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Kedves Olvaso!

gbtt hagyandd 20. szazad utolsd évtizedérdl
valdszin(ileg az is eszébe 6tlik, hogy az infor-
mécios tarsadalomba atvezetd Giton a korabbi évtize-
dekben nem tapasztalt mennyiség( Uj szaklap jelent
meg. A marketing szakma dinamikus novekedését is
jelzi, hogy rendkivil bdséges kavalkaddal talalkozha-
tunk aforgalomba hozott lapok szamét, tartalmét,
élettartamat illetéen. Nem
kénny(i az eligazodas, annak
eldéntése, hogy mit érdemes és
mit nem érdemes olvasni. Eb-
ben a dilemmaban segithet
minket az, ha rapillantunk
egy-egy lap évfolyamszamara,

/////

Q rendszeres folydirat-olvasonak a magunk mé-

E gondolatoktol vezérelve a
Budapesti Kdzgazdasag-tudo-
manyi Egyetem (2000 januar
1-t6l mar Budapesti Kozgaz-
dasag-tudomanyi és Allam-
igazgatasi Egyetem) Marke-
ting Tanszékének 30 éves év-
forduldjara készilve érdekes
Véletlen egybeesésre lettemfi-
gyelmes. A nemzetkézi marke-
tingtudomanyos tarsadalom
maig legrangosabb lapja a
Journal of marketing 1996-ban tinnepelte 60. évfor-
duldjat, mig e lap, amelynek hasabjain most én is
megszolalok, ugyanakkor Gnnepelte 30. évforduldjat.
Tudjuk, hogy Eurdpaban a marketing, mint (j disz-
ciplina néhany évtizedes késéssel jelent csak meg. Ta-
1&n emiatt is biiszkék lehettink el6deinkre, akik a szo-
cialista/kommunista rendszer keretei kizott az eurd-
pai élmezdnytdl csak 5-10 évvel lemaradva utat tor-
tek a marketinggondolkodéasnak, még ha ezt a kezdeti
iddszakban ,,csak'* piackutatasnak nevezték is.

30 éwve, 1970-ben jott létre a Kézgazon, az orszag
akkor egyetlen kdzgazdasagi, Uzleti terlileten egyete-
mi diplomét add intézményében az a Piackutaté Cso-
port, amely 2 évvel késdhb hivatalosan is tanszéki
rangra emelkedett. Az elmalt 30 év alatt mar tébb ge-
neréci6 is megfordult padsorainkban. Nappali, esti,
levelez6, posztgradudlis, doktori sth. képzések kereté-
ben tizezrek tanultak marketinget. Az egyébként is
népszerd diszciplina tanitasa Uj lendiletet kapott a
90-es években, amikor az oly nagyon éhitott gyakorla-
ti igény mellett - az addig csak szérvanyosan létez6-
konkurencia is megjelent.

nélkdl, hogy szamok halmazaval arasztanam
Ael a Kedves Olvasot, hadd utaljak arra, hogy

mig 1970-ben 9f6allasii munkatarssal alakult
meg a Piackutatd Csoport, addig 1999 decemberében
mar 20f6allasu kolléga dolgozott a tanszéken. Ha a

30 év egészét nézzilk, akkor Gsszesen 62f6- vagy rész-
foglalkozast oktatéfordult meg a tanszéken hosszabb
révidebb ideig. Ok azok, akik alakitottak, formaltak a
J6v6 nemzedékének gondolkodasat. Az itt végzett dia-
kok szemében - akar pozitiv, akar negativ volt a meg-
{téléstik - 6k hatvanketten jelentik a Marketing Tan-
széket. Bliszkék vagyunk rajuk, barhol is dolgoznak,
hiszen az izleti élet mellett nagyon sokan mas oktata-
si intézményhen toltenek be vezetd szerepet, erdsitik
az egészséges versenyszellemet. En magam kiilon is
biiszke vagyok arra, hogy a Tanszék alapitéja és azt
22 évig iranyito tanszékvezetSje Molnar Laszl6 - az
egyetlen, aki 30 éve a Tanszéken dolgozik - 1992 utan
tovabbra is aktivan, 1998 6ta, mint professzor emeri-
tusz oktat és kutat.

A 30 éves évforduld nem kampanyfeladat, hanem
egyfajta torténelmi szamvetésre alkalmat add ese-
mény, amely kapcsan napi gondjainkat egy kissé hat-
ra sorolva a jovdre is gondolhatunk. Arra a kivetkezd
5-10 évre, amely soran az eurdpai unids csatlakozas
részeként a mi horizontunk is ki kell hogy taguljon.

A Ph.D programnak készonheten olyan Uj munka-
tarsak kozott kell valogatnunk, akik tobb nyelvet be-

mszélnek, értekezéstiket kulfoldi biralo is értékelte és

akik szdmara a kilfoldi egyetemek is potencialis mun-
kahelyek. Diakjainkrol ugyanez mondhato el az euro-
pai mobilitasi programok és kiilonbdzd csereegyezmé-
nyek kdvetkeztében.

gy szép W vilag kdszont rank: a globalizacio ki-

Eteljesedésének korszaka, amikor a belsd verseny

isfelerdsodik és kuilon is tenntink kell azért, hogy
aKOZGAZ név, illetve azon beliil a MARKETING to-
vébbra isjol csengjen. Ez pedig, mikénta TANULAS
is, hosszU tavul befektetést igényel. Ennek szellemében
véllalta el tanszékiink, hogy 1996-ban a millecentenari-
um évében megrendezi az eurdpai marketingtuddsok
legrangosabb konferenciajat. Az EMAC (European
Marketing Academy) 25. éves konferenciajan, amelyet
el6szor és mindezidaig egyediil szerveztiink meg egy
volt szocialista orszagban, rekordrészvétel (350j6) mel-
lett 175 eldadas hangzott el. Lehetséglink nyilt a vilag
minden részérdl ide sereglett tanaroknak, kutatoknak
bepillantéast nydjtani Magyarorszag, Budapest és egy
egyetem, a KOZGAZ életébe. Ezek azok a pillanatok,
amelyek kedvezden formaljak a rélunk, magyarokrol ki-
alakitott képet, és az orszagiméazst.

iként 1996-ban vartuk a vilag marketing
IVI tuddsait, ugyantgy 2000. majus 6-an
szombaton varunk mindenkit, aki osztozni
akar jov6be mutato visszaemlékezésiinkben. Varjuk
volt kollégainkat, 6raado tanarainkat, meghivott el6-
addinkat, volt didkjainkat, tarsintézmények munka-
tarsait, baratainkat, és mindenkit, aki j6 tarsasagban
jol akarja érezni magét.
Beracs Jozsef



MOLNAR DEZSO

Taladlkozas a marketinggel

Afogyasztasi cikkeketgyartd ipar - ezen beltl a di-
vatipar - termékeinek hazai piaci helyzete az 1968. évi
gazdasagi reformok kezdetén kritikussa valt. A re-
form sikerét veszélyeztetd aruhidny megel6zésére - a
piac toérvényszerGségeitfigyelmen kivil hagyva - po-
litikai dontés sziletett a termelés novelésére, a kina-
lati bdség létrehozasara. Mindez a keresletet nem 6sz-
tonozte, a lakossag fogyasztadsa nem nétt, kinalati
tobblet keletkezett, s mivel az ipar novelte eladasait,
ezaltal eladatlan készletek halmozodtakfel a keres-
kedelemben.

A kereskedelmi vallalatok az év soran csékkenteni
kényszeriltek az iparnak adott rendeléseiket, emiatt
csbkkent a termelési kapacitasok kihasznéalésa, a ter-
melé egységek munkaval valo ellatottsaga, mindez
kihatott az 1968 utani néhany esztenddre is.

A kezdetek

Az ipari szakemberek korében nyilvanvalova valt,
hogy a népgazdaséagi tervek és a piaci mechanizmu-
sok kozotti konzisztencia igencsak esetleges. Ez a felis-
merés arra kényszeritett néhany szakembert, hogy ke-
resse a kapcsolatot azokkal az intézetekkel, amelyek a
hazai fogyasztés, a kereslet kutatasaval foglalkoztak.
Els6ként jott létre - az irdnyitd hatdsagok kikapcsola-
saval - kdzvetlen kapcsolat az ipar, a kereskedelem, a
kutatointézet, majd kés6bb az egyetemi tanszékek ko-
z06tt a fogyasztasi termékek piacanak kutatasara, ke-
resletének prognosztizalasara.

Kozel 8 évnek kellett eltelnie ahhoz, hogy miniszté-
riumi hozzgjaruldssal kulfoldi piackutaté cég egy
iparvallalatnal (FEKON) a marketingmenedzsment
miikodését és eszkdztarat megszervezze. Az id6koz-
ben megalakult Piackutatd és Piacszervezési Tanszék
oktatoi és az iparvéllalat vezet6i kdzosen vettek részt a
kalfoldi cég altal szervezett marketing-szeminariumo-
kon, egyutt sajatitottdk el a marketingismereteket, esz-
kodzeinek gyakorlati hasznosithatésagat.

Tart6s és céliranyos egyuttmikodeés alakult ki a
tanszék és az iparvallalat kdzott: a tanszék megbizast
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kapott a vallalat piaci miveleteinek tervezésére, a di-
rekt mail rendszer( értékesités szervezésére, a marka-
nevek ismertségének vizsgalatara. Eveken keresztiil
Iényegében szimbidzisban élt a tanszék a vallalat mar-
ketingtevékenységével, belfoldi piacanak eredményei
esettanulmanyként megjelentek az egyetemi studiu-
mokban. Az iparvallalat jelent6sebb kulféldi tzleti
partnerei - Samsonite (USA/Belgium), Blue Bell
(USA), Hausbrant (NSZK) - készséggel véallalkoztak
egy-egy el6adasra, 150-200 f6s egyetemi hallgatésag
el6tt ismertették céglik tevékenységét és magyarorsza-
gi Uzleti kapcsolatat.

Ez az egylttmikddés kell§ nyilvanossagot kapott,
s ennek kdszdnhet6en tobb iparvallalat is érdekl&détt
a korszer(l piacszervezési modszerek irdnt, toreked-
vén annak atvételére és alkalmazasara.

Tobb egyetemi doktori értekezés is késziilt a FEKON

' marketingtevékenységének tapasztalataibol, az alkal-

mazott piactervezési és szervezési modszerekbdl.

Ez a tanulmény azonban nemcsak ajubilalé egye-
temi tanszéket kivanja kdszonteni és a hazai marke-
tingoktatas bolcs6jére akar visszapillantast adni, ha-
nem a hazai feldolgozo iparvallalatok piaci fellépésé-
nek, piacra orientalt gondolkoddsmaddjanak valtozasa-
ra, fejlédésére is ra kivan mutatni.

A manak sz0l6 tanulsdgok kozul mindossze két,
alapvet6nek tartott fejlédési szakaszt emelek ki, ami -
véleményem szerint - alatamasztja az Uizenet, a torté-
neti attekintés id6szerdségét.

Két fejl6dési szakasz

I) Amagyar véallalatoknak a 80-as évek végétdl beko-
vetkezett piacvesztésében, lassu alkalmazkodd képes-
ségében a legtobb kilfoldi szakért6 a piaci huzéer6, a
marketing hidnyat is felfedezte.

A 80-as évek kdzepén nyilvanvalo lett, hogy az el-
adosodott magyar gazdasag nem képes a KGST-hez
tartozo orszagok - meghataroz6an a Szovjetunio - pi-
acara iranyulo kivitelt az el6z6 évek szintjén tAmogat-
ni, a keményvalutaért vasarolt alapanyagot, félkész-
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terméket folyamatosan beépiteni
a puha arszintl keleti exportter-
mékekbe. Evrél évre nétt a kiil-
kereskedelmi mérleg hianya,
amit a kormany kuilfoéldi bankok-
tél felvett hitelekbdl kivant ki-
egyenliteni, névelve ezaltal az
orszdg kuls6 adossagalloma-
nyat.

A fokozatosan novekv6 mér-
leghidny miatt a korméany kény-
telen volt az iparvallalatoknak
nydjtott export-tamogatasokat
csOkkenteni, emiatt csokkent a
keleti piacokra exportalt termé-
kek jovedelmezGsége, s6t, nem
egy esetben veszteséges is volt.
Ez kényszeritette az iparvallala-
tok egy részeét a keleti exportaru-
alapok mérséklésére, és a kon-
vertalhatd termelési kapacita-
soknak nyugati export-rendelé-
sekkel torténd lekotéseére. A kon-
verziot széles kord marketing-
munka el6zte meg: Uj, piacképes

LiLi

Nyilvanvalé lett, hogy az
elad6sodott magyar gazdasag nem
képes a keményvalutdért vasarolt
alapanyagot, félkészterméket
folyamatosan beépiteni a puha
arszintld keleti exporttermékekbe.
Evrél évre nétt a kulkereskedelmi
mérleg hianya, amit a kormany
kulfoldi bankoktdl felvett hitelekbél
kivant kiegyenliteni, ndvelve ezaltal
az orszag kuls6 adossagallomanyat.
.

Vitatkozom azok véleményével, akik
azt az allaspontot képviselik, hogy
a hazai feldolgoz6 iparvallalatok
tobbsége a keleti piacok 1990-ben
bekdvetkezett varatlan
o6sszeomlisa miatt kerult

cs6dhelyzetbe.

szinte kizarélagosan a keleti
piacokra szakosodott jarmu-
iparra és tulnyomorészt az
élelmiszeripari  vallalatokra
vonatkozéan. A kénnydipar, a
gépipar, a hiradastechnikai
ipar azonban - szamottevd
nagysagrend( keleti exportja-
val egydtt is - fokozatosan ter-
vezhette volna méar a 70-es
évek végén a nyugati piacnyi-
tast, az ismert t6kehiany elle-
nére, legaldbbis a termelési ko-
operéacioban illetve a bérmun-
ka teruletén. Kisebb nagyséag-
rendben ugyan, de szervezhe-
t6 volt az aruexport is az ekkor
méar mikodé kilkereskedelmi
- feldolgozéasos - devizahitel-
konstrukcioban.

Némileg 6nfelment6ének
tartom tehat a még ma is kép-
viselt piaci 6sszeomlasi szind-
romat. Megel6zvén azt, hogy
megkésett Otletnek mindsitse

termékek Kkifejlesztése, Uj vevo-
kor felkutatasa, a beszallitoi ha-
I6zat atalakitasa; ezek a technika
és technoldgia korszerdsitésével
egyidejlleg alapoztdk meg a nyugati piacokra terve-
zett nyitast. Faziseltolodassal ugyan, de az exportter-
mék-struktura korszerdsitette, bdvitette a feldolgozé
iparvéllalatok belfoldi termékkinalatat, a belfoldi pia-
con Uj termékcsaladokat fejlesztettek ki és vezettek be.
Az addig tébbségében ismeretlen termeld vallalatok
piaci arculatot kaptak, mind intenzivebben reklamoz-
tak Uj termékeiket, azok markanevét 6sszekotve a val-
lalat nevével.

A hazai gazdasagban a 80-as években érett be a
marketing egyetemi oktatasanak gyimaolcse, terjedt el
eszkdzeinek alkalmazésa a termeld és keresked6 valla-
latoknal. Azt ugyan nem éllithatjuk, hogy a marke-
tingrendszer(i vallalatvezetés széles kdrben honoso-
dott meg a gazdasag mikrokémyezetében, de azt igen,
hogy a vallatok mind szélesebb kdrben kezdték alkal-
mazni a modem Uzletvitel egy-egy elemét, a piacszer-
vezés és tervezés miveletét.

E tomor torténeti attekintés utan vitatkozom azok
véleményével, akik kozel 10 év utan is azt az allaspon-
tot képviselik, hogy a hazai feldolgozé iparvallalatok
tébbsége a keleti piacok 1990-ben bekdvetkezett varat-
lan 6sszeomlasa miatt kertlt cs6dhelyzetbe. Ez a hely-
zet igaz lehet a szovjet hadvezetés altal iranyitott és a
fegyvergyartas fejlesztésére felvett hitelek terhét vise-
I6 kelet-eurOpai orszagok hadiiparara, valamint a

r

barki is a termelési egyuttm-
kodésre, a bérmunkéra utal6
felvetésemet, meg kell emlite-
nem, hogy a magyar gazdasag
1998. évi 23 milliard USA-dollar exportjabdl 25%-ot
képviselt a kénnydipari és gépipari bérmunka! Miért
kellett tehat csak a piac kényszerit6 hatasara, a keleti
piacok dsszeomlasa utan vallalni bérmunkat, 1étesite-
ni termelési egytittmikddéseket nyugati cégekkel, mi-
ért nem kezdték el az emlitett iparagakban mar a 80-as
években az (j Uzletdgat megszervezni, a keleti piacok-
ra tervutasitas alapjan gyartott exporttermékekkel
egyidejlleg?

Azt valdban senki sem latta el6re, hogy felbomlik a
Szovjetunio és a KGST altal irdnyitott gazdasagi régio.
Azt azonban mar a 70-es évek végén, a 80-as évek ele-
jén is tapasztaltak a feldolgozoipari vallalatok, hogy a
nyugati orszagok ipari termékeinek szinvonalatdl
igen jelent6s a lemaradasunk, nem vagyunk verseny-
képesek. Ez id6 tajt kellett volna a feldolgozoiparban
koraltekint6en megszervezni nyugati termeld cégek-
kel a termelési egyuttmikodéseket.

Tobb vallalat élt is ezzel a lehet&séggel, eredmé-
nyes egytttmikddések jottek létre magyar és kulfoéldi
iparvallalatok kozott, s6t a 80-as évek kbzepén mar
tobb tucat vegyesvallalat is megalakult. Egyszoval
megindult a fejl6dés, a nyugati piacra torténd nyitas,
azonban a vallalatok tdébbsége csak a keleti piaci sokk
utan igyekezett megkapaszkodni, és ha ez nem sike-
rilt, cs6dbe kertilt.

A — e —



Hosszabb tavon azonban a bérmunka-export nem
lehet céliranyos, mivel a hazai munkakdéltségek nove-
kedésével mar nem lesziink versenyképesek a térség
orszagainak alacsonyabb munkakoltségei miatt. Ezért
fokozatosan ki kell valtani a bérmunka révén meg-
szerzett technikai és gyartasszervezési ismeretekkel,
tovabba - piaci informéaciokkal kiegészitve - aruex-
porttal, melynek tobblettéke-sziikségletét az exporthi-
tel-konstrukcidk biztositjak.

I1) A 90-es években végbement piacvaltassal, a piac-
gazdasag fokozatos kiépulésével, az allami ipari és ke-
reskedelmi vallalatok helyén vagy kérnyezetében, ter-
meld, keresked6 és szolgaltato vallalkozasok jottek lét-
re és midkodnek az id6kdzben beteleptilt multinacio-
nélis cégek arnyekaban. Az Uj tarsasdgok tébbsége az
akut t6kehiany miatt igen nagy erdéfeszitéssel igyek-
szik fennmaradni, életképességéért szinte naponta
megkuzdeni.

Kozelrél latva eréfeszitéseiket, a belfoldi piaci ke-
reslet gyenge élénkilése miatt Ggy vélem, hogy az a
vallalkozdi csoport lesz tartdsan életképes, amelyik

KONYVUJDONSAG

Philip Kotier

vagy a hazai multinacionalis cégek beszallitéjaként,
vagy exportérként tudja cégét pozicionalni.

A mai feladat

Ezt a tarsasagi csoportosulast lenne célszer(i a Marke-
ting Tanszéknek megszdlitania, érdekeltté téve a ter-
mel6, kereskedd és szolgaltatd cégeket abban, hogy
megismerjék és alkalmazzak a korszer(i piaci mdvele-
teket, és szervezzék meg a marketingrendszer( tarsa-
sagi iranyitast.

A Tanszék stratégiai célkitlizései kozott kell szere-
pelnie, hogy a mikro- és a kisvallalkozasok kérében el-
vesse a marketingismeretek magvat, ugy, mint 30 év-
vel ezel6tt tette az akkori gazdasagi kérnyezetben.

Szeretnék 30 év utan Ujbal talalkozni a marketinggel,
azonban mar nem az ipari nagyvallalatoknal, hanem a

mikro- és kisvallalkozasok vilagaban!

A szerzé a BKAE docense

Kotier a marketingrol

Jonni, latni, gy6zni - a piacon

O Philip Kotier neve a korszer(i marketing szinoniméaja. Uj kényve
régota vart, lényegre tér§ dsszefoglalasa vilagszerte nagy sikert
aratott el6adasai alapjan az ezredfordulé marketingjének. Kotier

gondos Utmutatasa a verseny felgyorsulasa és globalis kiszélese-
dése, valamint az internet koraban is megbizhat6 eszkdz ahhoz,
hogy a marketingszakemberek biztos alapokra helyezzék elméleti
és gyakorlati tudasukat. Kotetiink a legtjabb problémakérdk

- adatbazis-marketing, csucstechnikai, piac-, kapcsolatmarketing,
globalmarketing, internet-marketing - témor 6sszefoglalasat
tartalmazza. Es persze Kotier megszivlelendé tanacsait,
amelyeket az elmult évek tapasztalataibol sikeres vilagcégek
tanacsaddjaként sz(irt le.
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3900 Ft
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KENESEI ZSOFIA

A vertikalis kapcsolatok szerepe
es minosege a Magyarorszagon
mukodo vallalatoknal

Egy vallalat sikerességénekfontos tényez6je, hogy mi-
lyen mértékben rendelkezik jo vev@i és szallitéi kapcso-
latokkal. Ezek az er6forrasok rendkivil fontosak, és
hossz( tavon képesek meghatarozni a vallalat m(ikodé-
sének eredményességét. A cikkben az 1996-ban és 1999-
ben elvégzett Versenyben a vildggallfelmérés vevdi és
szallitdi kapcsolatokra vonatkozo6 eredményeitfoglal-
juk dssze.

A Budapesti Kbzgazdasagtudomanyi Egyetem Verseny-
képességi Kutatokdzpontja 1996-ban és 1999-ben kérdé-
ives felméréssel kisérelt meg atfogd képet adni a magyar
gazdasagrol ,,alulnézetben”, azaz a véallalatok megkérde-
zésével (Gyorsjelentés [1996]; Gyorsjelentés [1999]). A kuta-
tas marketing-alprojektjében 1996-ban 6sszesen 325 valla-
lat, mig 1999-ben 309 vallalat kereskedelmi és marketing-
igazgatoja valaszolt a marketingtevékenységre vonatko-
z6 kérdésekre. A két id6pontban megkérdezett vallalatok
kore bizonyos szempontbol eltér egymastol: 1996-ban f6-
leg a nagyobb, exportorientalt cégeket fedte le a vizsgalat,
mig 1999-ben inkabb a hazai piacokra termeld, kézepes
meéret(, f6leg a feldolgozé iparban tevékenykedd vidéki
vallalatokat. Ennek megfelel6en a két felmérés eredmé-
myeinek dsszehasonlitasanal figyelembe kell venni az el-
téré mintabol eredd torzitasi lehetGségeket is.

A cikkben el6szor bemutatjuk, hogy a megkérdezett
vallalatok milyen mértékben voltak képesek érvényesi-
teni érdekeiket a beszerzési illetve értékesitési arak val-
tozasanal, majd ratériink a vevdi és beszallitdi kapcso-
latok elemzésére, s végll megvizsgaljuk, hogy ezek a
kapcsolatok hosszu tavon is életképesek-e.

A beszerzési és értékesitési arak valtozasa

A véllalati m(kddés eredményességét nagy mérték-
ben meghatarozhatja, hogy mennyire képesek érdeke-

1 A Versenyben a vilaggal kutatds marketing-alprojekt tagjai a szer-
z6n kivil: Bauer Andrés, Beracs Jozsef, Kolos Krisztina.

iket érvényesiteni a beszerzési arak ndvekedésének
megakadalyozasaban, illetve ezek tovabbharitasaban
vevoik felé. Ahhoz tehéat, hogy altalanos képet kaphas-
sunk a piaci szerepl6k kapcsolatairél, érdemes meg-
vizsgélni ezeket a tényezbket. A kérdGivben szamsze-
r( meghatarozasat kérttik annak, hogy milyen szaza-
Iékban valtozottaz elmult évben az értékesitési és a
beszerzési atlagér.

A véllalatok atlagosan 21%-os értékesitési atlagar-
novekedésrol és 24%-o0s beszerzési atlagar-ndvekedés-
rél szamoltak be. Az arak ndvekedése - akarcsak ha-
rom évvel ezel6tt - tavaly is a beszerzési arak javara
tolédott el, bar ez a kiilénbség sokkal kisebb mértékda.
Az 1996-0s folmérésben ez a két érték 32 és 39% volt,
ami azt is jelzi, hogy a vallalatok - a statisztikai muta-
toknak megfelel6en - csokkend inflaciéval néztek
szembe. Mivel ez egy atlagos érték, érdemes megnéz-
ni, hogyan oszlott meg ez az atlagos arszinvonal-no-
vekedés az egyes vallalatok kdzott. Az 1. dbra alapjan
elmondhat6, hogy a két véglet volt a jellemz6, azaz
voltak, akik nagyon magas, és voltak, akik - nyilvan
6k adjak a tobbséget - nagyon alacsony emelkedésrél
szamoltak be, mig kdzepes (20-80 %-0s) aremelkedés-
rél igen kevesen.

Nemcsak azt tudjuk megvizsgalni, hogy mekkora
az atlagos arszinvonal-noévekedés, hanem azt is, hogy
melyek azok a vallalatok, amelyek jobban tudtak sajat
értékesitési araikat ndvelni, mint beszallitéik a sajat
araikat. Akét adat 6sszevetésével az az eredmény ado-
dik, hogy a vallalatok 26%-a volt erre képes. 20%-uk-
nal egyforma volt a kétféle ar ndvekedése, mig a tébb-
ség (54%) kénytelen volt magasabb beszerzésiar-
novekedést elfogadni, mint amennyivel sajat értékesi-
tési arait ndvelni tudta.

Ez az arany valamelyes javulast mutat a harom év-
vel ezel6tti adatokhoz képest (2. abra).

Tovabbra is els6sorban az agressziv ndvekedési
stratégiat folytato vallalatok képesek jobban érvénye-
siteni beszerzési araik novekedését értékesitési araik-
ban. Méas okbol ugyan, de ugyanerre voltak képesek a
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Beszerzési arak

01 Ertékesitési arak

|

monopolhelyzetben Ié-
v6 vallalatok is, szé&-
mukra azonban a ver-
senytars hianya engedi
meg az értékesitési arak
novelését (1. tabla).

Vev6k

A piacgazdasag kiala-
kulasaval egyre lénye-
gesebbé valik a fo-
gyasztok minél maga-
sabb szint( Kkiszolgéala-
sa. A megkérdezett val-
lalatok vezetdi rendki-
vili fontossagot tulaj-
donitanak e tényez6-
nek, amit az is mutat,
hogy az 06tés skalan
4,5-es atlagértéket ka-
pott a fogyasztok jobb
kiszolgalasanak célja,
mig a fogyasztokkal ki-
alakitott j6 viszonyt a
vallalatok 77%-a tartja a
vallalat fontos er6forra-
sanak (6sszehasonlitas-
képpen a nagyobb pro-
fit elérésének célja volt
a sorrendben kovetkezd
véllalati célkitlizés -

3,9-es értékkel). Ez természetesen a
vallalatok értékelése dGnmagukrdl - le-
het, hogy fogyasztoik masképpen nyi-
latkoznanak -, igy is ravilagit azonban
arra a tényre, hogy a vallalatok
mennyire érzik a magas szintl fo-

gyasztokiszolgalas fon-
tossagat.

A vevikkel kapcso-
latosan el6szér meg-
vizsgaljuk a fogyaszto-
kiszolgélas szinvonala-
nak valtozésat, majd a
vertikalis marketing-
csatorndk kutatadsanak
eddigi eredményeit fel-
hasznalva bemutatjuk,
hogy milyen kapcsolat
alakult ki a vizsgéalat-
ban részt vevd vallala-
tok és veviik kozott.



8 Vevdkiszolgalas

Noha a véallalatvezet6k tisztdban vannak azzal, hogy
milyen lényegessé valt a vev6k igényeinek magas
szinvonalu kielégitése, a gyakorlatban még nem
mindegyikik alkalmazza az erre a filozéfiara épulé

vallalati stratégiat. Ezt mutatja az a tény, hogy a valla-
latok sajat szolgaltatasaik szinvonalat nem minden
esetben kisérik figyelemmel, ami nyilvanval6an nehe-
ziti a rugalmas reagalast (2. tabla).

Mig a fels6vezeték 84%-a tartja vallalatarol, hogy a
fogyasztok magas szinvonalu kiszolgalasa fontos cél a
véllalat életében, addig a kiszolgalas mérésére és
elemzésére alapuld stratégiat csak 21%-uk folytat.
31%-uknak egyaltaldn nincs rendszeres adata e ténye-
z6r6l, mig 25%-uk nem elemzi a rendelkezésre allé
adatokat, ami gyakorlatilag megvalésithatatlanna te-
szi az elméletileg vallott vallalati célt.

A fogyasztdkiszolgalas konkrét tényez6it tekintve
a kialakult kép sokkal biztatobb, hiszen egyik tényez8
sem romlott az elmult id6szakban, bar a vallalatok ér-
tékelésével ellentétben javulasrol sem szdmolhatunk
be (3. tébla).

Lathato, hogy egyediil a szallitasok min&ségbeli
pontossaga nem éri el a 90%-o0s szintet, ahogyan ha-
rom évvel kordbban sem. Ezen a téren tehat a véllala-
tok nem voltak képesek javulast elérni. A két id6pont-
ban végzett kutatds eredményei szinte teljesen azono-
sak, s a kereskedelmi vezet6k mégis Ugy érzik: ha csak
egy kicsit is, de sikerlt javitaniuk az dsszes felsorolt

tényez6n. Ezt okozhatja természetesen a minta eltéré-
se is, bar val6szin(ibbnek latszik a vezet6k megitélésé-
ben meglévé dnigazolas: munkajuk eredménytelensé-
gérdl kellene tanubizonysagot tenni, ha nem szamol-
hatnanak be legalabb minimalis javulasrol.
Ugyanez a tendencia fi-
gyelhet6 meg akkor is,
amikor a versenytarsak-
hoz viszonyitva jellemzik
sajat vallalatuk teljesitmé-
nyét: a vallalatvezet6k
majd minden tényezd
megitélésében egy Kicsit
jobbnak tartjak magukat
versenytarsuknal (4. tab-
la).

A véllalat teljesitménye legf6bb versenytarsdhoz képest a i

* 1 = sokkal gyengébb, 3 = lényegében azonos, 5 = sokkal jobb

< A vevikkel
fenntartott kap-
csolat elemzése
Egy véllalat md-
kddesét erdsen
befolyasolja,
hogy milyen
kapcsolatot tart
fonn vevdivel.
A vertikalis
marketingcsa-
torndk irodal-
ma e kapcsola-
tok elemzése
soran olyan tényez6k vizsgalatat tartja fontosnak,
mint a figg06ség, a helyettesithetdség, a vevék kon-
centraltsaga, vagy az elkdtelezettség és bizalom meg-
Iéte a kapcsolatokban (Kertesei [1997]). Abban az eset-
ben, ha egy véllalat er6sen fligg vevé6itdl, érdeke a
kapcsolat szorosra f(izése, hiszen ez akadalyozhatja
meg vevdit abban, hogy partnert valtsanak s mas



szallitotdél vegyék meg az adott terméket vagy szol-
galtatast.

Az, hogy egy véllalat mennyire kiszolgéaltatott a
vev@inek, tobbféleképpen is mérhet6. Kévetkeztethe-
tink egyrészt a vevék koncentraltsdgabol: minél tobb
nagy vevdje van egy vallalatnak, azaz minél koncent-
réltabb a vev6kore, annal nagyobb traumat jelenthet
elveszitésik, és anndl nehezebben lehet pétolni Gket.
Ehhez kapcsolodik a helyettesithet6ség kérdése is: mi-
nél kdbnnyebben helyettesitheti f6 vevdit egy vallalat, a
vev@ annal kevésbé tudja kihasznalni piaci erejét a
szallitéval szemben. Végil: maga a fligg6ség is mérhe-
t6 egy kapcsolatban.

A koncentrécidra kdvetkeztethetlink abbdl a kér-
désbdl, amely arra vonatkozott, hogy a vevék hany
szédzaléka adja az Osszes értékesités felét. A 27%-0s
eredmény viszonylag koncentralt piacot jelez. A na-
gyobb vallalatok vevékdre koncentraltabb (23%), mig
a kisebbeké kevésbé koncentralt (31%). Ez nyilvan an-
nak is kdszdnhetd, hogy a nagyobb vallalatok nem tar-
tanak attdl, hogy egy koncentraltabb vev6kor kiszol-
géltatottabba teszi 6ket, hiszen méretiknél fogva 6k is
jelent6s erét képviselnek a piacon. A versenytarsakhoz
viszonyitva a vallalatok nem érzékelik koncentral-
tabbnak vevékoriket (6tds fokozatu skalan 3,2-es ér-
ték), a monopolhelyzetben 1év6 vallalatok jeleztek egy
kicsit er6sebb koncentraltsagot (3,4), ami valoszin(ileg
ebben az esetben sem jelenti a kiszolgéaltatottsag néve-
kedését, inkdbb csak a hasonlé vallalatok egymashoz
val6 vonzddasat.

Akoncentraltsadgra vonatkozo eredmények jelentés
hasonlésagot mutatnak az 1996. évi felmérésben ta-
pasztaltakhoz, ami azt jelzi, hogy ezen a téren nem
tortént jelentds valtozas, a piac koncentraltsaga nem
csOkkent. Ez arra is rdmutathat, hogy még mindig
nem sikerllt a gazdasagban a kozepes véallalatoknak
olyan mértékben tért nyerniik, hogy ellensulyozhat-
néak a nagyvallalatok piaci erejét, s ezaltal csokkenthet-
nék a piaci koncentraciéo mértékét.

A helyettesithet6séget oly moédon mértik, hogy
megkértik a vallalatokat, becstiljék meg, hogy 06t leg-

4. dbra
Ot legfontosabb vevdje kdzil hanyat
nem tudna helyettesiteni
(%)
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fontosabb vevéjik kdzll hany helyett nem tudnanak
rovid tavon helyettesit6t talalni. Az eredményeket a 4.
abra jelzi.

Az atlagos értek 2,71. Az abran jol lathatd, hogy vi-
szonylag normalis az eloszlas, a legtobb vallalat tehat
valdban két-harom vev6jérdl allitja, hogy nehezen len-
ne helyettesithetd.

A koncentraltsagra és a helyettesithet6ségre vonat-
koz6 adatok viszonylag objektivnek tekinthet6k, mig
a figglség sokkal inkdbb a vallalatok altal érzékelt
fugg6séget mutatja. A vallalatok sajat értékelésik
alapjan ugy érzik, hogy értékesitési fligg6ségik - ha
nem is jelentds mértékben - nétt az utdbbi 6t évben
(6tfokozatl skalan 3,4). Ez az eredmény némileg el-
lentmond annak, hogy mind a koncentréltsag, mind a
helyettesithet6ség mérészamai jelentés hasonlosagot
mutatnak a hdrom évvel ezel6tti megkérdezéshez. igy
tehat az objektiv mutaték nem tdmasztjak ala a valla-
latok szubjektiv értékelését.

El6zetes feltételezéslink, mely szerint a nagyvalla-
latok és monopol vallalatok koncentraltabb és nehe-
zebben helyettesithet6 piacai nem feltétlentil a figg6-
ség er@sodését jelzik, beigazolddott, mivel ez az a két
csoport, ahol valtozatlan fligg6ségi viszonyokat jelez-
tek a vallalatok.

Szallitok

A piaci verseny fontos tényez6je a szallitokkal valo
kapcsolat is (Porter [1993]). Amennyiben a vallalat
erésen fligg beszallitoitdl, nehezebben tudja érvénye-
siteni sajat érdekeit, sokkal kiszolgéltatottabb helyzet-
be kerll versenytarsainal. A magyarorszagi piaci vi-
szonyok kialakultsdgat mutatja az a tény, hogy a val-
lalatok sajat értékelésiik alapjan sokkal nehezebben
tudjak nagy vevdéiket pétolni, mint f6 beszallitéikat.
Mig a nagy vevok kozill atlagosan 2,7-et nem tudna-
nak potolni, addig beszallitéik kdzil atlagosan csak
1,7 helyettesitése okozna rovid tavon problémat
(5. dbra).

5. 4bra
Ot legfontosabb szallitéja kézul hanyat
nem tudna helyettesiteni
(%)



Mig a veviket tokéletesen helyettesiteni a megkér-
dezett vallalatok kézul csak minden tizedik tudné, ad-
dig a szdllitékat mar majd minden harmadik.

A harom évvel ezel6tti adatokhoz képest pozitiv ez
atendencia, hiszen akkor még 1,9 volt az atlagérték, te-
hat kis javulas kovetkezett be a helyettesithet8ségben,
ami magyarazhat6 a piaci verseny erdsodésével is.

Ugyanezt a tendenciat figyelhetjiik meg a szallitok-
kal valé kapcsolat fontossaganak értékelésekor is
(6. &bra).

6. dbra

Szallitékkal valé kapcsolat fontossasa
(1 =egyaltalan nem Igaz, 5tokéletesen igaz)

beszerzési lehet6ségek meghatarozéak
eréforras

Mindkeét allitas esetében elmondhat6, hogy a valla-
latok életében csokkent a szallitok szerepe, s ez a csok-
kenés val6szinileg folyamatos volt a kilencvenes
években. Amig a hidnygazdasag idejében a vallalatok
m(ikddésének egyik meghatarozé tényezdje volt a sta-
bil és megbizhat6 beszerzési lehet6ség, addig ezt mara
a véllalatok dontd része - agy tlnik - egyre kevésbé
tartja mdkddésében alapvet6 fontossagunak.

A széllitokkal valo j6 viszony megléte nyilvanvalo-
an magasabb értéket kapott, ami arra, a fejlett piacgaz-
dasagokban is megfigyelhetd tényre utal, hogy noha a
vallalat miikodésében nem dontd jelentéségU, de még-
is Iényeges, hogy a piaci partnerekkel j6 viszony ala-
kuljon ki, s torekedni kell a stabil partneri kapcsola-
tokra (Cram [1994]).

Ez vezet el a kovetkez6
témakorhoz, amely a vélla-

széllitokkal val6 j6 viszony fontos vallalati

irodalomnak létezik egy, a hagyomanyos marketing-
felfogéastol részben eltéré vonulata, amelyet az irany-
zatot képvisel6 szerz6k nyoman relationship marketing-
nek (RM), azaz kapcsolatorientalt marketingnek szoktak
nevezni. Kutatoi (j paradigmaként mutatjak be, s 1é-
nyegét ugy fogalmazzak meg, hogy a vevék lojalitasa-
nak visszaszerzéséért folyo harcban azok fognak ver-
senyel6nyhéz jutni, akik képesek a vev6kkel hosszu
| tdva kapcsolatokat kialakitani (McKenna [1991];
| Grénroos [1989], [1990], [1994]; Levitt [1983]; Cram
[1994]; Berry [1983]).

A kapcsolati marketing
egyik lényeges elméleti
alapvetése, hogy a hosszu
tava profit biztositékat a
hosszu tavu kapcsolatok ki-
alakitadsaban és fenntartasa-
ban latja.

Noha a kapcsolati mar-
keting elméletét elsGsorban
a szolgaltatasok vilagaban
talaltak ktilondsen hasznos-
nak, az utébbi években a
termékek marketingje soran
is megfigyelhetd bizonyos
eltolddas a hosszu tavu kap-
csolatok kialakulasa felé
(Kalzvani-Narayandas [1995];
Noordevier et al. [1990]; Lusch - Braun [1996]).

A megkérdezett vallalatok kérében - Ggy tlnik -
egyel6re nem altalanos a torekvés a hosszu tavu kap-
csolatokra.

A hosszU tavu piaci kapcsolatokat elemezve megfi-
gyelhet6, hogy a vallalatok vevGikkel és szallitoikkal
is kozel ugyanolyan aranyban kotnek rovid illetve
hosszu tavu szerz6déseket, amit a 7. dbra szemléltet.

Az abra azt mutatja, hogy a vallalat 6sszes értéke-
sitésének illetve beszerzésének hany szazaléka torté-
nik hosszU tavu szerz&dés alapjan. Lathatd, hogy a
vallalatok kozel fele nem képes vagy nem akar hosszu
tavl megallapodasokat kotni, s csak igen kevesen
vannak, amelyek eladasaik és vasarlasaik dontd tobb-
ségét hosszu tavra lekotik (16 és 10%). Ennek okairdl

m 1996

a 1999

7. dbra PP P . 5 Veud
_— ox A hosszU tavl szerz6dések ardnya (% U VevGkkel
latok kdzo6tt meglévé hosz- ya (%) e
L, A fi Szallitokkal

sz( tavl kapcsolatokat vizs- gt
galja részletesebben. 0

30
Hosszu tavu piaci 20
kapcsolatok 10
A vallalatok kapcsolataival 0- 20% 21-40% 41-60% 61-80%  81% folott

foglalkoz6 marketing-szak-
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részletes informacidink is vannak, hiszen a vallalatok
arra a kérdésre is valaszoltak, hogy miért kétnek, illet-
ve miért nem koétnek hosszu tavu szerz6déseket. Mie-
I6tt ratérnénk e kérdés elemzésére, felhivjuk a figyel-
met arra az érdekes tényre, hogy a mintaban szerepl6
vallalatok nagyobb szazalékban kdtnek hosszu tavra
megallapodasokat vevéikkel, mint szallitéikkal. En-
nek az eltérésnek valdszinileg a mintdban keresendd
az oka, hiszen elég sok olyan vallalat vett részt a fel-
m mérésben, amelyik egy masik vallalat bedolgozoja-
ként bérmunkat végez (17% azon véllalatok aranya,
amelyek arbevételének tébb mint 80%-a bérmunkabdl
szadrmazik), s igy azt mondhatja, hogy mikodése és
értékesitése teljes mértékben egy hosszi tavi megal-
lapodéason alapul.

Azt, hogy milyen indokai vannak a hosszu tavu ve-
vli szerz8déseknek, egy 14 szempontot tartalmazo al-
| litas-sorozattal mértik. A vallalatoknak a lehetséges
[ indokokat fontossaguk alapjan egy 6tos skalan kellett

értékelnidik (1 = a szempont jelentéktelen; 5 = megha-
tarozo jelent6ségu). A valaszokat faktoranalizis segit-
ségével csoportositottuk, s az igy kialakult négy faktor
kozul a legjelent8sebbnek a stabilitasra valo torekvés
mutatkozik: a vallalatok sajat bevallasuk szerint legin-
kabb azért kotnek hosz-
szU tavy szerzBdést ve-
v@ikkel, hogy stabil ka-
pacitaskihasznalast ér-
jenek el (4,14), illetve
hogy stabil arbevételhez
jussanak (4,08). Ez arra
utal, hogy a magyar
gazdasagban még min-
i dig igen fontos szerepet
kap a biztonsagos md-
kodésre vald torekvés.

A masodik faktor a
kapcsolatok kalkulalha-
tésdgara vonatkozik,
mint példaul a min6ségi
és mennyiségi kovetel-
mények el&zetes isme-
rete (3,5; 3,8) vagy a to-
vabbi szerzédések lehe-
tésége (3,6). A harmadik és a negyedik faktor jelent6-
1 ségében elmarad az el6z6 kett6t6l, ami azt jelenti,

hogy a kdzos cselekvés kilonféle modozatainak lehe-
tésége (harmadik faktor), mint a k6z0s stratégia vagy
a kozés problémaelharitas lehet6sége (2,8; 2,9) nem
jatszik tul nagy szerepet az indokok kozoétt. Ez mutat-
ja, hogy - ellentétben a fejlettebb piacgazdasagokkal -
a magyarorszagi vallalatok a hosszu tavu kapcsolatok
kialakitasdban sokkal inkabb az eladasok ndvelésének
lehetfségét latjak, s nem a szoros egyuttm(ikodésnek

8. abra
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egy olyan form4jat, ahol a kétoldalu kapcsolat mind-
két fél szamara fontos és stratégiai jelent6séga.

Az utolsé faktor mutatja a legeklektikusabb képet,
ide tartozik példaul az a tényez6, hogy a vevd ragasz-
kodik a szerz6déskdtéshez (2,8), vagy a kedvez6 szal-
litasi, tarolasi feltételek jelenléte is (2,4).

Természetesen nemcsak az lehet érdekes, hogy mi-
ért kdtnek hosszu tavu szerz&déseket a véllalatok, ha-
nem az is, hogy miért nem, hiszen a vallalatok majd
fele nem rendelkezik ilyen tipusu megéallapodasokkal.
A kérdést 7 szempont megnevezésével tettiik fel, ame-
lyeket ismét egy 0tos skalan kellett a vallalatoknak ér-
tékelnilik, hasonléan az el6z6 kérdéshez. A faktor-
elemzés utan két faktor kilonult el, amelyek kozil az
egyik tartalmazta azt a szempontot, hogy a vevé nem
akarja a hosszu tavu szerz@dést, mig a masik faktor
tartalmazta az 6sszes tobbi szempontot. Az egyes
szempontok megitélését mutatja a 8. abra.

Kiemelkedd jelent6ségl az a szempont, hogy a ve-
v6 nem akarja a szerz6déskotést, ami - ha nem is ki-
nyilvanitottan - egyuttal arra utal, hogy a vallalatok
szivesen kotnének hosszu tavra megéallapodasokat,
ahogy az el6z6ekben lattuk, elsésorban a stabil arbe-
vétel biztositasa céljabol.

Miért nemkotvevdivel hosszl tavla szerz6d ést?

A vertikalis kapcsolatok masik oldala a szallitokkal
val6 kapcsolat. Az el6z6ekhez hasonléan most 13
szempontot kellett a vallalatoknak értékelnitik, ame-
lyekb6l harom faktor adddott: az elsé megint csak a
kalkuldlhatésagra vonatkozott, a hosszu tavu szallitoi
szerz6dések els6dleges okai: a megbizhaté ellatas biz-
tositasa (4,2) és a kalkulalhat6 koltségek, meghizhat6
mindség (4,1; 4,0). Erdekes, hogy bar a piacgazdasagi
viszonyok terjedésével sokkal inkabb a m(ikodés haté-
konysagat jelz6 szempontok fontossagat varnank el -
pl. koltségcsokkentési lehetdségek (3,8), kedvezébb



10. dbra

szallitasi feltételek (3,3) meég mindig az ellatds ming-
ségi és mennyiségi biztositasa jelenti a hosszu tavu
szallitasi szerz6dések f6 vonzerejét.

A harmadik faktorba tartozik egyrészt a vevo ra-
gaszkodasa a szallitohoz (3,0), méasrészt a szallito ra-
gaszkodasa a szerzédéshez (2,6). Ez utobbi szempont
kapta a legalacsonyabb pontszamot, ami azért jelzi,
hogy a szallitoknak korant sincs olyan nagy hatalmuk,
mint az elmult gazdasagi rendszerben.

A kérdés ellentétes megfogalmazasa soran - akar-
csak a vevdi oldalon - ismét két faktor jott létre, s az
egyik ismét csak arra vonatkozott, hogy a partner (ez

Aszerz6déselem ek meghatarozottsaga

esetben a szallito)
nem akarja a hosszu
tava szerzGdést. Er-
dekes modon ez ép-
pen a legkevésbé fon-
tos indoka annak,
hogy nem koétnek
hosszu tavu szerzé-
dést (2,4). A szerz6-
dés nem-kotés leg-
fontosabb indoka az,
hogy igy nagyobb ru-
galmassagot élvez-
nek a véllalatok a be-
szerzési lehetdségek
piaci kihasznalaséa-
ban (9. abra).

A hosszu tavu kap-
csolatok elemzésének
utolsé szempontja az,

hogy a hosz-
szatavu szer-
z6désekben
mennyire
konkrétan
meghataro-
zottak az
egyes szer-
z6désele-
mek. A ve-
v0i és a szal-
litoi szerz6-
désekben is
ugyanazt a
11 szerz6-
déselemet
vizsgaltuk,
S az Otos
skalan az 1
jelentette azt,
hogy aszem-
pont nagyon
konkrétan
meghatarozott, mig az 5 azt, hogy teljesen altalanos.

A vevlkkel, illetve szallitokkal kotott szerz8dések
ilyen szempontu értékelése szinte ugyanazt az ered-
ményt adja, s nemcsak a faktoranalizis eredménye
egyezik meg, de a szerz6déselemek fontossaga is erés
hasonlésagot mutat (10. abra).

Mindkét esetben harom faktor alakithaté ki:

Az els6 faktor a mingség, a szallitasi id6 és a szallitasi
mennyiségre vonatkozo szerz6déselemek konkrétsaga. Ez
a faktor, ugy tinik, a szallitokkal k6tott szerz6dések
esetében kap nagyobb hangsulyt. Ez ismét azt a korab-

- Vevokkel

Szallitokkal

| bi feltételezéslinket bizonyitja, hogy a szallitasok ese-
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tében az ellatas biztonsdga még mindig fontos a ma-
| gyar vallalatok életében.

A masodik faktor a késedelmi dijra, a szerz6désmodosi-
tasra, a koltségviselésre, az addicionalis szolgaltatasokra és
a kotbérre vonatkozd szerzédéselemeket foglalja magaban.
Ezen tényezdékben, ugy tlinik, mar nincs jelentésebb
eltérés a vevai és szallitoi oldalon.

A vev6i és szallitdi oldal dsszehasonlitasa soréan
meg kell jegyezni, hogy a vallalatok, mivel vevéként

1 ésszallitoként is egyszerre vannak jelen a piacon, ezért
ezen tényez6knek egyforma meghatarozottsagot kel-

| lene a tények szintjén mutatniuk. De mivel ezeket a

valtozokat a kérddivben érzékelt valtozoként, azaz a

vallalatok megitélése alapjan elemezziik, ezért kiilén-

bbézhet avevdi és szallitdi oldal: lehetséges, hogy a val-

1 lalatvezet6k, szdndékaik szerint, a bemutatott modon
alakitjak szerz6déseiket, s ez befolyasolja annak érzé-
kelését is, hogy a valésagban mennyire meghatarozot-
tak e tényezék.

A harmadik faktor az egytittm(ikddésre vonatkozo ele-
meket tartalmazza: egyuttmikddés a fejlesztésben, a
kommunikacié moédja, a kdzds problémamegoldas.
Ezen tényez6k a vevdi és a szallitoi oldalon egyarant a
legaltalanosabban meghatarozott elemek kozé tartoz-
nak, visszautalva az el6z6 megallapitdsokra: ezen té-
nyez6k, ugy tlinik, ma még jelentéktelen szerepet jat-

| szanak a véllalatok kdzotti kapcsolatokban.

Osszefoglalas

A Magyarorszagon tevékenykedd vallalatok vertikalis
marketingkapcsolatairdl elmondhatjuk, hogy nagyrészt
kialakultak azok a stabil szallitoi és vevéi kapcsolatok,
amelyek meghatarozzak mikodésiket. A vevikiszol-
galas a legtébb vallalat életében els6rend(i szerepet ka-
pott, mig a széllitékkal val6 kapcsolat méar korantsem
olyan meghatarozd, mint ahogy az a hianygazdasag
éveiben volt. Ez marketingszempontbol egyuttal azt is
| jelenti, hogy a beszerzési forrasoktol valé fiiggéség eny-
[ hiilt, és sokkal inkabb meghatarozza a mikddés haté-
konysagét az, hogy milyen mértékben tudjak kielégite-
ni a vevoi igényeket. Ez természetesen ahhoz a felisme-
réshez is vezet, hogy sziikséges a vevdi igények alapo-
sabb ismerete, s nem elég a termékek legyartasa, de
azokat a vevoi igényekhez is hozza kell igazitani.
AhosszU tadvu kapcsolatok elemzése soran ez a kép
1 arnyaltabba valt, amennyiben kiderilt, hogy ezen
( szerz6dések els6dleges indoka még mindig a m{iko-
dés biztonsadgossagdnak megteremtése, s kevésbé a
1 mukddésbeli hatékonysag javitdsa. Noha a vallalatok
nagy része nem él a hosszabb tavu szerz6dések lehet6-
ségével - egyrészt mert vev6i nem szeretnék magukat
lekotni, masrészt vevéként 6k maguk is rugalmasabb
lehet&ségeket latnak a rovidebb tavra sz6l6 megalla-
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podasokban -, varhato, hogy a jovében megnéhet a
hosszabb tavra sz6l6 megéallapodasok szerepe, s talan
egy id6 multan nemcsak a stabil mikédeés, de a part-
nerek kdzos fellépése és a kdlcsonods elénydk kihasz-
nalasa is el6térbe keriilhet.
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| KAPITANY ZSUZSA

A magyar haztartasok valtozo
fogyasztoi magatartasa

I Az elmult tiz év soran a magyar haztartasok életvite-
le, életstilusa, anyagi, rekreaciés és kulturalis fo -
gyasztédsa, ennek megfelel6en a hdztartasok kiadasi
szerkezete is lényegesen megvaltozott. Az egyes haz-
tartastipusok kiadasainak id6beli mikroelemzése a
haztartasok valtozé fogyasztdi magatartasanak le-
irdsdhoz nélkulozhetetlenné valt.

A héaztartdsok gazdéalkodasanak és kiadéasainak
modellezése mar a hetvenes években megtortént (lasd
els6sorban Hoffmann Istvanné Gttér6 kutatasait). Az
egyes haztartastipusok kiadasi szerkezetét a nyolc-
vanas és a kilencvenes években is szamos igényes la-
kossagifelmérés adathalmazanakfelhasznalasaval
elemezték. A haztartasok statusfogyasztasaval és
életstilusdvalfoglalkozé szocioldgiai elemzések (Ko-
losi Tamas, RAbert Péter, Utasi Agnes) klaszterei és a
haztartasok életkértlményeivel és gazdalkodasaval
foglalkozd statisztikai és mikrodkondmiai elemzések
(lasd Harcsa Istvan, Sagi Matild, Sik Endre, Spéder
Zsolt, Téth Istvan Janos kutatésait) haztartastipu-
sai, valamint a marketingcéla életstilus-tipologiak
igen kézel allnak egymashoz.

Az egyrefinomabhb és részletesebb életstilus-tipo-
légiak kidolgozasaban segitaz 1993 dta évente megis-
mételt KSH hé&ztartasi koltségvetésifelvétel (tovabbi-
akban HKF) is. A HKF évenkénti adatbazisaibol ki-
emelhetd kis méretd kiadasif6csoport-tdblak segitsé-
gével képet kaphatunk a haztartasok legfontosabb ki-
adasainak 90-es évekbeli valtozasarol, az egyes haz-
tartastipusok piaci magatartasdt meghatarozo szik-
ségletekrél.

A héztartasok jovedelme és kiadasai szerint egyszerre
rendezve a HKF lakossagi mintait, szamos paradox je-
lenséget figyelhetiink meg: az alacsonyabb jovedelem-
mel rendelkez6 fogyasztoi tizedekhez 1ényegesen ma-
gasabb kiadasi decilis kapcsoldédhat és forditva. A la-
kossagi mintdk megoszlasa a jovedelem és a fogyasz-
tas mértéke szerint nem egyenletes, a haztartasok a
haztartasok kiadasi strukturait és fogyasztasi szokasa-
it tekintve igen eltérd karakterisztikus csoportokba
rendezhetdk.

A HKF-adatbazisok segitségével a haztartasok ki-
| adasi szerkezete mellett a targyi kdrnyezet valtozasa,
| a haztartasok nagyértékd tartos javainak allomanya is
. vizsgalhatd. A tartos fogyasztasi cikkekkel valo ella-

tottsag az egyik legjobb mutatéja a haztartasok tarsa-
dalmi hierarchidban és a jévedelmi egyenl&tlenségi
helyzetben elfoglalt helyének. A HKF adatait elemez-
ve megfigyelhet6, hogy még az azonos jovedelmi szin-
ten él6 haztartasok kozott is erds differencialodas fi-
gyelhetd meg a nagyérték(i tartds javak allomanya-
ban. Vannak olyan haztartasok, melyek diszkreciona-
lisjovedelmeiket nagyérték( tartds fogyasztasi cikkbe,
példaul nyugati tipust autoba fektetik, de sokan van-
nak olyanok is, akik viszont eladjak tart6s fogyasztasi
cikkeiket, hogy fenntarthassak eddig megszokott fo-
gyasztasukat.

Az aldbbiakban ismertetett kisméret(i, a HKF-bdl
el6allitott adatallomany elemzése alapjan, ha 6vatosan
is, de kovetkeztethetiink a haztartasok életvitelének,
életstilusdnak megvaltozasara is. A kozlekedési kiada-
sok aranyanak névekedése példaul jelentheti a haztar-
tasok rekreacios fogyasztdsanak novekedését, de
egyuttjarhat a mdvel8désre, GdUlésre és szorakozasra
forditott kiadasok csokkenésével is. A szegény, pénz-
hianyos haztartasok esetében a kozlekedési kiadasok
aranyanak névekedése nagy valdszinlséggel nem az
automobilizacids kiadasok ndvekedésébdl adadik, és
altaldban az egészségiigyi, ruhazkodasi és mivel6dési
kiadasok csokkenésével jar egyutt. A kiadasi f6écso-
portok ardnyainak megvaltozdsa mogott igy egy haz-
tartas életmaddjanak drasztikus modosulasat, javulasat
vagy romlasét figyelhetjik meg.

A kiadasi szerkezet paradox jelenségei

| Ahéaztartasok kiadasi szerkezetének elemzése soran a
[ KSH 1993., 1995., 1996. és 1997. évi haztartasi koltség-
vetési felvételeit hasznaltuk fel. A rendelkezésre allé
HKF-adatokon - a héaztartdsok kiadéasiszerkezet-
maddosulasanak vizsgalatdhoz - mind a négy évben
olyan aggregalast hajtottunk végre, hogy a kapott ki-
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adasi struktara egyrészt kompatibilis legyen a KSH al-
tal publikalt adatok struktdrajaval, masrészt az aggre-
géalas utan kapott kiadasi fécsoportok ¢sszehasonlit-
hatdk legyenek olyan KSH-kiadvanyokkal, elssorban
a Fogyasztéi Arindex Fiizetek cim(i kiadvanyaival,
melyeket a vallalati vezet6k is széles kérben hasznal-
nak és gyakran idéznek.

A keresztmetszeti elemzéseken tul a négy év adata-
inak 6sszehasonlitasaval lehet6vé valik a kiadasi szer-
kezet, a kiadasi f6csoportok, igy példaul az egyik do-
minéns elem, a kodzlekedési kiadasok véaltozasanak
egyfajta dinamikus elemzése is, annak ellenére, hogy a
négy év adatai nem paneladatok.

A kilencvenes évek elején, amely az atmeneti id6-
szak kezdeti szakasza volt, ajévedelmekhez hasonl6an
a kiadasok szinvonaldban is ndvekedett a haztartasok
kozotti egyenl6tlenség. A haztartasok jovedelmeinek
és kiadasainak dinamikajat 6sszehasonlitva pedig a ki-
adasok novekedése nagyobb volt, mint a jovedelmeké.
Ez kuldndsen jol nyomon kdvethet6 a tartos fogyaszta-
si cikkek vésarlasara forditott kiadasok esetében, me-
lyek ndvekedése csak részben magyarazhato e cikkek
hidnyanak megsziinésével. A névekedés tovabbi ma-
gyarazata lehet a haztartasok inflaciés varakozasa, il-
letve a tartos fogyasztasi cikkek, igy példaul a személy-
gépkocsik aremelkedésének elmaradasa az altalanos
inflacios GUtemhez képest. A ndvekedést azonban sza-
mos egyéb, a haztartdsok megvaltozott fogyasztasi ma-
gatartasabol adodo attitld is el8segitette. Példaul az U
autok piacan megfigyelhetd presztizs- vagy sznob ha-
tas, illetve a minGségi hatas miatt a kereslet az Uj autok
aranak névekedése ellenére sem csokkent*

Az atmeneti id6szak kezdetén a haztartasok 6sz-
szességére is a ritkabban vasarolt és nem alapvet6 ja-
vak vésarlasara forditott kiadasok egyértelmd noveke-
dése volt jellemz6. Ez a tendencia a kilencvenes évek
kézepén, pontosabban a Bokros-csomag hatasaként
1995-ben megtorpant, ezek a kiadasok ebben az évben
egyértelmden csokkentek mind az atlagnal, mind az
egyes haztartastipusoknal. Ugyanebben az id6szakban
a haztartasok kiadasainak jelent6s hanyadat az élelmi-
szerre forditott kiadasok tették ki. Az élelmiszer-kiada-
sok nagysagat a jdvedelmek fliggvényében vizsgalva
érvényesult az Engel-féle 0sszefliggés, azaz minél ala-
csonyabb jovedelemmel rendelkezett egy haztartas, jo-
vedelmének annal nagyobb részét koltotte élelmiszer-
re. Az atlagos haztartds romld anyagi helyzetének

* A magas jovedelm( héaztartdsok egy része szdméara a
nagyérték( auté nemcsak kdzlekedési vagy munkaeszkoz, ha-
nem statusszimbdélum is. igy annak ellenére, hogy bizonyos au-
tok ara relative csokkent, a haztartdsok egy része nem ezeket
véasarolja, hanem dragabb autét vasarol. A haztartasok bizonyos
hanyadara az is jellemz6, hogy a dragabb termékrdl feltételezi:
az jobb is (VW), illetve ha egy termék ara csdkken, akkor abbol
mindségromlasra kdvetkeztet.
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egyik kisérg jelensége lehetne, hogy a haztartadsok a
nem kotelez6 jellegl, azaz az élelmiszer- és a ruhazko-
dési kiadasoknal prébalnak takarékoskodni. A tapasz-
j talat azonban éppen ellenkez6, a haztartasok a sulyos-
\bodé gazdaséagi kortlmények ellenére is ragaszkodnak
i megszokott étkezési szokasaikhoz, és igy éppen az
élelmiszer-fogyasztasi és az élvezeticikk-fogyasztasi
kiadasok aranyat ndvelik meg mas kiadasok rovésara.

1989 és 1993 kdzott a legnagyobb részarany-noveke-
dés a lakasfenntartasi és az élelmiszer fécsoport mellett
a kozlekedési és hirkdzlési fécsoportban volt, ezzel
parhuzamosan cstkkentek a ruhézkodasi, a mivel6dé-
si és a rekreacios kiadasok. Ez a tendencia - amely az
automobilizacids fejlédés szempontjabol pozitiv, a haz-
tartasok életszinvonala, életminésége szempontjabdl
pedig valészin(ileg negativnak tekinthetd - a kilencve-

| nes évek masodik felében is tovabb folytatddik. A haz-
| tartasok kozlekedési és hirkozlési, valamint az élelmi-
1 szerre forditott kiadasai mellett a lakasfenntartési ki-
adasok is er6teljesen ndvekedtek. Ek6zben a ruhazko-
dési és a haztartassal kapcsolatos egyéb kiadasok rész-
aranya a haztartastipusoktol fuggetlenil csokkent. A
mUvel6dési és a rekreacids kiadasok részaranyai az
utébbi években nem csokkentek jelentésen, a magasabb
jovedelmiek esetében még néttek is, de a kiadasok
struktarajaban valtozatlanul alacsony értéket képvisel-
nek, és ndvekedésiik a kdvetkez§ években sem varhato.

A kiadasi struktira és a vizsgalt évek megvalaszta-
sanal alapvet6 szempont volt, hogy a héaztartasok ki-
adasainak minden olyan f6csoportjat figyelembe ve-
gyuk, amelyek l1ényegesen megvaltoztak a kilencve-
nes évek sordn. Masrészt az is szempont volt, hogy
minden olyan évet szerepeltessiink a vizsgalatban,
amikor a kulénésen fontosnak vélt kiadasi f6cso-
portok, példaul a kozlekedésre és hirkdzlésre forditott
kiadasok nagy mértékben, vagy az altalanos tendenci-
atol eltéréen véaltoztak. Az egyes haztartasok kiadasi
valtozojaként most az egy f6re jutd évi kiadast tekin-
tettik, kereszttablainkban az aggregalt kiadasi fécso-

{ portok megoszlasa szerepel az 6sszes, személyes céld
kiadas szazalékaban (1., 2. tabla).

Tobb év kiadasi szerkezetét egyszerre vizsgalva
megallapithatjuk, hogy a magyar haztartasok kiadasai-
nak jelent6s hanyadat, durvan 35 szazalékat még a ki-
lencvenes évek végeén is az élelmiszerre forditott kiada-
sok teszik ki. Az alacsony jévedelmd, alacsony &sszki-

1 adéassal rendelkez6 haztartasok személyes célu kiada-
saiknak kozel felét élelmiszerre forditjak, mig a magas
jovedelmiek a kiadasaiknak még a negyedét sem. Az
élelmiszerek mellett a lakéscélu kiadasok, els6sorban a

» lakas rezsije teszik ki a kiadasok jelentds részét, a fenn-
marado részbdl pedig igen jelentds hanyadot képvisel
a magas jovedelmdeknél a kdzlekedésre és hirkdzlésre
forditott, az alacsony jévedelm(ieknél az élvezeti cik-
kekre és a ruhazkodasra forditott hanyad.



1 tabla

A magyar haztartasok személyes kiadasainak szerkezete kiadasi tizedek szerint, 1993-ban (%)

Kiadasi declllsek

Forras: KSH, Csaladi kd'tségvetés 1993. adatok alapjan, salat szamitas.

2. tabla

A magyar haztartasok személyes kiadasainak szerkezete kiadasi tizedek szerint, 1997-ben (%)

Kiadési declllsek

Forréas: Csaladi koltségvetés 1997, KSH, Budapest, 1999.

Az élelmiszer-kiadasoknal az is megfigyelhetd,
hogy 1995-ben, az igen komoly élelmiszerar-emelke-
dések ellenére, mind a magas, mind az alacsony jove-
delm( haztartasok fenntartjdk az élelmiszerre fordi-
tott kiadasaik stabil hanyadat, kis mértékben ndvelve
is azt. Nem igazolodott tehat az a varakozas, hogy a
haztartasok tobbsége az aremelések hatasara a nem-
kotelez6 jellegli kiadasokkal prébal takarékoskodni.

A héaztartasok kozlekedésre forditott kiadasa!

Ellentétben a kilencvenes évek elején megfigyelhet6
tendenciaval, 1995-ben nagy mértékben csékkent az
Osszes haztartas kozlekedésre és hirkozlésre forditott

kiaddsainak aranya, és kilondsen nagy mértékben
csokkent a kdzlekedésre forditott kiadasok aranya a
magas jovedelm(i, magas egy f6re es6 kiadassal ren-
delkez6 haztartasok esetében. 1995 marciusaban az
importalt autok hazai arat meghataroz6 vam- és ado-
rendszer drasztikusan megvaltozott. Az un. stabiliza-
ciés program, sokak szerint ezen a piacon igazi sokk-
terapiaként, a vampotlék bevezetésével, a hatévesnél
és keés6bb a négyévesnél idésebb hasznalt autdk im-
portjanak megtiltasaval, a fogyasztasi adé emelésével,
a forint leértékelésével mind az Uj, mind a hasznalt au-
tok importjat jelentésen megdragitotta. Ennek hatasa-
ra az Uj autodk irdnti kereslet egy része ataramlott a
hasznalt autdk piacara, és elsésorban a belfoldi hasz-
nalt autok piacén jelent meg.
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Az 1995 utani években azonban, a varakozasokkal
ellentétesen, a korlatozasok ellenére az U autok érté-
kesitése Gjra ndvekedni kezdett. Rdadasul az AFA-
elszamolas eddigi médjanak 1997-re bejelentett és ké-
s6bb végrehajtott médositasa miatt 1996 végén sokan
el6rehoztak és 1996-ban realizaltak kés6bbre tervezett
Ujauté-vasarlasukat. 1996 negyedik negyedében, élve
a még kedvez6 lizing-kondicidkkal és kamatelszamo-
lassal, igen sok maganszemély és vallalat vasarolt (j
autét. Nem igazolédott az a feltételezés sem, hogy az
elérehozott vésarlasok és a romlo vasarlasi kondiciok
miatt a kdvetkez6 évek Ujautd-vasarlasai csokkennek,
igy az Uj és a hasznalt autdk értékesitésének aranya
igen alacsony szinten, korulbeltl 50-60 szdzalékon
stabilizalddik. Mind 1997-ben, mind 1998-ban néveke-
dett az U autok értékesitése, kb 10-10 szazalékkal,
1998-ban pedig elérte az 1994-es rekordértéket.

A kozlekedési kiadasoknak az Gjauto-vasarlasbol
addédd novekedeése természetesen elsésorban a magas
jovedelm, jelent6s fogyasztassal rendelkez8 haztarta-
sokra jellemzd. Az atmeneti id6szakban készlilt més
kutatasok (TARKI, KSH, BKE) eredményei is igazol-
tdk, hogy az egyes haztartdsok kozotti jovedelmi
egyenl6tlenségek névekedésével a haztartasok kiadasi
szerkezete nemcsak mennyiségileg, hanem els6sorban
mindségileg is atalakult. A haztartasok kiadéasi szerke-
zete nagy mértékben differencialédott, az egyes haz-
tartastipusok kiadasi szerkezete markansan eltérg lett.
Lényeges megoszlasbeli eltéréseket figyelhetlink meg
a legmagasabb és a legalacsonyabb egy fére jutd ki-
adéssal rendelkez6k kiadasi szerkezetében (3. tabla).

3 tabja

Fonés; KSH Csaladi koltségvetés 1997. Adattar, Budapest, 1999
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Az also és felsd kiadasi decilisbe tartozd haztartasok kiadas) szerkezete (szazalékbon)

Alegfelsé kiadasi tizedbe tartozék példaul Iényegesen
tobbet forditanak kozlekedésre, mint a legalso
decilisbe tartozok. Az alacsony jovedelmd, alacsony
Osszkiadasu haztartasok a személyes célu kiadasaik
kozel felét élelmiszerre forditjak, mig a magas jovedel-
miek a kiadasaiknak még a negyedét sem.

A héztartdsok kiadasainak szerkezetét elemezve te-
hat lathato, hogy a két széls6 jovedelmi és kiadasi ka-
tegoria kozti egyik legnagyobb kilonbség a kozleke-
désre, azon beliil az autovasarlasra forditott kiadasok-
ban mutatkozik. Az alacsony jovedelmd, alacsony egy
fére jutd személyes kiadassal rendelkez8 haztartasok a
kiadasaiknak csak kevesebb mint hat szazalékat for-
ditjak kozlekedésre, viszont a magas jovedelmd, ma-
gas egy fére es6 kiadassal rendelkez6 haztartasok a ki-
adasaiknak kozel husz szazalékat. Mig a magas jove-
delm( haztartdsok tdlnyomo része allanddan vagy
igen gyakran, addig az alacsony jévedelm(i autés haz-
tartasoknak egyre kisebb szazaléka hasznélja folyama-
tosan autojat, s e haztartasok tébbsége a kiadasok
emelkedése miatt lassan kiszorul az autopiacrdl és ab-
bahagyja az autozast.

A reéljovedelmek csdkkenésekor a lakossag altala-
ban az alapvet6 fogyasztason kivli fogyasztasi kiada-
sokat, els6sorban a tartos fogyasztasi javak vasarlasa-
ra forditott kiadasokat szokta visszafogni. A kilencve-
nes években azonban Magyarorszagon a tartds eszko-
z0k fogyasztasa kisebb mértékben csokkent, mint az
egy f6re jutd 6sszes fogyasztas. Ezt ajelenséget a kuta-
tok tébbnyire azzal magyarazzak, hogy a jévedelmi
egyenl6tlenségek névekedése miatt a relative magas
jovedelmi héztarta-
sok novelték a tar-
tés fogyasztasi cik-
kek vésarlasara -
példaul az autova-
sarlasra és auto-
fenntartasra - fordi-
tott dsszegeket. A
jovedelemkilénbsé-
gek azonban é6nma-
gukban nem ma-
gyarazzak az auto-

slir(ség, illetve a
kozlekedési kiada-

sok kilencvenes évek-
beli nagymértékd
valtozasat, az auto-
vasarlasra és auto-
fenntartasra fordi-
tott kiadasok aranya
ugyanis altalaban
nétt a magyar haz-
tartasok koltségve-
tésén beldl.



A haztartasok jovedelmeinek és kiadasainak dina-
I mikdjat elemzd lakossagi felmérések mindegyike szerint
| a kilencvenes években a kiadasok ndvekedése na-
gyobb mértékd volt, mint ajovedelmeké. A tartos fo-
gyasztasi cikkek (0j és hasznalt autd) vasarlasara for-
ditott kiadasok esetében - véleménylnk szerint - a n6-
vekedés csak részben magyarazhaté a megvaltozott
kinalati koriilményekkel, sokkal inkdbb a haztartasok
inflaciés varakozéasaival, a tartos fogyasztasi cikkek
aranak az atlagos inflacios ratanal kisebb mértékben
val6 emelkedésével (4. tabla).

A KSH adatai szerint 1991-ig az Uj személygépko-
csik atlagos arndvekedése meghaladta a fogyasztoi
arak novekedésének atlagos Utemét, az 1992-1997-es
id8szakban azonban, kivéve 1995-6t, mind az 0j, mind
a hasznalt autok arndvekedése jelent6sen elmaradt az

| altalanos inflaciés Gtemt6l. Az (j és a hasznalt autd va-
sarlasara és fenntartasara forditott kiadasok ndveke-
dését azonban csak részben magyarazza a relative ala-
csony vételar. Az ,,aut6zas" ara,.az autéhasznalat 6sz-
szes koltsége ugyanis a vételar és az Gizemeltetési kolt-
ségek mellett még szamos egyéb koltséggel is kiegé-
szul. Az adok, a biztositas és az igen jelentds érték-
vesztés miatt az autd akkor is pénzbe kerul, ha azt a
tulajdonosa egyaltalan nem is hasznélja. A kdzlekedeé-
si kiadasok tartos ndvekedését tehat a haztartdsoknak
az autovasarlassal és a fenntartassal kapcsolatos saja-
tos attit(idjével tudjuk csak magyarazni.

Ajovedelmek és a kiadasok nagysagaban, valamint
a kiadasok szerkezetében megfigyelhet6 kiilonbségek
igen jol mérhet6k az autoval valé ellatottsag mutatoja-

4. tabla

val is. Mig a legmagasabb jovedelmi és kiadasi
decilisbe es6 haztartasoknal 100 haztartasra 59, illetve
68 auto jut mar 1996-ban, addig a legalacsonyabb jove-
delmi és kiadasi decilisbe es6 haztartasok autdellatott-
sagi mutatoja 100 haztartas esetén csupan 23, illetve 8
autd. Hasonl6an nagy eltéréseket talalunk a haztarté-
sok autéval valé ellatottsagaban, ha a haztartas aktivi-
tasa szerint, illetve ha a haztartasfo foglalkozésa sze-
rint vizsgaljuk az autdval rendelkez8 héaztartasok sza-
mat. Mig 1996-ban az aktiv haztartasok 53 szazaléka
rendelkezik autéval, addig a nyugdijas haztartasok-
nak csak 20, az inaktiv haztartdsoknak pedig csak 16
szadzaléka haszndl autét. Az aktiv haztartasoknal, ahol
a haztartasfé fels6fok( végzettséggel rendelkez6 szak-
ember, a haztartasok 76 szdzaléka rendelkezik auto-
val, ha viszont vallalkoz6, akkor 82 szdzaléka.

A jovedelmek polarizaciojat, az egyes jovedelmi
kategoriakba tartoz6 haztartasok vagyoni statusanak
valtozasat igen jol nyomon kévethetjik az autdpiacon.
A vagyonos, magas jovedelmd, gyors megtakarito
héaztartasok elsGsorban az G autok piacan jelennek
meg, a vagyontalan, alacsony jovedelmd, lassu megta-
karitd haztartasok pedig a relative olcsébb G- vagy
hasznaltauté-piacon vasarolnak, mikdzben stabiliza-
I6dik azoknak a haztartasoknak a szama, amelyek id6-
legesen vagy véglegesen, de kiszorulnak az autdpiac-
rol, abbahagyjak vagy el sem kezdik az aut6zast.

Szerzénk egyetemi docens,
BKAE Marketing Tanszék

Fogyasztdi arindexek a termékek egyes csoportjai szerint, az el6z6 év szazalékaban

Forrés: A KSH fogyaszté/ arindexek cim(i fiizetek évente megjelend kotetei
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SZ. TOTH GABRIELLA

Reklamdomping

| . avagy iranyzatok a reklamgyakorisag kutatasaban -

\ A rekldmgyakorisag kérdése mar régotafoglalkoztat-

I ja a marketingmenedzsereket, a kutatdkat és magukat

j afogyasztokat is. Melyikiinknek ne jutott volna mar

j eszébe esténként, a televizio elétt Glve, hogy ,,afene
egye meg, mar megintez a mosopor- (pelenka-, tdit6-
sth.) reklam™. Ma Magyarorszagon egy nap atlagosan
922 spotjelenik meg.* Vajon van-e értelme az ilyen
mértékd reklamdémpingnek? El6fordulhat-e, hogy a
fogyasztdok szdamara nem szimpatikus ez a stratégia,
megutaljdk az adott reklamokat és nemfogjak meg-
venni a termékeket? Fontos kérdés ez menedzseri
szemszoghdl, hiszen ha ez a bumerdnghatés érvénye-
sil, akkor esetlegfeleslegesen kdltenek milliardokat
reklamokra. Persze az is lehetséges, hogy afogyasz-
tok éppen a gyakran reklamozott és ezért ismertebb
termékeket veszik le a polcrdl, a reklamjukhozfliz6d6

| attit(idjuktélfliggetlentl. Ebben a cikkben a témaval
kapcsolatos iranyzatokat mutatom be.

A blivos harmas

A reklamhatékonysag és ezen belil is a reklamgyako-
risag kérdése mindig is foglalkoztatta a vallalati szak-
embereket, akiknek sulyos dsszegekrdl kell dontenilk,
azokat minél hatékonyabban felhasznalniuk. A kuta-
toék azonban csak a 70-es években kezdtek el komo-
lyabban foglalkozni a témaval.

Naples [1979] volt az, aki a gyakorisag fontossagara
irdnyitotta a tudomanyos vilag figyelmét. Kényvében
(Effective Frequency: The Relationship Between Frequency
and Advertising Effectiveness) egyértelmden azt allitot-
ta, hogy a reklamok befogadasanak a gyakorisag te-
kintetében is van egy kiiszébértéke. Kell egy minimé-
lis gyakorisag ahhoz, hogy az adott reklam ,,elérje" a
fogyasztokat.

Naples a metaanalizis mddszerét valasztva tébb
szaz, a témahoz kapcsolédo - mindennapos fogyasz-
tasi cikkekre és televizioreklamokra vonatkoz6 - pub-
likéciot vizsgalt meg, s a kdvetkezbket talalta:

*  Forras: Intem, 1999/18.
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= Egyszeri reklamnak nincs, vagy csak minimalis a
hatasa. (A gyakorisagot mindig egy vasarlasi cikluson belil
értelmezzik.)

- A médiatervezés f6 célja, hogy a fogyasztdk mi-
nél tdébbszor taldlkozzanak az adott reklammal. Ez
fontosabb az elérésnél (reach) is.

= Mar a kétszeri kozlés is hatékony lehet, de a ha-
romszoros az igazan optimalis.

< A haromnal nagyobb gyakorisag mar csékkend
hozadékkal jar, tehat ezen tul a tovabbi vetitések hata-
sa egyre kisebb.

Naples tehat egyértelmden azt vallotta, hogy létezik
egy kiszobérték, ami alatt a reklamoknak nincs hata-
suk (vagy csak minimalis), ezen felll pedig egyre Ki-
sebb. Ennek megfelel6en az eladasokat e gyakorisag
figgvényében abrazolo gorbe S alaku: a kiiszobérté-
kig alacsony a hatas, a kiiszobértéket elérve hirtelen
megnd, majd ellaposodik. Ez a kiiszdb szerinte a ha-
romszori gyakorisag, véleménye szerint ez hiivelyk-
ujj-szabalyként is alkalmazhat6 tétel.

Folyamatos reklamozéas

McDonald az 1994-ben New Yorkban megtartott Haté-
kony Gyakorisag Napjan (Efective Frequency Re-
search Day) prezentalta a gyakorisagra vonatkozé ku-
tatasi eredményeit, amelyek szdges ellentétben alltak
Naples meglatasaival. McDonald a Naples kdonyve
Ota megjelent szakirodalmat tekintette at és arra a ko-
vetkeztetésre jutott, hogy nem lehet olyan egyértel-
maén kijelenteni, hogy a harmas lenne az a blvos
szam, ami minden esetben megadja az idealis gyako-
risagot. Az altala idézett kutatok egyre inkabb a folya-
matossagra és a minél nagyobb elérésre szavaztak. A
kilencvenes évek versenyhelyzetében a fogyasztokat
mar nem Kkell tanitani. Tisztdban vannak a termékki-
nalattal, azok hasznéalataval, ezért sokkal fontosabb
az, hogy allandéan emlékeztessiik 6ket az adott mar-
kara. McDonald ezért egyértelm(ien azt allitja, hogy
vasarlasi ciklusokként az egyszeri reklamozas is elég.



(McDonald vetette fel azt is,
hogy a fogyasztdk egyszeri el-
érésének célja még nem adja
meg, hogy hanyszor is kell su-
garozni a reklamot. Ez azonban
mar egy masik, igen komplex
téma, amit a cikkben nem vizs-
galok.)

Jones alapjaban véve egyetér-

m

Mar a kétszeri kozlés is hatékony le-
het, de a haromszoros az igazan
optimalis.

A haromnal nagyobb gyakorisag
mar csokkend hozadékkal jar, tehat
ezen tul a tovabbi vetitések hatéasa

egyre kisebb.

Ephron a tanulasra, illetve an-
nak szikségtelenségére helyez-
te a hangsulyt. Vélemeénye sze-
rint a szazadvég fogyasztoi mar
jol ismerik a termékeket, ezért
felesleges allandoan, Ujra és Uj-
ra bemutatni azokat, ismertetve
tulajdonsagaikat illetve haszna-
latukat. Sokkal ink&bb az emlé-

tett McDonalddal. Egy olyan
adatbazissal dolgozott, amely
egy éven keresztll vizsgalta
2000 haztartas vasarlasi szoka-
I sait 12 termékkategoriara vonat-
kozéan. Az adatbéazis tartalmaz-
ta tovdbba a médiahasznalati
adatokat is. Ez volt talan az els6
alkalom, amikor ilyen volume-
nd, haztartdsokra lebontott
(single-source) adatok alltak
rendelkezésre, ami az eddigiek-
nél pontosabb kutatast tett lehe-
téve.

Jones alkotta meg a STAS
(Short Term Advertising Strength,
rovid tava reklamhatéas) fogal-
mat. Ez tulajdonképpen egy
mutatdészam, amely a reklam
hatékonysagat hivatott megfo-
galmazni. Az alap-STAS (Base-
line-STAS) megadja az adott ter-
mék piacrészesedését az olyan
haztartasok korében, amelyeket
nem ért el a termék reklamja.
A stimulalt-STAS (Stimulated-
STAS) pedig olyan haztartdsok
korében adja meg a piacrészesedést, amelyek lattdk a
reklamot. A kett6 kildonbsége adja meg a kiilonbség-
STAS-t (STAS-Differental). Ha ez az érték pozitiv, ak-
kor értelemszertien m(ikddott a reklam.

Jones az adatbazison végzett felmérések alapjan
azt allitja, hogy az esetek 70 szazalékaban mar az els6
talalkozas a reklammal pozitiv értéket mutatott. Ebbdl
kovetkeztet arra, hogy mar az egyszeri reklamozasnak
is komoly hatasa van. Tovabbi szamitasokkal kimutat-
ta azt, hogy a reklamhatas gorbéje konvex - és nem S
alakd, ahogy azt Naples korabban allitotta -, vagyis a
masodik, harmadik stb. vetitésnek egyre kisebb a ha-
tasa. Minél nagyobb a gyakorisag, annal laposabb a
gorbe, annal kisebb lesz az Gjabb vetitések hozadéka.
Jones tehat egyetértett McDonalddal abban, hogy a
vasarlasi ciklusonkénti egyszeri ,,gyakorisag" is hata-
sos, és hogy folyamatos reklamozéasra van sziikség ah-
hoz, hogy termékiink mindig ott legyen a fogyasztok
gondolkodasaban.

Naples tehat egyértelmien azt
vallotta, hogy létezik egy
kliszobérték, ami alatt a
reklamoknak nincs hatasuk (vagy
csak minimalis), ezen felll pedig
egyre kisebb. Ennek megfeleléen az
eladasokat e gyakorisag
figgvényében abrazol6 gorbe S
alaku: a kiszbbértékig alacsony a
hatés, a kiszobértéket elérve
hirtelen megnd, majd ellaposodik.
Ez a kiisz6b szerinte a haromszori
gyakorisag, véleménye szerint ez
huvelykujj-szabalyként is
alkalmazhato tétel.

LiL

keztetés, illetve a valasztas le-
gyen a véllalat célja. Ephron
célja nem az, hogy minél ol-
csobb kampéanyokra buzditson,
hanem az, hogy ugyanazt a bu-
dzsét hatékonyabban koltsék el
a dontéshozok. Szerinte érde-
mesebb ugyanakkora forrashol
ritkdbban, de hosszabb id6n ke-
resztul rekldmozni (flighting).
Egy fogyaszté haromszori el-
érésénél sokkal érdemesebb ha-
rom fogyasztoét egyszer elérni.
Nala is az elérés (reach) kap
hangsulyt. Természetesen ak-
kor lehet a leghatékonyabb a
reklam, ha kozvetlenul a vasar-
las el6tt sikeril megszdlitani a
fogyasztét. A folyamatossag
mellett sz6l az is, hogy minden
nap vasarolhat valaki a termék-
bél, ezért allandoan jelen kell
lenni a médiaban.

Longman 1990-ben elvégzett, a
Nielsen-haztartaspanelen ala-
pulé kutatdsa alapjan szintén
egyetértett az egyszeri ,,gyako-
risdg" hatékonysagaval. Stratégiai javaslata az volt,
hogy el6szér el kell érni a célk6zénség legalabb 80-90
szazalékat, és csak azutan - ha van még ra keret - kell
a gyakorisagot novelni.

Az adatok alapjan Longman 6sszehasonlitotta az
adott terméket ritkabban, illetve gyakrabban vasarl6-
kat is (light users, heavy users). Eredményei meglep6-
ek: rovid tavon nincs kiildnbség a két kategoria kozott,
mindkét fogyasztoi csoport azonos modon reagél a
reklamokra, mindkét esetben az egyszeri ,,gyakori-
sag" a leghatékonyabb.

Fogyasztoi kisérletek

A gyakorisag kérdéskorét vizsgalva felmeril a kér-
dés, milyen hatédsa lehet annak, ha nem teljesen
ugyanazt a reklamot ismételjik, hanem annak valto-
zatait. Ezt a kérdést vizsgalta meg Haugtvedt, Schu-
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mann, Schmier és Warren a 90-
es évek elején.

AKkisérlet soran fiktiv, nyom-
tatott hirdetéseket hasznaltak.
Kitalalt volt a termék is, mely-
nek reklamjait kétfélekeppen
valtoztattak meg: egyszer ara-
cionéalis érvek valtoztak (atti-
tldvaltozas centralisan), masz-
szor a hirdetésben alkalmazott
hires ember személye, a layout
és a bet(tipus (attitldvaltozas
periférikusan). Mindkét csoport
dsszesen haromszor latta a rek-
lamot. A kutatok két kontroll-
csoport valaszaival vetették
O0ssze az eredményeket: az
egyik kontrollcsoportnak ha-
romszor mutattdk meg ugyan-
azt a reklamot, mig a masik cso-
portnak csupan egyszer.
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A tudoméany mai allasa szerint nincs
recept arra, hanyszor érdemes egy-
egy reklamot levetiteni ahhoz, hogy
az a leghatékonyabb legyen. Az
sem vilagos még, mi mindent6l
fugghet ez. Kalféldén mar szamos
kutatas szlletett e témaban, a hazai
viszonyokrol, az esetleges
sajatossagokrél azonban még
keveset tudunk. Elj6tt az id8: ilyen
kutatasok is kellenek. Annal is
inkdbb, mert a menedzserek és az
ugynokségek is egyre inkabb érzik,
hogy ez igy nem mehet tovabb.

L 4

z6d6 viszony (ismertség, lojali-
tas), az tizenet komplexitasa, il-
letve Gjdonsaga. A markat isme-
ré fogyasztok szamara elegen-
dé kisebb szdmban vetiteni a
reklamot, az egyszeri ,,gyakori-
sagot" javasolo kutatok is ilyen
eseteket vizsgaltak, hiszen jol
bejaratott piacokrdl szarmazo,
valds termékeket és reklamokat
magukban foglalé adatbaziso-
kat hasznéltak fel.

Minél komplexebb egy Uze-
net, anndl tdbbszor kell vetiteni
ahhoz, hogy az informéci6 el-
juthasson a fogyasztokhoz. Se-
githet a komplexitas abban is,
hogy minél késébb unjak meg a
fogyasztok a reklamot (wear-
out hatas). Kordbbi kutatdsok
ezt a tényez6t nem vették figye-

Az eredmények meglep8ek
és érdekesek. Azon csoportok
kozoétt, amelyek tobbszor lattak
a rekldmot, nem volt szignifi-
kans kilénbség attit(idjik erds-
ségében. Csupan abban a cso-
portban volt gyengébb a valto-
zas, amely csak egyszer latta a
reklamot.

A kutatast elvégeztek a
hosszU tavu hatas vizsgalatara
is. A moédszer hasonlé volt az
el6z6hoz, azzal a ktilénbséggel, hogy a kérddivet egy
héttel azutan toltotték ki a résztvevék, hogy lattak a
reklamokat. Az eredmények egyértelm(ien azt mutat-
tak, hogy bar rovid tdvon azonos mértékben valtozott
az alanyok attitlidje, hosszU tavon azonban az olyan
reklamvaltozatok, amelyekben az érveket valtogattak,
hatékonyabbnak bizonyultak. A fogyasztok jobban
emlékeztek ra, hosszabb tavon is megmaradt pozitiv
attitidjik er6ssége a termék irant.

Mi az igazsag?

Tellis [1997] kritizalja az eddigi irdnyyonalakat a rek-
lamgyakorisagot illeten. Szerinte félrevezet6 egy
konkrét szam megadasa, hiszen a hatékony gyakori-
sadg meértéke mindig szituaciofiiggd. Véleménye sze-
rint az eddigi kutatasok eredményei felhasznalhatdak
ugyan, de mindig csak abban a specialis esetben, amit
kutatotarsai éppen vizsgaltak.

Harom tényez6t ad meg, amelyek szerinte befolya-
soljak a hatékony gyakorisagot. Ezek a markahoz (-
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Az egyik amerikai televiziotarsasag,
az ABC tavaly mar atlépte a fému-
sorid6ben elfogadott 6rankénti
10 perces reklamid6t. A szakma

tart attol, hogy ez vissza fog Utni.
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lembe.

A harmadik meghatéarozo6 té-
nyezd Tellis szerint az lizenet
Ujdonsaga. Ha egy Uzenetnek
ujdonsageértéke van, akkor na-
gyobb gyakorisagot is elbir, ké-
s6bb telitédnek a fogyasztok.
Ezt a cél szolgéalhatja a rekla-
mok mutéans véltozatainak ki-
alakitasa is.

A tudoméany mai allasa sze-
rint nincs recept arra, hanyszor

i érdemes egy-egy reklamot levetiteni ahhoz, hogy az

a leghatékonyabb legyen. Az sem vilagos még, mi
mindent6l fugghet ez. Kulfoldén mar szamos kutatas
szlletett e témaban, a hazai viszonyokrol, az esetle-
ges sajatossagokrol azonban még keveset tudunk. El-
jott az id6: ilyen kutatasok is kellenek. Anndl is in-
kabb, mert a menedzserek és az Gigynokségek is egy-
re inkdbb érzik, hogy ez igy nem mehet tovabb. Az
Amerikai Reklamszovetség egyik elndke, Jon Mandel
is ugy nyilatkozott nemrégiben, hogy ,,néhany tarsa-
sag tul messze megy, és kizsigereli az aranytojést t0jo
tydkot. ... Nem akarunk fenyeget&zni, de vannak fel-
méréseink arra vonatkozoan, hogy a mértéktelen rek-
lamdémping elriasztja a nézéket és a hallgatokat.”
Az egyik amerikai televizidtarsasag, az ABC tavaly
mar atlépte a fomdsoridében elfogadott rankénti 10
perces reklamid6t. A szakma attél tart, hogy ez vissza
fog Utni.

A szerz6 a BKAE Marketing Tanszékének
Ph.D. hallgatéja

T — e —



VARIJAS PAL

Kérdoivkeszites es megkérdezes

- kozel 30 év gyakorlati tapasztalatai -

Bevezetésként elmondjuk, hogy cikkiink nem tudoméa-
nyos eredmények dsszegzése. Nem vallalkozik sem
tébbre, sem kevesebbre, mint hogy &ésszegy(jtve kdz-
readja azokat a - megélt helyzetekbdl levonhaté -
legfontosabbnak tdnd tanulsagokat és tapasztalato-
kat, amelyekre a szerz6 kozel harom évtizedes okta-
tasi és kutatési tevékenysége sordn szert tett. Hisszk
és reméljuk, hogy az itt leirtak mind a kutatasmod-
szertan oktatésdvalfoglalkozd kollégdk, mind a gya-
korlé szakemberek és nem utols6 sorban az egyetemi
hallgatok szamara (is) hasznosak lehetnek.

Ne altassuk masunkat) (Nagyon nehéz...)

Nem kénnyld mesterség a (piac)kutatoé... Nemcsak
azért, mert igazabol nem lehet minden szempontbdl j6
kérddivet késziteni, hanem azért sem, mert valami
mindig hianyzik, mégis folyamatosan nagy a felel&s-
sége. A siker nem csupan az 6 tudasanak és hozzéaérté-
sének fliggvénye. Rendszeresen beleltkdzik a piaci
helyzetek, kériilmények szabta korlatokba, amelyek
ellenére megbizhatd6 eredmé-
nyeket varnak t6le munkahelyi
vezet6i és/vagy megbizoi...
irasunkban csak a kérd&ivvel
kapcsolatos gondolatainkat oszt-
juk meg az olvaséval. A primer
kutatas egyéb médszereit ugyan-
ugy nem érintjik, ahogyan nem
foglalkozunk példaul a mélyin-
terju-vazlat Osszeallitdsanak
szempontjaival, teend@ivel. His-
szik és valljuk a kérdéiv ,,min-
denhatdsagat”, ,,0rokkévalosa-
gat". Nem felejtve a nagy minta-
ban to6rténd klasszikus megkér-
dezések csokkend fontossagat, a
fokuszcsoportos vizsgalatok di-
vathullamat, a szamitogépes,
»mindentudo" adatkezel§ prog-
ramok (pl. SPSS, SAS) nimbusza-
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Hisszik és valljuk a kérd6iv
»mindenhatdsagat”,
,Orokkévalésagat”. Nem felejtve a
nagy mintdban térténd klasszikus
megkérdezések csdokkend
fontossagat, a fokuszcsoportos
vizsgalatok divathullamat, a
szamitogépes, ,,mindentudod”
adatkezel6 programok
nimbuszanak (sokszor indokolatlan
mértékd) ndvekedését.

nak (sokszor indokolatlan mérték(i) ndvekedését és an-
nak a szemléletnek a térhéditasat, amely a szakegyete-
mek oktatasaban is gyakran az adatgydjtési modszertan
negligalasara tesz komoly er6feszitéseket...

Meggy6z6édésiunk, hogy a kutato egyéniségének je-
gyeit visel6 kérd6iv soha nem ,,megy ki a divatbol”, és
semmi massal nem helyettesithetd. Elkészitése soran
dol el és milyenségén mulik déntéen a kutatas sikere.
Fontossaga és jelentésége a megkérdezéses vizsgala-
tokban legalabbis egyenrangll a mégoly értéen alkal-
mazott és ,,mindentudd” adatfeldolgozo6 és értékel6
szamitégépes programokéival. (Még a chi-négyzet-
préba megbizhatésaga sem mentesiti a kutatét dontési
felelGssége és Bsszefliggés-feltarasi, magyarazasi kote-
lezettsége alol.) Raadasul nincs két egyforma helyzet
és kérd6iv, ami szintén a kutato egyéniségének és a
kérddiv egyediségének jelent8ségét erdsiti.

Milyen aj6 kérddiv, és hogyan készil?

' El6szor is: kész! Boldog pillanat, de még hosszu az Gt
odaig... Tehat talan a legfonto-
sabb tapasztalas: a kérdd@ivet
nem ,,szerkeszteni" kell, hanem
meg kell csinalni! Napokon-he-
teken keresztul érdemes és ta-
nacsos a témaval foglalkozni,
atélni, megélni, kostolgatni, mi-
el6tt barmit is leirnank.

Kilonb6z6 kozelitések és meg-
oldasok képzelhetdk el. Minden-
ki masképp csinalja. Altalaban
bevalik: ha nem megy, ne er6i-
tessuk! Kényszeredett lesz az
eredmény, és masnap tébbnyire
kénnyebb. Es még valami: éljik
bele magunkat a majdani hely-
zetbe! Csodat tesz...

Lehet (és ma nagyon divat!)
szamitégéppel, van, aki az iro6-
gépre eskiszik, és sokan a meg-
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szokott papirt-ceruzat részesitik elényben. Kétségte-
len, hogy a radirnak, ollonak, ragaszténak hangulata
van, és ihletet adhat, még ha nem is tulsagosan
korszer(... (E sorok iréja azokra a kérd6iveire a leg-
| biszkébb és ma is vallalja, amelyeket valamikor kézzel
irt és mechanikus irogépen ontott végleges formaba.
Felveszik a versenyt a mai ,,desktop-publishing" bar-
mely végtermékének tipogréafiajaval.) Tehat nem ezen
mulik... a végleges véltozatot Ugyis ki kell nyomtatni.

Egy dolog biztos: elsére nem lesz j6! Tobbszori ki-
probalas, modositas, Gjrafogalmazas szilkséges. Es an-
nak tudomasulvétele és elfogadasa, hogy a kérdgivkeé-
szitést nem lehet befejezni, csak (id6- vagy pénzkorla-
tok miatt) kényszer(en abbahagyni.

Masodszor: akkor j6 a kérd8iv, ha mikodik! Tet-
szik a megkérdezettnek, érthet6, konnyen, viszonylag
gyorsan kit6lthet6 és egyszerden visszakildhetd (ez
nagyon fontos az irasbeli megkérdezésnél). Szdbeli in-
terju soran - az el6bbiek mellett, illetve részben he-
lyett - értelemszer(ien a kérdez6 munkajanak jo segi-

i t6je, amely minimalisra csékkenti a megkérdezett be-
folyasolasanak lehet6ségét.

A kérdéiv elkészitése kozben, valamennyi kérdés
megfogalmazasakor, célszerl végiggondolni a kdvet-
kezOket:

1. Fel lehet-e tenni igy a kérdeést?

2. A kérdezett szdmara érthet6-e? (Egyértelmd-e és

ugyanazt érti-e alatta, mint a kutaté?)

3. Tudnak-e ra vélaszolni?

4. Avalasz a#utat(’) szamara hasznalhat6-e?

! Kutatasi sikert csak akkor remélhetlink, ha az elébbi
négy folyamatellen6rzd kérdésre a gyakorlati kipréba-
| las igennel felelt.

Néhany jétanacs ahhoz, hogy ezt kdnnyebben elér-

j hessuk:

- Mindig egyszer(en, érthetéen, egyértelm(ien fo-
galmazzunk (a paprikas krumplit ne nevezzik
serpenyds rostélyosnak).

- Ugyeljiink arra, hogy a kérdésfeltevés modija so-
ha ne sugallja a valaszt (semmilyen irdnyba ne

: befolyéasoljon).
- Aszohasznéalat mindig semleges és udvarias legyen.
- Ne mindsitsiink, ne Allitsunk, ne &llapitsunk
i meg... csak kérdezzink.

- Ne ,,lekérdezziink", hanem megkérdezzink (6ri-
asi kilénbség!).

- Tablazatok és skalak esetében térekedjink az at-
tekinthet6ségre és a kozérthetdségre.

- Amegkérdezettre vonatkozé skalakérdések ese-
tén ne adjunk negativ fokozatokat (nem szeretik
az emberek és torzul az eredmény).

r-Ha mindsitést kértink, kézismert mdédon tegyik
(példaul iskolai osztalyzatokkal) és a skala lehe-
téleg mindig péaratlan legyen.
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e el

- Polaritas-profil alkalmazasakor az azonos jellegi

és el8jelt meghatarozasok mindig kovetkezete-

sen azonos oldalon szerepeljenek (még ha nehe-
zebb is majd igy az értékelés és esetleg kevéshé
karakterisztikus lesz a profil).

Egy kérdés mindig csak egy dologra vonatkoz-

zon; ha mégis tdbbdimenziés megoldasra kény-

szerulink, feltétlentl minden véaltozathoz bizto-
sitsunk kiilon valaszolasi lehet6séget az utdlagos
azonosithatésag érdekében.

- A nyitott és zart kérdések aranyat ne feldolgo-

zastechnikai kényelmi szempontok, hanem tar-

talmi megfontolasok doéntsék el.

Szelektiv zart kérdések esetén térekedjlink vala-

mennyi fontos és vélhet8en karakterisztikus vari-

ans megfogalmazasara, nehogy tul sok véalasz ke-
raljon az ,,egyéb" kategériaba.

- Ha a kvantitativ adatkérés elkerulhetetlen, min-

dig alapadatokat kérjiink, soha ne szarmaztatott

mutatdkat; el6bbiek megbizhatébbak és kisebb a

tévedés lehetbsége,

Nagyon ugyeljink a kérdések sorrendjére! A logi-

kai elrendezést a kutatasi téma diktalja, a Iélekta-

ni megfontolasokat pedig a megkérdezetthez iga-
zitsuk. A kett6 6sszhangjanak megteremtése az
igazi kutatoi feladat és felelGsség!

- Az egyszer(tél haladjunk a bonyolultabb felé, az
»artalmatlantél" a kényesebb irdnyéba, kdzben
folyamatosan torekedve az oldott, j6 légkor és az
egyuttm(kodési hajland6sag elérésére.

- A szegmentacids ismérvként sziikséges személyi

adatokat hagyjuk a kérddiv végére.

Egyéaltalan: minél kényesebb dologrol esik sz6,

annal kés6bb célszerl szoba hozni a megkérde-

zés folyaman.

Ugyeljiink az esztétikus kiilalakra, az attekinthe-

t6 formai tagolasra és (nagyon fontos!) arra, hogy

minden esetben legyen elegend§ hely a kitoltésre,

a vélaszok beirésara.

-A megfelel§ helyeken, kiemelten és érthet6en

tintessik fel minden esetben a kérdezettnek

(irasbeli) illetve a kérdez6nek (szobeli) szant uta-

sitasokat, folytatasi iranymutatasokat. (Ne ,,ug-

rassuk"” 6ket, mert zavarba jonnek és megelégel-
hetik a kitoltést...)

Végil: ne essiink a terjeng6sség hibajaba! A kér-

déiv és az interju hosszUsaga elviselhetd legyen.

Altalaban racionalisan elégnek bizonyul a négy

oldal egy A/3-as lap mindkét felét kihasznalva.'

Ez mintegy 20-25 kérdés kényelmes, tetszetds el-

helyezését teszi lehetévé attekinthet6 formaban,

és a legtobb kutatasi téma szakmai részletesség-
igényét is kielégiti.



A , kotelez6” teend6k és kellé-
kék

zunk (a paprikas krumplit ne nevez-

zik serpenyd@s rostélyosnak).

AKkérdéiv tervezetének véglege-
sitése el6tt feltétlentl célszerd
ellendrizni a kovetkezdket:

- a kérd6iv elején szerepeljen
A valaszadas onkéntes!"
felirat,
az interju befejezésekor ko-
szOnjuk meg a valaszadast,
a kérd6iv végén biztosit-
sunk helyet és lehet&séget
arra, hogy a kérdezett/kérdez6 leirja észrevétele-
it, tapasztalatait, véleményét. Ezeket az informéa-
cidkat jol tudjuk majd hasznositani az értékelés és
a kutatasi jelentés készitése soran.

Az irasbeli megkérdezés kérddivéhez mindenképpen
mellékeljink ,,Kisér6levelet", amelyben minden fon-
tos dologrol tajékoztassuk a kérdezetteket. Mar a meg-
szolitas dontd lehet: torekedjink arra, hogy a lehetd
legszemélyesebb és kdzvetlen legyen. Ezutan mond-

Erthet6en, egyértelm(ien fogalmaz-

Ugyeljunk arra, hogy a kérdésfelte-
vés modja soha ne sugallja a valaszt
(semmilyen iranyba ne

befolyasoljon).

LiLi

LiL

juk el, kik vagyunk, mirdl foly-
tatunk vizsgélatot, kérjik a
kdzrem(koddést és irjuk bele,
miért j6 a megkérdezettnek, ha
valaszaival segiti munkankat.
Végil adjunk tajékoztatast a ki-
toltés és visszakildés maédjarol,
esetleges hataridejérél. Ne fe-
ledjuk a valaszboritékot, ami a
megkeérdezett szamara a vissza-
kildést kénnydvé és ingyenes-
sé teszi, minden bizonnyal el6-
segitve ezzel a visszaérkezési
arany javulasat.

Befejezésiil egy jotanacs: sike-
res kérddiveinkbdl 6rizziink meg egy-egy példanyt!
Nagyon tanulsagos lehet idénként elévenni, s6t jo
hasznat lathatjuk késébbi kutatasaink soran is.

Es még valami: a fiaskd senkinek ne szegje kedvét. A
kérddivkészités nehéz, hosszantarto és felelsségteljes
munka. Min&ségérdl visszaigazolast, csak utolag és rit-
kéan kapunk, ha kapunk egyéltalan. Nem lehet mindigjot
és maradandat alkotni. De térekedni kell ra... Erdemes!

A szerz6 egyetemi docens, BKAE Marketing Tanszék

Magyarorszag egyetlen bankjegy-,
és egyik legnagyobb biztonsagiokmany-el6allitd nyomdaja, a

PENZJEGYNYOMDA RESZVENYTARSASAG

hamisitas ellen védett,
magas szinvonali nyomdatermékek készitését vallalja:

bélyegek, igazolvanyok, belép&jegyek

véasarlasi, étkezési és ajandékutalvanyok
postai készpénz-atutalasi megbizasok, szamlalevelek.

allampapirok, kotvények, részvények és mas értékpapirok

Hologram- és aranyfdlia-felvitel, dombornyomas, sorszamozas.

Egyedulalléan gazdag hagyomanyok és tapasztalatok a hamisitas elleni védelem terén,
egyedi grafikai tervek, biztonsagos gyartasi koérilmények.

Pénzjegynyomda Rt., marketing- és kereskedelmi osztaly

1055 Budapest, Marko utca 13-17.
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Telefon: (36-1) 332-6900, 302-6922, 311-6871, telefon/fax: (36-1) 302-6550

e-mail: penzjegynyomda.rt@mail.datanet.hu
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SIMON JUDIT - LANTOS ZOLTAN

A betegek egyuttmukdodési
készsegének szerepe az
iegészsegugyil marketingben

A gyogyszef- és egészséglgyi marketingben nagy fi-
gyelmetforditanak a beteg és az orvos illetve gydgy-
szerész kapcsolatara olyan kérdések vizsgalatakor,
mint a beteg orvoshozforduléasi illetve gydgyszerva-
I sarlasi szokasa, vagy az orvos gyogyszerrendelési
j szokasa. Kevesebbetfoglalkoznak a beteggel attol
kezdve, amint elhagyja a rendel6tilletve a gyégyszer-
tarat, vagyis azzal afolyamattal, amikor a beteg ott-
hon,feligyelet nélkil, elkezdi a gyogyuldasi vagy reha-
bilitdciésfolyamatot, amikor az orvos altal rendelt
terapiat alkalmazza. Ebben afolyamatban nagy sze-
repe van a betegnek, mégpedig annak, hogy mennyiben
valdsitja meg az orvos rendelkezését, eldirasszer(ién
beveszi-e a gyogyszereit, illetve betartja-e azokat az
el6irdsokat, amelyek részét képezik a terdpianak.

: Az egyittm(kodési készség (compliance) jelent8sége

| Ez az egytttmikddési készség, a compliance a gyogyu-

lasi folyamat része, és hianya nagyon komoly orvosi

I és gazdasagi kovetkezményekkel jar. A compliance
definicidjaként a jelen cikkben a kdvetkez6t hasznal-

| juk: a beteg egyuttmUikodési készsége olyan fokd,

I amilyen mértékben magatartasa megfelel a vele szem-

I ben el&irt orvosi és egészséglgyi el6irasoknak. Az

1 egészséglgyi elGirdsokat tagan értelmezve az érintet-
tek kore is kib6vil, ugyanis nem csak a valamilyen be-
tegségben szenvedd betegek, hanem a még nem beteg,
de veszélyeztetett potencialis betegek is az érintettek
kézé kerilnek. A tovabbiakban az egytttm(kodési

| készséget nemcsak a betegekre, de a veszélyeztetettek-

I reis értjuk.

A compliance értelmezése két kozelitésben tortén-
het:

! = Allapot- és eredményszemléletben: egy sziiksé-
ges magatartas tanulasi folyamata és sikeres alkalma-
zésa.

= Folyamatorientéltan: a folyamat egyes szakaszai-
I ban dinamikusan vizsgdlja azokat a magatartési for-
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maékat, amelyekkel az éppen adott cél a legsikereseb-
ben érhetd el.

A beteg egylttmikddésének szilkségessége a tera-
pia sikeressége szempontjabol, vagyis orvosszakmai
kozelitésben szinte nyilvanval6. A terapia kiillénb6z6
foku sikerességének gazdasagi kbvetkezményei is ké-
zenfekv@ek, ezért is indokolt az egyluttmUikddési kész-
ségnek az egészséguigyi és gyogyszermarketingben is
figyelmet szentelni. Kdzhelyszer(i, de mégsem eléggé
tudatosodott az a megallapitas, hogy a legdragabb az
a gyogyszer, amit a beteg nem vesz be. Orszagonként

1 kUlénbdz6 becslések ismertek arrél, hogy a helytele-
nal alkalmazott gyégyszerszedés vagy a gyogyszer be
nem szedése, illetve az egyéb elSirasok betartasanak
hianya, vagyis a compliance nem megfelel6 foka mek-
kora gazdasagi kart okoz évente: az USA-ban az éven-
te bekdvetkez6 gazdasagi kart mintegy 20 millid kiesd
munkanapra és 8,5 milliard dollar kiadasra (tappénz
és egyéb egészséguigyi koltség) becsilik.

Az egyuttmUkodési készség hidnya altal okozott
gazdasagi karok részben kdzvetlen, részben kbzvetett
maodon jelennek meg, amelyet az 1. tdblaban foglal-
tunk dssze.

Az egyuttmikodési készség kiilonbdz6 fokd hia-
nya szamtalan tényezd miatt kovetkezhet be egy adott
beteg esetében. Mivel nincsenek eleve felismerhet6
,.-nem egyuttmkodd" tipusok, ezért az orvos szamara
nehéz feladatot jelent annak megallapitasa, hogy az
adott beteg varhatéan mennyire fog egytttmdkadni.
A beteg magatartasaval, az egytttmdkdodés tényezbi-
vei kapcsolatos beallitottsag vizsgalataval a marketing
segitséget nyUjthat az orvosnak a beteg varhaté comp-
liance-ének felmérésében.

A gyogyitasi folyamatban az orvos és a beteg kap-
csolata azzal a mozzanattal kezdédik, amikor a beteg
a panaszokkal kapcsolatban dont arrdl, hogy orvos-
hoz fordul-e vagy nem. Itt killdn6sen azokban az ese-
tekben van szabadsaga a betegnek, amikor a pana-
sz6kbdl nem nyilvanvalo az orvos igénybevételének
szlikségessége. Konnyebb lefolyasunak igérkezé be-

e — b

—— —.



tegségeknél, kiilléndsen ha a munkapiaci elvarasok ezt
sugalljak, a betegek jelentds része nem fordul azonnal
orvoshoz, hanem 6ngyogyszerezésbe kezd olyan ese-
tekben is, amikor nem ezt kellene tennie. Ebben az
esetben, ha vény nélkil kaphaté gyégyszert vesz, 6 a
dontéshozé a gyogyszervalasztasban, bar tobb ténye-
z6 befolyasolja a dontést.

Amikor a beteg orvoshoz fordul, akkor az orvos al-
lapitja meg a diagnozist és a terapiat, amelynek része-
ként - a beteg bevonasaval vagy anélkil - § doént a
gyogyszerezésrél. A gyodgyszerezési és egyéb elGira-
sok betartasarol az orvosnal tett 1atogatast kdvetéen
kizarolag a beteg dont. A gyogyitasi folyamatban
megfigyelhet6 dontési szerepeket mutatja az 1. abra.

1. dbra

A beteg és az orvos dontési szerepe az ellatasi folyamatban

Az orvos dontési teriilete

Diagnozis
és terapia

Gyobgyszervalasztas

A keét f6 dontéshozo befolyasolhatja egymast azo-
kon a tertileteken, amelyeken a masiké a dont6 szerep,
példaul az orvos befolyasolhatja a beteget abban, ami-
ben a beteg hozza a dontést, vagyis elGsegitheti a
compliance magasabb fokat, a beteg is befolyasolhatja
az orvost a terapiardl illetve gyogyszerr6l valo dontés-
ben, lehetnek példaul gyogyszerfelirasi kivansagai.

A gyogyulasi folyamatban tobbféle okbdl is el6for-
dulhat, hogy a beteg nem mikdédik egyitt megfelel§-
en, példaul elfelejtheti bevenni a gydgyszert, félhet a
mellékhatasoktol, abbahagyhatja a gyogyszer szedé-
sét, mert gy gondolja, hogy meggyogyult, de sok

A beteg dontési tertlete

A gyogyszerszedés
és az el6irasok betartasa

egyéb ok is el6fordulhat. A betegkdzpontl gyogyszer-
marketingnek fel kell tarnia a leggyakrabban el&for-
dul6 okokat, és azzal kell segitenie az orvost, hogy fel-
tar bizonyos beteg-tipusokat a compliance szempont-
jabol, ezzel tampontot nyudjtva az egyittmikodési
készséget javito intézkedésekhez. A gyogyszergyar-
toknak részben a sajat kutatasi-fejlesztési tevékenysé-
guk soran kell figyelembe vennitik a betegek egyiitt-
mUkodéseét seqitd fejlesztési intézkedéseket, részben
pedig az egészségmenedzsment-programjaikban fon-
tos szerepet kell kapnia a beteg segitésének. A gyogy-
szerfejlesztési eredmények egyittm(ikodeést javito ha-
tasara jo példa az, hogy a naponta egyszer torténd
gyogyszerszedés esetén sokkal kevésbé fordul el6,
hogy a beteg elfelejti bevenni a gyégyszert. A 90-es
években Németorszagban végzett empirikus vizsgalat
kdzvetlen dsszefliggést mutatott ki a napi szedés
mennyisége és a betegek egyuttm(ikddési hajlandésa-
ga kozott: mig a naponta négyszer torténé adagolas-
nal 58%-os, addig a napi egyszeri adagolasnal 95%-o0s
egyuttmUikddési készséget mértek.

Az egyes betegek egyittm(ikodési készségét meg-
hatarozza az egészséghez illetve betegséghez valé vi-
szonyulasuk, az ezzel kapcsolatos neveltetéstik, az
egészségugyi kultara, amelyben felnéttek és élnek, de
nagy szerepe van az altalanos tényez6k mellett az
egyéni életstilusuknak, az adott élethelyzetiiknek is.

Empirikus vizsgalat az egyiuttm(kodési hajlanddsagrol

Kulonosen kritikus lehet az egyluttmikddési készség
kronikus betegségek esetében, illetve olyanoknal,
amelyek nem gyoégyithatok, de betartott terapiaval jol
kezelhet6k, viszont nem megfelel6en be-
tartott terapia vagy kezeletlenség esetén
tobb, sulyos kdvetkezmény Iéphet fel.
llyen betegség lehet példaul a diabetes
vagy a magasvérnyomas-betegség. Mivel
a magyar lakossag esetében a magas veér-
nyomas igen elterjedt, illetve az ezt okozo
rizik6faktorok nagy aranyban fordulnak
el6, az elvégzett empirikus vizsgélat a
magasvernyomas-betegség rizikéfaktorai altal enyhén
érintettek korében kivanta felmérni a compliance
egyes tényezdinek mértékét. A vizsgalat soran célunk
volt az altalanosan el6forduld tényez6k alapjan az
érintettek tipusait megallapitani, ezzel segiteni az or-
vosokat az egyuttmikodés varhat6 szintjenek megal-
lapitasaban, igy végs6 soron a terapia hatékonysagé-
nak ndvelésében.

Avizsgalat a kdvetkez6 f6 témakoroket tartalmazta:

- a betegek viszonyulasa egészséguigyi panaszaik-
hoz, az orvoshoz;
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- az orvos szerepének megitélése a betegséggel il-

letve a betegség megeldzésével kapcsolatban;

az orvosi felvildgositdé munka megitélése (a be-

tegséggel és a gyogyszer szedésével kapcsolat-

ban);

a sajat szerepének megitélése a gyogyulasi folya-

mat el8segitésében;

a betegségek sulyossaganak és kdvetkezményei-

nek megitélése;

vélemeénytk és kdzrem(ikddésik a betegségek

megel&zésével kapcsolatban;

- viszonyulasuk a magas vérnyomashoz és gyogyi-
tasahoz.

Avizsgalat célja dontéen a betegségtudat felderitése, a
betegségek és kovetkezményeik megitélése, illetve a
betegek kozremiikddési készségének felmérése rész-
ben sajat egészségik védelmében, a betegségek meg-
el6zésében, illetve egyittmikodési készséguk feltara-
sa a betegségek gyogyitasa soran. A vizsgalat kérd6-
ives, személyes Gton torténd megkérdezéses modszer-
rel tortént. A megkérdezés soran 189 érintettet kérdez-
tink meg, a mintavételnél a célcsoportot a valamelyik
rizikofaktorban érintettek jelentették.

A minta nem reprezentativ a magyar népességre
altalaban, de az adott célcsoporton bellil megfelel6
megoszlast mutat az életkor, a nem, a lakéhely és az is-
kolai végzettség tekintetében. A mintaba nem kerul-
hettek be olyan megkérdezettek, akiknek jellemz&en
alacsony a vérnyomasuk, valamint akik a négy riziko-
faktor koézil (taplalkozas, mozgasszegénység, sulyfe-

, lesleg, stressz) legalabb az egyikben nem mindgsitették
magukat érintettnek. A megkérdezésbe tehat bekeriilt
mindenki, aki legalabb egy kicsit érintett a rizikdfakto-
rokban, lehet, hogy mar volt magas a vérnyomasa, de
nem biztos, hogy kronikusan az, és valamilyen termé-
szet(i egészségiigyi panaszai vannak, de nem kell fel-
tétlendl sulyos betegnek lennie.

Az egyes rizikéfaktorok emlitettsége 60% kordl in-

m gadozik, az egyduttes eléfordulasuk 40-50%-ot ér el.

Jellemz6en tobb rizikéfaktort is emlitettek, vagyis a ]

kérdezésbe bevontakra a rizikéfaktorok megléte er6-
I senjellemzd, valamint a magas vérnyomas el6forduléa-
saban is érintettek.

Az egészséglgyi panaszok megitélése,, dontés a
panaszok megjelenésekor

Egészségugyi panaszok megjelenése esetén legtdbben
orvoshoz fordulnak (43%), a betegek mintegy 29%-a
| var atovabbi fejleményekre és nem fordul azonnal or-
voshoz, mintegy 24% maga kezdi el kezelni a problé-
mat, a megkérdezettek 5%-a a pihenést emlitette, amit
| el6szor tesz a panaszok felmerilésekor. E valasztasi
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arany férfiakra és nékre egyarant jellemz6, viszont az
id6sebb koruak és a varosi lakosok nagyobb aranyban
fordulnak orvoshoz a panaszok megjelenésekor. Az
orvos elérhet6sége, az orvossal valo ellatottsag szere-
pet jatszik a varosi lakosok magatartasaban. Az id6-
sebbek nagyobb aranyban mennek el a haziorvoshoz,
a n6kre nagyobb ardnyban jellemz6, hogy inkabb
gyogyszerészhez fordulnak. Az egészségligyi pana-
szok felmerlilése esetén a dontést befolyasolo ténye-
z6k kozul legtobbszor a panasz jellegét illetve sulyos-
sagat emlitik, illetve ezeknek sajat megitélését, anél-
kil, hogy barhova tanacsért fordulnanak.

Az orvos szerepe az egészséglgyi panaszok
kezelésében

Eltekintve a sulyos esetekt6l, altaldban laz és fajdalom
felmertilése esetén, tobbnyire mérlegelés hatasara for-
dulnak a megkérdezettek orvoshoz, els6sorban kénk-
rét kezelés igénybevétele, illetve gyogyszer feliratasa
céljabdl, mig az egészségligyi allapot felmérését csak
nagyon kevesen emlitik.

Az orvos szerepének megitélése az egészségugyi
allapot megdérzésében igen ellentmondasos, nagyjabdl
ugyanannyian tartjdk jelentésnek, mint amennyien
nem. Sajat szerepiket az egészségligyi allapot megér-
zésében a megkérdezettek fontosnak itélik meg, igy
56%-uk jelent&snek, 31%-uk kdzepesen jelentésnek,
csupan 13%-uk tekinti kevésbé jelentésnek a sajat, te-
hat a beteg szerepét a sajat egészséguigyi allapotanak
meg0rzésében. A ndk jellemz&en fontosabbnak itélik
sajat szereplket az egészségi allapot megdrzéseben,
mint a férfiak. Egészségi allapotuk meg6rzése szem-
pontjabdl a legfontosabbnak a megfeleld életmodot
tartjak, az 6sszes tobbi tényez6t kevésbé fontosnak
itélik.

A megel6z8 vizsgalatokat az egészségmegdrzés
eszkozeként kevesen emlitik, de ez nem jelenti azt,
hogy nem ismert a sz(ir6vizsgalatok fogalma, igény-
bevehetdsége. A legismertebb szlirévizsgalatok a ti-
dbszirés és a raksz(rés, mig csupan a megkérdezettek
mintegy negyede szdmara ismert a vérnyomas-sz(irés,
a sziv- és érrendszeri szirés. A sz(ir6vizsgalatokon va-
16 részvétel f6 okaként a meglevé betegséget emlitik
(6sszesen 79-en), de viszonylag gyakran emlitik a
megel6zeést is (6sszesen 62-en).

A gyogyszcrszedési szokasokrol

A megkérdezettek altalaban beszedik a gydgyszerei-
ket, vagyis 38%-uk soha, 28%-uk nagyon ritkan, 22%-uk
ritkan, csupan 10%-uk gyakran és 2%-uk nagyon
gyakran felejti el a gyogyszer bevételét. Nem ilyen



kedvezd a kép, ha az elfelejtés konkrét kortilményeire
kérdeziink, vagyis hogy jellemz&en melyik napszak-
ban felejti el bevenni a gyogyszert, ekkor ugyanis vi-
szonylag magas elfelejtési ardnyra utalé valaszokat
kapunk. A gyogyszert elfelejt6k legtdbben délben (40
f6, 34%), reggel (28 6, 24%), valamint este (20 6, 17%)
felejtik el bevenni a gyégyszert.

I - Orvosa megérti panaszait?
I - Elégedett az orvosnal torténd varakozéassal?

A faktorok alapjan szegmenseket képeztiink, klaszter-
analizis alkalmazasaval. Ennek eredményeként négy
csoportot kildnithettink el:

Azt, hogy az adott gyogyszert beveszi-e aznap, a J 1. szegmens: K6z6mbos fiatalabbak (31%)

megkérdezettek tébb mint 50%-a az orvos utasitasa
alapjan donti el, vagyis betartja az orvos utasitasat, de
mintegy 33%-uk sajat mérlegelése alapjan veszi vagy
nem veszi be a gyégyszert, illetve 7%-nal attol fiigg,
hogy elfelejti-e vagy nem. A gyogyszer szedésének ab-
bahagyasardl illetve az Gjrakezdésrél is sokan maguk
dontenek allapotuk mérlegelése alapjan, mintegy
40%-uk maga dont az abbahagyasroél, mig 30%-uk sa-
jat maga dént az Gjrakezdésrél.

Csoportositas az egyuttm(ikodés tényez6ihez vald
viszonyulas szerint

A gyogyszerszedésr6l, az orvos munkajarol, elsésor-
ban a gyogyszerek felirdsaval és a felvilagositassal
kapcsolatban, valamint a gydgyszerek hatasanak
ismeretérdl allitdsokat fogalmaztunk meg, amelyeket
a megkérdezettek otfokozatu skalan értékeltek. Ezzel
az orvosi ellatasrol, felvilagositasrol, a gydgyszerekkel
kapcsolatos magatartas jellemz6ir6l, attitGidjeir6l igye-
keztlink képet kapni. Az allitdsokat faktoranalizis se-
gitségével csoportositottuk.
A kapott faktorok a kovetkez6k:
1. faktor: az orvos felvilagosit a gyogyszerrél
- Elmagyarazza-e Onnek az orvos, hogy miért tor-
ténik a kivizsgalas?
- Elmagyarazza-e Onnek az orvos a felirt gyogy-
szerek hatasait?
- Megmagyarazza Onnek az orvos, hogy miért az
adott gyogyszert kapta?

2. faktor: a gyogyszerrel kapcsolatos ismeretek

- Tudja, milyen hatast varhat a gyogyszerekt61?

- Tudja, mire kell figyelnie a gydgyszer szedése
alatt?

- Tudja, mit kell Onnek tennie egészsége meg6rzé-
séhez/javitdsahoz?

- Tudja, milyen valtozasra szamithat allapotaban?

- Tudja, milyen mellékhatdsra szamithat?

- Tudja, meddig kell szednie a gyégyszert?

- Tudja, hogyan kell szednie a gyogyszert?

3. faktor: elégedettség az orvossal

- Mennyire tartja megvalésithaténak az orvos el6-
irasait?

- Elégedett panasza megoldasaval?

| Az orvos gyogyszerrel kapcsolatos felvilagositasaval

| nem elégedett, a gyégyszer hatésai irdant nem érdekl6-
dik és azokat nem is ismeri, az orvos munkajaval, az
orvosi ellatas korilményeivel azonban jellemzéen elé-
gedett. A magas vérnyomas el6fordulasa nem jellem-
z6. Nem gyakori és rendszeres orvoshoz jar6, a pana-
szok felmeriilése esetén nagyobb aranyban varja a fej-
leményeket, vagy sajat magat kezeli. Sz(iréseken alta-
laban nem vesz részt. Aklaszterben nagy aranyban ta-
lalunk néket, az életkort tekintve nagyobb aranyban
tartoznak ide fiatalok.

2. szegmens: Egészségre figyeld, de orvossal nem
egyuttm(ikodé fiatalabbak (17%)

Az orvos gyogyszerrel kapcsolatos felvilagositasaval
egyaltalan nem elégedett, de a gydgyszer hatasa irant
érdeklédik, ismeri, az orvosi ellatassal, az orvos mun-
kajaval nem elégedett. A vérnyomasprobléma nem jel-
lemz6 panasz nala. Panaszai felmerilésekor inkabb
var és sajat magat kezeli, kevésbé fordul orvoshoz.
Egészségi allapotara figyel, és tisztaban van azzal,
hogy mit kell tennie egészségi allapotanak megdrzésé-
hez Sz(réseken nem nagyon gyakran, de részt vesz,
elsésorban mellrak- és méhnyakrak-sz(résen. A cso-
portban jellemzéen fiatalabbak és nék talalhatok.

3. szegmens: Orvoshoz fordulé és egyuttm(kodé
idésebbek (38%)

Nagyon elégedett a gyégyszerrel kapcsolatos felvila-
gositassal, j6l ismeri a szedett gyogyszerek hatasait, és
az orvos munkajaval is elégedett. Gyakrabban fordul
el6 vérnyomasproblémaja, orvoshoz is gyakrabban
fordul. A gyogyszer szedésére figyel, az orvos utasita-
sat betartja, a gyogyszer abbahagyéasardl is kikéri az
orvos tanacsat. Szdréseken jellemz6en részt vesz, f6-
ként EKG- és koleszterinsz(irésen. Ebben a csoportban
tébben vannak az idésebbek.

4. szegmens: Kozémbos id6sebbek (14%)
I Az orvos felvilagosité munkajaval elégedett, a gyogy-
| szer hatésai irant egyaltalan nem érdeklédik, valamint

az orvos munkajaval és a kérialményekkel nem elége-
| dett. Az orvossal valé egytttmikodése nem jo, a
I gyogyszert gyakran elfelejti beszedni, a szedés abba-
I hagyasarol jellemz6en maga dont. Szlrésen jellemz6-
1en nem vesz részt. Jellemz8en id6sebb férfiak tartoz-
I nak ide, akiknél gyakran fordul el§ vérnyomasproblé-
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1 ma, rendszeresen szednek emiatt gyogyszert. Mas
egészségligyi panasz esetén gyakran csak a panaszok
sulyosbodasakor fordulnak orvoshoz.

I A sziv- és érrendszeri betegségekhez val6 viszony

1 Aszivbetegséget és a magas vérnyomast komoly be-
i tegségnek tartjak, amely egyre tbbb embert érint.
A sziv- és érrendszeri betegek illetve halalozasok no-
1 vekedésének kivaltd okai kdzétt elsd helyen a stresszt,
a feszitett élettempot, masodik helyen a helytelen tap-
lalkozast, harmadik okként pedig a dohanyzast tartjak
i szamon. A tobbi emlitett ok kdzétt az anyagi helyzet a
legfontosabb, de el6fordul a magas vérnyomas is,
I mint kivalté ok. Nagyon kevesen emlitik a koleszte-
1 rinszintet, a kérnyezeti artalmakat mint kivaltoé okot.
‘ A vérnyomasat a megkérdezettek majdnem fele
legalabb kéthavonta, a masik fele viszont ritkdn mére-
ti, csupan 12-en valaszoltak az évi 3-5-szori mérést. Az
I id6sebbek gyakrabban méretik a vérnyomasukat, de a
férfiak és n6k kdzott nem mutathaté ki jelentds eltérés
a vérnyomasmeérés gyakorisdgaban. A valaszadok
mintegy 87%-a indokoltnak tartja a vérnyomasmérés
gyakorisagat, a ritkabban méret6k sokan indokoltnak
tartanak a gyakoribb mérést.

Magas vérnyomast allapitottak meg a megkérde-
zettek 42%-anal, legtobben szednek vérnyomascsok-
kentd gyogyszert, amellyel dont6en meg vannak elé-
gedve. Tobbségik egyféle gydgyszert szed, 17-en két-
félét, néhanyan harom- illetve négyféle gyogyszert
szednek, a gyogyszereket folyamatosan szedik. Aki
nem szed gydgyszert, annal a magas vérnyomas atme-

i neti panaszként jelentkezett, vagyis nem latja indo-
| koltnak a gyogyszert.

A magas vérnyomas megallapitasa utan a betegek
tébb mint fele valtoztatott életmaodjan is, jellemz6en
diétazni kezdtek (26 f6), néhanyan leszoktak a do-

I hanyzasrol (4), illetve tdbbet mozognak (5). Akik nem
valtoztattak, azok tobbnyire a kérnyezetikre és a
megszokasra hivatkoznak (23), illetve 7-en nem tud-
nak valtoztatni.

A magas vérnyomas lehetséges kdvetkezményeit
altalaban sokan ismerik, elssorban az érrendszeri be-
tegségeket és az agyvérzést emlitik. A kdvetkezmé-
nyektdl altalaban tartanak is, de nem elhanyagolhat6
azok aranya sem, akik nem foglalkoznak a kdvetkez-
ményekkel.

i A magas vémyomosu betegek gydgyszerszedéssel
kapcsolatos attitlidje

I Azok a betegek, akiknél mar allapitottak meg magas
| vérnyomast, gyakrabban jarnak orvoshoz, rendszere-
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sen szednek gyogyszert, igy feltehetjik, hogy a beteg-
ségekhez, gydgyszerszedéshez valé viszonyuk az at-
lagtdl eltér. Ez a feltevés a megkérdezésben szerepld
79 betegnél nagyrészt igazolodott.

Ezen betegek esetében az orvossal val6 egytttm-
kédés az atlagosnal jobb, sokkal nagyobb aranyban
mondtak azt, hogy az orvos altalaban elmagyarazza a
felirt gyoégyszerek hatasat, altalaban indokolja és meg-
magyarazza a gyogyszervalasztast. Jellemzen tiszta-

1 ban vannak a gyogyszer szedési utasitasaval, a varha-
t6é mellékhatasokkal is.

Annak, hogy az atlagoshoz képest ezen betegek
esetében pozitivabb a kép, feltehet6en oka az is, hogy
6k rendszeresebb kapcsolatban vannak az orvossal,
nem csak panaszok esetén keresik fel, hanem a vér-
nyomaskontroll céljabol is. A rendszeresség feltehet6-
en mélyebb kapcsolatot is jelent, ami jobb szinvonald,
alaposabb orvosi felvilagositassal parosul. Feltehet6en
ezek a betegek érdekléddbbek is, ezért is érezhetik na-
gyobb aranyban azt, hogy tisztaban vannak a gyégy-
szer szedésének elGirdsaival.

Ugyanakkor az egészségmegG@rzésre vonatkozé
kérdésekben nincs kiildnbség a magas vérnyomassal
kezelt és nem kezelt megkérdezettek véleménye ko-
zott, mindkét csoport Ggy Véli, hogy tisztaban van az-
zal, mit kellene tennie.

A magas vérnyomassal kezelt beteg jellemz&bben
fordul orvoshoz egészségiigyi panaszi megjelenése-
kor. Sokkal kevésbé jellemz6 az, hogy a tovabbi fejle-
ményekre var, vagy sajat magat kezdi kezelni, vagy

1 csaladdtagoktol, ismerdsokt6l kér tanacso;.joval jellem-
z6bben fordul haziorvosahoz.

Az egyuttmidkodd Id6sebbek (3. klaszter) jellemz6i

A gyogyszerszedéssel, gydgyszerismerettel és az or-
vosi szolgéaltatasokkal kapcsolatos ismeretek illetve
elégedettség alapjan képzett szegmensek koziil a har-
madik, amelyet az ,,Orvoshoz fordul6 és egytttm(ko-
dé id6sebbek" (38%) csoportjaként jellemeztiink 6sz-
szefoglaldéan, néhany kérdésben eltér6 jellemz6kkel
rendelkezik a megkérdezettek atlagdhoz képest.

Ez a szegmens jellemz6bben torédik egészségével,
nagyobb egyuttmikodési készség allapithaté meg na-
la. Ez részben azzal is Osszefligg, hogy a klaszter
53%-a a magas vernyomasuak kozé tartozik (a minta-
ban a magas vérnyomasuak aranya mintegy 40%). Ez
az arany a korosszetétellel is 6sszefligg, ugyanis itt
magasabb az id6sebbek aranya.

Az egyuttmikodeési készségnek olyan elemei, mint
pl. a szlr6vizsgalaton valo részvétel, jellemz6bb eb-
ben a szegmensben, mint a megkérdezettek 6sszessé-
gét tekintve. A mintaban tapasztalt aranyhoz képest
nagyobb ardnyban vesznek részt EKG-vizsgalaton,
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koleszterinsz(résen; a tobbi szlir6vizsgalaton a rész-
vételi ardny az atlagoshoz hasonlé. Az okok kdzott
gyakrabban szerepel a megel6zés, mint az altalaban
jellemzaé.

A magas vérnyomassal kezelt betegek nagyobb
hajlandosagot mutatnak az egyuttmdkodésre, illetve
arra, hogy sajat maguk is tegyenek valamit allapotuk
javitasaért. igy az életmddjuk megvaltoztatasarol
65%-uk tett emlitést, mig altalaban a magas vérnyo-
maéssal kezelt betegek 57%-a mondta ugyanezt. Az
életmdédvaltoztatast ebben a szegmensben nagyobb
aranyban jelenti a diéta bevezetése (70%). A magas
vérnyomas befolyasolasaban tobben tartjak fontosnak
az életmodot, a megfelel§ diétat, a kezelés mellett.

Kovetkeztetések az egyuttm(ikddésre vonatkozdéan

Az elvégzett empirikus vizsgalat alapjan megallapit-
hatd, hogy a megkérdezettektél elvarhat6 egy bizo-
nyos mértékl készség a betegség kialakulasanak meg-
el6zésére, mivel arizikéfaktorokban legalabb enyhén
mindnyajan érintettek voltak. A betegség kialakulasa-
nak veszélyével, a lehetséges kdvetkezményekkel tisz-
taban voltak, de a megel&zésben valé kézremikodé-
stk mar eltérd, részben betegségiik sulyossaganak
figgvényében, részben egyéni hozzaalldsuk miatt.
Ilyen és ehhez hasonld, sztenderd kérd&ivvel térténd
megkérdezésnél az egyes egyéni beallitottsagok ke-
vésbé mérhetdk, azt elssorban kvalitativ modszerek-
kel lehet feltarni. Nagyon alkalmas viszont a felhasz-
nalt médszer a kézos tulajdonsagok alapjan torténé
csoportképzésre, mint ahogy ez a jelen vizsgalatban is
megjelenik. Az egyes csoportok, amelyek mind a be-
tegség altali érintettséglikben, mind egyuttmikodésu-
ket tekintve eltérdek, jo alapot szolgaltatnak a betegek
tipusainak megkildnbozetetésére és az egyes tipusok-
nak megfeleld intézkedések kidolgozasara.

Marketingintézkedések az egyuttmikodés Javitasara

Acompliance a beteg magatartasformaja, amely az or-
vosi rendeld illetve a gydgyszertar elhagyasa utan ala-
kul ki, ezért befolyasoldsanak mar a rendel6ben és a
patikaban el kell kezd6dnie. Az orvos és a beteg kozti
kommunikacidnak meghataroz6 szerepe van a nem
megfeleld egytttm(kddési készség megel&zésében.
A beteg szdmara segitséget kell nyujtani a megfeleld
magatartasforma kialakitasaban illetve megtartésa-
ban. A 2. tdbla 6sszefoglalva tartalmazza azokat a célo-
kat és sziikséges intézkedéseket, amelyeket a javitast
célz6 marketingprogramnak tartalmaznia kell.

A példankban vizsgalt magasvérnyomas-betegség
rizikofaktoraitol valamilyen mértékben veszélyezetett
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paciensek esetén a parbeszédet mindenekelétt a 3.
szegmensbe tartozo egyittmdkodé és orvoshoz for-
duld id8sebbekkel kell fenntartani. Mivel azonban a
tobbi szegmensbe tartozok is veszélyeztetettek, a
kommunikaciot feléjik is el kell kezdeni, de az infor-
méciokozléskor figyelembe kell venni, hogy a riziko-
faktorokkal és a lehetséges kdvetkezményekkel altala-
ban tisztdban vannak, csak nem tér6dnek velUk. Itt, a
kdvetkezmények felvazolasaval, a felelGsségtudat fel-
ébresztése az els6dleges cél. Az egyiuttmiikddés a fia-
talabb csoportokban a rizik6faktorok minimalizalasat,
az id6sebb kdzdmbdseknél pedig az orvossal vald
kapcsolat felvételét jelenti.
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Reklamok a gyerek
es a szulo szemevel

A piacgazdasag elmult tiz éve alatt a magyar fo-
gyaszté mar ,feln6tt"”, de a gyerekei gyerekek marad-
tak, életkoruk jellegzetességeivel, korlataival és visz-
szahozhatatlan szépségeivel. Vajon hogyan hat rajuk
ez az Griletes reklamddmping, ami naprol napra ko-
rilveszi 6ket? Szeretik-e a reklamokat a gyerekek?
Egyéaltaldn mit ért meg a reklamokbél a gyerek? Meg
tudja-e kilénboztetni a reklamot a tobbi msortél?
Mennyire befolyéasolja kéréseit, vasarlasait?

jelen cikkinkben annak a kutatasi sorozatnak a
legfontosabb eredményeit mutatjuk be, amelynek cél-
ja amagyar lakossag attitldjeinekfeltérképezése volt
agyerekeknek sz616 reklamok irant. A kutatas soran
kulén kivancsiak voltunk arra, hogy milyen vélemé-
nyek alakultak ki a reklamokrol a gyerekek kérében.
Megvizsgaltuk tovabbéa azt is, hogy hogyan viszo-
nyulnak a szil6k - akik tébbnyire a reklamozott ter-
mékek tényleges megvasarldi - a gyermekeknek szdl6
rekldmokhoz. A tarsadalom egyik legkiszolgéltatot-
tabb rétegérdl lévén sz6, szamos etikai problémat is
felvet a gyermekeknek/gyermekekkel kapcsolatos rek-
lamozas. jelen cikkiinkben azonban azonban nem cé-
lunk a kérdés mélyebb etikai elemzése.

A kutatas hattere

Reklamos korokben egy régi szakmai mondas ugy
tartja: ,,A gyerek és a kutya biztos siker." Tény, hogy
manapsag a gyerekek egyre inkabb a rekldmok targya-
va és célpontjaiva valnak. Elég kinyitnunk egy Gjsagot
vagy bekapcsolnunk a tévét, s mindenutt bajosabbnal
bajosabb gyermekek tlinnek fel a reklamokban - nem
ritkdn olyan termékeket népszerdsitve, amelyekhez
tulajdonképpen semmi kozUk.

Az is tény, hogy szerte a vildgon, de hazankban is
egyre inkdbb ndvekszik a gyerekek befolyasa a csalad
vasarlasi dontéseire. Sajat vasarlasaikkal egytt a gye-
rekek elég nagy piacot képviselnek és viszonylag sok
pénzt kbltenek. A gyermekek tehat nemcsak szerepldi
areklamoknak, hanem célpontjai is, mint potencialis
befolyasolok vagy potencialis vasarlék. Bar ez a kor-

osztaly csak korlatozott értelemben nevezhetd vasar-
I6nak, a dontésbefolyasolasban annal nagyobb szere-
pet tolt be.

A gyerekek befolyasol6 szerepének és ,,vasarléere-
jének" novekedésével szerte a vilagon megnoveked-
tek az ilyen témaju marketingkutatasok. A legtébb ku-
tatas a gyerekeknek a csaladi vasarlasi dontésre valo
befolyasol6 szerepével foglalkozott (Acuff-Reiher
[1997]; Mangleburg-Tech [1990]; Lackman-Lanasa [1993]).
Néhany kutatés a gyerekek befolyasol6 szerepe mel-
lett foglalkozott a sztl6k reakcidjaval is (Rust-Lang-
boume [1993]; Isler-Popper-Ward [1987]).

A témaval foglalkozo szakért6k szerint a gyerekek
kéréseinek alakitasadban a kortarsaik mellett a média-
nak van igen nagy szerepe. Isler, Popper és Ward [1987]
szignifikans korrelaciét fedezett fel a gyerekek tévéné-
zési ideje, valamint csokoladé- és jatékvasarlasi igé-
nyeik kdzott. Gunter és Furnham [1998] kutatasaban a
szUl6k szerepét vizsgaltak a gyerekek fogyasztova va-
lasi folyamataban és megallapitottak, hogy a szUl6k-
nek kdzvetlen befolyasuk van a gyermekek értékeinek
és fogyasztasi motivacidinak alakitasaban.

Jelen cikkiinkben nem a téma nemzetkozi szakiro-
daimanak 6sszefoglalasa a cél, hanem az ebben a té-
makorben végzett sajat empirikus kutatdsunk eredme-
nyeinek ismertetése.

A kutatds mddszertana

Kutatasunk soran a kovetkez8 kérdésekre kerestik a
valaszt:
= Milyen attit(idjei vannak a lakossagnak, ezen be-
10l a 3-14 éves koru gyermekeket nevel§ szul8k-
nek a gyerekeknek sz6l6 reklamok irant?
= Melyek a lakossag altal pozitiv megitélésnek or-
vendd, és melyek a nem kedvelt, gyerekeknek
520616 reklamok? Mi az oka annak, hogy egy rek-
lamnak kedvez6 vagy kedvez6tlen a fogadtatasa?
= Kik, milyen intézmények alakitjdk és minek kel-
lene befolyasolnia a gyerekek értékrendjét a fel-
néttek szerint?
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jmdizalt kérddiv volt, melyben az attitlidok mérésére egy

< Milyen hatassal vannak ezek a reklamok a véasar-
lasi dontésekre, milyen szerepiik van a gyerekek-
nek a dontési folyamatban, okoz-e ez a csaladon

belul konfliktusokat?

«Vannak-e statisztikailag szignifikans kilénbsé-
gek a lakossagon belil a korcsoportok, az eltér6
végzettséggel és jovedelemmel rendelkezék, il-
letve az orszag egyes régidiban valamint a kiilén- !
b6zd tipusu teleptiléseken él6 fogyasztok véle-

ménye kozott?

A kérdéskor vizsgalatanal célszerlinek lattunk kombi-
nalt kutatasi mddszertant alkalmazni, igy kavalitativ és
kvantitativ kutatast is végeztiink. A szil6k nézeteit
egy 500 f6s, reprezentativ kérd6ives szobeli megkér-
dezés keretében, a gyermekek véleményét pedig f6-
kuszcsoportos és mélyinterjukkal vizsgaltuk*

A kutatas eszkdze egy 6 kérdésbdl allé sztender-

pes

12 &llitasbol allé otpontos Likert-
skala szolgélt. Az 500 f6s minta nem,
életkor, végzettség, telepiléstipus,
valamint regionalis szempontbdl rep-
rezentativ, azaz a magyar lakosséag el-
oszlasat kell6 pontossaggal tikrozi.

A szdbeli megkérdezést a Mill-
ward Brown Hungary Piackutat6 Kift.
1999. juniusaban végezte. Az adatok
elemzése és az eredmények értékelé-
se varianciaanalizis, klaszter- és fak-
toranalizis segitségével tortént, az
SPSS 8.0 programcsomag hasznélata-
val.

A kutatds eredményei
R = “

8 A szil6k véleménye a gyerekek-
nek szolo reklamokrél
Els6 kérdéslink egy 12 allitasbal allo,
Otpontos Likert-tipust skalat tartal-
mazott. A skala végpontjai 1: ,,egyél-
talan nem ért egyet” és 5: ,,teljes mér-
tékben egyetért" voltak.

A skala megbizhatosagat jelz6
Cronbach Alfa koefficiens értéke 0,67.

*  Afokuszcsoportos és mélyinterju vizsgala-
tokat a Budapesti K6zgazdasagtudomanyi
Egyetem Marketing szakiranyos hallgat6i
végezték 1995 és 1999 4prilisaban, a kvan-
titativ kutatas ,.field research" részét pedig
a Millward Brown Hungary Piackutaté
Kft. bonyolitotta le, 1999 juniusaban. A ku-
tatast a MATAV tamogatta.
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Az 1. tablaban az egyes allitasokra kapott atlagok
lathatdéak, csokkend sorrendben felsorolva, vagyis



azon allitasokkal kezdve, melyekkel a leginkabb egyet-
értettek a valaszadok.

Atablazat alapjan lathato, hogy a lakossag szerint a
gyerekeknek sz616 reklamok igen figyelemfelkelt&ek,
0tos skalan 4,23-as atlagértéket kaptunk erre az allitas-
ra. A megkérdezettek hasonl6an nagyon igaznak talal-
tak azon allitasokat is, hogy e hirdetések kihasznaljak a
gyerekek hiszékenységét (4,11), manipulativak (3,98) és
megzavarjak a gyerekek értékrendjét (3,85). A kdzepes-
nél valamivel jobban egyetértettek a valaszadok azzal,
hogy ezen reklamok informativak (3,72) és konnyen fel-
dolgozhatnak a gyerekek szamara (3,69). A tobbi allitas-
sal kbzepes mértékben értettek egyet az interjualanyok
(2,96-t81 3,33-ig terjedd atlagértékeket kaptunk).

A kovetkez6kben azt vizsgaltuk, hogy milyen sta-
tisztikailag szignifikans eltérések mutatkoznak a kiilon-
b6z6 demogréfiai csoportok véleményében (2. tabla).

A faktoronkénti atlagok (3. tabla) alapjan elmond-
hat6: a megkérdezettek leginkdbb azzal értettek egyet,
hogy a gyerekeknek sz616 reklamok gyermekellenesek
(4,00), legkevésbé azzal, hogy a reklamok csaladi konf-
liktusokat okoznak (3,14), és kozepes mértékben fo-
gadték el azt az allitast, hogy ezen rekldmok segitik a
gyerekeket a tajékozddasban (3,74).

A reklamok hatasa a gyermekekre

A4. tabla azt tikrozi, hogy a lakossag szerint melyek
azok a rekldmok, amelyek pozitiv illetve negativ ha-
tassal vannak a gyerekekre.

Erdekes, hogy a vélaszadok nagy része nem konk-
rét reklamokat emlitett, hanem termékcsoportokat so-
rolt fel példaként. Ebbdl arra kovetkeztethetiink, hogy
sokszor nem a rekldmok lizenete, szerepl8i, szévege
sth. aratnak tetszést illetve valtanak ki ellenszenvet,
hanem maga a tény, hogy az adott terméket reklamoz-
zak. A valaszadok szerint az a tény, hogy az adott ter-
méket rekldamozzak, rossz illetve j6 hatassal lehet a
gyerekekre. (A leggyakrabban emlitett termékeket
szintén a 4. tdbla mutatja be.)

A kovetkez6 izgalmas kérdéskér annak vizsgalata
volt, hogy a valaszadok szerint milyen intézmények,
illetve kik befolyasoljak jelenleg a gyerekek értékrend-
jét, és mi volna a helyes szerintiik. A megkérdezés so-
ran arra kértiik 6ket, hogy rendezzék sorba az alabbi
négy valaszlehet8séget, vagyis azt, hogy szerintik
gyermekek értékrendjének alakulasat:

- aszllék,

- az 6vodaliskola,

- amédia illetve

- tarsaik befolyéasoljak.

Ab. sz. tdblaban a szazalékos megoszlast jeldltik,
vagyis azt, hogy hany szazalék jel6lte az adott intéz-
ményt elsd, masodik, harmadik vagy negyedik he-
lyen, mint fontos befolyasolo tényez6t.

A tablazatbol kitlinik, hogy a megkérdezettek sze-
rint a szlil6k befolyasat ndvelni kellene, jelenleg csak
54% szerint els6dleges a szlil6k hatdsa a gyermekek
értékrendjének alakulédséara. A lakossag 94%-anak véle-
ménye szerint az lenne a kivanatos, ha a gyermekek értékei-
nek kialakulasaban a sziil6k szerepe lenne a legfontosabb, és

csak negyedsorban a média.

= Okoznak-e konfliktusokat e reklamok?
Kovetkez6 kérdésiinket csak azoknak tettiik
fel, akik 3-14 éves koru gyermekeket nevelnek.
Arra voltunk kivancsiak: milyen gyakran vezet
konfliktushoz a csaladon belll az, hogy a gye-
rek megkivan valamilyen terméket egy adott
rekldm hatéséra.

Meglep6, hogy a valaszaddk 42 szazaléka
szerint soha, tovabbi 30 sz4zalék szerint ritkab-
ban mint havonta egyszer alakul ki konfliktus
emiatt. A magyar csaladokban csak 1,5 szazalék-
ban fordul el6, hogy mindennapos problémat
okoz a rekldmok sziikségletnéveld jellege, tovab-
bi 5-6 szazalékban hetente egyszer illetve tébb-
szor. E kérdésben nem talaltunk szignifikans el-
téréseket az egyes demogréfiai csoportok kozott.

= A gyerekek beleszllasa a vasarlasba ter-
mékcsoportonként eltéré

Ezt kdvetben azt probaltuk felmérni, hogy mek-
kora beleszolasuk van a gyerekeknek bizonyos
termékek vésarlasaba, Egy 1-t6l 5-ig terjedd ska-
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4. tabla
Pozitiv llletve negativ hatast termékreklamok

5. tabla

Az intézmények fontossdgadnak szerepe a gyermekek értékrendjének alakitdsdban

(szdzalékos megoszlas)

lat alkalmaztunk, melynek végpontjai az ,,egyaltalan |

nem" és a ,,nagy mértékben" a gyerek dont voltak.

Leginkabb a csokoladé esetében engednek a szul6k
a gyerekek kérésének, 4,05-0s atlagot kaptunk, legke-
véshé pedig bicikli (3,58) és ruha (3,61) vasarlasakor
van hatasuk a dontésre, ami érthetd, hiszen nagyobb
értékd arucikkeknél a szulék jobban megfontoljak a
vasarlast. Areggeli és az Gditdital esetében kdzepesnél
valamivel nagyobb a gyerekek dontési lehetsége.

A varianciaanalizis eredményei alapjan elmondha-
t6, hogy az id6sebb szlilék gyermekeinek nagyobb szere-
puk van az Udit6italok kivalasztasanal, a magasabb jove-
delemmel rendelkezék pedig hajlamosabbak a ruha, a reg-
geli és az tdit6italok vasarlasaba tobb beleszdlast enged-
ni gyermekeiknek. Bar szignifikdns eltéréseket és a
szOrashomogenitas feltételének teljestilését csak egy-
egy termék esetében sikerult kimutatni, az a tendencia
tisztan kirajzolodik, hogy a budapestiek gyermekeinek
van a legkisebb hatdsuk a vasarlasokra, mig a kisvaro-
sokban illetve kdzségekben él6k nagyobb szabadsagot
engednek meg gyermekeiknek e téren.
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< Mit gondolnak maguk a gyerekek a

reklamokrol?

A gyerekeknek sz616 reklamok azért sike-

resek, mert ez a korosztaly igen kdnnyen

befolyasolhato, hiszen nincsen szilard ér-
tékrendje, alapvetéen vagyvezérelt, és
azonnali szlkségletkielégitésre torekszik.

A gyerekek kénnyen fogékonnyéa valnak
az Uj ismeretekre, igy a reklamokbdl folya-
matosan aradnak feléjik az impulzusok,
melyek nyoman Ujabb és Ujabb sziikséglete-
ik alakulnak ki. Bar ez a korosztaly nem
konkrét értelemben vett vasarld, a déntésho-
zatalban nagyon nagy befolyasolé erdvel bir.

Attit(idjeik, véleményulk vizsgalatakor
megkulonboztetett figyelemmel kell eljar-
ni, hiszen koruknal fogva nem célszer(
kérd6ives megkérdezést alkalmazni, meg-
felel6bb keretet nydjt a mélyinterjus és fo-
kuszcsoportos  vizsgalat.
Esetlikben nem lehet egyér-
telmd  attit(idvizsgalatrol
sem beszélni, hiszen e kor-
osztaly viselkedése nem
konzisztens.

Kutatasunk soran a ko-
vetkezd kérdésekre vartunk
valaszt:

- Milyenek a gyerekek té-
vénézési szokasai?

- Tisztdban vannak-e a rek
lam fogalmaval, meg tud-
jak-e kulénbdztem a tob-
bi mdsortol?

- Szeretik-e a reklamokat, melyek a kedvenc és me-
lyek a nem kedvelt reklamok?

- Mennyire emlékeznek a gyerekek a hirdetésekre és
a bennik szerepl6 termékekre?

- Melyek a kedvenc markaik, felismerik-e ezek szlo-
genjeit?

= A fokuszcsoport-vizsgalat médszere és eredményei
Mivel mindkét vizsgalt minta (a 14 f6bdl allé évodas
és a 11 f6bdl allé iskolas csoport) kis Iétszamu volt,
nem kovetkeztetések levonasa volt a cél, hanem jel-
lemz6 tendencidk megfogalmazasa.

A gyerekek csoportja egymastol 1ényegesen eltérd
tulajdonsagokkal rendelkez6 alcsoportokra bonthato,
hiszen pl. az 6vodasok és a kisiskolasok koz6tt nagyon
nagy kulénbségek adddhatnak. A fokuszcsoportos
vizsgalatnal ezért kiilon vizsgaltuk e két alcsoportot.

Az elsé csoportba sorolt, 5-7 éves gyerekeknek mar
reélis ismeretei vannak az &ket korulvevd vilagrol,
amelyeket azonban nem tapasztalatként, hanem sze-



mélyes élményekként tarolnak. Ugyanakkor e korosz-
taly még fantaziavilagban él, amely igen gyermekkoz-
pontu. Elénk képzelGerdvel rendelkeznek, és a vilag-
ban val6 tajékozdédasuk nem szabalyok keresése, ha-
nem sajat élményeik alapjan torténik.

A masik korcsoport, a 8-10 éves kisiskoldsok eso-
portja mar kiilénbdzd képességekkel rendelkezik, ké-
pes alkalmazkodni, kitartobb, feladattudata és teljesit-
ményigénye van. Ertelmi képességeik megnovekednek,
emlékez6tehetségiik nagy mértékben javul, és jellemz6
a mintakdvet§ magatartas is. Gondolkodasukban mar
képesek az elvonatkoztatasra, az igazsag-hazugsag
problémaja is e korban vetddik fel el6szor, és gyakran
ekkor alakul ki benniik a gy(jt6szenvedély, ami a rekla-
mozok szempontjabol igen lényeges. Vélemeényiiket
megfontoltabban alakitjak ki, mint kisebb tarsaik.

A vizsgalat soran kiderilt, hogy mindkét csoport
nagyjabol azonos tévénézési szokasokkal rendelkezik,
hétkéznapokon kevesebb id6t toltenek a képernyd
el6tt, az esti mesét illetve a nagyobbak az esti filmet
nézik meg. Hétvégén a délel6ttot viszont a tobbség a
televizio el6tt tolti, természetesen altalaban a szul6k
hatarozzak meg, hogy meddig nézhetik a m(isort, és
azt is, hogy mit nézhet meg a gyerek.

A reklamok fogalméaval mindkét korosztaly nagy-
jabél tisztaban volt, kiilénbségek csak a megfogalma-
zasokban adodtak, az életkori sajatossagoknak megfe-
lel6en. Az 6vodasok meghatarozéasai alapjan a reklamok
,.rovidebbek, mint afilmek", megismertetni akarnak va-
lamit (,,Bemutatnak ilyen szappanokat, meg ilyesmi'),
0sztoéndznek a vasarlasra (,,Azért, mert meg lehet azokat
venni, és akkor azokkal fognak mosogatni”). A kisisko-
lasok szerint a reklam ,,az, amikor egy terméketforgal-
maznak, hogy megvegyék, megismerjék, ismerteti: milyen
elényei vannak, mire szolgal, pénzt takarit meg vele,
és jojjenek el ebbe a boltba az emberek".

Mig az 6vodéasok egyértelm(ien a tv-reklamokrdl
beszéltek, az id6sebbek mar megemlitették, hogy bar
leggyakrabban a tv-ben talalkoznak reklammal, méas
formék is léteznek (példaként a Burger King menu-ak-
ciGit hoztak fel).

Mindkét csoport jol el tudta kildniteni a reklamokat
a tobbi mdsortol, valészindileg a blokkokban val6 kéz-
Iésnek és a szignaloknak kdszonhet6en. A felnéttekhez
hasonléan nem szeretik, ha a mese vagy film bejelent-
kez6 képei utan még reklamblokk van. A tv-reklamok
bujtatott formait nem ismerte fel egyik korcsoport sem.

A gyerekek nagyon sok reklamot tudtak felsorolni,
és ezeket megfelel§ pontossaggal fel is tudtak idézni,
f6képpen azokat, melyeket nemrégiben és sokszor su-
garoztak. Régebben vetitett reklamokat csak az id6-
sebb korosztéaly emlitett, de pontosan mar 6k sem tud-
tak elmondani a szlogeneket.

Afelidézés soran az dvodasok inkdbb termékcsoporto-
kat neveztek meg, egyes termékcsoportok (pl. mosopo-

rok) esetében nem is tudtak konkrét markakat felso-
rolni, az iskolasokra viszont jellemz6bb, hogy inkabb
egyes markakat neveztek meg.

A gyerekek pontosan emlékeztek vissza a szloge-
nekre és a torténetekre, a jellegzetes figurakat gond
nélkil, a megfeleld szinkombinéaciokkal rajzoltak le
még az ovodasok is. Mindkét csoport egyértelmien
felismerte a figurdkat és a mesebelieket kdnnyedén
megkildnboztették a reklamfiguraktol. A kisiskolasok
csoportja vicceket is gyart az egyes reklamokbdl (pl. ,,Hogy
hivjak a kdbitdszeres macit? Coccolino").

A reklamok valosagtartalmat illetéen az id6sebbek né-
ha furcsaiknak dolgokat a reklamokban (pl. a Delma-
reklamban miért van az 6ra a hit6ben és miért nem
fogy a dobozbdl a margarin, annak ellenére, hogy vesz-
nek ki bel6le), az dvodasok szélesebb fantaziaja természe-
tesnek fogadja el ezeket a dolgokat. A reklamok tizene-
tének igazsagtartalmat azonban nem kérdéjelezik meg.

A reklamtdl azt varjak, hogy a valésagot mutassa
be, szerintik ez a leglényegesebb megkiilénbdztets vo-
nasa a filmektdl, és benniik altaldban az érdekes torté-
net, a dallamos zene fogja meg 6ket, igy a nem nekik
sz0l6 reklamok kozul is rengeteget kedvenciikként je-
I6ltek meg.

Erdekes, hogy néhany, nekik sz616 reklamot viszont
I nem szeretnek (példaul a G. I. Joe- és Barbie-hirdeté-
1 sek). Az 6ket megcélzé reklamok koziil kiléndsen ked-

velik a csokoladéreklamokat, és pontosan emlékeznek
is rjuk. Egyes reklamokat azért nem szeretnek, mert
unalmasnak tartjak 6ket, viszont kedvenceik ismétlési
gyakorisagat keveslik.

Megfigyelhetd, hogy a reklam a két korcsoportnak
jelent8s ismeretforrasként szolgal, mar az 6vodasok is
felismernek jellegzetes bet(ikkel irott szavakat,
»l0gokat", és jol meg tudnak hatarozni olyan targya-
kat, mint pl. a bankkartya vagy a mobiltelefon.

Az 5-7 éves korosztalytféleg ajatékok érdeklik, ked-
venceik pl. a Superman, a robotzsaru, a transzformer
és a Lego. A csokik kdzott népszerl a Kinder, a Milka
és a Nestlé, a mosdszerek kozott az Ariel, az dbliték
kézil a Coccolino, a fogkrémek kozil pedig a cseresz-
nyeés. Az iskolasok ezen kivul Gdit6ket is felsoroltak (pl.
Fanta, Sprite, Cola), valamint ételféleségeket is emlitet-
tek (pl. Pom-Bér, Kellogs Com Flakes, Chips), legalabb
otféle kukoricapelyhet tudtak megnevezni. A kisebbek
viszont nem tudjak megjegyezni a nehezen kiejthet§ termé-
kek neveit (pl. Hohes-C és Com Flakes).

A valaszok alapjan lathatd, hogy a reklamok nagy
hatassal vannak a gyerekekre, emellett még az is befo-
lyasolo tényez8, hogy milyen jatékokat latnak a tarsaik-
nal, e korban méar megjelenik az er6teljes csoporthatés.

A tobbség azt mondta, hogy a reklamok alapjan
nem vetet a szileivel jatékokat vagy csokikat, mert
ugysem vennék meg nekik. Az évodasok egyodntetlien
mondtak, hogy nem azt veszik meg nekik, amit szeret-
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nének, mivel nagyon draga és anyukajuk mondja meg
nekik, hogy pl. milyen édességet ehetnek.

= A gyerekek jol ismerik a szlogeneket
A mélyinterjuk 10 els8s és harmadikos Kisiskolas rész-
vételével zajlottak, a megkérdezett gyerekek atlagos
helyzet( és fogyasztasi magyar csaladot képviseltek.

A gyerekeknek a kdvetkezd szlogeneket kellett fel-
ismernitk illetve kiegészitenitk:

- Minél inkabb csoki, anndl inkabb... (Boci)

- Legyen egészségesebb, ami finom (Danon)

- Egy szelet sohasem elég (Vienetta)

- Mindenhol, mindenkor feldob a... (Mars)

- Aszank ize szerint (Mizo)

- Az élet habos oldala (Borsodi)

- Akulénbség tapinthatd (Zewa)

- Ronda és finom (Chokito)

- Csak az izre figyelj! (Mirinda)

- Bizd a szomjadra! (Sprite)

- Nemcsak gyerekeknek (tej)

A szlogenek felismerésében nem volt szamottevd kii-
I6nbség a két korosztaly kozott, a gyerekek nagy része
ismerte a Boci, Chokito, Mars és Mizo szlogenjét. A kiseb-
bek inkabb a szamukrafontos termékek reklamjaira emlékeztek
(pl. édesség, uditbital), mig a nagyobbak a mas célcsoport-
nak szdl6 reklamokat isfelismerték (pl. Borsodi, Zewa).

Egyes termékek esetében eléfordult, hogy a szlo-
gent dsszekeverték mas termékével (pl. a Mirindat a
Fantaval, a Vienetta-reklam a Milkat juttatta esztikbe,

I a Danone helyett pedig tejet mondtak).
A tejet népszer(isité reklamot a t6ébbség ismerte és tet-
| szett is nekik, a nagyobbak tisztaban voltak az tizeneté-
vel is. Habar érezték, hogy ez nem mese vagy film,
hosszti gondolkodés utan azt mondtak, hogy nem rek-
[ 1am, talan a markanév emlitésének hianya miatt.

A Chocapic cornflakes rajzfilmes reklamjanak tor-
ténetét tudtak folytatni, s szinte mindenki tudta a ter-
mék nevét is, azonban itt nehézséget okozott szamuk-
ra annak eldéntése, hogy ez rekldm vagy mese, nagy
val6szinlséggel a rajzfilmfigurak zavartak meg 6ket.

A Nesquik kakao reklamjanak felismerése konny(
volt a gyerekek szamara, a Nesquik-nyuszi és a kakaé-

I por koz6tt szoros asszociacio alakult ki, volt, akit a
sarga és kék szin vezetett ra a megoldasra.

Néhany zar6é gondolat a gyermekeknek sz616
~ reklamok szerepér6l

A termékinformacidk iranti igény vilagszerte névek-
| szik, hiszen a fogyaszt6 a szlikségleteinek, igényeinek
és pénztarcajanak megfelel6 termékeket és szolgalta-
tasokat csak kell6 informacidk alapjan tudja kivalasz-
tani. Ha a reklamtdl elzarjuk a gyermekeket, idegen
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marad szamukra a kereskedelem vilaga, amelybe egy
napon oOhatatlanul belecsoppenek. A tajékozott fo-
gyasztéi nemzedék kialakitasa érdekében vélemé-
nylnk szerint segiteni kell a gyerekeket, hogy minél
el6bb kapcsolédjanak be a csaladi vasarlasi dontés fo-
lyamataba.

A fogyaszto ,,érettsége” valojaban hosszu nevelési
folyamat eredménye. A folyamat akkor kezdédik,
amikor a gyermek megtanulja, hogyan kell fogadni és
feldolgozni a fogyasztoi informéaciokat. Nem varhat6
el, hogy az a gyermek, aki a kereskedelmi élet realita-
saitol elzarva n6 fel, feln6ttként automatikusan teljesi-
teni tudja az ,,iskolazott" fogyasztéd funkcidjat.

A gyermek a reklam segitségével kulénféle, egy-
massal verseng6 termékekkel és ajanlatokkal ismerke-
dik meg. A sziil6i Gtmutatasok, a sajat probalkozasok
lassan megtanitjak arra, hogyan kell kivalasztani a ter-
mékeket. Véleménylink szerint ezért is nagy a felel6s-
séguk azoknak, akik gyermekeknek sz6l6 reklamokat
készitenek. A gyermekekhez sz6l16 j6 reklam a gyer-
mek értelmi képességeinek megfelel6 szinvonalon és
olyan kérnyezetben nyujthat képzést, ahol a szul6i
kdzbelépés kell6en tompithatja és megfelel6en iranyit-
hatja a gyermek érdekl8dését.

Felhasznalt Irodalom

1. Dr. Hoffmann Istvanné [1988]: Reklamérték. Gondo-
lat Kiado.

2. Hofmeister Toth Agnes [1996]: Fogyasztéi magatar-
tas. Nemzeti Tankonyvkiadé.

3. Verhaege, B. -Van der Bergh, J. - De Pelsmacker, P.
[1999]: Children’s influence in family purchasing
decisions. EMAC Conference Proceedings.

4. Acuff, D. - Reiher, R. [1997]: What kids buy and why?
New York, The Free Press.

5. Mangleburg,T. - Tech, V. [1990]: Children's influence
in purchase decisions: a review and critique. In:
Advances in Consumer Research, 813-825. o.

6. Lackman, C. - Lanasa, J. [1993]: Family decision
making theory. In: Psychology and Marketing, aprilis,
81-93. o.

7. Rust - Langbourne [1993]: Observations: parents and

m children shopping together. In: Journal of Advertising
Research, november-december, 67-71. o.

8. Isler, L. - Popper, E. - Ward, S. [1987]: Children's
purchase request and parental responses. In: Journal of
Advertising Research, oktober-november, 28-39. o.

9. Gunter, B. - Furnham, A. [1998]: Children as
consumers. Routledge.

Szerzgink:

Hofmeister Toth Agnes egyetemi docens,
Malota Erzsébet Ph.D.-hallgato,

BKAE Marketing Tanszék



SULYOKNE GUBAJUDIT

Kis emberek, nagy piac, avagy
a gyermek fogyasztova valasa

Az Ujfogyasztd megszerzésének két lehetséges mddja
van: vagy elhdditani a konkurenciaét, vagy teljesen
Gjat,, teremteni™ magunknak.

Agyermekek esetében ez utdbbi torténik.

A ,,gyermek-fogyaszto"™ megsziletett, tagja afo-
gyasztdi tdrsadalomnak és egyre ink&dbb gazdasagfor-
malo erékéntjelenik meg. Teszi ezt sajatfogyasztasa-
val, a szul6kfogyasztasdra gyakorolt hatasaval, és
mintjévébeni potencialisfogyasztd, akinek megnye-
réséért a vallalatok versengenek.

A gyermek mint fogyaszté felbukkanasa a Il. vilagha-
bord utani évtizedekre tehetd: a piac els6sorban elérni
kivanta a gyermeket Az 1960-80-as évek alatt nemcsak
agyermek tanulta meg a fogyaszt6i magatartas alapja-
it, hanem a piacnak is fel kellett ismernie, hogy a gyer-
mek nem egy Kicsinyitett feln6tt, hanem specialisan (j
fogyaszto.

Mara a gyermekeket célzo marketingtevékenység
igen Osszetett lett, a reklamozas mellett egyre nagyobb
hangsulyt kapnak a PR tipusu eszkdzok (gyermekklu-
bok, eseménymarketing, iskolai és egyéb szponzorte-
vékenységek, direct mail akcidk stb.), amelyek mind a
gyermekek hatékonyabb, kdzvetlenebb elérését szol-
galjak.

Ennek az irasm(inek az alapja az a szakdolgozat,
amelyet a BKE marketing szakkdzgazdéasz hallgatoja-
ként készitettem: a dolgozat mésodik részének erésen
roviditett valtozata. Azt vizsgalja, hogy az a piac, ahol
a gyermek fogyasztoi tevékenységét kifejti, milyen sa-
jatossagokkal rendelkezik s hogyan valtozik.

Apiac sajatossagai

A gyermek lényegileg sebezhetd, kénnyen tamadha-
t6 piaci szegmens. Kevés tapasztalattal rendelkezik,
éretlenebb, atgondolatlanabb mint szdlei ill. altalaban
a feln6ttek. Nem lehet tehat egyenrangu félnek tekin-
teni, amikor a piacra lépnek és konfrontalédnak, talal-
koznak a billié dollaros gyarakkal és tigyndkségeik-
kel" (Kirk Davidson professzor, marketing-etikus).

Az alapvet6 kiillonbség a felnétteket ill. a gyermeke-
ket célz6 marketing koz6tt az, hogy mig az els6t a fel-
nétt elemzé elme iranyitja, s végs6 soron a felndttek
mérlegel6 dontéseinek, érveinek hatasara alakul a piac
és a gazdasag, addig a gyermek racionalis dontésekre
csak bizonyos koratoél képes, és akkor sem beszélhe-
tink még begyakorlott fogyasztéi magatartasrol.

A masik meghatarozo kulénbség, hogy a gyermek-
nek, mint fogyaszténak nincs meg az énérdek-érvé-
nyesits képessége, lehetésége, foruma. Erdekeit csak
attételesen tudja érvényesiteni a sziil6kén, az iskolan,
a kuilénbdz8 érdekvédelmi szervezeteken keresztil.
Ugyanakkor az utobbi évtizedek tavlatabol azt tapasz-
talhattuk, hogy a gyermeket a gazdasag nem tudja ki-
zokkenteni gyermeki mivoltabdl, és fogyasztoként is
gyermekként viselkedik.

James McNeal professzor szellemesen 6sszefoglalta
a ,,gyermekmarketing" lényegét: ,,Marketing to kids:
three in one." A gyermekmarketing: harom az egy-
ben.

< Egyrészt rohamosan n6 a gyermek sajat fogyasz-

tasa (,,primary market").

Az USA adatai: 1968-ban: 2,3 billi6 dollar; 1978-ban
2,9 billi6 dollar, 1989-ben 6,1 billié dollar, 1994-ben 9
billi6 dollar.

Ez a tendencia napjainkra egyre erésodik. A Busi-
ness Week szerint 1997-ben a 14 éven aluli gyermekek
0nall6 vésarlasainak értéke az USA-ban elérte a 20 bil-
lié dollart.

=M éasrészt egyre jelent6sebb a gyermekeknek a

csalad fogyasztasara gyakorolt hatasa (,,inf-
luence market").

McNeal 1991-es adatai szerint ez az érték megha-
ladta az évenkeénti 50 billié, 1994-ben pedig a 132 billio
dollart. A Business Week adatai alapjan ez az 6sszeg
1997-ben mar elérte a 200 billié dollaros hatart.

eHarmadrészt a gyermek a gazdasagi életre gya-
korolt hatdsaban mint jovébeni fogyaszté jelenik meg
(,,future market™).

A vallalatok igyekeznek a fogyasztdéi lojalitast a le-
het6 legkorabban megszerezni és a markah(séget ki-
alakitani (mondhatni, a bevés6dés kordban). Egyre tobb
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vallalat bdviti célcsoportjat a gyermekek felé - olya-
nok is, amelyek nem tartoznak a hagyomanyosan
gyermekekkel foglalkozé véllalatok kézé  kiilondsen
| (j termékcsoport kialakitasa ill. markaépités esetén.
S most lassuk kdzelebbrél, mi jellemzi azt a piacot,

ahol a gyermek mint fogyaszté megjelenik.

A gyermek sajat fogyasztasa (Primary Market)

A szul6k diszkrecionalis jovedelmének egy részét a
I gyermek sajat maga kolti el. Ez a gyakorlatban els6-
| sorban azt jelenti, hogy csak azokban a gazdasagok-
ban van esélye a gyermekeket célz6 marketingtevé-
kenységnek, ahol a szll6 rendelkezik diszkrecionalis
jovedelemmel.

McNeal 1984 és 1989 kozott 1018 haztartast és 1330
fot, 4-12 éves koru gyermeket és szlleiket figyelt és
kérdezett meg. Ezek a vizsgalatok tobbek kozott azt
bizonyitjak, hogy a gyermek a rendelkezésére allé Os-
szegbdl egyszerre nem kolt sokat (alkalmanként 1 dol-

i lart), de ezt hetente tébbszér megismétli, igy éves szin-
ten a gyermek sajat fogyasztasanak dsszértéke tetemes
0sszeg - 6 billié dollar - orszagos szinten (az adatok

i 1989-bdl szarmaznak). A vizsgalati eredmények igen
érdekesek, kovetkeztetései altalanos érvénylek, s
megallapitasai a gyermek fogyasztdi elemzéséhez nél-
kalozhetetlenek.

<Agyermek bevétele, jévedelme
1. Rendszeres juttatas a szul6kt6l - a pénzt azzal a
i szandékkal adja a szil6, hogy a gyermek megtanuljon
a pénzzel banni (53%).

2. A haz koruli munkak elvégzéséért, a hdzimunkaban
vald segitségért szintén kaphat pénzt a gyermek szilei-
tél (mosogatas, a haziallatok ellatasa, ajarda tisztan-
tartasa, kisebb testvér felligyelete). Bar kicsit idegendil
hangzik, hogy ezekért a munkéaért a gyermek ellen-
szolgéaltatasként pénzt kapjon, az USA-ban allitolag el-

. terjedt gyakorlat és itthoni személyes tapasztalatom is
1 van jonéhany (15%).

3. Ajandék a szul6ktdl - szintén alkalmankénti (15%).

4. A gyermek alkalmi munkat vallal: baby-sitterkedés,
szomszédok el6tti utcasdprés, Ujsagkihordas stb. (12%).

5. Ajandék nagyszul6ktél és rokonoktdl - alkalman-
ként, pl. sziletésnapra jellemz6 (5%).

Az 1. abra az amerikai gyermekek bevételeit min-
tdzza.-

<A gyermek kiadasai, vagyis a gyermek vasarlasai
Hoffmanné Reklamérték c. kdnyvében foglalkozik a
gyermek és a rekldm viszonyaval. Felméréseinek
egyik legérdekesebb eredménye, hogy az 6vodas és
kisiskolasok esetében ,,a vasarolt termékek kdzott alig
van olyan, amely kapcsolatba hozhaté lenne a ked-
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1 &bra A gyermekekjévedelmei

véne reklamokkal. A termékek rangsora inkabb a gye-
rekek vagyainak tukorkeépe.

Ovodasok esetében a rangsor a kovetkez: jaték,
édesség, Uditd, kényv, ruha, aruhaz.

Kisiskolasok esetében a rangsor a kdvetkezd: jaték,
kényv, édesség, ruha, aruhaz, Gditd.

Az dvodasok rangsoraval szemben itt mar lathato,
hogy a kisgyermekkor oralis orientacidéja némileg
csOkken, mar nem az ehetd javakra korlatozodnak a
vagyak.

A fels6 tagozatosoknal a reklam hatasara véasarolt
cikkek mar annyira sokfélék, hogy mintanagysag mi-
att nem alakithato ki rangsoruk. Ugyanakkor a reklam
vaséarlasukra gyakorolt hatasa mar egyértelmden ki-

: mutathat6."

Ha megfigyeljik az amerikai vizsgalat eredménye-
it, szintén arra a kovetkeztetésre kell jutnunk, hogy a
gyermekek szamara els6sorban az ehetd javak, ill aja-
tékok a kedvenc termékek, ezt vasaroljak.

1. tébla
Az amerikai gyermekek kiadasainak keresztmetszete

2. tébla

A Csendes Ocean térségeiben talalhatd orszagok statisztikai adatai
Agyermekek kiadasainak keresztmetszete
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A tablazatok hianyossagai, hogy nem bontjak le
korcsoportonként a valaszadasokat. A felsorolasokbol
viszont egyértelmden kidertl, hogy a gyermek-piac
er@sen behatarolt. A gyermek gyermeki mivoltabél
kovetkez6en a tdjékozddas és a jatékigény kulénbo-
z6 tipusu kielégitése a dominans. A marketingszak-
embereknek elengedhetetlendl figyelembe kell venni-
Uk a gyermekek természetes igényeit, és megfontolas
targyava tenniik a fenti felsorolasokbol hianyzo bar-
minem( Uj termék/tipus gyermek-piacra torténd to-
meges bevezetését. A tobbi, gyermeknek szant termék
(pl. sportcipbk, szépitdszerek, illatszerek stb.) eseté-
ben a gyermek azon vagyat igyekeznek a gyartok ki-
aknazni, hogy szeretnének minél inkabb a felndttek-
re hasonlitani.

McNeal vizsgalati eredményei arra is fényt deritet-
tek, hogy amig a gyermekeknél az &r nem viszonyitési
alap a termékek megitélésében, addig bizonyos mar-
kak nevével, értékével igencsak tisztaban vannak, és
vasarlasi dontéseiket ez alapjan hozzak.

Az aruhazi kornyezetnek és effektusoknak sokkal
nagyobb hatasa van a gyermekek vasarlasara, mint a
kilénbozd reklamoknak, hovatovabb a gyermek nem
atermékek kozul valaszt, hanem inkabb a vasarlo-
helyek kozott. Tehat tudja, hogy milyen terméket akar
megvenni, és abba az d&ruhazba vagy boltba fog men-
ni vasarolni, amelyik ra a legkedvez6bb benyomast
gyakorolja, neki a legjobban tetszik. Ez a marketing-
szakember szamara azt jelenti, hogy az értékesitési
csatorna megvalasztdsa a marketingstratégia egyik
sarokkove.

A gyermek hatasé a szuil6k fogyasztasara
(Influence Market)

Agyermek szul6kre gyakorolt befolyasanak tanulma-
nyozasahoz érdemes a kérdést tdgabb kontextusban is
vizsgalni, nevezetesen, hogy a gyermek milyen sullyal
veszi ki részét a csaladi dontésekbdl.

A haztartdsok beszerzési déntéseiben nem csak
egyetlen személy vesz rész. Eppen ezért a piaci mun-
kaban figyelembe kell venni azt, hogy a vasarlas mely
szakaszaban szikséges kedvezd iranyba befolyasolni
és olyan informéacidkat nydjtani és f6ként azoknak,
akik meghatarozoé szerepet toltenek be a végsd dontés-
ben" (Hofmanné - Molnéar: Marketing).

Az id6 mulasaval nalunk is egyre n6tt a gyermekek
csaladi dontésekre gyakorolt hatasa, a nyugati tarsa-
dalmakban pedig (amint pl. ezt McNeal kutatasa is hi-
ven tukrozi), a csaladi fogyasztasra gyakorolt hatdsa
igen jelent6s.

Francia statisztikai eredmények azt mutatjak: a
megkérdezett szUl6k 74%-a azt vallotta, hogy a gyere-
kek altal kivalasztott termékek kozil szinte mindent

megvesz, 21%-a pedig figyelembe veszi a véleményu-
ket. Ennek készonhet6en Franciaorszagban a véasarla-
sok 43%-nal kimutathaté a csemeték hatédsa, ,,...a
gyermek mint reklamuzenet-régzité, pontosan Ugy
funkcional, mint egy telefon-tzenetrogzit6" (Kaszéas
Gyorgy [19995]: Cash-Flow, 4. sz.).

A szil6k fogyasztasara gyakorolt hatas vizsgalata-
kor el6re kell bocsatani, hogy a kérés nem foltétien a
vasarlohelyen fogalmazodik meg, sokkal inkdbb ott-
hon, vagy az autéban, vagy tévézés kdzben, étkezési
id6ben.

A leginkdbb nyomon kovethet6 terliletei a gyerme-
ki befolyasnak:

- gyermekeknek sz616 termékek esetén (snackek,
jatékok, elektronikus késziilékek, ruha, hobbi-tar-
gyak);

- otthonra vasarolt termékek esetén (berendezési
targyak, batorok, tv-készllék, ételek, italok);

- nem héaztartasi jelleg( termékek esetén a csalad
tagjai szamara (vakaciozashoz szikséges holmik, au-
tok, rekreacids termékek).

A marketingszakmanak eltéré a megitélése a gyer-
meknek a szil6i fogyasztasra gyakorolt hatasat ille-
téen, s ennek megfeleléen kilénb6z6 modelleket,
stratégidkat alakitott ki.

1. Nincs semmi, amit tenni tudnank, vagy érdemes
lenne tenni ez tigyben, mert a rahatas nem mutathat6
ki termékiink esetében.

2. Szul6-gyermek-szilé modell:;

rahatas

Marketing hatas -»- Szil§ Gyermek

A modell szerint a szul6t kell megcélozni, mert az 6
hatasa, gondolkodasa a meghatarozé. Nevelése, véle-
ménye hat a gyermekre és a gyermek kivansaga igy
pozitivan hat vissza szul6re. Egy példaval megvilagit-
va: a gyermek, aki szeretne egy jatékot, csak abban az
esetben fordul kéréssel sziileihez, ha biztos benne,
hogy sziilei is neki valonak taléljak a jatékot.

3. Egyidejd marketinghatas a sziil6re és a gyer-
mekre
Szul6
Marketinghatas rédhatas
Gyermek

Koltségesnek tlnik, mivel egyszerre két célcsoportra
kell hogy hasson, de a végs6 cél, hogy mindenképpen
elérje a dontéshozdt, ill. hogy a dontésben konszenzus
alakuljon ki, mindenképpen megéri a befektetést. (Ezt
a stratégiat alkalmazza pl. a Nike és a Nintendo.)
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4. Hatéast gyakorolni a gyermekre, aki a szil6re hat

Marketinghatas —» Gyermek Szul6

Az otvenes évek Amerikajabol szarmazik a modell. Az
elv az volt, hogy a televizids hirdetéseken keresztil ér-
jék el a (lehet6 legtébb) gyermeket, aki majd hatast
gyakorol a szul8re. Ez az agressziv stratégia m{ikodik
az édességek és a jatékok piacan, ahol mar féként a
markak harcarol van szo. Ez a modell feltételezi a csa-
ladon belili er6s gyermeki befolyas meglétét.

A marketing alapszabalya igen egyszerd: eladni a
dontéshozonak. Hogy adott esetben ki a dontéshozo
(vagyis mekkora a gyermek befolyasa), a csalad tipu-
satol és a termék/csoport jellegébdl fakad.

A gyermek mint jév6beni fogyasztd (Future Market)

A gyermek mint jév6beni fogyaszté megcélozasa azon
az elméleten alapul, hogy a hajlandésag - mas-mas
szinten - minden ember sajatja, benne lakozé tulaj-
donsaga. A valahova kotédés, tartozas sziiksége fiatal-
korban, f6leg gyermekkorban igen erés.

Mivel az alapvetd cél az, hogy a gyermek hosszu
tavon valjon a vallalat h(iséges fogyasztojava, felmerdil
a kérdés: hogyan tudjuk a kapcsolatot kiépiteni ugy,
hogy az késébb is fennmaradjon?

Erdekl6dni
(Interest)

Tudomast szerezni
(Awareness)

' Hinni
(Belief)

1. A gyermek tudomast kell szerezzen a cégrél, a
termékrdl vagy a véllalat misszigjarol.

2. A gyermek figyelmét meg kell ragadni és folya-
matosan fenntartani.

3. A gyermek véllalatba vetett hitét
megszerezni, az elégedettség érzését folya-
matosan fenntartani.

4. A gyermek jov6beni tamogaté maga-
tartasat és jov6beni beszerzeéseit nyerjuk
meg.

Van néhany jellegzetessége, veszélye a gyer-
mekek mint jov6ébeni fogyaszték megcélo-
zésénak.

Mint a bemutatott modellbdl is latszik,
rendkivil bonyolult és nehéz a gyermekek
bizalmanak hosszl tdva megnyerése. Na-
gyon nagy odafigyelést és kidolgozott, egy-
masra épitkez6 marketingstratégia meglétét
igényli. Nem hoz latvanyos, azonnali, szdm-
szer(isithetd eredményeket, a forgalmi ada-
tokban - ha sikerrel jartunk - csak jéval ké-
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Cselekedni
(Action)

s6bb lehet kimutatni. Alland6 megerésitésre van sziik-
ség, akkor hatékony, de igy sem garantalt a biztos si-
ker. Lehet6ség szerint a gyermek kdrnyezetére is pozi-
tiv hatéast kell gyakorolni, ily médon nem lehet kilon-
allo egységként kezeim ezt a fajta marketingtevékeny-
seget. A vallalati PR részét képezi.

Osszefoglalva elmondhatjuk, hogy a gyermekeket
célz6 marketingtevékenység akkor igazan hatékony,
ha felismeri, hogy bar a harom piac kilon-ktlon 1é-
tezik (primary, influence, future), ezeket egységben,
egymast kiegészitve kell kezelni.

A tdmegkommunikéacios eszkdzok és a gyermekek

A gyermekeknek sz616 reklamok vizsgalatanak egyik
leglényegesebb kérdése az, hogy a kuilonféle koroszta-
lya gyerekek milyen gyakran taldlkozhatnak olyan in-
formacioforrassal, amely kézvetit reklamokat is, és
ezek milyen hatassal vannak ra.

,.KUlon kell valasztani a reklameszkdzoket az infor-
maciokdzvetités alapelemei szerint. Vannak, amelyek
csak jeleket és bet(iket (sajtd), van amelyik hangot (ra-
dio) és van, amelyik képet, hangot (tv, mozi) kozvetit.

A tv-nek megvan az az elénye, hogy a kivanalom-
érzetet kivaloan tudja érzékeltetni, viszont kevésbé in-
formativ. A sajto részletesen tudja bemutatni a termé-
ket. Mivel irdsban jelenik meg, a gyermekeknek van
idejuk attanulmanyozni a hirdetést" (Ri-
mai Tiborné: A gyermekek és a (TV)reklam).
Hoffinanné 1983-ban végzett hazai felmé-
rései szerint a televizid mellett még je-
lent8s szerepet jatszott a radié mint informacioforras.
A tdmegkommunikécié nyomtatott eszkdzei érezhetd-
en hattérbe szorultak az elektronikus médiumokkal
szemben.



Azt tapasztaljuk, hogy 1984-ben az angol és ame-
rikai gyermekek mutatoi kozétt Iényegesen nagyob-
bak a killénbségek minden korcsoportban, mint az an-
gol és a magyar gyerekek kozott. Ez szemléletesen bi-
zonyitja, hogy az »Eurdépa« és »Amerika« kozti kultu-
ralis, torténeti, mentalitasbeli és feltehetéleg nevelési
tradiciok kiilénbségei még mindig erésebbek, mint a
gazdasagi fejlettség okozta hatasok" (Hoffmanné: Rek-
1&mérték).

A 2. abrarol leolvashaté masik eredmény arra vo-
natkozik, hogy az egyes orszagokban eltérd korban
kovetkezik be a tévénézésre forditott id6 ndvekedése,
ill. bizonyos foku visszaesése. Az alaptendencia mind-
harom orszagban azonos: bizonyos életszakaszig névek-
szik a tévézés mennyisége, egy bizonyos kort elérve megug-
rik, majd hosszabb-révidebb idé mulva visszaesik, de az in-
duld szintet tébbé mar nem éri el. Az amerikai gyerekek-
nél az ugras lényegesen fiatalabb korban (7-8 éves
kor) kovetkezik be, szemben az eurdpaiakkal, ahol az
csak a 11. éves kor tajékan észlelhetd.

Az 1991-es hazai adatok szerint egy 9-11 éves ko-
ri magyar gyermek heti 14 6ra 45 percet, egy 12-14
éves koru gyermek heti 17 oréat tolt a tv el6tt. Az ame-
rikai gyermekek a kilencvenes évek elején heti 24 6réat
toltottek a tv el6tt, az NSZK-ban és Belgiumban atla-
gosan 10 Orat, Franciaorszagban 11 orat. Egy, a ABC
Global nevi piackutaté altal végzett nemzetkozi fel-
mérés szerint 1997-ben az angol gyermekek heti 17,2
orat, a francidk 12 orat, a németek 11 és fél orét, az
amerikaiak pedig 17 és fél érat néztek tévét. Ha ide-
vessziik az OECD-tanulmanyban kozoélt 1977-es vizs-
gélati eredményeket, amelyek szerint az amerikai
gyermekek allitélag heti 25-41 érat toltottek a képer-
nyd el6tt, az angolok heti 25 dréat, a kanadaiak heti 22
orét, akkor az évek el6rehaladtaval szembetling id6-
beni cstkkenést lehet regisztralni a tévénézést illetéen.

A témahoz kapcsol6do legfrissebb adatok szerint
a gyermeknéz6k 80%-at foglaljak le a kabeltévék,
ugyanakkor a kdbeltévét néz6k csak a gyermekek
25%-4t teszik Ki.

Felmerul a kérdés: ha a tv mar kevésbé éri a gyer-
mekeket, milyen tevékenység szokta kiegésziteni a té-
Vvénézést?

A gyermekek a legfrissebb vizsgalatok szerint ,,ki-
szabadultak a tv fligg&ségébdl" és egyéb szérakozasi,
kikapcsolédasi formakat talaltak maguknak (vidam-
parkok, filmek, internet, computerjatékok, iskolak
szponzoralt eseményei, allatkertek stb.).

Ellen Wartellanak az interneten 1995-ben megjelent
tanulmanya attekinti a gyermekeknek sz6l6 amerikai
tévéreklamozas torténetét. Kulonbodz6 szakaszokat le-
het elkuloniteni:

2. Atelevizié mint reklamhordoz6 egyeduralkodé-
va valasa az 1960-70-es években jellemz8. Ekkor je-
lentek meg az els6 gyermekcsatorndk (pl. Nickel-
odeon). Az els6dleges reklamozott termékek 75%-at
az édességek, a gabonapelyhek és a jatékok adtak.

3. Uj marketinges eszkdzként altalanossa valt a
programhosszisigu kereskedelmi mdsorok, a gyer-
mek tévéshow-k sugarzasa, ahol egy-egy karakter
mintdzza meg a (jaték)terméket. Az 1988-as vizsgala-
tok azt mutattadk ki, hogy az amerikai gyerekeknek
sz016 reklamok 64%-a jatéktargyu volt.

4. Egyre tobb gyermekeknek sz6l16 termék kerilt a
tévéreklamokba az 1990-es évek elején. Szinte bur-
janzanak a kiilénb6z6 videoszalagok, élelmiszerek,
sportszerek, utazasi targyu (pl. Walt Disney World,
Disneyland) témaju tévéreklamok.

5. Uj marketinges koncepci6 érlelédott a 1990-es
évek masodik felében, a gyermek fogyasztoként va-
16 megcélozasa konkretizalddott, ami azt jelenti, hogy
a vallalatok oda mennek, ahol a gyermek a valésagban
a legjobban elérhet6. Ezzel egy id6ben a marketing-
eszkozok kozott hangsulyeltolodas kovetkezett be a
hagyomanyos reklameszkozok iranyéaba.

Bér a televizio veszit reklamértékébdl, még mindig
a legaltaldnosabban hasznalt reklameszkoz. Legf6bb
erénye, hogy sok gyermekhez jut el, ugyanakkor a
szegmentacidra nem igazan alkalmas, a célcsoportok
elérésének ma mar nem a leghatékonyabb médija.

Ha elfogadjuk hipotézisként, hogy a gyermekek fo-
gyasztéva valasanak folyamataban orszagonkénti id6-
eltol6désok figyelhet8k meg, nevezetesen az amerikai
gyermekek javara, gy az Adgate-tanulmany megalla-
pitasa ill. Ellen Wartella vizsgalatai figyelmeztet§ jel-
ként foghatok fel a magyar marketingszakemberek
szamara.

A gyermekeket célzé marketing tendenciai

= Uj reklamformak megjelenése
Megfigyelhet, hogy mara a tomegkommunikécids
csatornakon egyre bonyolultabb (és koltségesebb)
megoldasok veszik at a hirdetések helyét. Mivel a to-
megkommunikacids csatornak m(ikodésében a jove-
delmez8ségi megfontolasok dominalnak, a hirdeték
és programkésziték viszonyaban valtozas allt be - 1é-
1 nyegét tekintve a programkészitd fliggetlensége valt a
tétté. Elsésorban gazdasagi megfontolasok magyaraz-
z4k a rekldamnak a gyermek- és ifjusagi mdsorokba va-
16 bevonulésat. Egyébként is megfigyelhet6 az a ten-
dencia, hogy a reklamkészit6k atlépnek a mifaj hata-
rain (lasd Benetton, ahol a hirek, a kdzéletiség és a tar-

1 Atelevizio mint a gyermekeknek sz616 reklamosadalmi problémak abrazolasa atitatja a reklamtartal-

zas lehet6ségének felismerése az 1950-es évekre te-
het®.

mat), elmosva ezzel a hatarokat a reklam és az egyéb
médiatartalom kozott.
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Ma (a kutatdk szdmara is) az igazi kihivast az 0j
reklamformak jelentik, amelyek éppen azért olyan ha-
tdsosak még a felnGttekre is, mert nehéz benniik azo-
nositani a reklamot (pl. szponzoralas, teljes mdsorra
kiterjedd reklam, kiilénbdz8 dtmeneti formak).

A gyermekek szdmadra ez a valtozas azt jelenti,
hogy egyre nehezebb lesz elkiloniteni a reklamot és
alkalomadtan fenntartasokkal viszonyulni ahhoz.

eHatékonyabb és kdzvetlenebb mddszerek
Az 1997-es esztend§ a jatékpiac legnagyobb meglepe-
tését és rekordbevételét hozta. Kevés, szinte elenyész§
er6feszitéssel hdditotta meg a vilagot a Tamagocsi ja-
ték. A Tamagocsi sikere radobbentette a szakmat arra,
hogy az egyik leghitelesebb marketingeszkdz, amely
kdzvetlenil és sikeresen hat, a kozvetlen (él6széval
torténd) terjesztés. A Tamagocsi sikerének okét kutat-
va az a szembet(in6, hogy a termék marketingszem-
pontbdl olyannyira megtervezett és jol kitalalt, hogy
I mire a piacra kerUlt, szinte 6nmagét adta el.
' Ebbdl két dolog kovetkezik, az egyik, hogy - kulo-
nosen az Uj termékek esetében - stratégiai fontossa-
i guva valik a tervezés és fejlesztés, a masik, hogy a
kommunikacids csatornadk hatékonysaganak feltl-
vizsgalatara van szikség.
Uj kommunikéacios technikak vannak kialakulo-
j ban, amelyeknek az a lényege, hogy igyekeznek a
I gyermek jobb megismerésével és megértésével, a
gyermek termeészetébdl kiindulva egyszer(ibb és haté-
konyabb megkdozelitési modokat talalni.l

I =Aszulék szerepének valtozasa
Egyre altalanosabba valik az a marketingstratégia,
J hogy a gyermeket és a sziil6t egyszerre sz6litsak meg
I avdllalatok a korabbi gyakorlattal ellentétben, amikor
a gyermeken keresztil ,,kommunikaltak" a szil6kkel
I (magyarul: gyakoroltak hatést a sztl6k pénztarcajara),
‘ Egy-egy rekldmakcié sordn mind tébben alkalmaz-
zak az un. 3P tesztet, vagyis Pro-, Parent-, Pilot-tesztet.
Az els6 az El6vizsgalatok, eez a gyermek szakszer(
| vizsgélatan alapul és azt veszi kiindulépontnak, a ma-
sodik a Szul6i teszt, mely a szul§ varhato reakcidit, a
termékkel kapcsolatos attit(idjét elemzi és veszi figye-
lembe a végs6é dontésnél, a harmadik a Kisérleti pro-
| ba, amelyet gyermekek egy csoportjaval végeznek.

I Az Uzletvalasztas és a gyermekbarat tzlettipus
fontossaga

r ><m, wmm,. wmmmmmmmmmmm fmsmzmoammmim Gm»»e -» M X *-

I Avonzé Uzletkialakitas és az elad6személyzet egyre
i fontosabba valik a gyermekmarketingben. Ezért azok-
nak a gyartoknak, akik potencialis fogyasztoként a
i gyermekeket célozzak meg, fokozottan tigyelnitik kell
a vasarlohely kivalasztasara és arra, hogy annak gyer-
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mekbarat atmoszféraja legyen. Vizsgalat targyava kell
tenni a vasarlohelyen uralkodé kérnyezetpszichold- j
giai hatasokat is. llyenek a névények, allatok (pl. ak-
varium) hasznalata, a vilagitasi effektusok, szinek ara-
nya, hangok, zene, illatok és a berendezési targyak.

A fentiek ismeretében, és annak tudatiban, hogy a
gyermek véasarlasa leginkdbb emocionalis alapon tor-
ténik, a vasarléhely gyermekbarat atmoszférajanak,
berendezésének kialakitasa elengedhetetlenné valik.
Mar latni szamos példat (féleg kulfoldon helyeznek
erre hangsulyt), hogy alapszinekkel dekoraljak a
belteret, ellatjak jatszétérrel, babos jelleget kélcsonoz-
nek az aruhaznak, bohocokat, mesemonddkat alkal-
maznak, koncerteket szerveznek és videoshow-kat
rendeznek.

Az ,interaktiv merchandising" kereskedelmi otlet
értelmében a vasarléhelyen a gyermekeknek jatszhat-
nak az eladésra szant aruval. Teszik ezt a keresked6k
annak reményében, hogy a gyermek azt a jatékot veszi
meg, ill. kéri sziileit6l, amellyel el6bb mar, tgymond,
Osszebaratkozott.

A gyermekek fogyasztdi magatartasukban hason-
l6ak a vilag minden tajan, s igy nagyszer( tagjai a
globalizal6do fogyasztéi tarsadalomnak.

Hogy a gyermek a fogyasztéi magatartast hogyan
tanulja meg, milyen fogyaszté valik bel6le, az egy-
részt figg gyermeki mivoltatél, masrészt fiigg a gaz-
dasag alakitéitol (t6bbek kozott a gyermek-marke-
tingt6l) és nem utolsé sorban a szuléktél.

Ennek eredménye - tagabb értelemben a gyermek
fogyasztova valasanak mindsége - ajové min6ségé-
nek is kulcsa. A jové formalasa a gyermekeken keresz-
tdl, kozos felel6sség. A szUil6é, a gazdasagé, mindnya-
junké. A marketingszakemberé...

Szerz6nk a BKAE marketing szakkdzgazdasz
szakan végzett 1999-ben



NEMETHNE PAL KATALIN

A vevol elégedettség merésének
szerepe és torténete.

A vevdielégedettség-mérés viszonylag Uj technikaja
valahonnan a min@ségbiztositasi rendszerek és a
marketing hatarteriletérél szarmazik. Eszkoztarat
elsdsorban a vezetéstudoméany, a szociologia és a
pszicholdgia teriiletérdl veszi.

A vizsgélat l1ényege egy két komponens( kérdéssor,
amelyre valaszolva a vev§, a fogyasztd azonos skalan
értékeli a vizsgalt szempont fontossagat és azt, hogy a
kapott aru, szolgaltatds mennyire felel meg az elvarasai-
nak. A két érték hanyadosa ad valaszt arra, hogy hol
mutatkoznak eltérések a cég altal nyujtott teljesitményl

1 Acikk az OMFB és a Gazdasagi Minisztérium megrendelésére,
a KMUFA tamogatasaval, a GK1 Gazdasagkutatd Rt. és a
Marketing Centrum Orszagos Piackutat6 Intézet altal készitett
A vevii és dolgozoi elégedettség mérésének maédszerei c. tanulmany
alapjan irédott. Aszerzd ezGton mond kdszonetét a kutatasban
kozrem(ikodd Lantos Antalnak, Papanek Gabornak és Tordai
Néandornak.

és avevl igényei kozott. A kevéssel 1 feletti érték enyhe
talteljesitést jelent, ez tekinthetd ideélisnak (1. tabla).
Avizsgalat egy véllalat szamara azt mutatja meg,
mely pontokon esnek a mérés eredményei az idealis
savon kivilre. Nyilvanvaldéan egy a vev6 szamara
nem tdl Iényeges szem-
pontnal az elégedettség
névelésére nem célsze-
rdi tal sok er6forrast fel-
hasznalni, ellenben a lé-
nyeges pontokon mu-
tatkoz6 elmaradast -
ezek az elégedettségi
rések - feltétlentil csok-
kenteni kell. Itt kell be-

avatkozni.

A vevli elégedettség
mérésének kialakulasa

A termékek és szolgal-

tatdsok tomegtermelé-

sének és tbmegmarke-

tingjének a sok poziti-

vum mellett negativ ko-

vetkezménye is van: el-

tavolitotta egymastal

azokat, akik a terméke-

ket és szolgaltatasokat el6allitjak és azokat, akik azo-

kat fogyasztjak. A kézmdves piacon a termel6k na-

gyon hamar megtapasztaltak, elégedettek vagy elége-

detlenek-e véasarloik, mégpedig a veltuk vald gyakori

és szikséges személyes kapcsolatokon keresztil.

A mesterek készen kaptak visszajelzéseiket és meg-

hoztdk a kivant valtoztatasokat, amelyek segitették

Oket termékeik fejlesztésében és a vevOk megtartasa-

ban. Afogyasztoi elégedettség érzékelése mindenna-
pos jelenség volt.

A tdmegtermelés kordnak bekdszontével az elosz-

tasi csatornék elvélasztottak a termel&ket, illetve a ter-

mékeket és szolgaltatasokat. A tdmegtermelés rend-
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szere eltavolitotta a gyartokat a
fogyasztoktol. A piaci informaci-
Okat a tovabbiakban mar olyan
kbzvetitd ,,intézmények" tartot-
tak iranyitasuk alatt, amelyek
feladata a termékek és szolgalta-
tdsok eljuttatasa volt a vevék-
hoz. Most méar egy flggetlen
Ugynok, forgalmazo vagy kiske-
reskedd, de mindenképpen mas,
s nem a gyarté ,,allt a pultnal”.
A termel6k természetes reakcio-
ja volt az uigyfélszolgalat felels-
ségének feladasa, a fogyasztdi
elégedettség figyelésének atada-
sa az ujonnan beéptlt kozveti-
téknek. Ez nem csupan logikus,
de gazdasagilag is megalapo-
zott Iépés volt. Ha a kdzvetiték
nyeresége a termékek és szol-
géltatasok eladasatol fuggott,
miért is ne segitették volna el6
ezt értékesités utani szolgaltata-
sokkal?

A fogyasztoi elégedettség
iranti felel6sség atadasanak két
hatranyos kovetkezménye is
volt: elészor is egyszer s min-
denkorra véget vetett az tigyfe-
lekkel valé kodzvetlen talalko-
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A termékek és szolgaltatasok
tomegtermelésének és
tomegmarketingjének a sok
pozitivum mellett negativ
kovetkezménye is van: eltavolitotta
egymastol azokat, akik a
termékeket és szolgaltatasokat
elGallitjak és azokat, akik azokat
fogyasztjak. A kézmf(ives piacon a
termel8k nagyon hamar
megtapasztaltak, elégedettek vagy
elégedetlenek-e vasarloik.

.

A fogyasztoi elégedettség meérésé-
nek gyokerei a Total Quality
Management, a Totalis MinGségme-
nedzsment mozgalombél erednek,
de a szocialpszicholdgia tertletén
még kordbban foglalkoztak vele
marketingteoretikusok.

99

va" valtak, ahol a fogyaszto6-
kat gyakorlatilag teljesen ig-
noraltdk. A japan autogyar-
tok voltak az els6k, akik rééb-
redtek Detroit sz(klatokord-
ségeére, és ezt sajat el6nyukre
forditottdk. igy példaul 1973-
ban a Toyota dizajn-koz-
pontot nyitott Dél-Kalifornia-
ban az amerikai vasarlok iz-
lésének tetsz6 autdk megter-
vezésére.

eBar az 1970-es évek kdzepén
minden auté mindsége javult,
a japan gyarték fejlesztési
szintje atlag feletti volt a fo-
gyasztok min6ségi elképzelé-
seinek nyomonkévetése foly-
tan. Detroit - ajapanokkal el-
lentétben - nem ismerte fel a
mindségre és az Ugyfelekre
torténd orientalédas szikség-
szer(iségét, egészen addig,
amikor az mar késé volt.
1980-ra a Ford piaci részese-
dése 23,5%-rdl (1978) 17,2%-
ra esett.

<Az 1970-es évek végén a Xe-
rox arra ,,ébredt", hogy kate-
goridjdban a sokkal Ugyfél-

zésnak. Masodszorra, a ,,latétéren kivil es6, tovabbi
kérdéseket nem tamasztd" tigyfelek hianyzé kompo-
nenssé lettek a gyarté dontési folyamataban. Ha a koz-
vetiték tovabbra is rendeléseket adtak le, ez nem azt
jelentette-e, hogy az tigyfelek tovabbra is vasaroltak?
Es ha a vevGk tovabbra is vasaroltak, nem volt-e min-
den rendjén?
A kérdésre kapott negativ valasz fajdalmas tanulasi
tapasztalatot jelentett sok vallalat és tizletdg szamara.
«1962-ben a General Motors az USA autdpiacanak
52%-at tudhatta magéénak, lathatélag ismerve az
amerikai autdvasarldk igényeit és kivansagait.
A valosagban azonban szem el6l vesztette ezt a

orientéltabb japan konkurencidé a dominans része-
sedés. Szervezeti szintl dontés sziletett a fogyasz-
toi elégedettség vizsgalatanak intézményesitésérdl,
ami a Xerox els6dleges szervezeti célja lett. Kortlbe-
Gl ugyanebben az id6ben szamos amerikai cég
kezdte felismerni, hogy sajat céljai megvalositasa
kozepette figyelmen kivil hagyta tigyfelei érdekeit.
Vilagos jelzés érkezett: az amerikai vallalkozasok-
nak Ujbol fel kell vennilik a kapcsolatot tgyfeleikkel.

A marketingkutato kézodsségek fejlédése ugyanebben
az id6szakban szintén a gyartok egyéni tgyfeleknek
szentelt figyelmét terelte el, piac- és szegmensprofi-

kulcsfontossagu tervezési tényez6t. Az 1960-as és
1970-es évek folyaman, a gazdaséag felviragzasa-
val, a népességnovekedéssel és csekély kilfoldi
versennyel a detroiti Big-3 gyakorlatilag abban a
i helyzetben volt, hogy szinte minden autéjat elad-
ta, amit gyartott. A GM és mas, egyesult allamok-
beli autogyartok vezetése a fogyasztoi igényekrél
a gyartasi kovetelményekre, koltséglefaragd
modszerekre és a beszerzésekkel kapcsolatos po-
tenciélis haszonra helyezte at a hangsulyt.
= Frederick Webster professzor véleménye szerint
i a piacok abban az id6ben ,,versenyz6k halmazai-

lokkal csabitva 6ket. Az Ugyfelek csoportositasa -
gyakran egészen az egyes ,,atlagos" szervezeti tigyfé-
lig - eltlntette a kiilonféle, specialis érdekl6dés( és ér-
dekeltségli vevGcsoportok igényeit, kivansagait, kifo-
gésait a termék gyartoja eldl.

A fogyasztéi elégedettség mérésének gyokerei a
Total Quality Management, a Totalis Min8ségme-
nedzsment mozgalombol erednek, de a szocialpszi-
choldgia teriiletén még korabban foglalkoztak vele
marketingteoretikusok. Mig a TQM iskola az elége-
dettségi informéaciok pragmatikus alkalmazaséara he-
lyezte a hangsulyt a tervezésben és gyartasban, a mar-
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ketingszakemberek feltartdk az elégedettség pszicho-
l6gidjat - azt, hogy hogyan alakul ki, és hogyan hat a
kés6bbi vasarlasi magatartasra.

A min6ségmenedzsment ,,gurui” (els6ként W. E.
Deming), mikézben azt kutattak, hogyan fejleszthet-
nék a gyartok termékeik mindségét, felismerték, hogy
amindség bels6 metrikaja (példaul a specifikacioknak
valé megfelelés vagy a bels6leg megfogalmazott célki-
tlzések betartasa) haszontalan. Ha a mindség nem
nyilvanul meg, nem érzékelhetd a fogyaszté szamara,
a fejlesztési torekvések hiabavaldak.

Helix of Continuing Improvement c. kényvében De-
ming a kdvetkez6ket mondja2a fogyasztokutatasrol.
A fogyasztOkutatas (a fogyasztoi elégedettség mérése)
a fogyasztoi reakciok els6dleges felhasznalasa a ter-
meék kialakitasaba kell hogy beépiljén. Fontos, hogy a
vezetés tudjon a valtoz6 szikségletekrdl és kovetel-
ményekr6l, illetve meg tudja hatarozni a gazdasagi
termelés szintjeit. A fogyasztokutatas figyeli a fo-
gyasztoéi reakcidk és igények pulzalasat, és magyara-
zatot keres a megallapitasokra.

A vevii elégedettség kezelése a vallalkozasok
gyakorlataban

Afogyasztdi elégedettség irdnyaba torténd oriental -
das nem Ujkeletd jelenség. Sok nagyon sikeres Uzlet-
ember ismerte fel a fogyasztdi elégedettségre valo
0sszpontositas fontossagat.

«Gordon Selfridge az 1800-as évek végén London-
ban létrehozta sajat aruhdzbirodalmat. Selfridge
m(ikddési mottdja volt, hogy ,,Az tgyfélnek min-
dig igaza van!" Ez a filozéfia teszi a fogyasztoi
elégedettséget az lizlet szivéve.

= A brit autégyaros, Sir Henry Royce, akinek nevét
a min@ség szinoniméjaként tartjak szamon, a ko-
vetkez8képp fogalmazta meg a fogyasztoi elége-
dettség elsédleges alapel-
veit 1906-ban: ,,A Rolls-
Royce autékban valé ér-
dekeltségiink nem ér vé-
get abban a pillanatban,
amikor a tulajdonos fizet
és elviszi az autdt. Az au-
téval kapcsolatos érde-
keltségiink soha nem sz(i-
nik meg. Célunk, hogy
minden Rolls-Royce-va-
sarlo elégedettsége meg-
maradjon."

= A connecticuti tejtermék-
magnas, Stew Leonard is

eredményként, illetve folyamatként.

2 Idézi: Vavra [1997],

r

A vevl elégedettségének mérése
formalizalt, objektiv eszk6z annak
pontos felmérésére, hogyan
»banunk" az emberekkel
(Ggyfelekkel és alkalmazottakkal is).
A fogyasztoi elégedettséget
kétféleképp hataroztdk meg:

-7z

szerte az USA-ban a fogyasztoi elégedettség fon-
tossagéra tanitja, gyakran idézve tejtermék-szu-
perlzleteinek szabélyait.

9 A Portlandben alapitott &ruhazlanc, a Nordstrom
a fogyasztoi elégedettség maximalis kielégitésé-
vel alapozta meg hirnevét. Ez a hirnév énmaga-
ban biztositotta szilard poziciéjat az addig beve-
hetetlennek vélt USA-piacokon a tobbi azonos
profild, er6s pozicioban levd cég mellett. A
Nordstrom Gjradefinialta Gzleti filozo6fiajat a fo-
gyasztoi elégedettség prioritasnak valé kinevezeé-
sével.

= A fogyasztdi elégedettség hasonld értékelését
vallja ma a Toyota Motor Sales szervezet is: A To-
yota egyesult allamokbeli Gizleti tervének sarok-
kdve az Ugyfél teljes elégedettsége. Ez szervezeti
alapfilozofia, ez minden tettiik része.

A mérés elméleti alapjai

Afogyasztokutatas a gyartd és terméke felhaszndloi és
potencidlis vasarléi kozotti kommunikacids folyamat.
Ennek révén a gyarto megfigyeli, hogyan fogadjak ter-
mékét, mit gondolnak réla, miért veszik meg vagy mi-
ért nem, illetve miért nem veszik meg Ujra, és mind-
ezek alapjan atalakithatja termékét a mindség és
egyenletesség mérésével, hogy az a végfelhasznalo
igényeinek leginkdbb megfeleljen és ara a fogyasztok
szamara elfogadhaté legyen.

Avevl elégedettségének mérése formalizalt, objek-
tiv eszkdz annak pontos felmérésére, hogyan ,,ba-
nunk" az emberekkel (ligyfelekkel és alkalmazottak-
kal is). A fogyasztoi elégedettséget kétféleképp haté-
roztak meg: eredményként, illetve folyamatként. Az
eredmény-definiciok az elégedettséget mint a fogyasz-
tas/igénybevétel tapasztalatabdl szarmaz6 végallapo-
tot jellemzik. E szerint a vevdi
elégedettség a vasarlé azzal
kapcsolatos tudati allapota,
hogy az altala hozott aldozato-
kért megfeleléen jutalmazottnak
érzi-e magat, érzelmi valasza a
kiskereskedésekben vagy a tel-
jes piacon vasarolt bizonyos ter-
mékekkel vagy igénybevett
szolgaltatasokkal kapcsolatos
tapasztalatokra, vagy akar to-
meges viselkedési jelenség, mint
példaul vasarlasi viselkedés.

Egy masik megkdzelités sze-
rint az elégedettség egy folya-
matnak tekintend6, az elége-
dettségben szerepet jatszo érzé-
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i kelési, értékelési és pszicholdgiai jelenségeket hangsu-
lyozva. E szerint viszont a vevéi elégedettség az el6ze-
tes elképzelések, varakozasok és a megszerzett tapasz-
talatok dsszevetésének eredményeként keletkezd tu-
dati allapot.

J6 néhany amerikai vallalat és szervezet ismerte fel
ezt a folyamatot és hatarozta el magat példaszer( tgy-
fél-elégedettségi programok megvaldsitasara. A ClIO
Magazine a fogyasztoi elégedettség mérésében élen ja-
ro cégeket nevezett meg 1995-ben. A 2. tablaban az el-
ismert vallalatok listaja talalhato.

A vallalkozasok gyakran mikédnek azon az elven,
hogy ha rosszul mennek a dolgok, arrél tgyfeleikt6l
hallani fognak. Szamtalan vizsgalat dokumentalja azt
a téveszmeét, miszerint az tgyfelek reklamécidjara kell
tamaszkodni. Ezzel az a gond, hogy a problémaval ta-
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lalkoz6 tigyfelek 50%-a soha nem panaszkodik senki-
nek. A masodik fél nagy része (45%-a) csak a beosztot-
taknak panaszkodik, akik vagy nem tovéabbitjak azt a
vezetés felé, vagy félremagyarazzak a vevé jelzéseit.
Mindossze az 6sszes Ugyfél 5%-a juttatja el hangjat a
vezetésig (Goodman - Ward [1993]’). Tehat a reklaméci-
ok nem lehetnek hatékony eszkozei a fogyasztoi elége-
dettség nyomonkovetésének.

A fogyasztoi elégedettség mérésének els6szamu
szerepe az informéciogy(ijtés, arra vonatkozéan, hogy
milyen valtoztatasokat kivannak a fogyasztok (termé-
kekkel, szolgaltatasokkal kapcsolatban), illetve, hogy
egy szervezet aktualisan hogyan reagél ezen igények-

3 Idézi: Vavra [1997],



re. Ezért nagy jelent6sége van a marketingkutatasnak
és a pszichologiai mérésnek.

A marketingkutatas és a pszicholégiai mérés alap-
elveinek kdszdnhet6 els6sorban a napjainkig végzett
elégedettségi mérések fejlédése. Az informaciogydijtés
altaldban a fogyaszték egy szegmensét szambavevd
mintavétel koltséghatékony modszerére alapoz. A sta-
tisztikailag szarmaztatott mintavételek megallapitasa-
it azutan kivetitik a teljes fogyasztobézisra. Az 6ssze-
gyUjtott informacid statisztikailag reprezentativ, és
technikéaja rendkivil koltségkiméld. A fogyasztok szé-
lesebb korét vizsgald felmérések adta marketingel§-
nyok lehet6ségét ez a mddszer azonban nem képes
biztositani.

Biztonsaggal allithatjuk, hogy a fogyasztok tanul-
manyozasa nagyon pozitiv Gzenetet kdzvetit; a szer-
vezetet érdeklik Ggyfelei kényelme, igényei, kellemes
vagy kellemetlen tapasztalatai. Bar ez tagadhatatlanul
egy ,,marketingizenet", semmi rossz nincs abban, ha
afelmérés informacids és kommunikacios szerepet is
betolt, tehat célszerld minél nagyob vev6kort bevonni
avizsgéalatba. A magasabb koltségek ellenére a rekla-
mozasra évente ,,feltett" tobb szazmillié dollar mellett
eltorpll az tgyfelek aktudlis elégedettségét felmérd
vizsgélatok koltsége.

Avevoli elégedettsés meérésének irdnyzatai

Afogyasztoi elégedettség mérésének és fejlesztésének
harom terulete ismert napjainkban, a minéségkontroll
iskolaja, a marketingiskola és az Gigyfélszolgalati iskola.

<A mingségkontroll iskolaja
Ez az iskola a kezdetekt6l fogva a belsé mérésre he-
lyezte a hangsulyt. Ennek a szemléletnek a legjellem-
z6bbje a Bell System min@ség-definialdsban alkalma-
zott szemlélete.

A Bell System szigort mértékrendszert hatarozott
meg a telefonszolgaltatasi minéségre vonatkozo6an a
hal6zatkapcsold mérndktdl az idé- és mozgéasspecia-
listdig. A tényleges teljesitményeket folyamatosan
mérték. Sajnos a formalizalt mérési modszer nem vette
figyelembe az tigyfelek problé-
madit és igényeit. Gyakran nem a
fogyasztonak idealis megolda-
sokat keresték - igy példaul a
tudakozdi szolgaltatas min&sé-
gének mérésével az volt a cél-
juk, hogyan lehetne a lehet6
legrévidebbre fogni a hivas ide-
jét. Szintén altaldnosan elfoga-
dottak a kés6bb Kkifejlesztett
»TelSam" mérések, amelyeket
rendszeres id6kdzonként be-
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Biztonsaggal allithatjuk, hogy a
fogyasztok tanulmanyozasa nagyon
pozitiv izenetet kdzvetit; a
szervezetet érdeklik tgyfelei
kényelme, igényei, kellemes vagy

kellemetlen tapasztalatai.

mutattak a Public Utility Commissionsnak (Kézhasz-
nu Bizottsagnak), és inkabb védekezésre hasznaltak,
semmint arra, hogy ismereteket szerezzenek a fo-
gyasztoknak a szolgaltatds min6ségével kapcsolatos
elégedettségére vonatkozéan. A belsé metrika és célok
képviselték a mingséget.

<A marketingiskola

Az 1960-as, 1970-es évek marketingje alapelvének te-
kintette az elégedettség fontossagdnak megértesét
(Cardozo, Oliver, Day és Hunt és masok). A marke-
tingtudomany azonban sokkal inkdbb mutatott érdek-
I6dést a statisztikai modellezés alkalmazésa irant az
értékesités és a piaci részesedés megbecslésére, a ter-
mékkel, arral, promdciéval és forgalmazéassal kapcso-
latos manipulaciok segitségével, semmint az elége-
dettségnek az ismételt vasarlasi magatartasra, a mar-
kalojalitasra vagy a jévedelmezdségre gyakorolt hata-
sa irant. Szemmel lathatéan egy adott termékkel vald
elégedettségre vonatkozo egyszer( megaéllapitas tdl
trivialisnak t(int ahhoz, hogy kiléndsebb figyelmet
szenteljenek neki.

A legjobb lehetség természetesen az, ha megfelel
ismeretanyaggal latjuk el a marketingszakembereket a
fogyasztoval valo kapcsolattartasra és a fogyaszto elé-
gedettségének vagy elégedetlenségének feltarasara
vonatkozéan. Amennyiben azonban a marketing sze-
repet vallal az ilyen informaciok 6sszegydjtésében és
hasznositdsaban, azt kzelebbi kapcsolatba kell hozni
a mindségkontroll-iskola terméktervezeési ismeret-
anyagéaval, hogy azt integraltan be lehessen épiteni a
szervezet termékeinek vagy szolgaltatasainak fejlesz-
tésébe.

=Az ugyfélszolgdlati iskola

Amig a mindségkontroll és a marketing iskolaja ki-
I6n-kiilon dolgozott a fogyasztoi elégedettség és mi-
ndség perspektivam, életre kelt az Ggyfélszolgalat sok-
kal inkabb elhatarol6dé tudomanya. Ugyfélszolgalati
kézpontok és reklamaciés irodak beinditasaval a teri-
let szakemberei feltehet6en az elégedetlen tigyfelekkel
taladlkoztak a legtdbbszor. Sajnos nem volt bejarasi le-
het6séglik a szervezetek stratégiai termékeket vagy
marketinget tervez6 részeibe.
Ehelyett taktikai, tamogatd
funkciokat ellatd szerepl6kké
fokoztak le Gket.

A GE AnswerCenter (Va-
laszkdzpont) Kkit(ind példa arra
a szervezetre, amely megérti a
fogyasztéi elégedettség és a lo-
jalitds fenntartasanak fontossa-
gat és felismeri funkciéjanak ér-
tékét. Az AnswerCenter motto-
ja: ,,Ha magara hagyjuk az tigy-
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felet kérdéseivel vagy problémaival, majd egy masik
gyarto valaszolni fog neki."

Az Ugyfélszolgalatban kdzrem(ik6d6 szakembere-
ket arra képezték ki, hogy produktiv kapcsolatot foly-
tassanak az tigyfelekkel, de céljuk gyakran egyszer(ien
t csak az tgyfél megbékitése vagy megdrzése. Meg kell
I tanulniuk, hogy informéciot gydjtsenek interaktiv is-
mereteik felhasznalasaval, hogy minél teljesebb és b6-
vebb diagnosztikai informaciét szerezzenek.

Mérés a kilencvenes években

Miutan sikerilt meggy&zni az olvasot a vevdi elége-
dettség mérésének fontossagarol, fel kell hivnunk a fi-
gyeimet arra is, hogy ez sem csodaszer. Az elégedett-
ség ideiglenes és tokéletlen mérték,
A vallalkozasok minden erdvel torekednek az tigy-
j felek megtartasara és a lojalitds kivivasara. De nem
minden olyan vasarlé lojalis, aki elégedett vagy Ujbdl
megveszi a terméket. Az elégedettség kovetkezmé-
nyeit nem lehet meghatarozni. Bizonyitékok bdsége-
sen igazoljék, hogy az elégedett fogyaszték nem min-
den esetben a leglojalisabb tigyfelek (és vice versa). Az
ugyfél megtartasanak viselkedésre gyakorolt kdvet-
I kezménye kdzbens6 jel, amit legfeljebb tgy foghatunk
fel, hogy nem tavolitottuk el azonnal az tigyfelet.
I Az elégedettség kialakulasaban strukturdlis ténye-
| z6k is meghatarozé szerepet jatszanak. llyen hatasa le-
het a versenyhelyzetnek, a terméket piacra juttato csa-
tornaknak, de még az iparag érettségének is. Példaul a
vasarlé lehet meglehet8sen elégedetlen a termékkel
vagy szolgéltatassal, de ha nincs vagy csak kevés kon-
kurens cég van a kategdridban, a vasarlé sokkal kény-
nyebben ,,megtarthaté” (vagyis tovabbra is megveszi
a terméket vagy Uzleti kapcsolatban marad a szerve-
zettel, amig egy masik megfelel6 beszerzési forrast
nem talal).

Hasonloképpen a nagyon elégedett tigyfél is fenn-
tarthatja Gzleti kapcsolatat egy céggel, ha az 6t kiszol-
géalo csatorna tagja szakszerdtlen és kellemetlen part-
nernek mutatkozik is. A fiatal ipardgak kétségtelendl
sokkal hatékonyabban képesek megtartani még a mér-

I sékelten elégedetlen tgyfeleiket is, egyszerlen az Uj
kategoriaban megjelené gyartok és a fogyasztok ko-
z6tt kialakult kezdeti fiigg6 viszony miatt.

A mérsékelten elégedett fogyaszto rovid id6n beldl
Ujra vasarolhatja a terméket, ha egy tehetséges marke-
tingmenedzser (vagy kozvetit6) j6 kapcsolatot alaki-
tott ki és tart fenn vele. Ennek forditottja is igaz, mikor
is egy elégedett vasarlot eltavolit a gyenge reklamacio-

| kezelési szolgaltatas..

i A Juran Institute altal végzett 1994-es felmérés

I megéllapitotta, hogy Amerika tébb mint 200 legna-
gyobb vallalata fels6vezetSinek 90%-a egyetértett a ki-
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jelentéssel: ,,A fogyasztdi elégedettség maximalizalasa
maximalizélja a jovedelmez&séget és a piaci részese-
dést." E vallalatok hozzavet6leg 90 szazaléka bizony-
sagot is szerzett hitének, a fogyasztoi elégedettségi
eredmények szisztematikus nyomonkovetésére és fej-
lesztésére iranyul6 néhany szervezeti intézkedéssel.

Mentzer és munkatarsai egy 124, USA-beli nagy val-
lalatra kiterjedd 1994-ben végzett felmérése alapjan
megallapitottak, hogy a vizsgalt vallalatok 75 szazalé-
ka emlitette a fogyasztdi elégedettséget szervezeti kil-
detésében. Mindent egybevéve az elégedettség meg-
el6zte a termék/ szolgaltatds minéségét, melyet a nyi-
latkozatok minddssze 65 szazaléka fogalmazott meg.
A szervezeti kiildetések mintegy fele foglalkozott az
Ugyfélszolgaltatasokkal (56%) és az Gigyfél-orientacio-
val (49%).

A Marketing Metrics altal 1991-ben és 1994-ben
végzett felmérés azonban némi csdkkenést jelez az elé-
gedettség mérése iranti lelkesedésben. E haroméves
id6szak soran a fogyasztoi elégedettséget vizsgalo, fel-
méréseket végz§ vallalatok szama korulbeltl felére
csokkent (Marketing Metrics [1995]).

Az USA-beli vallalkozasok 1990-es évekre jellemz§
intenziv koltséglefaragasanak és ,,helyes méretezésé-
nek" kemény realitasai felel6sek részben a fogyasztoi
elégedettség iranti elkodtelezettség mérséklédéséért.
Az elégedettség mérésének a jovedelmez8séggel vald
kbdzvetlen 6sszefliggését alatamaszto bizonyitékok hi-
anya miatt az elégedettség mérésének folyamatat kolt-
ségkdzpontoknak tekintették és gazdasagi hajtderdk
aldozatava lettek.

Az 1970-es évek végén és az 1980-as években a
TQM mddszereit adaptalé mozgalommal a fogyasztoi
elégedettség és ajovedelmezdség kozti 6sszefliggés el-
fogadotta valt. Logikaja szilardnak tlinik. A min6ségi
termékek és szolgaltatasok kielégitik a vasarlokat,
akik megismétlik vasarlasaikat. Kdvetkezésképp (ha
minden egyéb kortilmény valtozatlan marad), a jove-
delmez6ség né. Valdban igy van? Most agy tdnik,
hogy téves a feltételezés, amennyiben azt a min6ségre
forditott koltségekkel azonositjak.

Szamos esettanulmany igazolja a hibas logikat.
A Wallac Co., az 1990-es Baldridge Dij kisvallalkozasi
ban. Az IBM ,,piac vezérelte min6ség" kampanyt kez-
dett meg 1990-ben, megnyerte a Baldridge Dijat
ugyanebben az évben és a NASA George M. Low
Trophy dijat (min6ségéért) 1992-ben. 1992 soran az
IBM 5 milliard USD érték{ veszteséget kdnyvelt el,
ami 1993-ra mar 8 milliard USD 06sszegre duzzadt.

A6 mindség és a fogyasztd elégedettsége sziiksé-
ges, de nem garantélja a jovedelmezdséget. A miné-
ségprogramokat az alapokkal 6sszekoté modell nélkdl
lehetetlen a legkritikusabb l1épés(eke)t a profittal azo-
nositani.



Napjainkban sok tanacsadé cég, kiiléndsen az Gjra-
tervezésre és atalakitasokra (BPR) specializaltak na-
gyon értékelik a fogyasztointerjivolas logikajat,
amely segitette megismerni elégedettségiiket vagy
elégedetlenségiiket a termékkel, szolgéaltatassal vagy
kategoriaval kapcsolatban.

Az elégedettségi mérések kidolgozasa kezdetén
egy vagy két vallalat megalkotta a szindikalt vagy tobb-
Ugyfeles felIméréseket. A szakmaban tevékenyked§ sza-
mos cég szponzordlta a felméréseket, amelyek képet
festettek az agazatrol; az értékek az aktualis tgyfelek-
t6l szarmaztak. A felmérések informacidval latték el a
résztvev@ gyartokat nemcsak sajat termékeikkel, ha-
nem azoknak a konkurenciaéval valé 6sszemérésével
kapcsolatban is. Mig a résztvev6 cégek zéme kdnnye-
dén kifizette sajat felméréseit, sokan egyuttesen vé-
geztetik ezt szindikalt felmérésekkel. Ezek a szindikalt
vizsgélatok - igen koltségkimél§ modon - a verseny-
tarsak sikereirél beszamolo tanulméanyokat is tartal-
maztak.

Mérés a magyar vallalkozasoknal

Atermék mindségét ugyan még mindig sokan tekintik
mdszaki kérdésnek, de egyre szélesebb kdrben isme-
rik fel, hogy itt masrol van sz6. A mindség lenyegében
afogyasztd elvarasainak kielégitését jelenti. Egy ter-
meék soha nem csak m(iszaki paramétereinek 0sszessé-
ge. Amagyar vallalatok z6me (amelyik tulélte a korab-
bi piacok elvesztését) altalaban képes a korszer( tech-
nikai kovetelményeknek eleget tenni, egyre javulnak a
termelékenységi mutatok, folyamatosan tapasztalhato
afejl6dés az lizemszervezés teriiletén. Altalaban az ér-
tékesitési utak, csatornak szerepével is tisztdban van-
nak. Ahol azonban nyilvadnvalé elmaradas van, az a
gondolkodasmadd, hogy nem egyszer(en eladni kell a
vevlnek a terméket, hanem olyan terméket kell el6al-
litani, amit a vev6 meg akar majd vermi. (A mingségi
dijak odaitélésénél, illetve a min6ségbiztositasi rend-
szerek tanusitvanyainak kiadasanal ezért is szamit
mindenitt fontos szempontnak a vevdi elégedettség.)

Afogyasztoi elégedettségi vizsgalat ezen gondolko-
dasmod szamara valik driési jelentéséglivé. Mint a GKI
Gazdasagkutatd Rt. e téméaban folytatott vizsgalataibdl
kiderdlt, a hazai vallalkozasok mar megérettek erre, de
hatalmas ismerethiannyal kiizdenek, és a megvaldsulé
gyakorlat meglehet8sen szegényes eredményeket tud
felmutatni. Mivel vilagszerte viszonylag Uj diszciplina-
rél van sz, véleménylnk szerint mar az is komoly po-
zitivum, hogy egyaltalan van hazai gyakorlat.

A vevli elégedettség mérése nem teljesen ismeret-
len teridlet a hazai véallalkozasoknéal. Az energiaszol-
galtaté vallalatoknal a Magyar Energiahivatal rendele-
tére évek ota folyik ilyen vizsgdlat, s a résztvevd cégek

némelyike hasznositja is ennek eredményeit. De ide
tartozonak véljik a magyar termékek min6ségéért ko-
rédbban inditott mozgalmak tapasztalatait is.

A GKI Rt. felmérése szerint a hazai cégek pontosan
tisztaban vannak a vev8i megelégedettség fontossaga-
val, s igen sokan mérik is. Az esettanulmanyok soran
azonban kiderlt, hogy a konkrét megvaldésitasi méd-
szerek mar roppant tarkak, és szamos, a vevék kezelé-
sére hasznalt egyéb mddszert kevertek bele a cégek az
elégedettség mérésébe. Ez nem feltétlendl baj, hiszen
minden cég olyan mddszert alkalmaz, amilyet a legin-
kéabb célravezetdnek tart.

A vevli elégedettség mérése elsGsorban nem a kis-
vallalkozdsok szdmaéra érdekes és fontos kérdés. Vala-
milyen informaciéval minden cég rendelkezik arrdl,
hogyan itélik meg tevékenységét a vevék. Rendszere-
zett fogyasztoi elégedettség-mérésre nyilvan akkor
van sziikség, ha a partnerek szdma nem teszi attekint-
het6évé illetve kezelhetévé az egyedileg, véletlenszer(-
en gydjtott informaciokat. (Bar ezzel nem minden val-
lalat értett egyet.)

A fogyasztdi elégedettség-mérés Magyarorszagon
elsésorban a nagyobb vallalkozasok kdrében terjedt el.
Ahhoz, hogy ezek hatékonyabban tudjak alkalmazni,
illetve hogy maés vallalkozdsok is hasznositsak az
eredmeényeket, arra lenne sziikség, hogy viszonylag
széles kdrben hasznéljanak azonos, de legaldbbis 6sz-
szehasonlithat6 eredményeket adé modszereket. Ez az
agazati onértékelés, illetve a benchmarking alapvetd
feltétele.

Miként azt szamos interjdalanyunk hangsulyozta,
a modszerek alkalmazasat els6sorban a versenyben
valo helytallasi kényszer fogja sziikségessé termi a cé-
gek szdméra. Ez forditva is igaz: amig a vev6k megfe-
lel§ kezelése nélkil is eredményesek tudnak lenni a
cégek, addig nem fogjak véllalni az ezekkel a vizsgala-
tokkal jaré faradsagot és koltséget, legfeljebb ktilsé
nyomas hatésara.
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DANKO LASZLO

Interkulturalis (cross-culture)
marketing: valasz a szociokulturalis
klonbozosegekre*

A marketing, altalanos gazdasagi tevékenységként, az
afolyamat, amely a tdrsadalom tagjainak: egyének-
nek és szervezeteknek a szlikséges termékeket és szol-

| galtatdsokat biztositja. Mintilyen, a marketing atlé-
pi aféldrajzi s politikai hatarvonalakat, ahogyan a
kereslet is dinamikus és nem ismer hatarokat.

Célok és definiciok

Nemzetkdzi kereskedelem akkor jon létre, amikor egy
cég haszonszerzési lehetGséget 1at egy termék kiilfoldi
beszerzése vagy a potencialis kulpiaci felhasznaldk
szlikségleteinek kielégitése révén.
Anemzetk6zi marketing (kereskedelem) kulcselemei:
- a kulfoldi lehet6ségek felmérésének képessége,
- a kuls6, ellendrizhetetlen kdrnyezettel val6 6ssz-
hang, és
- annak felismerése, hogyan kell céguink forrasait a
nyereséges marketing kdvetelményeihez igazitani.

Abelfoldi piaci tertileteken tuli, s igy az orszaghataron
atnyulé marketingtevékenységnek nem alakult ki szé-
les kdrben elfogadott definicigja.

Téth Tamas (1996) a nemzetkdzi marketinget a bel-
foldi marketingt6l elvalasztva definialja: minden
olyan marketingtevékenység nemzetkdzi, ami kil-
foldon folyik, kalféldre iranyul, vagy kulféldi igénye-

| Kkét és valtozasokat figyelembe vesz. A hangsuly a fo-
lyamatos alkalmazkodason van, ez a nemzetkdzi mar-
keting igazi terrénuma, az alkalmazkodas els6 eleme
pedig a nemzetkdzi kdrnyezet ismerete. [1]
A nemzetkdzi marketing céljat, modszereit, eszkdze-
| itilletéen az alapmarketing fogalmi és eszkdztarat al-
kalmazzuk. A kilénbség inkabb a tevékenységek tartal-
maban, a felismert kérnyezeti hasonldsagok és kiilon-
b6z&ségek figyelembevételében, a sztenderdizalas
és/vagy differenciélas kérdéskorének kozéppontba alli-

* El6adas a marketingoktatok 1999. évi konferenciajan.

52 M&M ¢ 2000/2

—_

tdsaban, valamint a nemzetko6zi kockazatokban, azok
menedzselésében és az Uzleti mechanizmusokban rejlik.

Anemzetkdzi marketing - ezen értelmezés alapjan - a
felismert hasonlosagok és kiilonbozéségek kozott a szok-
vanyos marketingstratégiak adott kornyezetbe illesztésé-
vel foglalkozik. Ezért fontos megérteni a kdrnyezeti ha-
sonlosagokat és kiilonbdz8ségeket az olyan terileteken,
mint a kultdra és a tarsadalmi tényez6k, a politikai és jogi
tényez6k, a gazdasagi és demogréfiai jellemz6k, vala-
mint a verseny és a technoldgiai sajatossagok. [2]

A nemzetkozi Uzleti kérnyezet feltételében a globa-
lizalodas, informatikai és kommunikacios fejl6dés és a
WTO-GATT megerdsddése révén Kkiegyenlitddés,
intemacionalizalédas érvényesil, ami kedvezd terepet
kinal a nemzetkozi Uzleti tevékenység gyakorlasahoz.

Ugyanakkor a tarsadalmi, szociokulturalis eltéré-
sek, kilonboz6ségek, és az erre adando sikeres vala-
szok Uj kihivasokat fogalmaznak meg a nemzetkozi
marketing m(ivel8i szdmara.

A nemzetkdzi Gzletben a marketing legfébb kérdé-
se, hogy alkalmazkodjunk-g, s ha igen, hogyan a meg-
dolgozando kilpiac sajatossagaihoz, avagy sztender-
dizalt stratégiat kovessink.

A globalizacids tendencidknak leginkabb a kultura-
lis eltérések, sajatossagok allnak ellen, ezért a nemzet-
kézi marketingstratégiat - amennyiben fogékonyak
vagyunk a differencialasra - adaptalni kell kultararél
kultarara.

Az interkulturélis (cross-culture) marketing lénye-
ge éppen ezért a kulpiacok kulturalis jegyeinek, eltéré-
seinek vizsgélata, az azokhoz val¢ illeszkedés, alkal-
mazkodas, vagy legaldbbis dontéseinknél a kulturalis
tavolsag figyelembe vétele.

Igények és motivaciok

mmay. Mnmmma m \sak<smmmmi - m m m F—

Akultara a malt kivetitése. Inkdbb tanult, mint 6rok-
16tt viselkedés, amit a Cambridge Enciklopédia [3] de-
finicidja is hangsulyoz. Ez a kdvetkez6:
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Embercsoportok életmddja, amely tanult viselkedésmin-
tékbol és nemzedékrél nemzedékre atadott tudashol all. De
magaban foglalja a csoport hitvilagat, értékrendjét, nyelvét,
politikai szervezetét és gazdasagi tevékenységét, valamint
szerszamait, technikajat és mavészetiformait.

A kultdra altalanosan hasznalt gy(jt6forgalom ar-
ra, ami valojaban egy ,,tlinetcsoport”, minthogy azzal
atarsadalmi normék és valaszok olyan halmazara uta-
lunk, amely meghatarozza a tarsadalom viselkedését,
Mindezeken tdl hajlamosak vagyunk mas tarsadalma-
kat a sajatunkhoz mérni. Az ismertség, a megszokott-
sag szempontja mindig felmerl egy idegen kultlra
értékelésénél. A valtozassal, az innovacidval szembeni
helyi ellenéllas, a fejl6dé és fejlett orszagok kozotti
pszichologiai tavolsdg mértéke gyakran nehezen
szamszer(sithetd.

Maslow piramisként abrazolt sziikséglethierarchi-
dja szerint az alacsonyabb rend( sziikségleteket kell
el6bb kielégiteni, miel6tt a magasabb rend(i sziikség-

letek alakithatjak vagy befolyasolhatjak a viselkedést, |

Ha minden fontos igényt kielégitettiink, akkor a ko-
vetkez6 legfontosabb keruil sorra. Erdemes megfigyel-
ni, hogy sok, ugynevezett globélis termék, mint példa-
ul a Coca-Cola vagy a Pepsi-Cola, alapvetéen ameri-
kai termékek, globalis elfogadottsaggal és elérhetfség-
gel. Véllalati szemléletiik hatarozottan etnocentrikus.
Kérdés viszont, hogy az emlitett sziikséglethierarchia-
ban fiziologias vagy magasabb rend( sziikséglet-e az
- példaul megbecsulés vagy tarsadalmi elismerés
amit kielégitenek? Szamos kevésbé fejlett orszagban,
beleértve Oroszorszagot vagy Ukrajnat is, a Coca-Cola
és a Pepsi csak felarral kaphatd. Mas helyi termékek is
megfelelnének arra, hogy oltsdk a szomjlsagot, mint
fiziologiai sziikségletet. igy ezek az amerikai termékek
val6szindleg olyasmiket nyujtanak fogyaszténak, me-
lyek kozul a dics6ség, a luxus ize, vagy a puszta tény,
hogy valaki anyagilag megengedhet maganak és bar-
mikor élvezhet egy nyugati terméket, gyakran énallé
motivacidk egyes orszagokban. Azt, hogy az emberek
mit mondanak, s a valésagban mit isznak otthon és
mit isznak tarsasagban, azt j6 néhany csoportnorma is
meghatarozza.

Freud ugy vélte, hogy a viselkedést irdnyité moti-
vumok a korai gyermekkorban alakulnak ki, amikor a
sziikségletek nem nyernek teljességgel kielégitést. Ez
frusztraciot okoz, ami a kielégtilés finomabb maodjai-
nak kifejl6déséhez vezet. A frusztracié és a kielégiilés
igényének tagadasa elfojtashoz, a blinésség és szégyen
érzetéhez vezet egy konkrét sziikséglettel kapcsolat-
ban. A marketinges feladata megprdébalni megérteni
az egyént, illetve az egyéneket - minden egyes orszag-
ban, ahova tevékenysége Kiterjed -, ezt pedig csak a
fennall6 kultara vagy kultarak megértésével érheti el.

A kulturalis érzékenység igen fontos a nemzetkozi
Uzleti életben. A marketingesnek ilyen szempontbdl

tisztaban kell lennie a kiilpiac és sajat orszaganak ha-
sonlésagaival és kulonbdzdségeivel. Amikor a kom-
munikécio forditast igényel, az tizenet torzitdsnak van
kitéve a kilonbdz6 nyelvi sajatossagok miatt, melyek
a masik nyelvben idegeniil hatnak. Egy sztenderd glo-
béalis reklamkampéany tehat a legsérilékenyebb az
ilyen helyi piaci torzitassal szemben, de kiilénbsége-
ket a kultiira mas teruletein is taldlunk. Példaul:

= Anyagi kultdra, pl. a termékek és szolgaltatasok
megszerzesére vonatkozo attitlidok.

< Nyelv (ami lehet tdbb szaz is, Indiat és Nigériat
tekintve). i

= Esztétika (szinek, markanevek, design és a zene
attit(idjei).

= Oktatas, az irastudas foka, egyetemi képzési le-
het6ségek.

= Erkodlcs, vallas, hiedelmek és attitlidok.

= A tarsadalmi szerkezet esetleges hierarchiaja, a
ndk szerepe a tarsadalomban. j

= Politikai élet - midta szuverén a nemzet, a politi-
kai élet jellemzdi - demokratikus vagy egyparti.

Az attitlidok eltérnek a munkat, az eredményt, a
vezetést, a profitcélt illetéen. Igazabol a fogyaszto sze-
repe a fejlett orszagokban sokkal befolyasosabb, mint
a fejléd6kben, ahol a multik tovabb arusitjak azon tér-
mékeiket, melyeket a hazai vagy a nyugati piacaikrol
kitiltottak, vagy maguk 6nként bevontak. Ez igaz pl. a
gyogyszerekre és a magas katranytartalmu cigarettak-
ra is. Az oktatas hianya, az alacsony foku irastudas, a
gyenge kommunikacio és az alacsony szintd altalanos
érdekl6dés, egyditt a politikai ellenallassal, gatat szab-
nak a fogyasztoi tudatossag fejl6dd orszagokon beldli
terjedésének.

Informacidhiany és attitld

Az interkulturdlis marketingben valé sikertelenség
legfontosabb okaként a nem megfeleld el6készitést és
az informacidhianyt szokas megjeldini.

A nemzetkozi és hazai kutatas eszkdzei megegyez-
nek. A kilonosség a kérnyezetben van, ahol és amely-
re az eljarasokat alkalmaznunk kell.

A szociokulturalis kérnyezet felmérésére a kovet-
kez6 forrasok ajanlhatok:

- helyi (célpiaci) hirforrasok,

- helyi marketingkutato cégek,

- helyi véllalatok,

- életsilus-elemzések,

- egyetemek/fé8iskolak,

- kiilgazdasagi attasék, ITD-munkatarsak.

A sajat kultdrank szempontjabol vizsgéljuk, értékeljik

masok kultarajat is. Osszehasonlitva azt sajat kultu-
rankkal, megallapithatjuk, hogy mia kézés bennik és
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miben kiildnbdznek. Ezt ,,6n-referencia"-kritériumnak
nevezzik.
' Legtdbbszor a kiilonbségek aranya nagyobb a ha-
I sonlosadgokénal. A valosagban a kultira az élet problé-
I mainak a tarsadalom 4&ltali megoldasa.
A termékeknek és szolgéaltatasoknak prob-
Iéméakat kell megoldaniuk, ill. sziikséglete-
| két kielégitenilk.
Az évek soran tobb kisérlet tortént a ki-
I 16nb6z8 orszagok kulturalis jelentségét
I mérni képes modszerek kifejlesztésére. A
kultaranak az élet 6sszes tertiletén megjele-
nd, mindent &thaté hatédsat tukrozi a
Murdoch altal 6sszeallitott lista a 72 egyete-
mes kulturalis jegyr6l. Ezek minden tarsa-
dalomban megtalalhatdk, és magukban fog-
laljak az udvarlast, tancot, a tabukat és sze-
I xudlis megkdtéseket, noha nem feltétlendl
| ilyen sorrendben. Ezek a kulturdlis ,,kap-
| cs6k" az ember altal ismert minden tarsada-
I lomban léteznek. Ok alkotjak a tarsadalom
1 alapvet0 szerkezetét. (1. tabla) [4]
Osszehasonlitasra torekedve, a kiilonb-
ségekre jobban fény deril, ha a 72 egyete-
mes jeggyel szembeni attitlidok eltéréseit
meghatarozzuk.
Hall [5] tovabb lépett az 6 kultaratérké-
pével, amely az emberi tevékenység 10
szempontjat sorolta fél, melyeket Els6dleges
Uzenetrendszernek nevezett.. Némelyik,
mint példaul a kiilénb6z6 nyelv kompenzal-
haté forditassal vagy tolmacsolassal, nem
igy az id6, tér, a baratsag és a megallapoda-
sok nyelvezetével kapcsolatos kiilonbségek.
Atiz Els6dleges Uzenetrendszer egyen-
ként a kdvetkezd:
eInterakcid (a kornyezettel, a nyelv
vagy az 0t emberi érzék barmelyiké-
nek segitségével).
= Asszociacio (a tarsadalom csoportosi-
tasa és strukturalasa).
= L étfenntartas (étkezés, munka, a meg-
élhetés biztositasa).
= Kétnemiség (a két nem szerepeinek
kilonbsége).
I = Territorialitas (tér és tertlet birtoklasa, hasznéla-
ta és védelme).
= |débeliség (az id6 felhasznalasa, be- és felosztasa).
= Tanulas (a tanulds és tanitas befogado folyamata).
«Jaték (pihenés, szabadido).
«Védelem (orvoslas, j0lét, torvények).
= Kiaknazas (atermészetnek az ember hasznara fordi-
tasa a technoldgia, épités és asvanybanyaszat utjan).
I Egy civilizacié megértése tehat a listdban szerepl§
tényezd8k barmelyike kozti interakcidk tanulméanyoza-
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saval érhet6 el. Ahogy egy vallalat kilfoldre terjeszke-
dik, kordbban allandénak tekintett tényez6k - pl.
munkajog vagy szerz6désjog - valtozoak lesznek,
minthogy a cég minden egyes orszagban, ahol jelen

1. &bra A kultira egyetemes elemei

Forras: G.P. Murdock: The Common Denominator of Cultures [4]
idézi [2):
van, sajatos keretek kozott talalja magat. llyesfajta ki-
Ionbségek lényeges hatéssal lehetnek a relativ koltsé-
gekre, befolyasolva az inputok kitermelését, valtozaso-
kat kényszeritve a termelési, marketing és pénztigyi fo-
lyamatokra, vagy korlatozva az output arvaltoztatasat.
Végezetiil még mindig érintetlen maradt a kulttra-
nak egy igen fontos része: a kulturalis jelek jelentése és
felismerése. Az az elképzelés, mely szerint a tarsada-
lom minden tagja egyutt egy kulturalis keret megte-



remtésén munkalkodik, egy Uj kutatasi teriletet nyi-
tott meg, amelyhez az Gzleti élet fordulhat, s amelyet
szemiotikanak neveznek.

Megérteni és ismerni a célorszag kulturajat, tGzleti
struktdrajat és a viselkedés szabalyait, elengedhetet-
len a beilleszkedéshez. Az Gizleti szokdsokat csak meg-
figyeléssel és tapasztalassal lehet elsajatitani, igy fon-
tos, hogy tobbféle informécios forrast is hasznaljunk a
tanulds soran. A legjobb mddszer, ha személyesen la-
togatunk el az orszagba, és ezt olyan tzletemberek
megkérdezésével egészitjlk ki, akik mindkét kultarat
ismerik, mint példaul kivandorolt honfitarsaink.

A legtdbb ember ugyanis nehezen képes objektiven
elemezni és leirni sajat kultarajat és szokasait, mert
nem érzékeli azokat a kulturalis kiilénbségeket, ame-
lyek egy idelatogatd kilféldinek szembet(innek.

Ezért az olyan menedzserek, akik beilleszkedtek és
elemezték az adott kultdrat, jobban ismerik a kiilénb-
ségeket, igy felbecsilhetetlen érték( informacidkkal
rendelkeznek. Szamos cég nem szaktudasa, hanem sa-
jat Gzleti stilusanak vizsgéalata miatt alkalmazza a kul-
foldi tan&csadot.

Ha a menedzser kulturalis ismeretek nélkil keresi
fel az adott orszagot, hajlamos félreérteni az ottani Uiz-
leti életet, mert csak a sajat kulturajaban 1étez6 viselke-
désmoédokat ismeri. Ezért meg kell probalnia anélkil
analizalni a helyzetet, hogy sajat kritériumait hasznalna.

Azonban annak vizsgélata, hogy a sajat kultara ho-
gyan befolyasolja az idegen Uzleti szabalyok tolmacso-
lasat, még nem elegendd. Ki kell alakitani egy olyan ma-
gatartast, amellyel képesek lesziink alkalmazkodni az
Uzleti élet szabalyaihoz. Nyitottnak kell lennie a mene-
dzsernek Uj, kilénbdz8 déntéshozatali médszerek meg-
ismeréseére, tisztelnie kell a kilféldi partner értékeit és
torekvéseit. Mikdzben szinte lehetetlen elkeriilni a kul-
tarék osszehasonlitasat, 6vakodni kell az el&itéletektol.
Anemzetkdzi Uzletember érdekl6d6, valtozasokra nyi-
tott, rugalmas és tisztelettudo kell, hogy legyen.

Miutén sikerilt megismerntnk és megérteniink az
idegen Uzleti szokasokat, az adaptacié masodik szintjé-
re jutunk. Ez a szint valtoztatasokat tesz sziikségessé.
Meg kell hatarozni, hogy a cégnek a vendéglatd orszag
mely szokasait kell felvennie, melyeket nem, és melye-
ket vegye fel, ha ugy dont. Vannak olyan viselkedési
formak, amelyek atvétele nélkil a kilféldieket nem fo-
gadjak be az Gzleti koérbe. Példaul az Gizletemberek k-
telesek id6ben megérkezni a targyalasra, mert ellenke-
z8 esetben megbizhatatlannak mindsitik 6ket. Létez-
nek olyan szokéasok is, amelyek atvétele megsértené az
adott orszag lakait. Példaul a keresztények részvétele a
targyalds kdzben megtartott muszlim imadsagban
nem elfogadhaté. Vannak olyan szokasok, amelyek at-
vétele azért tanacsos, mert azzal a cég ,.kalféldi" jelle-
gét csokkenteni lehet. Amikor a menedzser a szokasok
atvételérdl dont, figyelembe kell vennie a piaci célokat,

| a cégen bellili kommunikécié esetleges megvaltoztata-
i sat, valamint hogy az (j szokas mennyiben befolyéasol-
ja sajat munkavégzésének hatékonysagat.

Kulfoldi piacok és termék-mixek

Megitélésem szerint atermek és a promacié az a két mix-
elem, amelyen keresztil multilokalis stratégiank és prog-
i
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Az az elképzelés, mely szerint a tarsadalom minden

1

tagja egyiutt egy kulturalis keret megteremtésén

munkalkodik, egy Uj kutatasi tertletet nyitott meg,

amelyhez az Uzleti élet fordulhat, s amelyet

szemiotikdnak neveznek.
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ramunk leginkabb illeszkedhet a célpiac sajatos kultura-
lis jegyeihez, s megvaldsithatéva valik a cross-culture
marketing. Mindez a termékek kdrében elsésorban a fo-
gyasztasi cikkeknél és a szolgaltatasoknal relevans.
Amikor meghatarozzak a kulféldi piacokra értéke-
sitendd termékvalasztékot, akkor az attol fiigg, hogy
mennyire hasonlit a kilféldi piac a hazaihoz, valamint
hogy milyen kapcsolatban van a termék a kilfoldi kul-
taraval. Amikor hasonldsadgok vannak, az orszagok
kozott atfedések alakulhatnak ki a termék-mixben a
vallalat piacai kozott. A nemzetkdzi véallalatok kilon-
b6z6 iparagi feltételekkel és valtozd kérnyezeti szaba-
lyozasokkal taldlkoznak, ezért az (j piacok igényeinek
felismerésére kifejlesztik szaktudasukat, és a fogyasz-
tok kielégitését szolgald termék-mix barhol térténd ki-
épitésének tapasztalataibdl meritenek. Minden piac-
nak megvan a sajat kulturalis jellemzéje, kiilléndsen az
alacsonyabb tarsadalmi-gazdasagi szintlieknek. Ami-
kor egy multi talal egy potencialis vasarléi csoportot,
amely egy specialis termékkategdriaban nem szokva-
nyos igényekkel rendelkezik, megvizsgéalja termék-
portfoligjat, hogy vajon rendelkezik-e megfeleld ter-
mékkel. Ha nincs ilyen terméke, és ha a célpiacnak
elég nagy piacpotenciélja van, akkor a multi kilén
rendelésre készithet terméket az adott piacra. A 2. tab-
la a nem tartds fogyasztasi cikkek mixét mutatja be [6]:
Figyeljuk meg az amerikai multik altal kalfoldre
értékesitett, az USA-ban készilt termékek magas ara-
nyat. Alapvet6 hasonlésag van az USA-beli és mas
tengerentuli fogyasztok kdzott abban, hogy ki tudjak
zsakmanyolni és ki is zsakmanyoljak 6ket.
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Egyedi ipardgakra mas termék-mixek jellemz6ek.
A2. tdbldban mind az élelmiszer- és ital-, mind az alta-
lanos fogyasztasi cikkek kategdriajaban magasabb a
helyben el6allitott termékek aranya, mint akar a koz-
metikai, akar a gydgyszeripari termékeké. Ez a ki-
I6nbség a kulturalis érzékenységben tiikréz6dik: az
élelmiszer- és italaruk szorosan kapcsolédnak a nem-
zeti életforméakhoz és az altalanos fogyasztési cikkek
(mint a haztartasi tisztitészerek és a mosdporok) hasz-
nalatdhoz, ami kultdranként valtozik, és kilénbdzd
haztartasi szituaciokban, illetve a tisztasaghoz valé vi-
szonyulasban tukrozédik vissza.

Anemzetkdzi kommunikaciot az a kértilmény te-
szi sajatossa, hogy a ,kuldé" és a ,,fogadd" nem
ugyanabban a kdzegben van. llyenkor a kovetkez§ za-
varok léphetnek fel [7]:

- nyelvi killénb6z6ségek,

- hatalmi ellen&rzés,

- amédia megkozelithetetlensége,

- eltér6 gazdasagi fejlettségi szintek,

- helyi disztribdtorok,

- izlések és vélemények,

- aképviselet elérhetdsége.

A kommunikécio létrejotte érdekében a kiild6nek is-
mernie kell a vev6 kulturalis kérnyezetét, hogy hidat
tudjon épiteni felé. A hid akkor jon létre, ha megfelel6 a
kédolas, a tovabbitas, a dekodolas és a visszacsatolas.

A reklamszakembereknek a célorszag fogyasztoi-
nak vasarlasi szokasait is ismernitk kell. Szamos kér-
dést fel kell tennitk:

2. tabla: Fogyasztasi termék-mix elemek

< Hasonlo jovedelemnagysaggal rendelkez6 cso-
portok vasaroljak a terméket minden orszagban?

= Acsalad melyik tagja kezdeményezi a vasarlast?
Ez a személy minden orszdgban ugyanaz?

= Ki iranyitja a méarkavéalasztast? Ez a személy min-
den orszagban ugyanaz?

<A legtobb fogyaszto elvarja, hogy a terméknek
ugyanolyan legyen a megjelenése?

M&M ¢ 2000/2

= Tekintet nélkil az orszagra, a vasarlasi rata meg-

egyezik-e?

= A legtébb véasarlast ugyanolyan kiskereskeddnél
végzik?

= A legtdbb vasarlé ugyanannyi id6t tolt bevasar-
lassal?

A reklamszoveg-készit6knek a haszndlati szokaso-
kat is ismernilk kell a hatékony reklamuiizenet elkészi-
téséhez. Néhany terméket kiilénb6z6képpen hasznal-
nak a vilag kiilénb6z48 részein. Ahhoz, hogy 6sszeha-
sonlithassuk az orszagok hasznélati szokasait, az alab-
bi négy kulcskérdést kell feltenniink:

= Aterméket ugyanarra a célra hasznaljak fel?

« Kiloénbozik a felhasznalt mennyiség?

= Megegyezik a termék elkészitési modja?

<A terméket magédban hasznéljdk, vagy egyutt

mas termékekkel?

Osszefoglalva azt régzithetjiik, hogy a nemzetkdzi mar-
keting kérnyezeti elemeinek egységestilési folyamata, a
globalizacio tendenciai mellett a kulttrak kozotti ki-
I6nbségek feltarasa, figyelembe vétele az tzleti kérnye-
zetvizsgalat soran, bar bonyolult, de sziikséges feladat.

A sajat és idegen kultlrak dsszevetését, értékelését
segiti a Murdoch-féle 72 kulturalis kapocs és Hall El-
sGdleges Uzenetrendszere.

A marketingstratégia és -program differencialt val-
tozataindl (policentrikus, régiocentrikus stratégia) a fo-
gyasztasi cikkek, szolgaltatasok mixének és a kommu-
nikacionak az dsszedllitasa soran ajanlatos leginkabb él-

ni az interkulturalis marketing-megkdozelitéssel.
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STRBIK FERENC

A reklamkommunikacio
hatekonysaganak vizsgalata

»Senki sem tudja, a rekldm hogyan mdkédik. Néha-
nyan tudnak valamit. Es néhanyan nem beszélnek ro-
la. De alapvet tény a reklam mechanizmusaval
szembeni tudatlansagunk™ (Bernstein [1972], idézi
Lea et al. [1987], 143. 0.).

Mint oly sok 6sszetett jelenségnek, igy a reklamnak sem
ismerjuk a pontos hatdsmechanizmusat. Mégis a rek-
lam, mint az egyik legfontosabb eladas6sztonzd, ki-
emelt szerepet kap a cégek stratégigjadban. A jé hatasfo-
ku reklam, mint cél, ott kell hogy lebegjen a szakembe-
rek szeme el6tt. De mit is tartunk hatékonynak? Tud-
juk-e, hogy milyen szempontok szerint kell megtervez-
ndnk egy rekldamot ahhoz, hogy az hasson? Mi is ponto-
san a hatasa? Anélkil, hogy a hatékonysag koruli vitdba
mélyebben belesz6lnank, megallapithatjuk, hogy a rek-
lam célja az informalas és a meggy6zés. A hatékonysag
mérésére tobb modszert is hasznalnak a reklamozdk, pl.
atermék ismertségének, a termékkel szembeni attitlid-
nek a merése, ill. az értékesités figyelemmel kisérése.

Areklamok hatdsmechanizmusarol tébb elméleti
modell is létezik, ezek kozul ta-
lan a legismertebb az AIDA mo-
dell, mely szerint a reklamha-
tasnak négy szakasza van: fi-
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3.viselkedési szakasz: jelentkezik a kivant viselkedés, '
az arut megvasaroljak. (Kotier [1991])

Figyelemfelkeltés

Arekldmszakemberek szerint a fogyasztokat annyi in-
formacio éri, hogy sziikség van arra, hogy a reklam
magara hivja a figyelmet. Ezt a figyelemfelkeltést alta-
laban a reklam ,,kreativitasaval", Ujszertségével pré-
baljak meg elérni. ,,.. .a nagy 6tlet hivja fel magara a fi-
gyeimet, ez veszi r4 a vasarlét, hogy megvegye az
arut. Ha nincs benne nagy o6tlet, a kampéanyod annyi
nyomot hagy majd, mint haj6é a sotét éjszakaban"
(Ogilvy [1997], 15-16. 0.).

Kétségtelen, hogy a reklamok figyelemfelkelt6 vol-
ta és tetszet8ssége, valamint a mivészet, esztétika ko-
z6tt vonhaté valamiféle parhuzam. Az esztétikai pre-
ferencia lehetséges pszicholdgiai-fiziologiai hatterérél
zajlé vitanak két markans elmeélete van. A Berlyne-féle
(1971; Id. HlIés [1996]) pszicho-biologiai esztétika sze-
rint egy inger hedonikus érté-
két dontéen annak komplexita-
sa, Ujszerlsége - mely noveli az

gyelemfelkeltés, érdeklddés,
Vagy és cselekves.

Valamennyi modell, pl. a ha-
tashierarchia-modell, a kommu-
nikaciés modell, és maga az
AIDA modell is egy haromsza-
kaszos lineéaris folyamat kereté-
ben értelmezhet6. A folyamat:

1. kognitiv szakasz: a reklamra
valé felfigyelés, az azzal valé ta-
lalkozas;

2. befolyasolt szakasz: a reklam
ekkor fejti ki hatasat, ekkor ta-
lalkozik a fogyaszto az lizenet-
tel, a vagy, a meggy6z6dés vagy
épp a vasarlasi szandék kiala-
kul;

A reklamok hatasmechanizmusarol
tobb elméleti modell is létezik,
ezek kozil talan a legismertebb az
AIDA modell, mely szerint a
reklamhatasnak négy szakasza van:
figyelemfelkeltés, érdekl6dés, vagy
és cselekvés.
¢
Kétségtelen, hogy a reklamok
figyelemfelkelt6 volta és
tetszet8ssége, valamint a mivészet,
esztétika k6zott vonhato valamiféle

parhuzam.
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agy altalanos aktivacids szintjét
- hatidrozza meg. Mesterkélt in-
geranyagon veégzett vizsgalatai
forditott U alaka 6sszefliggést
mutattak a komplexitas és tet-
szés kozott (Farkas és tanitvanyai
[1996]).

Az ezzel szemben allé nézet
a Martindale (1988; Id. lllés
[1996]) nevéhez kothetd proto-
tipikussag-elmélet, mely szerint
az esztétikai élvezet legf6bb
meghatarozéja a prototipikus-
sag vagy jelentésteliség, vagyis:
mennyire ismert, ismerds az in-
ger. EImélete értelmében minél
prototipikusabb egy inger, an-
nal inkabb aktivalja az 6t kodo-
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16 mentalis egységeket, serkent-

A kommunikéacié forrasa: A hi-

. ve ezzel az afolotti szinteket, Ha az inser nagyon prototipikus, teles, az adott téméaban szakér-
mig a vele egy szinteken levé- agy kénnyen, gyorsan fel tudjuk tének tartott kozl6 allitasait

ket gatolja. Tehat minél na-
gyobb terlilet jon aktivitasba a

dolgozni, nem jelent pluszmunkat, s

kdénnyebben fogadjuk el, s na-
gyobb véleményvaltozast idéz

i halézatbél, annal magasabb nem emeli az aktivacios szintet, eld, mint a téméaban nem kom-

Farkas Andras és tanitvanyai
1 folytattak egy kisérletsorozatot,

nagyon nem prototipikus, akkor

nikator vonz6 kilseje szintén
hozzajarul a meggy6zés sikeré-

I melyben svéd és norvég fest6k nincsen ra sémank, igy hez. A reklamokban is fellelhetd

képeinek hasonl6sagi csoporto-
sitdsa, majd a tetszés 6tfoku ska-

kezelhetetlen. ez a meggy6z06 forrasra valo to-

rekvés. A fogkrémeket altalaban

lan valo pontozéasa volt a kisér- 99 a fogorvosok, a tisztitészereket

leti személyek feladata. Az ered-
mények inkéabb a forditott U ala-
I ka Osszefliggést latszottak megerdsiteni. Azaz ,,ha az
+ inger nagyon prototipikus, Ggy kénnyen, gyorsan fel
tudjuk dolgozni, nem jelent pluszmunkat, s nem emeli
az aktivacios szintet, magyarul: unalmas. Ha viszont
nagyon nem prototipikus, akkor nincsen ra sémank,
igy kezelhetetlen, feldolgozhatatlan. Ezért nem tet-
szik" (lllés [1996], 7. 0.).

Val6szindleg a reklam esetében is az a helyes, ha az
Ujszer(iség és a megszokottsag valamilyen optimalis
kozepértéke érvényesul. Az Gjszer(ség figyelemfelkel-

I t6, de ha azonosithatatlan elemeket, vagy azonositha-
t6, de megszokott kontextusuktol nagyon eltérd hely-

j zetben Iév6 elemeket tartalmaz, akkor értelmezhetet-
len, vagy esetleg bizarr.

| Befolyasolas

i Areklamkutatas szakirodaimaban két nagy iranyvo-

I' nal fedezhet6 fel a reklam feltételezett befolyasolasi
mechanizmusat illetéen. E két iranyvonal - jollehet a
hatar nem tul éles és vannak atfedések - eltérd para-
digma keretein beldl értelmezi a reklam hatasmecha-
nizmusat, s ezen paradigmak keretein belll prébalja

| feltdrni azokat a tényez&ket, amelyek a reklam haté-
konysagat javitanak.

Az egyik ilyen iranyvonal az attitidkutatashoz,
madositashoz kapcsolddik, mig a masik irdnyzat a
kognitiv iskola modelljein keresztiil probalja értelmez-
ni a reklam hatasat.

<A meggy6z6 kozlés
\ A meggy6z6 kozlésre és véleményvaltozasra iranyuld
I egyik legelsd, jol szervezett vizsgalat a Hovland és

munkatarsai altal elinditott, ma mar legendas Yale-

program volt, amely a meggy6z6 kozlés szocialpszi-
j cholégiai hatterét tarta fel. Kutatasuk egy kérdéssel
I &sszegezhetd: ,,Ki, mit, kinek és milyen kontextusban
1 mond el?" Harom faktort tartak fel, amelyek befolya-
| solhatjak a meggy6zés sikerét:

58 M&M ¢ 2000/2

a hozzéért6 haziasszonyok
ajanljak stb.

Az Uzenetjellege: Az ,.érzelmi" alapi meggy6zést ha-
tékonyabbnak tartjak, mint a logikai természet(it. Kulo-
nosen igaz ez a negativ, félelmet kelt6 kozlésekre, ame-
lyek mozgosito ereje nagyobb, mint a logikai jellegd ér-
velésé. Azonban a félelmet kelté kommunikacié nem éri
el céljat, ha a kozlés tul félelmetes. A félelmet kelt6 koz-
Iés akkor igazan hatasos, ha egyben megmutatja a meg-
oldas madijat is. Ez a technika sem all tavol a reklamok
vilagatol. Jo példa lehet erre a félelmet kelt6 ,,fogorvosi-
szoba" forgatdkonyv, s az azt feloldé (fogszuvasodast
gatld) fogkrém, mint egyediili lehetséges megoldas.

A statisztikai bizonyitékoknal hatékonyabb a sze-
mélyes példa. Ez a technika is létjogosultsagot nyert a
marketingkommunikaciéban. Gondoljunk csak az
»eletbdl vett" helyzeteket alkalmazé reklamfilmekre,
amikor nem statisztikai adatokkal és ,,kompetens"
személyekkel, hanem ,,hétkdznapi" fogyaszto ,,véle-
ményével" prébaljak meggy6zni a fogyasztokat a ter-
mék kivalosagarol.

Az egyoldalu érvelés altaldban a visszajara fordul,
ha a hallgatésag jol felkészilt, intelligenciaja magas.
Ha viszont a hallgatdsag felkészultsége alacsony, ak-
kor az egyoldalu érvelés a hatasosabb. Nos, a rekla-
mok készit6i nem feltételezik a fogyasztokrél, hogy
kell6képp felkésziltek lennének.

A befogadd sajatossagai: Az alacsony onértékelési
személyek fogékonyabbak a befolyasolasra, mint a ma-
gas Onértékelésiiek. A célszemélyek korabbi tapaszta-
latai szintén befolyasoljak a meggy&zés sikerét. Ha ugy
vélik, hogy befolyasolni fogjak 6ket, vagy dontési sza-
badsadgukat veszélyben érzik, jobban ellenallnak a
meggy6zésnek, mintha az varatlanul érné 6ket.

A kontextus, amelyben a meggy6z6 kozlés elhang-
zik - mint negyedik faktor - szintén befolyasolja a
kommunikéacio meggy6z6 erejét.

<A meggy06zés kdzponti, vagy periférialis Gtja

A Yale-program alapvet6 célja volt, hogy meghataroz-
zon egy olyan altalanos formulat, ,,melynek révén szik
hibahatarokon beltl jésolhat6 egy adott személy, adott
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kommunikacié hatdsara beko-
vetkez6 (attitd)mddosulasanak
mértéke" (Janis - Hovland [1959];
IdPetty-Haugtvedt [1992], 308. 0.).
A program eredményeképp jo-
néhany olyan tényezét sikerilt
feltarni, amelyek mind befolyéa-
soljdk a meggy06zés sikerét,
azonban ezen tényez&k nem all-
tak 0ssze egységes rendszerré. A
koztik 1évd kapcsolat nem valt
vilagossa.

Petty és Cacioppo (1986) egy kéttényezds modellt al-
litott fel, amelyben szinte valamennyi addig feltart té-
nyez§ elhelyezhetd, s a kozottik 1év6 kapcsolat vila-
gossa valik. Szerintilk a meggy6zésnek két Gtja van:
centralis és periféridlis ut. Az, hogy mikor melyik Gton
megy végbe ez a valtozas, elsésorban a vevd (hallgato)
informécidfeldolgozasi ,,hajlanddsagan” vagyis az
elaboréacié valdszinlségén (EV) mulik. Az elaboracié
valészinliségének modellje (EVM) kimondja:

Amennyiben nagy a valészin(isége annak, hogy a
fogado részér6l megtorténik az inputok elaboréacioja,
(az EV magas), az attitddvaltozas kdzponti uton megy
végbe. Ez azt jelenti, hogy a vevd az informéciokat ér-
tékeli, azok megértésére id6t és energiat szan.

Ha azonban az EV alacsony, akkor a vev6 mas, az
Uzenet szempontjabol periférialis hatasok alapjan fog-
ja megvaltoztatni attit(idjét. Ezek a periférikus hatasok
lehetnek: az Gzenet kontextusa, az érvek szama (és
nem a sulya), a kiilldé kiillonboz6 tulajdonsagai, mint
példaul vonzo kilseje, a neki tulajdonitott tapasztalat,,
szakértelem, illetve a fogadd korabbi tapasztalatai, s a
heurisztika alapjan foglalhat allast.

Petty és Cacioppo szerint az emberek kilonbéznek
a tekintetben, hogy mennyire hajlandok eréfeszitése-
ket tenni azért, hogy az informacidkat feldolgozzak, a
kozottuk 1évd 6sszefliggéseket megértsék, ill. az infor-
macidhalmazt rendszerezzék. Vannak emberek, akik-
nél ez a rendszerezés iranti igény magas. Oket a szelle-
mi er6feszitések vonzzak, szamukra a gondolkodas
egyenesen 0romet jelent. Masok viszont kevésbé moti-
valtak ilyen jellegl szellemi er6feszitések irant.

Meglehet6sen stabil, bar nem invaridns, hanem
helyzetenként modosulni tud6 vonasnak tartjak ezt a
szellemi erdfeszités iranti igényt. Az érintettség meg-
hatarozhatja, hogy mely esetekben figyeliink jobban
az informacidkra, s mikor tAmaszkodunk olyan té-
nyekre, amelyek nem relevansak a déntésben. A két
szerz§ szerint az emberek kdz06tti mentélis eréfeszités
igényében megmutatkozé kilonbségek feltarhatdk az
altaluk 6sszeallitott Need for Cognition (NC) skalaval.

Vizsgélatok igazoltdk, hogy az adott szituaciéban
felvett NC-skala jol jésolja azokat a személyeket, akik-
nél az elaboracié valészinisége magas. A magas NC-

Vizsgalatok feltartak, hogy a magas
NC-értékid egyének attitlidjét
els6sorban a termék tulajdonsagai
befolyasoltak, mig az alacsony NC-
ertékd kisérleti személyek inkabb a
periféridlis jelzésekre voltak

érzékenyebbek.
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értékd személyek esetén magas
az EV-érték is, s forditva. Ez vi-
szont jelent8s egyéni kilonbsé-
geket eredményez az attit(id-
valtasban, ill. az attitGdvaltasra
irdnyuld stratégiaban és ezen
stratégia eredményeiben.
A magas NC-érték(i szemé-
lyek kommunikéacio utani atti-
tldvaltozdsadban nagyobb sze-
repet jatszott az Gzenetek ming-
sége, mint az alacsony NC-
értékliek esetében. Mas vizsgalatok feltartak, hogy a !
magas NC-értékl egyének attit(idjét elsésorban a tér-
mék tulajdonsagai befolyasoltak, mig az alacsony NC-
értékd kisérleti személyek inkabb a periférialis jelzé-
sekre voltak érzékenyebbek. A magas NC-értékd em-
berek termékkel szembeni attit(idvaltozasara nem ha-
tott a reklamszemély vonzo vagy kevésbé vonzé kiil-
seje, mig az alacsony NC-érték(iek, akik ha vonzo kul-
seji személyhez kapcsoltak ugyanazon terméket, po-
zitivabban viszonyultak a termékhez (Petty és mtsa.
[1992]).

I Magas NC-érték( személyek magasabb attit(id-vi-

1selkedés konzisztenciat mutatnak, mint az alacsony
NC-érték( emberek. Vagyis a magas NC-érték( sze-
mélyek jobban megalapozott attitlidje pontosabban j6-
solja meg a kés6bbi viselkedést, illetve a magas NC
tartésabb attit(idot produkal, ami jobban képes ellen-
allni a valtoztatasnak.

A reklammal szembeni attitid, mint a termékattit(id
mediatora

A meggy06zés centralis vagy periférialis Utja azt sejteti,
hogy a termékkel (méarkaval) szembeni attit(idvaltoz-
tatas egyenes kdvetkezménye a kommunikéacio termé-
szetébdl és a vevl informacidfeldolgozasi stratégiaja-
bél kdvetkez6 interakcionak. Ha a hallgat6 tizenet-in-
volvalt (magas EV), ugy a markaval szembeni attitld
megvaltoztatasdban a centrélis jeleket fogja felhasznal-
ni és értelemszerden célszer(i a (reklam)kommuni-
kacidban az ilyen tizenetekre tAmaszkodni. Ha a vev6
nem Uzenet-involvalt (alacsony EV), Ugy a periférikus
jelek lesznek az iranyadok az attitlidvaltozasban.
Masok szerint az adott termékkel (méarkaval) szem-
beni attit(id kialakulasa vagy médosulasa a termék
reklamjaval szembeni attitdon keresztil megy vég-
be. Tehéat a reklammal szembeni attit(id mint mediator
vesz részt a folyamatban (Mitekéi - Olson [1981];
MacKenzie - Lutz [1985]; Id. MacKenzie - Lutz [1989]).
Baker és Lutz megkulénbdzteti egymastol a Caciop-
po-féle Reklam-Uzenet-Involvaltsagot (Advertising
Message Involvement - AMI) és a Reklam-Kivitelezés-
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1 Involvéltsadgot (Advertising Execution Involvement -

J

AEI). (Atovabbiakban a forditasi pontatlansagok mi-
att inkabb az angol roviditéseket hasznalom.) Az AMI
magas foka azt jelenti, hogy a hallgat6 energiat és fi-
gyelmet szentel maganak az tizenetnek, tartalmanak
és mindségének, de figyelmen kivil hagyja értékelése
sordn annak kontextusat. Vagyis itt a kontextus alatt
az Uzenetet hordoz6, azt koriilvevd reklamot, annak
kivitelezését kell érteni. Az AEI magas foka viszont azt

1 jelenti, hogy a személy erdét és energiat aldoz az Gizene-
| tét korulvevd, azt bedgyazo jelzésekre, mint példaul

az lzenet kild6jének megbizhatdsaga, a reklam meg-
vald@sitasdnak akar technikai jellege, az ad6 és vevd
Uzenetének diszkrepanciaja stb. Abban az esetben, ha
az AEl alacsony, a kontextus ilyen foku kiértékelése el-
marad, s el6térbe keriilnek a vevd korabbi tapasztala-
tai (attitddje altaldban a reklamok irant, pillanatnyi

i hangulata stb.). llyen értelemben a kontextus értéekelé-

j se, illetve az azzal szembeni attitlid (a reklam egésze,

amely beagyazza az Gizenetet) szintén létrejohet cent-
rélis vagy periférialis Gton.
Tehat az tizenetet korilvevd informécio feldolgo-

;. zésa is - hasonléan a termékattitlidhoz - torténhet

centrélis és periférialis médon. Az tizenet kontextusa-
nak centralis feldolgozasa azt jelenti, hogy a vevd a
reklam értelmezése soran els@sorban a reklam objektiv
Osszetevdire, attribGtumaira koncentral, és nem a sajat
szubjektiv jellegzetességeire, korabbi attit(idjeire stb.
Figyelme els6sorban a reklam kivitelezésére, a szerep-
I6kre iranyul, és kevésbé magara az tzenetre. Mindez
csak akkor igaz, ha a személy nem Uzenet-involvalt.

I Ha ugyanis Uzenet-involvalt, akkor a reklam kivitele-

zésére kevesebb figyelmet szentel.

Az Uzenet- vagy rekldm-involvaltsag eltéré foka-
nak eredményeképp a termékkel és reklammal szem-
beni attittidmodosulas tébb moédon mehet végbe (lasd
abra). (Lutz [1985]; Id. MacKenzie - Lutz [1989]).

Az alacsony tzenet- (AMI) és reklam-involvaltsag

I (AEI) helyzete (bal fels§ négyzet) azt jelenti, hogy sze-
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mély nem fordit kiiléndsebb figyelmet sem a reklam-
ra, sem annak tartalmara. Lutz (1985) ezt tartja a tipi-
kus tévénézési helyzetnek. Ekkor egy konkrét reklam-
mal szembeni attitld (Ar) a néz6 altalanos reklammal
szembeni attit(idjébdl (Ara) fakad, ez fogja befolyasol-
ni az adott reklammal szembeni attitlidot és ez tev6-
dik at a termékre is (At).

Ha magas az AMI, de alacsony az AEI (jobb felsd
négyzet), akkor a személy a reklam észlelése utan figyel-
mét az Uzenetre és termékre forditja. E kett6 alapjan moé-
dosul a termékkel szembeni attitlidje (At), anélkil, hogy
a reklamokkal szembeni altalanos attit(idje (Ard) és az
adott reklammal szembeni attitlidje (Ar) mindezt bef6- j
lyasolnd. Ez az GizenetalapU meggy&zés helyzete.

Ha a személy az Gzenet irant nem kiiléndsebben ;
érdeklédik (alacsony AMI), am a reklam irant annal
inkabb (magas AEI; bal alsé négyzet), ez esetben a rek-
lamokat megkiilénbozteti, azok értékelésébdl vonva le |
kovetkeztetéseit, a reklammal szembeni attitlGd (Ar)
fogja meghatarozni a termékkel szembeni attitlidjét
(At). Ekkor az adott reklam Kkivitelezése az, ami els6-
sorban befolyasolja a személyt.

Végul pedig lehet olyan helyzet, amikor mind az |
Uzenet-involvaltsag (AMI), mind pedig a reklammal
szembeni érdeklédés (AEI) magas (jobb als6 négyzet),
Ekkor kett8s hatas érvényesil a meggy6zésben. Mind
a reklam kivitelezésének madja befolyasolja a reklam-
mal szembeni attitddot (Ar) - mely attev6dik a ter-
mékkel szembeni attitlidre (At) -, mind pedig az Uze-
net tartalma kdzvetlentl hat a termékkel szembeni at-
titGdre (At).

Osszefoglalva MacKenzie és Lutz (1989) modelljét,
egyértelmd, hogy 6k kiemelt szerepet tulajdonitanak
az Uzenet kontextusanak, amelynek min&sége befo-
lyasolja a reklammal szembeni attitlid kialakulasat, s
amely attit(id attevédik a termékre magara is. Tehat a
tetszet6s reklam mindenféleképpen hozzajarul a ter-
mék-attit(idhoz.

A feltételezett transzferhatas kritikai

Az attit(d és a viselkedés nem min-
dig all szoros kapcsolatban.

Ha a fentiek alapjan fel kiva-
nunk vazolni egy hatdsmechaniz-
must, akkor a kévetkez6 folyama-
tot tételezhetjuk fel. A reklam kivi-
telezése hat a reklammal szembeni
attitddre, ami transzferalodik a ter-
mékkel (markaval) szembeni atti-
tldre, s ez a termékkel szembeni'
attitld hozzajarul a viselkedés mo-
dosulasahoz, vagyis az adott ter-
méket elényben részesiti a fo-



gyaszto egy termékosztalyon beliil, mas termékekkel
szemben.

Hollis (1995) és munkatarsai megvizsgaltak, hogy
az egyes markak reklamjainak ismertsége (awa-
reness) és az értékesitési visszajelzések (értékesités)
kozott milyen kapcsolat van. Terepvizsgélatuk soran
tébb mint 60 reklamfilm markanévvel tamogatott is-
mertségére kérdeztek r4 a kampanyok soran. Az érté-
kesitési visszajelzés és a reklamismertség kozoétt igen
szoros kapcsolatot talaltak (r = 0,85). Ezutdn megpro-
baltdk meghatarozni azokat az 6sszetevdket, amelyek
hozzajarulnak ahhoz, hogy egy reklam ismertsége
magas, vagyis a reklam jol megjegyezhet§ legyen.
Mig egyes termékek esetében a reklam, illetve az ize-
net elvész, s a személyek a termék felidézésekor nem
emlékeznek arra, amire a reklam készit6je szerint em-
Iékeznitk kellene (a reklamra és az azzal kapcsolatos
attitGidjukre), addig més reklamok esetében az lizenet
vagy annak kontextusa szorosan kapcsolodik a termék
nevéhez. Mik azok tényez6k, amelyek ezeket a kii-
I6nbségeket okozzak?

Vizsgéalatuk soran egy altaluk kifejlesztett kérdgiv-
vel vizsgaltak 30 reklamfilmet. A reklamfilm érthet6-
ségét, tetszését (reklamfilmmel szembeni attit(id), fi-
gyelemfelkeltd hatésat stb. vizsgaltak. Meglepetésik-
re a tetszés nem josolta jol azt, hogy egy reklamfilm is-
mertsége (el6hivhatosaga) milyen foka volt. Egyes
esetekben a kedvelt filmre valéban jobban emlékeztek
aszemélyek, méas esetekben pedig a kevésbé tetszetbs
reklam ismertsége volt jobb. Feltételezésiik szerint a
tetszés, kedveltség csak az egyik dsszetevdje a feldol-
gozasnak, egy masik, az el6hivast er6sen befolyasolo
tényez6nek az érintettség (involvement) bizonyult.
Nevezetesen az, hogy egy film mennyire képes bevon-
ni és aktivalni a nézét a film feldolgozasaba. Hollis
megkulonboztet aktiv és passziv érintettséget. Ily mo-
don a filmeket a tetszés és érintettség foka szerint 4 ka-
tegoriaba sorolja. Ezek:

- aktiv / pozitiv, pl. ,.,érdekes" jelz&vel illették;

- aktiv / negativ, pl. ,.irritalo";

- passziv / pozitiv, pl. ,,megnyugtaté”;

- passziv / negativ, pl. ,,hétkéznapi”.

Tehat 6nmagaban a reklamfilm kedveltsége még nem
jelenti azt, hogy az képes hosszu tavu attitidmodosu-
last eredményezni. Ugyanis ehhez az szlikséges, hogy
atranszfer valéban megmaradjon, s régziiljon a memo-
riaban. Ennek pedig elengedhetetlen feltétele az aktiv
feldolgozas.

Ross és Creyer (1992) hasonlé eredményre jutott.
Vizsgélatukban 2x2x2-es helyzetet hasznéltak, mely-
ben: afigyelem: a) reklamra iranyult, b) nem a reklamra
iranyult; a reklam: a) kedvelt volt, b) semleges volt; a
felidézés és attitidmérés: a) azonnali volt, b) egy héttel
elhalasztott volt.

Mint a vizsgalatbdl kiderlt, a reklam formajanak
szignifikans hatasa volt a reklamattitidre, ha azonnal
I mérték a kedveltséget, de nem volt hatasa, ha a mérést
I késBbb végezték el.
Rovid tavon igaznak bizonyult a reklamattit(id
transzferhatésa a brandattit(idre, azonban hosszu ta-
' von ez nem volt igaz, s6t, alacsony figyelmi helyzet-
| ben és késleltetett mérés esetén - amely leginkabb ha-
; soruit az élethelyzethez - az érzelmileg telitettebb rek-
lam kedvez6tlenebb termékattit(idot eredményezett,
mint a semleges reklam. A szerz6k szerint ennek val6-
szinlleg az az oka, hogy alacsony figyelem esetén az
erdsen érzelmi toltés(i (igen magas tetszési indexet ka-
po) reklam elvonhatja a limitélt figyelmet az Gizenett6l
és magatol a termékt6l. Késébb sem a reklamattitdid,
sem a termékattit(id, s6t a termék neve (méarka) maga
sem el6hivhaté. Vagyis a személyek elfelejtik nemcsak
areklamot, hanem a terméket is.

A keét vizsgélat szerint a reklammal Szembeni atti-
tdd fontos 6sszetevdje lehet a termékattit(idnek, azon-
ban hosszu tavon csak akkor fejt ki pozitiv transzfert,
ha megfelel6 feldolgozas utan tarolédik mind a rek-
lam, mind a termék, és tudatosul a kézéttik 1évd kap-
csolat.

Kapcsoljuk a terméket a selfhez

Az attit(id-paradigma els6sorban azon tényez6k felta-
rasan faradozik, amelyek hozzajarulnak az attitidval-
tozadshoz. E tényez6ket tobbnyire kiilsd (lizenet, rek-
lam Kivitelezése sth.) és belsd 6sszetev6k (motivacio,
elaboracio valoszin(sége stb.) kdlcsonhatasaban véli
megtalalni.

A self alapu, vagy nevezhetnénk inkabb személyes
haszon alapu megkdzelités alapfeltevése, hogy az ob-
jektiv - termékkel kapcsolatos - el6nydk végul is
szubjektiv, selffel kapcsolatos el6nydket jelenthetnek
a vasarléknak. A reklam lényege, hogy e szubjektiv
elénydkre hivja fel a figyelmet, illetve e szubjektiv
elénydk hangsulyozasa révén pszichologikus kapcso-
latot teremtsen a termék és a lehetséges felhasznalo
kozott (Walker - Olson [1991]). A reklam akkor igazan
hatasos, ha nem objektiv, a termékhez kapcsolddo jel-
lemz6kkel operdl, hanem szubjektiv elénydkkel pro-
balja meggy6zni a személyt. A marketingeseknek azt
kell els6sorban megértenitik, hogy a vasarlok hogyan
észlelik a terméket, szdamukra milyen jelent8séggel
bir, mik azok az el6nyok, amiket a termék réveén el
tudnak érni.

A means-ends (eszkdz-cél) lanc azt a kapcsolatot
probalja felvazolni, hogy mely termékjellemz8 milyen
magasabb rend(, szubjektiv haszon és értékek kdzott
hazadik meg.

61



Osszefoglalas

A téma vizsgalatanak természetesen még szamtalan
aspektusa van. Eddig attekintést adtam a reklam felté-
telezett hatasmechanizmusardl. A reklam befolyasola-
si szakaszadban az elméletek szerint harom mechaniz-
mus m(ikodhet:

1. A centrélis-periféridlis meggy6zés elmélete szerint

1 atermékkel szembeni attitlid magas figyelmi hely-

zetben - amikor az informéciok feldolgozasanak va-

I6szin(isége is magas - az lizenet tartalmatol, min6sé-

gétdl fuggben valtozik meg, illetve alakul ki. Ugyan-

ezen elmélet szerint alacsony figyelmi helyzetben az

Uzenet szempontjabdl periférikus jegyek, mint az

Uzenet kontextusa, kild6je stb. alapjan médosul az

attit(d.

2. A reklamtranszfer-elmélet a kdzponti feldolgozast
| elfogadja, am azt kib&vitve kimondja, hogy a centralis
1 feldolgozas els6sorban aztjelenti: a figyelem az iizene-

tet beagyazo reklamra, annak kivitelezésére iranyul, s
a reklammal szembeni attitid transzferalédik a ter-
mékre. A reklamban Iév6 Uzenet csak ehhez a reklam-
mal kapcsolatos attit(idhoz jarul hozza, s a reklamatti-
tlid megel6zi mind a termékattit(id kialakulasat, mind
a termékpercepcidt. Néhany kivételt6l eltekintve (ami-
kor a személy Uzenet-involvalt) ez a reklamatti-
tld-termékattit(id sorrend a valds.

i A periférialis feldolgozas soran a szubjektiv elemek
alakitjak ki a reklam-attitiidot. llyen szubjektiv - a
konkrét reklam esetében periférialis - elemek a sze-
mély korabbi tapasztalatai, a reklamokkal szembeni
altalanos attit(idje, pillanatnyi hangulata stb,

3. A means-ends modell szerint (leegyszerUsitve) tel-
jesen mindegy, hogy egy termék milyen tulajdonsa-
gokkal rendelkezik, azok - és maga a termék is - Uugyis
csak eszk6zOk abban, hogy a fogyaszto egy kivanatos
végallapotot érjen el. Tehat a reklam akkor hatésos, ha
képes tudatositani, hogy a termék hogyan jarul hozza
ezen végallapot eléréséhez.

A reklamkommunikéaciéban a meggyd&zési kisérlet
Petty-féle kdzponti Utja és a means-ends modell gyakor-
latilag egy kontinuumnak tekinthetd, melynek egyik vé-
gén a szigoruan termékre, annak tulajdonsagaira vonat-
kozé jellemzék allnak, mig a méasik végén a termékjel-
lemz8ket mell6zve pusztan a kivant végallapotok, me-
lyek eléréséhez a termék hozza tud jarulni. Leegyszer(-
sitve: az egyik reklam megprébél az értelemre hatni az-
zal, hogy informécidt kézol s a kbzponti meggy6zés Ut-

1 jat valasztja, mig a masik reklam inkabb az érzelmekre

| hat. Vizsgalatomban e két végpontra vonatkozo, sok te-

L kintetben azonos, &am a kommunikacio stilusaban eltérd

] rekldmok hatékonysagat vetettem dssze.
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A marketing- és tarsadalomkutatas nemzetkozi szabalyzata

Bevezetd

axdty* *aneMIMMM« w h m k a

AKkulénbdzd aruk és szolgaltatasok kinaloi és fogyasz-
t6i kozotti hatékony kommunikécié barmely tarsada-
lomban alapvet6 fontossagu, s a bévilé nemzetkdzi
kapcsolatok ezt még fontosabbé teszik. A fogyasztok
igényeinek leghatékonyabb kielégitéséhez a kutato-
nak tudnia kell, hogy mik a fogyasztok kiilénb6z6
szlUikségletei. Meg kell értenie, hogyan tudja ezeket a
legjobban kielégiteni, és hogyan tudja a leghatéko-
nyabban k6z6lni az altala felkinalt javak és szolgalta-
tasok sajatossagait.

Ez a piackutatés feladata. Ez a gazdasag magan-, és
kozszférajdban egyarant érvényes. Hasonlé megkdze-
litéseket hasznalnak a tudomanyag mas teriletein is:
példaul a kormany, a koztestiiletek, a média, a tudo-
manyos intézmények tarsadalmi, politikai és egyéb
Ugyeivel kapcsolatosan a kdzszféra viselkedésének és
attitGdjeinek mérésében. A marketing- és tarsadalom-
kutatasok tertiletén szdmos kdzds érdek, modszer és
probléma van jelen, habar a tudomanyag témai egyre
inké&bb kiilonbdz6ek.

Az ilyen kutatas a kézbizalomtol fiigg: bizalmon azt
értjuk, hogy a kutatas kivitelezése 6szintén, targyilago-
san térténik, mentes a kellemetlen raerészakolastél vagy
avalaszaddkra hatranyos hatasoktol. Ezt a bizalmat kel-
lene tamogatni egy helyes szakmai, gyakorlati szabaly-
zattal, szabalyozva a marketingkutatasi projektek Utjat.

Az els6 ilyen szabalyzatot az Eurdpai Vélemeény- és
Marketingkutatasi Tarsasag (ESOMAR) adta ki 1948-
ban. Ezt szdmos szabalyzat kdvette, amelyeket nemze-
ti marketingkutatasi tarsasagok és mas testtletek ad-
tak ki, mint a Nemzetk6zi Kereskedelmi Kamara
(ICC), amely a nemzetk6zi marketingkdzdsséget kép-
viseli. 1976-ban az ESOMAR és az ICC elhatérozta,
hogy kedvez8bb lenne, ha egyetlen Nemzetkézi Sza-
balyzat Iétezne két killonb6z6 helyett, igy a kovetkezd
évben egy egyesitett ICC/ESOMAR Szabalyzatot ad-
tak ki (az atdolgozott kiadas 1986-ban jelent meg).

A piaci és tarsadalmi kdrnyezetben bekdvetkez6
valtozésok, az (j piackutatasi modszerek, valamint

mindenfajta nemzetkdzi tevékenység nagymeérteki
novekedése, beleértve a térvényhozast is, arra késztet-
te az ESOMAR-t, hogy 1994-ben elkészitse a Nemzet-
kozi Szabélyzat Uj verziojat. Ez az G verzio a lehet6
legtémorebben sorolja fel az alapvet6 etikai és Uzleti
alapelveket, melyek befolyasoljdk a piac- és tarsada-
lomkutatds gyakorlatat. Meghatarozza a kozvéle-
ménnyel és az Uzleti kozosséggel kapcsolatban kove-
tend6 szabalyokat, beleértve az tigyfeleket és a szak-
ma egyéb tagjait is.

Az ESOMAR 6rommel ad tanacsot ennek a Sza-
balyzatnak a bevezetésére vonatkozoélag, valamint fel-
ajanlja szolgélatait a vitas kérdések rendezésében és a
szakmai értékelésben, ily modon segitve a piackutata-
si projektekkel kapcsolatos technikai és egyéb vitak el-
dontését.

A marketing mas aspektusait - klilénosképpen a
direkt marketinget és a reklamozéast - az ICC altal
onallo kotetben kiadott Nemzetkdzi Gyakorlati Sza-
balyzat foglalja magéaban.

A Nemzetk6zi Szabalyzat

Ez a Szabdlyzat felsorolja a piackutatast alkalmazok,
illetve hasznaldk tevékenységét iranyito alapelveket.
Fontos, hogy a Szabalyzathoz csatlakozé személyek és
szervezetek ne csak a szabalyok betdit, hanem azok
szellemét is betartsak.

Nem létezik olyan szabalyzat, amely minden adott
helyzetre alkalmazhatd, teljesen atfog6 szabalyozéast
nydjtana. Problémas esetekben az emberek tanacsot
kémek, és ilyenkor az alapelveket a legkonzervativab-
ban kell értelmezni. Az ESOMAR egyértelm( jévaha-
gyasa nélkul tilos a szabalyok alkalmazasat barmiféle
maoédon megvaltoztatni.

Bizonyos orszagokban vannak a torvényhozas
vagy a helyi szakmai szovetség altal hozott tovabbi
nemzeti kovetelmények, melyek befolyasolhatjak a
Nemzetk6zi Szabalyzat alkalmazasat. Amennyiben a
kévetelmények kiegészitik a Szabalyzatot, illetve kii-
I6nbdznek attdl, tgy az adott orszadgban a specialis
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nemzeti kovetelményeket részesitsik elényben a piac-
kutatas soran. Ez minden kutatasra vonatkozik az or-
szagban, még ha a kutatok vagy az tgyfelek mas or-
szagbol szarmaznak is. Az adott orszagban figyelem-
be veendd specidlis kdvetelménnyel kapcsolatos infor-
maciot az orszagos szovetségektdl kaphatunk.
Valamennyi személy minden esetben felels annak
biztositasaért, hogy a tudomasa szerint a szervezeten
beltl piackutatasi tevékenységgel barmilyen modon
foglalkozdk ismerjék és megértsék a Szabalyzatban le-
fektetett alapelveket. Minden t6lUk telhetét meg kell
tennidk annak érdekében, hogy a szervezet, annak
| egészét tekintve, 6sszhangban legyen a Szabélyzattal,
i Ennek a Nemzetko6zi Szabalyzatnak az elfogadasa
az ESOMAR-tagsag, illetve minden egyéb, a Szabaly-
J zatot hivatalosan atvev6 orszagos vagy nemzetkozi
| testiilet tagsaganak egyik feltétele. A tagoknak tovab-
ba meg kell ismerniik a Megjegyzéseket és az Alapel-
veket, amelyeket az ESOMAR a Szabalyzat értelme-
j zésének és alkalmazasanak megkdnnyitése érdekében
készit.

Definiciok

I (@) A marketing-informécio egészén beliil a piackuta-
; tas az egyik kulcselem. Osszekoti a fogyasztét, a
i vasarlot és a kdzszférat a marketingszakemberek-
kel azon az informacién keresztiil, amelyet a mar-
ketinglehet&ségek és problémak feltarasara, a mar-
ketingakciok létrehozasara, finomitasara és értéke-
Iésére hasznalnak, segit a marketinget mint folya- ;
matot jobban megérteni, és a specialis marketingte-
m  vékenységeket hatékonyabba tenni,
i A piackutatas meghatarozza az ezen kérdésekhez
1 szlUikséges informacidkat; megtervezi az informaci-
ok 6sszegyjtésének maodszereit, irdnyitja és vég-
hez viszi az adatgyjtés folyamatat, kozli az ered-
ményeket és azok kovetkeztetéseit.
A piackutatas a kovetkez6 tevékenységeket fog-
I lalja magaban: kvantitativ felmérések; kvalitativ
! kutatds; média- és reklamkutatas; business-to-
business (vallalatok kdzétti) és ipari kutatas; kuta-
tas a kisebbségi és specialis csoportok kdzott; kdz-
I vélemény-kutatasok; és desk (iréasztali) kutatas.
A Szabalyzat szévegében a piackutatas fogalma
magaban foglalja azokat a tarsadalmi kutatasokat
is, amelyek nem a javakat és szolgaltatasokat vizs-
galjak, de hasonld megkdzelitéseket és technikakat
I alkalmaznak. Az alkalmazott tarsadalomkutatasok
ugyanugy a fenti empirikus kutatasi modszereket
i alkalmazzak a hipotézisek felallitasaban és igazola-
saban, illetve a tarsadalmi mozgéasok feltarasaban,
el6rejelzésében és az utmutatasban, késziiljenek
azok korméanyzati, tudoméanyos vagy mas célbol.
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A piackutatas abban kiilonbdzik az informaciogyyj-
tés més formaitol, hogy az informacio szolgaltatoja-
nak kiléte nincsen felfedve. Az adatbazison alapuld
marketing és minden egyéb tevékenység, ahol a sze-
mélyek cime és neve 0ssze van kapcsolva, és amelyet
egyéni eladasra, promdciora, alapitvanytdmogatasra
vagy egyéb, nem kutatasi célokra hasznalnak, sem-
milyen kdrilmények kozott nem tekinthet6 piacku-
tatdsnak, mivel ez utdbbiak a valaszado teljes anoni-
mitasanak megérzésen alapulnak.

(b) A kutato lehet barmely személy, kutatdintézet,
szervezet, osztaly vagy divizio, mely a marketing-
kutatési projektek szakért6jeként mikdodik vagy
felajanlja ezen szolgaltatast.

A fogalom magaban foglal barmely osztalyt stb.,
amely ugyanahhoz a szervezethez tartozik, mint az
Ugyfél. A kutato, aki ilyen modon kapcsolodik az
Ugyfélhez, ugyanolyan, a Szabalyzatban lefektetett
felel8ségekkel bir, szemben az tigyfél szervezeté-
nek egyéb szekcidival, mint barmilyen mas, a szer-
vezettdl fuggetlen kutato.

A meghatarozas vonatkozik barmely, a kutatoval
szerz6dott alvallalkozo felelGsségére is, akit a kuta-
té barmilyen, a kutatasi projekt részét képezé mun-
kaval (adatgy(ijtés vagy -elemzés, nyomtatas, szak-
mai tanacsadas stb.) megbiz. llyen esetekben a ku-
tatonak kell biztositania, hogy az ilyen alvallalkozé
betartsa a Szabéalyzat cikkelyeit.

(c) Ugyfélnek hivunk barmely olyan személyt, szer-

; vezetet, osztalyt vagy divizidt (beleértve a kutato-

val azonos szervezethez tartozékat is), aki/amely

kéréssel fordul, megbizast ad vagy el6fizet az

egész marketingkutatasi projektre vagy annak egy
részeére.

(d) Megkérdezettnek hivunk barmely olyan személyt
vagy szervezetet, akikt6l/amelyekt6l a kutaté in-
forméciot kér egy marketingkutatasi projekt céljai-
ra. A kifejezés magéban foglal minden olyan esetet,
ahol az informécioszerzés szébeli megkérdezéssel,
postai vagy egyéb, egyénileg kitoltend6 kérddivek-
kel, mechanikus vagy elektronikus berendezéssel,
megfigyeléssel vagy egyéb olyan mddszerrel torté-
nik, ahol az informéciot szolgéaltaté személy azono-
sitdsadnak rogzitése illetve annak kinyomozésa le-
hetséges.

I (e) Interjunak neveziink barmely olyan, a megkérde-

zettekkel létrejovd és a fenti modszereket alkalma-
I z0 direkt, illetve indirekt kapcsolatot, melynek cél-
|  ja az adat- vagy informécioszerzés, és ezt egészben
J  vagy részben egy marketingkutatasi projekthez
; haszndljak fel.



() Kutatasi anyagnak neveziink minden, a marke-

tingkutatési projekttel kapcsolatos és ahhoz egé-
szében vagy részben felhasznalt tervezetet, javasla-
tot, kérddivet, a megkérdezett azonositasat szolga-
16 anyagokat, ellen6rzd listakat, adatlapokat, audio
vagy audio-vizualis felvételt vagy filmet, adattab-
lazatokat vagy szamitogépes nyomtatast, EDP-
lemezt vagy mas taroldeszkozt, képletet, diagra-
mot, jelentést stb. Ide tartoznak az tigyfél és a kuta-
t6 altal készitett feljegyzések is.

Szabalyok

A) Altalanos szabalyok

A marketingkutatast mindig targyilagosan, a lefek-
tetett tudomanyos alapelveknek megfelelen kell
levezetni.

A marketingkutatasnak mindig 6ésszhangban kell
lennie az adott kutatasi projekt altal érintett orsza-
gokban alkalmazott nemzeti és a nemzetkézi tor-
vényhozassal.

B) A megkérdezettek jogai

3

Avélaszaddk egytttmikddése egy marketingkuta-

tasi projektben teljes mértékben 6nkéntes. A meg-

kérdezetteket soha nem szabad félrevezetni, ami-

kor az egyuttm(kddésiket kérjuk.

Szigoruan védenink kell a megkérdezettek anoni-

mitasat. Amennyiben a megkérdezett a kutatd ké-

résére engedélyt ad az adatok tovabbitasara egy

olyan formaban, amely lehet6vé teszi a valaszadd

személyének azonositasat, akkor

a) el6szor tudatnunk kell a megkérdezettel, hogy
kinek szolgaltatjdk az informaciot, és azokat
milyen célokra hasznaljék, valamint

b) avalaszadét biztositani kell arrdl, hogy az in-
formaciét nem piackutatassal kapcsolatos cé-
lokra nem hasznaljék fel, és hogy az informa-
cio atvevdje alaveti magat a jelen Szabalyzat
kdvetelményeinek.

A kutaténak minden ésszer( 1épést meg kell tennie
annak érdekében, hogy a megkérdezettet semmi-
lyen kdzvetlen kar vagy negativ hatas ne érje a
marketingkutatasi projektben valo részvétele mi-
att.

A kutatonak kulonleges figyelmet kell tanudsitania,
amikor gyerekeket vagy fiatalokat kérdez. Gyere-
kek megkérdezésekor el6szor be kell szerezni a
szll6 vagy a felel8s feln6tt beleegyezését.
KozoIndnk kell a megkérdezettel (rendes kérilmé-

nyek kdzott az interju elején), ha megfigyelési tech- i

nikakat vagy felvevd készliléket alkalmazunk, ki-
veéve, ha ezeket nyilvanos helyeken hasznaljuk. Ha
a megkérdezett Ugy kivanja, kételesek vagyunk a
felvételt vagy az altala megjelolt Iényeges részt
megsemmisiteni vagy letordlni. A megkérdezettek
anonimitasat nem szabad megsérteni ezen mod-
szerek hasznalataval.

Biztositanunk kell a lehet&séget, hogy a megkérde-
zettek minden nehézség nélkil ellen6rizhessék a
kutatd személyazonossagat és johiszemdiségét.

C) A Kutatok szakmai felel6ssége

10

1

12

13

14

15

A kutatoknak tilos tudatosan vagy figyelmetlen-
ségbdl ugy cselekednilik, hogy az karos hatassal le-
gyen a piackutatas szakmai tekintélyére, illetve a
kozvélemény bizalmanak csokkenéséhez vezessen.
A kutatoknak tilos valotlansagot allitaniuk sajat
vagy céguk képességeirdl és tapasztalatairol.

A kutatoknak tilos mas kutatokat jogtalanul Kriti-
zalniuk vagy becsmérelniik.

A kutatéknak mindig térekednitik kell rafordités-
aranyos arkalkulacio és megfelel6 mindségl kuta-
tasi program kidolgozasara, majd az ugyféllel
egyeztetett el6irasoknak megfeleléen a kutatas el-
végzésére.

A kutat6 koteles minden, a birtokaban 1évé kutata-
si anyag biztonsagos elhelyezésérdl gondoskodni.
A kutatdk tudatosan nem terjeszthetik az adatok-
kal nem megfelel6en alatdmasztott piackutatas
eredményeit. Mindig készen kell allniuk arra, hogy
a kozzeétett eredmények valdssagat bizonyité infor-
maécié rendelkezésre alljon.

Amikor a kutaté piackutatoként mdkodik, nem
folytathat nem-kutatas jelleg(i tevékenységet, pl.
olyan egyéni adatokat tartalmazo marketing-adat-
bazis létrehozasat, amelyet direkt marketing vagy
reklamozas céljara hasznal fel. Minden hasonlg,
nem-kutatas jelleg(i tevékenység megszervezése és
kivitelezése csak ugy torténhet, ha az vilagosan el-
hatarolédik a piackutatoi tevékenységtdl.

D) A kutato és az ugyfél kdlcsdnos jogai és kotelességei

16

Ezeket ajogokat és kotelességeket altalaban irasos
szerz8désben rogziti a kutatd és az tgyfél. A fe-
leknek joguk van médositani a 19-23. pontokban
foglalt szabalyokat, ha err6l el6z6leg irdsban meg-
allapodtak; azonban a Szabéalyzat tébbi részének
ilyen médon tortén6 modositasa nem lehetséges.
A marketingkutatdsnak a tisztességes verseny al-
talanosan ismert és elfogadott szabalyait is kovet-
nie kell.
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17 A kutaté koteles tajékoztatni az tigyfelet, amennyi-
ben a neki végzett munkat egy masik tgyfélnek vég-
zett munkaval 6sszevonja egy projekt keretén beldil,
a tobbi Ggyfél kilétét azonban nem kell felfednie.

18 Akutatd koteles az tigyfelet minél el6bb tajékoztat-
ni arrol, ha barmilyen, a kutaté céghez nem tartoz6
alvallalkozot (kuls6 tanacsadokat is beleértve) kell
igénybe vennie. Az ligyfél kérésére a kutato koteles
ismertetni az Ggyféllel az alvallalkozo kilétét.

19 Apartnerek el6zetes beleegyezése nélkiil az Ggyfélnek
nincs joga a kutatd vagy annak cégének szolgéaltatasait
kizarélagosan hasznalni, legyen az annak teljes vagy
részleges igénybevétel. Akulonbdz6 tgyfelek szama-
ra végzett munka soran a kutatd koteles elkertilni,
hogy az Ugyfelek érdekei titkdzzenek egymassal.

20 A kovetkez6kben meghatarozott kutatasi anyagok
az ugyfél tulajdonat képezik, és ezeket az tigyfél
engedélye nélkul a kutaté nem fedheti fel egy har-
madik fél szamara:

(@) az Ugyféltél szarmazo segédletek, részletes le-
iradsok és egyéb informaciok,

a piackutatasbol szarméazo adatok és eredmé-

nyek (kivéve a megosztott és tobb tgyfél szama-

ra végzett kutatasok vagy szolgaltatasok esetét).

(b)

Mindazonaltal az tigyfélnek nincs joga megismerni a
kutatads soran megkérdezett személyek nevét és cimét
kivéve, ha a kutaté el6zetesen megkapta utébbiak jo-
vahagyasat. (E kiildnleges szabalyt nem lehet modosi-
tani a 16. pontban meghatarozottak szerint.)

21 Ellentétes megallapodas hianyaban, az alabbiak a
kutat6 tulajdonat képezik:

a) Piackutatasi ajanlatok és arkalkulaciok (kive-
ve, ha ezeket az tigyfél fizeti). Az ligyfél ezeket
nem fedheti fel egy harmadik fél szdmara, az
Ugyfél szamara az adott projekten dolgozo ta-
nacsado kivételével (kivéve az olyan tanacs-
addt, aki a kutatdé egy versenytarsanak is dol-
gozik). Kulondsen tilos az Ggyfélnek ezen ada-
tokat egyéb kutatoktol kért ajanlatok és arkal-
kulaciok befolyasolasara hasznalni.

b) Azon tanulmanyok tartalma, amelyek meg-

1 osztott vagy tobb Ggyfélnek készult projektek

illetve szolgaltatasok soran keletkeztek, vagyis
ahol ugyanazon adatok elérhet6ek tobb tgyfél
szamara is, és ahol vilagosan lathatd, hogy az
ebbdl szarmazo tanulméanyt meg lehet véséarol-
ni vagy el lehet fizetni ra. A piackutat6 enge-
délye nélkll az Ggyfél nem fedheti fel az ilyen
kutatasi eredményeket egy harmadik fél sza-
mara (Kivéve a sajat lzleti tevékenységét segi-
t6 tanacsaddknak és konzulenseknek).

Minden egyéb, a kutatd altal készitett kutatasi
anyag (kivéve az Ugyfélnek készitett, nem
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megosztott projekt riportja, valamint a kutatas

terve és kérddive, amelyek el6készitésének

koéltségeit az tigyfelek fizettek).
22 Akutato koteles a kutatas befejezése utan a kutata-
si anyagokat az altaldnos szakmai gyakorlattal
0sszhangban kezelni és a projektek befejezését ko-
vetden megfeleld ideig tarolni. Az tgyfél kérésére a
kutato koteles az tigyfélnek masolatot adni azokrél
a kutatasi anyagokraél, amelyek méasolata nem sérti
meg a névtelenség és titoktartds szabalyait (4.
pont); ha a kérés a kutatdsi anyagok tarolasara
szolgalé megegyezés szerinti idén belll torténik, és
ha a méasolat koltségeit az tigyfél fedezi.
Az ugyfél engedélye nelkil a kutaté nem fedheti
fel egy harmadik félnek az Ugyfél kilétét (ha csak
erre a térvény nem kotelezi 6t), vagy barmilyen bi-
zalmas adatot az tgyfél tzleti tevékenysegérol.
24 A kutato koteles az Gigyfél szdmara minden jarulé-
kos koltség felszamitasa nélkll lehet&séget biztosi-
tani a terepmunka és az adatfeldolgozas mingségé-
nek ellendrzésére. Minden ilyen ellen6rz6 tevé-
kenységnek meg kell felelnie a 4. pontban ismerte-
tett szabalynak.
A kutaté koteles az tgyfelet mindennem(i, az ligy-
félnek végzett kutatassal kapcsolatos technikai in-
formécioval ellatni.
A marketingkutatas eredményeinek ismertetésekor
a kutato koteles killonbséget tenni a kutatas altal
feltart tények, a kutatoi értelmezések és az ezeken
alapulo javaslatok kozott.
Amennyiben az Ggyfél barmilyen kutatési ered-
ményt nyilvanossagra hoz, az tgyfél feleléssége
megbizonyosodni afelél, hogy ezek az adatok nem
félrevezetdk. Koteles a publikaciérol a kutatéval
konzultalni, és beleegyezését kérni a publikalt
eredmények tartalmi és formai megjelenitéséhez,
valamint kijavitani a kutatassal és annak eredmé-
nyeivel kapcsolatos félreérthetd allitasokat.
A kutatdo nem adhatja nevét egy kutatashoz an-
nak biztositékaként, hogy az adott kutatast a
Szabalyzattal 6sszhangban végezték, anélkil,
hogy teljes bizonyossaggal tudné, hogy a projekt
soran teljes mértékben kovették a Szabalyzat el6-
irsait.
A kutatonak kotelessége tudatni az tigyféllel a Sza-
balyzat létezését, valamint a Szabalyzat betartasa-
nak sziikségességeét.

23

25

26

27

28

29

A szabalyzat végrehajtasa

e A Szabalyzattal és annak konkrét esetekben val6
alkalmazasaval kapcsolatos kérdésekkel az ICC
vagy ESOMAR Nemzetkézi Titkarsagahoz kell for-
dulni.



= A Szabdlyzat barmilyen nyilvanval6 megszegése (b) az orszagos testiilet nem tudja lebonyolitani a

esetén, ha az kizarélagosan egy orszagon beldli te- i vizsgalatot vagy el6nyben részesiti a nemzet-
vékenységet érint, el§szor azonnal az adott orszag kozi testliletet az tigy kivizsgalasa soran;

helyi testliletéhez kell fordulni. Azon testiletek lis- j (c) toébb mint egy orszagot érint a probléma, mint
taja, amelyek elfogadtak a Szabalyzatot, a mellék- példaul nemzetkdzi projektek esetében.

letben talalhat6ak* Ezek utdn az orszagos helyi

testllet kivizsgalja az ligyet, megteszi a szilkkséges llyen esetekben az egyik, vagy sziikség esetén mind-

Iépéseket és jelenti az ICC/ESOMAR felé a bebizo- i két nemzetkdzi testiilet kivizsgélja a panaszt és megte-

nyitott szabalysértést. szi a szukséges lIépéseket. Ezen 1épések magukban
= A Szabélyzat nyilvanvalé megszegését az alabbi | foglalhatjak az adott szakmai vagy kereskedelmi

esetekben sziikséges az ICC vagy ESOMAR Nem-  egyesileti tagsag felfliggesztését vagy annak vissza-

zetkozi Titkarsaganak kozvetlenul jelenti: vonasat, valamint - amennyiben egy szervezetr6l van
(@ nincs megfeleld orszagos testiilet az orszag- sz0 - a szervezetet torolhetik a szervezetek kdzzétett
ban; listajarol.

Szerz6ink figyelmébe!

Folydiratunk egyre tébb tudomanyos igénnyel készllt, b6séges jegyzetapparatus-
sal és szakirodalom-jegyzékkel ellatott irast kap szerz6inktdél. Fontosnak tartjuk,
hogy a lapban megjelen6 hivatkozasok egységesek legyenek, ezért folydiratunk
2000/ 1-es szamatél kezd6dden - érthetdé okokbdl - a Kézgazdasagi Szemle hivat-
kozéastechnikgjat alkalmazzuk. Munkank megkoénnyitése érdekében kérjuk, hogy

cikkeiket, tanulméanyaikat a jov6ben ilyen mddon egységesitve sziveskedjenek
szerkeszt6ségunkhoz eljuttatni.

Néhany egyszerd példa:
KornailJanos [1999]: Likviditds az vodaban. Kbzgazdasagi Szemle, aprilis, 79-93. p.

Tobb szerz§ esetén a szerz6k neve kozott gondolatjel van. Kulfoldi szerzé esetén a

vezetéknév van eldl, majd vessz§ utan kovetkezik a keresztnév vagy annak rovidi-
tése.

Fia csak a folydiratra hivatkozunk, akkor annak a cime kurziv:
Kornai [1999]: Kézgazdasagi Szemle, aprilis.

Roviditett hivatkozas (visszautalas egy mar korabbi teljes cimleirasra): Szerzd, év-
szam: pagina. Azaz: Kornai, 1999: 79-93. p.

A Szerk.

* Magyarorszagon két szakmai szervezet is elfogadta a Szabalyza-
tot. Az egyik a Piackutatok Magyarorszagi Szovetsége, a masik
a Marketing Szovetség. (A nemzeti képviseld megjegyzése.)
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Ddnteskényszerben a kis- és
kOzepes épitoanyag-ipari vallalatok

Akézelmaltban napvilagot latott egy, a magyar épi- | termelést, a kivitelezést és a kereskedést -1999 oktéberé-

téipar helyzetérél sz6l6 elemzés, amelynek cime: Kis-
és kézepes méret( épitéanyag-ipari vallalatok lehe-
t6ségei stagnald, visszafejlédé, illetve zsugorodo pi-
i acon. A tanulmany szerz6je dr. Nagy Laszl6, a Bau-
Consulting Group (BCG) K6zép-kelet-europai Epitd-
ipari termékeket és Szolgaltatasokat Menedzsel8 Tar-
sasag lUgyvezetd igazgatdja, az amerikai Newport
University kinevezett professzora, az Eurépai Unié
szakértbje. Vele beszélgettiink az elemzésrél, az érin-
tett vallalatokrol és azok lehetségesjovéjér6l.
- A kis- és kozepes vallalatokrol szdl ez a tanulmany.
I Pontosan hogyan lehetne behatarolni ezt a kategoriat?

- AKkis- és kozepes véllalatokat nekiink is gy kell ér-
telmezniink, ahogy azt az EU-ban teszik, hiszen ez is a
fejlédés része. Az ott honos mérték - és a menedzserlite-
ratira - szerint is legalabb kétszazféle meghatarozas ta-
lalhatd, amelyekbe az emlitett nagysagu cégek beletar-
1 toznak. Az 1996-ban elfogadott egységes EU-definicio
i kicsi és kozepes méretli vallak6zasnak tekinti azokat a

cégeket, amelyek kevesebb mint 250 f6t foglalkoztatnak,

I legfeljebb 400 milli6 ECU forgalommal rendelkeznek,

vagy mérlegf6sszegik kevesebb 27 milli6 ECU-nél. Az

: EU-ban a kis- és kozepes méret(i vallalkozasok domi-

i nansan 99,9%-a ebbe a kategoriaba tartozik, ezek a mun-

| kahelyek 72,5%-at adjak. Az EU-ban mikrovallalkozas-

nak tekintik az 1-9 f6t, kisvallalkozasnak a 10-49 f6t, ko-

zepes véllalkozasnak az 50-249 f6t foglalkoztat6 cége-

ket. A 250 embert alkalmazé cégek mar nagyvallalatok.

, A mikrovéllalkozasok az dsszforgalom 21%-at adjak, az

értékképzéshez (GDP-hez) pedig 25%-kal jarulnak hoz-

za. Ugyanezekben a kategoridkban a kisvallalkozasok

20 illetve 17, a kdzepes vallalkozasok 21 illetve 20, a
nagyvallalatok pedig 38 %-kai részesednek.

- Avdllalatok nagysaga most mar hazai szinten is ,,behaté-

roll", de a lehetségeik még nem. Mire szdmithatnak ezek a cégek?

I - A zsugorodd és szlkilé magyarorszagi épit6-

| anyag-ipari piac kényszerlépésekre 6sztonzi a kis- és ko-

| zepes méreti vallalkozasok menedzsmentjét. Az iparag

Osszes belfoldi értékesitése 1999 els6 harom negyedév-

I ében 3,2%-kai volt alacsonyabb '98 hasonlé idészakahoz

képest, s6t az export is csokkent 2,7%-kal. Ugyanezen

id6szak vizsgéalata azt is megmutatja, hogy az épit6-

1 anyag-ipari termelés volumene nem kdvette az épitSipar

| nodvekedését, ugyanis mig az épit6ipar - egytt értve a
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, ig 6sszehasonlito arszinten 6,2 %-kal ndvelte termelését,
addig az épit6anyag-ipari termelés 5,1%-kal csokkent.
Raadéasul minden épitéanyag-ipari alagazatban tulkina-
lat volt. Erdemes 6sszevetni az iparag termelési és érté-
kesitési adatait is. Mikdzben a termelés az emlitett id6-
szakban - a Gazdasagi Minisztérium adatai szerint -
173,361 millio forint volt, az értékesités csak 172,894 mil-
lio forintot ért el. A gyart6 vallalatok tehat kozel félmilli-
ardos raktarkészlettel - lekotott tokével - rendelkeznek.
A nem miikddo t6ke hatranyai kdzismertek, amihez
még hozzajarulnak a téli id6szak finanszirozasi igényei
is. Ha rovid idejd, egy évnél nem hosszabb kereslet-visz-
szaeséssel szamolunk, célszer(i lehet az ugynevezett
-alamertilés" stratégiajat valasztani, azaz a gyartoknak a
stagnalas id6szakat kell felhasznalniuk a gyar termelési,
kils6 és bels6 logisztikai folyamatainak racionalizalasa-
ra, koltségcsokkent6 intézkedések bevezetésére és teve-
kenységuk Ujrapoziciondlasara. A piacon ebben az id6-
szakban is sziikséges a folyamatos jelenlét, de gondol-
kodni kell az esetleges terlleti képviseletek felszamola-
san - hiszen ez pénzbe kerl -, és meg kell gondolni egy-
egy marka megszlntetését is, ha az hatranyt jelenthet a
cég mas termékeinek értékesitésére nézve. Ha azonban
hosszabb, 6t éven tdli és drasztikusabb kereslet-vissza-
eséssel szamolunk, akkor a piac biztositasan, illetve a pi-
acrol vald énkéntes tavozason érdemes gondolkodni.
Akik e mellett dontenek, a tdlkinalatbol adéddan tovab-
bi lehet&ségként mérlegelhetik az ismeretlen piacokon
valé esetleges ad hoc fellépést. (Megjegyzem: ezt sz
szerint kell érteni. A cégek telepakolnak egy kamiont
aruval, kilféldre kuldik, és ha szerencséjuk van, sikertil
is értékesitenilik.) Esetleg egy konkrétabb stratégiai kon-
cepcio kidolgozasat vagy a felszdmolasbél szarmazo t6-
ke mas célu befektetését valaszthatjak. Akik a piaci bizo-
nyitas mellett dontenek, azoknak mindenképpen valto-
zatniuk kell értékesitési és kdltségpolitikajukon.

- Hajoi értem, akkor afelvazolt lehetdségek szerint.

- lgen, ha a versenyhelyzet er6sddik. Ha pedig
enyhl, akkor megallapodéasokra, fuziokra, szubvenci-
ok kialakitasara kell torekednilk.

- A megallapodas és a szubvencié rendben van, de képe-
sek lehetnek fzidra az érintett vallalatok?

- A maguk szintjén mindenképpen. A fazio kifeje-
zetten piaci kategoéria. Akkor alkalmazzak, ha egy val-



lalat piaci autonomitasra torekszik és szeretné elkertl-
ni a konfliktusokat, illetve akkor, ha valamely cég
meggyengll, t6kehiannyal kiizd. Ekkor altaldban érté-
kesiti Uzletrészének egy hanyadat, a befolyt 6sszeghdl
pedig rendezi anyagi Ugyeit.

- Mi a helyzet a hazai piacon? Hiszen a ,,stagnalo”,
,.visszafejl6dd" és ,,zsugorodd" jelzdk itt is megalljak a helyiiket.

- lgen, tobbek kozott ezért is késziilt ilyen cimmel a
tanulmany. Persze a hazai sikeres és sikertelen épit6-
anyag-gyartok alkalmazkodaséaval és dsszehasonlitasa-
val tobb elemzés is foglalkozik. Azonban ezek mind-
egyikébdl lesz(irhet6, hogy azok a vallalatok, amelyek a
meghatarozo piacok zsugorodasara rovid tavu célkitd-
zésekkel reagaltak, talnyomo részt valsaghelyzetbe sod-
rodtak. Sikerességliket csak azok a cégek 6rizték meg,
amelyek idejében Kijel6lték aktivitasaik Uj iranyvonaléat
az értékesitési piacokon: zsugorodasi intézkedéseiket j6-
vBbemutatdé markentingstratégiaval egészitették ki; a
versenytarsaktol eltérd elképzelésekkel rendelkeztek; a
termelésben és az adminisztracio tertiletén egyarant
megtakaritadsokat valésitottak meg; idejében megkezd-
ték a konkurencia elemzését; vallalkozasi terviknél ko-
zép- és hosszu tavu id6horizontot vettek alapul. Egy
véllalkozas esetében hosszu tavu redlndvekedés az 6sz-
szes Uzleti tertlet piaci volumenének alakulasabdl és a
piaci részesedés valtozasaboél szamithato ki. Forgalom-
novekedés azonos arszint esetén csak a piac bdvitésével
és/vagy a részesedés novelésével lehetséges. Besz(ikil§
piacokon alland6 forgalom, illetve forgalomndvekedés
csak a konkurencia kiszoritasaval érhetd el. A kereslet-
csOkkenést pedig a részesedés novelésével kell
kompenzialni - ha az eredeti forgalom megtartasa a cél.
Ha erre itthon mar nincs lehet&ség, akkor mas, b6viilé
piacokat és U Uzleti tertleteket kell feltarni. llyen b&vi-
16 tertileteken a forgalom ndévekedése azonos piaci ré-
szesedés mellett Iényegesen kisebb er6feszitésekkel va-
I6sithatdé meg. A gyartok vallalkozoi sikerének alapvetd
feltétele - a piac bévilésének helyes megitélése alapjan
- acég szamara érdekes piacok, illetve tertletek feltara-
sa. Anévleges vallalkozéi ndvekedés a vallalat realnéve-
kedésébdl és az eladasi arak valtozasabol szamithato Ki.
Ha egy vallakdzéas nagy piaci részesedéssel béviilé pia-
con tevékenykedik, akkor tapasztalati gdrbe segitségé-
vel révid idén belil csokkenteni tudja a koltségeit, ami
stratégiai koltségelénnyé valhat. Kiilondsen akkor, ha
ezt az el6nyt a gyartok tovabbadjak a fogyasztoknak. A
teret nyer6 vallalat 0 termékek kifejlesztésével és beve-
zetésével, valamint a konkurensek tovabbi elemzésével
még tovabb is ndvelheti részesedését. Az épitéanyag-pi-
acon is kialakulhatnak stratégiai rések, amelyek azon-
ban betomhet6k. Ha megfigyeljik az épitéanyag-gyartd
véllalatok fejl6dését, és feltételezziik, hogy nem fognak
letérni valasztott stratégiai Utjukrdl, akkor a passziv pia-
ci fellépés fenntartasa mellett forgalom- és nyereségré-
sekkel is szamolni kell. A meglévé termekekkel a meglé-

v6 vevBk kérében varhatd forgalomvisszaesés technol6-
giai racionalizalassal nem ellenstlyozhato, a koltség-
csokkenéssel nem kompenzéalhat6 forgalomkiesés pedig
nyereségrést okoz. Meglévé termékekkel meglévd pia-
cokon pedig csak akkor lehet forgalomndvekedést elér-
ni, ha a piacra Iépés er6ssége megnd. A piaci fellépés
megerdsitése utan tovabbi fogalomnévekedés a meglé-
v6 termékekkel csak Uj piacokon, Uj fogyasztoknal érhe-
t6 el. Tehat ha egy vallalat Ggy dont, hogy () termékeket
fejleszt ki és azokat meglévé és Uj piacokon bevezeti, ak-
kor ezzel tovabbi forgalomndvekedést célozhat meg. A
forgalmi és hozamrések ilyen intenziv piaci magatartas-
sal, valamint termék- és piacfejlesztéssel tomheték be.

- A marketingstratégiat nagyon kihangsulyozta. Meny-
nyire meghatarozo6 ennek szerepe?

- Szerintem ez a tevékenység a legmeghatarozébb, és
ezt nem azért mondom, mert mi erre szakosodtunk, ha-
nem azért is, mert a marketingstratégiaban tulajdonkép-
pen benne van minden, ami a tuléléshez sziikséges. De
az épit6iparban minden szakteriletnek - gyartasnak, ke-
reskedelemnek, kivitelezésnek - specialis marketingstra-
tégiara van sziiksége, orszagos és nemzetkdzi szinten
egyarant. Nézziink meg egy atlagos épitanyag-gyartot.
Biztos, hogy folytat telephelyi értékesitést, vannak koz-
vetit6kereskedelmi partnerei és vannak teruleti képvise-
I6i is, akik értékesitéssel foglalkoznak vagy értékesitésre
Osztondznek. A keresked6knek az épitGanyaggal egyttt
el kell adniuk az ahhoz sziikséges alkalmazastechnikat
is. Es ahhoz, hogy ezt jol végezze, meg kell ismernie
meghatarozott szintig az anyagot, ez is része a szemlélet-
véltasnak. Ennek érdekében szerveziink marciusban egy
konferenciat. Uj termékek bevezetéséhez tudatformalas-
ra van szukség. Emellett meg kell felelni a termékekkel
kapcsolatos kérnyezetvédelmi kitételeknek is, ami a kis-
és kdzépvallakozasok esetében komoly problémat jelent,
kaléndsen a kisebbek kdrében, mert nincs meg sem a sa-
jat, sem a banki forrasuk ahhoz, hogy a kérnyezetvéedel-
met szolgalo technoldgiai folyamat korszerdsitését vég-
rehajtsak. Az Uj lakaskoncepcid sem fog megoldast hoz-
ni. Hat majd az épitéanyag-ipari termelésre, de nem 6sz-
ténzi azt, mert nem a gyartas és a termelés fejlesztése az
els6dleges célja. Az 6sztbnzést egy olyan térségi, hazai és
unioés, miniszteri szint( piackutato felmérés segitené,
amely megteremtené a termel6k szamara a gyartasi és a
szocidlis biztonsagot, akik igy kitermelhetnék a kdrnye-
zetvédelmi beruhdzésokhoz sziikséges sajat tokét. Itt pe-
dig visszakanyarodunk a marketinghez, amit mar mak-
rogazdaséagi szinten kell folytatni.

- Esfolyik ilyen tevékenység Magyarorszagon?

- Nem, mi prébaljuk megteremteni az alapokat,
bar nekiink is pénziigyi forrasokra lenne sziikséglink.
Intézményesiteni kell a kereslet és a kinalat ttkozteté-
sét a mar emlitett térségi s unids szinteken, mertjoé a
magyar épitSipar, csak megfeleléen el kell tudni adni.

Nagy Ottd
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TURI ZOLTAN

A kvalitativ plackutatas
nemzetkOzi tapasztalatal

I Akvalitativ piackutatasrol - a szemléleti és mddszer-
\ tani sokféleségén tal - a nemzetkézi gyakorlathan a
I 90-es évek végére hatdrozott trendek rajzolédtak ki.
\ Tendencidi szoros 06sszefliggésben vannak a gazdasagi
I élet globalizalédasaval és afogyasztoi igényekhez

jelenti, hogy azt kell meghatarozni, ami a fo-
gyaszté szamara fontos a termékhez valé viszo-
nyulasaban, és mi az, ami a fogyaszté dontéseit
meghatarozza.

= A fontos teriletek: azok a termékmindéségek, be-

igazod6 gyors valaszkészség kivanalmaval. A kvali-
tativ piackutatas kétfejlédési tertiletén tekintem at a
valtozasok iranyait: a piackutatas nemzetkdzi gya-
korlatdban és a tudomanyos kutatasban (amely f6 -
ként az egyetemi kutatobazisokhoz kotédik).

Hidverés

MMWNMINMIMMMMMMKiHaMMMMI ~ - . =i =t rn mu i n in 11

A Marketing Research Association (MRA) és a
i Qualitative Research Consultants Association (QRCA)
1996-ban megalakitotta MRA/QRCA Joint Committee
nev( bizottsagat, amely a kvalitativ kutatasok minésé-
gének biztositasaért, illetve a gyakorlat és a tudoma-
nyos kutatas kdzotti hidverésért felel. A bizottsag elsd
ilyen ténykedésének eredménye a kvalitativ kutatas
szakmai el8irasainak régzitése.

A gyakorlat és az elmélet két teriilete kozott kol-
csonhatdsok mutathatdk ki azon folyamatok szemléle-
tében, amelyekre a piackutatas iranyul. A kor kovetel-
ményeinek megfelel6en az APT képlettel illusztrdlom
mind a gyakorlat, mind az elmélet Iényegi fejlédési
kbévetelményeit:

Algorithm: algoritmus, a kutatas miveleti sorrendje.

Promptness: azonnalisag, a kutatas eredményeinek
és kovetkeztetéseinek rovid hataridejd bemutatasa a
megrendel&nek.

Translation: forditas a fogyaszto kifejezésmadjardl
a kvalitativ kutatas nyelvére, majd onnan a megrende-
16 fogalomhasznéalatanak nyelvezetére (ill. képesnek
lenni akar a visszafelé térténd forditasra is).

Amiben a kvalitativ piackutatas gyakorlati és elmé-
leti szakemberei mindezeken kivil egyetértenek, az
az, amit a kvalitativ modszertdl varnak:

= Avizsgalt termék vagy szolgaltatas jelenségtarto-

manyanak feltarasa (iz, csomagolas, el6zetes ta-
pasztalatok, tarsas befolyds, presztizs stb.). Ez azt
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folyasolasi modok, érzékszervi csatornék stb.,
amelyek egy-egy termék/szolgaltatds megitélé-
seében szerepet jatszanak.

= A konkrét mindségek nyelvi megfogalmazasa, a
szohaszndlat, hiszen ez a pontosabb megértést, a
bels6 motivumok artikulacidjat segiti (ha az
egyik fogyaszt6 szamara valami vonzd, kivana-
tos vagy szeretnivald, a masik szdmara esetleg
kedves, aranyos, akkor feltételezhetjik, hogy
ezek a kifejezések egészen mas jelentéstani/ér-
zelmi szintrél szarmaznak).

A kvalitativ marketing Uj érettségi szintet ér el, ha ké-
pes valaszt adni a megrendeld kérdéseire (az APT kép-
let is erre a képességre vonatkozik). Eppen emiatt je-
lenleg mar nem vetélytarsa, hanem kiegészit6je a kva-
litativ piackutatasnak.

A 90-es években széles korben terjedtek el a kvali-
tativ eljarasok, s ma mar nem pusztan a fogyasztoi ko-
sar termékeit, hanem a szolgéltatasok sokszin(l palet-
tajat is vizsgaljak. Ezzel fligg 6ssze az ajelenség, hogy
joval tébb fékuszcsoportos vizsgalatra torténik felké-
rés, mint az évtized els6 felében.

A csoportok létszamaban yj fejlemény az a valto-
zas, amely az utdbbi években a hatékony csoportlét-
szamot 10-12 f6r6l 6-8 f6re teszi. Ez azt jelenti, hogy
tobb csoportot vezetnek kevesebb létszammal, ez pe-
dig azért lehetséges, mert a moderatorok névekvé
szakmai érettsége ezt lehet6vé teszi.

Fokuszcsoport-kdvetelmények

A fékuszcsoportok és az egyéni mélyinterjuk aranya
az utébbi javara tolédott el, aminek a megrendel&k fo-
gyaszto-, illetve felhasznalécentrikussaga lehet a ma-
gyarazata. Kovetelmény a fogyasztéi fogalomhaszna-



lat, a kommunikaciés és meggy06zési lehetéségek, az
értékhierarchia alapos megismerése és megértése.

Nagy valtozatossag figyelhet6 meg a fokuszcso-
portok Osszetételében. A visszahivott csoportok (2 x
1,5-2 éra) helyett - amelyek a hattérinformaciok, a
mélyebb motivaciok megismerésére szolgalnak - je-
lenlegi trendként a ,,hosszitott fékuszcsoportok” (1 x
3-3,5 oOra) alkalmazasa valt szokasossa az USA-ban és
Kanadédban. Jellemzd a megrendel6 kérdésfelte-
véséhez igazitott szerkezeti sokféleség: diadikus és ha-
romszdéginterjuk, csaldd- vagy parinterjuk, minicso-
portok és kontrasztiv szegmensekbdl dsszedllitott fo-
kuszcsoportok kombinécidja (egy kvalitativ projekten
beldl is).

Ezzel szoros 6sszefliggésben terjedt el a marketing-
Ugynokségek gyakorlatdban a heterogén 6sszetétel(i
team-munka (t6bbféle tudomanyag képviselete) - igy
képezve le a marketingtevékenység multidiszcipli-
naris jellegét.

Szemléletvaltas van kibontakozéban a kvalitativ
adatnyerés modjaban is. Egyre elterjedtebbé valik a fo-
gyasztoi valaszreakciok feltarasaban a kdzvetett meg-
kozelités az érzésekre, motivéaciora valo direkt rakér-
dezés helyett. Korlatozottabban alkalmazzak a termé-
kek direkt vizsgalatat és értékelését. Ehelyett projektiv
technikakat, vizudlis ingereket, sztorikat (torténetal-
kotast és narrativumelemzést), szimbolumokat és fan-
taziaképeket hasznalnak, illetve pszichodramatikus
megjelenitésen keresztlil kozelitik meg a fogyasztoi
motivéaciokat. Ezt az indirekt utat R. Feder a ,,facilita-
16" technikdkban gydkerez6nek latja, melyek akkor al-
kalmazhatdak, ha a vizsgalatnak a nehezen megkéze-
lithetd érzések, meggy&z8dések, személyes élettorte-
netben gydkerezd motivaciok tisztazasa a célja. Az
ilyen technikak nagyobb szabadsagra, mozgalmassag-
ra (fizikai, testi mozgasra is) serkentik a résztvevoket,
s ezéltal, indirekt médon, a csoporttagok fokozottan
bevonhatdk. Feder és Hendersont: felhivjak a figyelmet
arra, hogy az ilyen tipusu csoportok vezetése tapasz-
talt pszicholégus-moderatort igényel.

A gyors valaszkészség kivanalmaval 6sszefliggés-
ben ndvekszik az adatnyerés intenzitasa:

= Az ,,azonnali belemerulés" technikajat alkalmaz6

fokuszcsoportok (Immediate Immersion3 jo pél-
dak erre a tendenciara. Az ilyen eljarasokban a
csoporttagok - bevezetés, célismertetés és ,,be-
melegités" nélkll - azonnal a stimulusokkal ke-
rilnek kapcsolatba. A kdzvetlen és befolyasmen-
tes talalkozas az exponalt ingerekkel hitelesebb

1 HENDERSON, N. R. [1998]: The art and science of effective
qualitative interviews. Quirk's Marketing Research Review, de-
cember.

2 B PADILLAés R. TOBIN: idézi HARRIS, M. L. [1995]: Qualitative
came of age in '95. Quirk's Marketing Research Article, december.

valaszreakciét eredményez, és az el6kondicioné-
lasokat is minimalisra csokkenti.

< Amélyinterjuk nemcsak szamukban névekedtek,
de stilusukban, mélységikben is valtoznak. Ezt a
,»mélyebbre hatolast" az ,,intenziv mélyinterjuk"-
kal (1IDI: Intensive In-Depth Inteviews) végzik.
F6ként akkor alkalmazzak, amikor a kutatott té-
ma értékelési mozzanatai a mélyebb motivaciok
révén ismerhet6k meg.

A moderatorok valasza az azonnalisag kdvetelményé-
re, a szoros id6hatarokra: a szlikebb kvotak igénylése,
a nagyon specifikus szlrékérdések alkalmazasa és az
onmagukat nehezen kifejez6 valaszadok kisz(rése. A
kutatas céljahoz nem illeszked6ket nem veszik bele a
kvalitativ mintaba. Ha a nyelvi kifejez6képesség fon-
tos része az adatnyerésnek, a nehezen fogalmazdkat
kihagyjak, ha pedig a képi megjelenités altal varnak
kreativ vélaszokat, a fantaziatlan, tal merev és nem
kreativ embereket zarjak ki.

A megrendel6 nem kivanja meg a kutatas eredmé-
nyeinek részletes leirdsat, csupan néhany adatra Ki-
vancsi. Ez a nem elaprézottan bizonygato konklazio-
ismertetés Krueger, Templeton és Henderson szerint a
mind jobban elterjed6 - a megbizd és a kvalitativ kuta-
t6 kozotti - bizalmi viszony eredménye.

Szembedtl6 nemzetkdzi, de mar hazankban is ta-
pasztalt tendencia az tizleti céld (business-to-business)
marketing térnyerése, ahol a kutatas célja f6ként ale-
hetséges Uzleti partnerek igényeinek felmérése.

A jovOre iranyultsag és a fogyasztocentrikussag
mutatkozik meg abban, hogy a nemzetkozi gyakorlat-
ban a megrendel6 mar nem észlelési térképeket, ha-
nem a kognitiv pszicholégidbdl ismert ,,varakozés/el-
varas térképeket" igényel.

Néhany kutato felhivja a figyelmet a veszélyre: a
kvalitativ kutatasok annyira divatossa valtak, hogy a
megrendel6k sokszor csak ezekre tAmaszkodnak, mel-
I6zve a koltségesebb kvantitativ felméréseket.

M. R Wilson, a Wilson Associates Research igazga-
téja, az egyre terjed6 ,,félszakmai" kvalitativ marke-
tingligynokségekre utalva, mar 1994-ben ramutatott a
felhigulas veszélyére. O a tudoméanyos képzést és
szakmai gyakorlatot tartja fontosnak a kvalitativ piac-
kutatads szakmai identitdsanak meg6rzésében. A tudo-
manyos kutatoi el6életben latja ennek egyik feltételét,
hiszen csak az a kvalitativ piackutato, aki kitanulta és
m(ivelte a tudomany szigoru kritériumai szerinti ku-
tatast, képes a terepen is megfelelni a gyakorlat azon
kdvetelményeinek, amelyeket az APT képletben va-
zoltam.

A tudomanyos kutatéhelyek altal képviselt nem-
zetkozi trend céljaiban nem, de szemléletében és a ku-
tatasi eszkdzok megvélasztdsdban némileg eltér a
mindennapok gyakorlatatol. Mind er&teljesebben raj-
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zolddik ki az az allasfoglalds, miszerint az elméleti
képzésbe és a gyakorlatra orientalt oktatasba is foko-
zottan be kell vonni a pszicholdgia, az antropoldgia és
a szocioldgia tudomanyat. A kvalitativ piackutatast ta-
nulmanyozo6 tudomanyos koézdsség egyetért abban,
hogy létezik néhany olyan iranyvonal, amely haté-
kony a praktizalo szakembereknek szamara. Szorgal-
mazzak, hogy a mar ismert és j6l kidolgozott ,, kvalita-
tiv paradigma" (més sz6hasznalatban: ,,természetsze-
rli vizsgalodas") keriljon a kvalitativ piackutatas ok-
tatasanak kézéppontjaba.

A sokat emlegetett létra-technikat a kutaték nem
ajanljak kulonall6 médszerként, hanem a Kelly-féle re-
pertoar-racs madszerbe illesztik.

A George Kelly nevéhez fliz6d6 ,,személyes konst-
rukcidk pszicholdgiaja“laz a masik elméleti-szemléle-
ti keret, amelyik a nemzetkézi kutatasok tandisaga sze-
rint igen hatékonynak mutatkozik. El6nye a kvalitativ
eredmények szamszer(ivé tétele, s ezzel Snmagaban
biztositja a kvalitativ-kvantitativ piackutatas integréa-
cigjat.

Ajelenlegi tudomanyos elméletek egyike —az ed-
dig is igen népszer( tranzakcidanalizis (TA) mellett —
a kénnyen gyakorlatra fordithaté Neurolingvisztikus
Programozas (NLP). Ezzel, mas modon, més elméleti
alapallasbol, mint a Kelly-féle repertoar-raccsal, a fo-
gyaszték ,,mentalis térképei" (reprezentacioi), illetve a
tarolt térképek kodolasa vizsgalhatok.

A marketing gyakorlatdban —a globalizalas ten-
dencidjan tul —a mind nagyobb id6hiany miatt szi-
lettek meg a kdvetkez6 véaltozasok:

- a csoportok létszama, Gsszetétele, a kvalitativ
adatnyerés folyamatanak intenzitasa;

- az ellendllas és a sztereotipidk elkerilésébdl faka-
do indirekt kdzelitésmodok;

- az ,,azonnali merulési" technikékat alkalmaz6 f6-
kuszcsoportok, a intenziv mélyinterjuk, és a nagyon
specifikus sz(ir6kérdések.

Sokkal er6teljesebben, mint eddig barmikor, jelent-
kezik a marketing etikai szempontu kontrolljanak igé-
nye, normativ mikodésének kodifikalasa. A profitter-
melés és a fenntarthato fejl6dés kompromisszumabdl
egy ,,Uj tarsadalmi szerz6dés" korszaka kdrvonalazé-
dik.

A szerz
a GATE Agrarmarketing Tanszékének munkatarsa

3 KELLY, G. [1955]: The Psychology of Personal Constructs. New
York, W.W. Norton and Co. Inc.
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TAKACS JANOS

Az elégedettseg novelése,
a panaszok haszna

Sokaig gondot okozott az orszagosan is jelent8s érté-
kesit6 helyekkel rendelkez6 vallalatnak a készlet- és
el6legnyilvantartd szamitdégépes rendszere. Nem tud-
tak megmondani a vev6knek, hogy mennyit rendel-
tek, s hogy az el6leg és az arra kapott kamat utan
mennyit kell fizetniik. A kdzpont utasitasa szerint az
Ugyfélnek nem szabad észrevennie a szamitégépes
operacio hibajat, észrevétlentl kell a rendszert kike-
rulni. Abajt nem lehetett eltitkolni, s ahonnét a legtobb
panasz j6tt, elmarasztaltak a dolgozékat.

A masik, jelentSs piaci részesedési vallalkozasnal
az eladdk észrevették, hogy a hitelbe vasarolni szan-
dékozok, meghallgatva a kockazatkezelési eljarast, bar
megigérték, hogy visszatérnek, inkabb mashova men-
tek, és a piaci részesedés 9%-rol két év alatt 5,4%-ra
csokkent.

Az esetek annyiban azonosak, hogy elégedetlenek
a vevlk, és j6 szandékkal feltételezhet6, hogy az el-
addszemélyzet is. Az els6 esetbdl nem derdl ki, hogy a
személyzet mennyire hatarozottan és mikortol jelenti
amukodés hibait. A masodiknal az értékesitési nehéz-
seégek gyarapodasa megmutatkozott a f6kdnyvben, de
az okok feltaratlansaga gyenge akaratra vallott, vagy
esetleg nem is volt kivanatos a vezetés részérél. Akar-
milyen magatartas a f6 oka a cselekvéshidnynak, meg
kell allapitanunk, hogy érzéketlenek a vevd elégedett-
ségére, nincs késztetésik a panaszkezelésre, és a sze-
mélyzet kevés batoritast kap a panaszok gy(ijtésére.
Nem ismerték fel, hogy a panaszkezelés hatékony a
véllalat szdmara, hozadéka fel-
becsulhetetlen az életben mara-
dashoz, nem pedig ismeretlen
vagy kellemetlen ny(g.

Akarmi is az oka a panaszok
elhanyagolasanak, az értékesité
soha nem hibéaztathat6. A veze-
tés felel6ssége a fogadasra és
kezelésre alkalmas légkor kiala-
kitdsa, a hatékony megoldasok
megszervezése, és a nyiltsag
Osztbnzése.

gyUjtésére.
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Akarmilyen magatartas a f6 oka a

cselekvéshianynak, meg kell allapi-
tanunk, hogy érzéketlenek a vev§

elégedettségére, nincs késztetésiuk
a panaszkezelésre, és a személyzet

kevés batoritast kap a panaszok

A panaszos értékes segit6tars

A panasz mindig nehézséget okoz a kapcsolatokban,
még akkor is, ha a panaszos segité szandékd. Valami-
lyen képzetet, szokast, ellatast kritizal, és egyarant kel-
lemetlen minden résztvevének. Gondoljuk el, hany-
szor hatraltunk meg: kiiléndsen, ha irasban vartak el, s
inkabb visszaléptlink a kritikatol. Manapsag a cég tu-
lajdonoséanak, kdzponti funkcionalis csoportjainak
személytelen az ugyfél. A céhes vilagban nem volt
kénny(d atpartolni a méasik mesterhez, mert szdmon
tartottak a vevOket. Ma tulzas lenne azt allitani, hogy
ennyire észrevehetd a szerepl6k valtozasa. A szemeély-
telenség tdmegmentalitdsdban kénnyebben lemon-
dunk kapcsolatainkrol és csatlakoznunk méasokhoz.

Az elégedetlen vevnek nem kell faradoznia azért,
hogy megkapja a hianypétlast, és nem kell varnia, hogy
megvaltozzon az eladd. A vallalat folyamatosan érzéke-
li a piacvesztést, mikdzben nem kap visszajelzést, nem
panaszkodnak. Amikor megszamoljak a kifogasolokat,
tényleg Ugy érezhetd, hogy megelégedett tigyfelkoruk
van. S6t, még Ugyfélelégedettségi megkérdezéseket is
végeznek, és aszerint is rendben van minden. A véla-
szoldk elmondjak, hogy mennyi ideje tgyfelek, milyen
rangsort allitanak fel a kiszolgalas minéségét jellemz6
cselekvések kozott, esetleg hogy maésutt is vasarolnak, s
hogy nem mindig ajanlanak a vallalatot ismerd&seiknek
sth. Ezek fontos altalanos allapotjellemzék, de nem tu-
dunk meg sokat az okokrél. Ra-
mutatnak arra, hogy a kevés pa-
nasz nem vigasztald, mert az elé-
gedetlen tgyfelek éles verseny-
ben, b6 lehet8ségeknél inkabb
véltanak, mintsem valtoztatni
akarnanak a meglévd kapcsola-
ton. Alapszabéalyként tehat ki-
mondhatjuk, hogy ne a pana-
szok szamabdl induljunk ki, ha-
nem azok természetébdl, a létre-
jottekor meglévé koralmények-
b6l és az ismétlédésekbdl.
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A mennyiségnek is jelentGsége van, mert megszo-
i rozva 20-30-cal, szamithatunk arra, hogy ezek 5-10
j embernek elmondjak. Egyetlen panaszos igy 100-150
| embert tart tavol a potencidlis Ggyfélcsoporthdl. A pa-

nasz ezért igen fontos, kezelést igényel!l A meglévd
I Ggyfelek elveszitése 6nmagaban is jovedelemkiesést
i jelent, és ennek pétlasa a terjedd rossz hir miatt meg-
sokszorozza a koltségeket.

A panaszt tev0 felvallalja a rendreutasitas, a meg-
| szégyenités, a k6zémbdsség kockazatat. Akkor miért
; vallalja mégis? Semmi esetre sem azért, mert a valla-

latnak akar segiteni. Mi azonban tudjuk, hogy segit ez-
| zel. A panaszos lehet, hogy egyébként jol érzi magat,
lehet, hogy preferenciai kézoétt nem kap 1ényeges he-
lyet a kifogasolt helyzet, de mégis egyutt akar mikdd-
ni. Ett6l valik értékessé a panasza, mert bizonytalan
I kimeneteld, és egyébként konnyen kicserélhet6 szere-
| pet vallal. A panaszost érdekli a konfliktuson kiviil
mas is, s ez a javulas!

I A panaszkezelés megszervezése

| Az egész szervezetet at kell, hogy hassa a kezelés 6szin-
te és fogekony megkézelitése. A panaszokat nem eltit-
1 kolni kell, mikoédé er6ként kell bevonni a szervezetbe.
ElsGsorban az értékesité helyeken ismerik fel az
elégedetlenséget, és részben a t6luk fiiggd tertilethez
kapcsolodé esetekben az okokat. Tul bonyolult a val-
lalkozasok szervezete, hogy ad hoc médon, felkészi-
letlentil kdzelitsenek hozza. A panaszok felmertlésé-
I nek helye gyakran félrevezetd. A termékismeret hiéa-
I nya lathatélag kdnnyen visszavezethet6 az értékesité
I személyére, kliléndsen, ha nem gondolnak arra, hogy
talterhelt lehet az eladd, vagy nem kap elég tajékozta-
tast. Ovakodjunk a kénny(i talalatoktol és azonosita-
soktol. Nagy vallalatoknal el6szér az értékesitd helye-
ket és az azokon kivli, de a vallalaton beltli hibakat
vagy éppen ajol mikddo eljarasokat még jobba tehetd
lehet6ségeket kell pontosan kérilhatarolni. A rend-
szert jol ismerd és a termék vagy szolgaltatas operaci-
0s eljaréasaibol felkészult, a terméket alaposan ismer§
I gyakorlati emberek alkothatjak a panaszt kezel§ szer-
vezeti egységet. EIGszor meg kell érteni a panaszt, és
ismerni kell a helyzetet létrehoz6 kdriilményeket. Vi-
lagosan kell 1atni a panasznak induld, de a vevéi meg
I nem értésbdl, tudatlansagbol eredd kifogasokat. Még
ezek is hasznossa valhatnak a vallalatok szamara az

| eljarasok egyszerUsitésében.
; A megértéssel egyltt meg kell oldani a szervezetben
a panasz funkcionalis teriletekhez valo rendelését. Ez
| szinte lehetetlen feladat, hiszen a specializalodas telje-
| sen ez ellen hat. Akkor vonjak be éppen azokrol a teri-
letekrdl a szakért6ket, akiknek ellenérdeke a valtozas?
1 Astéb lehet hogy tul nagyra fog sikeredni, de a koztes
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tertileteken és a fellletek csatlakozasanal bizni lehet az
okok felszinre kertilésében, egyttt fognak mikddni a
tagok. A panaszkivizsgalas és az okok kideritésének ha-
tékonysagat tovabb ndvelheti a vallalat levelezésének
rendszeres, idészakonkeénti feltilvizsgalata. A funkcio-
nalis csoportok és az értékesitd, termel6 helyek kdzotti
levelekbdl egyértelm(en kiderl a betegség. Szoros kor-
relaciot fognak felfedezni a panasz témaja és a levelezeé-
sekben visszatérd, a korrekciokra tobbszor tett igéretek,
javitasok, félreértések vagy éppen a semmitteveés kozott.

A panaszkezelést technikailag meg kell kénnyiteni
avevOknek, mert kdszonet jar nekik a faradsagéaért. Az
elére gyartott formanyomtatvanyok tartalmaznak
marketingkérdéseket, hozzajarulnak a valaszhajlan-
ddsag novekedéséhez. A nagy vallalatoknal az ingyen
hivhaté telefon még jobban batoritja az tigyieket, mert
aztigazolja, hogy tor6dnek vele, és érdekli a vallalatot
a véleménye.

A panasz kezelése

A vevikorben tudatositani kell, hogy figyelnek ra, ha
véleményt mond. Ehhez persze édeskevés a technika
és a személyzet. A panaszkezel6k nem mindegyike
kedves természetd, s ezt is el kell viselni. A megszemé-
lyesités kudarcnak mindstl. Nem az jut el6sz6r az
eszébe: de jo, hogy ma kritikat gyakoroltak felettem.
Ezenkivil retorziétol is tarthat, attdl fiiggéen, hogy
milyen a helyi szellem.

A munkahelyen nem a vevének kell ramutatnia
egyik vagy masik dolgozo tartés alulteljesitésére. Vi-
szont azt is el kell fogadni, hogy az egyre magasabb
elégedettségi szinvonal miatt is lesznek kifogasok. A
mai vallalat igen bonyolult szervezet, tehat a lokalizal-
haté panasz sem hatarozhaté meg minden esetben
egyetlen személy egyetlen cselekvési helyzetére. Nem
kell tehat kétségbe esni. Amit tenni kell: a panaszt ko-
molyan kell venni és meg kell keresni az okat.

A panaszok eltitkolasat csak a nyilt szemlélet val-
lalatoknal lehet elkerilni. Ahol a mindséget f6leg asze-
rint mérik, hogy mennyi a panasz, mikdzben elfelejtik
az okait kikutatni - s hany ilyen van -, ott a szemétko-
sar mélyére fogjadk dobni a leveleket. Semmi méast nem
csinalnak, csak beéllnak a cinkosok kozé, takarjuk be
minél tébben a hibakat. Amikor a vezetés nem kivancsi
az okokra, vagy az értékesit6 helyeket teszi felelGssé -
ami kdnnyd, mert az a konfrontacio felllete -, a passzi-
vitast viszi a piacra. A véllalattal szembeni elkdtelezett-
ség a személyek iranti kifogasolhat6 elkotelezettséget
jelenti, a lelkesedés pedig inkdbb szavakban nyilvanul
meg, mint tényleges cselekvésekben. A panaszok akti-
valasahoz a belsd kérnyezet nyiltta tétele az els6 ut. A
jobbit6 szandék természetes tulajdonsaga az embernek,

i akreativitasan kereszttl fog megnyilvanulni. Ezekre az



Otletekre nem elég biztatni, hanem érzékeltetni is kell a
megvalésitasra iranyuld komoly szandékot.

Ezutan a panaszokat nem problémanak fogjak fel,
hanem segitségnek a javitdshoz. Hibas gondolkodas,
ha a panaszokat hasznaljak fel a dolgozék mindgsitésé-
hez, s az egyébként j6 szinvonall teljesitményt ezzel
rontjak le. A panaszok okai sokszor nem egyetlen sze-
mélyre vezethet6k vissza. Nem lehet a kériilmények-
tél fliggetleniil vizsgalni!

A dolgozokat is fel kell késziteni a személyes pa-
naszkezelésre. A panaszosok hajlamosak el6szér a ve-
zet6t keresni, elhlizva ezzel az elintézés idejét. Egyezte-
t6 targyalasokra, j6 helyi szellem esetén, ritkan kerdl
sor. Ha megvan a bizalom és nem kell félni a retorziétal,
akkor ,,csak" a panasz elintézéséhez és lezarasadhoz
szikséges képességek fejlesztésével kell torédni. A ke-

I zel6nek is értenie kell a panaszt és értenie kell a szere-
] pét. Nem az a feladata, hogy meggy&zze a vevét: igaza

van, de nem 6, hanem a vallalat tehet réla, s ezért nem

| tud semmit csinalni. A vallalatot képviseli, s amit valla-
i lati okra lehet visszavezetni, azt el kell ismernie.

A panaszkezelésben a vallalat er6sodhet, értékes

| hireket szerez az er6ssége mellett az esetleges gyenge-
| ségér6l. Emberek testesitik meg a céget, adjak eréssé-
j gét és okozzak gyengeségét. A panaszok lelkiismere-
| tes, félelemmentes feldolgozasa segitség. Er6forras-
I megtakaritas, veszteségcsdkkentés, amit a panaszok
I elemzése nélkil, dragan kellene p6tolni az informaci-
j Os és piaci elemzési szolgaltatasok megvasarlasaval.

Szerz6nk a Budapest Bank
Rakosszetmihalyi Fiokjanak igazgatoja

SZENT ISTVAN EGYETEM
PALYAZAT DOKTORI KEPZESRE

A Szent Istvan Egyetem (SZIE) palyazatot hirdet teljes idej(i (6sztondijas), részidejl (koltségtéritéses) valamint egyéni felkésziilés-
re alapozott doktori (Ph.D) tudomanyos fokozatszerzést célz6 képzésre.
Az alabbi doktori programok vezetdi, valamint a résztvevé tanarok és kutatok varjak a tudomanyos életpalya irant elkotelezett

végz6s, vagy egyetemet végzett jelentkez6k palyazatat a

Godolléi Campuson:

1. Amezégazdasagi biotechnolégia biolégiai alapjai (Dr. Sajgé Mihaly egyetemi tanar)

2. A mikroorganizmusok valtozékonysaganak molekuléaris hattere (Dr. Hornok Laszl6 egyetemi tanar)

3. Agrérenergetika és kdrnyezetgazdalkodas (Dr. Kocsi Karoly egyetemi tanar)

4. Agravallalkozas-menedzsment (Dr. Székely Csaba egyetemi tanar)

5. Az éllattenyésztés biol6giai alapjai (Dr. Dohy Janos egyetemi tanar)

6. Az élelmiszergazdasag makrodkonémiaja (Dr. L6kos LaszIé egyetemi tanar)

7. A kornyezetgazdalkodas talajtani és agrokémiai alapjai (Dr. Fuleky Gydrgy egyetemi tanar)

8. A mez6gazdasagi gépészet alapjai (Dr. Szendrd Péter egyetemi tanar)

9. Mez6gazdasagi, kdrnyezeti mikrobiolégia és talaj-biotechnolégia (Dr. Kecskés Mihaly egyetemi tanar)
10. Novénynemesités genetikai és biotechnol6giai médszerekkel (Dr. Heszky Laszl6 egyetemi tanar)

11. Noévényokoldgia-okofizioldgia (Dr. Kovacs Margit egyetemi tanar - Dr. Tuba Zoltan egyetemi tanar)
12. Szant6foldi ndvénytermesztési rendszerek és a termés mindsége (Dr. Menyhért Zoltan egyetemi tanar)
13. Szant6foldi névényvédelem és kérélettan (Dr. Viranyi Ferenc egyetemi tanar)

14. A trépusi és szubtrépusi mez&gazdasagi rendszerek elméleti alapjai (Dr. Szabé Tamas egyetemi tanar)

Budai Campuson:

1. Elelmiszer-tudomanyi és élelmiszermérnéki doktori program (Dr. Farkas Jozsef egyetemi tanar)

2. Kertészeti novénytermesztés (Dr. Bemath Jend egyetemi tanar)

3. A kertészeti termesztés ndvénytani, talajtani, agrokémiai és miszaki alapjai (Dr. Horvath Gabor egyetemi tanar)

4. Kertészeti névényvédelem (Dr. Mészaros Zoltan egyetemi tanar)

5. Nagygomba mikoldégia (Dr. Riméczi Géza egyetemi tanar)

6. Az élelmiszergazdasag iranyitasanak dontéstdmogatoé rendszerei (Dr. Hamos Zoltan egyetemi tanar)

7. Tajépitészet (Dr. Csemez Attila egyetemi tanar)

Palyazhatnak valamely vilagnyelvbél ,,C" tipust allami nyelvvizsgaval valamint egyetemi diplomaval rendelkezé agrarmérno-
kok, kertészmérnokok, bioldgusok, vegyészek, gépészmérndkok, villamosmérnokok, kozgazdaszok.

A péalyazat benyuijtasi hatéarideje: 2000. méajus 31.

A G0dollsi Campuson a palyazatokat a (SZIE) Tudomanyos Tovabbképzési Intézetébe kell benyuijtani: Szent Istvan Egyetem, 2103
Godolls, Pater K. u. 1. F6ép. Il. em. 2130., tel./fax: (28) 415-382, e-mail: phd-inst@gikk.gau.hu

A Budai Campuson: a SZIE Doktori Titkarsaga, 1118 Budapest, Villanyi Gt 35-43. Telerovszky Valéria, ,,K" éplilet, fsz. 8. szoba,
tel: (1) 372-6295, fax: (1) 372-6200/6527, e-mail: telerval@omega.kee.hu

Részletes informacio és jelentkezési lap letdlthet6: http/~wbs.gau.hu/PhD
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Graffiti: Kritikus fogadtatas

. Allensbacher Berichte, 1999/18. -

Anémet Institut fir Demoskopie
(Allensbach) tavaly augusztus-
szeptember hénapban végzett
megkérdezést a falfirkdk fogad-
tatasarol. 500 kérdez6jik tébb
mint 2000 polgart interjavolt
meg, a minta az NSZK 16 évnél
idGsebb lakossagéara orszagosan
reprezentativ volt. Az eredményt
0sszegzd rovid jelentésben a ku-
tatok sietnek leszdégezni, hogy a
lakossag dont6 hanyadat egysze-
ren irritaljak a falfirkak. (A ma-
gam részér6l ezek ,,mlvészne-
vét" a tovabbiakban egyszerGien
mell6zém. L.A.)

A hézfalak, hidak, vasuti ko-
csik sth. hosszu évek 6ta kedvelt
jatékterei a spriccel6knek. A ,,mU-
vek" ritkan haladjak meg a primi-
tiv mazolmany szintjét, a térvény-
kezés azonban bizonytalan annak
megitélésében, hogy itt mivészet
folyik-e, s az 6njeldlt mazoldknak
joguk van-e arra, hogy kozterule-
teken munkalkodjanak. A lakos-
sag tobbsége, 67%-a mindenesetre
ocsmany kornyezetszennyezésrol
beszél, (prébaltam arnyaltan le-
forditani a német szavakat -
L. A), s csak 19% vél szépséget
felfedezni a ,,mdvek" lattan.

Egy négy évvel ezel6tti ha-
sonld kérdésre még joval tobben:
30%-ban valaszoltak ugy, hogy
szépet latnak a falfirkdkon. Aho-
gyan az idé mulasaval n6 a kriti-
kusok tabora, ugy né a tarsadal-
mi igény is, hogy ,,ezek ellen" va-
lamit tenni kellene végre. Csak
11%-nyi az a véleményhalmaz,
amely szerint hagyni kéne 6ket...

1995-ben Németorszag nyu-
gati terUletein, f6leg a politikai-

M&M ¢ 2000/2

lag balra orientalédé fiatalok lel-
kesedtek a falfirkakért, ez azon-
ban ma méar nem jellemz&: mi-
kdzben koézuluk 1995-ben még
41%, ma mar csak 25% szamit
.mupartolénak".

A lakossag egészét tekintve a
meghatarozo6 vélemény az, hogy
egyszerlden kornyezetszennye-
zésrél van sz6, ami ellen egy ma-
gara valamit is ad6 tarsadalom-
nak feltétlentl fel kell 1épnie.

Szubjektiv kiegészités: hazai ta-
pasztalat

Jomagam semmiféle felmérést
nem végeztem, minddssze vala-
melyes szépérzékkel megvert ja- |
rokeld vagyok, aki a mindenna- j
pos latvanyon tul olvas is, latis j
hazai hiradast a németek altal
vizsgalt jelenségrol.

Nem titkolhat6 ellenszenvvel
szemléltem egyik tévécsatornank
helyzetjelentését e varosképrom-
bol6 ... minek nevezzem? ... gat-
lastalansagrol, némelyek allitdla-
gos Onkifejezésér6l. Az ,,6nkifeje-
zés" nem sajat definiciom - ezt
tudos (valamilyen) ...16gus for-
galmazta igy a riportban, megér-
tésemre apelldlva; mondvan,
hogy el kell fogadnom a jelensé-
get, meg annak kivalté okait,
mert nem vagyunk egyformak...

Szerencsére! Az ilyesfajta
,»massag" irant ugyanis semmifeé-
le belatassal nem rendelkezem!

[
Friss példaim:
- Az Ujfent tatarozott Margit
korati templom falan azonnal

megjelent a mocsok; egyébként
az egész Utszakasz 6ssze van
ronditva - mint masutt.

- Az Andréssy ut egyik feldjitott
hdzanak falat annak elGtte
spriccelték dssze, hogy lebon-

| tottédk volna az allvanyokat.

| - Némelyik 4-es, 6-0s (és akar-
melyik) villamosra az ember-
nek gyakran nincs gusztusa
felszallni, mert a vandalok a
felismerhetetlenségig 0Ossze-
pingéltdk, egyéb szemetet is
maguk utan hagyva. (Folytas-
sam? Minek....)

S teszik mindezt buntetlentl.
Tobbnyire lopott festékkel,
amint arrél - egy masik hiradas-
ban - karosult boltvezet6k sza-
moltak be.

A jelzett tévémolisorra vissza-
térve: mondta am abban a magéaét
a ..légus, véget nem éréen.
Hangsulyozta, hogy 6 felkent lé-
lekbUvar e mivészeti agazatban -
igy!!! -, s falfirkdnak igenis lennie
kell. Tessék ezt ekképpen tudo-
masul venni - bélcseit magabizto-
san. Szerintem azonban a szub-
kultdra maradjon lakason beldl.
A koztéri mocsok eltavolitadsa
ugyanis tisztességes dolgokra is
kolthetd addforintokat kdvetel.

Es kovetel!

Biztonsaggal allitom, minden
felmérés nélkiil, hogy nem va-
gyok egyediil, amikor elitélem a
falfirkat, mint minden mas kor-

| nyezetszennyezést is.

Németorszagban ez mar do-
kumentalt tobbségi vélemény.

Lantos Antal



Dr. Béehm Imre:

Vallal

KOzasok megitélese

PERFEKT Pénzligyi Szakoktaté és Kiadé Rt., 1998 -

A vallalkozasok gazdasagi hely-
zetének és teljesitményének
megitélése szamos terileten Ki-
emelked6 fontossagl szerepet
jatszik. Nyilvanvalo példa erre a
vallalkozasokban birtokolt tagsa-
gi jogok, tulajdoni részesedések
adasvétele.

Részvényvasarlaskor a befek-
tet6k igen jelentés hanyada sza-
mara az els6dleges dontési té-
nyez@: vajon mennyiben szamit-
hatnak arra, hogy a kérdéses
részvény arfolyama a tovabbiak-
ban emelkedik. Ennek mérlege-
lésében tamaszkodnak a cég
megitélésére, gazdasagi helyze-
tének és teljesitményének elem-
zésére is.

A fels6 vezetdket a tulajdono-
sok gyakran kdzvetlenul is érde-
keltté teszik a cég gazdasagi tel-
jesitményének alakulasaban. Ja-
vadalmazasuk bizonyos elemeit
a vallalkozas meghatarozott tel-
jesitménymutatoinak alakulasa-
tol teszik figgéveé.

A termelési kapcsolatokban a
cégeknek azoknal a déntéseknél,
hogy kivel hajlandéak és kivel
nem ilyen kapcsolatra 1épni, ki-
nek hajlandoak kereskedelmi hi-
telt nyujtani, meg kell kisérelni-
Uk felmérni a kérdéses partner
gazdasagi erejét, megbizhat6sa-
gat. Ez ismét elvezet a gazdasagi
megitélés eszkdzeinek alkalma-
zasdhoz. A stratégiai és a taktikai

tervezés egyik legfébb eszkoze a
konkurencia-elemzés, a piaci
szerepl6k felmérése és értékelé-
se. Ebben is szerepet kapnak a
gazdasagi megitélés eszkozei.

Mindehhez ismereteket, esz-
kdzoket kindl a PERFEKT kony-
ve. A benne felsorakoztatott
anyag részletezettsége alkalmas-
sé teszi arra is, hogy a gyors étte-
kintés lehet6ségével szolgaljon
azoknak, akik inkabb tajékoztato
- atfogo - képet kivannak kapni
a témardl, annak lényegérél és
terjedelmér6l, mert nem tudnak
vagy nem akarnak abban részle-
tekbe men6en elmélyedni.

Osman Péter
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INTERCONTACT

M A R K E T I

N G * N E T

W O R K

1164 BUDAPEST, GESZTENYE UTCA 12/B

Tel./fax: (1) 400-1417, (1) 400-1418 = Mobil: (20) 943-3982, (20) 910-5405

E-mail: imn@intercontact.hu

Az Intercontact Marketing Network Kft. 1990-ben alakult. Tagja a Budapesti Kereskedelmi és Iparkamaranak, a
Német-Magyar Ipari és Kereskedelmi Kamaranak, és alapito tagja a Magyar Adatbazis Forgalmazok Szovetségének.
Napi kapcsolatban allnak kovetségek kereskedelmi részlegeivel, gazdasagi kamarakkal, szamos orszagbeli cégképviselettel
az egész vilagon, s veliik gazdasagi informaciocserét bonyolitanak. igy szamos hasznosithaté Gzleti ajanlat érkezik a céghez.
A kilénbo6z6 Uzleti ajanlatokat kédszamokkal latjak el. A kodszam alapjan azonosithatok, ill. ennek segitségével kérhet6

bévebb informacid.

Rendszerik tagjai az Gzleti tajékoztatbkban megjelend ajanlatok kézul mennyiségi megkotés nélkil barmelyik, szamuk-
ra szlikséges tételt lekérhetik, illetve abban korlatlan szamban, gyakorisaggal sajat ajanlataikat megjelentethetik.

17605.

Beruhézasokkal foglalkozé brusszeli kockazati t6ke-
tarsasag befektetési lehet6ségeket keres az aldbbi te-
ruleteken: kozlekedési infrastruktura, hotel, casino,
sport létesitmények, turizmus, pénzigyi szolgaltata-
sok, fogyasztasi cikkek, banyaszat.

17418.

Belga cég partnereket keres székek, kerti padok
gyartasara fém (vas) alapanyagbél, valamint deko-
réciés cikkek gyartadsanak alapanyagéul szolgalé
fémszalak, fémcsovek el6allitdsara galvanizalassal
és porszoréssal. Bévebb informécié az Intercontact-
6l kérhetd.

17334.

Német cég keres gyogy- és fliszernovények nagyuze-
mi/ipari termesztésére (5-1000 hektéar kozott) terme-
16ket. Vet6magokat és a betakaritashoz sziikséges cél-
gépeket, felvasarlast, elszallitast elére megkotott
szerz6dés alapjan biztositjak.

9389. UJITOK, FELTALALOK FIGYELEM!
Nagy-britanniai dél-afrikai és amerikai partnerek
vérjak magyar feltalalok, Gjitok jelentkezéseit. Szaba-
dalmak, taldlméanyok bemutatasara partnerkapcsola-
tokat tudunk biztositani konzultaciéval egybekdtve.
Uj termékek piaci bevezetését, menedzselését vallal-
juk bel- és kulfoldi viszonylatban egyarant. Varjuk
megkereséseiket, b6vebb informécié az Intercontact-
nal kérhet6.

9940.

Kiadok, szerkeszt6k figyelem! Most indulé Gjsagok,
napilapok, folyéiratok, kereskedelmi-gazdasagi ma-
gazinok kiaddival, szerkeszt&ivel keressiik a kapcso-
latot egy hosszu tava, mindkét fél szdmara kdlcsono-
sen elényos Uzleti egyuttm(ikodés céljabol.

17554.

Német cég nagy tételben folyamatosan vésérolna: f-
részérut, lucfeny6bél készilt asztalokat, padokat, ge-
rendékat, kereteket, bukkfa diszit§léceket, szegélye-
ket, tolgyfa flirészarut, gerendat. Ezenkivul fumérle-
mezeket, valamint mas épitkezéshez hasznélt anya-
gokat is vasarolna. Specifiké4ci6 az Intercontact iroda-
jaban megtekinthet6.
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Intercontact tizleti ajanlatok

17541.

Német vallalat gyart6t/szallitét keres 100 intematusi
szoba berendezéséhez sziikséges butorzatra. (50 egy-
agyas szoba: &gy, szekrény, froasztal, szék, polc és ko-
mad; 50 kétagyas szoba emeletes aggyal, kétrészes
szekrénnyel, 2 asztal székkel, polc és komad).

17543.

Német cég fatermékeket vasarolna: furnér, kemény
farostlemezek, flirészaru, tovabba csomagoléanya-
gok: karton, csomagol6papir, mianyag-félia, ragasz-
tészalagok. Ezenkivil még érdeklédik kulonféle fé-
mek vésérlasi lehet6sége irant.

17607.

Széllodaknak, éttermeknek stb., valamint nagyvalla-
latoknak reklamcélra, kdvé mellé csokoladét gyartod
belga cég csokoladé gyartd és csomagolé gépet keres
tevékenységének folytatdsahoz.

17613.

Dél-Afrikai vallalat részvényeseként belga cég husfé-
léket (marha, sertés, baromfi) exportalna Dél-Afrika-
ba Magyarorszéagrol.

17600.

Német cég az aldbbi termékek irant érdeklédik: Na-
rancs- és almaié, buzaliszt, étolaj, paradicsompuré,
s6, cukor, bor és pezsg6.

17594.

Német cég forgalmazét keres Kanari szigeteken 1évg
oroklakasok értékesitésére. Feldjitott régi épités( la-
kasokrol van sz6, melyek felszereltsége teljeskordien
megfelel a mai igényeknek. A lakasok eladasi ara
1500-2000 DM/m2-rel olcsébb az Gjoanan épitett la-
késok szokasos helyi arainal.

17585.

Indiai cég ajanlata vorosgranit és zold marvany. Joint
venture véllalkozést létesitenének nagy lak6héazakat
és kereskedelmi létesitményeket épité vallalatokkal,
illetve grénitot és marvanyt importalé cégekkel.

17574.
Osztrak véllalat ajanlata: az Alpokban ered§ tiszta
forrasviz-ivéviz killénbdzé nagysagu palackokban.

Forgalmazokkal, értékesitékkel hosszabb egyuttma-
kodést kotne.

17336.
Ingatlanokat, Udtl6hazakat, csalddi hazakat kere-
stink német vevok részére.

17557.

Mexikoi véllalat eladésra felajanlja aloe vera alap-
anyagu termékeit. Ezenkivil eladna négyféle izesité-
s udit6italt, kozmetikumokat (sampon, krémek, zse-
1ék stb.) és magét a nyersanyagot (aloe vera) valamint
koncentrdtumokat pulp és por alakban. Egyuttmaiko-
dést keres nagykereskeddékkel.

17548.

Nemzetkdzi tanacsadé csoport, mely vallalkozasok vé-
telére és eladasara specializalédott, vegyes véallalatokiil-
letve kooperacidk létrehozasara kapcsolatot keres ma-
gyar cégekkel, akik nemzetkozi partnereket keresnek
cégvételhez vagy részesedéshez barmely terileten.

17473.
Romaniai kereskedd cég gyartoktdl vasarolna teasu-
teményeket, kekszeket és gombét (friss, konzerv, sza-
ritott).

17500.

Boréaszati kdzpont, mely kisérleti bazissal rendelkezik
sz6l6termesztés terén, ajanljailyen jellegli szabad ka-
pacitasat. Uzlettarsat keres a boraszati részleg felvira-
goztatasahoz, boraszati turizmus beinditdsahoz. A bo-
részat Romania tertiletén 60 km-re talélhat6 Battanya-
tol. Egyik b6rtermékik, nevezetességik a Kadarka.

17702.

Német gyartmanyu, Huras tipus(, Latec vezérlés(i 5
rendszer elektrosztatikusan vizbazisu festéket hord
fel 2 szorofejjel (+ kéziszéré kamra).

17701.

Kiterjedt észak-amerikai és eurépai kereskedelmi
kapcsolattal rendelkez6 ecuadori cég, mely hazaja-
ban nagy sikerrel koordinélja tobb ecuadori vallalat
viragultetvény exportjat, eladasra felkinalja partnerei
termékeit.
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17700.

Mezdkovesd Zsory furd6n elad6 frekventalt helyen
teljes berendezéssel panziénak alkalmas udilé. Az
udulé 400 m2 teruletd, 14 helységbdl all. Kulon étke-
z6, ffi/n6i zuhanyzd, nagy tarsalgé stb. Az udvar
szintén 400 m2, pazsitos nyarsaléval, mini jatszotér-
rel. Eladasi ar: 25.000.000 Ft, teljes berendezéssel.

17699.
Osztréak flirészét vasarolna lucfenyd flirészarut (galy-
lyazott faronkot).

17693.

Francia cég keres targonca és kisteheraut6 alkatrész gyar-
tokat, valamint vasarolna ezekhez val6 olaj sz(ir6ket,
égoket, lampaburakat, komplett fékrendszereket stb.

17205.

Magyarorszag egyik legsikeresebb, legeredménye-
sebb labdartgé utanp6tlas neveld egyestlete keres
t6késtarsat, szponzort, bel- és kulféldi szakmai befek-
tet6ket. Kdzel 200 kupén vettiink részt, ebbél 143-at
nyertlink meg! HosszU tava, mindkét fél szamara
kolcsonosen elényos egyuttmiikodés céljabol varjuk
jelentkezésuket!

Telefon: (20) 9433-982

16568.

Angol cég szabad fémipari gyart6é kapacitast keres
forgécsolt alkatrészekre, valamint hegesztett szerke-
zetekre!

14762. FAIPARI CEGEK FIGYELEM!

Ovodai batorok gyartasaval foglalkozé német vallalat
hossz( tavu egyuttm(ikodés céljabol olyan magyar cé-
geket keres a fafeldolgozé ipar tertiletérdl, melynek ré-
szére az alabbi termékeket gyartandk: bikkfabol ké-
szult székek, bukkfabol készilt asztalallvanyok, -
labak, kiegészitd alkatrészek rajz alapjan, fa formaré-
szek (pl. szék-ul6lapok, hattamlak, kartdmlak stb.),
bukkfabol készult tomorfa laddk. Mennyiség: 6000-
15.000-20.000 db tételenként. Mintak, mUiszaki rajzok,
prospektusok az Intercontactnal megtekintheték.

17692.

Dél-Afrikai Koztarsasagi cég keres olyan magyar vallal-
kozékat, akik célja joint-venture vagy ,,zoldmezd&s" be-
ruhazaés létrehozasa a mez6gazdasag, textilipar, turiz-
mus, autéalkatréfST gyartas, szérakoztatoipar teriletén.

17690.

Dén gépipari gyarté cég keres magyarorszagi piaci je-
lenlétének beinditadsahoz hosszatavon egyuttmdkod-
ni kész miszaki partnert. Az idedlis palyazo olyan
cég, amely a dan vallalat Magyarorszagon értékesi-
tésre keril6 csatornahal6zat-tisztitd, kombinalt locso-
16- és szivatty(z6 tartalygép kocsijainak szervizelé-
sét, alkatrész utanpotlasat, illetve tigyfélszolgalati te-
enddit is ellatja.

17680.
Osztrék cég szabad gyarté kapacitast keres lemez-
megmunkalasra.

17679.
Osztrak cég eladésra kinal 20-25 db mélyh(ité-teher-
autot.

17671.

Belga cég, amely a software terjesztés, valamint egyé-
ni, nagy teljesitmény(i adatbazis-kezel§ programok
létrehozésaval foglalkozik, kapcsolatot keres magyar
software fejlesztd és terjeszt6 cégekkel.

17668.

Eurépai pénzigyi csoport tagja projekteket finanszi-
rozna a kovetkez6 f6bb teruleteken: viz- és hulladék-
kezelés, ipari, élelmiszeripari berendezések, kérha-
zak, szallodak épitése illetve berendezése, banyészat.

17652.

Olasz cég azonnal hasznalatba vehet6, j6 allapota
1000 m2-es tizemcsarnokot keres kezdetben bérletre,
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és legaldbb 70-80 kw-os energiaellatas sziikséges.
El6nyben részesitené azt a helyszint, ahol tovabbi
5000 m2 beépithetd teriilet all rendelkezésre.

17653.
Olasz cég vasarlasi céllal kapcsolatot keres hagyoma-
nyos fa parketta, valamint készparketta gyartokkal.

17645.

Angliai cég vasarolna elektromos szigetel§szalago-
kat, aluminium, rozsdamentes acél- és rézlemezeket,
tekercsel§ orsokat, ferriteket, valamint elektromos
kéabeleket, vezetékeket.

17637.
Aradi cég vésarolna kerti butorokat, valamint terekre
is telepithet6 diszvilagito testeket, vilagitasi lampékat.

17618.

Belga cég vésarolna stilbatort, antik butort, fabél és
bronzbol készilt szobrot és egyéb nivés kézmfipari
termékeket.

17615.
Saint-Nicolas-i cég irodai és éttermi-széllodai batoro-
kat vésarolna.

17610.

Belga cég az altala gyartott fém tartalyokhoz véasarol-
na mdanyag tartalyokat (5,10,20, 25,30 liter), hord6-
kat (120 ill. 200 liter), konténereket (IBC 1000 liter),
valamint dugékat csappal és anélkl.

17608.
Belga cég gyartét keres finoman esztergalt és mart
fémalkatrészek gyartasahoz.

17606.

Belga cég, tevékenységuk bévitése érdekében, nem-
zetkozi és belfoldi fuvarozasi tapasztalattal rendelke-
z6 fuvarozo céget keres. Belféldi fuvarozasra els6sor-
ban hdt6kamionokkal rendelkez6 cég érdekli, akivel
kés6bb vegyes vallalat alapitasa is széba johet.

17603.

Német cég gyartdt keres az alabbi sporttermékekre:
acélcs6bél (belul treges) készilt hosszda sulyzok,
(hossza: 130 cm, atmérd: 30 mm, suly: kb. 2 kg) m-
anyag bevonattal; rovid sulyzék (hossza: 30cm, atmé-
ré: 30 mm, suly: kb. 2 kg), mlianyag bevonattal; suly-
z6korongok (5; 2,5; 1,25 kg) kompletten mianyagbol,
szagsemleges, nyomtatott felirattal, valamint az ezek-
hez tartoz6 rogziték; aerobic-steppek mianyagbdl,
gumi aerobic-tubok, aerobic kézi stlyzék (vashél, gu-
mi bevonattal, 0,5; 1,2 kg). Eves termelési mennyiség:
kb. 35 tonna, er6sen novekvd tendenciaval. Minden
termékhez kildenek mintadarabot.

17589.

Dén tavkozlési berendezéseket gyartd cég termékei-
nek magyarorszagi Uzembehelyezéséhez, karbantar-
tasdhoz megbizhat6 partnert keres magas szint( tav-
kozlési, elektronikai és szamitastechnikai ismeretek-
kel rendelkez6, hosszl tavon egyuttmikodni kész
véllalkozas személyében.

17590.

Dan faipari gyarté cég magyarorszagi tervei megva-
l6sitasahoz hosszitavon egyuttm(ikdd6 partnert ke-
res parketta felliletkezel§ anyagok (lakk- és olajter-
mékek) piaci bevezetéséhez, j6l m(ikod6 értékesitési
hélézat kialakitasahoz és tizemeltetéséhez. Az idedlis
palyazé kereskedelmi ismeretekkel rendelkezé cég,
illetve véllalkozé.

17581.

Batorokat/butorelemeket készit6 belga cég vasarolna
vagy egyuttmikddésben gyartatna kisebb tolgyfa pro-
filokat (példaul szegélyléceket, részelemeket, bitoro-
kat, szekrényajtokat), tovabba batorkészitésre alkal-
mas els6 osztalyd, 2000 mm hosszUsagig sz&raz tolgy
flirészarut. Ezenkivil még érdekelné tolgy, cseresznye
vagy harsfabol készitett ,,Lajos-Fulop" stilust kész ba-
tor, valamint vide6-, komputer- és TV szekrény.

17584.

Belga cég kapcsolatot keres fagyasztott hast importa-
16 cégekkel, valamint hasfeldolgoz6 tizemekkel (kol-
béaszgyérak, dobozol6 tizemek, ellat6 zemek).

17561.

Angol cég a kdvetkez6 cikkeket vasarolnd: mianyag-
bevonat anyagok gépkdcsiipari, valamint haztartasi
felhasznélasra, mlianyag fali tapéta, mdianyag vala-
mint linoleum padléborité anyagok, polyeszter ré-
szek és komponensek az aut6-, a mezégazdasagi- és
az elektromos ipar részére.

17562.

Kerti batort és felszereléseket forgalmazé angol val-
lalat vasarolna keményfa piknik asztalokat, padszer(i
ulészékeket, valamint ezeket beborité keményfa véa-
z0 zsupptetds védernydket.

17559.

Dan vallalat gyartasi egylttm(ikodést keres (joint
venture is sz6ba johet) magyar cégekkel, amelyek
megallapodas szerint ipari késztermékeket vagy al-
katrészeket allitananak el export célra.

17208. PALYAZAT!

Magyarorszag tertletérél kerestink vallalkozékat, val-
lalkozéasokat az Intercontact Marketing Network Kift.
informécios rendszerének tovébbi kiszélesitésére és
szervez6i munkaira. Eredményes prébaidd utan kiza-
rélagos terileti képviseleti jogot biztositunk. Elsésor-
ban azok jelentkezését varjuk, akik kapcsolatban all-
nak az ipar, a mez6gazdasag, a kereskedelem és a
szolgéltatas adgazataiban tevékenykedd vallalatokkal,
cégekkel, vallalkozasokkal. F6bb tertletek: magyar
arualap és szabad gyartdi kapacitas felkutatasa, nem-
zetkdzi anyagos és bérmunka kihelyezése. KIEMEL-
KEDOEN MAGAS JUTALEKOT BIZTOSITUNK!

17509.

Svaéjci export-import cég az alabbi termékek terén ér-
dekelt ktilonb6z6 vegyi adalékanyagok, vegyi és pet-
rokémiai alapanyagok, kilénféle mGanyagok (poly-
ethylene, polypropylene, polystyrene, teflon, PET).

17467.
Romaéniai dsvanyvizes palackoz6 cég vésarolna 1,5 1-
es mlianyag PET-t.

17468.

Roméniai kereskedelmi cég vasarolni szeretne terme-
16kt6l, képviseletektdl haztartési elektromos berende-
zéseket, f(itéstechnikat, légkondicionalét.

17478.

Leinformalhatd cég radidkat, radiésmagndkat, TV-
ket valamint csillarokat, halogén égéket, h(it6szekré-
nyeket, h(it6ladat, gaz- és elektromos bojlereket vasa-
rolna gyart6ktol, nagykeresked6ktél.

17481.
Romaén cég mindenféle fatermékeket ajanl megvétel-
re: ronk, deszka, gerenda, parketta elemek.

17506.

Irodabutorokat gyarté cég felvenné a kapcsolatot ke-
reskeddkkel, importérokkel, és butor piaccal rendel-
kez6 keresked6kkel, akikkel létrehoznanak lakberen-
dezési batorok gyartasara alkalmas gyéarat. Ehhez a
roman fél elegendd t6kével rendelkezik.

17461.

Déan fémipari gyarté cég magyarorszagi képvisel6t
keres német vagy angol nyelvtudassal, széles kord
mUszaki és marketing ismeretekkel rendelkezé gé-
pész vagy épliletgépész mérndk személyében.

17462.

. Déan élelmiszeripari cég magyarorszagi, hosszu tavra

egyuttmikodni kész kereskedelmi partnert keres
mélyhitott tengeri halak, rdkok, kagylok stb. illetve
ezekbdl készult konyhakész termékek piaci bevezeté-
séhez, j6l m(ikddo értékesitési haldzat kiépitéséhez és
Uzemeltetéséhez, j61 miikodo értékesitési halozat ki-
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épitéséhez és Uizemeltetéséhez élelmiszerkereskede-
lemben jartas vallalkozé személyében.

17463.

Déan gyarté cég magyarorszagi képvisel6t/irodaveze-
t6t keres, széleskorl gépjarmdipari mszaki és mar-
keting ismeretekkel, angol vagy német nyelvtudassal
rendelkezd, hosszu tavi egyuttm(ikodésre kész szak-
ember személyében. A keresett munkatars feladata
lesz a dan cég magyarorszagi piad jelenlétének meg-
szervezése, kialakitasa, Uzleti kapcsolatok kiépitése, a
dan anyacéggel és a magyar partnerekkel torténé fo-
lyamatos kapcsolattartas, valamint a kereskedelem-
technikai, mUiszaki és marketing feladatok ellatasa, a
képviselet vezetése.

17464.

Dén gyarté cég magyarorszagi, hosszu tavra egyutt-
mikodni kész kereskedelmi partnert keres f(itési- és
cs6rendszerekben hasznélatos szerelvények és szele-
pek piaci bevezetéséhez, j6l m(ikod6 értékesitési hal6-
zat kiépitéséhez és tizemeltetéséhez szakmai ismere-
tekkel rendelkezé cég, illetve vallalkoz6 személyében.

17457.

Ecuadori cég eladasra kinal ananasz konzervet, 3000
doboz/ hét mennyiségben egy éven keresztil, vala-
mint rézsat, szegfit és trépusi virdgokat magyar im-
portéroknek.

17675. CEGISMERTETO

A FE-BO FA Kft. keresi hossz( tava egyiittm(ikodés
céljabdl kulfoldi ill. hazai megrendel6it faipari sza-
bad kapacitasa lekotésére. A cég egyéni vallalkozés-
b6l 1997-ben alakult &t Kft.-vé. EI6szor egyéni meg-
rendeléseket gyartott, majd harom évig az IKEA Lak-
berendezési Kft.-nek dolgozott. Az alabbi gépparkkal
rendelkezik - megrendel6 partnert keres féként szari-
tott, g6zolt bukkbdl készult termékekre, rovid ill.
hossz( tavon folyamatosan:

=5 fejes gyalugép

= Kontakt csiszol6gép

= Paros asztali mar6gép

= Egyenget6 és vastagsagi gyalugép

«Szalag ill. korflirész gépek

=2 db mésol6 faeszterga

« valamint szamos kiegészité gépek.

17676.

Magyar cég barterhal6zataba var épitdiparban, vas-
iparban, lakatosiparban m(kodé véllalkozokat, akik-
nek nagy anyagvasarlasi kedvezményt tud biztositani.

17669.

Magyar cég felajanlja szabad kapacitasat barmilyen
faipari félkész vagy kész termék el8allitasara (els6-
sorban butorokra gondolnak), féként borovi- vagy
lucfeny6bél, esetleg butorlappal kiegészitve. Bér-
munkat is vallalnak, illetve més egyéb egyuttmiiko-
dési lehet6ség irant is érdeklédnek, elsésorban a fa-
ipar tertletén.

17536.

Magyar cég kulfoldi cégek szamaéra vallal cégér és ci-
mer, valamint békegong Ut6s hangszer készitést. Kez-
désként a hazai gyart6 kapacitas a rendelkezésiikre
all. Cégér és cimer készitd tevékenységuket elsésor-
ban kulfoldi épitész, belséépitész, kastélyfelujitd cé-
geknek ajanljak. Erdeklédnek know-how illetve li-
cence eladasa irant. Magat a hangszert nagyobb
hangszerkeresked6knek ajanljak.

17533.

Magyar cég felajanlja gyors Uzletberendezés és butor-
zati kellékeit kisvallalkozoktél a gyartokig, ezenkivil
konferencia szervezdknek, vasarszervezoknek, turiszti-
kai irodaknak illetve sajtékonferenciak paravanjainak
is ajanlhat6. Termékeik lathatoak voltak a svéd kiallita-
si és display rendezvényen. Sziikség esetén bemutatét
és mintadarabokat is rendelkezésre bocsatanak.

17534,

Magyar cég felajanlja segitségét és kdzremiikodését
cégérek, cimerek készitésének propagélasaban és ér-
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tékesitésében. Tevékenységuket els6sorban polgar-
mesteri hivataloknak, épitész tervezd, bels6épitész
stadidknak ajanljdk. Meglévé tervek vagy megbizés
szerinti sajat tervek alapjan is vallalnak kivitelezést.

17555.
Malaysiai cég vasarolna kiilonféle gytimdlcs tditdita-
lokat, gytimélcsizeket.

17546.

Holland véllalat forgalmazét/ igynokot keres termékei
értékesitésére: hasznalt tejfeldolgoz6 gépek, etetd be-
rendezések, traktorok és egyéb mezdgazdasagi gépek.

17316.

Magyar cég 500 m2 tertiletd mihely hasznositasara

keres partnereket az alabbi tertleteken:

«CNC lemezmegmunkalé, hajlit6, lézervagé beren-
dezések telepitése kdzos mikodtetése, melyekre a
munkaét biztositani tudjak, valamint CNC forgacso-
16 gépek, koszorlk szerszamgépek, telepitése és
Gzemeltetése.

«300 m2 tertiletdi mdhely preciziés tivegmegmunka-
lasra: homokfuvé, tivegmarat6 berendezés telepité-
se, Uzemeltetése, melyekre konkrét megrendelések
vannak, valamint tveghajlitd, vagoé, furé gépek
Gzemeltetése.

17207. Ajanlat kutatasban val6 részvételre
A Kkutatas téméja: hidrogén termelése biokémiai uton
torténd vizbontéssal

Az eljarés lényege: meghatarozott bioldgiai anya-
gok megfelel6 aranyban és bizonyos kortilmények
kozott hidrogénre és oxigénre bontjak a vizet. A felta-
1416 kordbban ezen biolégiai anyagok élelmiszerek-
ben valé jelenlétét és mennyiségét kimutaté eljarast
dolgozott ki. Az eljaras Iényege, hogy egyes élelmi-
szerekhez vizet adnak, és a felszabadul6 hidrogén és
oxigén gaz mennyiségébdl kovetkeztetnek két biolo-
giai anyag arényara. Tehat a kutatasnak nem egy el-
mélet helyességét, és a gyakorlatban valé alkalmaz-
hatéségat kell igazolnia, hanem a fent emlitett méd-
szer atdolgozasara van szikség, ahol a cél nem az
anyagmennyiség meghatarozéasa, hanem a hidrogén
el6allitasa.

A moédszer maximélisan kornyezetkiméld, az
energiamérlege pozitiv szemben a jelenleg 6bb emli-
tett 5-10 milli6 Ft a kockéazati t6ke. A tovabbiakban
sziikséges pénzeszkozok mértéke (nemzetkozi szaba-
dalmaztatési koltségek, az ipari méretekre valé atdol-
gozas, a technolégia piaci hasznositasanak kezdeti
koltségei) nem kalkulélhat6 el6re, de ha a médszer
bevalt, akkor az mar befektetés, és biztos megtériilés.

Kerestink olyan partnert, aki finanszirozza a kuta-
tast, és a kész szabadalom hasznositasaban is aktiv
szerepet vallal.

Ajanlatunk: A kutatés finanszirozéja 40 %-os tulaj-
donrészt kap a szabadalombél.

* Az ORSAT készulék megvasarlasa alternativat je-

lenthet a gazkromatografias vizsgalatok kivaltasara,

azonban ez a koltségeket nem befolyéasolja dontd

mértékben.

Avarhat6 koltségek kalkullasa igen nehéz. Néhany

kiegészitd informéaciot kell mellékelntink:

= Labort bérelni szinte nem lehet, mert, ha egyaltalan
lehet8ség van ra, akkor sincs biztositva a folyama-

tossag, hanem csak egy két napra kaphaté meg.
Ezenkivul a kutatdshoz sziikséges eszkdzok nagy
részét is vinni kell, ami tovabb bonyolitja a helyze-
tet. Ezért a kalkul&ciot ugy készitettiik el, hogy egy
arra alkalmas ures helyiséget bérellink, és ezt ren-
dezziik be laboratériumnak.

<Amennyiben a finanszirozé rendelkezik laborral,
az jelent6s mértékben egyszer(siti a kutatas lefoly-
tatasat.

«A gazok tisztasagat, osszetételét vizsgalé kroma-
tografos berendezéseket sem megvenni, sem bérel-
ni nem érdemes, nagyon magas aruk miatt (tizmil-
liés nagysagrend( &r, 3 havi bérlet az ar 25%-a),
ezért ezeket a vizsgalatokat az erre véllalkozé labo-
ratériumban kell elvégeztetni. Viszont a laboratéri-
umokban kis szdamu minta vizsgélatat nem vallal-
jak, minimum 250-300 ezer Ft-os keretszerz6dést
kell kotni.

= Természetesen itt is csokkennek a koltségek, ha a fi-
nansziroz6 rendelkezik valamely vizsgélati eszkdzzel

« A bérek szdmitasanal brutté osszegeket vettiink
alapul. (Szdmlazott mérnoki dij)

= Az el6zetes kalkuléci6 szerint a kutatéasra forditan-
d6 dsszeg kb. 6.000.000,- Ft. Teh4at minden eshet6-
séggel szdmolva 5-10 milli6 Ft-ra van sziikség a
modszer létjogosultsaganak igazolasahoz. Meg kell
emlitenem, hogy az ilyen jellegl kutatésokra vilag-
szerte dollarmilliokat kéltenek. Ehhez viszonyitva
és a technolégia hasznositasaval keletkez6, véarhaté
profitra vetitve ez az 8sszeg minimalis, sz&zaléko-
san ki sem fejezhetd.

17635.

Hong Kong-i cég felajanlja szolgaltatasat: termékek
terjesztéséhez, a nagyobb forgalom el@segitéséhez biz-
tositana Ugynoékoket, valamint mingségellenéroket

16085. UDVOZLI ONT A XXL SZAZAD! - AURA-
PAIZS

Az emberi szervezet belsé energiadramlésa létrehoz
egy fizikai testen kivili magneses mez6t, amelynek
feladata védelmet nyujtani a kiils6 karos hatasok el-
len. Ezt nevezzik aurédnak. Az aurapajzsot radiesz-
tétak, természetgyodgyaszok és elektronikai szakem-
berek segitségével fejlesztették ki. Az aurapajzs mu-
kodése féképpen a sejtekre hat, az aurdban létrejott
kéarosodasokat kijavitja. Sejtregeneraciés hatasa miatt
néhany ora alatt megkezdédik a szervezetben a sejt-
regeneracio, és 10-15 nap alatt befejezédik.

Ha faradtan ébred, rosszul alszik, akkor ezt a ter-
méket 6nnek ajanljuk!

Kizaroélagos magyarorszagi forgalmazé: Intercon-
tact Kft. A termék bevezetd &ron kaphaté: 15.000,- Ft
+ Afa. Nagyobb tétel vasarlasa esetén jelentds arked-
vezményt biztositunk! Kis- és nagykereskeddk, vi-
szonteladdk, egyéni vasarlok jelentkezését varjuk. Az
aurapajzs cégiinknél megtekinthetd, bévebb informa-
ci6 talalhat6 az interneten: www.intercontact.hu

15700. FIGYELEM, RENDKIVUL KEDVEZO HIR-
DETESI LEHETOSEG!

Most 50%-0s kedvezménnyel hirdethet a Képujsag
oldalain, ha felkeresi a KIS- ES KOZEPVALLALKO-
ZAS-FEJLESZTESI KOZPONTOT! Varjuk egyéni vél-
lalkoz6k, bt.-k, kft.-k, vallalatok, szovetkezetek je-
lentkezését. B6vebb informécié a 400-1417 és 400-
1418 telefonszamokon.

Tovabbi tébb ezer tzleti ajan-
lat - konkrét aru, termék ke-
reslet/kinalat, szabad kapaci-
tas lekotés, bérmunka, befek-
tet6k, vegyesvallalat alapitas,
ujitasok - az Interneten:

www .intercontact.hu


http://www.intercontact.hu
http://www.intercontact.hu

Az acélszerkezet-tervezést, gyartast, épitést végz6 cégek egy csalad tagjai, és Szovet-
ségunk mindazon tagok szakmai érdekképviseletét felvallalja, akik ezen a teruleten
végzik tevékenységuket.

Szovetségunk célja:
<A magyarorszagi acélszerkezeti vallalkozék Osszefogasa, szakmai és gazdasagi érdekeik el6-
mozditasa, és erre irdnyuld egyuttes tevékenységlik dsszehangolasa, valamint tarsadalmi érde-
keik érvényre juttatasa.
*A SzOvetség elBsegiti a szabad vallalkozast, a nemzetkdzi-gazdasagi kapcsolatok fejlesztését,
valamint a hazai és kulféldi vallalkozdsokkal fenntartott kereskedelmi kapcsolatok feltételeinek
javitasat.
“Figyelemmel kiséri és befolyasolja a szakmai utanpoétlast, és a szakma tudomanyos hatterének
alakulasat.

E kit(izott célok hatdrozzak meg teendGinket.

Tagjaink soraba varjuk mindazok jelentkezését, akik e szakmai tomorilés céljaival
azonosulni tudnak.

A tagsagnak nem feltétele a vallalkozas nagysdga. A magan- és a kisvallalkozasok egyenrangi tagok a
nagyokkal.

»Reméljuk, rovid id6 alatt sikeril megteremteni —a nyugati tarsszdovetségekhez hason
lI6ban - azt az elismertséget és rangot, amely a tagvallalatok részére megkilonboéztetést
jelent a Szovetségen kiviliekkels z e m b e n (Kbézgydlésink megallapitasa)

Folyamatos informaciokat negyedévente megjelend lapunkban, a MAGESZ < ?inlevélben kozliink.

Tagfelvétellel és hirdetéssel kapcsolatos informacio:

MAGESZ, Magyarorszagi Acélszerkezet - Gyartok - Epit6k Szovetsége
2400 Dunaujvéaros, Vasmua tér 1-3.
Levélcim: 2401 Dunaujvaros, Pf. 110
Telefon: 25/ 583-970 Fax: 25/ 583-525



Az MC-OPK gondozasadban megjelent Sonja Schérghuber Kis- és kdzépvallal-kozasok: az
EU nagyjai cim( kdnyve. Akiadvany utanvétellel megrendelhet, vagy készpénzért meg-
vasarolhat6 az alabbi helyen:

MARKETING CENTRUM OPK
INTERKER-DM Uzletag
Budapest VI.,
Nagymez§ utca 21.

Tel: 353-1366
Fax: 331-6343

Akonyv éara: 2.800,- Ft + postakoltség.



