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Kedves Olvasó!

A rendszeres folyóirat-olvasónak a magunk mö­
gött hagyandó 20. század utolsó évtizedéről 
valószínűleg az is eszébe ötlik, hogy az infor­

mációs társadalomba átvezető úton a korábbi évtize­
dekben nem tapasztalt mennyiségű új szaklap jelent 
meg. A marketing szakma dinamikus növekedését is 
jelzi, hogy rendkívül bőséges kavalkáddal találkozha­
tunk a forgalomba hozott lapok számát, tartalmát, 

élettartamát illetően. Nem 
könnyű az eligazodás, annak 
eldöntése, hogy mit érdemes és 
mit nem érdemes olvasni. Eb­
ben a dilemmában segíthet 
minket az, ha rápillantunk 
egy-egy lap évfolyamszámára, 
vagy indítási évére.

E gondolatoktól vezérelve a 
Budapesti Közgazdaság-tudo­
mányi Egyetem (2000 január 
1-től már Budapesti Közgaz­
daság-tudományi és Állam- 
igazgatási Egyetem) Marke­
ting Tanszékének 30 éves év­
fordulójára készülve érdekes 
véletlen egybeesésre lettem fi­
gyelmes. A nemzetközi marke­
tingtudományos társadalom 
máig legrangosabb lapja a 

Journal of marketing 1996-ban ünnepelte 60. évfor­
dulóját, míg e lap, amelynek hasábjain most én is 
megszólalok, ugyanakkor ünnepelte 30. évfordulóját. 
Tudjuk, hogy Európában a marketing, mint új disz­
ciplína néhány évtizedes késéssel jelent csak meg. Ta­
lán emiatt is büszkék lehetünk elődeinkre, akik a szo- 
cialista/kommunista rendszer keretei között az euró­
pai élmezőnytől csak 5-10 évvel lemaradva utat tör­
tek a marketinggondolkodásnak, még ha ezt a kezdeti 
időszakban „csak" piackutatásnak nevezték is.

30 éve, 1970-ben jött létre a Közgázon, az ország 
akkor egyetlen közgazdasági, üzleti területen egyete­
mi diplomát adó intézményében az a Piackutató Cso­
port, amely 2 évvel később hivatalosan is tanszéki 
rangra emelkedett. Az elmúlt 30 év alatt már több ge­
neráció is megfordult padsorainkban. Nappali, esti, 
levelező, posztgraduális, doktori stb. képzések kereté­
ben tízezrek tanultak marketinget. Az egyébként is 
népszerű diszciplína tanítása új lendületet kapott a 
90-es években, amikor az oly nagyon áhított gyakorla­
ti igény mellett - az addig csak szórványosan létező­
konkurencia is megjelent.

Anélkül, hogy számok halmazával árasztanám 
el a Kedves Olvasót, hadd utaljak arra, hogy 
míg 1970-ben 9 főállású munkatárssal alakult 

meg a Piackutató Csoport, addig 1999 decemberében 
már 20 főállású kolléga dolgozott a tanszéken. Ha a

30 év egészét nézzük, akkor összesen 62 fő- vagy rész­
foglalkozású oktató fordult meg a tanszéken hosszabb 
rövidebb ideig. Ők azok, akik alakították, formálták a 
jövő nemzedékének gondolkodását. Az itt végzett diá­
kok szemében -  akár pozitív, akár negatív volt a meg­
ítélésük -  ők hatvanketten jelentik a Marketing Tan­
széket. Büszkék vagyunk rájuk, bárhol is dolgoznak, 
hiszen az üzleti élet mellett nagyon sokan más oktatá­
si intézményben töltenek be vezető szerepet, erősítik 
az egészséges versenyszellemet. Én magam külön is 
büszke vagyok arra, hogy a Tanszék alapítója és azt 
22 évig irányító tanszékvezetője Molnár László -  az 
egyetlen, aki 30 éve a Tanszéken dolgozik -  1992 után 
továbbra is aktívan, 1998 óta, mint professzor emeri- 
tusz oktat és kutat.

A 30 éves évforduló nem kampányfeladat, hanem 
egyfajta történelmi számvetésre alkalmat adó ese­
mény, amely kapcsán napi gondjainkat egy kissé hát­
ra sorolva a jövőre is gondolhatunk. Arra a következő 
5-10 évre, amely során az európai uniós csatlakozás 

j részeként a mi horizontunk is ki kell hogy táguljon.
A Ph.D programnak köszönhetően olyan új munka­
társak között kell válogatnunk, akik több nyelvet be- 

■ szélnek, értekezésüket külföldi bíráló is értékelte és 
akik számára a külföldi egyetemek is potenciális mun­
kahelyek. Diákjainkról ugyanez mondható el az euró­
pai mobilitási programok és különböző csereegyezmé­
nyek következtében.

Egy szép ú/ világ köszönt ránk: a globalizáció ki- 
teljesedésének korszaka, amikor a belső verseny 
is felerősödik és külön is tennünk kell azért, hogy 

a KÖZGÁZ név, illetve azon belül a MARKETING to­
vábbra is jól csengjen. Ez pedig, miként a TANULÁS 
is, hosszú távú befektetést igényel. Ennek szellemében 
vállalta el tanszékünk, hogy 1996-ban a millecentenári- 
um évében megrendezi az európai marketingtudósok 
legrangosabb konferenciáját. Az EMAC (European 
Marketing Academy) 25. éves konferenciáján, amelyet 
először és mindezidáig egyedül szerveztünk meg egy 
volt szocialista országban, rekordrészvétel (350jő) mel­
lett 175 előadás hangzott el. Lehetőségünk nyílt a világ 
minden részéről ide sereglett tanároknak, kutatóknak 
bepillantást nyújtani Magyarország, Budapest és egy 

I egyetem, a KÖZGÁZ életébe. Ezek azok a pillanatok, 
amelyek kedvezően formálják a rólunk, magyarokról ki­
alakított képet, és az országimázst.

M iként 1996-ban vártuk a világ marketing 
tudósait, ugyanúgy 2000. május 6-án 
szombaton várunk mindenkit, aki osztozni 

akar jövőbe mutató visszaemlékezésünkben. Várjuk 
volt kollégáinkat, óraadó tanárainkat, meghívott elő­
adóinkat, volt diákjainkat, társintézmények munka­
társait, barátainkat, és mindenkit, aki jó társaságban 

I jól akarja érezni magát.
Berács József
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MOLNÁR DEZSŐ

Találkozás a marketinggel

A fo g y a sz tá s i  c ik k e k e t  gy ártó  ipar -  ezen belül a di­
vatipar  -  term ékeinek haza i p iac i helyzete az 1968. évi 
g azd aság i re form ok kezdetén  kritiku ssá  vált. A re­
form  sikerét v eszély eztető  áruhiány m egelőzésére -  a 
p iac  törvényszerűségeit figyelm en  kívül hagyva -  p o ­
litika i döntés szü letett a term elés növelésére, a kín á­
lati bőség  létrehozására. M indez a keresletet nem ösz­
tönözte, a la k o ssá g  fo g y a sz tá sa  nem nőtt, k ín á la ti ' 
több let keletkezett, s m ivel az  ipar növelte eladásait, 
ezá lta l e lad atlan  k ész le tek  h a lm ozód tak  f e l  a keres­
kedelem ben.

A kereskedelm i v á lla la to k  az év során csökkenteni 
kényszerü ltek az iparn ak ad o tt  rendeléseiket, em iatt 

• csökken t a term elési k a p ac itá sok  kihasználása, a ter­
m elő  egységek m u n kával v a ló  e llá to ttság a , m indez  
k ih a to tt  az 1968 utáni néhány esztendőre is.

I ________________________________________________ :

A kezdetek

Az ipari szakemberek körében nyilvánvalóvá vált, 
hogy a népgazdasági tervek és a piaci mechanizmu­
sok közötti konzisztencia igencsak esetleges. Ez a felis­
merés arra kényszerített néhány szakembert, hogy ke­
resse a kapcsolatot azokkal az intézetekkel, amelyek a 
hazai fogyasztás, a kereslet kutatásával foglalkoztak. 
Elsőként jött létre -  az irányító hatóságok kikapcsolá­
sával -  közvetlen kapcsolat az ipar, a kereskedelem, a 
kutatóintézet, majd később az egyetemi tanszékek kö- 

I zött a fogyasztási termékek piacának kutatására, ke­
resletének prognosztizálására.

Közel 8 évnek kellett eltelnie ahhoz, hogy miniszté­
riumi hozzájárulással külföldi piackutató cég egy 
iparvállalatnál (FÉKON) a marketingmenedzsment 
működését és eszköztárát megszervezze. Az időköz­
ben megalakult Piackutató és Piacszervezési Tanszék 

i oktatói és az iparvállalat vezetői közösen vettek részt a ' 
külföldi cég által szervezett marketing-szemináriumo­
kon, együtt sajátították el a marketingismereteket, esz­
közeinek gyakorlati hasznosíthatóságát.

Tartós és célirányos együttműködés alakult ki a 
tanszék és az iparvállalat között: a tanszék megbízást

i______________________________________________________________

kapott a vállalat piaci műveleteinek tervezésére, a di­
rekt mail rendszerű értékesítés szervezésére, a márka- i 
nevek ismertségének vizsgálatára. Éveken keresztül 
lényegében szimbiózisban élt a tanszék a vállalat mar­
ketingtevékenységével, belföldi piacának eredményei | 
esettanulmányként megjelentek az egyetemi stúdiu­
mokban. Az iparvállalat jelentősebb külföldi üzleti ; 
partnerei -  Samsonite (USA/Belgium), Blue Bell 
(USA), Hausbrant (NSZK) -  készséggel vállalkoztak 
egy-egy előadásra, 150-200 fős egyetemi hallgatóság 
előtt ismertették cégük tevékenységét és magyarorszá­
gi üzleti kapcsolatát.

Ez az együttműködés kellő nyilvánosságot kapott, 
s ennek köszönhetően több iparvállalat is érdeklődött 
a korszerű piacszervezési módszerek iránt, töreked­
vén annak átvételére és alkalmazására.

Több egyetemi doktori értekezés is készült a FÉKON 
marketingtevékenységének tapasztalataiból, az alkal­
mazott piactervezési és szervezési módszerekből.

Ez a tanulmány azonban nemcsak a jubiláló egye­
temi tanszéket kívánja köszönteni és a hazai marke­
tingoktatás bölcsőjére akar visszapillantást adni, ha­
nem a hazai feldolgozó iparvállalatok piaci fellépésé- | 
nek, piacra orientált gondolkodásmódjának változásá­
ra, fejlődésére is rá kíván mutatni.

A mának szóló tanulságok közül mindössze két, 
alapvetőnek tartott fejlődési szakaszt emelek ki, ami -  1 
véleményem szerint -  alátámasztja az üzenet, a törté­
neti áttekintés időszerűségét.

Két fejlődési szakasz

I) A magyar vállalatoknak a 80-as évek végétől bekö­
vetkezett piacvesztésében, lassú alkalmazkodó képes­
ségében a legtöbb külföldi szakértő a piaci húzóerő, a 
marketing hiányát is felfedezte.

A 80-as évek közepén nyilvánvaló lett, hogy az el- ' 
adósodott magyar gazdaság nem képes a KGST-hez | 
tartozó országok -  meghatározóan a Szovjetunió -  pi- | 
acára irányuló kivitelt az előző évek szintjén támogat­
ni, a keményvalutáért vásárolt alapanyagot, félkész- j

4 M&M ♦  2000/2



í terméket folyamatosan beépíteni 
a puha árszintű keleti exportter- 

, mékekbe. Évről évre nőtt a kül­
kereskedelmi mérleg hiánya, 
amit a kormány külföldi bankok­
tól felvett hitelekből kívánt ki­
egyenlíteni, növelve ezáltal az 

i ország külső adósságállomá- 
, nyát.
i A fokozatosan növekvő mér­

leghiány miatt a kormány kény­
telen volt az iparvállalatoknak 
nyújtott export-támogatásokat 
csökkenteni, emiatt csökkent a 
keleti piacokra exportált termé­
kek jövedelmezősége, sőt, nem 
egy esetben veszteséges is volt.
Ez kényszerítette az iparvállala­
tok egy részét a keleti exportáru- 
alapok mérséklésére, és a kon­
vertálható termelési kapacitá­
soknak nyugati export-rendelé­
sekkel történő lekötésére. A kon­
verziót széles körű marketing- 
munka előzte meg: új, piacképes 
termékek kifejlesztése, új vevő­
kör felkutatása, a beszállítói há­
lózat átalakítása; ezek a technika 
és technológia korszerűsítésével 
egyidejűleg alapozták meg a nyugati piacokra terve­
zett nyitást. Fáziseltolódással ugyan, de az exportter­
mék-struktúra korszerűsítette, bővítette a feldolgozó 
iparvállalatok belföldi termékkínálatát, a belföldi pia­
con új termékcsaládokat fejlesztettek ki és vezettek be. 
Az addig többségében ismeretlen termelő vállalatok 
piaci arculatot kaptak, mind intenzívebben reklámoz­
ták új termékeiket, azok márkanevét összekötve a vál­
lalat nevével.

A hazai gazdaságban a 80-as években érett be a ! 
marketing egyetemi oktatásának gyümölcse, terjedt el 
eszközeinek alkalmazása a termelő és kereskedő válla­
latoknál. Azt ugyan nem állíthatjuk, hogy a marke­
tingrendszerű vállalatvezetés széles körben honoso­
dott meg a gazdaság mikrokömyezetében, de azt igen, 
hogy a vállatok mind szélesebb körben kezdték alkal­
mazni a modem üzletvitel egy-egy elemét, a piacszer­
vezés és tervezés műveletét.

E tömör történeti áttekintés után vitatkozom azok 
véleményével, akik közel 10 év után is azt az álláspon­
tot képviselik, hogy a hazai feldolgozó iparvállalatok 
többsége a keleti piacok 1990-ben bekövetkezett várat­
lan összeomlása miatt került csődhelyzetbe. Ez a hely­
zet igaz lehet a szovjet hadvezetés által irányított és a 
fegyvergyártás fejlesztésére felvett hitelek terhét vise­
lő kelet-európai országok hadiiparára, valamint a

szinte kizárólagosan a keleti 
piacokra szakosodott jármű­
iparra és túlnyomórészt az 
élelmiszeripari vállalatokra 
vonatkozóan. A könnyűipar, a 
gépipar, a híradástechnikai 
ipar azonban -  számottevő 
nagyságrendű keleti exportjá­
val együtt is -  fokozatosan ter­
vezhette volna már a 70-es 
évek végén a nyugati piacnyi­
tást, az ismert tőkehiány elle­
nére, legalábbis a termelési ko­
operációban illetve a bérmun­
ka területén. Kisebb nagyság­
rendben ugyan, de szervezhe­
tő volt az áruexport is az ekkor | 
már működő külkereskedelmi ! 
-  feldolgozásos -  devizahitel- j 
konstrukcióban. (

Némileg önfelmentőnek 
tartom tehát a még ma is kép­
viselt piaci összeomlási szind­
rómát. Megelőzvén azt, hogy 
megkésett ötletnek minősítse 
bárki is a termelési együttmű­
ködésre, a bérmunkára utaló 
felvetésemet, meg kell említe­
nem, hogy a magyar gazdaság 

1998. évi 23 milliárd USA-dollár exportjából 25%-ot 
képviselt a könnyűipari és gépipari bérmunka! Miért 
kellett tehát csak a piac kényszerítő hatására, a keleti 
piacok összeomlása után vállalni bérmunkát, létesíte­
ni termelési együttműködéseket nyugati cégekkel, mi­
ért nem kezdték el az említett iparágakban már a 80-as 
években az új üzletágat megszervezni, a keleti piacok­
ra tervutasítás alapján gyártott exporttermékekkel 
egyidejűleg?

Azt valóban senki sem látta előre, hogy felbomlik a 
Szovjetunió és a KGST által irányított gazdasági régió. 
Azt azonban már a 70-es évek végén, a 80-as évek ele­
jén is tapasztalták a feldolgozóipari vállalatok, hogy a 
nyugati országok ipari termékeinek színvonalától 
igen jelentős a lemaradásunk, nem vagyunk verseny- 
képesek. Ez idő tájt kellett volna a feldolgozóiparban 
körültekintően megszervezni nyugati termelő cégek- ; 
kel a termelési együttműködéseket.

Több vállalat élt is ezzel a lehetőséggel, eredmé- j 
nyes együttműködések jöttek létre magyar és külföldi 
iparvállalatok között, sőt a 80-as évek közepén már 
több tucat vegyesvállalat is megalakult. Egyszóval 
megindult a fejlődés, a nyugati piacra történő nyitás, 
azonban a vállalatok többsége csak a keleti piaci sokk 
után igyekezett megkapaszkodni, és ha ez nem sike­
rült, csődbe került.

ff

Nyilvánvaló lett, hogy az 
eladósodott magyar gazdaság nem 
képes a keményvalutáért vásárolt 

alapanyagot, félkészterméket 
folyamatosan beépíteni a puha 

árszintű keleti exporttermékekbe. 
Évről évre nőtt a külkereskedelmi 

mérleg hiánya, amit a kormány 
külföldi bankoktól felvett hitelekből 
kívánt kiegyenlíteni, növelve ezáltal 
az ország külső adósságállományát. 

♦
Vitatkozom azok véleményével, akik 

azt az álláspontot képviselik, hogy 
a hazai feldolgozó iparvállalatok 

többsége a keleti piacok 1990-ben 
bekövetkezett váratlan 

összeomlása miatt került 
csődhelyzetbe.

ff
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Hosszabb távon azonban a bérmunka-export nem 
lehet célirányos, mivel a hazai munkaköltségek növe­
kedésével már nem leszünk versenyképesek a térség 
országainak alacsonyabb munkaköltségei miatt. Ezért 
fokozatosan ki kell váltani a bérmunka révén meg­
szerzett technikai és gyártásszervezési ismeretekkel, 
továbbá -  piaci információkkal kiegészítve -  áruex­
porttal, melynek többlettőke-szükségletét az exporthi­
tel-konstrukciók biztosítják.

II) A 90-es években végbement piacváltással, a piac- 
gazdaság fokozatos kiépülésével, az állami ipari és ke­
reskedelmi vállalatok helyén vagy környezetében, ter­
melő, kereskedő és szolgáltató vállalkozások jöttek lét­
re és működnek az időközben betelepült multinacio­
nális cégek árnyékában. Az új társaságok többsége az 
akut tőkehiány miatt igen nagy erőfeszítéssel igyek­
szik fennmaradni, életképességéért szinte naponta 
megküzdeni.

Közelről látva erőfeszítéseiket, a belföldi piaci ke­
reslet gyenge élénkülése miatt úgy vélem, hogy az a 
vállalkozói csoport lesz tartósan életképes, amelyik

vagy a hazai multinacionális cégek beszállítójaként, 
vagy exportőrként tudja cégét pozícionálni.

A mai feladat

Ezt a társasági csoportosulást lenne célszerű a Marke­
ting Tanszéknek megszólítania, érdekeltté téve a ter­
melő, kereskedő és szolgáltató cégeket abban, hogy 
megismerjék és alkalmazzák a korszerű piaci művele­
teket, és szervezzék meg a marketingrendszerű társa­
sági irányítást.

A Tanszék stratégiai célkitűzései között kell szere­
pelnie, hogy a mikro- és a kisvállalkozások körében el­
vesse a marketingismeretek magvát, úgy, mint 30 év­
vel ezelőtt tette az akkori gazdasági környezetben.

Szeretnék 30 év után újból találkozni a marketinggel, 
azonban már nem az ipari nagyvállalatoknál, hanem a 
mikro- és kisvállalkozások világában!

A szerző a BKÁE docense

K O N Y V U J D O N S A G

Philip Kotier
Kotier a marketingről
Jönni, látni, győzni -  a piacon
□ Philip Kotier neve a korszerű marketing szinonimája. Új könyve 
régóta várt, lényegre törő összefoglalása világszerte nagy sikert 
aratott előadásai alapján az ezredforduló marketingjének. Kotier 
gondos útmutatása a verseny felgyorsulása és globális kiszélese­
dése, valamint az internet korában is megbízható eszköz ahhoz, 
hogy a marketingszakemberek biztos alapokra helyezzék elméleti 
és gyakorlati tudásukat. Kötetünk a legújabb problémakörök 
-  adatbázis-marketing, csúcstechnikai, piac-, kapcsolatmarketing, 
globálmarketing, internet-marketing -  tömör összefoglalását 
tartalmazza. És persze Kotier megszívlelendő tanácsait, 
amelyeket az elmúlt évek tapasztalataiból sikeres világcégek 
tanácsadójaként szűrt le.
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KENESEI ZSÓFIA

A vertikális kapcsolatok szerepe 
és minősége a Magyarországon 
működő vállalatoknál
Egy v á lla la t sikerességének fon to s  tényezője, hogy mi­
lyen mértékben rendelkezik jó  vevői és szállító i kapcso­
latokkal. Ezek az erőforrások rendkívül fon tosak , és 
hosszú távon képesek meghatározni a vá lla la t működé­
sének eredményességét. A cikkben  az 1996-ban és 1999- 
ben elvégzett Versenyben a világgal1 fe lm érés vevői és 
szállító i kapcsolatokra von atkozó eredményeit fo g la l­
juk össze.

A Budapesti Közgazdaságtudományi Egyetem Verseny­
képességi Kutatóközpontja 1996-ban és 1999-ben kérdő­
íves felméréssel kísérelt meg átfogó képet adni a magyar 
gazdaságról „alulnézetben", azaz a vállalatok megkérde­
zésével (Gyorsjelentés [1996]; Gyorsjelentés [1999]). A kuta­
tás marketing-alprojektjében 1996-ban összesen 325 válla­
lat, míg 1999-ben 309 vállalat kereskedelmi és marketing- 
igazgatója válaszolt a marketingtevékenységre vonatko­
zó kérdésekre. A két időpontban megkérdezett vállalatok 
köre bizonyos szempontból eltér egymástól: 1996-ban fő­
leg a nagyobb, exportorientált cégeket fedte le a vizsgálat, 
míg 1999-ben inkább a hazai piacokra termelő, közepes 
méretű, főleg a feldolgozó iparban tevékenykedő vidéki 
vállalatokat. Ennek megfelelően a két felmérés eredmé- 

myeinek összehasonlításánál figyelembe kell venni az el­
térő mintából eredő torzítási lehetőségeket is.

A cikkben először bemutatjuk, hogy a megkérdezett 
vállalatok milyen mértékben voltak képesek érvényesí­
teni érdekeiket a beszerzési illetve értékesítési árak vál­
tozásánál, majd rátérünk a vevői és beszállítói kapcso­
latok elemzésére, s végül megvizsgáljuk, hogy ezek a 
kapcsolatok hosszú távon is életképesek-e.

A beszerzési és értékesítési árak változása

A vállalati működés eredményességét nagy mérték­
ben meghatározhatja, hogy mennyire képesek érdeke­

1 A Versenyben a világgal kutatás marketing-alprojekt tagjai a szer­
zőn kívül: Bauer András, Berács József, Kolos Krisztina.

iket érvényesíteni a beszerzési árak növekedésének 
megakadályozásában, illetve ezek továbbhárításában 
vevőik felé. Ahhoz tehát, hogy általános képet kaphas­
sunk a piaci szereplők kapcsolatairól, érdemes meg­
vizsgálni ezeket a tényezőket. A kérdőívben számsze­
rű meghatározását kértük annak, hogy milyen száza­
lékban változott az elmúlt évben az értékesítési és a 
beszerzési átlagár.

A vállalatok átlagosan 21%-os értékesítési átlagár­
növekedésről és 24%-os beszerzési átlagár-növekedés­
ről számoltak be. Az árak növekedése -  akárcsak há­
rom évvel ezelőtt -  tavaly is a beszerzési árak javára 
tolódott el, bár ez a különbség sokkal kisebb mértékű. 
Az 1996-os fölmérésben ez a két érték 32 és 39% volt, 
ami azt is jelzi, hogy a vállalatok -  a statisztikai muta­
tóknak megfelelően -  csökkenő inflációval néztek 
szembe. Mivel ez egy átlagos érték, érdemes megnéz­
ni, hogyan oszlott meg ez az átlagos árszínvonal-nö­
vekedés az egyes vállalatok között. Az 1. ábra alapján 
elmondható, hogy a két véglet volt a jellemző, azaz 
voltak, akik nagyon magas, és voltak, akik -  nyilván 
ők adják a többséget -  nagyon alacsony emelkedésről 
számoltak be, míg közepes (20-80 %-os) áremelkedés­
ről igen kevesen.

Nemcsak azt tudjuk megvizsgálni, hogy mekkora 
az átlagos árszínvonal-növekedés, hanem azt is, hogy 
melyek azok a vállalatok, amelyek jobban tudták saját 
értékesítési áraikat növelni, mint beszállítóik a saját 
áraikat. A két adat összevetésével az az eredmény adó­
dik, hogy a vállalatok 26%-a volt erre képes. 20%-uk- 
nál egyforma volt a kétféle ár növekedése, míg a több­
ség (54%) kénytelen volt magasabb beszerzésiár­
növekedést elfogadni, mint amennyivel saját értékesí­
tési árait növelni tudta.

Ez az arány valamelyes javulást mutat a három év­
vel ezelőtti adatokhoz képest (2. ábra).

Továbbra is elsősorban az agresszív növekedési 
stratégiát folytató vállalatok képesek jobban érvénye­
síteni beszerzési áraik növekedését értékesítési áraik­
ban. Más okból ugyan, de ugyanerre voltak képesek a
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" j  monopolhelyzetben lé­
vő vállalatok is, szá­
mukra azonban a ver­
senytárs hiánya engedi 
meg az értékesítési árak 
növelését (1. tábla).

Vevők
Beszerzési árak 

□ Értékesítési árak A piacgazdaság kiala­
kulásával egyre lénye­
gesebbé válik a fo­
gyasztók minél maga­
sabb szintű kiszolgálá­
sa. A megkérdezett vál­
lalatok vezetői rendkí­
vüli fontosságot tulaj­
donítanak e tényező­
nek, amit az is mutat, 
hogy az ötös skálán 
4,5-es átlagértéket ka­
pott a fogyasztók jobb 
kiszolgálásának célja, 
míg a fogyasztókkal ki­
alakított jó viszonyt a 
vállalatok 77%-a tartja a 
vállalat fontos erőforrá­
sának (összehasonlítás- 

1 képpen a nagyobb pro- 
I fit elérésének célja volt 

a sorrendben következő 
vállalati célkitűzés -  

3,9-es értékkel). Ez természetesen a 
vállalatok értékelése önmagukról -  le­
het, hogy fogyasztóik másképpen nyi­
latkoznának -, így is rávilágít azonban 
arra a tényre, hogy a vállalatok 
mennyire érzik a magas szintű fo­

gyasztókiszolgálás fon­
tosságát.

A vevőkkel kapcso­
latosan először meg­
vizsgáljuk a fogyasztó- 
kiszolgálás színvonalá­
nak változását, majd a 
vertikális marketing­
csatornák kutatásának 
eddigi eredményeit fel­
használva bemutatjuk, 
hogy milyen kapcsolat 
alakult ki a vizsgálat­
ban részt vevő vállala­
tok és vevőik között.
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8 Vevőkiszolgálás
Noha a vállalatvezetők tisztában vannak azzal, hogy 
milyen lényegessé vált a vevők igényeinek magas 
színvonalú kielégítése, a gyakorlatban még nem 
mindegyikük alkalmazza az erre a filozófiára épülő

vállalati stratégiát. Ezt mutatja az a tény, hogy a válla­
latok saját szolgáltatásaik színvonalát nem minden 
esetben kísérik figyelemmel, ami nyilvánvalóan nehe­
zíti a rugalmas reagálást (2. tábla).

Míg a felsővezetők 84%-a tartja vállalatáról, hogy a 
fogyasztók magas színvonalú kiszolgálása fontos cél a 
vállalat életében, addig a kiszolgálás mérésére és 
elemzésére alapuló stratégiát csak 21%-uk folytat. 
31%-uknak egyáltalán nincs rendszeres adata e ténye­
zőről, míg 25%-uk nem elemzi a rendelkezésre álló 
adatokat, ami gyakorlatilag megvalósíthatatlanná te­
szi az elméletileg vallott vállalati célt.

A fogyasztókiszolgálás konkrét tényezőit tekintve 
a kialakult kép sokkal biztatóbb, hiszen egyik tényező 
sem romlott az elmúlt időszakban, bár a vállalatok ér­
tékelésével ellentétben javulásról sem számolhatunk 
be (3. tábla).

Látható, hogy egyedül a szállítások minőségbeli 
pontossága nem éri el a 90%-os szintet, ahogyan há­
rom évvel korábban sem. Ezen a téren tehát a vállala­
tok nem voltak képesek javulást elérni. A két időpont­
ban végzett kutatás eredményei szinte teljesen azono­
sak, s a kereskedelmi vezetők mégis úgy érzik: ha csak 
egy kicsit is, de sikerült javítaniuk az összes felsorolt

tényezőn. Ezt okozhatja természetesen a minta eltéré- [ 
se is, bár valószínűbbnek látszik a vezetők megítélésé­
ben meglévő önigazolás: munkájuk eredménytelensé­
géről kellene tanúbizonyságot tenni, ha nem számol- j 
hatnának be legalább minimális javulásról.

Ugyanez a tendencia fi­
gyelhető meg akkor is, 
amikor a versenytársak­
hoz viszonyítva jellemzik 
saját vállalatuk teljesítmé­
nyét: a vállalatvezetők 
majd minden tényező 
megítélésében egy kicsit 
jobbnak tartják magukat 
versenytársuknál (4. táb­
la).

A vállalat teljesítménye legfőbb versenytársához képest a i

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

• A vevőkkel 
fenntartott kap­
csolat elemzése
Egy vállalat mű­
ködését erősen 
b e fo ly á so lja , 
hogy milyen 
kapcsolatot tart 
fönn vevőivel. 
A vertikális 
marketingcsa­
tornák irodal­
ma e kapcsola­
tok elemzése 

során olyan tényezők vizsgálatát tartja fontosnak, 
mint a függőség, a helyettesíthetőség, a vevők kon­
centráltsága, vagy az elkötelezettség és bizalom meg­
léte a kapcsolatokban (Kertesei [1997]). Abban az eset­
ben, ha egy vállalat erősen függ vevőitől, érdeke a 
kapcsolat szorosra fűzése, hiszen ez akadályozhatja 
meg vevőit abban, hogy partnert váltsanak s más
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szállítótól vegyék meg az adott terméket vagy szol­
gáltatást.

Az, hogy egy vállalat mennyire kiszolgáltatott a 
vevőinek, többféleképpen is mérhető. Következtethe­
tünk egyrészt a vevők koncentráltságából: minél több 
nagy vevője van egy vállalatnak, azaz minél koncent­
ráltabb a vevőköre, annál nagyobb traumát jelenthet 
elveszítésük, és annál nehezebben lehet pótolni őket. 
Ehhez kapcsolódik a helyettesíthetőség kérdése is: mi­
nél könnyebben helyettesítheti fő vevőit egy vállalat, a 
vevő annál kevésbé tudja kihasználni piaci erejét a 
szállítóval szemben. Végül: maga a függőség is mérhe­
tő egy kapcsolatban.

A koncentrációra következtethetünk abból a kér­
désből, amely arra vonatkozott, hogy a vevők hány 
százaléka adja az összes értékesítés felét. A 27%-os 
eredmény viszonylag koncentrált piacot jelez. A na­
gyobb vállalatok vevőköre koncentráltabb (23%), míg 
a kisebbeké kevésbé koncentrált (31%). Ez nyilván an­
nak is köszönhető, hogy a nagyobb vállalatok nem tar­
tanak attól, hogy egy koncentráltabb vevőkör kiszol­
gáltatottabbá teszi őket, hiszen méretüknél fogva ők is 
jelentős erőt képviselnek a piacon. A versenytársakhoz 
viszonyítva a vállalatok nem érzékelik koncentrál­
tabbnak vevőkörüket (ötös fokozatú skálán 3,2-es ér­
ték), a monopolhelyzetben lévő vállalatok jeleztek egy 
kicsit erősebb koncentráltságot (3,4), ami valószínűleg 
ebben az esetben sem jelenti a kiszolgáltatottság növe­
kedését, inkább csak a hasonló vállalatok egymáshoz 
való vonzódását.

A koncentráltságra vonatkozó eredmények jelentős 
hasonlóságot mutatnak az 1996. évi felmérésben ta­
pasztaltakhoz, ami azt jelzi, hogy ezen a téren nem 
történt jelentős változás, a piac koncentráltsága nem 
csökkent. Ez arra is rámutathat, hogy még mindig 
nem sikerült a gazdaságban a közepes vállalatoknak 
olyan mértékben tért nyerniük, hogy ellensúlyozhat­
nák a nagyvállalatok piaci erejét, s ezáltal csökkenthet­
nék a piaci koncentráció mértékét.

A helyettesíthetőséget oly módon mértük, hogy 
megkértük a vállalatokat, becsüljék meg, hogy öt leg-

4. ábra
Ot legfontosabb vevője közül hányat 

nem tudna helyettesíteni 
(%)

fontosabb vevőjük közül hány helyett nem tudnának 
rövid távon helyettesítőt találni. Az eredményeket a 4. 
ábra jelzi.

Az átlagos érték 2,71. Az ábrán jól látható, hogy vi­
szonylag normális az eloszlás, a legtöbb vállalat tehát 
valóban két-három vevőjéről állítja, hogy nehezen len­
ne helyettesíthető.

A koncentráltságra és a helyettesíthetőségre vonat­
kozó adatok viszonylag objektívnek tekinthetők, míg 
a függőség sokkal inkább a vállalatok által érzékelt 
függőséget mutatja. A vállalatok saját értékelésük | 
alapján úgy érzik, hogy értékesítési függőségük -  ha 
nem is jelentős mértékben -  nőtt az utóbbi öt évben 
(ötfokozatú skálán 3,4). Ez az eredmény némileg el- | 
lentmond annak, hogy mind a koncentráltság, mind a 
helyettesíthetőség mérőszámai jelentős hasonlóságot 
mutatnak a három évvel ezelőtti megkérdezéshez. így 
tehát az objektív mutatók nem támasztják alá a válla- 1 
latok szubjektív értékelését.

Előzetes feltételezésünk, mely szerint a nagyválla­
latok és monopol vállalatok koncentráltabb és nehe­
zebben helyettesíthető piacai nem feltétlenül a függő- i 
ség erősödését jelzik, beigazolódott, mivel ez az a két j  
csoport, ahol változatlan függőségi viszonyokat jelez­
tek a vállalatok.

Szállítók

A piaci verseny fontos tényezője a szállítókkal való 
kapcsolat is (Porter [1993]). Amennyiben a vállalat 
erősen függ beszállítóitól, nehezebben tudja érvénye­
síteni saját érdekeit, sokkal kiszolgáltatottabb helyzet­
be kerül versenytársainál. A magyarországi piaci vi­
szonyok kialakultságát mutatja az a tény, hogy a vál­
lalatok saját értékelésük alapján sokkal nehezebben 
tudják nagy vevőiket pótolni, mint fő beszállítóikat. 
Míg a nagy vevők közül átlagosan 2,7-et nem tudná­
nak pótolni, addig beszállítóik közül átlagosan csak 
1,7 helyettesítése okozna rövid távon problémát 
(5. ábra).

5. ábra
Ót legfontosabb szállítója közül hányat 

nem tudna helyettesíteni 
(%)
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Míg a vevőket tökéletesen helyettesíteni a megkér­
dezett vállalatok közül csak minden tizedik tudná, ad­
dig a szállítókat már majd minden harmadik.

A három évvel ezelőtti adatokhoz képest pozitív ez 
a tendencia, hiszen akkor még 1,9 volt az átlagérték, te­
hát kis javulás következett be a helyettesíthetőségben, 
ami magyarázható a piaci verseny erősödésével is.

Ugyanezt a tendenciát figyelhetjük meg a szállítók­
kal való kapcsolat fontosságának értékelésekor is | 
(6. ábra). |

Mindkét állítás esetében elmondható, hogy a válla­
latok életében csökkent a szállítók szerepe, s ez a csök­
kenés valószínűleg folyamatos volt a kilencvenes 
években. Amíg a hiánygazdaság idejében a vállalatok 
működésének egyik meghatározó tényezője volt a sta­
bil és megbízható beszerzési lehetőség, addig ezt mára 
a vállalatok döntő része -  úgy tűnik -  egyre kevésbé 
tartja működésében alapvető fontosságúnak.

A szállítókkal való jó viszony megléte nyilvánvaló­
an magasabb értéket kapott, ami arra, a fejlett piacgaz­
daságokban is megfigyelhető tényre utal, hogy noha a 
vállalat működésében nem döntő jelentőségű, de még­
is lényeges, hogy a piaci partnerekkel jó viszony ala­
kuljon ki, s törekedni kell a stabil partneri kapcsola­
tokra (Cram [1994]).

Ez vezet el a következő 
témakörhöz, amely a válla­
latok között meglévő hosz- 
szú távú kapcsolatokat vizs­
gálja részletesebben.

irodalomnak létezik egy, a hagyományos marketing- 1 
felfogástól részben eltérő vonulata, amelyet az irány­
zatot képviselő szerzők nyomán relationship marketing- J 
nek (RM), azaz kapcsolatorientált marketingnek szoktak , 
nevezni. Kutatói új paradigmaként mutatják be, s lé­
nyegét úgy fogalmazzák meg, hogy a vevők lojalitásá­
nak visszaszerzéséért folyó harcban azok fognak ver­
senyelőnyhöz jutni, akik képesek a vevőkkel hosszú 
távú kapcsolatokat kialakítani (McKenna [1991]; 
Grönroos [1989], [1990], [1994]; Levitt [1983]; Cram

[1994]; Berry [1983]).
A kapcsolati marketing 

egyik lényeges elméleti 
alapvetése, hogy a hosszú 
távú profit biztosítékát a 
hosszú távú kapcsolatok ki­
alakításában és fenntartásá­
ban látja.

Noha a kapcsolati mar­
keting elméletét elsősorban , 
a szolgáltatások világában ; 
találták különösen hasznos­
nak, az utóbbi években a 
termékek marketingje során 
is megfigyelhető bizonyos 
eltolódás a hosszú távú kap­
csolatok kialakulása felé 
(Kalzvani-Narayandas [1995]; j 

Noordevier et al. [1990]; Lusch -  Braun [1996]).
A megkérdezett vállalatok körében -  úgy tűnik -  

egyelőre nem általános a törekvés a hosszú távú kap­
csolatokra.

A hosszú távú piaci kapcsolatokat elemezve megfi­
gyelhető, hogy a vállalatok vevőikkel és szállítóikkal 
is közel ugyanolyan arányban kötnek rövid illetve 
hosszú távú szerződéseket, amit a 7. ábra szemléltet.

Az ábra azt mutatja, hogy a vállalat összes értéke- I 
sítésének illetve beszerzésének hány százaléka törté­
nik hosszú távú szerződés alapján. Látható, hogy a 
vállalatok közel fele nem képes vagy nem akar hosszú 
távú megállapodásokat kötni, s csak igen kevesen 
vannak, amelyek eladásaik és vásárlásaik döntő több­
ségét hosszú távra lekötik (16 és 10%). Ennek okairól

7. ábra A  hosszú távú szerződések aránya (% )
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ü  Vevőkkel 
f i Szállítókkal
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6. ábra
Szállítókkal való kapcsolat fontossása 

(1 = egyáltalán nem Igaz, 5 tö kéletesen  igaz)

■ 1996 

a  1999

beszerzési lehetőségek meghatározóak szállítókkal való jó viszony fontos vállalati
erőforrás

Hosszú távú piaci 
kapcsolatok

A vállalatok kapcsolataival 
foglalkozó marketing-szak-
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részletes információink is vannak, hiszen a vállalatok 
arra a kérdésre is válaszoltak, hogy miért kötnek, illet­
ve miért nem kötnek hosszú távú szerződéseket. Mie­
lőtt rátérnénk e kérdés elemzésére, felhívjuk a figyel­
met arra az érdekes tényre, hogy a mintában szereplő 
vállalatok nagyobb százalékban kötnek hosszú távra 
megállapodásokat vevőikkel, mint szállítóikkal. En­
nek az eltérésnek valószínűleg a mintában keresendő 

i az oka, hiszen elég sok olyan vállalat vett részt a fel- 
■ mérésben, amelyik egy másik vállalat bedolgozója­

ként bérmunkát végez (17% azon vállalatok aránya, 
amelyek árbevételének több mint 80%-a bérmunkából 
származik), s így azt mondhatja, hogy működése és 
értékesítése teljes mértékben egy hosszú távú megál­
lapodáson alapul.

Azt, hogy milyen indokai vannak a hosszú távú ve- 
! vői szerződéseknek, egy 14 szempontot tartalmazó ál- 
I lítás-sorozattal mértük. A vállalatoknak a lehetséges 
[ indokokat fontosságuk alapján egy ötös skálán kellett 

értékelniük (1 = a szempont jelentéktelen; 5 = megha­
tározó jelentőségű). A válaszokat faktoranalízis segít­
ségével csoportosítottuk, s az így kialakult négy faktor 
közül a legjelentősebbnek a stabilitásra való törekvés 
mutatkozik: a vállalatok saját bevallásuk szerint legin­
kább azért kötnek hosz- 
szú távú szerződést ve­
vőikkel, hogy stabil ka­
pacitáskihasználást ér­
jenek el (4,14), illetve 
hogy stabil árbevételhez 
jussanak (4,08). Ez arra 
utal, hogy a magyar 
gazdaságban még min- 

i dig igen fontos szerepet 
kap a biztonságos mű­
ködésre való törekvés.

! A második faktor a 
kapcsolatok kalkulálha­
tóságára vonatkozik, 
mint például a minőségi 
és mennyiségi követel­
mények előzetes isme­
rete (3,5; 3,8) vagy a to­
vábbi szerződések lehe­
tősége (3,6). A harmadik és a negyedik faktor jelentő- 

1 ségében elmarad az előző kettőtől, ami azt jelenti, 
hogy a közös cselekvés különféle módozatainak lehe­
tősége (harmadik faktor), mint a közös stratégia vagy 
a közös problémaelhárítás lehetősége (2,8; 2,9) nem 
játszik túl nagy szerepet az indokok között. Éz mutat­
ja, hogy -  ellentétben a fejlettebb piacgazdaságokkal - 
a magyarországi vállalatok a hosszú távú kapcsolatok 
kialakításában sokkal inkább az eladások növelésének 
lehetőségét látják, s nem a szoros együttműködésnek

i
egy olyan formáját, ahol a kétoldalú kapcsolat mind­
két fél számára fontos és stratégiai jelentőségű.

Az utolsó faktor mutatja a legeklektikusabb képet, 
ide tartozik például az a tényező, hogy a vevő ragasz- j 
kodik a szerződéskötéshez (2,8), vagy a kedvező szál­
lítási, tárolási feltételek jelenléte is (2,4).

Természetesen nemcsak az lehet érdekes, hogy mi­
ért kötnek hosszú távú szerződéseket a vállalatok, ha­
nem az is, hogy miért nem, hiszen a vállalatok majd 
fele nem rendelkezik ilyen típusú megállapodásokkal.
A kérdést 7 szempont megnevezésével tettük fel, ame­
lyeket ismét egy ötös skálán kellett a vállalatoknak ér­
tékelniük, hasonlóan az előző kérdéshez. A faktor- 
elemzés után két faktor különült el, amelyek közül az 
egyik tartalmazta azt a szempontot, hogy a vevő nem 
akarja a hosszú távú szerződést, míg a másik faktor 1 
tartalmazta az összes többi szempontot. Az egyes 
szempontok megítélését mutatja a 8. ábra.

Kiemelkedő jelentőségű az a szempont, hogy a ve­
vő nem akarja a szerződéskötést, ami -  ha nem is ki­
nyilvánítottan -  egyúttal arra utal, hogy a vállalatok 
szívesen kötnének hosszú távra megállapodásokat, 
ahogy az előzőekben láttuk, elsősorban a stabil árbe­
vétel biztosítása céljából.

A vertikális kapcsolatok másik oldala a szállítókkal ! 
való kapcsolat. Az előzőekhez hasonlóan most 13 
szempontot kellett a vállalatoknak értékelniük, ame- 
lyekből három faktor adódott: az első megint csak a 
kalkulálhatóságra vonatkozott, a hosszú távú szállítói 
szerződések elsődleges okai: a megbízható ellátás biz- ! 
tosítása (4,2) és a kalkulálható költségek, megbízható 
minőség (4,1; 4,0). Érdekes, hogy bár a piacgazdasági 
viszonyok terjedésével sokkal inkább a működés haté­
konyságát jelző szempontok fontosságát várnánk el - 
pl. költségcsökkentési lehetőségek (3,8), kedvezőbb

8 . ábra Miért nem köt vevőivel hosszú távú szerző dést?
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10. ábra A szerzódéselem ek m eghatározottsága - Vevőkkel 
Szállítókkal

szállítási feltételek (3,3) még mindig az ellátás minő­
ségi és mennyiségi biztosítása jelenti a hosszú távú 
szállítási szerződések fő vonzerejét.

A harmadik faktorba tartozik egyrészt a vevő ra­
gaszkodása a szállítóhoz (3,0), másrészt a szállító ra­
gaszkodása a szerződéshez (2,6). Ez utóbbi szempont j 
kapta a legalacsonyabb pontszámot, ami azért jelzi, j 
hogy a szállítóknak koránt sincs olyan nagy hatalmuk, 
mint az elmúlt gazdasági rendszerben.

A kérdés ellentétes megfogalmazása során -  akár­
csak a vevői oldalon -  ismét két faktor jött létre, s az 
egyik ismét csak arra vonatkozott, hogy a partner (ez

esetben a szállító) 
nem akarja a hosszú 
távú szerződést. Ér­
dekes módon ez ép­
pen a legkevésbé fon­
tos indoka annak, 
hogy nem kötnek 
hosszú távú szerző­
dést (2,4). A szerző­
dés nem-kötés leg­
fontosabb indoka az, 
hogy így nagyobb ru­
galmasságot élvez­
nek a vállalatok a be­
szerzési lehetőségek 
piaci kihasználásá­
ban (9. ábra).

A hosszú távú kap­
csolatok elemzésének 
utolsó szempontja az, 

hogy a hosz- 
szú távú szer­
ződésekben 
m en nyire  
konkrétan 
meghatáro­
zottak az 
egyes szer­
z ő d é s e le ­
mek. A ve­
vői és a szál­
lítói szerző­
désekben is 
ugyanazt a 
11 szerző­
déselem et 
vizsgáltuk, 
s az ötös 
skálán az 1 
jelentette azt, 
hogy a szem­
pont nagyon 
konkrétan

meghatározott, míg az 5 azt, hogy teljesen általános.
A vevőkkel, illetve szállítókkal kötött szerződések 

ilyen szempontú értékelése szinte ugyanazt az ered­
ményt adja, s nemcsak a faktoranalízis eredménye 
egyezik meg, de a szerződéselemek fontossága is erős 
hasonlóságot mutat (10. ábra).

Mindkét esetben három faktor alakítható ki:
Az első faktor a minőség, a szállítási idő és a szállítási 

mennyiségre vonatkozó szerződéselemek konkrétsága. Ez 
a faktor, úgy tűnik, a szállítókkal kötött szerződések 
esetében kap nagyobb hangsúlyt. Ez ismét azt a koráb- 

I bi feltételezésünket bizonyítja, hogy a szállítások ese-
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tében az ellátás biztonsága még mindig fontos a ma- 
I gyár vállalatok életében.

A második faktor a késedelmi díjra, a szerződésmódosí­
tásra, a költségviselésre, az addicionális szolgáltatásokra és 
a kötbérre vonatkozó szerződéselemeket foglalja magában. 
Ezen tényezőkben, úgy tűnik, már nincs jelentősebb 
eltérés a vevői és szállítói oldalon.

A vevői és szállítói oldal összehasonlítása során 
meg kell jegyezni, hogy a vállalatok, mivel vevőként 

1 és szállítóként is egyszerre vannak jelen a piacon, ezért 
ezen tényezőknek egyforma meghatározottságot kel- 

I lene a tények szintjén mutatniuk. De mivel ezeket a 
változókat a kérdőívben érzékelt változóként, azaz a 

; vállalatok megítélése alapján elemezzük, ezért külön­
bözhet a vevői és szállítói oldal: lehetséges, hogy a vál- 

1 lalatvezetők, szándékaik szerint, a bemutatott módon 
alakítják szerződéseiket, s ez befolyásolja annak érzé­
kelését is, hogy a valóságban mennyire meghatározot­
tak e tényezők.

A harmadik faktor az együttműködésre vonatkozó ele- ' 
meket tartalmazza: együttműködés a fejlesztésben, a | 
kommunikáció módja, a közös problémamegoldás.

: Ezen tényezők a vevői és a szállítói oldalon egyaránt a 
legáltalánosabban meghatározott elemek közé tartoz­
nak, visszautalva az előző megállapításokra: ezen té­
nyezők, úgy tűnik, ma még jelentéktelen szerepet ját- 

I szanak a vállalatok közötti kapcsolatokban.

Összefoglalás

A Magyarországon tevékenykedő vállalatok vertikális 
marketingkapcsolatairól elmondhatjuk, hogy nagyrészt 
kialakultak azok a stabil szállítói és vevői kapcsolatok, 
amelyek meghatározzák működésüket. A vevőkiszol- 

j gálás a legtöbb vállalat életében elsőrendű szerepet ka- 
! pott, míg a szállítókkal való kapcsolat már korántsem 

olyan meghatározó, mint ahogy az a hiánygazdaság 
éveiben volt. Ez marketingszempontból egyúttal azt is 

I jelenti, hogy a beszerzési forrásoktól való függőség eny- 
[ hűlt, és sokkal inkább meghatározza a működés haté- 
' konyságát az, hogy milyen mértékben tudják kielégíte­

ni a vevői igényeket. Ez természetesen ahhoz a felisme­
réshez is vezet, hogy szükséges a vevői igények alapo­
sabb ismerete, s nem elég a termékek legyártása, de 
azokat a vevői igényekhez is hozzá kell igazítani.

A hosszú távú kapcsolatok elemzése során ez a kép 
1 árnyaltabbá vált, amennyiben kiderült, hogy ezen 
( szerződések elsődleges indoka még mindig a műkö­

dés biztonságosságának megteremtése, s kevésbé a 
1 működésbeli hatékonyság javítása. Noha a vállalatok 

nagy része nem él a hosszabb távú szerződések lehető­
ségével -  egyrészt mert vevői nem szeretnék magukat 

I lekötni, másrészt vevőként ők maguk is rugalmasabb 
lehetőségeket látnak a rövidebb távra szóló megálla­

podásokban -, várható, hogy a jövőben megnőhet a 
hosszabb távra szóló megállapodások szerepe, s talán 
egy idő múltán nemcsak a stabil működés, de a part­
nerek közös fellépése és a kölcsönös előnyök kihasz­
nálása is előtérbe kerülhet.
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! KAPITÁNY ZSUZSA

A magyar háztartások változó 
fogyasztói magatartása

!
! Az elmúlt tíz év során a m agyar háztartások  életvite­

le, életstílu sa , anyagi, rekreác iós és ku lturális f o ­
gyasztása , ennek m egfelelően  a h áz ta r tá sok  k iad á s i  
szerkezete is lényegesen m egváltozott. Az egyes ház­
tartástíp u sok  k ia d á sa in a k  id őb e li m ikroelem zése a 
h áz tartások  v á lto zó  fo g y a s z tó i  m ag atartásán ak  le­
írásához nélkülözhetetlenné vált.

A h áz tar tá sok  g a z d á lk o d á sá n a k  és k iad á sa in ak  
m odellezése m ár a hetvenes években  m egtörtént (lásd  
elsősorban  Hoffmann Istvánné úttörő kutatásait). Az 
egyes h áz tartástíp u sok  k ia d á s i szerkez etét a n yolc­
vanas és a kilencvenes években is szám os igényes la­
ko sság ife lm érés  ad a th a lm az án ak  fe lh a sz n á lá sá v a l  
elem ezték. A h áz ta r tá so k  s tá tu s fo g y asz tá sáv a l és 
életstílusával fo g la lk o z ó  szocio lóg ia i elem zések  (Ko­
losi Tamás, Róbert Péter, Utasi Ágnes) klaszterei és a 
h áz tartások  életkörü lm ényeivel és g az d á lk o d á sá v a l  
fog la lkozó  sta tisztika i és m ikro ökon óm iai elem zések  
(lásd  Harcsa István, Sági Matild, Sík Endre, Spéder 
Zsolt, Tóth István János ku ta tása it) h áz tartástíp u ­
sai, va lam in t a m arketingcélú  é le ts tílu s-tip o lóg iák  
igen közel á lln ak egymáshoz.

Az egyre fin om ab b  és részletesebb  é letstílu s-tipo­
lógiák kidolgozásában  segít az  1993 óta  évente megis­
m ételt KSH háztartási költségvetési fe lv éte l (további­
akban  HKF) is. A HKF éven kénti a d a tb á z isa ib ó l k i­
em elhető kis méretű k iad á s ifő csop o rt-tá b lá k  segítsé­
gével képet kaphatunk a h áztartások  legfontosabb k i­
adásain ak 90-es évekbeli v á ltozásáró l, az  egyes ház­
tartástípusok p iac i m agatartását m eghatározó szük­
ségletekről.

A háztartások jövedelme és kiadásai szerint egyszerre 
rendezve a HKF lakossági mintáit, számos paradox je­
lenséget figyelhetünk meg: az alacsonyabb jövedelem­
mel rendelkező fogyasztói tizedekhez lényegesen ma­
gasabb kiadási decilis kapcsolódhat és fordítva. A la- j 
kossági minták megoszlása a jövedelem és a fogyasz- [ 
tás mértéke szerint nem egyenletes, a háztartások a 
háztartások kiadási struktúráit és fogyasztási szokása­
it tekintve igen eltérő karakterisztikus csoportokba 
rendezhetők.

A HKF-adatbázisok segítségével a háztartások ki- 
I adási szerkezete mellett a tárgyi környezet változása,
I a háztartások nagyértékű tartós javainak állománya is 
J  vizsgálható. A tartós fogyasztási cikkekkel való ellá- | 

tottság az egyik legjobb mutatója a háztartások társa­
dalmi hierarchiában és a jövedelmi egyenlőtlenségi 
helyzetben elfoglalt helyének. A HKF adatait elemez­
ve megfigyelhető, hogy még az azonos jövedelmi szin­
ten élő háztartások között is erős differenciálódás fi- 1 
gyelhető meg a nagyértékű tartós javak állományá­
ban. Vannak olyan háztartások, melyek diszkrecioná­
lis jövedelmeiket nagyértékű tartós fogyasztási cikkbe, 
például nyugati típusú autóba fektetik, de sokan van­
nak olyanok is, akik viszont eladják tartós fogyasztási 
cikkeiket, hogy fenntarthassák eddig megszokott fo­
gyasztásukat.

Az alábbiakban ismertetett kisméretű, a HKF-ből 
előállított adatállomány elemzése alapján, ha óvatosan 
is, de következtethetünk a háztartások életvitelének, 
életstílusának megváltozására is. A közlekedési kiadá­
sok arányának növekedése például jelentheti a háztar­
tások rekreációs fogyasztásának növekedését, de 
együttjárhat a művelődésre, üdülésre és szórakozásra 
fordított kiadások csökkenésével is. A szegény, pénz­
hiányos háztartások esetében a közlekedési kiadások 
arányának növekedése nagy valószínűséggel nem az , 
automobilizációs kiadások növekedéséből adódik, és i 
általában az egészségügyi, ruházkodási és művelődési j 
kiadások csökkenésével jár együtt. A kiadási főcso- 

j  portok arányainak megváltozása mögött így egy ház­
tartás életmódjának drasztikus módosulását, javulását 
vagy romlását figyelhetjük meg.

A  kiadási szerkezet paradox jelenségei

A háztartások kiadási szerkezetének elemzése során a 
KSH 1993., 1995., 1996. és 1997. évi háztartási költség- 
vetési felvételeit használtuk fel. A rendelkezésre álló 
HKF-adatokon -  a háztartások kiadásiszerkezet- 
módosulásának vizsgálatához -  mind a négy évben 
olyan aggregálást hajtottunk végre, hogy a kapott ki­
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adási struktúra egyrészt kompatibilis legyen a KSH ál­
tal publikált adatok struktúrájával, másrészt az aggre- 
gálás után kapott kiadási főcsoportok összehasonlít­
hatók legyenek olyan KSH-kiadványokkal, elsősorban j 
a Fogyasztói Árindex Füzetek című kiadványaival, \ 
melyeket a vállalati vezetők is széles körben használ- i 
nak és gyakran idéznek.

A keresztmetszeti elemzéseken túl a négy év adata­
inak összehasonlításával lehetővé válik a kiadási szer­
kezet, a kiadási főcsoportok, így például az egyik do­
mináns elem, a közlekedési kiadások változásának 
egyfajta dinamikus elemzése is, annak ellenére, hogy a 
négy év adatai nem paneladatok.

A kilencvenes évek elején, amely az átmeneti idő­
szak kezdeti szakasza volt, a jövedelmekhez hasonlóan 
a kiadások színvonalában is növekedett a háztartások 
közötti egyenlőtlenség. A háztartások jövedelmeinek | 
és kiadásainak dinamikáját összehasonlítva pedig a ki- í 
adások növekedése nagyobb volt, mint a jövedelmeké. 1 
Ez különösen jól nyomon követhető a tartós fogyasztá­
si cikkek vásárlására fordított kiadások esetében, me­
lyek növekedése csak részben magyarázható e cikkek 
hiányának megszűnésével. A növekedés további ma­
gyarázata lehet a háztartások inflációs várakozása, il­
letve a tartós fogyasztási cikkek, így például a személy- 
gépkocsik áremelkedésének elmaradása az általános 
inflációs ütemhez képest. A növekedést azonban szá­
mos egyéb, a háztartások megváltozott fogyasztási ma­
gatartásából adódó attitűd is elősegítette. Például az új 
autók piacán megfigyelhető presztízs- vagy sznob ha­
tás, illetve a minőségi hatás miatt a kereslet az új autók 
árának növekedése ellenére sem csökkent*

Az átmeneti időszak kezdetén a háztartások ösz- 
szességére is a ritkábban vásárolt és nem alapvető ja­
vak vásárlására fordított kiadások egyértelmű növeke­
dése volt jellemző. Ez a tendencia a kilencvenes évek 
közepén, pontosabban a Bokros-csomag hatásaként 
1995-ben megtorpant, ezek a kiadások ebben az évben 
egyértelműen csökkentek mind az átlagnál, mind az j 
egyes háztartástípusoknál. Ugyanebben az időszakban { 
a háztartások kiadásainak jelentős hányadát az élelmi­
szerre fordított kiadások tették ki. Az élelmiszer-kiadá­
sok nagyságát a jövedelmek függvényében vizsgálva 
érvényesült az Engel-féle összefüggés, azaz minél ala­
csonyabb jövedelemmel rendelkezett egy háztartás, jö­
vedelmének annál nagyobb részét költötte élelmiszer­
re. Az átlagos háztartás romló anyagi helyzetének 1

* A magas jövedelmű háztartások egy része számára a | 
nagyértékű autó nemcsak közlekedési vagy munkaeszköz, ha­
nem státusszimbólum is. így annak ellenére, hogy bizonyos au- ; 
tók ára relatíve csökkent, a háztartások egy része nem ezeket 
vásárolja, hanem drágább autót vásárol. A háztartások bizonyos 
hányadára az is jellemző, hogy a drágább termékről feltételezi: 
az jobb is (VW), illetve ha egy termék ára csökken, akkor abból 
minőségromlásra következtet.

egyik kísérő jelensége lehetne, hogy a háztartások a 
nem kötelező jellegű, azaz az élelmiszer- és a ruházko­
dási kiadásoknál próbálnak takarékoskodni. A tapasz­
talat azonban éppen ellenkező, a háztartások a súlyos­
bodó gazdasági körülmények ellenére is ragaszkodnak 
megszokott étkezési szokásaikhoz, és így éppen az 
élelmiszer-fogyasztási és az élvezeticikk-fogyasztási 
kiadások arányát növelik meg más kiadások rovására.

1989 és 1993 között a legnagyobb részarány-növeke­
dés a lakásfenntartási és az élelmiszer főcsoport mellett 
a közlekedési és hírközlési főcsoportban volt, ezzel 
párhuzamosan csökkentek a ruházkodási, a művelődé­
si és a rekreációs kiadások. Ez a tendencia -  amely az 
automobilizációs fejlődés szempontjából pozitív, a ház­
tartások életszínvonala, életminősége szempontjából 
pedig valószínűleg negatívnak tekinthető -  a kilencve- ! 
nes évek második felében is tovább folytatódik. A ház- ! 
tartások közlekedési és hírközlési, valamint az élelmi- i 
szerre fordított kiadásai mellett a lakásfenntartási ki­
adások is erőteljesen növekedtek. Eközben a ruházko­
dási és a háztartással kapcsolatos egyéb kiadások rész­
aránya a háztartástípusoktól függetlenül csökkent. A 
művelődési és a rekreációs kiadások részarányai az 
utóbbi években nem csökkentek jelentősen, a magasabb 
jövedelműek esetében még nőttek is, de a kiadások 
struktúrájában változatlanul alacsony értéket képvisel­
nek, és növekedésük a következő években sem várható.

A kiadási struktúra és a vizsgált évek megválasztá­
sánál alapvető szempont volt, hogy a háztartások ki­
adásainak minden olyan főcsoportját figyelembe ve- | 
gyük, amelyek lényegesen megváltoztak a kilencve- ! 
nes évek során. Másrészt az is szempont volt, hogy 
minden olyan évet szerepeltessünk a vizsgálatban, 1 
amikor a különösen fontosnak vélt kiadási főcso­
portok, például a közlekedésre és hírközlésre fordított ! 
kiadások nagy mértékben, vagy az általános tendenci- ! 
ától eltérően változtak. Az egyes háztartások kiadási I 
változójaként most az egy főre jutó évi kiadást tekin­
tettük, kereszttábláinkban az aggregált kiadási főcso- | 
portok megoszlása szerepel az összes, személyes célú | 
kiadás százalékában (1., 2. tábla).

Több év kiadási szerkezetét egyszerre vizsgálva 
megállapíthatjuk, hogy a magyar háztartások kiadásai­
nak jelentős hányadát, durván 35 százalékát még a ki­
lencvenes évek végén is az élelmiszerre fordított kiadá­
sok teszik ki. Az alacsony jövedelmű, alacsony összki­
adással rendelkező háztartások személyes célú kiadá­
saiknak közel felét élelmiszerre fordítják, míg a magas 
jövedelműek a kiadásaiknak még a negyedét sem. Az 
élelmiszerek mellett a lakáscélú kiadások, elsősorban a 
lakás rezsije teszik ki a kiadások jelentős részét, a fenn­
maradó részből pedig igen jelentős hányadot képvisel 
a magas jövedelműeknél a közlekedésre és hírközlésre 
fordított, az alacsony jövedelműeknél az élvezeti cik­
kekre és a ruházkodásra fordított hányad.
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1 tábla A  magyar háztartások szem élyes kiadásainak szerkezete kiadási tizedek szerint, 1993-ban (%)
Kiadási declllsek

Forrás: KSH, Családi kö'tségvetés 1993. adatok alapján, salát számítás.

2. tábla A  magyar háztartások személyes kiadásainak szerkezete kiadási tizedek szerint, 1997-ben (%)
Kiadási declllsek

Forrás: Családi költségvetés 1997, KSH, Budapest, 1999.

Az élelmiszer-kiadásoknál az is megfigyelhető, 
hogy 1995-ben, az igen komoly élelmiszerár-emelke­
dések ellenére, mind a magas, mind az alacsony jöve­
delmű háztartások fenntartják az élelmiszerre fordí­
tott kiadásaik stabil hányadát, kis mértékben növelve 
is azt. Nem igazolódott tehát az a várakozás, hogy a 
háztartások többsége az áremelések hatására a nem­
kötelező jellegű kiadásokkal próbál takarékoskodni.

A háztartások közlekedésre fordított kiadása!

Ellentétben a kilencvenes évek elején megfigyelhető 
tendenciával, 1995-ben nagy mértékben csökkent az 
összes háztartás közlekedésre és hírközlésre fordított

kiadásainak aránya, és különösen nagy mértékben 
csökkent a közlekedésre fordított kiadások aránya a 
magas jövedelmű, magas egy főre eső kiadással ren­
delkező háztartások esetében. 1995 márciusában az 
importált autók hazai árát meghatározó vám- és adó­
rendszer drasztikusan megváltozott. Az ún. stabilizá­
ciós program, sokak szerint ezen a piacon igazi sokk­
terápiaként, a vámpótlék bevezetésével, a hatévesnél 
és később a négyévesnél idősebb használt autók im­
portjának megtiltásával, a fogyasztási adó emelésével, 
a forint leértékelésével mind az új, mind a használt au­
tók importját jelentősen megdrágította. Ennek hatásá­
ra az új autók iránti kereslet egy része átáramlott a 
használt autók piacára, és elsősorban a belföldi hasz­
nált autók piacán jelent meg.
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Az 1995 utáni években azonban, a várakozásokkal 
ellentétesen, a korlátozások ellenére az új autók érté­
kesítése újra növekedni kezdett. Ráadásul az ÁFA- 
elszámolás eddigi módjának 1997-re bejelentett és ké­
sőbb végrehajtott módosítása miatt 1996 végén sokan 
előrehozták és 1996-ban realizálták későbbre tervezett 
újautó-vásárlásukat. 1996 negyedik negyedében, élve 
a még kedvező lízing-kondíciókkal és kamatelszámo­
lással, igen sok magánszemély és vállalat vásárolt új 
autót. Nem igazolódott az a feltételezés sem, hogy az 
előrehozott vásárlások és a romló vásárlási kondíciók 
miatt a következő évek újautó-vásárlásai csökkennek, 
így az új és a használt autók értékesítésének aránya 
igen alacsony szinten, körülbelül 50-60 százalékon 
stabilizálódik. Mind 1997-ben, mind 1998-ban növeke­
dett az új autók értékesítése, kb 10-10 százalékkal, 
1998-ban pedig elérte az 1994-es rekordértéket.

A közlekedési kiadásoknak az újautó-vásárlásból 
adódó növekedése természetesen elsősorban a magas 
jövedelmű, jelentős fogyasztással rendelkező háztartá­
sokra jellemző. Az átmeneti időszakban készült más 
kutatások (TÁRKI, KSH, BKE) eredményei is igazol­
ták, hogy az egyes háztartások közötti jövedelmi 
egyenlőtlenségek növekedésével a háztartások kiadási 
szerkezete nemcsak mennyiségileg, hanem elsősorban 
minőségileg is átalakult. A háztartások kiadási szerke- ] 
zete nagy mértékben differenciálódott, az egyes ház­
tartástípusok kiadási szerkezete markánsan eltérő lett. 
Lényeges megoszlásbeli eltéréseket figyelhetünk meg 
a legmagasabb és a legalacsonyabb egy főre jutó ki­
adással rendelkezők kiadási szerkezetében (3. tábla).

A legfelső kiadási tizedbe tartozók például lényegesen 
többet fordítanak közlekedésre, mint a legalsó 
decilisbe tartozók. Az alacsony jövedelmű, alacsony 
összkiadású háztartások a személyes célú kiadásaik 
közel felét élelmiszerre fordítják, míg a magas jövedel­
műek a kiadásaiknak még a negyedét sem.

A háztartások kiadásainak szerkezetét elemezve te­
hát látható, hogy a két szélső jövedelmi és kiadási ka­
tegória közti egyik legnagyobb különbség a közleke­
désre, azon belül az autóvásárlásra fordított kiadások- j 
ban mutatkozik. Az alacsony jövedelmű, alacsony egy 
főre jutó személyes kiadással rendelkező háztartások a | 
kiadásaiknak csak kevesebb mint hat százalékát for­
dítják közlekedésre, viszont a magas jövedelmű, ma- 
gas egy főre eső kiadással rendelkező háztartások a ki­
adásaiknak közel húsz százalékát. Míg a magas jöve­
delmű háztartások túlnyomó része állandóan vagy 
igen gyakran, addig az alacsony jövedelmű autós ház­
tartásoknak egyre kisebb százaléka használja folyama­
tosan autóját, s e háztartások többsége a kiadások , 
emelkedése miatt lassan kiszorul az autópiacról és ab- : 
bahagyja az autózást.

A reáljövedelmek csökkenésekor a lakosság általá­
ban az alapvető fogyasztáson kívüli fogyasztási kiadá­
sokat, elsősorban a tartós fogyasztási javak vásárlásá­
ra fordított kiadásokat szokta visszafogni. A kilencve­
nes években azonban Magyarországon a tartós eszkö- j 
zök fogyasztása kisebb mértékben csökkent, mint az i 
egy főre jutó összes fogyasztás. Ezt a jelenséget a kuta- j 
tók többnyire azzal magyarázzák, hogy a jövedelmi [ 
egyenlőtlenségek növekedése miatt a relatíve magas

jövedelmű háztartá- j 
sok növelték a tar- ! 
tós fogyasztási cik­
kek vásárlására - 
például az autóvá­
sárlásra és autó­
fenntartásra -  fordí­
tott összegeket. A 
jövedelemkülönbsé­
gek azonban önma­
gukban nem ma­
gyarázzák az autó­
sűrűség, illetve a 
közlekedési kiadá­
sok kilencvenes évek- ; 
beli nagymértékű 
változását, az autó- 
vásárlásra és autó­
fenntartásra fordí­
tott kiadások aránya , 
ugyanis általában 
nőtt a magyar ház­
tartások költségve­
tésén belül.

3 táb|a Az alsó és felső kiadási decilisbe tartozó háztartások kiadás) szerkezete (százalékbon)

Fonás; KSH Családi költségvetés 1997. Adattár, Budapest, 1999
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A háztartások jövedelmeinek és kiadásainak dina- 
I mikáját elemző lakossági felmérések mindegyike szerint 
I a kilencvenes években a kiadások növekedése na­

gyobb mértékű volt, mint a jövedelmeké. A tartós fo­
gyasztási cikkek (új és használt autó) vásárlására for­
dított kiadások esetében -  véleményünk szerint -  a nö­
vekedés csak részben magyarázható a megváltozott 
kínálati körülményekkel, sokkal inkább a háztartások 
inflációs várakozásaival, a tartós fogyasztási cikkek 
árának az átlagos inflációs rátánál kisebb mértékben 
való emelkedésével (4. tábla).

A KSH adatai szerint 1991-ig az új személygépko­
csik átlagos árnövekedése meghaladta a fogyasztói 
árak növekedésének átlagos ütemét, az 1992-1997-es 
időszakban azonban, kivéve 1995-öt, mind az új, mind 
a használt autók árnövekedése jelentősen elmaradt az 

I általános inflációs ütemtől. Az új és a használt autó vá­
sárlására és fenntartására fordított kiadások növeke­
dését azonban csak részben magyarázza a relatíve ala­
csony vételár. Az „autózás" ára,.az autóhasználat ösz- 
szes költsége ugyanis a vételár és az üzemeltetési költ­
ségek mellett még számos egyéb költséggel is kiegé­
szül. Az adók, a biztosítás és az igen jelentős érték- 
vesztés miatt az autó akkor is pénzbe kerül, ha azt a 
tulajdonosa egyáltalán nem is használja. A közlekedé­
si kiadások tartós növekedését tehát a háztartásoknak 
az autóvásárlással és a fenntartással kapcsolatos sajá­
tos attitűdjével tudjuk csak magyarázni.

A jövedelmek és a kiadások nagyságában, valamint 
a kiadások szerkezetében megfigyelhető különbségek 
igen jól mérhetők az autóval való ellátottság mutatójá- 1

val is. Míg a legmagasabb jövedelmi és kiadási 
decilisbe eső háztartásoknál 100 háztartásra 59, illetve 
68 autó jut már 1996-ban, addig a legalacsonyabb jöve­
delmi és kiadási decilisbe eső háztartások autóellátott­
sági mutatója 100 háztartás esetén csupán 23, illetve 8 
autó. Hasonlóan nagy eltéréseket találunk a háztartá­
sok autóval való ellátottságában, ha a háztartás aktivi­
tása szerint, illetve ha a háztartásfő foglalkozása sze­
rint vizsgáljuk az autóval rendelkező háztartások szá­
mát. Míg 1996-ban az aktív háztartások 53 százaléka 
rendelkezik autóval, addig a nyugdíjas háztartások­
nak csak 20, az inaktív háztartásoknak pedig csak 16 
százaléka használ autót. Az aktív háztartásoknál, ahol 
a háztartásfő felsőfokú végzettséggel rendelkező szak­
ember, a háztartások 76 százaléka rendelkezik autó­
val, ha viszont vállalkozó, akkor 82 százaléka.

A jövedelmek polarizációját, az egyes jövedelmi 
kategóriákba tartozó háztartások vagyoni státusának 
változását igen jól nyomon követhetjük az autópiacon. 
A vagyonos, magas jövedelmű, gyors megtakarító 
háztartások elsősorban az új autók piacán jelennek 
meg, a vagyontalan, alacsony jövedelmű, lassú megta­
karító háztartások pedig a relatíve olcsóbb új- vagy 
használtautó-piacon vásárolnak, miközben stabilizá­
lódik azoknak a háztartásoknak a száma, amelyek idő­
legesen vagy véglegesen, de kiszorulnak az autópiac­
ról, abbahagyják vagy el sem kezdik az autózást.

Szerzőnk egyetemi docens,
BKÁE Marketing Tanszék

4. tábla Fogyasztói árindexek a termékek egyes csoportjai szerint, az előző év százalékában

Forrás: A KSH fogyasztó/ árindexek című füzetek évente megjelenő kötetei
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SZ. TÓTH GABRIELLA

Reklámdömping
I -  avagy irányzatok a reklámgyakoriság kutatásában -

\ A reklám gyakoriság kérdése m ár régóta fog la lkoz ta t-  
! ja  a m arketingm enedzsereket, a ku ta tókat és m agukat 
j a. fo g y a sz tó k a t  is. M elyikünknek ne ju to tt volna m ár 
j eszébe esténként, a te lev íz ió  e lő tt  ülve, hogy „a fen e  

egye meg, m ár m egint ez a m osópor- (pelenka-, üdítő- 
stb.) reklám". Ma M agyarországon egy nap átlagosan  
922 sp o t je len ik  m eg.* Vajon van -e értelm e az ilyen  
m értékű  reklám döm pingnek? E lőfordu lhat-e, hogy a 
fo g y a sz tó k  szám ára nem szim patikus ez a stratégia, 
m egu tálják  az  a d o tt  r ek lám ok a t és nem fo g já k  meg­
venni a term ékeket?  F on tos kérdés ez m enedzseri 
szem szögből, hiszen ha ez a bum eránghatás érvénye­
sül, a k k o r  esetleg  fe les leg esen  kö lten ek  m illiá rd okat  
reklám okra. Persze az  is lehetséges, hogy a fo g y a sz ­
tó k  éppen a g y akran  rek lám ozott és ezért ism ertebb  
term ékeket v eszik  le a polcról, a reklám jukhoz fű z őd ő  

I attitű d jü ktől függetlenül. Ebben a cikkben  a tém ával 
kap cso latos irán yzatokat m utatom  be.

A bűvös hármas

A reklámhatékonyság és ezen belül is a reklámgyako­
riság kérdése mindig is foglalkoztatta a vállalati szak­
embereket, akiknek súlyos összegekről kell dönteniük, 
azokat minél hatékonyabban felhasználniuk. A kuta­
tók azonban csak a 70-es években kezdtek el komo­
lyabban foglalkozni a témával.

Naples [1979] volt az, aki a gyakoriság fontosságára 
irányította a tudományos világ figyelmét. Könyvében 
(Effective Frequency: The Relationship Between Frequency 
and Advertising Effectiveness) egyértelműen azt állítot­
ta, hogy a reklámok befogadásának a gyakoriság te­
kintetében is van egy küszöbértéke. Kell egy minimá­
lis gyakoriság ahhoz, hogy az adott reklám „elérje" a 
fogyasztókat.

Naples a metaanalízis módszerét választva több 
száz, a témához kapcsolódó -  mindennapos fogyasz­
tási cikkekre és televízióreklámokra vonatkozó -  pub­
likációt vizsgált meg, s a következőket találta:

* Forrás: Intem, 1999/18.

• Egyszeri reklámnak nincs, vagy csak minimális a 
hatása. (A gyakoriságot mindig egy vásárlási cikluson belül 
értelmezzük.)

• A médiatervezés fő célja, hogy a fogyasztók mi- 
nél többször találkozzanak az adott reklámmal. Ez í 
fontosabb az elérésnél (reach) is.

• Már a kétszeri közlés is hatékony lehet, de a há­
romszoros az igazán optimális. í

• A háromnál nagyobb gyakoriság már csökkenő ! 
hozadékkal jár, tehát ezen túl a további vetítések hatá­
sa egyre kisebb.

Naples tehát egyértelműen azt vallotta, hogy létezik j 
egy küszöbérték, ami alatt a reklámoknak nincs hatá- i 
suk (vagy csak minimális), ezen felül pedig egyre ki­
sebb. Ennek megfelelően az eladásokat e gyakoriság 
függvényében ábrázoló görbe S alakú: a küszöbérté- | 
kig alacsony a hatás, a küszöbértéket elérve hirtelen 
megnő, majd ellaposodik. Ez a küszöb szerinte a há­
romszori gyakoriság, véleménye szerint ez hüvelyk­
ujj-szabályként is alkalmazható tétel.

Folyamatos reklámozás

McDonald az 1994-ben New Yorkban megtartott Haté­
kony Gyakoriság Napján (Efective Frequency Re­
search Day) prezentálta a gyakoriságra vonatkozó ku­
tatási eredményeit, amelyek szöges ellentétben álltak j 
Naples meglátásaival. McDonald a Naples könyve j 
óta megjelent szakirodalmat tekintette át és arra a kö­
vetkeztetésre jutott, hogy nem lehet olyan egyértel- i 
műén kijelenteni, hogy a hármas lenne az a bűvös í 
szám, ami minden esetben megadja az ideális gyako­
riságot. Az általa idézett kutatók egyre inkább a folya­
matosságra és a minél nagyobb elérésre szavaztak. A 
kilencvenes évek versenyhelyzetében a fogyasztókat 
már nem kell tanítani. Tisztában vannak a termékkí­
nálattal, azok használatával, ezért sokkal fontosabb 
az, hogy állandóan emlékeztessük őket az adott már­
kára. McDonald ezért egyértelműen azt állítja, hogy 
vásárlási ciklusokként az egyszeri reklámozás is elég.
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(McDonald vetette fel azt is, 
hogy a fogyasztók egyszeri el­
érésének célja még nem adja 
meg, hogy hányszor is kell su- 

j gározni a reklámot. Ez azonban 
már egy másik, igen komplex 

I téma, amit a cikkben nem vizs­
gálok.)

Jones alapjában véve egyetér­
tett McDonalddal. Egy olyan 
adatbázissal dolgozott, amely 
egy éven keresztül vizsgálta 
2000 háztartás vásárlási szoká- 

! sait 12 termékkategóriára vonat­
kozóan. Az adatbázis tartalmaz­
ta továbbá a médiahasználati 
adatokat is. Ez volt talán az első 
alkalom, amikor ilyen volume­
nű, háztartásokra lebontott 
(single-source) adatok álltak 
rendelkezésre, ami az eddigiek­
nél pontosabb kutatást tett lehe­
tővé.

Jones alkotta meg a STAS 
(Short Term Advertising Strength, 
rövid távú reklámhatás) fogal­
mát. Ez tulajdonképpen egy 
mutatószám, amely a reklám 
hatékonyságát hivatott megfo­
galmazni. Az alap-STAS (Base- 
line-STAS) megadja az adott ter­
mék piacrészesedését az olyan 
háztartások körében, amelyeket 
nem ért el a termék reklámja.
A stimulált-STAS (Stimulated- 
STAS) pedig olyan háztartások 
körében adja meg a piacrészesedést, amelyek látták a 
reklámot. A kettő különbsége adja meg a különbség- 
STAS-t (STAS-Differental). Ha ez az érték pozitív, ak­
kor értelemszerűen működött a reklám.

Jones az adatbázison végzett felmérések alapján 
azt állítja, hogy az esetek 70 százalékában már az első 
találkozás a reklámmal pozitív értéket mutatott. Ebből 
következtet arra, hogy már az egyszeri reklámozásnak 
is komoly hatása van. További számításokkal kimutat­
ta azt, hogy a reklámhatás görbéje konvex -  és nem S 
alakú, ahogy azt Naples korábban állította -, vagyis a 
második, harmadik stb. vetítésnek egyre kisebb a ha­
tása. Minél nagyobb a gyakoriság, annál laposabb a 
görbe, annál kisebb lesz az újabb vetítések hozadéka. 
Jones tehát egyetértett McDonalddal abban, hogy a 
vásárlási ciklusonkénti egyszeri „gyakoriság" is hatá­
sos, és hogy folyamatos reklámozásra van szükség ah­
hoz, hogy termékünk mindig ott legyen a fogyasztók 
gondolkodásában.

Ephron a tanulásra, illetve an­
nak szükségtelenségére helyez­
te a hangsúlyt. Véleménye sze­
rint a századvég fogyasztói már 
jól ismerik a termékeket, ezért 
felesleges állandóan, újra és új­
ra bemutatni azokat, ismertetve 
tulajdonságaikat illetve haszná­
latukat. Sokkal inkább az emlé- 
keztetés, illetve a választás le­
gyen a vállalat célja. Ephron 
célja nem az, hogy minél ol­
csóbb kampányokra buzdítson, 
hanem az, hogy ugyanazt a bü­
dzsét hatékonyabban költsék el 
a döntéshozók. Szerinte érde­
mesebb ugyanakkora forrásból 
ritkábban, de hosszabb időn ke­
resztül reklámozni (flighting). 
Egy fogyasztó háromszori el­
érésénél sokkal érdemesebb há­
rom fogyasztót egyszer elérni. 
Nála is az elérés (reach) kap 
hangsúlyt. Természetesen ak­
kor lehet a leghatékonyabb a 
reklám, ha közvetlenül a vásár­
lás előtt sikerül megszólítani a 
fogyasztót. A folyamatosság 
mellett szól az is, hogy minden 
nap vásárolhat valaki a termék­
ből, ezért állandóan jelen kell 
lenni a médiában.

Longman 1990-ben elvégzett, a 
Nielsen-háztartáspanelen ala­
puló kutatása alapján szintén 
egyetértett az egyszeri „gyako­

riság" hatékonyságával. Stratégiai javaslata az volt, 
hogy először el kell érni a célközönség legalább 80-90 
százalékát, és csak azután -  ha van még rá keret -  kell 
a gyakoriságot növelni.

Az adatok alapján Longman összehasonlította az 
adott terméket ritkábban, illetve gyakrabban vásárló­
kat is (light users, heavy users). Eredményei meglepő­
ek: rövid távon nincs különbség a két kategória között, 
mindkét fogyasztói csoport azonos módon reagál a 
reklámokra, mindkét esetben az egyszeri „gyakori­
ság" a leghatékonyabb.

Fogyasztói kísérletek

A gyakoriság kérdéskörét vizsgálva felmerül a kér­
dés, milyen hatása lehet annak, ha nem teljesen 
ugyanazt a reklámot ismételjük, hanem annak válto­
zatait. Ezt a kérdést vizsgálta meg Haugtvedt, Schu-

m

Már a kétszeri közlés is hatékony le­
het, de a háromszoros az igazán 

optimális.
A  háromnál nagyobb gyakoriság 

már csökkenő hozadékkal jár, tehát 
ezen túl a további vetítések hatása 

egyre kisebb.

♦

Naples tehát egyértelműen azt 
vallotta, hogy létezik egy 
küszöbérték, ami alatt a 

reklámoknak nincs hatásuk (vagy 
csak minimális), ezen felül pedig 

egyre kisebb. Ennek megfelelően az 
eladásokat e gyakoriság 

függvényében ábrázoló görbe S 
alakú: a küszöbértékig alacsony a 

hatás, a küszöbértéket elérve 
hirtelen megnő, majd ellaposodik. 
Ez a küszöb szerinte a háromszori 
gyakoriság, véleménye szerint ez 

hüvelykujj-szabályként is 
alkalmazható tétel.

ff
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í
. mann, Schmier és Warren a 90- 

es évek elején.
A kísérlet során fiktív, nyom­

tatott hirdetéseket használtak.
I Kitalált volt a termék is, mely- 
I nek reklámjait kétféleképpen 
j változtatták meg: egyszer a ra­

cionális érvek változtak (atti­
tűdváltozás centrálisán), mász- 

• szór a hirdetésben alkalmazott 
híres ember személye, a layout 

i és a betűtípus (attitűdváltozás 
S periférikusán). Mindkét csoport 
i összesen háromszor látta a rek­

lámot. A kutatók két kontroll­
csoport válaszaival vetették 
össze az eredményeket: az 
egyik kontrollcsoportnak há­
romszor mutatták meg ugyan- 

! azt a reklámot, míg a másik cso- 
; portnak csupán egyszer.

Az eredmények meglepőek 
és érdekesek. Azon csoportok 

1 között, amelyek többször látták 
a reklámot, nem volt szignifi­
káns különbség attitűdjük erős­
ségében. Csupán abban a cso­
portban volt gyengébb a válto­
zás, amely csak egyszer látta a 

1 reklámot.
A kutatást elvégezték a 

hosszú távú hatás vizsgálatára 
is. A módszer hasonló volt az 

j  előzőhöz, azzal a különbséggel, hogy a kérdőívet egy i 
] héttel azután töltötték ki a résztvevők, hogy látták a 
I reklámokat. Az eredmények egyértelműen azt mutat- 
! ták, hogy bár rövid távon azonos mértékben változott 

az alanyok attitűdje, hosszú távon azonban az olyan 
1 reklámváltozatok, amelyekben az érveket váltogatták, 

hatékonyabbnak bizonyultak. A fogyasztók jobban 
emlékeztek rá, hosszabb távon is megmaradt pozitív 

! attitűdjük erőssége a termék iránt.

: Mi az igazság?

Tellis [1997] kritizálja az eddigi irányyonalakat a rek- 
j lámgyakoriságot illetően. Szerinte félrevezető egy 

konkrét szám megadása, hiszen a hatékony gyakori­
ság mértéke mindig szituációfüggő. Véleménye sze­
rint az eddigi kutatások eredményei felhasználhatóak 
ugyan, de mindig csak abban a speciális esetben, amit 
kutatótársai éppen vizsgáltak.

Három tényezőt ad meg, amelyek szerinte befolyá­
solják a hatékony gyakoriságot. Ezek a márkához fű­

ződő viszony (ismertség, lojali- | 
tás), az üzenet komplexitása, il- i 
letve újdonsága. A márkát isme­
rő fogyasztók számára elegen- I 
dő kisebb számban vetíteni a 
reklámot, az egyszeri „gyakori- , 
ságot" javasoló kutatók is ilyen 
eseteket vizsgáltak, hiszen jól 
bejáratott piacokról származó, 
valós termékeket és reklámokat 
magukban foglaló adatbáziso- ; 
kát használtak fel.

Minél komplexebb egy üze­
net, annál többször kell vetíteni J 
ahhoz, hogy az információ el- j 
juthasson a fogyasztókhoz. Se­
gíthet a komplexitás abban is, 
hogy minél később unják meg a 
fogyasztók a reklámot (wear- 
out hatás). Korábbi kutatások 
ezt a tényezőt nem vették figye­
lembe.

A harmadik meghatározó té- l 
nyező Tellis szerint az üzenet 1 
újdonsága. Ha egy üzenetnek | 
újdonságértéke van, akkor na- { 
gyobb gyakoriságot is elbír, ké- j 
sőbb telítődnek a fogyasztók. | 
Ezt a cél szolgálhatja a reklá- \ 
mok mutáns változatainak ki- j 
alakítása is. 1j

A tudomány mai állása sze­
rint nincs recept arra, hányszor j 

érdemes egy-egy reklámot levetíteni ahhoz, hogy az | 
a leghatékonyabb legyen. Az sem világos még, mi I 
mindentől függhet ez. Külföldön már számos kutatás 
született e témában, a hazai viszonyokról, az esetle­
ges sajátosságokról azonban még keveset tudunk. El­
jött az idő: ilyen kutatások is kellenek. Annál is in­
kább, mert a menedzserek és az ügynökségek is egy­
re inkább érzik, hogy ez így nem mehet tovább. Az 
Amerikai Reklámszövetség egyik elnöke, Jon Mandel 
is úgy nyilatkozott nemrégiben, hogy „néhány társa­
ság túl messze megy, és kizsigereli az aranytojást tojó j 
tyúkot. ... Nem akarunk fenyegetőzni, de vannak fel- j 
méréseink arra vonatkozóan, hogy a mértéktelen rek- I 
lámdömping elriasztja a nézőket és a hallgatókat." 
Az egyik amerikai televíziótársaság, az ABC tavaly | 
már átlépte a főműsoridőben elfogadott óránkénti 10 ' 
perces reklámidőt. A szakma attól tart, hogy ez vissza 
fog ütni.

A szerző a BKÁE Marketing Tanszékének 
Ph.D. hallgatója j

A tudomány mai állása szerint nincs 
recept arra, hányszor érdemes egy- 
egy reklámot levetíteni ahhoz, hogy 

az a leghatékonyabb legyen. Az 
sem világos még, mi mindentől 

függhet ez. Külföldön már számos 
kutatás született e témában, a hazai 

viszonyokról, az esetleges 
sajátosságokról azonban még 

keveset tudunk. Eljött az idő: ilyen 
kutatások is kellenek. Annál is 

inkább, mert a menedzserek és az 
ügynökségek is egyre inkább érzik, 

hogy ez így nem mehet tovább.

♦

Az egyik amerikai televíziótársaság, 
az ABC tavaly már átlépte a főmű­
soridőben elfogadott óránkénti 
10 perces reklámidőt. A szakma 

tart attól, hogy ez vissza fog ütni.
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VARJAS PÁL

Kérdőívkészítés és megkérdezés
-  közel 30 év gyakorlati tapasztalatai -

Bevezetésként elmondjuk, hogy cikkünk nem tudom á­
nyos eredm ények összegzése. Nem v á lla lk o z ik  sem  
többre, sem kevesebbre, m int hogy összegyűjtve köz ­
readja a z o k a t  a -  m egélt h e ly z etek bő l levon ható  -  
leg fon tosabbnak tűnő tan u lságokat és tap asz ta la to ­
kat, am elyekre a szerző  köze l három  évtizedes o k ta ­
tási és ku tatási tevékenysége során szert tett. H isszük 
és rem éljük, hogy az itt  le írtak  m ind a ku ta tásm ód ­
szertan ok ta tásáv a l fo g la lk o z ó  kollégák, mind a gya­
korló szakem berek és nem utolsó sorban  az  egyetem i 
hallgatók szám ára (is) hasznosak lehetnek.

Ne áltassuk masunkat) (Nagyon nehéz...)

Nem könnyű mesterség a (piac)kutatóé... Nemcsak 
azért, mert igazából nem lehet minden szempontból jó 
kérdőívet készíteni, hanem azért sem, mert valami 
mindig hiányzik, mégis folyamatosan nagy a felelős­
sége. A siker nem csupán az ő tudásának és hozzáérté­
sének függvénye. Rendszeresen beleütközik a piaci 
helyzetek, körülmények szabta korlátokba, amelyek ' 
ellenére megbízható eredmé­
nyeket várnak tőle munkahelyi 
vezetői és/vagy megbízói...

írásunkban csak a kérdőívvel 
kapcsolatos gondolatainkat oszt­
juk meg az olvasóval. A primer 
kutatás egyéb módszereit ugyan­
úgy nem érintjük, ahogyan nem 
foglalkozunk például a mélyin­
terjú-vázlat összeállításának 
szempontjaival, teendőivel. His­
szük és valljuk a kérdőív „min­
denhatóságát", „örökkévalósá­
gát". Nem felejtve a nagy mintá­
ban történő klasszikus megkér­
dezések csökkenő fontosságát, a 
fókuszcsoportos vizsgálatok di­
vathullámát, a számítógépes,
„mindentudó" adatkezelő prog­
ramok (pl. SPSS, SAS) nimbuszá­

nak (sokszor indokolatlan mértékű) növekedését és an­
nak a szemléletnek a térhódítását, amely a szakegyete­
mek oktatásában is gyakran az adatgyűjtési módszertan 
negligálására tesz komoly erőfeszítéseket...

Meggyőződésünk, hogy a kutató egyéniségének je­
gyeit viselő kérdőív soha nem „megy ki a divatból", és 
semmi mással nem helyettesíthető. Elkészítése során i 
dől el és milyenségén múlik döntően a kutatás sikere. 
Fontossága és jelentősége a megkérdezéses vizsgála­
tokban legalábbis egyenrangú a mégoly értően alkal­
mazott és „mindentudó" adatfeldolgozó és értékelő 
számítógépes programokéival. (Még a chi-négyzet- 
próba megbízhatósága sem mentesíti a kutatót döntési 
felelőssége és összefüggés-feltárási, magyarázási köte­
lezettsége alól.) Ráadásul nincs két egyforma helyzet 
és kérdőív, ami szintén a kutató egyéniségének és a 
kérdőív egyediségének jelentőségét erősíti.

Milyen a jó kérdőív, és hogyan készül?

Először is: kész! Boldog pillanat, de még hosszú az út 
odáig... Tehát talán a legfonto­
sabb tapasztalás: a kérdőívet 
nem „szerkeszteni" kell, hanem 
meg kell csinálni! Napokon-he- 
teken keresztül érdemes és ta­
nácsos a témával foglalkozni, 
átélni, megélni, kóstolgatni, mi­
előtt bármit is leírnánk.

Különböző közelítések és meg­
oldások képzelhetők el. Minden­
ki másképp csinálja. Általában 
beválik: ha nem megy, ne erői- I 
tessük! Kényszeredett lesz az 
eredmény, és másnap többnyire 
könnyebb. És még valami: éljük 
bele magunkat a majdani hely­
zetbe! Csodát tesz...

Lehet (és ma nagyon divat!) 
számítógéppel, van, aki az író­
gépre esküszik, és sokan a meg-
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szokott papírt-ceruzát részesítik előnyben. Kétségte­
len, hogy a radírnak, ollónak, ragasztónak hangulata 
van, és ihletet adhat, még ha nem is túlságosan 
korszerű... (E sorok írója azokra a kérdőíveire a leg- 

I büszkébb és ma is vállalja, amelyeket valamikor kézzel 
írt és mechanikus írógépen öntött végleges formába. 
Felveszik a versenyt a mai „desktop-publishing" bár- 1 
mely végtermékének tipográfiájával.) Tehát nem ezen i 
múlik... a végleges változatot úgyis ki kell nyomtatni. 1

Egy dolog biztos: elsőre nem lesz jó! Többszöri ki- 1 
próbálás, módosítás, újrafogalmazás szükséges. És an­
nak tudomásulvétele és elfogadása, hogy a kérdőívké­
szítést nem lehet befejezni, csak (idő- vagy pénzkorlá- 

j  tok miatt) kényszerűen abbahagyni.
Másodszor: akkor jó a kérdőív, ha működik! Tet­

szik a megkérdezettnek, érthető, könnyen, viszonylag 
gyorsan kitölthető és egyszerűen visszaküldhető (ez 
nagyon fontos az írásbeli megkérdezésnél). Szóbeli in- i 
terjú során -  az előbbiek mellett, illetve részben he- \ 
lyett -  értelemszerűen a kérdező munkájának jó segí- i 

í tője, amely minimálisra csökkenti a megkérdezett be­
folyásolásának lehetőségét.

A kérdőív elkészítése közben, valamennyi kérdés 
megfogalmazásakor, célszerű végiggondolni a követ­
kezőket:

1. Fel lehet-e tenni így a kérdést?
2. A kérdezett számára érthető-e? (Egyértelmű-e és 

ugyanazt érti-e alatta, mint a kutató?)
3. Tudnak-e rá válaszolni?
4. A válasz a kutató számára használható-e?

■
I

Kutatási sikert csak akkor remélhetünk, ha az előbbi 
négy folyamatellenőrző kérdésre a gyakorlati kipróbá- 

I lás igennel felelt.
Néhány jótanács ahhoz, hogy ezt könnyebben elér- 

j hessük:
-  Mindig egyszerűen, érthetően, egyértelműen fo­

galmazzunk (a paprikás krumplit ne nevezzük 1 
serpenyős rostélyosnak).

-  Ügyeljünk arra, hogy a kérdésfeltevés módja so­
ha ne sugallja a választ (semmilyen irányba ne

, befolyásoljon).
-  A szóhasználat mindig semleges és udvarias legyen.
-  Ne minősítsünk, ne állítsunk, ne állapítsunk

i meg... csak kérdezzünk.
-  Ne „lekérdezzünk", hanem megkérdezzünk (óri­

ási különbség!).
-  Táblázatok és skálák esetében törekedjünk az át­

tekinthetőségre és a közérthetőségre.
-  A megkérdezettre vonatkozó skálakérdések ese­

tén ne adjunk negatív fokozatokat (nem szeretik , 
az emberek és torzul az eredmény).

r- Ha minősítést kérünk, közismert módon tegyük 
(például iskolai osztályzatokkal) és a skála lehe­
tőleg mindig páratlan legyen.

-  Polaritás-profil alkalmazásakor az azonos jellegű
és előjelű meghatározások mindig következete­
sen azonos oldalon szerepeljenek (még ha nehe- 1 
zebb is majd így az értékelés és esetleg kevésbé i 
karakterisztikus lesz a profil). í

-  Egy kérdés mindig csak egy dologra vonatkoz­
zon; ha mégis többdimenziós megoldásra kény­
szerülünk, feltétlenül minden változathoz bizto- I 
sítsunk külön válaszolási lehetőséget az utólagos 
azonosíthatóság érdekében.

-  A nyitott és zárt kérdések arányát ne feldolgo- , 
zástechnikai kényelmi szempontok, hanem tar­
talmi megfontolások döntsék el.

-  Szelektív zárt kérdések esetén törekedjünk vala- , 
mennyi fontos és vélhetően karakterisztikus vari­
áns megfogalmazására, nehogy túl sok válasz ke­
rüljön az „egyéb" kategóriába.

-  Ha a kvantitatív adatkérés elkerülhetetlen, min- ! 
dig alapadatokat kérjünk, soha ne származtatott i 
mutatókat; előbbiek megbízhatóbbak és kisebb a 
tévedés lehetősége,

-  Nagyon ügyeljünk a kérdések sorrendjére! A logi­
kai elrendezést a kutatási téma diktálja, a lélekta­
ni megfontolásokat pedig a megkérdezetthez iga­
zítsuk. A kettő összhangjának megteremtése az 
igazi kutatói feladat és felelősség!

-  Az egyszerűtől haladjunk a bonyolultabb felé, az 
„ártalmatlantól" a kényesebb irányába, közben 
folyamatosan törekedve az oldott, jó légkör és az 
együttműködési hajlandóság elérésére.

-  A szegmentációs ismérvként szükséges személyi 
adatokat hagyjuk a kérdőív végére.

-  Egyáltalán: minél kényesebb dologról esik szó, 
annál később célszerű szóba hozni a megkérde­
zés folyamán.

-  Ügyeljünk az esztétikus külalakra, az áttekinthe­
tő formai tagolásra és (nagyon fontos!) arra, hogy 
minden esetben legyen elegendő hely a kitöltésre, 
a válaszok beírására.

-A  megfelelő helyeken, kiemelten és érthetően 
tüntessük fel minden esetben a kérdezettnek 
(írásbeli) illetve a kérdezőnek (szóbeli) szánt uta­
sításokat, folytatási iránymutatásokat. (Ne „ug­
rassuk" őket, mert zavarba jönnek és megelégel­
hetik a kitöltést...)

-  Végül: ne essünk a terjengősség hibájába! A kér­
dőív és az interjú hosszúsága elviselhető legyen. 
Általában racionálisan elégnek bizonyul a négy 
oldal egy A/3-as lap mindkét felét kihasználva.' 
Ez mintegy 20-25 kérdés kényelmes, tetszetős el­
helyezését teszi lehetővé áttekinthető formában, 
és a legtöbb kutatási téma szakmai részletesség­
igényét is kielégíti.
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A „kötelező” 
kék

teendők és kellé-

A kérdőív tervezetének véglege­
sítése előtt feltétlenül célszerű 
ellenőrizni a következőket:

-  a kérdőív elején szerepeljen 
„A válaszadás önkéntes!" 
felirat,

-  az interjú befejezésekor kö­
szönjük meg a válaszadást,

-  a kérdőív végén biztosít­
sunk helyet és lehetőséget
arra, hogy a kérdezett/kérdező leírja észrevétele­
it, tapasztalatait, véleményét. Ezeket az informá­
ciókat jól tudjuk majd hasznosítani az értékelés és 
a kutatási jelentés készítése során.

Az írásbeli megkérdezés kérdőívéhez mindenképpen 
mellékeljünk „Kísérőlevelet", amelyben minden fon­
tos dologról tájékoztassuk a kérdezetteket. Már a meg­
szólítás döntő lehet: törekedjünk arra, hogy a lehető 
legszemélyesebb és közvetlen legyen. Ezután mond­

Érthetően, egyértelműen fogalmaz­
zunk (a paprikás krumplit ne nevez­

zük serpenyős rostélyosnak). 
Ügyeljünk arra, hogy a kérdésfelte­

vés módja soha ne sugallja a választ 
(semmilyen irányba ne 

befolyásoljon).

ff

juk el, kik vagyunk, miről foly­
tatunk vizsgálatot, kérjük a 
közreműködést és írjuk bele, 
miért jó a megkérdezettnek, ha 
válaszaival segíti munkánkat. 
Végül adjunk tájékoztatást a ki­
töltés és visszaküldés módjáról, 
esetleges határidejéről. Ne fe­
ledjük a válaszborítékot, ami a 
megkérdezett számára a vissza­
küldést könnyűvé és ingyenes­
sé teszi, minden bizonnyal elő­
segítve ezzel a visszaérkezési 
arány javulását.

Befejezésül egy jótanács: sike­
res kérdőíveinkből őrizzünk meg egy-egy példányt! 
Nagyon tanulságos lehet időnként elővenni, sőt jó 
hasznát láthatjuk későbbi kutatásaink során is.

És még valami: a fiaskó senkinek ne szegje kedvét. A 
kérdőívkészítés nehéz, hosszantartó és felelősségteljes 
munka. Minőségéről visszaigazolást, csak utólag és rit­
kán kapunk, ha kapunk egyáltalán. Nem lehet mindig jót 
és maradandót alkotni. De törekedni kell rá... Érdemes!

A szerző egyetemi docens, BKÁE Marketing Tanszék

Magyarország egyetlen bankjegy-, 
és egyik legnagyobb biztonságiokmány-előállító nyomdája, a

PÉNZJEGYNYOMDA RESZVENYTARSASAG
hamisítás ellen védett,

magas színvonalú nyomdatermékek készítését vállalja:

- állampapírok, kötvények, részvények és más értékpapírok 
-- bélyegek, igazolványok, belépőjegyek
- vásárlási, étkezési és ajándékutalványok
- postai készpénz-átutalási megbízások, számlalevelek.

Hologram- és aranyfólia-felvitel, dombornyomás, sorszámozás.
Egyedülállóan gazdag hagyományok és tapasztalatok a hamisítás elleni védelem terén, 
egyedi grafikai tervek, biztonságos gyártási körülmények.

Pénzjegynyomda Rt., marketing- és kereskedelmi osztály
1055 Budapest, Markó utca 13-17.
Telefon: (36-1) 332-6900, 302-6922, 311-6871, telefon/fax: (36-1) 302-6550 
e-mail: penzjegynyomda.rt@mail.datanet.hu

Issi
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SIMON JUDIT -  LANTOS ZOLTÁN

A betegek együttműködési 
készségének szerepe az 

í egészségügyi marketingben
A gyógysze f- és egészségügyi m arketingben nagy f i ­
gyelm et fo rd íta n a k  a beteg  és az orvos illetve gyógy­
szerész ka p cso la tá ra  o lyan  kérdések  v izsgálatakor, 
m int a beteg orvoshoz fo rd u lás i illetve gyógyszervá- 

! sár lá s i szo ká sa , vagy az orvos gyógyszerrendelési 
j szokása . K ev esebbet fo g la lk o z n a k  a beteggel a t tó l  

kezdve, am int elhagyja a rendelőt illetve a gyógyszer- 
tárat, vagyis azza l a fo ly am atta l, am ikor a beteg ott­
hon, felügy elet nélkül, elkezd i a gyógyulási vagy reha­
b il itá c ió s fo ly a m a to t , am ikor  az  orvos á lta l rendelt 
teráp iát a lka lm azza . Ebben a fo ly am atban  nagy sze­
repe van a betegnek, m égpedig annak, hogy mennyiben 1 
v a ló s ít ja  meg az orvos rendelkezését, előírásszerűén  
beveszi-e a gyógyszereit, illetv e betartja -e a z o k a t  az  
elő írásokat, am elyek részét képezik  a terápiának.

I ------------------------------------------------------------------------

: Az együttműködési készség (compliance) jelentősége

I Ez az együttműködési készség, a compliance a gyógyu- 
; lási folyamat része, és hiánya nagyon komoly orvosi 
! és gazdasági következményekkel jár. A compliance 

definíciójaként a jelen cikkben a következőt használ- 
I juk: a beteg együttműködési készsége olyan fokú,
! amilyen mértékben magatartása megfelel a vele szem- 
I ben előírt orvosi és egészségügyi előírásoknak. Az 
1 egészségügyi előírásokat tágan értelmezve az érintet­

tek köre is kibővül, ugyanis nem csak a valamilyen be­
tegségben szenvedő betegek, hanem a még nem beteg, 
de veszélyeztetett potenciális betegek is az érintettek I 

I közé kerülnek. A továbbiakban az együttműködési j 
I készséget nemcsak a betegekre, de a veszélyeztetettek- 
I re is értjük.

A compliance értelmezése két közelítésben történ­
het:

! • Állapot- és eredményszemléletben: egy szüksé-
I  ges magatartás tanulási folyamata és sikeres alkalma­

zása.
• Folyamatorientáltan: a folyamat egyes szakaszai- 

! ban dinamikusan vizsgálja azokat a magatartási for­

mákat, amelyekkel az éppen adott cél a legsikereseb- j 
ben érhető el.

A beteg együttműködésének szükségessége a terá­
pia sikeressége szempontjából, vagyis orvosszakmai j 
közelítésben szinte nyilvánvaló. A terápia különböző . 
fokú sikerességének gazdasági következményei is ké- 
zenfekvőek, ezért is indokolt az együttműködési kész­
ségnek az egészségügyi és gyógyszermarketingben is ] 
figyelmet szentelni. Közhelyszerű, de mégsem eléggé J 
tudatosodott az a megállapítás, hogy a legdrágább az I 
a gyógyszer, amit a beteg nem vesz be. Országonként ! 
különböző becslések ismertek arról, hogy a helytele- j 
nül alkalmazott gyógyszerszedés vagy a gyógyszer be j 
nem szedése, illetve az egyéb előírások betartásának I 
hiánya, vagyis a compliance nem megfelelő foka mek­
kora gazdasági kárt okoz évente: az USA-ban az éven­
te bekövetkező gazdasági kárt mintegy 20 millió kieső 
munkanapra és 8,5 milliárd dollár kiadásra (táppénz 
és egyéb egészségügyi költség) becsülik.

Az együttműködési készség hiánya által okozott 
gazdasági károk részben közvetlen, részben közvetett 
módon jelennek meg, amelyet az 1. táblában foglal­
tunk össze.

Az együttműködési készség különböző fokú hiá­
nya számtalan tényező miatt következhet be egy adott 
beteg esetében. Mivel nincsenek eleve felismerhető 
„nem együttműködő" típusok, ezért az orvos számára 
nehéz feladatot jelent annak megállapítása, hogy az 
adott beteg várhatóan mennyire fog együttműködni.
A beteg magatartásával, az együttműködés tényezői- 
vei kapcsolatos beállítottság vizsgálatával a marketing j 
segítséget nyújthat az orvosnak a beteg várható comp- ; 
liance-ének felmérésében.

A gyógyítási folyamatban az orvos és a beteg kap­
csolata azzal a mozzanattal kezdődik, amikor a beteg 
a panaszokkal kapcsolatban dönt arról, hogy orvos­
hoz fordul-e vagy nem. Itt különösen azokban az ese­
tekben van szabadsága a betegnek, amikor a pana- ! 
szókból nem nyilvánvaló az orvos igénybevételének 
szükségessége. Könnyebb lefolyásúnak ígérkező be-
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tegségeknél, különösen ha a munkapiaci elvárások ezt 
sugallják, a betegek jelentős része nem fordul azonnal 
orvoshoz, hanem öngyógyszerezésbe kezd olyan ese­
tekben is, amikor nem ezt kellene tennie. Ebben az 
esetben, ha vény nélkül kapható gyógyszert vesz, ő a 
döntéshozó a gyógyszerválasztásban, bár több ténye­
ző befolyásolja a döntést.

Amikor a beteg orvoshoz fordul, akkor az orvos ál­
lapítja meg a diagnózist és a terápiát, amelynek része­
ként -  a beteg bevonásával vagy anélkül -  ő dönt a 
gyógyszerezésről. A gyógyszerezési és egyéb előírá­
sok betartásáról az orvosnál tett látogatást követően 
kizárólag a beteg dönt. A gyógyítási folyamatban 
megfigyelhető döntési szerepeket mutatja az 1. ábra.

A két fő döntéshozó befolyásolhatja egymást azo­
kon a területeken, amelyeken a másiké a döntő szerep, 
például az orvos befolyásolhatja a beteget abban, ami­
ben a beteg hozza a döntést, vagyis elősegítheti a 
compliance magasabb fokát, a beteg is befolyásolhatja 
az orvost a terápiáról illetve gyógyszerről való döntés­
ben, lehetnek például gyógyszerfelírási kívánságai.

A gyógyulási folyamatban többféle okból is előfor­
dulhat, hogy a beteg nem működik együtt megfelelő­
en, például elfelejtheti bevenni a gyógyszert, félhet a 
mellékhatásoktól, abbahagyhatja a gyógyszer szedé­
sét, mert úgy gondolja, hogy meggyógyult, de sok

egyéb ok is előfordulhat. A betegközpontú gyógyszer­
marketingnek fel kell tárnia a leggyakrabban előfor­
duló okokat, és azzal kell segítenie az orvost, hogy fel­
tár bizonyos beteg-típusokat a compliance szempont­
jából, ezzel támpontot nyújtva az együttműködési 
készséget javító intézkedésekhez. A gyógyszergyár­
tóknak részben a saját kutatási-fejlesztési tevékenysé­
gük során kell figyelembe venniük a betegek együtt- j 
működését segítő fejlesztési intézkedéseket, részben 
pedig az egészségmenedzsment-programjaikban fon­
tos szerepet kell kapnia a beteg segítésének. A gyógy­
szerfejlesztési eredmények együttműködést javító ha­
tására jó példa az, hogy a naponta egyszer történő 
gyógyszerszedés esetén sokkal kevésbé fordul elő, I 
hogy a beteg elfelejti bevenni a gyógyszert. A 90-es 
években Németországban végzett empirikus vizsgálat 
közvetlen összefüggést mutatott ki a napi szedés 
mennyisége és a betegek együttműködési hajlandósá- i 
ga között: míg a naponta négyszer történő adagolás­
nál 58%-os, addig a napi egyszeri adagolásnál 95%-os 
együttműködési készséget mértek.

Az egyes betegek együttműködési készségét meg- 1 
határozza az egészséghez illetve betegséghez való vi- | 
szonyulásuk, az ezzel kapcsolatos neveltetésük, az í 
egészségügyi kultúra, amelyben felnőttek és élnek, de 
nagy szerepe van az általános tényezők mellett az 
egyéni életstílusuknak, az adott élethelyzetüknek is.

Empirikus vizsgálat az együttműködési hajlandóságról

Különösen kritikus lehet az együttműködési készség 
krónikus betegségek esetében, illetve olyanoknál, 
amelyek nem gyógyíthatók, de betartott terápiával jól 

kezelhetők, viszont nem megfelelően be­
tartott terápia vagy kezeletlenség esetén 
több, súlyos következmény léphet fel. 
Ilyen betegség lehet például a diabetes 
vagy a magasvérnyomás-betegség. Mivel 
a magyar lakosság esetében a magas vér­
nyomás igen elterjedt, illetve az ezt okozó 
rizikófaktorok nagy arányban fordulnak 
elő, az elvégzett empirikus vizsgálat a 

magasvérnyomás-betegség rizikófaktorai által enyhén 
érintettek körében kívánta felmérni a compliance 
egyes tényezőinek mértékét. A vizsgálat során célunk 
volt az általánosan előforduló tényezők alapján az 
érintettek típusait megállapítani, ezzel segíteni az or­
vosokat az együttműködés várható szintjének megál- 

! lapításában, így végső soron a terápia hatékonyságé- , 
nak növelésében.

A vizsgálat a következő fő témaköröket tartalmazta:
-  a betegek viszonyulása egészségügyi panaszaik­

hoz, az orvoshoz;

1. ábra
A beteg és az orvos döntési szerepe az ellátási folyamatban

Az orvos döntési területe A beteg döntési területe

Diagnózis Gyógyszerválasztás A gyógyszerszedés
és terápia és az előírások betartása
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-  az orvos szerepének megítélése a betegséggel il­
letve a betegség megelőzésével kapcsolatban;

-  az orvosi felvilágosító munka megítélése (a be­
tegséggel és a gyógyszer szedésével kapcsolat­
ban);

-  a saját szerepének megítélése a gyógyulási folya­
mat elősegítésében;

-  a betegségek súlyosságának és következményei­
nek megítélése;

-  véleményük és közreműködésük a betegségek 
megelőzésével kapcsolatban;

-  viszonyulásuk a magas vérnyomáshoz és gyógyí­
tásához.

A vizsgálat célja döntően a betegségtudat felderítése, a 
betegségek és következményeik megítélése, illetve a 
betegek közreműködési készségének felmérése rész­
ben saját egészségük védelmében, a betegségek meg­
előzésében, illetve együttműködési készségük feltárá- j 
sa a betegségek gyógyítása során. A vizsgálat kérdő­
íves, személyes úton történő megkérdezéses módszer­
rel történt. A megkérdezés során 189 érintettet kérdez­
tünk meg, a mintavételnél a célcsoportot a valamelyik 
rizikófaktorban érintettek jelentették.

A minta nem reprezentatív a magyar népességre ; 
általában, de az adott célcsoporton belül megfelelő 
megoszlást mutat az életkor, a nem, a lakóhely és az is- ! 
kólái végzettség tekintetében. A mintába nem kerül- I 
hettek be olyan megkérdezettek, akiknek jellemzően 
alacsony a vérnyomásuk, valamint akik a négy rizikó- 
faktor közül (táplálkozás, mozgásszegénység, súlyfe- 

, lesleg, stressz) legalább az egyikben nem minősítették 
magukat érintettnek. A megkérdezésbe tehát bekerült 
mindenki, aki legalább egy kicsit érintett a rizikófakto­
rokban, lehet, hogy már volt magas a vérnyomása, de 
nem biztos, hogy krónikusan az, és valamilyen termé­
szetű egészségügyi panaszai vannak, de nem kell fel­
tétlenül súlyos betegnek lennie.

Az egyes rizikófaktorok említettsége 60% körül in- 
■ gadozik, az együttes előfordulásuk 40-50%-ot ér el. 
i  Jellemzően több rizikófaktort is említettek, vagyis a 

kérdezésbe bevontakra a rizikófaktorok megléte erő- 
I sen jellemző, valamint a magas vérnyomás előfordulá­

sában is érintettek.

Az egészségügyi panaszok megítélése,, döntés a 
panaszok megjelenésekor

Egészségügyi panaszok megjelenése esetén legtöbben 
orvoshoz fordulnak (43%), a betegek mintegy 29%-a 

I vár a további fejleményekre és nem fordul azonnal or­
voshoz, mintegy 24% maga kezdi el kezelni a problé­
mát, a megkérdezettek 5%-a a pihenést említette, amit 

I először tesz a panaszok felmerülésekor. E választási

arány férfiakra és nőkre egyaránt jellemző, viszont az 
idősebb korúak és a városi lakosok nagyobb arányban i 
fordulnak orvoshoz a panaszok megjelenésekor. Az j 
orvos elérhetősége, az orvossal való ellátottság szere­
pet játszik a városi lakosok magatartásában. Az idő­
sebbek nagyobb arányban mennek el a háziorvoshoz, 
a nőkre nagyobb arányban jellemző, hogy inkább 
gyógyszerészhez fordulnak. Az egészségügyi pana- , 
szók felmerülése esetén a döntést befolyásoló ténye­
zők közül legtöbbször a panasz jellegét illetve súlyos­
ságát említik, illetve ezeknek saját megítélését, anél- | 
kül, hogy bárhová tanácsért fordulnának.

Az orvos szerepe az egészségügyi panaszok 
kezelésében

Eltekintve a súlyos esetektől, általában láz és fájdalom 
felmerülése esetén, többnyire mérlegelés hatására for- | 
dúlnak a megkérdezettek orvoshoz, elsősorban kőnk- [ 
rét kezelés igénybevétele, illetve gyógyszer felíratása i 
céljából, míg az egészségügyi állapot felmérését csak j 
nagyon kevesen említik.

Az orvos szerepének megítélése az egészségügyi 
állapot megőrzésében igen ellentmondásos, nagyjából 
ugyanannyian tartják jelentősnek, mint amennyien | 
nem. Saját szerepüket az egészségügyi állapot megőr­
zésében a megkérdezettek fontosnak ítélik meg, így , 
56%-uk jelentősnek, 31%-uk közepesen jelentősnek, 1 
csupán 13%-uk tekinti kevésbé jelentősnek a saját, te­
hát a beteg szerepét a saját egészségügyi állapotának 
megőrzésében. A nők jellemzően fontosabbnak ítélik 
saját szerepüket az egészségi állapot megőrzésében, 
mint a férfiak. Egészségi állapotuk megőrzése szem­
pontjából a legfontosabbnak a megfelelő életmódot 
tartják, az összes többi tényezőt kevésbé fontosnak ' 
ítélik.

A megelőző vizsgálatokat az egészségmegőrzés , 
eszközeként kevesen említik, de ez nem jelenti azt,

I hogy nem ismert a szűrővizsgálatok fogalma, igény- 
] bevehetősége. A legismertebb szűrővizsgálatok a tü­

dőszűrés és a rákszűrés, míg csupán a megkérdezettek 
mintegy negyede számára ismert a vérnyomás-szűrés, 
a szív- és érrendszeri szűrés. A szűrővizsgálatokon va­
ló részvétel fő okaként a meglevő betegséget említik 
(összesen 79-en), de viszonylag gyakran említik a 
megelőzést is (összesen 62-en).

A gyógyszcrszedési szokásokról

A megkérdezettek általában beszedik a gyógyszerei­
ket, vagyis 38%-uk soha, 28%-uk nagyon ritkán, 22%-uk 
ritkán, csupán 10%-uk gyakran és 2%-uk nagyon 
gyakran felejti el a gyógyszer bevételét. Nem ilyen
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kedvező a kép, ha az elfelejtés konkrét körülményeire I 
kérdezünk, vagyis hogy jellemzően melyik napszak- I 
ban felejti el bevenni a gyógyszert, ekkor ugyanis vi- 
szonylag magas elfelejtési arányra utaló válaszokat 
kapunk. A gyógyszert elfelejtők legtöbben délben (40 
fő, 34%), reggel (28 fő, 24%), valamint este (20 fő, 17%) 
felejtik el bevenni a gyógyszert.

Azt, hogy az adott gyógyszert beveszi-e aznap, a j 
megkérdezettek több mint 50%-a az orvos utasítása | 
alapján dönti el, vagyis betartja az orvos utasítását, de | 
mintegy 33%-uk saját mérlegelése alapján veszi vagy 
nem veszi be a gyógyszert, illetve 7%-nál attól függ, 
hogy elfelejti-e vagy nem. A gyógyszer szedésének ab­
bahagyásáról illetve az újrakezdésről is sokan maguk 
döntenek állapotuk mérlegelése alapján, mintegy 
40%-uk maga dönt az abbahagyásról, míg 30%-uk sa­
ját maga dönt az újrakezdésről.

Csoportosítás az együttműködés tényezőihez való 
viszonyulás szerint

A gyógyszerszedésről, az orvos munkájáról, elsősor­
ban a gyógyszerek felírásával és a felvilágosítással 
kapcsolatban, valamint a gyógyszerek hatásának 
ismeretéről állításokat fogalmaztunk meg, amelyeket 
a megkérdezettek ötfokozatú skálán értékeltek. Ezzel 
az orvosi ellátásról, felvilágosításról, a gyógyszerekkel 
kapcsolatos magatartás jellemzőiről, attitűdjeiről igye­
keztünk képet kapni. Az állításokat faktoranalízis se- 

. gítségével csoportosítottuk.
A kapott faktorok a következők:
1. faktor: az orvos felvilágosít a gyógyszerről
-  Elmagyarázza-e Önnek az orvos, hogy miért tör­

ténik a kivizsgálás?
-  Elmagyarázza-e Önnek az orvos a felírt gyógy­

szerek hatásait?
-  Megmagyarázza Önnek az orvos, hogy miért az 

adott gyógyszert kapta?

2. faktor: a gyógyszerrel kapcsolatos ismeretek
-  Tudja, milyen hatást várhat a gyógyszerektől?
-  Tudja, mire kell figyelnie a gyógyszer szedése 

alatt?
-  Tudja, mit kell Önnek tennie egészsége megőrzé- 

séhez/javításához?
-  Tudja, milyen változásra számíthat állapotában?
-  Tudja, milyen mellékhatásra számíthat?
-  Tudja, meddig kell szednie a gyógyszert?
-  Tudja, hogyan kell szednie a gyógyszert?

3. faktor: elégedettség az orvossal
-  Mennyire tartja megvalósíthatónak az orvos elő­

írásait?
-  Elégedett panasza megoldásával?

-  Orvosa megérti panaszait?
-  Elégedett az orvosnál történő várakozással?

A faktorok alapján szegmenseket képeztünk, klaszter- 
analízis alkalmazásával. Ennek eredményeként négy 
csoportot különíthetünk el:

1. szegmens: Közömbös fiatalabbak (31%)
Az orvos gyógyszerrel kapcsolatos felvilágosításával 
nem elégedett, a gyógyszer hatásai iránt nem érdeklő­
dik és azokat nem is ismeri, az orvos munkájával, az 
orvosi ellátás körülményeivel azonban jellemzően elé­
gedett. A magas vérnyomás előfordulása nem jellem­
ző. Nem gyakori és rendszeres orvoshoz járó, a pana­
szok felmerülése esetén nagyobb arányban várja a fej­
leményeket, vagy saját magát kezeli. Szűréseken álta­
lában nem vesz részt. A klaszterben nagy arányban ta­
lálunk nőket, az életkort tekintve nagyobb arányban 
tartoznak ide fiatalok.

2. szegmens: Egészségre figyelő, de orvossal nem 
együttműködő fiatalabbak (17%)
Az orvos gyógyszerrel kapcsolatos felvilágosításával 
egyáltalán nem elégedett, de a gyógyszer hatása iránt 
érdeklődik, ismeri, az orvosi ellátással, az orvos mun­
kájával nem elégedett. A vérnyomásprobléma nem jel­
lemző panasz nála. Panaszai felmerülésekor inkább 
vár és saját magát kezeli, kevésbé fordul orvoshoz. 
Egészségi állapotára figyel, és tisztában van azzal, 
hogy mit kell tennie egészségi állapotának megőrzésé­
hez Szűréseken nem nagyon gyakran, de részt vesz, 
elsősorban mellrák- és méhnyakrák-szűrésen. A cso­
portban jellemzően fiatalabbak és nők találhatók.

3. szegmens: Orvoshoz forduló és együttműködő 
idősebbek (38%)
Nagyon elégedett a gyógyszerrel kapcsolatos felvilá­
gosítással, jól ismeri a szedett gyógyszerek hatásait, és 
az orvos munkájával is elégedett. Gyakrabban fordul 
elő vérnyomásproblémája, orvoshoz is gyakrabban 
fordul. A gyógyszer szedésére figyel, az orvos utasítá­
sát betartja, a gyógyszer abbahagyásáról is kikéri az 
orvos tanácsát. Szűréseken jellemzően részt vesz, fő­
ként EKG- és koleszterinszűrésen. Ebben a csoportban 
többen vannak az idősebbek.

4. szegmens: Közömbös idősebbek (14%)
I Az orvos felvilágosító munkájával elégedett, a gyógy- 
j szer hatásai iránt egyáltalán nem érdeklődik, valamint 

az orvos munkájával és a körülményekkel nem elége- 
I dett. Az orvossal való együttműködése nem jó, a 
I gyógyszert gyakran elfelejti beszedni, a szedés abba- 
I hagyásáról jellemzően maga dönt. Szűrésen jellemző- 
1 en nem vesz részt. Jellemzően idősebb férfiak tartoz- 
I nak ide, akiknél gyakran fordul elő vérnyomásproblé-
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1 ma, rendszeresen szednek emiatt gyógyszert. Más 
egészségügyi panasz esetén gyakran csak a panaszok 
súlyosbodásakor fordulnak orvoshoz.

i

! A szív- és érrendszeri betegségekhez való viszony

1 A szívbetegséget és a magas vérnyomást komoly be- 
í tegségnek tartják, amely egyre több embert érint.

A szív- és érrendszeri betegek illetve halálozások nö- 1 
1 vekedésének kiváltó okai között első helyen a stresszt, 

a feszített élettempót, második helyen a helytelen táp­
lálkozást, harmadik okként pedig a dohányzást tartják 

i számon. A többi említett ok között az anyagi helyzet a 
legfontosabb, de előfordul a magas vérnyomás is,

! mint kiváltó ok. Nagyon kevesen említik a koleszte- 
1 rinszintet, a környezeti ártalmakat mint kiváltó okot.

' I  A vérnyomását a megkérdezettek majdnem fele j 
legalább kéthavonta, a másik fele viszont ritkán mére­
ti, csupán 12-en válaszolták az évi 3-5-szöri mérést. Az 

! idősebbek gyakrabban méretik a vérnyomásukat, de a 
férfiak és nők között nem mutatható ki jelentős eltérés 
a vérnyomásmérés gyakoriságában. A válaszadók 
mintegy 87%-a indokoltnak tartja a vérnyomásmérés 
gyakoriságát, a ritkábban méretők sokan indokoltnak 

I tartanák a gyakoribb mérést.
Magas vérnyomást állapítottak meg a megkérde­

zettek 42%-ánál, legtöbben szednek vérnyomáscsök­
kentő gyógyszert, amellyel döntően meg vannak elé­
gedve. Többségük egyféle gyógyszert szed, 17-en két­
félét, néhányan három- illetve négyféle gyógyszert 1 

í  szednek, a gyógyszereket folyamatosan szedik. Aki 
nem szed gyógyszert, annál a magas vérnyomás átme- 

i neti panaszként jelentkezett, vagyis nem látja indo- 
I koltnak a gyógyszert.

A magas vérnyomás megállapítása után a betegek 
több mint fele változtatott életmódján is, jellemzően j 
diétázni kezdtek (26 fő), néhányan leszoktak a do- 

I hányzásról (4), illetve többet mozognak (5). Akik nem 
változtattak, azok többnyire a környezetükre és a 
megszokásra hivatkoznak (23), illetve 7-en nem tud­
nak változtatni.

A magas vérnyomás lehetséges következményeit 
általában sokan ismerik, elsősorban az érrendszeri be­
tegségeket és az agyvérzést említik. A következmé­
nyektől általában tartanak is, de nem elhanyagolható 
azok aránya sem, akik nem foglalkoznak a következ- J ményekkel.

I

i A magas vémyomósú betegek gyógyszerszedéssel 
kapcsolatos attitűdje

! Azok a betegek, akiknél már állapítottak meg magas 
j vérnyomást, gyakrabban járnak orvoshoz, rendszere­

sen szednek gyógyszert, így feltehetjük, hogy a beteg- i  
ségekhez, gyógyszerszedéshez való viszonyuk az át­
lagtól eltér. Ez a feltevés a megkérdezésben szereplő 
79 betegnél nagyrészt igazolódott.

Ezen betegek esetében az orvossal való együttmű­
ködés az átlagosnál jobb, sokkal nagyobb arányban 
mondták azt, hogy az orvos általában elmagyarázza a J 
felírt gyógyszerek hatását, általában indokolja és meg­
magyarázza a gyógyszerválasztást. Jellemzően tisztá­
ban vannak a gyógyszer szedési utasításával, a várha- ; 
tó mellékhatásokkal is.

Annak, hogy az átlagoshoz képest ezen betegek 
esetében pozitívabb a kép, feltehetően oka az is, hogy | 
ők rendszeresebb kapcsolatban vannak az orvossal, 1 
nem csak panaszok esetén keresik fel, hanem a vér- j 
nyomáskontroll céljából is. A rendszeresség feltehető- j 
en mélyebb kapcsolatot is jelent, ami jobb színvonalú, ! 
alaposabb orvosi felvilágosítással párosul. Feltehetően 1 
ezek a betegek érdeklődőbbek is, ezért is érezhetik na­
gyobb arányban azt, hogy tisztában vannak a gyógy- j 
szer szedésének előírásaival.

Ugyanakkor az egészségmegőrzésre vonatkozó 
kérdésekben nincs különbség a magas vérnyomással 
kezelt és nem kezelt megkérdezettek véleménye kö­
zött, mindkét csoport úgy véli, hogy tisztában van az- | 
zal, mit kellene tennie. j  {

A magas vérnyomással kezelt beteg jellemzőbben j 
fordul orvoshoz egészségügyi panaszi megjelenése- j  
kor. Sokkal kevésbé jellemző az, hogy a további fejle- j  
ményekre vár, vagy saját magát kezdi kezelni, vagy 1 
családtagoktól, ismerősöktől kér tanácso;.jóval jellem- i 
zőbben fordul háziorvosához.

Az együttműködő Idősebbek (3. klaszter) jellemzői

A gyógyszerszedéssel, gyógyszerismerettel és az or­
vosi szolgáltatásokkal kapcsolatos ismeretek illetve 
elégedettség alapján képzett szegmensek közül a har­
madik, amelyet az „Orvoshoz forduló és együttműkö­
dő idősebbek" (38%) csoportjaként jellemeztünk ösz- 
szefoglalóan, néhány kérdésben eltérő jellemzőkkel j 
rendelkezik a megkérdezettek átlagához képest.

Ez a szegmens jellemzőbben törődik egészségével, 
nagyobb együttműködési készség állapítható meg ná­
la. Ez részben azzal is összefügg, hogy a klaszter 
53%-a a magas vérnyomásúak közé tartozik (a mintá­
ban a magas vérnyomásúak aránya mintegy 40%). Ez 
az arány a korösszetétellel is összefügg, ugyanis itt j  
magasabb az idősebbek aránya. ,

Az együttműködési készségnek olyan elemei, mint ; 
pl. a szűrővizsgálaton való részvétel, jellemzőbb eb- | 
ben a szegmensben, mint a megkérdezettek összessé- : 
gét tekintve. A mintában tapasztalt arányhoz képest J 
nagyobb arányban vesznek részt EKG-vizsgálaton, |
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koleszterinszűrésen; a többi szűrővizsgálaton a rész­
vételi arány az átlagoshoz hasonló. Az okok között 
gyakrabban szerepel a megelőzés, mint az általában 
jellemző.

A magas vérnyomással kezelt betegek nagyobb 
hajlandóságot mutatnak az együttműködésre, illetve 
arra, hogy saját maguk is tegyenek valamit állapotuk 
javításáért. így az életmódjuk megváltoztatásáról 
65%-uk tett említést, míg általában a magas vérnyo­
mással kezelt betegek 57%-a mondta ugyanezt. Az 
életmódváltoztatást ebben a szegmensben nagyobb 
arányban jelenti a diéta bevezetése (70%). A magas 

1 vérnyomás befolyásolásában többen tartják fontosnak 
I az életmódot, a megfelelő diétát, a kezelés mellett.

1 Következtetések az együttműködésre vonatkozóan

Az elvégzett empirikus vizsgálat alapján megállapít­
ható, hogy a megkérdezettektől elvárható egy bizo­
nyos mértékű készség a betegség kialakulásának meg­
előzésére, mivel a rizikófaktorokban legalább enyhén 
mindnyájan érintettek voltak. A betegség kialakulásá­
nak veszélyével, a lehetséges következményekkel tisz­
tában voltak, de a megelőzésben való közreműködé­
sük már eltérő, részben betegségük súlyosságának 
függvényében, részben egyéni hozzáállásuk miatt. 
Ilyen és ehhez hasonló, sztenderd kérdőívvel történő 
megkérdezésnél az egyes egyéni beállítottságok ke­
vésbé mérhetők, azt elsősorban kvalitatív módszerek­
kel lehet feltárni. Nagyon alkalmas viszont a felhasz­
nált módszer a közös tulajdonságok alapján történő 
csoportképzésre, mint ahogy ez a jelen vizsgálatban is 
megjelenik. Az egyes csoportok, amelyek mind a be­
tegség általi érintettségükben, mind együttműködésü­
ket tekintve eltérőek, jó alapot szolgáltatnak a betegek 
típusainak megkülönbözetetésére és az egyes típusok­
nak megfelelő intézkedések kidolgozására.

Marketingintézkedések az együttműködés Javítására

A compliance a beteg magatartásformája, amely az or­
vosi rendelő illetve a gyógyszertár elhagyása után ala­
kul ki, ezért befolyásolásának már a rendelőben és a 
patikában el kell kezdődnie. Az orvos és a beteg közti 
kommunikációnak meghatározó szerepe van a nem 
megfelelő együttműködési készség megelőzésében. 
A beteg számára segítséget kell nyújtani a megfelelő 
magatartásforma kialakításában illetve megtartásá­
ban. A 2. tábla összefoglalva tartalmazza azokat a célo­
kat és szükséges intézkedéseket, amelyeket a javítást 
célzó marketingprogramnak tartalmaznia kell.

A példánkban vizsgált magasvérnyomás-betegség 
rizikófaktoraitól valamilyen mértékben veszélyezetett

31



páciensek esetén a párbeszédet mindenekelőtt a 3. 
szegmensbe tartozó együttműködő és orvoshoz for­
duló idősebbekkel kell fenntartani. Mivel azonban a 

i többi szegmensbe tartozók is veszélyeztetettek, a 
kommunikációt feléjük is el kell kezdeni, de az infor­
mációközléskor figyelembe kell venni, hogy a rizikó- 

i faktorokkal és a lehetséges következményekkel általá­
ban tisztában vannak, csak nem törődnek velük. Itt, a 
következmények felvázolásával, a felelősségtudat fel- 

- ébresztése az elsődleges cél. Az együttműködés a fia­
talabb csoportokban a rizikófaktorok minimalizálását, 
az idősebb közömböseknél pedig az orvossal való 
kapcsolat felvételét jelenti.
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HOFMEISTER TÓTH ÁGNES -  MALOTA ERZSÉBET

Reklámok a gyerek 
és a szülő szemével
A p iacg azd aság  elm últ tíz éve a la t t  a m agyar f o ­
gyasztó m ár „felnőtt", de a gyerekei gyerekek m arad­
tak, életkoruk jellegzetességeivel, ko r lá tá iv a l és visz- 
szahozhatatlan  szépségeivel. Vajon hogyan h a t rájuk  
ez az őrületes reklám döm ping, am i n apról napra k ö ­
rülveszi őket?  S zeretik-e a rek lá m o k a t  a gyerekek?  
Egyáltalán m it ért meg a rek lám okbó l a gyerek? Meg 
tudja-e kü lön böztetn i a rek lám ot a töb b i m űsortól?  
Mennyire befo lyásolja  kéréseit, vásárlásait?

jelen  cikkünkben  ann ak a ku ta tás i so rozatn ak  a 
legfontosabb eredm ényeit m utatjuk be, am elynek cél­
ja  a m agyar lakosság  attitűdjeinek fe ltérképezése v o lt  
a gyerekeknek szó ló  rek lám ok iránt. A ku ta tás során  
külön k ív án csiak  voltunk arra, hogy m ilyen vélem é­
nyek a laku ltak  k i a rek lám okró l a gyerekek  körében. 
M egvizsgáltuk tov áb b á  a z t  is, hogy hogyan v iszo ­
nyulnak a szü lők -  a k ik  többnyire a rek lám ozott ter­
m ékek tényleges m egvásárlói -  a gyerm ekeknek szó ló  
reklám okhoz. A társadalom  egyik leg k iszo lg á lta to t­
tabb rétegéről lévén szó , szám os e t ik a i p rob lém át is 
fe lv et a gyerm ekeknek/gyerm ekekkel kap cso la tos  rek­
lám ozás. jelen  cikkünkben azonban  azonban  nem cé­
lunk a kérdés m élyebb etika i elemzése.

A kutatás háttere

Reklámos körökben egy régi szakmai mondás úgy 
tartja: „A gyerek és a kutya biztos siker." Tény, hogy 
manapság a gyerekek egyre inkább a reklámok tárgyá­
vá és célpontjaivá válnak. Elég kinyitnunk egy újságot 
vagy bekapcsolnunk a tévét, s mindenütt bájosabbnál 
bájosabb gyermekek tűnnek fel a reklámokban -  nem 
ritkán olyan termékeket népszerűsítve, amelyekhez 
tulajdonképpen semmi közük.

Az is tény, hogy szerte a világon, de hazánkban is 
egyre inkább növekszik a gyerekek befolyása a család 
vásárlási döntéseire. Saját vásárlásaikkal együtt a gye­
rekek elég nagy piacot képviselnek és viszonylag sok 
pénzt költenek. A gyermekek tehát nemcsak szereplői 
a reklámoknak, hanem célpontjai is, mint potenciális 
befolyásolok vagy potenciális vásárlók. Bár ez a kor­

osztály csak korlátozott értelemben nevezhető vásár­
lónak, a döntésbefolyásolásban annál nagyobb szere­
pet tölt be.

A gyerekek befolyásoló szerepének és „vásárlóere­
jének" növekedésével szerte a világon megnöveked­
tek az ilyen témájú marketingkutatások. A legtöbb ku­
tatás a gyerekeknek a családi vásárlási döntésre való 
befolyásoló szerepével foglalkozott (Acuff-Reiher 
[1997]; Mangleburg-Tech [1990]; Lackman-Lanasa [1993]). 
Néhány kutatás a gyerekek befolyásoló szerepe mel­
lett foglalkozott a szülők reakciójával is (Rust-Lang- 
boume [1993]; Isler-Popper-Ward [1987]).

A témával foglalkozó szakértők szerint a gyerekek 
kéréseinek alakításában a kortársaik mellett a médiá­
nak van igen nagy szerepe. Isler, Popper és Ward [1987] 
szignifikáns korrelációt fedezett fel a gyerekek tévéné­
zési ideje, valamint csokoládé- és játékvásárlási igé­
nyeik között. Gunter és Furnham [1998] kutatásában a 
szülők szerepét vizsgálták a gyerekek fogyasztóvá vá­
lási folyamatában és megállapították, hogy a szülők­
nek közvetlen befolyásuk van a gyermekek értékeinek 
és fogyasztási motivációinak alakításában.

Jelen cikkünkben nem a téma nemzetközi szakiro­
daimának összefoglalása a cél, hanem az ebben a té­
makörben végzett saját empirikus kutatásunk eredmé­
nyeinek ismertetése.

A kutatás módszertana

Kutatásunk során a következő kérdésekre kerestük a 
választ:

• Milyen attitűdjei vannak a lakosságnak, ezen be­
lül a 3-14 éves korú gyermekeket nevelő szülők­
nek a gyerekeknek szóló reklámok iránt?

• Melyek a lakosság által pozitív megítélésnek ör­
vendő, és melyek a nem kedvelt, gyerekeknek 
szóló reklámok? Mi az oka annak, hogy egy rek­
lámnak kedvező vagy kedvezőtlen a fogadtatása?

• Kik, milyen intézmények alakítják és minek kel­
lene befolyásolnia a gyerekek értékrendjét a fel­
nőttek szerint?
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• Milyen hatással vannak ezek a reklámok a vásár­
lási döntésekre, milyen szerepük van a gyerekek­
nek a döntési folyamatban, okoz-e ez a családon 
belül konfliktusokat?

• Vannak-e statisztikailag szignifikáns különbsé­
gek a lakosságon belül a korcsoportok, az eltérő 
végzettséggel és jövedelemmel rendelkezők, il­
letve az ország egyes régióiban valamint a külön- ! 
böző típusú településeken élő fogyasztók véle­
ménye között?

A kérdéskör vizsgálatánál célszerűnek láttunk kombi- 
\ nált kutatási módszertant alkalmazni, így kavalitatív és 
i kvantitatív kutatást is végeztünk. A szülők nézeteit 
I egy 500 fős, reprezentatív kérdőíves szóbeli megkér­

dezés keretében, a gyermekek véleményét pedig fó­
kuszcsoportos és mélyinterjúkkal vizsgáltuk*

A kutatás eszköze egy 6 kérdésből álló sztender- 
j ■ dizált kérdőív volt, melyben az attitűdök mérésére egy 

12 állításból álló ötpontos Likert- 
skála szolgált. Az 500 fős minta nem, 
életkor, végzettség, településtípus, 
valamint regionális szempontból rep­
rezentatív, azaz a magyar lakosság el­
oszlását kellő pontossággal tükrözi.

A szóbeli megkérdezést a Mill- 
ward Brown Hungary Piackutató Kft.
1999. júniusában végezte. Az adatok 
elemzése és az eredmények értékelé­
se varianciaanalízis, klaszter- és fak­
toranalízis segítségével történt, az 

i SPSS 8.0 programcsomag használatá- 
J val.

A  kutatás eredményei
i ' ........ . •"■■■ “i
I 8 A szülők véleménye a gyerekek­

nek szóló reklámokról
! Első kérdésünk egy 12 állításból álló, 

ötpontos Likert-típusú skálát tartal-
I mázott. A skála végpontjai 1: „egyál­

talán nem ért egyet" és 5: „teljes mér­
tékben egyetért" voltak.

A skála megbízhatóságát jelző 
Cronbach Alfa koefficiens értéke 0,67.

Az 1. táblában az egyes állításokra kapott átlagok 
láthatóak, csökkenő sorrendben felsorolva, vagyis

* A fókuszcsoportos és mélyinterjú vizsgála­
tokat a Budapesti Közgazdaságtudományi 
Egyetem Marketing szakirányos hallgatói 
végezték 1995 és 1999 áprilisában, a kvan­
titatív kutatás „field research" részét pedig 
a Millward Brown Hungary Piackutató 
Kft. bonyolította le, 1999 júniusában. A ku­
tatást a MATÁV támogatta.
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azon állításokkal kezdve, melyekkel a leginkább egyet­
értettek a válaszadók.

A táblázat alapján látható, hogy a lakosság szerint a 
gyerekeknek szóló reklámok igen figyelemfelkeltőek, 
ötös skálán 4,23-as átlagértéket kaptunk erre az állítás­
ra. A megkérdezettek hasonlóan nagyon igaznak talál­
ták azon állításokat is, hogy e hirdetések kihasználják a 
gyerekek hiszékenységét (4,11), manipulatívak (3,98) és 
megzavarják a gyerekek értékrendjét (3,85). A közepes­
nél valamivel jobban egyetértettek a válaszadók azzal, 
hogy ezen reklámok informatívak (3,72) és könnyen fel­
dolgozhatnak a gyerekek számára (3,69). A többi állítás­
sal közepes mértékben értettek egyet az interjúalanyok 
(2,96-től 3,33-ig terjedő átlagértékeket kaptunk).

A következőkben azt vizsgáltuk, hogy milyen sta­
tisztikailag szignifikáns eltérések mutatkoznak a külön­
böző demográfiai csoportok véleményében (2. tábla).

A faktoronkénti átlagok (3. tábla) alapján elmond­
ható: a megkérdezettek leginkább azzal értettek egyet, 
hogy a gyerekeknek szóló reklámok gyermekellenesek 
(4,00), legkevésbé azzal, hogy a reklámok családi konf­
liktusokat okoznak (3,14), és közepes mértékben fo­
gadták el azt az állítást, hogy ezen reklámok segítik a 
gyerekeket a tájékozódásban (3,74).

A reklámok hatása a gyermekekre

A 4. tábla azt tükrözi, hogy a lakosság szerint melyek 
azok a reklámok, amelyek pozitív illetve negatív ha­
tással vannak a gyerekekre.

Érdekes, hogy a válaszadók nagy része nem konk­
rét reklámokat említett, hanem termékcsoportokat so- , 
rolt fel példaként. Ebből arra következtethetünk, hogy 
sokszor nem a reklámok üzenete, szereplői, szövege 
stb. aratnak tetszést illetve váltanak ki ellenszenvet, 
hanem maga a tény, hogy az adott terméket reklámoz­
zák. A válaszadók szerint az a tény, hogy az adott ter­
méket reklámozzák, rossz illetve jó hatással lehet a 
gyerekekre. (A leggyakrabban említett termékeket 
szintén a 4. tábla mutatja be.)

A következő izgalmas kérdéskör annak vizsgálata 
volt, hogy a válaszadók szerint milyen intézmények, 
illetve kik befolyásolják jelenleg a gyerekek értékrend­
jét, és mi volna a helyes szerintük. A megkérdezés so­
rán arra kértük őket, hogy rendezzék sorba az alábbi 
négy válaszlehetőséget, vagyis azt, hogy szerintük 
gyermekek értékrendjének alakulását:

-  a szülők,
-  az óvoda/iskola,
-  a média illetve
-  társaik befolyásolják.
A 5. sz. táblában a százalékos megoszlást jelöltük, 

vagyis azt, hogy hány százalék jelölte az adott intéz­
ményt első, második, harmadik vagy negyedik he­
lyen, mint fontos befolyásoló tényezőt.

A táblázatból kitűnik, hogy a megkérdezettek sze­
rint a szülők befolyását növelni kellene, jelenleg csak 
54% szerint elsődleges a szülők hatása a gyermekek 
értékrendjének alakulására. A lakosság 94%-ának véle­
ménye szerint az lenne a kívánatos, ha a gyermekek értékei­
nek kialakulásában a szülők szerepe lenne a legfontosabb, és 

csak negyedsorban a média.

• Okoznak-e konfliktusokat e reklámok?
Következő kérdésünket csak azoknak tettük 
fel, akik 3-14 éves korú gyermekeket nevelnek. 
Arra voltunk kíváncsiak: milyen gyakran vezet 
konfliktushoz a családon belül az, hogy a gye­
rek megkíván valamilyen terméket egy adott 
reklám hatására.

Meglepő, hogy a válaszadók 42 százaléka 
szerint soha, további 30 százalék szerint ritkáb­
ban mint havonta egyszer alakul ki konfliktus 
emiatt. A magyar családokban csak 1,5 százalék­
ban fordul elő, hogy mindennapos problémát 
okoz a reklámok szükségletnövelő jellege, továb­
bi 5-6 százalékban hetente egyszer illetve több­
ször. E kérdésben nem találtunk szignifikáns el­
téréseket az egyes demográfiai csoportok között.

• A gyerekek beleszólása a vásárlásba ter­
mékcsoportonként eltérő
Ezt követően azt próbáltuk felmérni, hogy mek­
kora beleszólásuk van a gyerekeknek bizonyos 
termékek vásárlásába, Egy 1-től 5-ig terjedő ská-
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Pozitív Illetve negatív hatású termékreklámok

5. táb la

A z  intézm ények fon tosságán ak  sze repe  a gyerm ekek értékrendjének alak ításában

(száza lékos m egosz lás)

• Mit gondolnak maguk a gyerekek a 
reklámokról?
A gyerekeknek szóló reklámok azért sike­
resek, mert ez a korosztály igen könnyen 
befolyásolható, hiszen nincsen szilárd ér­
tékrendje, alapvetően vágyvezérelt, és 
azonnali szükségletkielégítésre törekszik.

A gyerekek könnyen fogékonnyá válnak 
az új ismeretekre, így a reklámokból folya­
matosan áradnak feléjük az impulzusok, 
melyek nyomán újabb és újabb szükséglete­
ik alakulnak ki. Bár ez a korosztály nem 
konkrét értelemben vett vásárló, a döntésho­
zatalban nagyon nagy befolyásoló erővel bír.

Attitűdjeik, véleményük vizsgálatakor 
megkülönböztetett figyelemmel kell eljár­
ni, hiszen koruknál fogva nem célszerű 
kérdőíves megkérdezést alkalmazni, meg­
felelőbb keretet nyújt a mélyinterjús és fó­

kuszcsoportos vizsgálat. 
Esetükben nem lehet egyér­
telmű attitűdvizsgálatról 
sem beszélni, hiszen e kor­
osztály viselkedése nem 
konzisztens.

Kutatásunk során a kö­
vetkező kérdésekre vártunk 
választ:
-  Milyenek a gyerekek té­

vénézési szokásai?
-  Tisztában vannak-e a rek 

lám fogalmával, meg tud­
ják-e különböztem a töb-

lát alkalmaztunk, melynek végpontjai az „egyáltalán j 
nem" és a „nagy mértékben" a gyerek dönt voltak.

Leginkább a csokoládé esetében engednek a szülők 
a gyerekek kérésének, 4,05-ös átlagot kaptunk, legke­
vésbé pedig bicikli (3,58) és ruha (3,61) vásárlásakor 
van hatásuk a döntésre, ami érthető, hiszen nagyobb 
értékű árucikkeknél a szülők jobban megfontolják a 
vásárlást. A reggeli és az üdítőital esetében közepesnél 
valamivel nagyobb a gyerekek döntési lehetősége.

A varianciaanalízis eredményei alapján elmondha­
tó, hogy az idősebb szülők gyermekeinek nagyobb szere­
pük van az üdítőitalok kiválasztásánál, a magasabb jöve­
delemmel rendelkezők pedig hajlamosabbak a ruha, a reg­
geli és az üdítőitalok vásárlásába több beleszólást enged­
ni gyermekeiknek. Bár szignifikáns eltéréseket és a 
szóráshomogenitás feltételének teljesülését csak egy- 
egy termék esetében sikerült kimutatni, az a tendencia 
tisztán kirajzolódik, hogy a budapestiek gyermekeinek 
van a legkisebb hatásuk a vásárlásokra, míg a kisváro­
sokban illetve községekben élők nagyobb szabadságot 
engednek meg gyermekeiknek e téren.

bi műsortól?
-  Szeretik-e a reklámokat, melyek a kedvenc és me­

lyek a nem kedvelt reklámok?
-  Mennyire emlékeznek a gyerekek a hirdetésekre és 

a bennük szereplő termékekre?
-  Melyek a kedvenc márkáik, felismerik-e ezek szlo­

genjeit?

• A fókuszcsoport-vizsgálat módszere és eredményei 
Mivel mindkét vizsgált minta (a 14 főből álló óvodás 
és a 11 főből álló iskolás csoport) kis létszámú volt, 
nem következtetések levonása volt a cél, hanem jel­
lemző tendenciák megfogalmazása.

A gyerekek csoportja egymástól lényegesen eltérő 
tulajdonságokkal rendelkező alcsoportokra bontható, 
hiszen pl. az óvodások és a kisiskolások között nagyon 
nagy különbségek adódhatnak. A fókuszcsoportos 
vizsgálatnál ezért külön vizsgáltuk e két alcsoportot.

Az első csoportba sorolt, 5-7 éves gyerekeknek már 
reális ismeretei vannak az őket körülvevő világról, 
amelyeket azonban nem tapasztalatként, hanem sze-
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mélyes élményekként tárolnak. Ugyanakkor e korosz­
tály még fantáziavilágban él, amely igen gyermekköz­
pontú. Élénk képzelőerővel rendelkeznek, és a világ­
ban való tájékozódásuk nem szabályok keresése, ha­
nem saját élményeik alapján történik.

A m ásik korcsoport, a 8-10 éves k is isk o lá so k  eso- I 
portja  már különböző képességekkel rendelkezik, ké- ' 
pes alkalmazkodni, kitartóbb, feladattudata és teljesít­
ményigénye van. Értelmi képességeik megnövekednek, 
emlékezőtehetségük nagy mértékben javul, és jellemző 
a mintakövető magatartás is. Gondolkodásukban már 
képesek az elvonatkoztatásra, az igazság-hazugság 
problémája is e korban vetődik fel először, és gyakran 
ekkor alakul ki bennük a gyűjtőszenvedély, ami a reklá­
mozók szempontjából igen lényeges. Véleményüket 
megfontoltabban alakítják ki, mint kisebb társaik.

A vizsgálat során kiderült, hogy mindkét csoport 
nagyjából azonos tévénézési szokásokkal rendelkezik, 
hétköznapokon kevesebb időt töltenek a képernyő 
előtt, az esti mesét illetve a nagyobbak az esti filmet 
nézik meg. Hétvégén a délelőttöt viszont a többség a 
televízió előtt tölti, természetesen általában a szülők 
határozzák meg, hogy meddig nézhetik a műsort, és 
azt is, hogy mit nézhet meg a gyerek.

A reklámok fogalmával mindkét korosztály nagy­
jából tisztában volt, különbségek csak a megfogalma- I 
zásokban adódtak, az életkori sajátosságoknak megfe- 1 
lelően. Az óvodások meghatározásai alapján a reklámok 
„rövidebbek, mint a filmek", megismertetni akarnak va­
lamit („Bemutatnak ilyen szappanokat, meg ilyesmi"), 
ösztönöznek a vásárlásra („Azért, mert meg lehet azokat 
venni, és akkor azokkal fognak mosogatni"). A kisisko­
lások szerint a reklám „az, amikor egy terméket forgal­
maznak, hogy megvegyék, megismerjék, ismerteti: milyen 
előnyei vannak, mire szolgál, pénzt takarít meg vele, 
és jöjjenek el ebbe a boltba az emberek".

Míg az óvodások egyértelműen a tv-reklámokról 
I beszéltek, az idősebbek már megemlítették, hogy bár 

leggyakrabban a tv-ben találkoznak reklámmal, más 
formák is léteznek (példaként a Burger King menü-ak­
cióit hozták fel).

Mindkét csoport jól el tudta különíteni a reklámokat 
a többi műsortól, valószínűleg a blokkokban való köz­
lésnek és a szignáloknak köszönhetően. A felnőttekhez 
hasonlóan nem szeretik, ha a mese vagy film bejelent­
kező képei után még reklámblokk van. A tv-reklámok 
bújtatott formáit nem ismerte fel egyik korcsoport sem.

A gyerekek nagyon sok reklámot tudtak felsorolni, 
és ezeket megfelelő pontossággal fel is tudták idézni, 
főképpen azokat, melyeket nemrégiben és sokszor su­
gároztak. Régebben vetített reklámokat csak az idő­
sebb korosztály említett, de pontosan már ők sem tud­
ták elmondani a szlogeneket.

A felid ézés során az óvodások inkább termékcsoporto­
kat neveztek meg, egyes termékcsoportok (pl. mosópo­

rok) esetében nem is tudtak konkrét márkákat felso­
rolni, az iskolásokra viszont jellemzőbb, hogy inkább 
egyes márkákat neveztek meg.

A gyerekek pontosan emlékeztek vissza a szloge­
nekre és a történetekre, a jellegzetes figurákat gond 
nélkül, a megfelelő színkombinációkkal rajzolták le 
még az óvodások is. Mindkét csoport egyértelműen 
felismerte a figurákat és a mesebelieket könnyedén 
megkülönböztették a reklámfiguráktól. A kisiskolások 
csoportja vicceket is gyárt az egyes reklámokból (pl. „Hogy 
hívják a kábítószeres macit? Coccolino").

A reklámok valóságtartalmát illetően az idősebbek né­
ha furcsáiknak dolgokat a reklámokban (pl. a Delma- 
reklámban miért van az óra a hűtőben és miért nem 
fogy a dobozból a margarin, annak ellenére, hogy vesz­
nek ki belőle), az óvodások szélesebb fantáziája természe­
tesnek fogadja el ezeket a dolgokat. A reklámok üzene­
tének igazságtartalmát azonban nem kérdőjelezik meg.

A reklám tól az t várják, hogy a v a lóság ot mutassa 
be, szerintük ez a leglényegesebb megkülönböztető vo­
nása a filmektől, és bennük általában az érdekes törté­
net, a dallamos zene fogja meg őket, így a nem nekik 
szóló reklámok közül is rengeteget kedvencükként je­
löltek meg.

Érdekes, hogy néhány, nekik szóló reklámot viszont 
nem szeretnek (például a G. I. Joe- és Barbie-hirdeté- 
sek). Az őket megcélzó reklámok közül különösen ked­
velik a csokoládéreklámokat, és pontosan emlékeznek 
is rájuk. Egyes reklámokat azért nem szeretnek, mert 
unalmasnak tartják őket, viszont kedvenceik ismétlési 
gyakoriságát keveslik.

Megfigyelhető, hogy a reklám a két korcsoportnak 
jelentős ismeretforrásként szolgál, már az óvodások is 
felismernek jellegzetes betűkkel írott szavakat, 
„lógókat", és jól meg tudnak határozni olyan tárgya­
kat, mint pl. a bankkártya vagy a mobiltelefon.

Az 5-7 éves korosztályt főleg a játékok érdeklik, ked­
venceik pl. a Superman, a robotzsaru, a transzformer 
és a Lego. A csokik között népszerű a Kinder, a Milka 
és a Nestlé, a mosószerek között az Ariel, az öblítők 
közül a Coccolino, a fogkrémek közül pedig a cseresz­
nyés. Az iskolások ezen kívül üdítőket is felsoroltak (pl. 
Fanta, Sprite, Cola), valamint ételféleségeket is említet­
tek (pl. Pom-Bär, Kellogs Com Flakes, Chips), legalább 
ötféle kukoricapelyhet tudtak megnevezni. A kisebbek 
viszont nem tudják megjegyezni a nehezen kiejthető termé­
kek neveit (pl. Hohes-C és Com Flakes).

A válaszok alapján látható, hogy a reklámok nagy 
hatással vannak a gyerekekre, emellett még az is befo­
lyásoló tényező, hogy milyen játékokat látnak a társaik­
nál, e korban már megjelenik az erőteljes csoporthatás.

A többség azt mondta, hogy a reklámok alapján 
nem vetet a szüleivel játékokat vagy csokikat, mert 
úgysem vennék meg nekik. Az óvodások egyöntetűen 
mondták, hogy nem azt veszik meg nekik, amit szeret-
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nének, mivel nagyon drága és anyukájuk mondja meg 
nekik, hogy pl. milyen édességet ehetnek.

• A gyerekek jól ismerik a szlogeneket
A mélyinterjúk 10 elsős és harmadikos kisiskolás rész­
vételével zajlottak, a megkérdezett gyerekek átlagos 
helyzetű és fogyasztású magyar családot képviseltek.

A gyerekeknek a következő szlogeneket kellett fel­
ismerniük illetve kiegészíteniük:

-  Minél inkább csoki, annál inkább... (Boci)
-  Legyen egészségesebb, ami finom (Dánon)
-  Egy szelet sohasem elég (Vienetta)
-  Mindenhol, mindenkor feldob a ... (Mars)
-  A szánk íze szerint (Mizo)
-  Az élet habos oldala (Borsodi)
-  A különbség tapintható (Zewa)
-  Ronda és finom (Chokito)
-  Csak az ízre figyelj! (Mirinda)
-  Bízd a szomjadra! (Sprite)
-  Nemcsak gyerekeknek (tej)

A szlogenek felismerésében nem volt számottevő kü­
lönbség a két korosztály között, a gyerekek nagy része 
ismerte a Boci, Chokito, Mars és Mizo szlogenjét. A kiseb­
bek inkább a számukra fontos termékek reklámjaira emlékeztek 
(pl. édesség, üdítőital), míg a nagyobbak a más célcsoport­
nak szóló reklámokat is felismerték (pl. Borsodi, Zewa).

Egyes termékek esetében előfordult, hogy a szlo­
gent összekeverték más termékével (pl. a Mirindát a 
Fantával, a Vienetta-reklám a Milkát juttatta eszükbe,

! a Danone helyett pedig tejet mondtak). 
i  A tejet népszerűsítő reklámot a többség ismerte és tet- 
l szett is nekik, a nagyobbak tisztában voltak az üzeneté­

vel is. Habár érezték, hogy ez nem mese vagy film, 
hosszú gondolkodás után azt mondták, hogy nem rek- 

[ lám, talán a márkanév említésének hiánya miatt.
A Chocapic cornflakes rajzfilmes reklámjának tör­

ténetét tudták folytatni, s szinte mindenki tudta a ter­
mék nevét is, azonban itt nehézséget okozott számuk­
ra annak eldöntése, hogy ez reklám vagy mese, nagy 
valószínűséggel a rajzfilmfigurák zavarták meg őket.

A Nesquik kakaó reklámjának felismerése könnyű 
volt a gyerekek számára, a Nesquik-nyuszi és a kakaó- 

! por között szoros asszociáció alakult ki, volt, akit a 
sárga és kék szín vezetett rá a megoldásra.

Néhány záró gondolat a gyermekeknek szóló 
 ̂ reklámok szerepéről

A termékinformációk iránti igény világszerte növek- 
I szik, hiszen a fogyasztó a szükségleteinek, igényeinek 

és pénztárcájának megfelelő termékeket és szolgálta- 
, tásokat csak kellő információk alapján tudja kiválasz­

tani. Ha a reklámtól elzárjuk a gyermekeket, idegen

marad számukra a kereskedelem világa, amelybe egy 
napon óhatatlanul belecsöppenek. A tájékozott fo­
gyasztói nemzedék kialakítása érdekében vélemé­
nyünk szerint segíteni kell a gyerekeket, hogy minél 
előbb kapcsolódjanak be a családi vásárlási döntés fo­
lyamatába.

A fogyasztó „érettsége" valójában hosszú nevelési 
folyamat eredménye. A folyamat akkor kezdődik, 
amikor a gyermek megtanulja, hogyan kell fogadni és 
feldolgozni a fogyasztói információkat. Nem várható 
el, hogy az a gyermek, aki a kereskedelmi élet realitá­
saitól elzárva nő fel, felnőttként automatikusan teljesí­
teni tudja az „iskolázott" fogyasztó funkcióját.

A gyermek a reklám segítségével különféle, egy­
mással versengő termékekkel és ajánlatokkal ismerke­
dik meg. A szülői útmutatások, a saját próbálkozások 
lassan megtanítják arra, hogyan kell kiválasztani a ter­
mékeket. Véleményünk szerint ezért is nagy a felelős­
ségük azoknak, akik gyermekeknek szóló reklámokat 
készítenek. A gyermekekhez szóló jó reklám a gyer­
mek értelmi képességeinek megfelelő színvonalon és 
olyan környezetben nyújthat képzést, ahol a szülői 
közbelépés kellően tompíthatja és megfelelően irányít­
hatja a gyermek érdeklődését.
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SULYOKNÉ GUBA JUDIT

Kis emberek, nagy piac, avagy 
a gyermek fogyasztóvá válása
Az új fog y asz tó  m egszerzésének k é t  lehetséges m ódja  
van: vagy elh ód ítan i a konkurenciáét, vagy teljesen  
újat „ teremteni" magunknak.

A gyerm ekek esetében ez u tóbbi történik.
A „gyerm ek-fogyasztó"  m egszü letett, tag ja  a f o ­

gyasztói társadalom nak és egyre inkább gazdaságfor­
m áló erőként je len ik  meg. Teszi ezt s a já t  fog y asz tásá ­
val, a szü lők  fo g y a sz tá sá ra  g y a k o ro lt  h a tásáv a l, és 
mint jöv őben i p oten ciá lis  fog y asz tó , ak in ek  megnye­
réséért a v á lla la tok  versengenek.

A gyermek mint fogyasztó felbukkanása a II. világhá­
ború utáni évtizedekre tehető: a piac elsősorban elérni 
kívánta a gyermeket Az 1960-80-as évek alatt nemcsak 
a gyermek tanulta meg a fogyasztói magatartás alapja­
it, hanem a piacnak is fel kellett ismernie, hogy a gyer­
mek nem egy kicsinyített felnőtt, hanem speciálisan új 
fogyasztó.

Mára a gyermekeket célzó marketingtevékenység 
igen összetett lett, a reklámozás mellett egyre nagyobb 
hangsúlyt kapnak a PR típusú eszközök (gyermekklu­
bok, eseménymarketing, iskolai és egyéb szponzorte­
vékenységek, direct mail akciók stb.), amelyek mind a 
gyermekek hatékonyabb, közvetlenebb elérését szol­
gálják.

Ennek az írásműnek az alapja az a szakdolgozat, 
amelyet a BKE marketing szakközgazdász hallgatója­
ként készítettem: a dolgozat második részének erősen 
rövidített változata. Azt vizsgálja, hogy az a piac, ahol 
a gyermek fogyasztói tevékenységét kifejti, milyen sa­
játosságokkal rendelkezik s hogyan változik.

A piac sajátosságai

„A gyermek lényegileg sebezhető, könnyen támadha­
tó piaci szegmens. Kevés tapasztalattal rendelkezik, 
éretlenebb, átgondolatlanabb mint szülei ill. általában 
a felnőttek. Nem lehet tehát egyenrangú félnek tekin­
teni, amikor a piacra lépnek és konfrontálódnak, talál­
koznak a billió dolláros gyárakkal és ügynökségeik­
kel" (Kirk Davidson professzor, marketing-etikus).

Az alapvető különbség a felnőtteket ill. a gyermeke­
ket célzó marketing között az, hogy míg az elsőt a fel­
nőtt elemző elme irányítja, s végső soron a felnőttek 
mérlegelő döntéseinek, érveinek hatására alakul a piac 
és a gazdaság, addig a gyermek racionális döntésekre 
csak bizonyos korától képes, és akkor sem beszélhe­
tünk még begyakorlott fogyasztói magatartásról.

A másik meghatározó különbség, hogy a gyermek­
nek, mint fogyasztónak nincs meg az önérdek-érvé­
nyesítő képessége, lehetősége, fóruma. Érdekeit csak 
áttételesen tudja érvényesíteni a szülőkön, az iskolán, 
a különböző érdekvédelmi szervezeteken keresztül. 
Ugyanakkor az utóbbi évtizedek távlatából azt tapasz­
talhattuk, hogy a gyermeket a gazdaság nem tudja ki­
zökkenteni gyermeki mivoltából, és fogyasztóként is 
gyermekként viselkedik.

James McNeal professzor szellemesen összefoglalta 
a „gyermekmarketing" lényegét: „Marketing to kids: 
three in one." A gyermekmarketing: három az egy­
ben.

• Egyrészt rohamosan nő a gyermek saját fogyasz­
tása („primary market").

Az USA adatai: 1968-ban: 2,3 billió dollár; 1978-ban 
2,9 billió dollár, 1989-ben 6,1 billió dollár, 1994-ben 9 
billió dollár.

Ez a tendencia napjainkra egyre erősödik. A Busi­
ness Week szerint 1997-ben a 14 éven aluli gyermekek 
önálló vásárlásainak értéke az USA-ban elérte a 20 bil­
lió dollárt.

• M ásrészt egyre jelentősebb a gyermekeknek a 
család fogyasztására gyakorolt hatása („inf­
luence market").

McNeal 1991-es adatai szerint ez az érték megha­
ladta az évenkénti 50 billió, 1994-ben pedig a 132 billió 
dollárt. A Business Week adatai alapján ez az összeg 
1997-ben már elérte a 200 billió dolláros határt.

• H arm adrészt a gyermek a gazdasági életre gya­
korolt hatásában mint jövőbeni fogyasztó jelenik meg 
(„future market").

A vállalatok igyekeznek a fogyasztói lojalitást a le­
hető legkorábban megszerezni és a márkahűséget ki­
alakítani (mondhatni, a bevésődés korában). Egyre több
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vállalat bővíti célcsoportját a gyermekek felé -  olya­
nok is, amelyek nem tartoznak a hagyományosan 
gyermekekkel foglalkozó vállalatok közé különösen 

I új termékcsoport kialakítása ill. márkaépítés esetén.
S most lássuk közelebbről, mi jellemzi azt a piacot, 

ahol a gyermek mint fogyasztó megjelenik.

A gyermek saját fogyasztása (Primary Market)

A szülők diszkrecionális jövedelmének egy részét a 
I gyermek saját maga költi el. Ez a gyakorlatban első- 
I sorban azt jelenti, hogy csak azokban a gazdaságok­

ban van esélye a gyermekeket célzó marketingtevé­
kenységnek, ahol a szülő rendelkezik diszkrecionális 
jövedelemmel.

McNeal 1984 és 1989 között 1018 háztartást és 1330 
főt, 4-12 éves korú gyermeket és szüleiket figyelt és 
kérdezett meg. Ezek a vizsgálatok többek között azt 
bizonyítják, hogy a gyermek a rendelkezésére álló ös­
szegből egyszerre nem költ sokat (alkalmanként 1 dol- 

i lárt), de ezt hetente többször megismétli, így éves szin­
ten a gyermek saját fogyasztásának összértéke tetemes 
összeg -  6 billió dollár -  országos szinten (az adatok 

í 1989-ből származnak). A vizsgálati eredmények igen 
érdekesek, következtetései általános érvényűek, s 
megállapításai a gyermek fogyasztói elemzéséhez nél­
külözhetetlenek.

• A gyerm ek bevétele, jövedelm e
1. Rendszeres juttatás a szülőktől -  a pénzt azzal a 

i szándékkal adja a szülő, hogy a gyermek megtanuljon
a pénzzel bánni (53%).

2. A ház körüli munkák elvégzéséért, a házimunkában 
való segítségért szintén kaphat pénzt a gyermek szülei­
től (mosogatás, a háziállatok ellátása, a járda tisztán­
tartása, kisebb testvér felügyelete). Bár kicsit idegenül 
hangzik, hogy ezekért a munkáért a gyermek ellen­
szolgáltatásként pénzt kapjon, az USA-ban állítólag el-

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

3. Ajándék a szülőktől -  szintén alkalmankénti (15%).
4. A gyermek alkalmi munkát vállal: baby-sitterkedés, 

szomszédok előtti utcasöprés, újságkihordás stb. (12%).
5. Ajándék nagyszülőktől és rokonoktól -  alkalman­

ként, pl. születésnapra jellemző (5%).
Az 1. ábra az amerikai gyermekek bevételeit min­

tázza. •

• A gyerm ek k iad á sa i, vagyis a gyerm ek v ásá r lá sa i  
j  Hoffmanné Reklámérték c. könyvében foglalkozik a

gyermek és a reklám viszonyával. Felméréseinek 
egyik legérdekesebb eredménye, hogy az óvodás és 

I  kisiskolások esetében „a vásárolt termékek között alig 
van olyan, amely kapcsolatba hozható lenne a ked-

1. ábra A gyermekek jövedelmei

véne reklámokkal. A termékek rangsora inkább a gye- j 
j  rekek vágyainak tükörképe.

Óvodások esetében a rangsor a következő: játék, \ 
i édesség, üdítő, könyv, ruha, áruház.

Kisiskolások esetében a rangsor a következő: játék, 
könyv, édesség, ruha, áruház, üdítő.

Az óvodások rangsorával szemben itt már látható,
! hogy a kisgyermekkor orális orientációja némileg j 

csökken, már nem az ehető javakra korlátozódnak a I 
i vágyak.

A felső tagozatosoknál a reklám hatására vásárolt \ 
J cikkek már annyira sokfélék, hogy mintanagyság mi- , 

att nem alakítható ki rangsoruk. Ugyanakkor a reklám ' 
vásárlásukra gyakorolt hatása már egyértelműen ki- i 

: mutatható."
Ha megfigyeljük az amerikai vizsgálat eredménye­

it, szintén arra a következtetésre kell jutnunk, hogy a 
gyermekek számára elsősorban az ehető javak, ill a já- : 
tékok a kedvenc termékek, ezt vásárolják.

1. tábla
Az amerikai gyermekek kiadásainak keresztmetszete

2. tábla
A Csendes Óceán térségeiben található országok statisztikai adatai 

A gyermekek kiadásainak keresztmetszete

40 M&M ♦  2000/2



A táblázatok hiányosságai, hogy nem bontják le 
korcsoportonként a válaszadásokat. A felsorolásokból 
viszont egyértelműen kiderül, hogy a gyermek-piac 
erősen behatárolt. A gyermek gyermeki mivoltából 
következően a tájékozódás és a játékigény különbö­
ző típusú kielégítése a domináns. A marketingszak­
embereknek elengedhetetlenül figyelembe kell venni­
ük a gyermekek természetes igényeit, és megfontolás 
tárgyává tenniük a fenti felsorolásokból hiányzó bár­
minemű új termék/típus gyermek-piacra történő tö­
meges bevezetését. A többi, gyermeknek szánt termék 
(pl. sportcipők, szépítőszerek, illatszerek stb.) eseté­
ben a gyermek azon vágyát igyekeznek a gyártók ki­
aknázni, hogy szeretnének minél inkább a felnőttek­
re hasonlítani.

McNeal vizsgálati eredményei arra is fényt derítet­
tek, hogy amíg a gyermekeknél az ár nem viszonyítási 
alap a termékek megítélésében, addig bizonyos már­
kák nevével, értékével igencsak tisztában vannak, és 
vásárlási döntéseiket ez alapján hozzák.

Az áruházi környezetnek és effektusoknak sokkal 
nagyobb hatása van a gyermekek vásárlására, mint a 
különböző reklámoknak, hovatovább a gyermek nem 
a termékek közül választ, hanem inkább a vásárló­
helyek között. Tehát tudja, hogy milyen terméket akar 
megvenni, és abba az áruházba vagy boltba fog men­
ni vásárolni, amelyik rá a legkedvezőbb benyomást 
gyakorolja, neki a legjobban tetszik. Ez a marketing- 
szakember számára azt jelenti, hogy az értékesítési 
csatorna megválasztása a marketingstratégia egyik 
sarokköve.

A gyermek hatásé a szülők fogyasztására 
(Influence Market)

A gyermek szülőkre gyakorolt befolyásának tanulmá­
nyozásához érdemes a kérdést tágabb kontextusban is 
vizsgálni, nevezetesen, hogy a gyermek milyen súllyal 
veszi ki részét a családi döntésekből.

„A háztartások beszerzési döntéseiben nem csak 
egyetlen személy vesz rész. Éppen ezért a piaci mun­
kában figyelembe kell venni azt, hogy a vásárlás mely 
szakaszában szükséges kedvező irányba befolyásolni 
és olyan információkat nyújtani és főként azoknak, 
akik meghatározó szerepet töltenek be a végső döntés­
ben" (Hofmanné -  Molnár: Marketing).

Az idő múlásával nálunk is egyre nőtt a gyermekek 
családi döntésekre gyakorolt hatása, a nyugati társa­
dalmakban pedig (amint pl. ezt McNeal kutatása is hí­
ven tükrözi), a családi fogyasztásra gyakorolt hatása 
igen jelentős.

Francia statisztikai eredmények azt mutatják: a 
megkérdezett szülők 74%-a azt vallotta, hogy a gyere­
kek által kiválasztott termékek közül szinte mindent

megvesz, 21%-a pedig figyelembe veszi a véleményü­
ket. Ennek köszönhetően Franciaországban a vásárlá­
sok 43%-nál kimutatható a csemeték hatása, „...a 
gyermek mint reklámüzenet-rögzítő, pontosan úgy 
funkcionál, mint egy telefon-üzenetrögzítő" (Kaszás 
György [19995]: Cash-Flow, 4. sz.).

A szülők fogyasztására gyakorolt hatás vizsgálata­
kor előre kell bocsátani, hogy a kérés nem föltétien a 
vásárlóhelyen fogalmazódik meg, sokkal inkább ott­
hon, vagy az autóban, vagy tévézés közben, étkezési 
időben.

A leginkább nyomon követhető területei a gyerme­
ki befolyásnak:

-  gyermekeknek szóló termékek esetén (snackek, 
játékok, elektronikus készülékek, ruha, hobbi-tár­
gyak);

-  otthonra vásárolt termékek esetén (berendezési 
tárgyak, bútorok, tv-készülék, ételek, italok);

-  nem háztartási jellegű termékek esetén a család 
tagjai számára (vakációzáshoz szükséges holmik, au­
tók, rekreációs termékek).

A marketingszakmának eltérő a megítélése a gyer­
meknek a szülői fogyasztásra gyakorolt hatását ille­
tően, s ennek megfelelően különböző modelleket, 
stratégiákat alakított ki.

1. Nincs semmi, amit tenni tudnánk, vagy érdemes 
lenne tenni ez ügyben, mert a ráhatás nem mutatható 
ki termékünk esetében.

2. Szülő-gyermek-szülő modell:

ráhatás

Marketing hatás -» -  Szülő Gyermek

A modell szerint a szülőt kell megcélozni, mert az ő 
hatása, gondolkodása a meghatározó. Nevelése, véle­
ménye hat a gyermekre és a gyermek kívánsága így 
pozitívan hat vissza szülőre. Egy példával megvilágít­
va: a gyermek, aki szeretne egy játékot, csak abban az 
esetben fordul kéréssel szüleihez, ha biztos benne, 
hogy szülei is neki valónak találják a játékot.

3. Egyidejű marketinghatás a szülőre és a gyer­
mekre

Marketinghatás

Szülő

ráhatás

Gyermek

Költségesnek tűnik, mivel egyszerre két célcsoportra 
kell hogy hasson, de a végső cél, hogy mindenképpen 
elérje a döntéshozót, ill. hogy a döntésben konszenzus 
alakuljon ki, mindenképpen megéri a befektetést. (Ezt 
a stratégiát alkalmazza pl. a Nike és a Nintendo.)
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4. Hatást gyakorolni a gyermekre, aki a szülőre hat

Marketinghatás —► Gyermek Szülő

Az ötvenes évek Amerikájából származik a modell. Az 
elv az volt, hogy a televíziós hirdetéseken keresztül ér­
jék el a (lehető legtöbb) gyermeket, aki majd hatást 
gyakorol a szülőre. Ez az agresszív stratégia működik 
az édességek és a játékok piacán, ahol már főként a 
márkák harcáról van szó. Ez a modell feltételezi a csa­
ládon belüli erős gyermeki befolyás meglétét.

A marketing alapszabálya igen egyszerű: eladni a 
döntéshozónak. Hogy adott esetben ki a döntéshozó 
(vagyis mekkora a gyermek befolyása), a család típu­
sától és a termék/csoport jellegéből fakad.

A gyermek mint jövőbeni fogyasztó (Future Market)

sőbb lehet kimutatni. Állandó megerősítésre van szük­
ség, akkor hatékony, de így sem garantált a biztos si­
ker. Lehetőség szerint a gyermek környezetére is pozi­
tív hatást kell gyakorolni, ily módon nem lehet külön­
álló egységként kezeim ezt a fajta marketingtevékeny­
séget. A vállalati PR részét képezi.

Összefoglalva elmondhatjuk, hogy a gyermekeket 
célzó marketingtevékenység akkor igazán hatékony, 
ha felismeri, hogy bár a három piac külön-külön lé­
tezik (primary, influence, future), ezeket egységben, 
egymást kiegészítve kell kezelni.

A gyermek mint jövőbeni fogyasztó megcélozása azon 
az elméleten alapul, hogy a hajlandóság -  más-más 
szinten -  minden ember sajátja, benne lakozó tulaj­
donsága. A valahová kötődés, tartozás szüksége fiatal­
korban, főleg gyermekkorban igen erős.

Mivel az alapvető cél az, hogy a gyermek hosszú 
távon váljon a vállalat hűséges fogyasztójává, felmerül 
a kérdés: hogyan tudjuk a kapcsolatot kiépíteni úgy, 
hogy az később is fennmaradjon?

Tudomást szerezni
(Awareness)

Érdeklődni
(Interest)

' Hinni
(Belief)

1. A gyermek tudomást kell szerezzen a cégről, a 
termékről vagy a vállalat missziójáról.

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

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

4. A gyermek jövőbeni támogató maga­
tartását és jövőbeni beszerzéseit nyerjük 
meg.

A tömegkommunikációs eszközök és a gyermekek

A gyermekeknek szóló reklámok vizsgálatának egyik 
leglényegesebb kérdése az, hogy a különféle korosztá­
lyú gyerekek milyen gyakran találkozhatnak olyan in­
formációforrással, amely közvetít reklámokat is, és 
ezek milyen hatással vannak rá.

„Külön kell választani a reklámeszközöket az infor­
mációközvetítés alapelemei szerint. Vannak, amelyek 
csak jeleket és betűket (sajtó), van amelyik hangot (rá­
dió) és van, amelyik képet, hangot (tv, mozi) közvetít.

A tv-nek megvan az az előnye, hogy a kívánalom­
érzetet kiválóan tudja érzékeltetni, viszont kevésbé in­
formatív. A sajtó részletesen tudja bemutatni a termé­
ket. Mivel írásban jelenik meg, a gyermekeknek van 

idejük áttanulmányozni a hirdetést" (Ri- 
Cselekedni mai Tiborné: A gyermekek és a (TV)reklám). 

(Action) Hoffinanné 1983-ban végzett hazai felmé­
rései szerint a televízió mellett még je­

lentős szerepet játszott a rádió mint információforrás. 
A tömegkommunikáció nyomtatott eszközei érezhető­
en háttérbe szorultak az elektronikus médiumokkal 
szemben.

Van néhány jellegzetessége, veszélye a gyer­
mekek mint jövőbeni fogyasztók megcélo- 
zásának.

Mint a bemutatott modellből is látszik, 
rendkívül bonyolult és nehéz a gyermekek 
bizalmának hosszú távú megnyerése. Na­
gyon nagy odafigyelést és kidolgozott, egy­
másra építkező marketingstratégia meglétét 
igényli. Nem hoz látványos, azonnali, szám­
szerűsíthető eredményeket, a forgalmi ada­
tokban -  ha sikerrel jártunk -  csak jóval ké-
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„Azt tapasztaljuk, hogy 1984-ben az angol és ame­
rikai gyermekek mutatói között lényegesen nagyob­
bak a különbségek minden korcsoportban, mint az an­
gol és a magyar gyerekek között. Ez szemléletesen bi­
zonyítja, hogy az »Európa« és »Amerika« közti kultu­
rális, történeti, mentalitásbeli és feltehetőleg nevelési 
tradíciók különbségei még mindig erősebbek, mint a 
gazdasági fejlettség okozta hatások" (Hoffmanné: Rek­
lámérték).

A 2. ábráról leolvasható másik eredmény arra vo­
natkozik, hogy az egyes országokban eltérő korban 
következik be a tévénézésre fordított idő növekedése, 
ill. bizonyos fokú visszaesése. Az alaptendencia mind­
három országban azonos: bizonyos életszakaszig növek­
szik a tévézés mennyisége, egy bizonyos kort elérve megug­
rik, majd hosszabb-rövidebb idő múlva visszaesik, de az in­
duló szintet többé már nem éri el. Az amerikai gyerekek­
nél az ugrás lényegesen fiatalabb korban (7-8 éves 
kor) következik be, szemben az európaiakkal, ahol az 
csak a 11. éves kor tájékán észlelhető.

Az 1991-es hazai adatok szerint egy 9-11 éves ko­
rú magyar gyermek heti 14 óra 45 percet, egy 12-14  
éves korú gyermek heti 17 órát tölt a tv előtt. Az ame­
rikai gyermekek a kilencvenes évek elején heti 24 órát 
töltöttek a tv előtt, az NSZK-ban és Belgiumban átla­
gosan 10 órát, Franciaországban 11 órát. Egy, a ABC 
Global nevű piackutató által végzett nemzetközi fel­
mérés szerint 1997-ben az angol gyermekek heti 17,2 
órát, a franciák 12 órát, a németek 11 és fél órát, az 
amerikaiak pedig 17 és fél órát néztek tévét. Ha ide­
vesszük az OECD-tanulmányban közölt 1977-es vizs­
gálati eredményeket, amelyek szerint az amerikai 
gyermekek állítólag heti 25-41 órát töltöttek a képer­
nyő előtt, az angolok heti 25 órát, a kanadaiak heti 22 
órát, akkor az évek előrehaladtával szembetűnő idő­
beni csökkenést lehet regisztrálni a tévénézést illetően.

A témához kapcsolódó legfrissebb adatok szerint 
a gyermeknézők 80%-át foglalják le a kábeltévék, 
ugyanakkor a kábeltévét nézők csak a gyermekek 
25%-át teszik ki.

Felmerül a kérdés: ha a tv már kevésbé éri a gyer­
mekeket, milyen tevékenység szokta kiegészíteni a té­
vénézést?

A gyermekek a legfrissebb vizsgálatok szerint „ki­
szabadultak a tv függőségéből" és egyéb szórakozási, 
kikapcsolódási formákat találtak maguknak (vidám­
parkok, filmek, internet, computerjátékok, iskolák 1 
szponzorált eseményei, állatkertek stb.).

Ellen Wartellának az interneten 1995-ben megjelent 
tanulmánya áttekinti a gyermekeknek szóló amerikai 
tévéreklámozás történetét. Különböző szakaszokat le­
het elkülöníteni:

1. A televízió mint a gyermekeknek szóló reklámo­
zás lehetőségének felismerése az 1950-es évekre te­
hető.

2. A televízió mint reklámhordozó egyeduralkodó­
vá válása az 1960-70-es években jellemző. Ekkor je­
lentek meg az első gyermekcsatornák (pl. Nickel­
odeon). Az elsődleges reklámozott termékek 75%-át 
az édességek, a gabonapelyhek és a játékok adták.

3. Új marketinges eszközként általánossá vált a 
programhosszúságú kereskedelmi műsorok, a gyer­
mek tévéshow-k sugárzása, ahol egy-egy karakter 
mintázza meg a (játék)terméket. Az 1988-as vizsgála­
tok azt mutatták ki, hogy az amerikai gyerekeknek 
szóló reklámok 64%-a játéktárgyú volt.

4. Egyre több gyermekeknek szóló termék került a 
tévéreklámokba az 1990-es évek elején. Szinte bur- 
jánzanak a különböző videoszalagok, élelmiszerek, 
sportszerek, utazási tárgyú (pl. Walt Disney World, 
Disneyland) témájú tévéreklámok.

5. Új marketinges koncepció érlelődött a 1990-es 
évek második felében, a gyermek fogyasztóként va­
ló megcélozása konkretizálódott, ami azt jelenti, hogy 
a vállalatok oda mennek, ahol a gyermek a valóságban 
a legjobban elérhető. Ezzel egy időben a marketing- 
eszközök között hangsúlyeltolódás következett be a 
hagyományos reklámeszközök irányába.

Bár a televízió veszít reklámértékéből, még mindig , 
a legáltalánosabban használt reklámeszköz. Legfőbb 
erénye, hogy sok gyermekhez jut el, ugyanakkor a 
szegmentációra nem igazán alkalmas, a célcsoportok 
elérésének ma már nem a leghatékonyabb módja.

Ha elfogadjuk hipotézisként, hogy a gyermekek fo­
gyasztóvá válásának folyamatában országonkénti idő- 
eltolódások figyelhetők meg, nevezetesen az amerikai 
gyermekek javára, úgy az Adgate-tanulmány megálla- 1 
pítása ill. Ellen Wartella vizsgálatai figyelmeztető jel- ! 
ként foghatók fel a magyar marketingszakemberek 
számára.

A gyermekeket célzó marketing tendenciái

• Új reklám form ák megjelenése
Megfigyelhető, hogy mára a tömegkommunikációs 
csatornákon egyre bonyolultabb (és költségesebb) 
megoldások veszik át a hirdetések helyét. Mivel a tö­
megkommunikációs csatornák működésében a jöve­
delmezőségi megfontolások dominálnak, a hirdetők 
és programkészítők viszonyában változás állt be -  lé­
nyegét tekintve a programkészítő függetlensége vált a ! 
tétté. Elsősorban gazdasági megfontolások magyaráz­
zák a reklámnak a gyermek- és ifjúsági műsorokba va­
ló bevonulását. Egyébként is megfigyelhető az a ten­
dencia, hogy a reklámkészítők átlépnek a műfaj hatá­
rain (lásd Benetton, ahol a hírek, a közéletiség és a tár­
sadalmi problémák ábrázolása átitatja a reklámtartal­
mat), elmosva ezzel a határokat a reklám és az egyéb 
médiatartalom között.
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Ma (a kutatók számára is) az igazi kihívást az új 
reklámformák jelentik, amelyek éppen azért olyan ha­
tásosak még a felnőttekre is, mert nehéz bennük azo­
nosítani a reklámot (pl. szponzorálás, teljes műsorra 
kiterjedő reklám, különböző átmeneti formák).

A gyermekek számára ez a változás azt jelenti, 
hogy egyre nehezebb lesz elkülöníteni a reklámot és 
alkalomadtán fenntartásokkal viszonyulni ahhoz.

• H atékonyabb és közvetlenebb m ódszerek 
Az 1997-es esztendő a játékpiac legnagyobb meglepe­
tését és rekordbevételét hozta. Kevés, szinte elenyésző 
erőfeszítéssel hódította meg a világot a Tamagocsi já­
ték. A Tamagocsi sikere rádöbbentette a szakmát arra, 
hogy az egyik leghitelesebb marketingeszköz, amely 
közvetlenül és sikeresen hat, a közvetlen (élőszóval 
történő) terjesztés. A Tamagocsi sikerének okát kutat­
va az a szembetűnő, hogy a termék marketingszem­
pontból olyannyira megtervezett és jól kitalált, hogy 

I mire a piacra került, szinte önmagát adta el. 
j Ebből két dolog következik, az egyik, hogy -  külö­

nösen az új termékek esetében -  stratégiai fontossá- 
í gúvá válik a tervezés és fejlesztés, a másik, hogy a 

kommunikációs csatornák hatékonyságának felül­
vizsgálatára van szükség.

Új kommunikációs technikák vannak kialakuló- 
j ban, amelyeknek az a lényege, hogy igyekeznek a 
I gyermek jobb megismerésével és megértésével, a 

gyermek természetéből kiindulva egyszerűbb és haté­
konyabb megközelítési módokat találni. I

I • A szülők szerepének v á ltozása  
Egyre általánosabbá válik az a marketingstratégia,

J hogy a gyermeket és a szülőt egyszerre szólítsák meg 
! a vállalatok a korábbi gyakorlattal ellentétben, amikor 

a gyermeken keresztül „kommunikáltak" a szülőkkel 
I (magyarul: gyakoroltak hatást a szülők pénztárcájára), 
i Egy-egy reklámakció során mind többen alkalmaz­

zák az ún. 3P tesztet, vagyis Pro-, Parent-, Pilot-tesztet. 
Az első az Elővizsgálatok, eez a gyermek szakszerű 

I vizsgálatán alapul és azt veszi kiindulópontnak, a má­
sodik a Szülői teszt, mely a szülő várható reakcióit, a 
termékkel kapcsolatos attitűdjét elemzi és veszi figye­
lembe a végső döntésnél, a harmadik a Kísérleti pró- 

I ba, amelyet gyermekek egy csoportjával végeznek.

I Az üzletválasztás és a gyermekbarát üzlettípus 
fontossága

J - !  « s a s m  .  ?  r  >-<m, w m m -j í m w m m m m m m m m m m m fm sm zm oam m m tm űm »»e -» M X * * í

I A vonzó üzletkialakítás és az eladószemélyzet egyre 
i fontosabbá válik a gyermekmarketingben. Ezért azok­

nak a gyártóknak, akik potenciális fogyasztóként a 
i gyermekeket célozzák meg, fokozottan ügyelniük kell 

a vásárlóhely kiválasztására és arra, hogy annak gyer­

mekbarát atmoszférája legyen. Vizsgálat tárgyává kell i 
tenni a vásárlóhelyen uralkodó környezetpszicholó- j 
giai hatásokat is. Ilyenek a növények, állatok (pl. ak­
várium) használata, a világítási effektusok, színek ará­
nya, hangok, zene, illatok és a berendezési tárgyak.

A fentiek ismeretében, és annak tudatában, hogy a 
gyermek vásárlása leginkább emocionális alapon tör­
ténik, a vásárlóhely gyermekbarát atmoszférájának, 
berendezésének kialakítása elengedhetetlenné válik. 
Már látni számos példát (főleg külföldön helyeznek 
erre hangsúlyt), hogy alapszínekkel dekorálják a 
belteret, ellátják játszótérrel, bábos jelleget kölcsönöz­
nek az áruháznak, bohócokat, mesemondókat alkal­
maznak, koncerteket szerveznek és videoshow-kat 
rendeznek.

Az „interaktív merchandising" kereskedelmi ötlet 
értelmében a vásárlóhelyen a gyermekeknek játszhat­
nak az eladásra szánt áruval. Teszik ezt a kereskedők 
annak reményében, hogy a gyermek azt a játékot veszi 
meg, ill. kéri szüleitől, amellyel előbb már, úgymond, 
összebarátkozott.

A gyermekek fogyasztói magatartásukban hason­
lóak a világ minden táján, s így nagyszerű tagjai a 
globalizálódó fogyasztói társadalomnak.

Hogy a gyermek a fogyasztói magatartást hogyan 
tanulja meg, milyen fogyasztó válik belőle, az egy­
részt függ gyermeki mivoltától, másrészt függ a gaz­
daság alakítóitól (többek között a gyermek-marke­
tingtől) és nem utolsó sorban a szülőktől.

Ennek eredménye -  tágabb értelemben a gyermek 
fogyasztóvá válásának minősége -  a jövő minőségé­
nek is kulcsa. A jövő formálása a gyermekeken keresz­
tül, közös felelősség. A szülőé, a gazdaságé, mindnyá­
junké. A marketingszakemberé...

Szerzőnk a BKÁE marketing szakközgazdász 
szakán végzett 1999-ben
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NÉMETHNÉ PÁL KATALIN

A vevői elégedettség mérésének 
szerepe és története1

A vevőielégedettség-m érés viszonylag új technikája  
valahonnan a m inőségbiztosítási rendszerek és a 
marketing határterületéről szárm azik. E szköztárát 
elsősorban a vezetéstudomány, a szocio lóg ia  és a 
pszichológia területéről veszi.

A vizsgálat lényege egy két komponensű kérdéssor, 
amelyre válaszolva a vevő, a fogyasztó azonos skálán 
értékeli a vizsgált szempont fontosságát és azt, hogy a 
kapott áru, szolgáltatás mennyire felel meg az elvárásai­
nak. A két érték hányadosa ad választ arra, hogy hol 
mutatkoznak eltérések a cég által nyújtott teljesítmény 1

1 A cikk az OMFB és a Gazdasági Minisztérium megrendelésére, 
a KMÜFA támogatásával, a GK1 Gazdaságkutató Rt. és a 
Marketing Centrum Országos Piackutató Intézet által készített 
A vevői és dolgozói elégedettség mérésének módszerei c. tanulmány 
alapján íródott. A szerző ezúton mond köszönetét a kutatásban 
közreműködő Lantos Antalnak, Papanek Gábornak és Tordai 
Nándornak.

és a vevő igényei között. A kevéssel 1 feletti érték enyhe 
túlteljesítést jelent, ez tekinthető ideálisnak (1. tábla).

A vizsgálat egy vállalat számára azt mutatja meg, 
mely pontokon esnek a mérés eredményei az ideális 
sávon kívülre. Nyilvánvalóan egy a vevő számára

nem túl lényeges szem­
pontnál az elégedettség 
növelésére nem célsze­
rű túl sok erőforrást fel­
használni, ellenben a lé­
nyeges pontokon mu­
tatkozó elmaradást -  i 
ezek az elégedettségi i 
rések -  feltétlenül csök­
kenteni kell. Itt kell be­
avatkozni.

A vevői elégedettség 
mérésének kialakulása

A termékek és szolgál­
tatások tömegtermelé­
sének és tömegmarke­
tingjének a sok pozití­
vum mellett negatív kö­
vetkezménye is van: el­
távolította egymástól 
azokat, akik a terméke­

ket és szolgáltatásokat előállítják és azokat, akik azo­
kat fogyasztják. A kézműves piacon a termelők na­
gyon hamar megtapasztalták, elégedettek vagy elége­
detlenek-e vásárlóik, mégpedig a velük való gyakori 
és szükséges személyes kapcsolatokon keresztül. 
A mesterek készen kapták visszajelzéseiket és meg­
hozták a kívánt változtatásokat, amelyek segítették 
őket termékeik fejlesztésében és a vevők megtartásá­
ban. A fogyasztói elégedettség érzékelése mindenna­
pos jelenség volt.

A tömegtermelés korának beköszöntével az elosz­
tási csatornák elválasztották a termelőket, illetve a ter­
mékeket és szolgáltatásokat. A tömegtermelés rend-
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i szere eltávolította a gyártókat a 
fogyasztóktól. A piaci informáci­
ókat a továbbiakban már olyan 
közvetítő „intézmények" tartot- 

1 ták irányításuk alatt, amelyek 
feladata a termékek és szolgálta­
tások eljuttatása volt a vevők- 

í hoz. Most már egy független 
[ ügynök, forgalmazó vagy kiske­

reskedő, de mindenképpen más, 
j s nem a gyártó „állt a pultnál".

A termelők természetes reakció­
ja volt az ügyfélszolgálat felelős­
ségének feladása, a fogyasztói 
elégedettség figyelésének átadá­
sa az újonnan beépült közvetí- 

I tőknek. Ez nem csupán logikus, 
de gazdaságilag is megalapo­
zott lépés volt. Ha a közvetítők 

' nyeresége a termékek és szol- 
j  gáltatások eladásától függött, 
j miért is ne segítették volna elő 
I ezt értékesítés utáni szolgáltatá- 
1 sokkal?
! A fogyasztói elégedettség 
i iránti felelősség átadásának két 
j hátrányos következménye is 

volt: először is egyszer s min­
denkorra véget vetett az ügyfe- 

I lekkel való közvetlen találko- 
I zásnak. Másodszorra, a „látótéren kívül eső, további 

kérdéseket nem támasztó" ügyfelek hiányzó kompo­
nenssé lettek a gyártó döntési folyamatában. Ha a köz­
vetítők továbbra is rendeléseket adtak le, ez nem azt 

I jelentette-e, hogy az ügyfelek továbbra is vásároltak?
I És ha a vevők továbbra is vásároltak, nem volt-e min- 
I den rendjén?
j A kérdésre kapott negatív válasz fájdalmas tanulási 

tapasztalatot jelentett sok vállalat és üzletág számára.
• 1962-ben a General Motors az USA autópiacának 

52%-át tudhatta magáénak, láthatólag ismerve az 
amerikai autóvásárlók igényeit és kívánságait. 
A valóságban azonban szem elől vesztette ezt a 
kulcsfontosságú tervezési tényezőt. Az 1960-as és 
1970-es évek folyamán, a gazdaság felvirágzásá­
val, a népességnövekedéssel és csekély külföldi 
versennyel a detroiti Big-3 gyakorlatilag abban a

i helyzetben volt, hogy szinte minden autóját elad­
ta, amit gyártott. A GM és más, egyesült államok­
beli autógyártók vezetése a fogyasztói igényekről 
a gyártási követelményekre, költséglefaragó 

I módszerekre és a beszerzésekkel kapcsolatos po­
tenciális haszonra helyezte át a hangsúlyt.

• Frederick Webster professzor véleménye szerint 
i a piacok abban az időben „versenyzők halmazai­

vá" váltak, ahol a fogyasztó­
kat gyakorlatilag teljesen ig- 
norálták. A japán autógyár­
tók voltak az elsők, akik ráéb­
redtek Detroit szűklátókörű­
ségére, és ezt saját előnyükre 
fordították. így például 1973- 
ban a Toyota dizájn-köz- 
pontot nyitott Dél-Kaliforniá- 
ban az amerikai vásárlók íz­
lésének tetsző autók megter­
vezésére.

• Bár az 1970-es évek közepén 
minden autó minősége javult, 
a japán gyártók fejlesztési 
szintje átlag feletti volt a fo­
gyasztók minőségi elképzelé­
seinek nyomonkövetése foly­
tán. Detroit -  a japánokkal el­
lentétben -  nem ismerte fel a 
minőségre és az ügyfelekre 
történő orientálódás szükség- 
szerűségét, egészen addig, 
amikor az már késő volt. 
1980-ra a Ford piaci részese­
dése 23,5%-ról (1978) 17,2%- 
ra esett.

• Az 1970-es évek végén a Xe­
rox arra „ébredt", hogy kate­
góriájában a sokkal ügyfél-

orientáltabb japán konkurenciáé a domináns része­
sedés. Szervezeti szintű döntés született a fogyasz­
tói elégedettség vizsgálatának intézményesítéséről, 
ami a Xerox elsődleges szervezeti célja lett. Körülbe­
lül ugyanebben az időben számos amerikai cég 
kezdte felismerni, hogy saját céljai megvalósítása 
közepette figyelmen kívül hagyta ügyfelei érdekeit. 
Világos jelzés érkezett: az amerikai vállalkozások­
nak újból fel kell venniük a kapcsolatot ügyfeleikkel.

A marketingkutató közösségek fejlődése ugyanebben 
az időszakban szintén a gyártók egyéni ügyfeleknek 
szentelt figyelmét terelte el, piac- és szegmensprofi­
lokkal csábítva őket. Az ügyfelek csoportosítása - 
gyakran egészen az egyes „átlagos" szervezeti ügyfé­
lig -  eltüntette a különféle, speciális érdeklődésű és ér­
dekeltségű vevőcsoportok igényeit, kívánságait, kifo­
gásait a termék gyártója elől.

A fogyasztói elégedettség mérésének gyökerei a 
Total Quality Management, a Totális Minőségme­
nedzsment mozgalomból erednek, de a szociálpszi­
chológia területén még korábban foglalkoztak vele 
marketingteoretikusok. Míg a TQM iskola az elége­
dettségi információk pragmatikus alkalmazására he­
lyezte a hangsúlyt a tervezésben és gyártásban, a mar-

A termékek és szolgáltatások 
tömegtermelésének és 

tömegmarketingjének a sok 
pozitívum mellett negatív 

következménye is van: eltávolította 
egymástól azokat, akik a 

termékeket és szolgáltatásokat 
előállítják és azokat, akik azokat 

fogyasztják. A kézműves piacon a 
termelők nagyon hamar 

megtapasztalták, elégedettek vagy 
elégedetlenek-e vásárlóik.

♦
A fogyasztói elégedettség mérésé­

nek gyökerei a Total Quality 
Management, a Totális Minőségme­
nedzsment mozgalomból erednek, 
de a szociálpszichológia területén 

még korábban foglalkoztak vele 
marketingteoretikusok.

9 9
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ketingszakemberek feltárták az elégedettség pszicho­
lógiáját -  azt, hogy hogyan alakul ki, és hogyan hat a 
későbbi vásárlási magatartásra.

A minőségmenedzsment „gurui" (elsőként W. E. 
Deming), miközben azt kutatták, hogyan fejleszthet­
nék a gyártók termékeik minőségét, felismerték, hogy 
a minőség belső metrikája (például a specifikációknak 
való megfelelés vagy a belsőleg megfogalmazott célki­
tűzések betartása) haszontalan. Ha a minőség nem I 
nyilvánul meg, nem érzékelhető a fogyasztó számára, | 
a fejlesztési törekvések hiábavalóak.

Helix o f Continuing Improvement c. könyvében De­
ming a következőket mondja2 a fogyasztókutatásról.
A fogyasztókutatás (a fogyasztói elégedettség mérése) 
a fogyasztói reakciók elsődleges felhasználása a ter­
mék kialakításába kell hogy beépüljön. Fontos, hogy a 
vezetés tudjon a változó szükségletekről és követel­
ményekről, illetve meg tudja határozni a gazdasági I 
termelés szintjeit. A fogyasztókutatás figyeli a fo­
gyasztói reakciók és igények pulzálását, és magyará­
zatot keres a megállapításokra.

A vevői elégedettség kezelése a vállalkozások 
gyakorlatában

A fogyasztói elégedettség irányába történő orientáló- ! 
dás nem újkeletű jelenség. Sok nagyon sikeres üzlet- I 
ember ismerte fel a fogyasztói elégedettségre való 
összpontosítás fontosságát.

• Gordon Selfridge az 1800-as évek végén London­
ban létrehozta saját áruházbirodalmát. Selfridge 
működési mottója volt, hogy „Az ügyfélnek min­
dig igaza van!" Ez a filozófia teszi a fogyasztói 
elégedettséget az üzlet szívévé.

• A brit autógyáros, Sir Henry Royce, akinek nevét 
a minőség szinonimájaként tartják számon, a kö­
vetkezőképp fogalmazta meg a fogyasztói elége­
dettség elsődleges alapel­
veit 1906-ban: „A Rolls- 
Royce autókban való ér­
dekeltségünk nem ér vé­
get abban a pillanatban, 
amikor a tulajdonos fizet 
és elviszi az autót. Az au­
tóval kapcsolatos érde­
keltségünk soha nem szű­
nik meg. Célunk, hogy 
minden Rolls-Royce-vá- 
sárló elégedettsége meg­
maradjon."

• A connecticuti tejtermék­
mágnás, Stew Leonard is

2 Idézi: Vavra [1997],

Selfridge filozófiájára építkezett. Kiskereskedőit 
szerte az USA-ban a fogyasztói elégedettség fon­
tosságára tanítja, gyakran idézve tejtermék-szu- 
perüzleteinek szabályait.

9 A Portlandben alapított áruházlánc, a Nordstrom 
a fogyasztói elégedettség maximális kielégítésé­
vel alapozta meg hírnevét. Ez a hírnév önmagá­
ban biztosította szilárd pozícióját az addig beve­
hetetlennek vélt USA-piacokon a többi azonos 
profilú, erős pozícióban levő cég mellett. A 
Nordstrom újradefiniálta üzleti filozófiáját a fo­
gyasztói elégedettség prioritásnak való kinevezé­
sével.

• A fogyasztói elégedettség hasonló értékelését 
vallja ma a Toyota Motor Sales szervezet is: A To­
yota egyesült államokbeli üzleti tervének sarok­
köve az ügyfél teljes elégedettsége. Ez szervezeti 
alapfilozófia, ez minden tettük része.

A mérés elméleti alapjai

A fogyasztókutatás a gyártó és terméke felhasználói és 
potenciális vásárlói közötti kommunikációs folyamat. 
Ennek révén a gyártó megfigyeli, hogyan fogadják ter­
mékét, mit gondolnak róla, miért veszik meg vagy mi­
ért nem, illetve miért nem veszik meg újra, és mind­
ezek alapján átalakíthatja termékét a minőség és 
egyenletesség mérésével, hogy az a végfelhasználó 
igényeinek leginkább megfeleljen és ára a fogyasztók 
számára elfogadható legyen.

A vevő elégedettségének mérése formalizált, objek­
tív eszköz annak pontos felmérésére, hogyan „bá­
nunk" az emberekkel (ügyfelekkel és alkalmazottak­
kal is). A fogyasztói elégedettséget kétféleképp hatá­
rozták meg: eredményként, illetve folyamatként. Az 
eredmény-definíciók az elégedettséget mint a fogyasz­
tás/igénybevétel tapasztalatából származó végállapo­

tot jellemzik. E szerint a vevői 
elégedettség a vásárló azzal 
kapcsolatos tudati állapota, 
hogy az általa hozott áldozato­
kért megfelelően jutalmazottnak 
érzi-e magát, érzelmi válasza a 
kiskereskedésekben vagy a tel­
jes piacon vásárolt bizonyos ter­
mékekkel vagy igénybevett 
szolgáltatásokkal kapcsolatos 
tapasztalatokra, vagy akár tö­
meges viselkedési jelenség, mint 
például vásárlási viselkedés.

Egy másik megközelítés sze­
rint az elégedettség egy folya­
matnak tekintendő, az elége­
dettségben szerepet játszó érzé-

ff
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i kelési, értékelési és pszichológiai jelenségeket hangsú- 
J lyozva. E szerint viszont a vevői elégedettség az előze- 
1 tes elképzelések, várakozások és a megszerzett tapasz- 
' tálatok összevetésének eredményeként keletkező tu- 
I dati állapot.

Jó néhány amerikai vállalat és szervezet ismerte fel 
j ezt a folyamatot és határozta el magát példaszerű ügy­

fél-elégedettségi programok megvalósítására. A CIO 
Magazine a fogyasztói elégedettség mérésében élen já- 

I ró cégeket nevezett meg 1995-ben. A 2. táblában az el­
ismert vállalatok listája található.

A vállalkozások gyakran működnek azon az elven, 
hogy ha rosszul mennek a dolgok, arról ügyfeleiktől 

i hallani fognak. Számtalan vizsgálat dokumentálja azt 
j a téveszmét, miszerint az ügyfelek reklamációjára kell 
i támaszkodni. Ezzel az a gond, hogy a problémával ta­

lálkozó ügyfelek 50%-a soha nem panaszkodik senki­
nek. A második fél nagy része (45%-a) csak a beosztot­
taknak panaszkodik, akik vagy nem továbbítják azt a 
vezetés felé, vagy félremagyarázzák a vevő jelzéseit. 
Mindössze az összes ügyfél 5%-a juttatja el hangját a 
vezetésig (Goodman -  Ward [1993]’). Tehát a reklamáci­
ók nem lehetnek hatékony eszközei a fogyasztói elége­
dettség nyomonkövetésének.

A fogyasztói elégedettség mérésének elsőszámú 
szerepe az információgyűjtés, arra vonatkozóan, hogy 
milyen változtatásokat kívánnak a fogyasztók (termé­
kekkel, szolgáltatásokkal kapcsolatban), illetve, hogy 
egy szervezet aktuálisan hogyan reagál ezen igények-

3 Idézi: Vavra [1997],
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re. Ezért nagy jelentősége van a marketingkutatásnak 
és a pszichológiai mérésnek.

A marketingkutatás és a pszichológiai mérés alap­
elveinek köszönhető elsősorban a napjainkig végzett 
elégedettségi mérések fejlődése. Az információgyűjtés 
általában a fogyasztók egy szegmensét számbavevő 
mintavétel költséghatékony módszerére alapoz. A sta­
tisztikailag származtatott mintavételek megállapítása­
it azután kivetítik a teljes fogyasztóbázisra. Az össze­
gyűjtött információ statisztikailag reprezentatív, és 
technikája rendkívül költségkímélő. A fogyasztók szé­
lesebb körét vizsgáló felmérések adta marketingelő­
nyök lehetőségét ez a módszer azonban nem képes 
biztosítani.

Biztonsággal állíthatjuk, hogy a fogyasztók tanul­
mányozása nagyon pozitív üzenetet közvetít; a szer­
vezetet érdeklik ügyfelei kényelme, igényei, kellemes 
vagy kellemetlen tapasztalatai. Bár ez tagadhatatlanul 
egy „marketingüzenet", semmi rossz nincs abban, ha 
a felmérés információs és kommunikációs szerepet is 
betölt, tehát célszerű minél nagyob vevőkört bevonni 
a vizsgálatba. A magasabb költségek ellenére a reklá­
mozásra évente „feltett" több százmillió dollár mellett 
eltörpül az ügyfelek aktuális elégedettségét felmérő 
vizsgálatok költsége.

A vevői elégedettsés mérésének irányzatai

A fogyasztói elégedettség mérésének és fejlesztésének 
három területe ismert napjainkban, a minőségkontroll 
iskolája, a marketingiskola és az ügyfélszolgálati iskola.

• A m inőségkontroll isko lá ja
Ez az iskola a kezdetektől fogva a belső mérésre he­
lyezte a hangsúlyt. Ennek a szemléletnek a legjellem­
zőbbje a Bell System minőség-definiálásban alkalma­
zott szemlélete.

A Bell System szigorú mértékrendszert határozott 
meg a telefonszolgáltatási minőségre vonatkozóan a 
hálózatkapcsoló mérnöktől az idő- és mozgásspecia­
listáig. A tényleges teljesítményeket folyamatosan 
mérték. Sajnos a formalizált mérési módszer nem vette 
figyelembe az ügyfelek problé­
máit és igényeit. Gyakran nem a 
fogyasztónak ideális megoldá­
sokat keresték -  így például a 
tudakozói szolgáltatás minősé­
gének mérésével az volt a cél­
juk, hogyan lehetne a lehető 
legrövidebbre fogni a hívás ide­
jét. Szintén általánosan elfoga­
dottak a később kifejlesztett 
„TelSam" mérések, amelyeket 
rendszeres időközönként be­

mutattak a Public Utility Commissionsnak (Közhasz­
nú Bizottságnak), és inkább védekezésre használták, 
semmint arra, hogy ismereteket szerezzenek a fo­
gyasztóknak a szolgáltatás minőségével kapcsolatos 
elégedettségére vonatkozóan. A belső metrika és célok 
képviselték a minőséget.

• A m arketingiskola
Az 1960-as, 1970-es évek marketingje alapelvének te­
kintette az elégedettség fontosságának megértését 
(Cardozo, Oliver, Day és Hunt és mások). A marke­
tingtudomány azonban sokkal inkább mutatott érdek­
lődést a statisztikai modellezés alkalmazása iránt az 
értékesítés és a piaci részesedés megbecslésére, a ter­
mékkel, árral, promócióval és forgalmazással kapcso­
latos manipulációk segítségével, semmint az elége­
dettségnek az ismételt vásárlási magatartásra, a már­
kalojalitásra vagy a jövedelmezőségre gyakorolt hatá­
sa iránt. Szemmel láthatóan egy adott termékkel való 
elégedettségre vonatkozó egyszerű megállapítás túl 
triviálisnak tűnt ahhoz, hogy különösebb figyelmet 
szenteljenek neki.

A legjobb lehetőség természetesen az, ha megfelelő 
ismeretanyaggal látjuk el a marketingszakembereket a 
fogyasztóval való kapcsolattartásra és a fogyasztó elé­
gedettségének vagy elégedetlenségének feltárására 
vonatkozóan. Amennyiben azonban a marketing sze­
repet vállal az ilyen információk összegyűjtésében és 
hasznosításában, azt közelebbi kapcsolatba kell hozni 
a minőségkontroll-iskola terméktervezési ismeret- 
anyagával, hogy azt integráltan be lehessen építeni a 
szervezet termékeinek vagy szolgáltatásainak fejlesz­
tésébe.

• Az ügyfélszolgálati isko la
Amíg a minőségkontroll és a marketing iskolája kü- 
lön-külön dolgozott a fogyasztói elégedettség és mi­
nőség perspektívám, életre kelt az ügyfélszolgálat sok­
kal inkább elhatárolódó tudománya. Ügyfélszolgálati 
központok és reklamációs irodák beindításával a terü­
let szakemberei feltehetően az elégedetlen ügyfelekkel 
találkoztak a legtöbbször. Sajnos nem volt bejárási le­
hetőségük a szervezetek stratégiai termékeket vagy 

marketinget tervező részeibe. 
Ehelyett taktikai, támogató 
funkciókat ellátó szereplőkké 
fokozták le őket.

A GE AnswerCenter (Vá­
laszközpont) kitűnő példa arra 
a szervezetre, amely megérti a 
fogyasztói elégedettség és a lo­
jalitás fenntartásának fontossá­
gát és felismeri funkciójának ér­
tékét. Az AnswerCenter mottó­
ja: „Ha magára hagyjuk az ügy-

99
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felet kérdéseivel vagy problémáival, majd egy másik 
gyártó válaszolni fog neki."

Az ügyfélszolgálatban közreműködő szakembere­
ket arra képezték ki, hogy produktív kapcsolatot foly- 

j tassanak az ügyfelekkel, de céljuk gyakran egyszerűen 
t csak az ügyfél megbékítése vagy megőrzése. Meg kell 
I tanulniuk, hogy információt gyűjtsenek interaktív is- 
! mereteik felhasználásával, hogy minél teljesebb és bő­

vebb diagnosztikai információt szerezzenek.

I------------------------------------------------------------------

Mérés a kilencvenes években

j Miután sikerült meggyőzni az olvasót a vevői elége­
dettség mérésének fontosságáról, fel kell hívnunk a fi- 

j gyeimet arra is, hogy ez sem csodaszer. Az elégedett­
ség ideiglenes és tökéletlen mérték, 

j A vállalkozások minden erővel törekednek az ügy- 
j felek megtartására és a lojalitás kivívására. De nem 

minden olyan vásárló lojális, aki elégedett vagy újból 
megveszi a terméket. Az elégedettség következmé­
nyeit nem lehet meghatározni. Bizonyítékok bősége­
sen igazolják, hogy az elégedett fogyasztók nem min­
den esetben a leglojálisabb ügyfelek (és vice versa). Az 
ügyfél megtartásának viselkedésre gyakorolt követ- 

I kezménye közbenső jel, amit legfeljebb úgy foghatunk 
I fel, hogy nem távolítottuk el azonnal az ügyfelet.
I Az elégedettség kialakulásában strukturális ténye- 
I zők is meghatározó szerepet játszanak. Ilyen hatása le­

het a versenyhelyzetnek, a terméket piacra juttató csa­
tornáknak, de még az iparág érettségének is. Például a 
vásárló lehet meglehetősen elégedetlen a termékkel 
vagy szolgáltatással, de ha nincs vagy csak kevés kon­
kurens cég van a kategóriában, a vásárló sokkal köny- 

j nyebben „megtartható" (vagyis továbbra is megveszi 
j a terméket vagy üzleti kapcsolatban marad a szerve­

zettel, amíg egy másik megfelelő beszerzési forrást 
nem talál).

Hasonlóképpen a nagyon elégedett ügyfél is fenn­
tarthatja üzleti kapcsolatát egy céggel, ha az őt kiszol­
gáló csatorna tagja szakszerűtlen és kellemetlen part­
nernek mutatkozik is. A fiatal iparágak kétségtelenül 
sokkal hatékonyabban képesek megtartani még a mér- 

! sékelten elégedetlen ügyfeleiket is, egyszerűen az új 
kategóriában megjelenő gyártók és a fogyasztók kö­
zött kialakult kezdeti függő viszony miatt.

A mérsékelten elégedett fogyasztó rövid időn belül 
újra vásárolhatja a terméket, ha egy tehetséges marke­
tingmenedzser (vagy közvetítő) jó kapcsolatot alakí­
tott ki és tart fenn vele. Ennek fordítottja is igaz, mikor 
is egy elégedett vásárlót eltávolít a gyenge reklamáció- 

I kezelési szolgáltatás..
i A Jurán Institute által végzett 1994-es felmérés 
I megállapította, hogy Amerika több mint 200 legna­

gyobb vállalata felsővezetőinek 90%-a egyetértett a ki-
i

jelentéssel: „A fogyasztói elégedettség maximalizálása 
maximalizálja a jövedelmezőséget és a piaci részese­
dést." E vállalatok hozzávetőleg 90 százaléka bizony­
ságot is szerzett hitének, a fogyasztói elégedettségi 
eredmények szisztematikus nyomonkövetésére és fej­
lesztésére irányuló néhány szervezeti intézkedéssel.

Mentzer és munkatársai egy 124, USA-beli nagy vál­
lalatra kiterjedő 1994-ben végzett felmérése alapján 
megállapították, hogy a vizsgált vállalatok 75 százalé­
ka említette a fogyasztói elégedettséget szervezeti kül­
detésében. Mindent egybevéve az elégedettség meg­
előzte a termék/ szolgáltatás minőségét, melyet a nyi­
latkozatok mindössze 65 százaléka fogalmazott meg. 
A szervezeti küldetések mintegy fele foglalkozott az 
ügyfélszolgáltatásokkal (56%) és az ügyfél-orientáció­
val (49%).

A Marketing Metrics által 1991-ben és 1994-ben 
végzett felmérés azonban némi csökkenést jelez az elé­
gedettség mérése iránti lelkesedésben. E hároméves 
időszak során a fogyasztói elégedettséget vizsgáló, fel­
méréseket végző vállalatok száma körülbelül felére 
csökkent (Marketing Metrics [1995]).

Az USA-beli vállalkozások 1990-es évekre jellemző 
intenzív költséglefaragásának és „helyes méretezésé­
nek" kemény realitásai felelősek részben a fogyasztói 
elégedettség iránti elkötelezettség mérséklődéséért. 
Az elégedettség mérésének a jövedelmezőséggel való 
közvetlen összefüggését alátámasztó bizonyítékok hi­
ánya miatt az elégedettség mérésének folyamatát költ­
ségközpontoknak tekintették és gazdasági hajtóerők 
áldozatává lettek.

Az 1970-es évek végén és az 1980-as években a 
TQM módszereit adaptáló mozgalommal a fogyasztói 
elégedettség és a jövedelmezőség közti összefüggés el­
fogadottá vált. Logikája szilárdnak tűnik. A minőségi 
termékek és szolgáltatások kielégítik a vásárlókat, 
akik megismétlik vásárlásaikat. Következésképp (ha 
minden egyéb körülmény változatlan marad), a jöve­
delmezőség nő. Valóban így van? Most úgy tűnik, 
hogy téves a feltételezés, amennyiben azt a minőségre 
fordított költségekkel azonosítják.

Számos esettanulmány igazolja a hibás logikát. 
A Wallac Co., az 1990-es Baldridge Díj kisvállalkozási 
kategóriájának győztese csődbe ment 1992 januárjá­
ban. Az IBM „piac vezérelte minőség" kampányt kez­
dett meg 1990-ben, megnyerte a Baldridge Díjat 
ugyanebben az évben és a NASA George M. Low 
Trophy díját (minőségéért) 1992-ben. 1992 során az 
IBM 5 milliárd USD értékű veszteséget könyvelt el, 
ami 1993-ra már 8 milliárd USD összegre duzzadt.

A jó minőség és a fogyasztó elégedettsége szüksé­
ges, de nem garantálja a jövedelmezőséget. A minő­
ségprogramokat az alapokkal összekötő modell nélkül 
lehetetlen a legkritikusabb lépés(eke)t a profittal azo­
nosítani.
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Napjainkban sok tanácsadó cég, különösen az újra­
tervezésre és átalakításokra (BPR) specializáltak na­
gyon értékelik a fogyasztóinterjúvolás logikáját, 
amely segítette megismerni elégedettségüket vagy 
elégedetlenségüket a termékkel, szolgáltatással vagy 
kategóriával kapcsolatban.

Az elégedettségi mérések kidolgozása kezdetén 
egy vagy két vállalat megalkotta a szindikált vagy több- 
ügyfeles felméréseket. A szakmában tevékenykedő szá­
mos cég szponzorálta a felméréseket, amelyek képet 
festettek az ágazatról; az értékek az aktuális ügyfelek­
től származtak. A felmérések információval látták el a 
résztvevő gyártókat nemcsak saját termékeikkel, ha­
nem azoknak a konkurenciáéval való összemérésével 
kapcsolatban is. Míg a résztvevő cégek zöme könnye­
dén kifizette saját felméréseit, sokan együttesen vé­
geztetik ezt szindikált felmérésekkel. Ezek a szindikált 
vizsgálatok -  igen költségkímélő módon -  a verseny­
társak sikereiről beszámoló tanulmányokat is tartal­
maztak.

Mérés a magyar vállalkozásoknál

A termék minőségét ugyan még mindig sokan tekintik 
műszaki kérdésnek, de egyre szélesebb körben isme­
rik fel, hogy itt másról van szó. A minőség lényegében 
a fogyasztó elvárásainak kielégítését jelenti. Egy ter­
mék soha nem csak műszaki paramétereinek összessé­
ge. A magyar vállalatok zöme (amelyik túlélte a koráb­
bi piacok elvesztését) általában képes a korszerű tech­
nikai követelményeknek eleget tenni, egyre javulnak a 
termelékenységi mutatók, folyamatosan tapasztalható 
a fejlődés az üzemszervezés területén. Általában az ér­
tékesítési utak, csatornák szerepével is tisztában van­
nak. Ahol azonban nyilvánvaló elmaradás van, az a 
gondolkodásmód, hogy nem egyszerűen eladni kell a 
vevőnek a terméket, hanem olyan terméket kell előál­
lítani, amit a vevő meg akar majd vermi. (A minőségi 
díjak odaítélésénél, illetve a minőségbiztosítási rend­
szerek tanúsítványainak kiadásánál ezért is számít 
mindenütt fontos szempontnak a vevői elégedettség.)

A fogyasztói elégedettségi vizsgálat ezen gondolko­
dásmód számára válik óriási jelentőségűvé. Mint a GKI 
Gazdaságkutató Rt. e témában folytatott vizsgálataiból 
kiderült, a hazai vállalkozások már megérettek erre, de 
hatalmas ismerethiánnyal küzdenek, és a megvalósuló 
gyakorlat meglehetősen szegényes eredményeket tud 
felmutatni. Mivel világszerte viszonylag új diszciplíná­
ról van szó, véleményünk szerint már az is komoly po­
zitívum, hogy egyáltalán van hazai gyakorlat.

A vevői elégedettség mérése nem teljesen ismeret­
len terület a hazai vállalkozásoknál. Az energiaszol­
gáltató vállalatoknál a Magyar Energiahivatal rendele­
tére évek óta folyik ilyen vizsgálat, s a résztvevő cégek

némelyike hasznosítja is ennek eredményeit. De ide 
tartozónak véljük a magyar termékek minőségéért ko­
rábban indított mozgalmak tapasztalatait is.

A GKI Rt. felmérése szerint a hazai cégek pontosan 
tisztában vannak a vevői megelégedettség fontosságá­
val, s igen sokan mérik is. Az esettanulmányok során 
azonban kiderült, hogy a konkrét megvalósítási mód­
szerek már roppant tarkák, és számos, a vevők kezelé­
sére használt egyéb módszert kevertek bele a cégek az 
elégedettség mérésébe. Ez nem feltétlenül baj, hiszen 
minden cég olyan módszert alkalmaz, amilyet a legin­
kább célravezetőnek tart.

A vevői elégedettség mérése elsősorban nem a kis­
vállalkozások számára érdekes és fontos kérdés. Vala­
milyen információval minden cég rendelkezik arról, í 
hogyan ítélik meg tevékenységét a vevők. Rendszere- | 
zett fogyasztói elégedettség-mérésre nyilván akkor 
van szükség, ha a partnerek száma nem teszi áttekint­
hetővé illetve kezelhetővé az egyedileg, véletlenszerű­
en gyűjtött információkat. (Bár ezzel nem minden vál­
lalat értett egyet.)

A fogyasztói elégedettség-mérés Magyarországon 
elsősorban a nagyobb vállalkozások körében terjedt el. | 
Ahhoz, hogy ezek hatékonyabban tudják alkalmazni, j 
illetve hogy más vállalkozások is hasznosítsák az j 
eredményeket, arra lenne szükség, hogy viszonylag i 
széles körben használjanak azonos, de legalábbis ösz- 
szehasonlítható eredményeket adó módszereket. Ez az 
ágazati önértékelés, illetve a benchmarking alapvető 
feltétele.

Miként azt számos interjúalanyunk hangsúlyozta, 
a módszerek alkalmazását elsősorban a versenyben 
való helytállási kényszer fogja szükségessé termi a cé- i 
gek számára. Ez fordítva is igaz: amíg a vevők megfe­
lelő kezelése nélkül is eredményesek tudnak lenni a 
cégek, addig nem fogják vállalni az ezekkel a vizsgála­
tokkal járó fáradságot és költséget, legfeljebb külső 
nyomás hatására.
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DANKÓ LÁSZLÓ

Interkulturális (cross-culture) 
marketing: válasz a szociokulturális 
különbözőségekre*
A marketing, á lta lán os gazdasági tevékenységként, az  
a fo ly am at, am ely  a társadalom  tagjainak: egyének­
nek és szervezeteknek a szükséges term ékeket és szol- 

I g á lta tá so ka t biztosítja . M int ilyen, a m arketing á tlé­
p i a fö ld r a jz i  s p o l it ik a i  h a tárv on alakat, ahogyan a  
kereslet is dinam ikus és nem ism er határokat.

Célok és definíciók

Nemzetközi kereskedelem akkor jön létre, amikor egy 
cég haszonszerzési lehetőséget lát egy termék külföldi 
beszerzése vagy a potenciális külpiaci felhasználók 
szükségleteinek kielégítése révén.

A nemzetközi marketing (kereskedelem) kulcselemei:
-  a külföldi lehetőségek felmérésének képessége,
-  a külső, ellenőrizhetetlen környezettel való össz­

hang, és
-  annak felismerése, hogyan kell cégünk forrásait a 

nyereséges marketing követelményeihez igazítani.

A belföldi piaci területeken túli, s így az országhatáron 
átnyúló marketingtevékenységnek nem alakult ki szé­
les körben elfogadott definíciója.

Tóth Tamás (1996) a nemzetközi marketinget a bel­
földi marketingtől elválasztva definiálja: minden 
olyan marketingtevékenység nemzetközi, ami kül­
földön folyik, külföldre irányul, vagy külföldi igénye- 

I két és változásokat figyelembe vesz. A hangsúly a fo­
lyamatos alkalmazkodáson van, ez a nemzetközi mar­
keting igazi terrénuma, az alkalmazkodás első eleme 
pedig a nemzetközi környezet ismerete. [1]

A nemzetközi marketing célját, módszereit, eszköze- 
I it illetően az alapmarketing fogalmi és eszköztárát al­

kalmazzuk. A különbség inkább a tevékenységek tartal­
mában, a felismert környezeti hasonlóságok és külön­
bözőségek figyelembevételében, a sztenderdizálás 
és/ vagy differenciálás kérdéskörének középpontba állí-

* Előadás a marketingoktatók 1999. évi konferenciáján.

tásában, valamint a nemzetközi kockázatokban, azok 
menedzselésében és az üzleti mechanizmusokban rejlik.

A nemzetközi marketing -  ezen értelmezés alapján -  a 
felismert hasonlóságok és különbözőségek között a szok­
ványos marketingstratégiák adott környezetbe illesztésé­
vel foglalkozik. Ezért fontos megérteni a környezeti ha­
sonlóságokat és különbözőségeket az olyan területeken, 
mint a kultúra és a társadalmi tényezők, a politikai és jogi 

! tényezők, a gazdasági és demográfiai jellemzők, vala­
mint a verseny és a technológiai sajátosságok. [2]

, A nemzetközi üzleti környezet feltételében a globa-
; lizálódás, informatikai és kommunikációs fejlődés és a 
I WTO-GATT megerősödése révén kiegyenlítődés,
I intemacionalizálódás érvényesül, ami kedvező terepet 
í kínál a nemzetközi üzleti tevékenység gyakorlásához.

Ugyanakkor a társadalmi, szociokulturális eltéré­
sek, különbözőségek, és az erre adandó sikeres vála­
szok új kihívásokat fogalmaznak meg a nemzetközi j 
marketing művelői számára. j

A nemzetközi üzletben a marketing legfőbb kérdé­
se, hogy alkalmazkodjunk-e, s ha igen, hogyan a meg­
dolgozandó külpiac sajátosságaihoz, avagy sztender- 
dizált stratégiát kövessünk.

A globalizációs tendenciáknak leginkább a kulturá­
lis eltérések, sajátosságok állnak ellen, ezért a nemzet- I 
közi marketingstratégiát -  amennyiben fogékonyak j 
vagyunk a differenciálásra -  adaptálni kell kultúráról 
kultúrára.

Az interkulturális (cross-culture) marketing lénye­
ge éppen ezért a külpiacok kulturális jegyeinek, eltéré­
seinek vizsgálata, az azokhoz való illeszkedés, alkal­
mazkodás, vagy legalábbis döntéseinknél a kulturális 
távolság figyelembe vétele.

Igények és motivációk
mm.-y. „M nmmma m \sä«.'«<*,mmmmi m m m : >• - . .

A kultúra a múlt kivetítése. Inkább tanult, mint örök­
lött viselkedés, amit a Cambridge Enciklopédia [3] de­
finíciója is hangsúlyoz. Ez a következő:
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Embercsoportok életmódja, amely tanult viselkedésmin­
tákból és nemzedékről nemzedékre átadott tudásból áll. De 
magában foglalja a csoport hitvilágát, értékrendjét, nyelvét, 
politikai szervezetét és gazdasági tevékenységét, valamint ! 
szerszámait, technikáját és művészeti formáit.

A kultúra általánosan használt gyűjtőforgalom ar­
ra, ami valójában egy „tünetcsoport", minthogy azzal 
a társadalmi normák és válaszok olyan halmazára uta­
lunk, amely meghatározza a társadalom viselkedését, j 
Mindezeken túl hajlamosak vagyunk más társadalma- j 
kát a sajátunkhoz mérni. Az ismertség, a megszokott- j 
ság szempontja mindig felmerül egy idegen kultúra 
értékelésénél. A változással, az innovációval szembeni 
helyi ellenállás, a fejlődő és fejlett országok közötti 
pszichológiai távolság mértéke gyakran nehezen 
számszerűsíthető.

Maslow piramisként ábrázolt szükséglethierarchi­
ája szerint az alacsonyabb rendű szükségleteket kell 
előbb kielégíteni, mielőtt a magasabb rendű szükség­
letek alakíthatják vagy befolyásolhatják a viselkedést, j  
Ha minden fontos igényt kielégítettünk, akkor a kö­
vetkező legfontosabb kerül sorra. Érdemes megfigyel- | 
ni, hogy sok, úgynevezett globális termék, mint példá­
ul a Coca-Cola vagy a Pepsi-Cola, alapvetően ameri­
kai termékek, globális elfogadottsággal és elérhetőség­
gel. Vállalati szemléletük határozottan etnocentrikus. 
Kérdés viszont, hogy az említett szükséglethierarchiá­
ban fiziológiás vagy magasabb rendű szükséglet-e az 
-  például megbecsülés vagy társadalmi elismerés I 
amit kielégítenek? Számos kevésbé fejlett országban, 
beleértve Oroszországot vagy Ukrajnát is, a Coca-Cola 
és a Pepsi csak felárral kapható. Más helyi termékek is 
megfelelnének arra, hogy oltsák a szomjúságot, mint 
fiziológiai szükségletet. így ezek az amerikai termékek 
valószínűleg olyasmiket nyújtanak fogyasztónak, me­
lyek közül a dicsőség, a luxus íze, vagy a puszta tény, 
hogy valaki anyagilag megengedhet magának és bár­
mikor élvezhet egy nyugati terméket, gyakran önálló 
motivációk egyes országokban. Azt, hogy az emberek 
mit mondanak, s a valóságban mit isznak otthon és 
mit isznak társaságban, azt jó néhány csoportnorma is 
meghatározza.

Freud úgy vélte, hogy a viselkedést irányító motí­
vumok a korai gyermekkorban alakulnak ki, amikor a 
szükségletek nem nyernek teljességgel kielégítést. Ez 
frusztrációt okoz, ami a kielégülés finomabb módjai­
nak kifejlődéséhez vezet. A frusztráció és a kielégülés 
igényének tagadása elfojtáshoz, a bűnösség és szégyen 
érzetéhez vezet egy konkrét szükséglettel kapcsolat­
ban. A marketinges feladata megpróbálni megérteni 
az egyént, illetve az egyéneket -  minden egyes ország­
ban, ahová tevékenysége kiterjed -, ezt pedig csak a 
fennálló kultúra vagy kultúrák megértésével érheti el.

A kulturális érzékenység igen fontos a nemzetközi 
üzleti életben. A marketingesnek ilyen szempontból

tisztában kell lennie a külpiac és saját országának ha­
sonlóságaival és különbözőségeivel. Amikor a kom- i 
munikáció fordítást igényel, az üzenet torzításnak van i 
kitéve a különböző nyelvi sajátosságok miatt, melyek 
a másik nyelvben idegenül hatnak. Egy sztenderd glo- j 
bális reklámkampány tehát a legsérülékenyebb az 
ilyen helyi piaci torzítással szemben, de különbsége­
ket a kultúra más területein is találunk. Például:

• Anyagi kultúra, pl. a termékek és szolgáltatások í 
megszerzésére vonatkozó attitűdök.

• Nyelv (ami lehet több száz is, Indiát és Nigériát
tekintve). j

• Esztétika (színek, márkanevek, design és a zene 
attitűdjei).

• Oktatás, az írástudás foka, egyetemi képzési le- j 
hetőségek.

• Erkölcs, vallás, hiedelmek és attitűdök.
• A társadalmi szerkezet esetleges hierarchiája, a

nők szerepe a társadalomban. j
• Politikai élet -  mióta szuverén a nemzet, a politi- j 

kai élet jellemzői -  demokratikus vagy egypárti.
Az attitűdök eltérnek a munkát, az eredményt, a 

vezetést, a profitcélt illetően. Igazából a fogyasztó sze- j 
repe a fejlett országokban sokkal befolyásosabb, mint j 
a fejlődőkben, ahol a multik tovább árusítják azon tér- | 
mékeiket, melyeket a hazai vagy a nyugati piacaikról | 
kitiltottak, vagy maguk önként bevontak. Ez igaz pl. a j 
gyógyszerekre és a magas kátránytartalmú cigaretták- ; 
ra is. Az oktatás hiánya, az alacsony fokú írástudás, a 
gyenge kommunikáció és az alacsony szintű általános 
érdeklődés, együtt a politikai ellenállással, gátat szab­
nak a fogyasztói tudatosság fejlődő országokon belüli 1 
terjedésének.

Információhiány és attitűd

Az interkulturális marketingben való sikertelenség | 
legfontosabb okaként a nem megfelelő előkészítést és 
az információhiányt szokás megjelölni.

A nemzetközi és hazai kutatás eszközei megegyez- j 
nek. A különösség a környezetben van, ahol és amely- 1 
re az eljárásokat alkalmaznunk kell.

A szociokulturális környezet felmérésére a követ­
kező források ajánlhatók:

-  helyi (célpiaci) hírforrások, j
-  helyi marketingkutató cégek,
-  helyi vállalatok,
-  életsílus-elemzések, !
-  egyetemek/főiskolák, 1
-  külgazdasági attasék, ITD-munkatársak.

A saját kultúránk szempontjából vizsgáljuk, értékeljük j
mások kultúráját is. Összehasonlítva azt saját kultú- j 
ránkkal, megállapíthatjuk, hogy mi a közös bennük és |
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miben különböznek. Ezt „ön-referencia"-kritériumnak 
nevezzük.

í ' Legtöbbször a különbségek aránya nagyobb a ha- 
I sonlóságokénál. A valóságban a kultúra az élet problé- 
! máinak a társadalom általi megoldása.
; A termékeknek és szolgáltatásoknak prob­

lémákat kell megoldaniuk, ill. szükséglete- 
I két kielégíteniük.

Az évek során több kísérlet történt a kü- 
I lönböző országok kulturális jelentőségét 
I mérni képes módszerek kifejlesztésére. A 

kultúrának az élet összes területén megjele­
nő, mindent átható hatását tükrözi a 

i Murdoch által összeállított lista a 72 egyete- 
; mes kulturális jegyről. Ezek minden társa­

dalomban megtalálhatók, és magukban fog- 
I lalják az udvarlást, táncot, a tabukat és sze- 
I xuális megkötéseket, noha nem feltétlenül 
j  ilyen sorrendben. Ezek a kulturális „kap- 
I csők" az ember által ismert minden társada- 
I lomban léteznek. Ők alkotják a társadalom 
1 alapvető szerkezetét. (1. tábla) [4]

Összehasonlításra törekedve, a különb­
ségekre jobban fény derül, ha a 72 egyete­
mes jeggyel szembeni attitűdök eltéréseit 
meghatározzuk.

Hall [5] tovább lépett az ő kultúratérké­
pével, amely az emberi tevékenység 10 
szempontját sorolta föl, melyeket Elsődleges 
Üzenetrendszernek nevezett.. Némelyik, 
mint például a különböző nyelv kompenzál­
ható fordítással vagy tolmácsolással, nem 
így az idő, tér, a barátság és a megállapodá­
sok nyelvezetével kapcsolatos különbségek.

A tíz Elsődleges Üzenetrendszer egyen­
ként a következő:

• Interakció (a környezettel, a nyelv 
vagy az öt emberi érzék bármelyiké­
nek segítségével).

• Asszociáció (a társadalom csoportosí­
tása és strukturálása).

• Létfenntartás (étkezés, munka, a meg­
élhetés biztosítása).

• Kétneműség (a két nem szerepeinek 
különbsége).

I • Territorialitás (tér és terület birtoklása, használa­
ta és védelme).

• Időbeliség (az idő felhasználása, be- és felosztása).
• Tanulás (a tanulás és tanítás befogadó folyamata).
• Játék (pihenés, szabadidő).
• Védelem (orvoslás, jólét, törvények).
• Kiaknázás (a természetnek az ember hasznára fordí­

tása a technológia, építés és ásványbányászat útján).
I Egy civilizáció megértése tehát a listában szereplő 

tényezők bármelyike közti interakciók tanulmányozá­

sával érhető el. Ahogy egy vállalat külföldre terjeszke­
dik, korábban állandónak tekintett tényezők -  pl. 
munkajog vagy szerződésjog -  változóak lesznek, 
minthogy a cég minden egyes országban, ahol jelen

Forrás: G.P. Murdock: The Common Denominator of Cultures [4] 
idézi [2):

van, sajátos keretek között találja magát. Ilyesfajta kü­
lönbségek lényeges hatással lehetnek a relatív költsé­
gekre, befolyásolva az inputok kitermelését, változáso­
kat kényszerítve a termelési, marketing és pénzügyi fo­
lyamatokra, vagy korlátozva az output árváltoztatását.

Végezetül még mindig érintetlen maradt a kultúrá­
nak egy igen fontos része: a kulturális jelek jelentése és 
felismerése. Az az elképzelés, mely szerint a társada­
lom minden tagja együtt egy kulturális keret megte-

1. ábra A  kultúra egyetem es elem ei
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remtésén munkálkodik, egy új kutatási területet nyi- | 
tott meg, amelyhez az üzleti élet fordulhat, s amelyet i 
szemiotikának neveznek.

Megérteni és ismerni a célország kultúráját, üzleti 
struktúráját és a viselkedés szabályait, elengedhetet­
len a beilleszkedéshez. Az üzleti szokásokat csak meg­
figyeléssel és tapasztalással lehet elsajátítani, így fon­
tos, hogy többféle információs forrást is használjunk a 
tanulás során. A legjobb módszer, ha személyesen lá­
togatunk el az országba, és ezt olyan üzletemberek 
megkérdezésével egészítjük ki, akik mindkét kultúrát i 
ismerik, mint például kivándorolt honfitársaink.

A legtöbb ember ugyanis nehezen képes objektiven 
elemezni és leírni saját kultúráját és szokásait, mert 
nem érzékeli azokat a kulturális különbségeket, ame­
lyek egy idelátogató külföldinek szembetűnnek.

Ezért az olyan menedzserek, akik beilleszkedtek és 
elemezték az adott kultúrát, jobban ismerik a különb­
ségeket, így felbecsülhetetlen értékű információkkal 
rendelkeznek. Számos cég nem szaktudása, hanem sa­
ját üzleti stílusának vizsgálata miatt alkalmazza a kül­
földi tanácsadót.

Ha a menedzser kulturális ismeretek nélkül keresi 
fel az adott országot, hajlamos félreérteni az ottani üz­
leti életet, mert csak a saját kultúrájában létező viselke­
désmódokat ismeri. Ezért meg kell próbálnia anélkül 
analizálni a helyzetet, hogy saját kritériumait használná.

Azonban annak vizsgálata, hogy a saját kultúra ho­
gyan befolyásolja az idegen üzleti szabályok tolmácso­
lását, még nem elegendő. Ki kell alakítani egy olyan ma­
gatartást, amellyel képesek leszünk alkalmazkodni az 
üzleti élet szabályaihoz. Nyitottnak kell lennie a mene­
dzsernek új, különböző döntéshozatali módszerek meg­
ismerésére, tisztelnie kell a külföldi partner értékeit és 
törekvéseit. Miközben szinte lehetetlen elkerülni a kul­
túrák összehasonlítását, óvakodni kell az előítéletektől. 
A nemzetközi üzletember érdeklődő, változásokra nyi­
tott, rugalmas és tisztelettudó kell, hogy legyen.

Miután sikerült megismernünk és megértenünk az 
idegen üzleti szokásokat, az adaptáció második szintjé­
re jutunk. Ez a szint változtatásokat tesz szükségessé. 
Meg kell határozni, hogy a cégnek a vendéglátó ország 
mely szokásait kell felvennie, melyeket nem, és melye­
ket vegye fel, ha úgy dönt. Vannak olyan viselkedési 
formák, amelyek átvétele nélkül a külföldieket nem fo­
gadják be az üzleti körbe. Például az üzletemberek kö­
telesek időben megérkezni a tárgyalásra, mert ellenke­
ző esetben megbízhatatlannak minősítik őket. Létez­
nek olyan szokások is, amelyek átvétele megsértené az 
adott ország lakóit. Például a keresztények részvétele a 
tárgyalás közben megtartott muszlim imádságban 
nem elfogadható. Vannak olyan szokások, amelyek át­
vétele azért tanácsos, mert azzal a cég „külföldi" jelle­
gét csökkenteni lehet. Amikor a menedzser a szokások 
átvételéről dönt, figyelembe kell vennie a piaci célokat,

a cégen belüli kommunikáció esetleges megváltoztatá­
sát, valamint hogy az új szokás mennyiben befolyásol­
ja saját munkavégzésének hatékonyságát.

Külföldi piacok és termék-mlxek
..........................................  ..................... .........................  i

I
Megítélésem szerint a termék és a promóció az a két mix- 1 
elem, amelyen keresztül multilokális stratégiánk és prog- i
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ramunk leginkább illeszkedhet a célpiac sajátos kulturá­
lis jegyeihez, s megvalósíthatóvá válik a cross-culture 
marketing. Mindez a termékek körében elsősorban a fo­
gyasztási cikkeknél és a szolgáltatásoknál releváns.

Amikor meghatározzák a külföldi piacokra értéke­
sítendő termékválasztékot, akkor az attól függ, hogy 
mennyire hasonlít a külföldi piac a hazaihoz, valamint 
hogy milyen kapcsolatban van a termék a külföldi kul­
túrával. Amikor hasonlóságok vannak, az országok 
között átfedések alakulhatnak ki a termék-mixben a 
vállalat piacai között. A nemzetközi vállalatok külön­
böző iparági feltételekkel és változó környezeti szabá­
lyozásokkal találkoznak, ezért az új piacok igényeinek i 
felismerésére kifejlesztik szaktudásukat, és a fogyasz­
tók kielégítését szolgáló termék-mix bárhol történő ki­
építésének tapasztalataiból merítenek. Minden piac­
nak megvan a saját kulturális jellemzője, különösen az 
alacsonyabb társadalmi-gazdasági szintűeknek. Ami­
kor egy multi talál egy potenciális vásárlói csoportot, 
amely egy speciális termékkategóriában nem szokvá­
nyos igényekkel rendelkezik, megvizsgálja termék­
portfolióját, hogy vajon rendelkezik-e megfelelő ter­
mékkel. Ha nincs ilyen terméke, és ha a célpiacnak 
elég nagy piacpotenciálja van, akkor a multi külön 
rendelésre készíthet terméket az adott piacra. A 2. táb­
la a nem tartós fogyasztási cikkek mixét mutatja be [6]:

Figyeljük meg az amerikai multik által külföldre 
értékesített, az USA-ban készült termékek magas ará­
nyát. Alapvető hasonlóság van az USA-beli és más 
tengerentúli fogyasztók között abban, hogy ki tudják 
zsákmányolni és ki is zsákmányolják őket.
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Egyedi iparágakra más termék-mixek jellemzőek. 
A 2. táblában mind az élelmiszer- és ital-, mind az álta­
lános fogyasztási cikkek kategóriájában magasabb a 
helyben előállított termékek aránya, mint akár a koz­
metikai, akár a gyógyszeripari termékeké. Ez a kü­
lönbség a kulturális érzékenységben tükröződik: az 

j élelmiszer- és italáruk szorosan kapcsolódnak a nem­
zeti életformákhoz és az általános fogyasztási cikkek 

i (mint a háztartási tisztítószerek és a mosóporok) hasz- 
' nálatához, ami kultúránként változik, és különböző 

háztartási szituációkban, illetve a tisztasághoz való vi­
szonyulásban tükröződik vissza.

A nemzetközi kommunikációt az a körülmény te- 
] s z í  sajátossá, hogy a „küldő" és a „fogadó" nem 

ugyanabban a közegben van. Ilyenkor a következő za­
varok léphetnek fel [7]:

-  nyelvi különbözőségek,
I -  hatalmi ellenőrzés,

-  a média megközelíthetetlensége,
-  eltérő gazdasági fejlettségi szintek,

, -  helyi disztribútorok,
-  ízlések és vélemények,
-  a képviselet elérhetősége.

A kommunikáció létrejötte érdekében a küldőnek is­
mernie kell a vevő kulturális környezetét, hogy hidat 
tudjon építeni felé. A híd akkor jön létre, ha megfelelő a 
kódolás, a továbbítás, a dekódolás és a visszacsatolás.

A reklámszakembereknek a célország fogyasztói­
nak vásárlási szokásait is ismerniük kell. Számos kér- 

I dést fel kell tenniük:

• Hasonló jövedelemnagysággal rendelkező cso­
portok vásárolják a terméket minden országban?

• A család melyik tagja kezdeményezi a vásárlást? 
Ez a személy minden országban ugyanaz?

• Ki irányítja a márkaválasztást? Ez a személy min­
den országban ugyanaz?

• A legtöbb fogyasztó elvárja, hogy a terméknek 
ugyanolyan legyen a megjelenése?

• Tekintet nélkül az országra, a vásárlási ráta meg­
egyezik-e?

• A legtöbb vásárlást ugyanolyan kiskereskedőnél 
végzik?

• A legtöbb vásárló ugyanannyi időt tölt bevásár­
lással?

A reklámszöveg-készítőknek a használati szokáso­
kat is ismerniük kell a hatékony reklámüzenet elkészí­
téséhez. Néhány terméket különbözőképpen használ­
nak a világ különböző részein. Ahhoz, hogy összeha­
sonlíthassuk az országok használati szokásait, az aláb­
bi négy kulcskérdést kell feltennünk:

• A terméket ugyanarra a célra használják fel?
• Különbözik a felhasznált mennyiség?
• Megegyezik a termék elkészítési módja?
• A terméket magában használják, vagy együtt 

más termékekkel?

Összefoglalva azt rögzíthetjük, hogy a nemzetközi mar­
keting környezeti elemeinek egységesülési folyamata, a 
globalizáció tendenciái mellett a kultúrák közötti kü­
lönbségek feltárása, figyelembe vétele az üzleti környe­
zetvizsgálat során, bár bonyolult, de szükséges feladat.

A saját és idegen kultúrák összevetését, értékelését 
segíti a Murdoch-féle 72 kulturális kapocs és Hall El­
sődleges Üzenetrendszere.

A marketingstratégia és -program differenciált vál­
tozatainál (policentrikus, régiócentrikus stratégia) a fo­
gyasztási cikkek, szolgáltatások mixének és a kommu­
nikációnak az összeállítása során ajánlatos leginkább él­

ni az interkulturális marketing-megközelítéssel.

Felhasznált irodalom

1. TÓTH T. (szerk.): Nemzetközi marketing, kéz­
irat, BKE Külgazdasági Tanszék, Bp., 1996.

2. CUNDIFF E. W. -  HILGER M. T.: Marketing 
in the International Environment, Prentice Hall 
Inc., Englewood Cliffs., N.Y., 1998.

3. Cambridge Enciklopédia, Maecenas Kiadó, 
Bp„ 1992.

4. MURDOCH, G. P.: The Common Denominator 
of Cultures, Columbia University Press, N. Y., 
1945.

5. HALL, E. T.: The Silent Language, Doub­
leday Co. Inc., 1959.

6. SÁMLI A.C. et al.: International Marketing (munka- 
' anyag).

7. DANKÓ L.: Nemzetközi marketing, kézirat, ME Mar­
keting Tanszék, Miskolc, 1998.

A szerző egyetemi docens, tanszékvezető-helyettes 
Miskolci Egyetem, Marketing Tanszék

2. tábla: Fogyasztási termék-mix elemek

56 M&M ♦  2000/2



STRBIK FERENC

A reklámkommunikáció 
hatékonyságának vizsgálata
„Senki sem  tudja, a rek lám  hogyan  m űködik. N éhá- 
nyan tudnak valam it. És néhány an nem beszélnek ró­
la. De a la p v e tő  tény a reklám  m echan izm u sával 
szem beni tudatlanságunk"  (Bernstein [1972], idézi 
Lea et al. [1987], 143. o.).

Mint oly sok összetett jelenségnek, így a reklámnak sem 
ismerjük a pontos hatásmechanizmusát. Mégis a rek­
lám, mint az egyik legfontosabb eladásösztönző, ki­
emelt szerepet kap a cégek stratégiájában. A jó hatásfo­
kú reklám, mint cél, ott kell hogy lebegjen a szakembe­
rek szeme előtt. De mit is tartunk hatékonynak? Tud­
juk-e, hogy milyen szempontok szerint kell megtervez­
nünk egy reklámot ahhoz, hogy az hasson? Mi is ponto­
san a hatása? Anélkül, hogy a hatékonyság körüli vitába 
mélyebben beleszólnánk, megállapíthatjuk, hogy a rek­
lám célja az informálás és a meggyőzés. A hatékonyság 
mérésére több módszert is használnak a reklámozók, pl. 
a termék ismertségének, a termékkel szembeni attitűd­
nek a mérése, ill. az értékesítés figyelemmel kísérése.

A reklámok hatásmechanizmusáról több elméleti 
modell is létezik, ezek közül ta­
lán a legismertebb az AIDA mo­
dell, mely szerint a reklámha­
tásnak négy szakasza van: fi­
gyelemfelkeltés, érdeklődés, 
vágy és cselekvés.

Valamennyi modell, pl. a ha- 
táshierarchia-modell, a kommu­
nikációs modell, és maga az 
AIDA modell is egy háromsza­
kaszos lineáris folyamat kereté­
ben értelmezhető. A folyamat:

1. kognitív szakasz: a reklámra 
való felfigyelés, az azzal való ta­
lálkozás;

2. befolyásolt szakasz: a reklám 
ekkor fejti ki hatását, ekkor ta­
lálkozik a fogyasztó az üzenet­
tel, a vágy, a meggyőződés vagy 
épp a vásárlási szándék kiala­
kul;

3.viselkedési szakasz: jelentkezik a kívánt viselkedés, ' 
az árut megvásárolják. (Kotier [1991])

Figyelemfelkeltés

A reklámszakemberek szerint a fogyasztókat annyi in­
formáció éri, hogy szükség van arra, hogy a reklám 
magára hívja a figyelmet. Ezt a figyelemfelkeltést álta­
lában a reklám „kreativitásával", újszerűségével pró- \ 
bálják meg elérni. „.. .a nagy ötlet hívja fel magára a fi- j 
gyeimet, ez veszi rá a vásárlót, hogy megvegye az 
árut. Ha nincs benne nagy ötlet, a kampányod annyi 

! nyomot hagy majd, mint hajó a sötét éjszakában"
I (Ogilvy [1997], 15-16. o.).

Kétségtelen, hogy a reklámok figyelemfelkeltő vol­
ta és tetszetőssége, valamint a művészet, esztétika kö­
zött vonható valamiféle párhuzam. Az esztétikai pre­
ferencia lehetséges pszichológiai-fiziológiai hátteréről 
zajló vitának két markáns elmélete van. A Berlyne-féle 
(1971; ld. Illés [1996]) pszicho-biológiai esztétika sze­

rint egy inger hedonikus érté­
két döntően annak komplexitá­
sa, újszerűsége -  mely növeli az 
agy általános aktivációs szintjét , 
-  határozza meg. Mesterkélt in- i 
geranyagon végzett vizsgálatai | 
fordított U alakú összefüggést 
mutattak a komplexitás és tet­
szés között (Farkas és tanítványai 
[1996]).

Az ezzel szemben álló nézet 
a Martindale (1988; ld. Illés 
[1996]) nevéhez köthető proto- , 
tipikusság-elmélet, mely szerint 
az esztétikai élvezet legfőbb 
meghatározója a prototipikus- 
ság vagy jelentésteliség, vagyis: 
mennyire ismert, ismerős az in­
ger. Elmélete értelmében minél 
prototipikusabb egy inger, an­
nál inkább aktiválja az őt kódo-
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ló mentális egységeket, serkent- 
; ve ezzel az afölötti szinteket, 

míg a vele egy szinteken levő­
ket gátolja. Tehát minél na­
gyobb terület jön aktivitásba a 

j hálózatból, annál magasabb 
preferenciaérték adódik.

Farkas András és tanítványai 
1 folytattak egy kísérletsorozatot,
I melyben svéd és norvég festők 

képeinek hasonlósági csoporto­
sítása, majd a tetszés ötfokú ská­
lán való pontozása volt a kísér­
leti személyek feladata. Az ered­
mények inkább a fordított U ala- 

! kú összefüggést látszottak megerősíteni. Azaz „ha az 
•I inger nagyon prototipikus, úgy könnyen, gyorsan fel 

tudjuk dolgozni, nem jelent pluszmunkát, s nem emeli 
az aktivációs szintet, magyarul: unalmas. Ha viszont 
nagyon nem prototipikus, akkor nincsen rá sémánk, 
így kezelhetetlen, feldolgozhatatlan. Ezért nem tet­
szik" (Illés [1996], 7. o.).

Valószínűleg a reklám esetében is az a helyes, ha az 
újszerűség és a megszokottság valamilyen optimális 
középértéke érvényesül. Az újszerűség figyelemfelkel- 

I tő, de ha azonosíthatatlan elemeket, vagy azonosítha­
tó, de megszokott kontextusuktól nagyon eltérő hely- 

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

I Befolyásolás

i A reklámkutatás szakirodaimában két nagy irányvo- 
! nal fedezhető fel a reklám feltételezett befolyásolási 

mechanizmusát illetően. E két irányvonal -  jóllehet a 
határ nem túl éles és vannak átfedések -  eltérő para­
digma keretein belül értelmezi a reklám hatásmecha­
nizmusát, s ezen paradigmák keretein belül próbálja 

I feltárni azokat a tényezőket, amelyek a reklám haté­
konyságát javítanák.

Az egyik ilyen irányvonal az attitűdkutatáshoz, 
módosításhoz kapcsolódik, míg a másik irányzat a 
kognitív iskola modelljein keresztül próbálja értelmez­
ni a reklám hatását.

• A meggyőző közlés
\ A meggyőző közlésre és véleményváltozásra irányuló 
! egyik legelső, jól szervezett vizsgálat a Hovland és 

munkatársai által elindított, ma már legendás Yale- 
program volt, amely a meggyőző közlés szociálpszi- 

j chológiai hátterét tárta fel. Kutatásuk egy kérdéssel 
! összegezhető: „Ki, mit, kinek és milyen kontextusban 
1 mond el?" Három faktort tártak fel, amelyek befolyá- 
I solhatják a meggyőzés sikerét:

A kommunikáció forrása: A hi­
teles, az adott témában szakér­
tőnek tartott közlő állításait 
könnyebben fogadjuk el, s na­
gyobb véleményváltozást idéz 
elő, mint a témában nem kom­
petens közlő tényei. A kommu­
nikátor vonzó külseje szintén 
hozzájárul a meggyőzés sikeré­
hez. A reklámokban is fellelhető 
ez a meggyőző forrásra való tö­
rekvés. A fogkrémeket általában 
a fogorvosok, a tisztítószereket 
a hozzáértő háziasszonyok 
ajánlják stb.

Az üzenet jellege: Az „érzelmi" alapú meggyőzést ha­
tékonyabbnak tartják, mint a logikai természetűt. Külö­
nösen igaz ez a negatív, félelmet keltő közlésekre, ame­
lyek mozgósító ereje nagyobb, mint a logikai jellegű ér­
velésé. Azonban a félelmet keltő kommunikáció nem éri 
el célját, ha a közlés túl félelmetes. A félelmet keltő köz­
lés akkor igazán hatásos, ha egyben megmutatja a meg­
oldás módját is. Ez a technika sem áll távol a reklámok 
világától. Jó példa lehet erre a félelmet keltő „fogorvosi­
szoba" forgatókönyv, s az azt feloldó (fogszuvasodást 
gátló) fogkrém, mint egyedüli lehetséges megoldás.

A statisztikai bizonyítékoknál hatékonyabb a sze­
mélyes példa. Ez a technika is létjogosultságot nyert a 
marketingkommunikációban. Gondoljunk csak az 
„életből vett" helyzeteket alkalmazó reklámfilmekre, 
amikor nem statisztikai adatokkal és „kompetens" 
személyekkel, hanem „hétköznapi" fogyasztó „véle­
ményével" próbálják meggyőzni a fogyasztókat a ter­
mék kiválóságáról.

Az egyoldalú érvelés általában a visszájára fordul, 
ha a hallgatóság jól felkészült, intelligenciája magas. 
Ha viszont a hallgatóság felkészültsége alacsony, ak­
kor az egyoldalú érvelés a hatásosabb. Nos, a reklá­
mok készítői nem feltételezik a fogyasztókról, hogy 
kellőképp felkészültek lennének.

A befogadó sajátosságai: Az alacsony önértékelésű 
személyek fogékonyabbak a befolyásolásra, mint a ma­
gas önértékelésűek. A célszemélyek korábbi tapaszta­
latai szintén befolyásolják a meggyőzés sikerét. Ha úgy 
vélik, hogy befolyásolni fogják őket, vagy döntési sza­
badságukat veszélyben érzik, jobban ellenállnak a 
meggyőzésnek, mintha az váratlanul érné őket.

A kontextus, amelyben a meggyőző közlés elhang­
zik -  mint negyedik faktor -  szintén befolyásolja a 
kommunikáció meggyőző erejét.

• A meggyőzés központi, vagy perifériális útja 
A Yale-program alapvető célja volt, hogy meghatároz­
zon egy olyan általános formulát, „melynek révén szűk 
hibahatárokon belül jósolható egy adott személy, adott
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Ha az inser nagyon prototipikus, 
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kommunikáció hatására bekö­
vetkező (attitűd)módosulásának 
mértéke" (Janis -  Hovland [1959]; 
ld.Petty-Haugtvedt [1992], 308. o.).
A program eredményeképp jó- 
néhány olyan tényezőt sikerült 
feltárni, amelyek mind befolyá­
solják a meggyőzés sikerét, 
azonban ezen tényezők nem áll­
tak össze egységes rendszerré. A 
köztük lévő kapcsolat nem vált 
világossá.

Petty és Cacioppo (1986) egy kéttényezős modellt ál­
lított fel, amelyben szinte valamennyi addig feltárt té­
nyező elhelyezhető, s a közöttük lévő kapcsolat vilá­
gossá válik. Szerintük a meggyőzésnek két útja van: 
centrális és perifériális út. Az, hogy mikor melyik úton 
megy végbe ez a változás, elsősorban a vevő (hallgató) 
információfeldolgozási „hajlandóságán" vagyis az 
elaboráció valószínűségén (EV) múlik. Az elaboráció 
valószínűségének modellje (EVM) kimondja:

Amennyiben nagy a valószínűsége annak, hogy a 
fogadó részéről megtörténik az inputok elaborációja, 
(az EV magas), az attitűdváltozás központi úton megy I 
végbe. Ez azt jelenti, hogy a vevő az információkat ér- 1 
tékeli, azok megértésére időt és energiát szán.

Ha azonban az EV alacsony, akkor a vevő más, az 
üzenet szempontjából perifériális hatások alapján fog­
ja megváltoztatni attitűdjét. Ezek a periférikus hatások 
lehetnek: az üzenet kontextusa, az érvek száma (és 
nem a súlya), a küldő különböző tulajdonságai, mint 
például vonzó külseje, a neki tulajdonított tapasztalat,, 
szakértelem, illetve a fogadó korábbi tapasztalatai, s a 
heurisztika alapján foglalhat állást.

Petty és Cacioppo szerint az emberek különböznek 
a tekintetben, hogy mennyire hajlandók erőfeszítése­
ket tenni azért, hogy az információkat feldolgozzák, a 
közöttük lévő összefüggéseket megértsék, ill. az infor­
mációhalmazt rendszerezzék. Vannak emberek, akik­
nél ez a rendszerezés iránti igény magas. Őket a szelle­
mi erőfeszítések vonzzák, számukra a gondolkodás 
egyenesen örömet jelent. Mások viszont kevésbé moti­
váltak ilyen jellegű szellemi erőfeszítések iránt.

Meglehetősen stabil, bár nem invariáns, hanem 
helyzetenként módosulni tudó vonásnak tartják ezt a 
szellemi erőfeszítés iránti igényt. Az érintettség meg­
határozhatja, hogy mely esetekben figyelünk jobban 
az információkra, s mikor támaszkodunk olyan té­
nyekre, amelyek nem relevánsak a döntésben. A két 
szerző szerint az emberek közötti mentális erőfeszítés 
igényében megmutatkozó különbségek feltárhatók az 
általuk összeállított Need for Cognition (NC) skálával.

Vizsgálatok igazolták, hogy az adott szituációban 
felvett NC-skála jól jósolja azokat a személyeket, akik­
nél az elaboráció valószínűsége magas. A magas NC- 

1__________________________________________________

értékű személyek esetén magas 
az EV-érték is, s fordítva. Ez vi­
szont jelentős egyéni különbsé­
geket eredményez az attitűd­
váltásban, ill. az attitűdváltásra 
irányuló stratégiában és ezen 
stratégia eredményeiben.

A magas NC-értékű szemé­
lyek kommunikáció utáni atti­
tűdváltozásában nagyobb sze- í 
repet játszott az üzenetek minő- í 
sége, mint az alacsony NC- 

értékűek esetében. Más vizsgálatok feltárták, hogy a ! 
magas NC-értékű egyének attitűdjét elsősorban a tér- , 
mék tulajdonságai befolyásolták, míg az alacsony NC- j 
értékű kísérleti személyek inkább a perifériális jelzé­
sekre voltak érzékenyebbek. A magas NC-értékű em­
berek termékkel szembeni attitűdváltozására nem ha­
tott a reklámszemély vonzó vagy kevésbé vonzó kül­
seje, míg az alacsony NC-értékűek, akik ha vonzó kül­
sejű személyhez kapcsolták ugyanazon terméket, po­
zitívabban viszonyultak a termékhez (Petty és mtsa. 
[1992]).

Magas NC-értékű személyek magasabb attitűd-vi­
selkedés konzisztenciát mutatnak, mint az alacsony 
NC-értékű emberek. Vagyis a magas NC-értékű sze­
mélyek jobban megalapozott attitűdje pontosabban jó­
solja meg a későbbi viselkedést, illetve a magas NC 
tartósabb attitűdöt produkál, ami jobban képes ellen­
állni a változtatásnak.

A reklámmal szembeni attitűd, mint a termékattitűd 
mediátora

A meggyőzés centrális vagy perifériális útja azt sejteti, 
hogy a termékkel (márkával) szembeni attitűdváltoz­
tatás egyenes következménye a kommunikáció termé­
szetéből és a vevő információfeldolgozási stratégiájá­
ból következő interakciónak. Ha a hallgató üzenet-in­
volvált (magas EV), úgy a márkával szembeni attitűd ] 
megváltoztatásában a centrális jeleket fogja felhasznál­
ni és értelemszerűen célszerű a (reklám)kommuni- j 
kációban az ilyen üzenetekre támaszkodni. Ha a vevő j 
nem üzenet-involvált (alacsony EV), úgy a periférikus 
jelek lesznek az irányadók az attitűdváltozásban.

Mások szerint az adott termékkel (márkával) szem­
beni attitűd kialakulása vagy módosulása a termék 
reklámjával szembeni attitűdön keresztül megy vég- ' 
be. Tehát a reklámmal szembeni attitűd mint mediátor 
vesz részt a folyamatban (Mitekéi -  Olson [1981]; 
MacKenzie -  Lutz [1985]; ld. MacKenzie -  Lutz [1989]).

Baker és Lutz megkülönbözteti egymástól a Caciop- 
po-féle Reklám-Üzenet-Involváltságot (Advertising 
Message Involvement -  AMI) és a Reklám-Kivitelezés-
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Vizsgálatok feltárták, hogy a magas 

NC-értékű egyének attitűdjét 
elsősorban a termék tulajdonságai 
befolyásolták, míg az alacsony NC- 
értékű kísérleti személyek inkább a 

perifériális jelzésekre voltak 
érzékenyebbek.
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1 Involváltságot (Advertising Execution Involvement -  
AEI). (A továbbiakban a fordítási pontatlanságok mi- 

I  att inkább az angol rövidítéseket használom.) Az AMI 
: magas foka azt jelenti, hogy a hallgató energiát és fi­

gyelmet szentel magának az üzenetnek, tartalmának 
és minőségének, de figyelmen kívül hagyja értékelése 

j  során annak kontextusát. Vagyis itt a kontextus alatt 
j az üzenetet hordozó, azt körülvevő reklámot, annak 

kivitelezését kell érteni. Az AEI magas foka viszont azt 
1 jelenti, hogy a személy erőt és energiát áldoz az üzene- 
I tét körülvevő, azt beágyazó jelzésekre, mint például 
: az üzenet küldőjének megbízhatósága, a reklám meg­

valósításának akár technikai jellege, az adó és vevő 
üzenetének diszkrepanciája stb. Abban az esetben, ha 
az AEI alacsony, a kontextus ilyen fokú kiértékelése el­
marad, s előtérbe kerülnek a vevő korábbi tapasztala­
tai (attitűdje általában a reklámok iránt, pillanatnyi 

i hangulata stb.). Ilyen értelemben a kontextus értékelé- 
j se, illetve az azzal szembeni attitűd (a reklám egésze, 

amely beágyazza az üzenetet) szintén létrejöhet cent­
rális vagy perifériális úton.

Tehát az üzenetet körülvevő információ feldolgo- 
; zása is -  hasonlóan a termékattitűdhöz -  történhet 

centrális és perifériális módon. Az üzenet kontextusá­
nak centrális feldolgozása azt jelenti, hogy a vevő a 
reklám értelmezése során elsősorban a reklám objektív 
összetevőire, attribútumaira koncentrál, és nem a saját 
szubjektív jellegzetességeire, korábbi attitűdjeire stb. 
Figyelme elsősorban a reklám kivitelezésére, a szerep­
lőkre irányul, és kevésbé magára az üzenetre. Mindez 
csak akkor igaz, ha a személy nem üzenet-involvált.

I Ha ugyanis üzenet-involvált, akkor a reklám kivitele­
zésére kevesebb figyelmet szentel.

Az üzenet- vagy reklám-involváltság eltérő foká­
nak eredményeképp a termékkel és reklámmal szem­
beni attitűdmódosulás több módon mehet végbe (lásd 
ábra). (Lutz [1985]; Id. MacKenzie -  Lutz [1989]).

Az alacsony üzenet- (AMI) és reklám-involváltság 
! (AEI) helyzete (bal felső négyzet) azt jelenti, hogy sze­

mély nem fordít különösebb figyelmet sem a reklám­
ra, sem annak tartalmára. Lutz (1985) ezt tartja a tipi­
kus tévénézési helyzetnek. Ekkor egy konkrét reklám­
mal szembeni attitűd (Ar) a néző általános reklámmal 
szembeni attitűdjéből (Ará) fakad, ez fogja befolyásol­
ni az adott reklámmal szembeni attitűdöt és ez tevő­
dik át a termékre is (At).

Ha magas az AMI, de alacsony az AEI (jobb felső 
négyzet), akkor a személy a reklám észlelése után figyel­
mét az üzenetre és termékre fordítja. E kettő alapján mó­
dosul a termékkel szembeni attitűdje (At), anélkül, hogy 
a reklámokkal szembeni általános attitűdje (Ará) és az 
adott reklámmal szembeni attitűdje (Ar) mindezt befő- j 
lyásolná. Ez az üzenetalapú meggyőzés helyzete.

Ha a személy az üzenet iránt nem különösebben ; 
érdeklődik (alacsony AMI), ám a reklám iránt annál 
inkább (magas AEI; bal alsó négyzet), ez esetben a rek­
lámokat megkülönbözteti, azok értékeléséből vonva le i 
következtetéseit, a reklámmal szembeni attitűd (Ar) 
fogja meghatározni a termékkel szembeni attitűdjét 
(At). Ekkor az adott reklám kivitelezése az, ami első­
sorban befolyásolja a személyt.

Végül pedig lehet olyan helyzet, amikor mind az ! 
üzenet-involváltság (AMI), mind pedig a reklámmal 
szembeni érdeklődés (AEI) magas (jobb alsó négyzet), 
Ekkor kettős hatás érvényesül a meggyőzésben. Mind 
a reklám kivitelezésének módja befolyásolja a reklám­
mal szembeni attitűdöt (Ar) -  mely áttevődik a ter­
mékkel szembeni attitűdre (At) -, mind pedig az üze­
net tartalma közvetlenül hat a termékkel szembeni at­
titűdre (At).

Összefoglalva MacKenzie és Lutz (1989) modelljét, 
egyértelmű, hogy ők kiemelt szerepet tulajdonítanak 
az üzenet kontextusának, amelynek minősége befo­
lyásolja a reklámmal szembeni attitűd kialakulását, s 
amely attitűd áttevődik a termékre magára is. Tehát a 
tetszetős reklám mindenféleképpen hozzájárul a ter­
mék-attitűdhöz.

A feltételezett transzferhatás kritikái

Az attitűd és a viselkedés nem min­
dig áll szoros kapcsolatban.

Ha a fentiek alapján fel kívá­
nunk vázolni egy hatásmechaniz­
must, akkor a következő folyama­
tot tételezhetjük fel. A reklám kivi­
telezése hat a reklámmal szembeni 
attitűdre, ami transzferálódik a ter­
mékkel (márkával) szembeni atti­
tűdre, s ez a termékkel szembeni' 
attitűd hozzájárul a viselkedés mó­
dosulásához, vagyis az adott ter­
méket előnyben részesíti a fo-
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gyasztó egy termékosztályon belül, más termékekkel 
szemben.

Hollis (1995) és munkatársai megvizsgálták, hogy 
az egyes márkák reklámjainak ismertsége (awa­
reness) és az értékesítési visszajelzések (értékesítés) 
között milyen kapcsolat van. Terepvizsgálatuk során 
több mint 60 reklámfilm márkanévvel támogatott is­
mertségére kérdeztek rá a kampányok során. Az érté­
kesítési visszajelzés és a reklámismertség között igen 
szoros kapcsolatot találtak (r = 0,85). Ezután megpró­
bálták meghatározni azokat az összetevőket, amelyek 
hozzájárulnak ahhoz, hogy egy reklám ismertsége 
magas, vagyis a reklám jól megjegyezhető legyen. 
Míg egyes termékek esetében a reklám, illetve az üze­
net elvész, s a személyek a termék felidézésekor nem 
emlékeznek arra, amire a reklám készítője szerint em­
lékezniük kellene (a reklámra és az azzal kapcsolatos 
attitűdjükre), addig más reklámok esetében az üzenet 
vagy annak kontextusa szorosan kapcsolódik a termék 
nevéhez. Mik azok tényezők, amelyek ezeket a kü­
lönbségeket okozzák?

Vizsgálatuk során egy általuk kifejlesztett kérdőív­
vel vizsgáltak 30 reklámfilmet. A reklámfilm érthető­
ségét, tetszését (reklámfilmmel szembeni attitűd), fi­
gyelemfelkeltő hatását stb. vizsgálták. Meglepetésük­
re a tetszés nem jósolta jól azt, hogy egy reklámfilm is­
mertsége (előhívhatósága) milyen fokú volt. Egyes 
esetekben a kedvelt filmre valóban jobban emlékeztek 
a személyek, más esetekben pedig a kevésbé tetszetős 
reklám ismertsége volt jobb. Feltételezésük szerint a 
tetszés, kedveltség csak az egyik összetevője a feldol­
gozásnak, egy másik, az előhívást erősen befolyásoló 
tényezőnek az érintettség (involvement) bizonyult. 
Nevezetesen az, hogy egy film mennyire képes bevon­
ni és aktiválni a nézőt a film feldolgozásába. Hollis 
megkülönböztet aktív és passzív érintettséget. Ily mó­
don a filmeket a tetszés és érintettség foka szerint 4 ka­
tegóriába sorolja. Ezek:

-  aktív / pozitív, pl. „érdekes" jelzővel illették;
-  aktív / negatív, pl. „irritáló";
-  passzív / pozitív, pl. „megnyugtató";
-  passzív / negatív, pl. „hétköznapi".

Tehát önmagában a reklámfilm kedveltsége még nem 
jelenti azt, hogy az képes hosszú távú attitűdmódosu­
lást eredményezni. Ugyanis ehhez az szükséges, hogy 
a transzfer valóban megmaradjon, s rögzüljön a memó­
riában. Ennek pedig elengedhetetlen feltétele az aktív 
feldolgozás.

Ross és Creyer (1992) hasonló eredményre jutott. 
Vizsgálatukban 2x2x2-es helyzetet használtak, mely­
ben: a figyelem: a) reklámra irányult, b) nem a reklámra 
irányult; a reklám: a) kedvelt volt, b) semleges volt; a 
felidézés és attitűdmérés: a) azonnali volt, b) egy héttel 
elhalasztott volt.

Mint a vizsgálatból kiderült, a reklám formájának 
szignifikáns hatása volt a reklámattitűdre, ha azonnal 1 

! mérték a kedveltséget, de nem volt hatása, ha a mérést 
! később végezték el.

Rövid távon igaznak bizonyult a reklámattitűd I 
transzferhatása a brandattitűdre, azonban hosszú tá- 

' von ez nem volt igaz, sőt, alacsony figyelmi helyzet- !
I ben és késleltetett mérés esetén -  amely leginkább ha- i 
; sorúit az élethelyzethez -  az érzelmileg telítettebb rek­

lám kedvezőtlenebb termékattitűdöt eredményezett, 
mint a semleges reklám. A szerzők szerint ennek való- j 
színűleg az az oka, hogy alacsony figyelem esetén az 
erősen érzelmi töltésű (igen magas tetszési indexet ka­
pó) reklám elvonhatja a limitált figyelmet az üzenettől 

i és magától a terméktől. Később sem a reklámattitűd, j 
sem a termékattitűd, sőt a termék neve (márka) maga 
sem előhívható. Vagyis a személyek elfelejtik nemcsak 
a reklámot, hanem a terméket is.

A két vizsgálat szerint a reklámmal Szembeni atti- 
I tűd fontos összetevője lehet a termékattitűdnek, azon- I 

ban hosszú távon csak akkor fejt ki pozitív transzfert, 
ha megfelelő feldolgozás után tárolódik mind a rek­
lám, mind a termék, és tudatosul a közöttük lévő kap­
csolat.

Kapcsoljuk a terméket a selfhez ,

I Az attitűd-paradigma elsősorban azon tényezők feltá- ' 
rásán fáradozik, amelyek hozzájárulnak az attitűdvál­
tozáshoz. E tényezőket többnyire külső (üzenet, rek- 1 
lám kivitelezése stb.) és belső összetevők (motiváció, 
elaboráció valószínűsége stb.) kölcsönhatásában véli 
megtalálni.

A self alapú, vagy nevezhetnénk inkább személyes 
haszon alapú megközelítés alapfeltevése, hogy az ob­
jektív -  termékkel kapcsolatos -  előnyök végül is 
szubjektív, selffel kapcsolatos előnyöket jelenthetnek 
a vásárlóknak. A reklám lényege, hogy e szubjektív 
előnyökre hívja fel a figyelmet, illetve e szubjektív 
előnyök hangsúlyozása révén pszichologikus kapcso­
latot teremtsen a termék és a lehetséges felhasználó 
között (Walker -  Olson [1991]). A reklám akkor igazán 
hatásos, ha nem objektív, a termékhez kapcsolódó jel- 
lemzőkkel operál, hanem szubjektív előnyökkel pró­
bálja meggyőzni a személyt. A marketingeseknek azt 
kell elsősorban megérteniük, hogy a vásárlók hogyan 
észlelik a terméket, számukra milyen jelentőséggel 
bír, mik azok az előnyök, amiket a termék révén el 
tudnak érni.

A means-ends (eszköz-cél) lánc azt a kapcsolatot 
próbálja felvázolni, hogy mely termékjellemző milyen

I magasabb rendű, szubjektív haszon és értékek között 
húzódik meg.
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Összefoglalás

A téma vizsgálatának természetesen még számtalan 
aspektusa van. Eddig áttekintést adtam a reklám felté­
telezett hatásmechanizmusáról. A reklám befolyásolá­
si szakaszában az elméletek szerint három mechaniz­
mus működhet:

1. A centrális-perifériális meggyőzés elmélete szerint 
1 a termékkel szembeni attitűd magas figyelmi hely­

zetben -  amikor az információk feldolgozásának va­
lószínűsége is magas -  az üzenet tartalmától, minősé-

' gétől függően változik meg, illetve alakul ki. Ugyan­
ezen elmélet szerint alacsony figyelmi helyzetben az 
üzenet szempontjából periférikus jegyek, mint az 
üzenet kontextusa, küldője stb. alapján módosul az 
attitűd.

2. A reklámtranszfer-elmélet a központi feldolgozást 
I elfogadja, ám azt kibővítve kimondja, hogy a centrális 
1 feldolgozás elsősorban azt jelenti: a figyelem az üzene­

tet beágyazó reklámra, annak kivitelezésére irányul, s 
a reklámmal szembeni attitűd transzferálódik a ter­
mékre. A reklámban lévő üzenet csak ehhez a reklám­
mal kapcsolatos attitűdhöz járul hozzá, s a reklámatti­
tűd megelőzi mind a termékattitűd kialakulását, mind 
a termékpercepciót. Néhány kivételtől eltekintve (ami­
kor a személy üzenet-involvált) ez a reklámatti- 
tűd-termékattitűd sorrend a valós.

i A perifériális feldolgozás során a szubjektív elemek 
I  alakítják ki a reklám-attitűdöt. Ilyen szubjektív -  a 

konkrét reklám esetében perifériális -  elemek a sze­
mély korábbi tapasztalatai, a reklámokkal szembeni 
általános attitűdje, pillanatnyi hangulata stb,

3. A means-ends modell szerint (leegyszerűsítve) tel­
jesen mindegy, hogy egy termék milyen tulajdonsá­
gokkal rendelkezik, azok -  és maga a termék is -  úgyis 
csak eszközök abban, hogy a fogyasztó egy kívánatos 
végállapotot érjen el. Tehát a reklám akkor hatásos, ha 
képes tudatosítani, hogy a termék hogyan járul hozzá 
ezen végállapot eléréséhez.

A reklámkommunikációban a meggyőzési kísérlet 
Petty-féle központi útja és a means-ends modell gyakor­
latilag egy kontinuumnak tekinthető, melynek egyik vé­
gén a szigorúan termékre, annak tulajdonságaira vonat­
kozó jellemzők állnak, míg a másik végén a termékjel­
lemzőket mellőzve pusztán a kívánt végállapotok, me­
lyek eléréséhez a termék hozzá tud járulni. Leegyszerű­
sítve: az egyik reklám megpróbál az értelemre hatni az­
zal, hogy információt közöl s a központi meggyőzés út- 

1 ját választja, míg a másik reklám inkább az érzelmekre 
j hat. Vizsgálatomban e két végpontra vonatkozó, sok te- 
I kintetben azonos, ám a kommunikáció stílusában eltérő j reklámok hatékonyságát vetettem össze.
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ICC/ESOMAR
A marketing- és társadalomkutatás nemzetközi szabályzata

Bevezető
an»«#»**«weMtMMm«  w h m k a

A különböző áruk és szolgáltatások kínálói és fogyasz­
tói közötti hatékony kommunikáció bármely társada­
lomban alapvető fontosságú, s a bővülő nemzetközi 
kapcsolatok ezt még fontosabbá teszik. A fogyasztók 
igényeinek leghatékonyabb kielégítéséhez a kutató­
nak tudnia kell, hogy mik a fogyasztók különböző 
szükségletei. Meg kell értenie, hogyan tudja ezeket a 
legjobban kielégíteni, és hogyan tudja a leghatéko­
nyabban közölni az általa felkínált javak és szolgálta­
tások sajátosságait.

Ez a piackutatás feladata. Ez a gazdaság magán-, és 
közszférájában egyaránt érvényes. Hasonló megköze­
lítéseket használnak a tudományág más területein is: 
például a kormány, a köztestületek, a média, a tudo­
mányos intézmények társadalmi, politikai és egyéb 
ügyeivel kapcsolatosan a közszféra viselkedésének és 
attitűdjeinek mérésében. A marketing- és társadalom- 
kutatások területén számos közös érdek, módszer és 
probléma van jelen, habár a tudományág témái egyre 
inkább különbözőek.

Az ilyen kutatás a közbizalomtól függ: bizalmon azt 
értjük, hogy a kutatás kivitelezése őszintén, tárgyilago­
san történik, mentes a kellemetlen ráerőszakolástól vagy 
a válaszadókra hátrányos hatásoktól. Ezt a bizalmat kel­
lene támogatni egy helyes szakmai, gyakorlati szabály­
zattal, szabályozva a marketingkutatási projektek útját.

Az első ilyen szabályzatot az Európai Vélemény- és 
Marketingkutatási Társaság (ESOMAR) adta ki 1948- 
ban. Ezt számos szabályzat követte, amelyeket nemze­
ti marketingkutatási társaságok és más testületek ad­
tak ki, mint a Nemzetközi Kereskedelmi Kamara 
(ICC), amely a nemzetközi marketingközösséget kép­
viseli. 1976-ban az ESOMAR és az ICC elhatározta, 
hogy kedvezőbb lenne, ha egyetlen Nemzetközi Sza­
bályzat létezne két különböző helyett, így a következő 
évben egy egyesített ICC/ESOMAR Szabályzatot ad­
tak ki (az átdolgozott kiadás 1986-ban jelent meg).

A piaci és társadalmi környezetben bekövetkező 
változások, az új piackutatási módszerek, valamint

mindenfajta nemzetközi tevékenység nagymértékű 
növekedése, beleértve a törvényhozást is, arra késztet­
te az ESOMAR-t, hogy 1994-ben elkészítse a Nemzet­
közi Szabályzat új verzióját. Ez az új verzió a lehető 
legtömörebben sorolja fel az alapvető etikai és üzleti 
alapelveket, melyek befolyásolják a piac- és társada­
lomkutatás gyakorlatát. Meghatározza a közvéle­
ménnyel és az üzleti közösséggel kapcsolatban köve­
tendő szabályokat, beleértve az ügyfeleket és a szak­
ma egyéb tagjait is.

Az ESOMAR örömmel ad tanácsot ennek a Sza­
bályzatnak a bevezetésére vonatkozólag, valamint fel­
ajánlja szolgálatait a vitás kérdések rendezésében és a 
szakmai értékelésben, ily módon segítve a piackutatá­
si projektekkel kapcsolatos technikai és egyéb viták el­
döntését.

A marketing más aspektusait -  különösképpen a 
direkt marketinget és a reklámozást -  az ICC által 
önálló kötetben kiadott Nemzetközi Gyakorlati Sza­
bályzat foglalja magában.

A Nemzetközi Szabályzat

Ez a Szabályzat felsorolja a piackutatást alkalmazók, 
illetve használók tevékenységét irányító alapelveket. 
Fontos, hogy a Szabályzathoz csatlakozó személyek és 
szervezetek ne csak a szabályok betűit, hanem azok 
szellemét is betartsák.

Nem létezik olyan szabályzat, amely minden adott 
helyzetre alkalmazható, teljesen átfogó szabályozást 
nyújtana. Problémás esetekben az emberek tanácsot 
kémek, és ilyenkor az alapelveket a legkonzervatívab­
ban kell értelmezni. Az ESOMAR egyértelmű jóváha­
gyása nélkül tilos a szabályok alkalmazását bármiféle 
módon megváltoztatni.

Bizonyos országokban vannak a törvényhozás 
vagy a helyi szakmai szövetség által hozott további 
nemzeti követelmények, melyek befolyásolhatják a 
Nemzetközi Szabályzat alkalmazását. Amennyiben a 
követelmények kiegészítik a Szabályzatot, illetve kü­
lönböznek attól, úgy az adott országban a speciális
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nemzeti követelményeket részesítsük előnyben a piac­
kutatás során. Ez minden kutatásra vonatkozik az or­
szágban, még ha a kutatók vagy az ügyfelek más or­
szágból származnak is. Az adott országban figyelem­
be veendő speciális követelménnyel kapcsolatos infor­
mációt az országos szövetségektől kaphatunk.

Valamennyi személy minden esetben felelős annak 
I biztosításáért, hogy a tudomása szerint a szervezeten 
i belül piackutatási tevékenységgel bármilyen módon 
I foglalkozók ismerjék és megértsék a Szabályzatban le- 
I fektetett alapelveket. Minden tőlük telhetőt meg kell 

tenniük annak érdekében, hogy a szervezet, annak 
I egészét tekintve, összhangban legyen a Szabályzattal, 
i Ennek a Nemzetközi Szabályzatnak az elfogadása 

az ESOMAR-tagság, illetve minden egyéb, a Szabály- 
J zatot hivatalosan átvevő országos vagy nemzetközi 
I testület tagságának egyik feltétele. A tagoknak továb­

bá meg kell ismerniük a Megjegyzéseket és az Alapel­
veket, amelyeket az ESOMAR a Szabályzat értelme- 

j zésének és alkalmazásának megkönnyítése érdekében 
készít.

Definíciók

! (a) A marketing-információ egészén belül a piackuta- 
; tás az egyik kulcselem. Összeköti a fogyasztót, a 
j vásárlót és a közszférát a marketingszakemberek­

kel azon az információn keresztül, amelyet a mar­
ketinglehetőségek és problémák feltárására, a mar­
ketingakciók létrehozására, finomítására és értéke­
lésére használnak, segít a marketinget mint folya­
matot jobban megérteni, és a speciális marketingte- 

■ vékenységeket hatékonyabbá tenni,
i A piackutatás meghatározza az ezen kérdésekhez 
1 szükséges információkat; megtervezi az informáci­

ók összegyűjtésének módszereit, irányítja és vég­
hez viszi az adatgyűjtés folyamatát, közli az ered­
ményeket és azok következtetéseit.

A piackutatás a következő tevékenységeket fog- 
I lalja magában: kvantitatív felmérések; kvalitatív
! kutatás; média- és reklámkutatás; business-to-

business (vállalatok közötti) és ipari kutatás; kuta­
tás a kisebbségi és speciális csoportok között; köz- 

I vélemény-kutatások; és desk (íróasztali) kutatás.
A Szabályzat szövegében a piackutatás fogalma 

magában foglalja azokat a társadalmi kutatásokat 
is, amelyek nem a javakat és szolgáltatásokat vizs­
gálják, de hasonló megközelítéseket és technikákat 

I alkalmaznak. Az alkalmazott társadalomkutatások
ugyanúgy a fenti empirikus kutatási módszereket 

i alkalmazzák a hipotézisek felállításában és igazolá­
sában, illetve a társadalmi mozgások feltárásában, 
előrejelzésében és az útmutatásban, készüljenek 

' azok kormányzati, tudományos vagy más célból.

A piackutatás abban különbözik az információgyűj­
tés más formáitól, hogy az információ szolgáltatójá­
nak kiléte nincsen felfedve. Az adatbázison alapuló 
marketing és minden egyéb tevékenység, ahol a sze­
mélyek címe és neve össze van kapcsolva, és amelyet 
egyéni eladásra, promócióra, alapítványtámogatásra 
vagy egyéb, nem kutatási célokra használnak, sem­
milyen körülmények között nem tekinthető piacku­
tatásnak, mivel ez utóbbiak a válaszadó teljes anoni­
mitásának megőrzésén alapulnak.

(b) A kutató lehet bármely személy, kutatóintézet, 
szervezet, osztály vagy divízió, mely a marketing­
kutatási projektek szakértőjeként működik vagy 
felajánlja ezen szolgáltatást.

A fogalom magában foglal bármely osztályt stb., 
amely ugyanahhoz a szervezethez tartozik, mint az 
ügyfél. A kutató, aki ilyen módon kapcsolódik az 
ügyfélhez, ugyanolyan, a Szabályzatban lefektetett 
felelőségekkel bír, szemben az ügyfél szervezeté­
nek egyéb szekcióival, mint bármilyen más, a szer­
vezettől független kutató.

A meghatározás vonatkozik bármely, a kutatóval 
szerződött alvállalkozó felelősségére is, akit a kuta­
tó bármilyen, a kutatási projekt részét képező mun­
kával (adatgyűjtés vagy -elemzés, nyomtatás, szak­
mai tanácsadás stb.) megbíz. Ilyen esetekben a ku­
tatónak kell biztosítania, hogy az ilyen alvállalkozó 
betartsa a Szabályzat cikkelyeit.

(c) Ügyfélnek hívunk bármely olyan személyt, szer- 
; vezetet, osztályt vagy divíziót (beleértve a kutató­

val azonos szervezethez tartozókat is), aki/amely 
kéréssel fordul, megbízást ad vagy előfizet az 
egész marketingkutatási projektre vagy annak egy 
részére.

(d) Megkérdezettnek hívunk bármely olyan személyt 
vagy szervezetet, akiktől/amelyektől a kutató in­
formációt kér egy marketingkutatási projekt céljai­
ra. A kifejezés magában foglal minden olyan esetet, 
ahol az információszerzés szóbeli megkérdezéssel, 
postai vagy egyéb, egyénileg kitöltendő kérdőívek­
kel, mechanikus vagy elektronikus berendezéssel, 
megfigyeléssel vagy egyéb olyan módszerrel törté­
nik, ahol az információt szolgáltató személy azono­
sításának rögzítése illetve annak kinyomozása le­
hetséges.

I (e) Interjúnak nevezünk bármely olyan, a megkérde­
zettekkel létrejövő és a fenti módszereket alkalma- 

I zó direkt, illetve indirekt kapcsolatot, melynek cél- 
I ja az adat- vagy információszerzés, és ezt egészben 
J vagy részben egy marketingkutatási projekthez
; használják fel.
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(f) Kutatási anyagnak nevezünk minden, a marke­
tingkutatási projekttel kapcsolatos és ahhoz egé­
szében vagy részben felhasznált tervezetet, javasla­
tot, kérdőívet, a megkérdezett azonosítását szolgá­
ló anyagokat, ellenőrző listákat, adatlapokat, audio 
vagy audio-vizuális felvételt vagy filmet, adattáb­
lázatokat vagy számítógépes nyomtatást, EDP- 
lemezt vagy más tárolóeszközt, képletet, diagra­
mot, jelentést stb. Ide tartoznak az ügyfél és a kuta­
tó által készített feljegyzések is.

Szabályok

A) Általános szabályok

1 A marketingkutatást mindig tárgyilagosan, a lefek­
tetett tudományos alapelveknek megfelelően kell 
levezetni.

2 A marketingkutatásnak mindig összhangban kell 
lennie az adott kutatási projekt által érintett orszá­
gokban alkalmazott nemzeti és a nemzetközi tör­
vényhozással.

B) A megkérdezettek jogai

3 A válaszadók együttműködése egy marketingkuta­
tási projektben teljes mértékben önkéntes. A meg­
kérdezetteket soha nem szabad félrevezetni, ami­
kor az együttműködésüket kérjük.

4 Szigorúan védenünk kell a megkérdezettek anoni­
mitását. Amennyiben a megkérdezett a kutató ké­
résére engedélyt ad az adatok továbbítására egy 
olyan formában, amely lehetővé teszi a válaszadó 
személyének azonosítását, akkor
a) először tudatnunk kell a megkérdezettel, hogy 

kinek szolgáltatják az információt, és azokat 
milyen célokra használják, valamint

b) a válaszadót biztosítani kell arról, hogy az in­
formációt nem piackutatással kapcsolatos cé­
lokra nem használják fel, és hogy az informá­
ció átvevője aláveti magát a jelen Szabályzat 
követelményeinek.

5 A kutatónak minden ésszerű lépést meg kell tennie 
annak érdekében, hogy a megkérdezettet semmi­
lyen közvetlen kár vagy negatív hatás ne érje a 
marketingkutatási projektben való részvétele mi­
att.

6 A kutatónak különleges figyelmet kell tanúsítania, 
amikor gyerekeket vagy fiatalokat kérdez. Gyere­
kek megkérdezésekor először be kell szerezni a 
szülő vagy a felelős felnőtt beleegyezését.

7 Közölnünk kell a megkérdezettel (rendes körülmé­
nyek között az interjú elején), ha megfigyelési tech- i

nikákat vagy felvevő készüléket alkalmazunk, ki­
véve, ha ezeket nyilvános helyeken használjuk. Ha 
a megkérdezett úgy kívánja, kötelesek vagyunk a 
felvételt vagy az általa megjelölt lényeges részt 
megsemmisíteni vagy letörölni. A megkérdezettek 
anonimitását nem szabad megsérteni ezen mód­
szerek használatával.

8 Biztosítanunk kell a lehetőséget, hogy a megkérde­
zettek minden nehézség nélkül ellenőrizhessék a 
kutató személyazonosságát és jóhiszeműségét.

C) A Kutatók szakmai felelőssége

9 A kutatóknak tilos tudatosan vagy figyelmetlen- , 
ségből úgy cselekedniük, hogy az káros hatással le­
gyen a piackutatás szakmai tekintélyére, illetve a 
közvélemény bizalmának csökkenéséhez vezessen.

10 A kutatóknak tilos valótlanságot állítaniuk saját | 
vagy cégük képességeiről és tapasztalatairól.

11 A kutatóknak tilos más kutatókat jogtalanul kriti­
zálniuk vagy becsmérelniük.

12 A kutatóknak mindig törekedniük kell ráfordítás­
arányos árkalkuláció és megfelelő minőségű kuta­
tási program kidolgozására, majd az ügyféllel 1 

egyeztetett előírásoknak megfelelően a kutatás el- 1 

végzésére.
13 A kutató köteles minden, a birtokában lévő kutatá- ' 

si anyag biztonságos elhelyezéséről gondoskodni.
14 A kutatók tudatosan nem terjeszthetik az adatok­

kal nem megfelelően alátámasztott piackutatás 
eredményeit. Mindig készen kell állniuk arra, hogy
a közzétett eredmények valósságát bizonyító infor- , 
máció rendelkezésre álljon.

15 Amikor a kutató piackutatóként működik, nem 
folytathat nem-kutatás jellegű tevékenységet, pl. 
olyan egyéni adatokat tartalmazó marketing-adat­
bázis létrehozását, amelyet direkt marketing vagy 
reklámozás céljára használ fel. Minden hasonló, 
nem-kutatás jellegű tevékenység megszervezése és 
kivitelezése csak úgy történhet, ha az világosan el­
határolódik a piackutatói tevékenységtől.

D) A kutató és az ügyfél kölcsönös jogai és kötelességei

16 Ezeket a jogokat és kötelességeket általában írásos 
szerződésben rögzíti a kutató és az ügyfél. A fe­
leknek joguk van módosítani a 19-23. pontokban 
foglalt szabályokat, ha erről előzőleg írásban meg­
állapodtak; azonban a Szabályzat többi részének 
ilyen módon történő módosítása nem lehetséges. 
A marketingkutatásnak a tisztességes verseny ál­
talánosan ismert és elfogadott szabályait is követ­
nie kell.
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í 17 A kutató köteles tájékoztatni az ügyfelet, amennyi­
ben a neki végzett munkát egy másik ügyfélnek vég­
zett munkával összevonja egy projekt keretén belül,

1 a többi ügyfél kilétét azonban nem kell felfednie.
18 A kutató köteles az ügyfelet minél előbb tájékoztat­

ni arról, ha bármilyen, a kutató céghez nem tartozó 
alvállalkozót (külső tanácsadókat is beleértve) kell 
igénybe vennie. Az ügyfél kérésére a kutató köteles

I ismertetni az ügyféllel az alvállalkozó kilétét.
19 A partnerek előzetes beleegyezése nélkül az ügyfélnek

i nincs joga a kutató vagy annak cégének szolgáltatásait
kizárólagosan használni, legyen az annak teljes vagy 

I részleges igénybevétel. A különböző ügyfelek számá-
I ra végzett munka során a kutató köteles elkerülni, 

hogy az ügyfelek érdekei ütközzenek egymással.
20 A következőkben meghatározott kutatási anyagok 

az ügyfél tulajdonát képezik, és ezeket az ügyfél 
engedélye nélkül a kutató nem fedheti fel egy har­
madik fél számára:
(a) az ügyféltől származó segédletek, részletes le­

írások és egyéb információk,
(b) a piackutatásból szármázó adatok és eredmé­

nyek (kivéve a megosztott és több ügyfél számá­
ra végzett kutatások vagy szolgáltatások esetét).

i Mindazonáltal az ügyfélnek nincs joga megismerni a 
j  kutatás során megkérdezett személyek nevét és címét 

kivéve, ha a kutató előzetesen megkapta utóbbiak jó­
váhagyását. (E különleges szabályt nem lehet módosí­
tani a 16. pontban meghatározottak szerint.)

21 Ellentétes megállapodás hiányában, az alábbiak a 
kutató tulajdonát képezik:
a) Piackutatási ajánlatok és árkalkulációk (kivé­

ve, ha ezeket az ügyfél fizeti). Az ügyfél ezeket
! nem fedheti fel egy harmadik fél számára, az
i ügyfél számára az adott projekten dolgozó ta-
I nácsadó kivételével (kivéve az olyan tanács­

adót, aki a kutató egy versenytársának is dol­
gozik). Különösen tilos az ügyfélnek ezen ada- 

i tokát egyéb kutatóktól kért ajánlatok és árkal-
i kulációk befolyásolására használni.

b) Azon tanulmányok tartalma, amelyek meg-
1 osztott vagy több ügyfélnek készült projektek
i  illetve szolgáltatások során keletkeztek, vagyis

ahol ugyanazon adatok elérhetőek több ügyfél 
számára is, és ahol világosan látható, hogy az 
ebből származó tanulmányt meg lehet vásárol- 

I ni vagy elő lehet fizetni rá. A piackutató enge­
délye nélkül az ügyfél nem fedheti fel az ilyen 

: kutatási eredményeket egy harmadik fél szá-
I mára (kivéve a saját üzleti tevékenységét segí-
í tő tanácsadóknak és konzulenseknek).

c) Minden egyéb, a kutató által készített kutatási
i  anyag (kivéve az ügyfélnek készített, nem

megosztott projekt riportja, valamint a kutatás 
terve és kérdőíve, amelyek előkészítésének 
költségeit az ügyfelek fizették).

22 A kutató köteles a kutatás befejezése után a kutatá­
si anyagokat az általános szakmai gyakorlattal 
összhangban kezelni és a projektek befejezését kö­
vetően megfelelő ideig tárolni. Az ügyfél kérésére a 
kutató köteles az ügyfélnek másolatot adni azokról 
a kutatási anyagokról, amelyek másolata nem sérti 
meg a névtelenség és titoktartás szabályait (4. 
pont); ha a kérés a kutatási anyagok tárolására 
szolgáló megegyezés szerinti időn belül történik, és 
ha a másolat költségeit az ügyfél fedezi.

23 Az ügyfél engedélye nélkül a kutató nem fedheti 
fel egy harmadik félnek az ügyfél kilétét (ha csak 
erre a törvény nem kötelezi őt), vagy bármilyen bi­
zalmas adatot az ügyfél üzleti tevékenységéről.

24 A kutató köteles az ügyfél számára minden járulé­
kos költség felszámítása nélkül lehetőséget biztosí­
tani a terepmunka és az adatfeldolgozás minőségé­
nek ellenőrzésére. Minden ilyen ellenőrző tevé­
kenységnek meg kell felelnie a 4. pontban ismerte­
tett szabálynak.

25 A kutató köteles az ügyfelet mindennemű, az ügy­
félnek végzett kutatással kapcsolatos technikai in­
formációval ellátni.

26 A marketingkutatás eredményeinek ismertetésekor 
a kutató köteles különbséget tenni a kutatás által 
feltárt tények, a kutatói értelmezések és az ezeken 
alapuló javaslatok között.

27 Amennyiben az ügyfél bármilyen kutatási ered­
ményt nyilvánosságra hoz, az ügyfél felelőssége 
megbizonyosodni afelől, hogy ezek az adatok nem 
félrevezetők. Köteles a publikációról a kutatóval 
konzultálni, és beleegyezését kérni a publikált 
eredmények tartalmi és formai megjelenítéséhez, 
valamint kijavítani a kutatással és annak eredmé­
nyeivel kapcsolatos félreérthető állításokat.

28 A kutató nem adhatja nevét egy kutatáshoz an­
nak biztosítékaként, hogy az adott kutatást a 
Szabályzattal összhangban végezték, anélkül, 
hogy teljes bizonyossággal tudná, hogy a projekt 
során teljes mértékben követték a Szabályzat elő­
írásait.

29 A kutatónak kötelessége tudatni az ügyféllel a Sza­
bályzat létezését, valamint a Szabályzat betartásá­
nak szükségességét.

A szabályzat végrehajtása

• A Szabályzattal és annak konkrét esetekben való 
alkalmazásával kapcsolatos kérdésekkel az ICC 
vagy ESOMAR Nemzetközi Titkárságához kell for­
dulni.
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• A Szabályzat bármilyen nyilvánvaló megszegése 
esetén, ha az kizárólagosan egy országon belüli te- i 
vékenységet érint, először azonnal az adott ország 
helyi testületéhez kell fordulni. Azon testületek lis- j 
tája, amelyek elfogadták a Szabályzatot, a mellék­
letben találhatóak* Ezek után az országos helyi 
testület kivizsgálja az ügyet, megteszi a szükséges 
lépéseket és jelenti az ICC/ESOMAR felé a bebizo- i 
nyitott szabálysértést.

• A Szabályzat nyilvánvaló megszegését az alábbi | 
esetekben szükséges az ICC vagy ESOMAR Nem­
zetközi Titkárságának közvetlenül jelenti:
(a) nincs megfelelő országos testület az ország­

ban;

* Magyarországon két szakmai szervezet is elfogadta a Szabályza­
tot. Az egyik a Piackutatók Magyarországi Szövetsége, a másik 
a Marketing Szövetség. (A nemzeti képviselő megjegyzése.)

(b) az országos testület nem tudja lebonyolítani a 
vizsgálatot vagy előnyben részesíti a nemzet­
közi testületet az ügy kivizsgálása során;

(c) több mint egy országot érint a probléma, mint 
például nemzetközi projektek esetében.

Ilyen esetekben az egyik, vagy szükség esetén mind­
két nemzetközi testület kivizsgálja a panaszt és megte­
szi a szükséges lépéseket. Ezen lépések magukban 
foglalhatják az adott szakmai vagy kereskedelmi 
egyesületi tagság felfüggesztését vagy annak vissza­
vonását, valamint -  amennyiben egy szervezetről van 
szó -  a szervezetet törölhetik a szervezetek közzétett 
listájáról.

Szerzőink figyelm ébe!

Folyóiratunk egyre több tudományos igénnyel készült, bőséges jegyzetapparátus­
sal és szakirodalom-jegyzékkel ellátott írást kap szerzőinktől. Fontosnak tartjuk, 
hogy a lapban megjelenő hivatkozások egységesek legyenek, ezért folyóiratunk 
2000/ 1-es számától kezdődően -  érthető okokból -  a Közgazdasági Szemle hivat­
kozástechnikáját alkalmazzuk. Munkánk megkönnyítése érdekében kérjük, hogy 
cikkeiket, tanulmányaikat a jövőben ilyen módon egységesítve szíveskedjenek 
szerkesztőségünkhöz eljuttatni.

Néhány egyszerű példa:

K o rn a i J á n o s  [1999]: Likviditás az óvodában. Közgazdasági Szemle, április, 79-93. p.

Több szerző esetén a szerzők neve között gondolatjel van. Külföldi szerző esetén a 
vezetéknév van elöl, majd vessző után következik a keresztnév vagy annak rövidí­
tése.

Fia csak a folyóiratra hivatkozunk, akkor annak a címe kurzív:
K o rn a i [1999]: Közgazdasági Szemle, április.

Rövidített hivatkozás (visszautalás egy már korábbi teljes címleírásra): Szerző, év­
szám: pagina. Azaz: Kornai, 1999: 79-93. p.

A Szerk.
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Döntéskényszerben a kis- és 
közepes építőanyag-ipari vállalatok

A közelm últban  n apv ilágot lá to tt  egy, a m agyar épí- i 
tő ipar helyzetéről szó ló  elemzés, am elynek címe: Kis- , 
és közepes méretű építőanyag-ipari vállalatok lehe­
tőségei stagnáló, visszafejlődő, illetve zsugorodó pi- 

i acon. A tanulm ány szerző je  dr. Nagy L ászló , a Bau- 
Consulting Group (BCG) K özép-kelet-eu rópai É pítő­
ipari term ékeket és S zo lgá ltatásokat M enedzselő Tár­
sa sá g  ügyvezető ig azg a tó ja , az am erika i N ew port 
U niversity k in ev ezett p rofesszora , az Európai Unió 

: szakértője. Vele beszélgettünk az elem zésről, az érin­
tett v á lla la tokró l és az ok  lehetséges jövőjéről.

-  A kis- és közepes vállalatokról szól ez a tanulmány.
! Pontosan hogyan lehetne behatárolni ezt a kategóriát?

-  A kis- és közepes vállalatokat nekünk is úgy kell ér- 
j telmeznünk, ahogy azt az EU-ban teszik, hiszen ez is a

fejlődés része. Az ott honos mérték -  és a menedzserlite- 
ratúra -  szerint is legalább kétszázféle meghatározás ta­
lálható, amelyekbe az említett nagyságú cégek beletar- 

1 toznak. Az 1996-ban elfogadott egységes EU-definíció 
i kicsi és közepes méretű vállakózásnak tekinti azokat a 

cégeket, amelyek kevesebb mint 250 főt foglalkoztatnak,
I legfeljebb 400 millió ECU forgalommal rendelkeznek, 

vagy mérlegfőösszegük kevesebb 27 millió ECU-nél. Az 
: EU-ban a kis- és közepes méretű vállalkozások domi- 
i nánsan 99,9 % -a ebbe a kategóriába tartozik, ezek a mun- 
I kahelyek 72,5%-át adják. Az EU-ban mikrovállalkozás- 

nak tekintik az 1-9 főt, kisvállalkozásnak a 10-49 főt, kö- 
í zepes vállalkozásnak az 50-249 főt foglalkoztató cége­

ket. A 250 embert alkalmazó cégek már nagyvállalatok.
I, A mikrovállalkozások az összforgalom 21%-át adják, az 

értékképzéshez (GDP-hez) pedig 25%-kal járulnak hoz­
zá. Ugyanezekben a kategóriákban a kisvállalkozások 

j 20 illetve 17, a közepes vállalkozások 21 illetve 20, a 
nagyvállalatok pedig 38 % -kai részesednek.

-  A vállalatok nagysága most már hazai szinten is „behatá- 
j roll", de a lehetőségeik még nem. Mire számíthatnak ezek a cégek?
I -  A zsugorodó és szűkülő magyarországi építő- 
I anyag-ipari piac kényszerlépésekre ösztönzi a kis- és kö- 
I zepes méretű vállalkozások menedzsmentjét. Az iparág 
I  összes belföldi értékesítése 1999 első három negyedév- 
I ében 3,2% -kai volt alacsonyabb '98 hasonló időszakához

képest, sőt az export is csökkent 2,7%-kal. Ugyanezen 
időszak vizsgálata azt is megmutatja, hogy az építő- 

1 anyag-ipari termelés volumene nem követte az építőipar 
I növekedését, ugyanis míg az építőipar -  együtt értve a

termelést, a kivitelezést és a kereskedést -1999 októberé­
ig összehasonlító árszinten 6,2 %-kal növelte termelését, 
addig az építőanyag-ipari termelés 5,1%-kal csökkent. 
Ráadásul minden építőanyag-ipari alágazatban túlkíná­
lat volt. Érdemes összevetni az iparág termelési és érté­
kesítési adatait is. Miközben a termelés az említett idő­
szakban -  a Gazdasági Minisztérium adatai szerint - 
173,361 millió forint volt, az értékesítés csak 172,894 mil­
lió forintot ért el. A gyártó vállalatok tehát közel félmilli­
árdos raktárkészlettel -  lekötött tőkével -  rendelkeznek. 
A nem működő tőke hátrányai közismertek, amihez 
még hozzájárulnak a téli időszak finanszírozási igényei 
is. Ha rövid idejű, egy évnél nem hosszabb kereslet-visz- 
szaeséssel számolunk, célszerű lehet az úgynevezett 
„alámerülés" stratégiáját választani, azaz a gyártóknak a 
stagnálás időszakát kell felhasználniuk a gyár termelési, 
külső és belső logisztikai folyamatainak racionalizálásá­
ra, költségcsökkentő intézkedések bevezetésére és tevé­
kenységük újrapozicionálására. A piacon ebben az idő­
szakban is szükséges a folyamatos jelenlét, de gondol­
kodni kell az esetleges területi képviseletek felszámolá­
sán -  hiszen ez pénzbe kerül -, és meg kell gondolni egy- 
egy márka megszüntetését is, ha az hátrányt jelenthet a 
cég más termékeinek értékesítésére nézve. Ha azonban 
hosszabb, öt éven túli és drasztikusabb kereslet-vissza­
eséssel számolunk, akkor a piac biztosításán, illetve a pi­
acról való önkéntes távozáson érdemes gondolkodni. 
Akik e mellett döntenek, a túlkínálatból adódóan továb­
bi lehetőségként mérlegelhetik az ismeretlen piacokon 
való esetleges ad hoc fellépést. (Megjegyzem: ezt szó 
szerint kell érteni. A cégek telepakolnak egy kamiont 
áruval, külföldre küldik, és ha szerencséjük van, sikerül 
is értékesíteniük.) Esetleg egy konkrétabb stratégiai kon­
cepció kidolgozását vagy a felszámolásból származó tő­
ke más célú befektetését választhatják. Akik a piaci bizo­
nyítás mellett döntenek, azoknak mindenképpen válto­
zatniuk kell értékesítési és költségpolitikájukon.

-  Hajói értem, akkor a felvázolt lehetőségek szerint.
-  Igen, ha a versenyhelyzet erősödik. Ha pedig 

enyhül, akkor megállapodásokra, fúziókra, szubvenci­
ók kialakítására kell törekedniük.

-  A megállapodás és a szubvenció rendben van, de képe­
sek lehetnek fúzióra az érintett vállalatok?

-  A maguk szintjén mindenképpen. A fúzió kifeje­
zetten piaci kategória. Akkor alkalmazzák, ha egy vál­
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lalat piaci autonomitásra törekszik és szeretné elkerül­
ni a konfliktusokat, illetve akkor, ha valamely cég 
meggyengül, tőkehiánnyal küzd. Ekkor általában érté­
kesíti üzletrészének egy hányadát, a befolyt összegből 
pedig rendezi anyagi ügyeit.

-  Mi a helyzet a hazai piacon? Hiszen a „stagnáló", 
„visszafejlődő" és „zsugorodó" jelzők itt is megállják a helyüket.

-  Igen, többek között ezért is készült ilyen címmel a 
tanulmány. Persze a hazai sikeres és sikertelen építő­
anyag-gyártók alkalmazkodásával és összehasonlításá­
val több elemzés is foglalkozik. Azonban ezek mind­
egyikéből leszűrhető, hogy azok a vállalatok, amelyek a 
meghatározó piacok zsugorodására rövid távú célkitű­
zésekkel reagáltak, túlnyomó részt válsághelyzetbe sod­
ródtak. Sikerességüket csak azok a cégek őrizték meg, 
amelyek idejében kijelölték aktivitásaik új irányvonalát 
az értékesítési piacokon: zsugorodási intézkedéseiket jö­
vőbemutató markentingstratégiával egészítették ki; a 
versenytársaktól eltérő elképzelésekkel rendelkeztek; a 
termelésben és az adminisztráció területén egyaránt 
megtakarításokat valósítottak meg; idejében megkezd­
ték a konkurencia elemzését; vállalkozási tervüknél kö­
zép- és hosszú távú időhorizontot vettek alapul. Egy 
vállalkozás esetében hosszú távú reálnövekedés az ösz- 
szes üzleti terület piaci volumenének alakulásából és a 
piaci részesedés változásából számítható ki. Forgalom- 
növekedés azonos árszint esetén csak a piac bővítésével 
és/vagy a részesedés növelésével lehetséges. Beszűkülő 
piacokon állandó forgalom, illetve forgalomnövekedés 
csak a konkurencia kiszorításával érhető el. A kereslet- 
csökkenést pedig a részesedés növelésével kell 
kompenziálni -  ha az eredeti forgalom megtartása a cél. 
Ha erre itthon már nincs lehetőség, akkor más, bővülő 
piacokat és új üzleti területeket kell feltárni. Ilyen bővü­
lő területeken a forgalom növekedése azonos piaci ré­
szesedés mellett lényegesen kisebb erőfeszítésekkel va­
lósítható meg. A gyártók vállalkozói sikerének alapvető 
feltétele -  a piac bővülésének helyes megítélése alapján 
-  a cég számára érdekes piacok, illetve területek feltárá­
sa. A névleges vállalkozói növekedés a vállalat reálnöve­
kedéséből és az eladási árak változásából számítható ki. 
Ha egy vállakózás nagy piaci részesedéssel bővülő pia­
con tevékenykedik, akkor tapasztalati görbe segítségé­
vel rövid időn belül csökkenteni tudja a költségeit, ami 
stratégiai költségelőnnyé válhat. Különösen akkor, ha 
ezt az előnyt a gyártók továbbadják a fogyasztóknak. A 
teret nyerő vállalat új termékek kifejlesztésével és beve­
zetésével, valamint a konkurensek további elemzésével 
még tovább is növelheti részesedését. Az építőanyag-pi­
acon is kialakulhatnak stratégiai rések, amelyek azon­
ban betömhetők. Ha megfigyeljük az építőanyag-gyártó 
vállalatok fejlődését, és feltételezzük, hogy nem fognak 
letérni választott stratégiai útjukról, akkor a passzív pia­
ci fellépés fenntartása mellett forgalom- és nyereségré­
sekkel is számolni kell. A meglévő termékekkel a meglé­

vő vevők körében várható forgalomvisszaesés technoló­
giai racionalizálással nem ellensúlyozható, a költség- 
csökkenéssel nem kompenzálható forgalomkiesés pedig 
nyereségrést okoz. Meglévő termékekkel meglévő pia­
cokon pedig csak akkor lehet forgalomnövekedést elér­
ni, ha a piacra lépés erőssége megnő. A piaci fellépés 
megerősítése után további fogalomnövekedés a meglé­
vő termékekkel csak új piacokon, új fogyasztóknál érhe­
tő el. Tehát ha egy vállalat úgy dönt, hogy új termékeket 
fejleszt ki és azokat meglévő és új piacokon bevezeti, ak­
kor ezzel további forgalomnövekedést célozhat meg. A 
forgalmi és hozamrések ilyen intenzív piaci magatartás­
sal, valamint termék- és piacfejlesztéssel tömhetők be.

-  A marketingstratégiát nagyon kihangsúlyozta. Meny­
nyire meghatározó ennek szerepe?

-  Szerintem ez a tevékenység a legmeghatározóbb, és 
ezt nem azért mondom, mert mi erre szakosodtunk, ha­
nem azért is, mert a marketingstratégiában tulajdonkép­
pen benne van minden, ami a túléléshez szükséges. De 
az építőiparban minden szakterületnek -  gyártásnak, ke­
reskedelemnek, kivitelezésnek -  speciális marketingstra­
tégiára van szüksége, országos és nemzetközi szinten 
egyaránt. Nézzünk meg egy átlagos építőanyag-gyártót. 
Biztos, hogy folytat telephelyi értékesítést, vannak köz­
vetítőkereskedelmi partnerei és vannak területi képvise­
lői is, akik értékesítéssel foglalkoznak vagy értékesítésre 
ösztönöznek. A kereskedőknek az építőanyaggal együtt 
el kell adniuk az ahhoz szükséges alkalmazástechnikát 
is. És ahhoz, hogy ezt jól végezze, meg kell ismernie 
meghatározott szintig az anyagot, ez is része a szemlélet- 
váltásnak. Ennek érdekében szervezünk márciusban egy 
konferenciát. Új termékek bevezetéséhez tudatformálás­
ra van szükség. Emellett meg kell felelni a termékekkel 
kapcsolatos környezetvédelmi kitételeknek is, ami a kis- 
és középvállakozások esetében komoly problémát jelent, 
különösen a kisebbek körében, mert nincs meg sem a sa­
ját, sem a banki forrásuk ahhoz, hogy a környezetvédel­
met szolgáló technológiai folyamat korszerűsítését vég­
rehajtsák. Az új lakáskoncepció sem fog megoldást hoz­
ni. Hat majd az építőanyag-ipari termelésre, de nem ösz­
tönzi azt, mert nem a gyártás és a termelés fejlesztése az 
elsődleges célja. Az ösztönzést egy olyan térségi, hazai és 
uniós, miniszteri szintű piackutató felmérés segítené, 
amely megteremtené a termelők számára a gyártási és a 
szociális biztonságot, akik így kitermelhetnék a környe­
zetvédelmi beruházásokhoz szükséges saját tőkét. Itt pe­
dig visszakanyarodunk a marketinghez, amit már mak­
rogazdasági szinten kell folytatni.

-  És folyik ilyen tevékenység Magyarországon?
-  Nem, mi próbáljuk megteremteni az alapokat, 

bár nekünk is pénzügyi forrásokra lenne szükségünk. 
Intézményesíteni kell a kereslet és a kínálat ütközteté­
sét a már említett térségi és uniós szinteken, mert jó a 
magyar építőipar, csak megfelelően el kell tudni adni.

Nagy Ottó
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TÚRI ZOLTÁN

A kvalitatív piackutatás 
nemzetközi tapasztalatai

Ii

I A kvalitatív  p iacku tatásró l -  a szem léleti és módszer- 
\ tani sok féleségén  túl -  a n em zetközi g y akorlatban  a 
! 90-es évek  végére h a tá ro z o tt  trendek ra jzo lód tak  ki.
\ Tendenciái szoros összefüggésben vannak a gazdasági 
! é le t g lo b a liz á ló d á s á v a l és a  fo g y a sz tó i  igényekhez  

igazodó gyors v á laszkészség  kívánalm ával. A kva li-  
i tatív  p iacku tatás k é t  fe jlő d és i területén tekintem  á t a  

v á lto z á so k  irányait: a p iacku tatás  nem zetközi g y a­
ko r la táb an  és a tudom ányos ku ta tásban  (am ely f ő ­
ként az egyetem i ku ta tóbáz isokhoz kötődik).

Hídverés
I M M W N M iN M f t M M M M M M K i H a M M M M I  ~  •••   - . . . . . . . . . . . . . . . . . . ~i  ~ ' i  t    r  n . . . . . . . . . . . . m u i n  i n  1 1

A Marketing Research Association (MRA) és a 
i Qualitative Research Consultants Association (QRCA) 

1996-ban megalakította MRA/QRCA Joint Committee 
nevű bizottságát, amely a kvalitatív kutatások minősé­
gének biztosításáért, illetve a gyakorlat és a tudomá­
nyos kutatás közötti hídverésért felel. A bizottság első 
ilyen ténykedésének eredménye a kvalitatív kutatás 
szakmai előírásainak rögzítése.

A gyakorlat és az elmélet két területe között köl­
csönhatások mutathatók ki azon folyamatok szemléle­
tében, amelyekre a piackutatás irányul. A kor követel­
ményeinek megfelelően az APT képlettel illusztrálom 
mind a gyakorlat, mind az elmélet lényegi fejlődési 
követelményeit:

Algorithm: algoritmus, a kutatás műveleti sorrendje.
Promptness: azonnaliság, a kutatás eredményeinek 

és következtetéseinek rövid határidejű bemutatása a 
megrendelőnek.

Translation: fordítás a fogyasztó kifejezésmódjáról 
a kvalitatív kutatás nyelvére, majd onnan a megrende­
lő fogalomhasználatának nyelvezetére (ill. képesnek 
lenni akár a visszafelé történő fordításra is).

Amiben a kvalitatív piackutatás gyakorlati és elmé­
leti szakemberei mindezeken kívül egyetértenek, az 
az, amit a kvalitatív módszertől várnak:

• A vizsgált termék vagy szolgáltatás jelenségtarto­
mányának feltárása (íz, csomagolás, előzetes ta­
pasztalatok, társas befolyás, presztízs stb.). Ez azt

jelenti, hogy azt kell meghatározni, ami a fo­
gyasztó számára fontos a termékhez való viszo­
nyulásában, és mi az, ami a fogyasztó döntéseit 
meghatározza.

• A fontos területek: azok a termékminőségek, be­
folyásolási módok, érzékszervi csatornák stb., 
amelyek egy-egy termék/szolgáltatás megítélé­
sében szerepet játszanak.

• A konkrét minőségek nyelvi megfogalmazása, a 
szóhasználat, hiszen ez a pontosabb megértést, a 
belső motívumok artikulációját segíti (ha az 
egyik fogyasztó számára valami vonzó, kívána­
tos vagy szeretnivaló, a másik számára esetleg 
kedves, aranyos, akkor feltételezhetjük, hogy 
ezek a kifejezések egészen más jelentéstani/ér­
zelmi szintről származnak).

A kvalitatív marketing új érettségi szintet ér el, ha ké­
pes választ adni a megrendelő kérdéseire (az APT kép­
let is erre a képességre vonatkozik). Éppen emiatt je­
lenleg már nem vetélytársa, hanem kiegészítője a kva­
litatív piackutatásnak.

A 90-es években széles körben terjedtek el a kvali­
tatív eljárások, s ma már nem pusztán a fogyasztói ko­
sár termékeit, hanem a szolgáltatások sokszínű palet­
táját is vizsgálják. Ezzel függ össze az a jelenség, hogy 
jóval több fókuszcsoportos vizsgálatra történik felké­
rés, mint az évtized első felében.

A csoportok létszámában új fejlemény az a válto­
zás, amely az utóbbi években a hatékony csoportlét­
számot 10-12 főről 6 -8  főre teszi. Ez azt jelenti, hogy 
több csoportot vezetnek kevesebb létszámmal, ez pe­
dig azért lehetséges, mert a moderátorok növekvő 
szakmai érettsége ezt lehetővé teszi.

Fókuszcsoport-követelmények

A fókuszcsoportok és az egyéni mélyinterjúk aránya 
az utóbbi javára tolódott el, aminek a megrendelők fo­
gyasztó-, illetve felhasználócentrikussága lehet a ma­
gyarázata. Követelmény a fogyasztói fogalomhaszná­
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lat, a kommunikációs és meggyőzési lehetőségek, az 
értékhierarchia alapos megismerése és megértése.

Nagy változatosság figyelhető meg a fókuszcso­
portok összetételében. A visszahívott csoportok (2 x 
1,5-2 óra) helyett -  amelyek a háttérinformációk, a 
mélyebb motivációk megismerésére szolgálnak -  je­
lenlegi trendként a „hosszított fókuszcsoportok" (1  x 
3-3,5 óra) alkalmazása vált szokásossá az USA-ban és 
Kanadában. Jellemző a megrendelő kérdésfelte­
véséhez igazított szerkezeti sokféleség: diadikus és há­
romszöginterjúk, család- vagy párinterjúk, minicso­
portok és kontrasztív szegmensekből összeállított fó­
kuszcsoportok kombinációja (egy kvalitatív projekten 
belül is).

Ezzel szoros összefüggésben terjedt el a marketing- 
ügynökségek gyakorlatában a heterogén összetételű 
team-munka (többféle tudományág képviselete) -  így 
képezve le a marketingtevékenység multidiszcipli­
náris jellegét.

Szemléletváltás van kibontakozóban a kvalitatív 
adatnyerés módjában is. Egyre elterjedtebbé válik a fo­
gyasztói válaszreakciók feltárásában a közvetett meg­
közelítés az érzésekre, motivációra való direkt rákér­
dezés helyett. Korlátozottabban alkalmazzák a termé­
kek direkt vizsgálatát és értékelését. Ehelyett projektív 
technikákat, vizuális ingereket, sztorikat (történetal­
kotást és narratívumelemzést), szimbólumokat és fan­
táziaképeket használnak, illetve pszichodramatikus 
megjelenítésen keresztül közelítik meg a fogyasztói 
motivációkat. Ezt az indirekt utat R. Feder a „facilitá- 
ló" technikákban gyökerezőnek látja, melyek akkor al­
kalmazhatóak, ha a vizsgálatnak a nehezen megköze­
líthető érzések, meggyőződések, személyes élettörté­
netben gyökerező motivációk tisztázása a célja. Az 
ilyen technikák nagyobb szabadságra, mozgalmasság­
ra (fizikai, testi mozgásra is) serkentik a résztvevőket, 
s ezáltal, indirekt módon, a csoporttagok fokozottan 
bevonhatók. Feder és Henderson1 felhívják a figyelmet 
arra, hogy az ilyen típusú csoportok vezetése tapasz­
talt pszichológus-moderátort igényel.

A gyors válaszkészség kívánalmával összefüggés­
ben növekszik az adatnyerés intenzitása:

• Az „azonnali belemerülés" technikáját alkalmazó 
fókuszcsoportok (Immediate Immersion1 2) jó pél­
dák erre a tendenciára. Az ilyen eljárásokban a 
csoporttagok -  bevezetés, célismertetés és „be­
melegítés" nélkül -  azonnal a stimulusokkal ke­
rülnek kapcsolatba. A közvetlen és befolyásmen­
tes találkozás az exponált ingerekkel hitelesebb

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

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

válaszreakciót eredményez, és az előkondicioná- 
lásokat is minimálisra csökkenti.

• A mélyinterjúk nemcsak számukban növekedtek, 
de stílusukban, mélységükben is változnak. Ezt a 
„mélyebbre hatolást" az „intenzív mélyinterjúk"- 
kal (IIDI: Intensive In-Depth Inteviews) végzik. 
Főként akkor alkalmazzák, amikor a kutatott té­
ma értékelési mozzanatai a mélyebb motivációk 
révén ismerhetők meg.

A moderátorok válasza az azonnaliság követelményé­
re, a szoros időhatárokra: a szűkebb kvóták igénylése, 
a nagyon specifikus szűrőkérdések alkalmazása és az 
önmagukat nehezen kifejező válaszadók kiszűrése. A 
kutatás céljához nem illeszkedőket nem veszik bele a 
kvalitatív mintába. Ha a nyelvi kifejezőképesség fon­
tos része az adatnyerésnek, a nehezen fogalmazókat 
kihagyják, ha pedig a képi megjelenítés által várnak 
kreatív válaszokat, a fantáziátlan, túl merev és nem 
kreatív embereket zárják ki.

A megrendelő nem kívánja meg a kutatás eredmé­
nyeinek részletes leírását, csupán néhány adatra kí­
váncsi. Ez a nem elaprózottan bizonygató konklúzió­
ismertetés Krueger, Templeton és Henderson szerint a 
mind jobban elterjedő -  a megbízó és a kvalitatív kuta­
tó közötti -  bizalmi viszony eredménye.

Szembeötlő nemzetközi, de már hazánkban is ta­
pasztalt tendencia az üzleti célú (business-to-business) 
marketing térnyerése, ahol a kutatás célja főként a le­
hetséges üzleti partnerek igényeinek felmérése.

A jövőre irányultság és a fogyasztócentrikusság 
mutatkozik meg abban, hogy a nemzetközi gyakorlat­
ban a megrendelő már nem észlelési térképeket, ha­
nem a kognitív pszichológiából ismert „várakozás/el­
várás térképeket" igényel.

Néhány kutató felhívja a figyelmet a veszélyre: a 
kvalitatív kutatások annyira divatossá váltak, hogy a 
megrendelők sokszor csak ezekre támaszkodnak, mel­
lőzve a költségesebb kvantitatív felméréseket.

M. R Wilson, a Wilson Associates Research igazga­
tója, az egyre terjedő „félszakmai" kvalitatív marke­
tingügynökségekre utalva, már 1994-ben rámutatott a 
felhígulás veszélyére. Ő a tudományos képzést és 
szakmai gyakorlatot tartja fontosnak a kvalitatív piac­
kutatás szakmai identitásának megőrzésében. A tudo­
mányos kutatói előéletben látja ennek egyik feltételét, 
hiszen csak az a kvalitatív piackutató, aki kitanulta és 
művelte a tudomány szigorú kritériumai szerinti ku­
tatást, képes a terepen is megfelelni a gyakorlat azon 
követelményeinek, amelyeket az APT képletben vá­
zoltam.

A tudományos kutatóhelyek által képviselt nem­
zetközi trend céljaiban nem, de szemléletében és a ku­
tatási eszközök megválasztásában némileg eltér a 
mindennapok gyakorlatától. Mind erőteljesebben raj-
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zolódik ki az az állásfoglalás, miszerint az elméleti 
képzésbe és a gyakorlatra orientált oktatásba is foko­
zottan be kell vonni a pszichológia, az antropológia és 
a szociológia tudományát. A kvalitatív piackutatást ta­
nulmányozó tudományos közösség egyetért abban, 
hogy létezik néhány olyan irányvonal, amely haté­
kony a praktizáló szakembereknek számára. Szorgal­
mazzák, hogy a már ismert és jól kidolgozott „kvalita­
tív paradigma" (más szóhasználatban: „természetsze­
rű vizsgálódás") kerüljön a kvalitatív piackutatás ok­
tatásának középpontjába.

A sokat emlegetett létra-technikát a kutatók nem 
ajánlják különálló módszerként, hanem a Kelly-féle re­
pertoár-rács módszerbe illesztik.

A George Kelly nevéhez fűződő „személyes konst­
rukciók pszichológiája"1 az a másik elméleti-szemléle­
ti keret, amelyik a nemzetközi kutatások tanúsága sze­
rint igen hatékonynak mutatkozik. Előnye a kvalitatív 
eredmények számszerűvé tétele, s ezzel önmagában 
biztosítja a kvalitatív-kvantitatív piackutatás integrá­
cióját.

A jelenlegi tudományos elméletek egyike — az ed­
dig is igen népszerű tranzakcióanalízis (TA) mellett — 
a könnyen gyakorlatra fordítható Neurolingvisztikus 
Programozás (NLP). Ezzel, más módon, más elméleti 
alapállásból, mint a Kelly-féle repertoár-ráccsal, a fo­
gyasztók „mentális térképei" (reprezentációi), illetve a 
tárolt térképek kódolása vizsgálhatók.

A marketing gyakorlatában — a globalizálás ten­
denciáján túl — a mind nagyobb időhiány miatt szü­
lettek meg a következő változások:

-  a csoportok létszáma, összetétele, a kvalitatív 
adatnyerés folyamatának intenzitása;

-  az ellenállás és a sztereotípiák elkerüléséből faka­
dó indirekt közelítésmódok;

-  az „azonnali merülési" technikákat alkalmazó fó­
kuszcsoportok, a intenzív mélyinterjúk, és a nagyon 
specifikus szűrőkérdések.

Sokkal erőteljesebben, mint eddig bármikor, jelent­
kezik a marketing etikai szempontú kontrolljának igé­
nye, normatív működésének kodifikálása. A profitter­
melés és a fenntartható fejlődés kompromisszumából 
egy „új társadalmi szerződés" korszaka körvonalazó­
dik.

A szerző
a GATE Agrármarketing Tanszékének munkatársa

3 KELLY, G. [1955]: The Psychology o f Personal Constructs. New 
York, W.W. Norton and Co. Inc.
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TAKÁCS JÁNOS

Az elégedettség növelése, 
a panaszok haszna
Sokáig gondot okozott az országosan is jelentős érté­
kesítő helyekkel rendelkező vállalatnak a készlet- és 
előlegnyilvántartó számítógépes rendszere. Nem tud­
ták megmondani a vevőknek, hogy mennyit rendel­
tek, s hogy az előleg és az arra kapott kamat után 
mennyit kell fizetniük. A központ utasítása szerint az 
ügyfélnek nem szabad észrevennie a számítógépes 
operáció hibáját, észrevétlenül kell a rendszert kike­
rülni. A bajt nem lehetett eltitkolni, s ahonnét a legtöbb 
panasz jött, elmarasztalták a dolgozókat.

A másik, jelentős piaci részesedésű vállalkozásnál 
az eladók észrevették, hogy a hitelbe vásárolni szán­
dékozók, meghallgatva a kockázatkezelési eljárást, bár 
megígérték, hogy visszatérnek, inkább máshova men­
tek, és a piaci részesedés 9%-ról két év alatt 5,4%-ra 
csökkent.

Az esetek annyiban azonosak, hogy elégedetlenek 
a vevők, és jó szándékkal feltételezhető, hogy az el­
adószemélyzet is. Az első esetből nem derül ki, hogy a 
személyzet mennyire határozottan és mikortól jelenti 
a működés hibáit. A másodiknál az értékesítési nehéz­
ségek gyarapodása megmutatkozott a főkönyvben, de 
az okok feltáratlansága gyenge akaratra vallott, vagy 
esetleg nem is volt kívánatos a vezetés részéről. Akár­
milyen magatartás a fő oka a cselekvéshiánynak, meg 
kell állapítanunk, hogy érzéketlenek a vevő elégedett­
ségére, nincs késztetésük a panaszkezelésre, és a sze­
mélyzet kevés bátorítást kap a panaszok gyűjtésére. 
Nem ismerték fel, hogy a panaszkezelés hatékony a 
vállalat számára, hozadéka fel­
becsülhetetlen az életben mara­
dáshoz, nem pedig ismeretlen 
vagy kellemetlen nyűg.

Akármi is az oka a panaszok 
elhanyagolásának, az értékesítő 
soha nem hibáztatható. A veze­
tés felelőssége a fogadásra és 
kezelésre alkalmas légkör kiala­
kítása, a hatékony megoldások 
megszervezése, és a nyíltság 
ösztönzése.

A panaszos értékes segítőtárs

A panasz mindig nehézséget okoz a kapcsolatokban, 
még akkor is, ha a panaszos segítő szándékú. Valami­
lyen képzetet, szokást, ellátást kritizál, és egyaránt kel­
lemetlen minden résztvevőnek. Gondoljuk el, hány­
szor hátráltunk meg: különösen, ha írásban várták el, s 
inkább visszaléptünk a kritikától. Manapság a cég tu­
lajdonosának, központi funkcionális csoportjainak 
személytelen az ügyfél. A céhes világban nem volt 
könnyű átpártolni a másik mesterhez, mert számon 
tartották a vevőket. Ma túlzás lenne azt állítani, hogy 
ennyire észrevehető a szereplők változása. A személy­
telenség tömegmentalitásában könnyebben lemon­
dunk kapcsolatainkról és csatlakoznunk másokhoz.

Az elégedetlen vevőnek nem kell fáradoznia azért, 
hogy megkapja a hiánypótlást, és nem kell várnia, hogy 
megváltozzon az eladó. A vállalat folyamatosan érzéke­
li a piacvesztést, miközben nem kap visszajelzést, nem 
panaszkodnak. Amikor megszámolják a kifogásolókat, 
tényleg úgy érezhető, hogy megelégedett ügyfélkörük 
van. Sőt, még ügyfélelégedettségi megkérdezéseket is 
végeznek, és aszerint is rendben van minden. A vála­
szolók elmondják, hogy mennyi ideje ügyfelek, milyen 
rangsort állítanak fel a kiszolgálás minőségét jellemző 
cselekvések között, esetleg hogy másutt is vásárolnak, s 
hogy nem mindig ajánlanák a vállalatot ismerőseiknek 
stb. Ezek fontos általános állapotjellemzők, de nem tu­

dunk meg sokat az okokról. Rá­
mutatnak arra, hogy a kevés pa­
nasz nem vigasztaló, mert az elé­
gedetlen ügyfelek éles verseny­
ben, bő lehetőségeknél inkább 
váltanak, mintsem változtatni 
akarnának a meglévő kapcsola­
ton. Alapszabályként tehát ki­
mondhatjuk, hogy ne a pana­
szok számából induljunk ki, ha­
nem azok természetéből, a létre­
jöttekor meglévő körülmények­
ből és az ismétlődésekből.
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A mennyiségnek is jelentősége van, mert megszo- 
i rozva 20-30-cal, számíthatunk arra, hogy ezek 5-10 
j embernek elmondják. Egyetlen panaszos így 100-150 
J embert tart távol a potenciális ügyfélcsoportból. A pa­

nasz ezért igen fontos, kezelést igényel! A meglévő 
I ügyfelek elveszítése önmagában is jövedelemkiesést 
i jelent, és ennek pótlása a terjedő rossz hír miatt meg­

sokszorozza a költségeket.
A panaszt tevő felvállalja a rendreutasítás, a meg- 

I szégyenítés, a közömbösség kockázatát. Akkor miért 
; vállalja mégis? Semmi esetre sem azért, mert a válla­

latnak akar segíteni. Mi azonban tudjuk, hogy segít ez- 
I zel. A panaszos lehet, hogy egyébként jól érzi magát, 

lehet, hogy preferenciái között nem kap lényeges he­
lyet a kifogásolt helyzet, de mégis együtt akar működ­
ni. Ettől válik értékessé a panasza, mert bizonytalan 

! kimenetelű, és egyébként könnyen kicserélhető szere- 
I pet vállal. A panaszost érdekli a konfliktuson kívül 

más is, s ez a javulás!

! A  panaszkezelés megszervezése

I Az egész szervezetet át kell, hogy hassa a kezelés őszin­
te és fogékony megközelítése. A panaszokat nem eltit- 

1 kölni kell, működő erőként kell bevonni a szervezetbe.
Elsősorban az értékesítő helyeken ismerik fel az 

elégedetlenséget, és részben a tőlük függő területhez 
kapcsolódó esetekben az okokat. Túl bonyolult a vál­
lalkozások szervezete, hogy ad hoc módon, felkészü­
letlenül közelítsenek hozzá. A panaszok felmerülésé- 

! nek helye gyakran félrevezető. A termékismeret hiá- 
I nya láthatólag könnyen visszavezethető az értékesítő 
I személyére, különösen, ha nem gondolnak arra, hogy 

túlterhelt lehet az eladó, vagy nem kap elég tájékozta­
tást. Óvakodjunk a könnyű találatoktól és azonosítá­
soktól. Nagy vállalatoknál először az értékesítő helye­
ket és az azokon kívüli, de a vállalaton belüli hibákat 
vagy éppen a jól működő eljárásokat még jobbá tehető 
lehetőségeket kell pontosan körülhatárolni. A rend­
szert jól ismerő és a termék vagy szolgáltatás operáci­
ós eljárásaiból felkészült, a terméket alaposan ismerő 

! gyakorlati emberek alkothatják a panaszt kezelő szer­
vezeti egységet. Először meg kell érteni a panaszt, és 
ismerni kell a helyzetet létrehozó körülményeket. Vi­
lágosan kell látni a panasznak induló, de a vevői meg 

I nem értésből, tudatlanságból eredő kifogásokat. Még 
ezek is hasznossá válhatnak a vállalatok számára az 

I eljárások egyszerűsítésében.
; A megértéssel együtt meg kell oldani a szervezetben 
' a panasz funkcionális területekhez való rendelését. Ez 
I szinte lehetetlen feladat, hiszen a specializálódás telje- 
I sen ez ellen hat. Akkor vonják be éppen azokról a terü­

letekről a szakértőket, akiknek ellenérdeke a változás? 
1 A stáb lehet hogy túl nagyra fog sikeredni, de a köztes

területeken és a felületek csatlakozásánál bízni lehet az 
okok felszínre kerülésében, együtt fognak működni a 
tagok. A panaszkivizsgálás és az okok kiderítésének ha­
tékonyságát tovább növelheti a vállalat levelezésének 
rendszeres, időszakonkénti felülvizsgálata. A funkcio­
nális csoportok és az értékesítő, termelő helyek közötti 
levelekből egyértelműen kiderül a betegség. Szoros kor­
relációt fognak felfedezni a panasz témája és a levelezé­
sekben visszatérő, a korrekciókra többször tett ígéretek, 
javítások, félreértések vagy éppen a semmittevés között.

A panaszkezelést technikailag meg kell könnyíteni 
a vevőknek, mert köszönet jár nekik a fáradságáért. Az 
előre gyártott formanyomtatványok tartalmaznak 
marketingkérdéseket, hozzájárulnak a válaszhajlan­
dóság növekedéséhez. A nagy vállalatoknál az ingyen 
hívható telefon még jobban bátorítja az ügyieket, mert 
azt igazolja, hogy törődnek vele, és érdekli a vállalatot 
a véleménye.

A panasz kezelése

A vevőkörben tudatosítani kell, hogy figyelnek rá, ha 
véleményt mond. Ehhez persze édeskevés a technika 
és a személyzet. A panaszkezelők nem mindegyike 
kedves természetű, s ezt is el kell viselni. A megszemé­
lyesítés kudarcnak minősül. Nem az jut először az 
eszébe: de jó, hogy ma kritikát gyakoroltak felettem. 
Ezenkívül retorziótól is tarthat, attól függően, hogy 
milyen a helyi szellem.

A munkahelyen nem a vevőnek kell rámutatnia 
egyik vagy másik dolgozó tartós alulteljesítésére. Vi­
szont azt is el kell fogadni, hogy az egyre magasabb 
elégedettségi színvonal miatt is lesznek kifogások. A 
mai vállalat igen bonyolult szervezet, tehát a lokalizál­
ható panasz sem határozható meg minden esetben 
egyetlen személy egyetlen cselekvési helyzetére. Nem 
kell tehát kétségbe esni. Amit tenni kell: a panaszt ko­
molyan kell venni és meg kell keresni az okát.

A panaszok eltitkolását csak a nyílt szemléletű vál­
lalatoknál lehet elkerülni. Ahol a minőséget főleg asze­
rint mérik, hogy mennyi a panasz, miközben elfelejtik 
az okait kikutatni -  s hány ilyen van -, ott a szemétko­
sár mélyére fogják dobni a leveleket. Semmi mást nem 
csinálnak, csak beállnak a cinkosok közé, takarjuk be 
minél többen a hibákat. Amikor a vezetés nem kíváncsi 
az okokra, vagy az értékesítő helyeket teszi felelőssé - 
ami könnyű, mert az a konfrontáció felülete -, a passzi­
vitást viszi a piacra. A vállalattal szembeni elkötelezett­
ség a személyek iránti kifogásolható elkötelezettséget 
jelenti, a lelkesedés pedig inkább szavakban nyilvánul 
meg, mint tényleges cselekvésekben. A panaszok akti­
válásához a belső környezet nyílttá tétele az első út. A 
jobbító szándék természetes tulajdonsága az embernek, 

i a kreativitásán keresztül fog megnyilvánulni. Ezekre az
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ötletekre nem elég biztatni, hanem érzékeltetni is kell a 
megvalósításra irányuló komoly szándékot.

Ezután a panaszokat nem problémának fogják fel, 
hanem segítségnek a javításhoz. Hibás gondolkodás, 
ha a panaszokat használják fel a dolgozók minősítésé­
hez, s az egyébként jó színvonalú teljesítményt ezzel 
rontják le. A panaszok okai sokszor nem egyetlen sze­
mélyre vezethetők vissza. Nem lehet a körülmények­
től függetlenül vizsgálni!

A dolgozókat is fel kell készíteni a személyes pa­
naszkezelésre. A panaszosok hajlamosak először a ve­
zetőt keresni, elhúzva ezzel az elintézés idejét. Egyezte­
tő tárgyalásokra, jó helyi szellem esetén, ritkán kerül 
sor. Ha megvan a bizalom és nem kell félni a retorziótól, 
akkor „csak" a panasz elintézéséhez és lezárásához 
szükséges képességek fejlesztésével kell törődni. A ke-
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! zelőnek is értenie kell a panaszt és értenie kell a szere- j 
] pét. Nem az a feladata, hogy meggyőzze a vevőt: igaza 

van, de nem ő, hanem a vállalat tehet róla, s ezért nem 
I tud semmit csinálni. A vállalatot képviseli, s amit válla- j 
i lati okra lehet visszavezetni, azt el kell ismernie.
I A panaszkezelésben a vállalat erősödhet, értékes i 
I híreket szerez az erőssége mellett az esetleges gyenge- | 
I ségéről. Emberek testesítik meg a céget, adják erőssé- | 
j gét és okozzák gyengeségét. A panaszok lelkiismere- í 
I tes, félelemmentes feldolgozása segítség. Erőforrás- i 
I megtakarítás, veszteségcsökkentés, amit a panaszok j 
I elemzése nélkül, drágán kellene pótolni az informáci- 
j ós és piaci elemzési szolgáltatások megvásárlásával.

Szerzőnk a Budapest Bank 
Rákosszetmihályi Fiókjának igazgatója
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Graffiti: Kritikus fogadtatás
-  Allensbacher Berichte, 1999/18. -

A német Institut für Demoskopie 
(Allensbach) tavaly augusztus­
szeptember hónapban végzett 
megkérdezést a falfirkák fogad­
tatásáról. 500 kérdezőjük több 
mint 2000 polgárt interjúvolt 
meg, a minta az NSZK 16 évnél 
idősebb lakosságára országosan 
reprezentatív volt. Az eredményt 
összegző rövid jelentésben a ku­
tatók sietnek leszögezni, hogy a 
lakosság döntő hányadát egysze­
rűen irritálják a falfirkák. (A ma­
gam részéről ezek „művészne­
vét" a továbbiakban egyszerűen 
mellőzöm. L.A.)

A házfalak, hidak, vasúti ko­
csik stb. hosszú évek óta kedvelt 
játékterei a spriccelőknek. A „mű­
vek" ritkán haladják meg a primi­
tív mázolmány szintjét, a törvény­
kezés azonban bizonytalan annak 
megítélésében, hogy itt művészet 
folyik-e, s az önjelölt mázolóknak 
joguk van-e arra, hogy közterüle­
teken munkálkodjanak. A lakos­
ság többsége, 67%-a mindenesetre 
ocsmány környezetszennyezésről 
beszél, (próbáltam árnyaltan le­
fordítani a német szavakat -  
L. A.), s csak 19% vél szépséget 
felfedezni a „művek" láttán.

Egy négy évvel ezelőtti ha­
sonló kérdésre még jóval többen: 
30%-ban válaszoltak úgy, hogy 
szépet látnak a falfirkákon. Aho­
gyan az idő múlásával nő a kriti­
kusok tábora, úgy nő a társadal­
mi igény is, hogy „ezek ellen" va­
lamit tenni kellene végre. Csak 
1 1 %-nyi az a véleményhalmaz, 
amely szerint hagyni kéne őket...

1995-ben Németország nyu­
gati területein, főleg a politikai­

lag balra orientálódó fiatalok lel­
kesedtek a falfirkákért, ez azon­
ban ma már nem jellemző: mi­
közben közülük 1995-ben még 
41%, ma már csak 25% számít 
„műpártolónak".

A lakosság egészét tekintve a | 
meghatározó vélemény az, hogy | 
egyszerűen környezetszennye­
zésről van szó, ami ellen egy ma­
gára valamit is adó társadalom­
nak feltétlenül fel kell lépnie.

Szubjektív kiegészítés: hazai ta­
pasztalat

Jómagam semmiféle felmérést 
nem végeztem, mindössze vala­
melyes szépérzékkel megvert já- j 
rókelő vagyok, aki a mindenna- j 
pos látványon túl olvas is, lát is j 
hazai híradást a németek által I 
vizsgált jelenségről.

Nem titkolható ellenszenvvel 
szemléltem egyik tévécsatornánk 
helyzetjelentését e városképrom­
boló ... minek nevezzem ? ... gát­
lástalanságról, némelyek állítóla­
gos önkifejezéséről. Az „önkifeje­
zés" nem saját definícióm -  ezt 
tudós (valamilyen) ...lógus for­
galmazta így a riportban, megér­
tésemre apellálva; mondván, 
hogy el kell fogadnom a jelensé­
get, meg annak kiváltó okait, 
mert nem vagyunk egyformák... i

Szerencsére! Az ilyesfajta 
„másság" iránt ugyanis semmifé­
le belátással nem rendelkezem! |

I
Friss példáim:

-  Az újfent tatarozott Margit 
körúti templom falán azonnal

megjelent a mocsok; egyébként 
az egész útszakasz össze van 
rondítva -  mint másutt.

-  Az Andrássy út egyik felújított 
házának falát annak előtte 
spriccelték össze, hogy lebon­
tották volna az állványokat.

-  Némelyik 4-es, 6-os (és akár­
melyik) villamosra az ember­
nek gyakran nincs gusztusa 
felszállni, mert a vandálok a 
felismerhetetlenségig össze- 
pingálták, egyéb szemetet is 
maguk után hagyva. (Folytas­
sam? Minek....)

S teszik mindezt büntetlenül. 
Többnyire lopott festékkel, 
amint arról -  egy másik híradás­
ban -  károsult boltvezetők szá­
moltak be.

A jelzett tévéműsorra vissza­
térve: mondta ám abban a magáét 
a ...lógus, véget nem érően. 
Hangsúlyozta, hogy ő felkent lé­
lekbúvár e művészeti ágazatban - 
így!!! -, s falfirkának igenis lennie 
kell. Tessék ezt ekképpen tudo­
másul venni -  bölcseit magabizto­
san. Szerintem azonban a szub­
kultúra maradjon lakáson belül. 
A köztéri mocsok eltávolítása 
ugyanis tisztességes dolgokra is 
költhető adóforintokat követel.

És követel!
Biztonsággal állítom, minden 

felmérés nélkül, hogy nem va­
gyok egyedül, amikor elítélem a 
falfirkát, mint minden más kör­
nyezetszennyezést is.

Németországban ez már do­
kumentált többségi vélemény.

Lantos Antal
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Dr. Béhm Imre: 
Vállalkozások megítélése
-  PERFEKT Pénzügyi Szakoktató és Kiadó Rt., 1998 -

A vállalkozások gazdasági hely­
zetének és teljesítményének 
megítélése számos területen ki­
emelkedő fontosságú szerepet 
játszik. Nyilvánvaló példa erre a 
vállalkozásokban birtokolt tagsá­
gi jogok, tulajdoni részesedések 
adásvétele.

Részvényvásárláskor a befek­
tetők igen jelentős hányada szá­
mára az elsődleges döntési té­
nyező: vajon mennyiben számít­
hatnak arra, hogy a kérdéses 
részvény árfolyama a továbbiak­
ban emelkedik. Ennek mérlege­
lésében támaszkodnak a cég 
megítélésére, gazdasági helyze­
tének és teljesítményének elem­
zésére is.

A felső vezetőket a tulajdono­
sok gyakran közvetlenül is érde­
keltté teszik a cég gazdasági tel­
jesítményének alakulásában. Ja­
vadalmazásuk bizonyos elemeit 
a vállalkozás meghatározott tel­
jesítménymutatóinak alakulásá­
tól teszik függővé.

A termelési kapcsolatokban a 
cégeknek azoknál a döntéseknél, 
hogy kivel hajlandóak és kivel 
nem ilyen kapcsolatra lépni, ki­
nek hajlandóak kereskedelmi hi­
telt nyújtani, meg kell kísérelni­
ük felmérni a kérdéses partner 
gazdasági erejét, megbízhatósá­
gát. Ez ismét elvezet a gazdasági 
megítélés eszközeinek alkalma­
zásához. A stratégiai és a taktikai

tervezés egyik legfőbb eszköze a 
konkurencia-elemzés, a piaci 
szereplők felmérése és értékelé­
se. Ebben is szerepet kapnak a 
gazdasági megítélés eszközei.

Mindehhez ismereteket, esz­
közöket kínál a PERFEKT köny­
ve. A benne felsorakoztatott 
anyag részletezettsége alkalmas­
sá teszi arra is, hogy a gyors átte­
kintés lehetőségével szolgáljon 
azoknak, akik inkább tájékoztató 
-  átfogó -  képet kívánnak kapni 
a témáról, annak lényegéről és 
terjedelméről, mert nem tudnak 
vagy nem akarnak abban részle­
tekbe menően elmélyedni.

Osman Péter
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IN T E R C O N T A C T
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 Iparkamarának, a 
Német-Magyar Ipari és Kereskedelmi Kamarának, és alapító tagja a Magyar Adatbázis Forgalmazók Szövetségének.

Napi kapcsolatban állnak követségek kereskedelmi részlegeivel, gazdasági kamarákkal, számos országbeli cégképviselettel 
az egész világon, s velük gazdasági információcserét bonyolítanak. így számos hasznosítható üzleti ajánlat érkezik a céghez.

A különböző üzleti ajánlatokat kódszámokkal látják el. A kódszám alapján azonosíthatók, ill. ennek segítségével kérhető 
bővebb információ.

Rendszerük tagjai az üzleti tájékoztatókban megjelenő ajánlatok közül mennyiségi megkötés nélkül bármelyik, számuk­
ra szükséges tételt lekérhetik, illetve abban korlátlan számban, gyakorisággal saját ajánlataikat megjelentethetik.

Intercontact üzleti ajánlatok

17605.
Beruházásokkal foglalkozó brüsszeli kockázati tőke- 
társaság befektetési lehetőségeket keres az alábbi te­
rületeken: közlekedési infrastruktúra, hotel, casino, 
sport létesítmények, turizmus, pénzügyi szolgáltatá­
sok, fogyasztási cikkek, bányászat.

17418.
Belga cég partnereket keres székek, kerti padok 
gyártására fém (vas) alapanyagból, valamint deko­
rációs cikkek gyártásának alapanyagául szolgáló 
fémszálak, fémcsövek előállítására galvanizálással 
és porszórással. Bővebb információ az Intercontact- 
tól kérhető.

17334.
Német cég keres gyógy- és fűszernövények nagyüze- 
mi/ipari termesztésére (5-1000 hektár között) terme­
lőket. Vetőmagokat és a betakarításhoz szükséges cél­
gépeket, felvásárlást, elszállítást előre megkötött 
szerződés alapján biztosítják.

9389. ÚJÍTÓK, FELTALÁLÓK FIGYELEM! 
Nagy-britanniai dél-afrikai és amerikai partnerek 
várják magyar feltalálók, újítók jelentkezéseit. Szaba­
dalmak, találmányok bemutatására partnerkapcsola­
tokat tudunk biztosítani konzultációval egybekötve. 
Új termékek piaci bevezetését, menedzselését vállal­
juk bel- és külföldi viszonylatban egyaránt. Várjuk 
megkereséseiket, bővebb információ az Intercontact- 
nál kérhető.

9940.
Kiadók, szerkesztők figyelem! Most induló újságok, 
napilapok, folyóiratok, kereskedelmi-gazdasági ma­
gazinok kiadóival, szerkesztőivel keressük a kapcso­
latot egy hosszú távú, mindkét fél számára kölcsönö­
sen előnyös üzleti együttműködés céljából.

17554.
Német cég nagy tételben folyamatosan vásárolna: fű­
részárut, lucfenyőből készült asztalokat, padokat, ge­
rendákat, kereteket, bükkfa díszítőléceket, szegélye­
ket, tölgyfa fűrészárut, gerendát. Ezenkívül fumérle- 
mezeket, valamint más építkezéshez használt anya­
gokat is vásárolna. Specifikáció az Intercontact irodá­
jában megtekinthető.

17541.
Német vállalat gyártót/szállítót keres 100 intemátusi 
szoba berendezéséhez szükséges bútorzatra. (50 egy­
ágyas szoba: ágy, szekrény, íróasztal, szék, polc és ko­
mód; 50 kétágyas szoba emeletes ággyal, kétrészes 
szekrénnyel, 2 asztal székkel, polc és komód).

17543.
Német cég fatermékeket vásárolna: furnér, kemény 
farostlemezek, fűrészáru, továbbá csomagolóanya­
gok: karton, csomagolópapír, műanyag-fólia, ragasz­
tószalagok. Ezenkívül még érdeklődik különféle fé­
mek vásárlási lehetősége iránt.

17607.
Szállodáknak, éttermeknek stb., valamint nagyválla­
latoknak reklámcélra, kávé mellé csokoládét gyártó 
belga cég csokoládé gyártó és csomagoló gépet keres 
tevékenységének folytatásához.

17613.
Dél-Afrikai vállalat részvényeseként belga cég húsfé­
léket (marha, sertés, baromfi) exportálna Dél-Afriká- 
ba Magyarországról.

17600.
Német cég az alábbi termékek iránt érdeklődik: Na­
rancs- és almaié, búzaliszt, étolaj, paradicsompüré, 
só, cukor, bor és pezsgő.

17594.
Német cég forgalmazót keres Kanári szigeteken lévő 
öröklakások értékesítésére. Felújított régi építésű la­
kásokról van szó, melyek felszereltsége teljeskörűen 
megfelel a mai igényeknek. A lakások eladási ára 
1500-2000 DM/m2-rel olcsóbb az újoanan épített la­
kások szokásos helyi árainál.

17585.
Indiai cég ajánlata vörösgránit és zöld márvány. Joint 
venture vállalkozást létesítenének nagy lakóházakat 
és kereskedelmi létesítményeket építő vállalatokkal, 
illetve gránitot és márványt importáló cégekkel.

17574.
Osztrák vállalat ajánlata: az Alpokban eredő tiszta 
forrásvíz-ivóvíz különböző nagyságú palackokban.

Forgalmazókkal, értékesítőkkel hosszabb együttmű­
ködést kötne.

17336.
Ingatlanokat, üdülőházakat, családi házakat kere­
sünk német vevők részére.

17557.
Mexikói vállalat eladásra felajánlja aloe vera alap­
anyagú termékeit. Ezenkívül eladna négyféle ízesíté­
sű üdítőitalt, kozmetikumokat (sampon, krémek, zse­
lék stb.) és magát a nyersanyagot (aloe vera) valamint 
koncentrátumokat pulp és por alakban. Együttműkö­
dést keres nagykereskedőkkel.

17548.
Nemzetközi tanácsadó csoport, mely vállalkozások vé­
telére és eladására specializálódott, vegyes vállalatok il­
letve kooperációk létrehozására kapcsolatot keres ma­
gyar cégekkel, akik nemzetközi partnereket keresnek 
cégvételhez vagy részesedéshez bármely területen.

17473.
Romániai kereskedő cég gyártóktól vásárolna teasü­
teményeket, kekszeket és gombát (friss, konzerv, szá­
rított).

17500.
Borászati központ, mely kísérleti bázissal rendelkezik 
szőlőtermesztés terén, ajánlja ilyen jellegű szabad ka­
pacitását. Üzlettársat keres a borászati részleg felvirá­
goztatásához, borászati turizmus beindításához. A bo­
rászat Románia területén 60 km-re található Battanyá- 
tól. Egyik bőrtermékük, nevezetességük a Kadarka.

17702.
Német gyártmányú, Huras típusú, Latec vezérlésű 5 
éves automata festősor eladó. A zárt technológiájú 
rendszer elektrosztatikusán vízbázisú festéket hord 
fel 2 szórófejjel (+ kéziszóró kamra).

17701.
Kiterjedt észak-amerikai és európai kereskedelmi 
kapcsolattal rendelkező ecuadori cég, mely hazájá­
ban nagy sikerrel koordinálja több ecuadori vállalat 
virágültetvény exportját, eladásra felkínálja partnerei 
termékeit.
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17700.
Mezőkövesd Zsóry fürdőn eladó frekventált helyen 
teljes berendezéssel panziónak alkalmas üdülő. Az 
üdülő 400 m2 területű, 14 helységből áll. Külön étke­
ző, ffi/női zuhanyzó, nagy társalgó stb. Az udvar 
szintén 400 m2, pázsitos nyársalóval, mini játszótér­
rel. Eladási ár: 25.000.000 Ft, teljes berendezéssel.

17699.
Osztrák fűrészét vásárolna lucfenyő fűrészárut (galy- 
lyazott farönköt).

17693.
Francia cég keres targonca és kisteherautó alkatrész gyár­
tókat, valamint vásárolna ezekhez való olaj szűrőket, 
égőket, lámpabúrákat, komplett fékrendszereket stb.

17205.
Magyarország egyik legsikeresebb, legeredménye­
sebb labdarúgó utánpótlás nevelő egyesülete keres 
tőkéstársat, szponzort, bel- és külföldi szakmai befek­
tetőket. Közel 200 kupán vettünk részt, ebből 143-at 
nyertünk meg! Hosszú távú, mindkét fél számára 
kölcsönösen előnyös együttműködés céljából várjuk 
jelentkezésüket!
Telefon: (20) 9433-982

16568.
Angol cég szabad fémipari gyártó kapacitást keres 
forgácsolt alkatrészekre, valamint hegesztett szerke­
zetekre!

14762. FAIPARI CÉGEK FIGYELEM!!
Óvodai bútorok gyártásával foglalkozó német vállalat 
hosszú távú együttműködés céljából olyan magyar cé­
geket keres a fafeldolgozó ipar területéről, melynek ré­
szére az alábbi termékeket gyártanák: bükkfából ké­
szült székek, bükkfából készült asztalállványok, - 
lábak, kiegészítő alkatrészek rajz alapján, fa formaré­
szek (pl. szék-ülőlapok, háttámlák, kartámlák stb.), 
bükkfából készült tömörfa ládák. Mennyiség: 6000- 
15.000-20.000 db tételenként. Minták, műszaki rajzok, 
prospektusok az Intercontactnál megtekinthetők.

17692.
Dél-Afrikai Köztársasági cég keres olyan magyar vállal­
kozókat, akik célja joint-venture vagy „zöldmezős" be­
ruházás létrehozása a mezőgazdaság, textilipar, turiz­
mus, autóalkatréfST gyártás, szórakoztatóipar területén.

17690.
Dán gépipari gyártó cég keres magyarországi piaci je­
lenlétének beindításához hosszútávon együttműköd­
ni kész műszaki partnert. Az ideális pályázó olyan 
cég, amely a dán vállalat Magyarországon értékesí­
tésre kerülő csatornahálózat-tisztító, kombinált locso­
ló- és szivattyúzó tartálygép kocsijainak szervízelé­
sét, alkatrész utánpótlását, illetve ügyfélszolgálati te­
endőit is ellátja.

17680.
Osztrák cég szabad gyártó kapacitást keres lemez­
megmunkálásra.

17679.
Osztrák cég eladásra kínál 20-25 db mélyhűtő-teher­
autót.

17671.
Belga cég, amely a software terjesztés, valamint egyé­
ni, nagy teljesítményű adatbázis-kezelő programok 
létrehozásával foglalkozik, kapcsolatot keres magyar 
software fejlesztő és terjesztő cégekkel.

17668.
Európai pénzügyi csoport tagja projekteket finanszí­
rozna a következő főbb területeken: víz- és hulladék- 
kezelés, ipari, élelmiszeripari berendezések, kórhá­
zak, szállodák építése illetve berendezése, bányászat.

17652.
Olasz cég azonnal használatba vehető, jó állapotú 
1000 m2-es üzemcsarnokot keres kezdetben bérletre,

Ma'“

és legalább 70-80 kw-os energiaellátás szükséges. 
Előnyben részesítené azt a helyszínt, ahol további 
5000 m2 beépíthető terület áll rendelkezésre.

17653.
Olasz cég vásárlási céllal kapcsolatot keres hagyomá­
nyos fa parketta, valamint készparketta gyártókkal.

17645.
Angliai cég vásárolna elektromos szigetelőszalago­
kat, alumínium, rozsdamentes acél- és rézlemezeket, 
tekercselő orsókat, ferriteket, valamint elektromos 
kábeleket, vezetékeket.

17637.
Aradi cég vásárolna kerti bútorokat, valamint terekre 
is telepíthető díszvilágító testeket, világítási lámpákat.

17618.
Belga cég vásárolna stílbútort, antik bútort, fából és 
bronzból készült szobrot és egyéb nívós kézműipari 
termékeket.

17615.
Saint-Nicolas-i cég irodai és éttermi-szállodai bútoro­
kat vásárolna.

17610.
Belga cég az általa gyártott fém tartályokhoz vásárol­
na műanyag tartályokat (5,10,20, 25,30 liter), hordó­
kat (120 ill. 200 liter), konténereket (IBC 1000 liter), 
valamint dugókat csappal és anélkül.

17608.
Belga cég gyártót keres finoman esztergált és mart 
fémalkatrészek gyártásához.

17606.
Belga cég, tevékenységük bővítése érdekében, nem­
zetközi és belföldi fuvarozási tapasztalattal rendelke­
ző fuvarozó céget keres. Belföldi fuvarozásra elsősor­
ban hűtőkamionokkal rendelkező cég érdekli, akivel 
később vegyes vállalat alapítása is szóba jöhet.

17603.
Német cég gyártót keres az alábbi sporttermékekre: 
acélcsőből (belül üreges) készült hosszú súlyzók, 
(hossza: 130 cm, átmérő: 30 mm, súly: kb. 2 kg) mű­
anyag bevonattal; rövid súlyzók (hossza: 30cm, átmé­
rő: 30 mm, súly: kb. 2 kg), műanyag bevonattal; súly­
zókorongok (5; 2,5; 1,25 kg) kompletten műanyagból, 
szagsemleges, nyomtatott felirattal, valamint az ezek­
hez tartozó rögzítők; aerobic-steppek műanyagból, 
gumi aerobic-tubok, aerobic kézi súlyzók (vasból, gu­
mi bevonattal, 0,5; 1,2 kg). Éves termelési mennyiség: 
kb. 35 tonna, erősen növekvő tendenciával. Minden 
termékhez küldenek mintadarabot.

17589.
Dán távközlési berendezéseket gyártó cég termékei­
nek magyarországi Üzembehelyezéséhez, karbantar­
tásához megbízható partnert keres magas szintű táv­
közlési, elektronikai és számítástechnikai ismeretek­
kel rendelkező, hosszú távon együttműködni kész 
vállalkozás személyében.

17590.
Dán faipari gyártó cég magyarországi tervei megva­
lósításához hosszútávon együttműködő partnert ke­
res parketta felületkezelő anyagok (lakk- és olajter­
mékek) piaci bevezetéséhez, jól működő értékesítési 
hálózat kialakításához és üzemeltetéséhez. Az ideális 
pályázó kereskedelmi ismeretekkel rendelkező cég, 
illetve vállalkozó.

17581.
Bú torokat/bú torelemeket készítő belga cég vásárolna 
vagy együttműködésben gyártatna kisebb tölgyfa pro­
filokat (például szegélyléceket, részelemeket, bútoro­
kat, szekrényajtókat), továbbá bútorkészítésre alkal­
mas első osztályú, 2000 mm hosszúságig száraz tölgy 
fűrészárut. Ezenkívül még érdekelné tölgy, cseresznye 
vagy hársfából készített „Lajos-Fülöp" stílusú kész bú­
tor, valamint videó-, komputer- és TV szekrény.

17584.
Belga cég kapcsolatot keres fagyasztott húst importá­
ló cégekkel, valamint húsfeldolgozó üzemekkel (kol­
bászgyárak, dobozoló üzemek, ellátó üzemek).

17561.
Angol cég a következő cikkeket vásárolná: műanyag­
bevonatú anyagok gépköcsiipari, valamint háztartási 
felhasználásra, műanyag fali tapéta, műanyag vala­
mint linoleum padlóborító anyagok, polyeszter ré­
szek és komponensek az autó-, a mezőgazdasági- és 
az elektromos ipar részére.

17562.
Kerti bútort és felszereléseket forgalmazó angol vál­
lalat vásárolna keményfa piknik asztalokat, padszerű 
ülőszékeket, valamint ezeket beborító keményfa vá- 
zú zsupptetős védőernyőket.

17559.
Dán vállalat gyártási együttműködést keres (joint 
venture is szóba jöhet) magyar cégekkel, amelyek 
megállapodás szerint ipari késztermékeket vagy al­
katrészeket állítanának elő export célra.

17208. PÁLYÁZAT!
Magyarország területéről keresünk vállalkozókat, vál­
lalkozásokat az Intercontact Marketing Network Kft. 
információs rendszerének további kiszélesítésére és 
szervezői munkáira. Eredményes próbaidő után kizá­
rólagos területi képviseleti jogot biztosítunk. Elsősor­
ban azok jelentkezését várjuk, akik kapcsolatban áll­
nak az ipar, a mezőgazdaság, a kereskedelem és a 
szolgáltatás ágazataiban tevékenykedő vállalatokkal, 
cégekkel, vállalkozásokkal. Főbb területek: magyar 
árualap és szabad gyártói kapacitás felkutatása, nem­
zetközi anyagos és bérmunka kihelyezése. KIEMEL­
KEDŐEN MAGAS JUTALÉKOT BIZTOSÍTUNK!

17509.
Svájci export-import cég az alábbi termékek terén ér­
dekelt különböző vegyi adalékanyagok, vegyi és pet- 
rokémiai alapanyagok, különféle műanyagok (poly­
ethylene, polypropylene, polystyrene, teflon, PET).

17467.
Romániai ásványvizes palackozó cég vásárolna 1,5 1- 
es műanyag PET-t.

17468.
Romániai kereskedelmi cég vásárolni szeretne terme­
lőktől, képviseletektől háztartási elektromos berende­
zéseket, fűtéstechnikát, légkondicionálót.

17478.
Leinformálható cég rádiókat, rádiósmagnókat, TV- 
ket valamint csillárokat, halogén égőket, hűtőszekré­
nyeket, hűtőládát, gáz- és elektromos bojlereket vásá­
rolna gyártóktól, nagykereskedőktől.

17481.
Román cég mindenféle fatermékeket ajánl megvétel­
re: rönk, deszka, gerenda, parketta elemek.

17506.
Irodabútorokat gyártó cég felvenné a kapcsolatot ke­
reskedőkkel, importőrökkel, és bútor piaccal rendel­
kező kereskedőkkel, akikkel létrehoznának lakberen­
dezési bútorok gyártására alkalmas gyárat. Ehhez a 
román fél elegendő tőkével rendelkezik.

17461.
Dán fémipari gyártó cég magyarországi képviselőt 
keres német vagy angol nyelvtudással, széles körű 
műszaki és marketing ismeretekkel rendelkező gé­
pész vagy épületgépész mérnök személyében.

17462.
. Dán élelmiszeripari cég magyarországi, hosszú távra 

együttműködni kész kereskedelmi partnert keres 
mélyhűtött tengeri halak, rákok, kagylók stb. illetve 
ezekből készült konyhakész termékek piaci bevezeté­
séhez, jól működő értékesítési hálózat kiépítéséhez és 
üzemeltetéséhez, jól működő értékesítési hálózat ki­
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építéséhez és üzemeltetéséhez élelmiszerkereskede­
lemben jártas vállalkozó személyében.

17463.
Dán gyártó cég magyarországi képviselőt/irodaveze­
tőt keres, széleskörű gépjárműipari műszaki és mar­
keting ismeretekkel, angol vagy német nyelvtudással 
rendelkező, hosszú távú együttműködésre kész szak­
ember személyében. A keresett munkatárs feladata 
lesz a dán cég magyarországi piád jelenlétének meg­
szervezése, kialakítása, Üzleti kapcsolatok kiépítése, a 
dán anyacéggel és a magyar partnerekkel történő fo­
lyamatos kapcsolattartás, valamint a kereskedelem­
technikai, műszaki és marketing feladatok ellátása, a 
képviselet vezetése.

17464.
Dán gyártó cég magyarországi, hosszú távra együtt­
működni kész kereskedelmi partnert keres fűtési- és 
csőrendszerekben használatos szerelvények és szele­
pek piaci bevezetéséhez, jól működő értékesítési háló­
zat kiépítéséhez és üzemeltetéséhez szakmai ismere­
tekkel rendelkező cég, illetve vállalkozó személyében.

17457.
Ecuadori cég eladásra kínál ananász konzervet, 3000 
doboz/ hét mennyiségben egy éven keresztül, vala­
mint rózsát, szegfűt és trópusi virágokat magyar im­
portőröknek.

17675. CÉGISMERTETŐ
A FE-BÓ FA Kft. keresi hosszú távú együttműködés 
céljából külföldi ill. hazai megrendelőit faipari sza­
bad kapacitása lekötésére. A cég egyéni vállalkozás­
ból 1997-ben alakult át Kft.-vé. Először egyéni meg­
rendeléseket gyártott, majd három évig az IKEA Lak- 
berendezési Kft.-nek dolgozott. Az alábbi gépparkkal 
rendelkezik -  megrendelő partnert keres főként szárí­
tott, gőzölt bükkből készült termékekre, rövid ill. 
hosszú távon folyamatosan:
• 5 fejes gyalugép
• Kontakt csiszológép
• Páros asztali marógép
• Egyengető és vastagsági gyalugép
• Szalag ill. körfűrész gépek
• 2 db másoló faeszterga
• valamint számos kiegészítő gépek.

17676.
Magyar cég barterhálózatába vár építőiparban, vas­
iparban, lakatosiparban működő vállalkozókat, akik­
nek nagy anyagvásárlási kedvezményt tud biztosítani.

17669.
Magyar cég felajánlja szabad kapacitását bármilyen 
faipari félkész vagy kész termék előállítására (első­
sorban bútorokra gondolnak), főként borovi- vagy 
lucfenyőből, esetleg bútorlappal kiegészítve. Bér­
munkát is vállalnak, illetve más egyéb együttműkö­
dési lehetőség iránt is érdeklődnek, elsősorban a fa­
ipar területén.

17536.
Magyar cég külföldi cégek számára vállal cégér és cí­
mer, valamint békegong ütős hangszer készítést. Kez­
désként a hazai gyártó kapacitás a rendelkezésükre 
áll. Cégér és címer készítő tevékenységüket elsősor­
ban külföldi építész, belsőépítész, kastélyfelújító cé­
geknek ajánlják. Érdeklődnek know-how illetve li­
cence eladása iránt. Magát a hangszert nagyobb 
hangszerkereskedőknek ajánlják.

17533.
Magyar cég felajánlja gyors üzletberendezés és bútor- 
zati kellékeit kisvállalkozóktól a gyártókig, ezenkívül 
konferencia szervezőknek, vásárszervezőknek, turiszti­
kai irodáknak illetve sajtókonferenciák paravánjainak 
is ajánlható. Termékeik láthatóak voltak a svéd kiállítá­
si és display rendezvényen. Szükség esetén bemutatót 
és mintadarabokat is rendelkezésre bocsátanak.

17534.
Magyar cég felajánlja segítségét és közreműködését 
cégérek, címerek készítésének propagálásában és ér­

tékesítésében. Tevékenységüket elsősorban polgár- 
mesteri hivataloknak, építész tervező, belsőépítész 
stúdióknak ajánlják. Meglévő tervek vagy megbízás 
szerinti saját tervek alapján is vállalnak kivitelezést.

17555.
Malaysiái cég vásárolna különféle gyümölcs üdítőita­
lokat, gyümölcsízeket.

17546.
Holland vállalat forgalmazót/ ügynököt keres termékei 
értékesítésére: használt tejfeldolgozó gépek, etető be­
rendezések, traktorok és egyéb mezőgazdasági gépek.

17316.
Magyar cég 500 m2 területű műhely hasznosítására 
keres partnereket az alábbi területeken:
• CNC lemezmegmunkáló, hajlító, lézervágó beren­

dezések telepítése közös működtetése, melyekre a 
munkát biztosítani tudják, valamint CNC forgácso­
ló gépek, köszörűk szerszámgépek, telepítése és 
üzemeltetése.

• 300 m2 területű műhely precíziós üvegmegmunká­
lásra: homokfúvó, üvegmarató berendezés telepíté­
se, üzemeltetése, melyekre konkrét megrendelések 
vannak, valamint üveghajlító, vágó, fúró gépek 
üzemeltetése.

17207. Ajánlat kutatásban való részvételre
A kutatás témája: hidrogén termelése biokémiai úton 
történő vízbontással

Az eljárás lényege: meghatározott biológiai anya­
gok megfelelő arányban és bizonyos körülmények 
között hidrogénre és oxigénre bontják a vizet. A felta­
láló korábban ezen biológiai anyagok élelmiszerek­
ben való jelenlétét és mennyiségét kimutató eljárást 
dolgozott ki. Az eljárás lényege, hogy egyes élelmi­
szerekhez vizet adnak, és a felszabaduló hidrogén és 
oxigén gáz mennyiségéből következtetnek két bioló­
giai anyag arányára. Tehát a kutatásnak nem egy el­
mélet helyességét, és a gyakorlatban való alkalmaz­
hatóságát kell igazolnia, hanem a fent említett mód­
szer átdolgozására van szükség, ahol a cél nem az 
anyagmennyiség meghatározása, hanem a hidrogén 
előállítása.

A módszer maximálisan környezetkímélő, az 
energiamérlege pozitív szemben a jelenleg őbb emlí­
tett 5-10 millió Ft a kockázati tőke. A továbbiakban 
szükséges pénzeszközök mértéke (nemzetközi szaba­
dalmazta tási költségek, az ipari méretekre való átdol­
gozás, a technológia piaci hasznosításának kezdeti 
költségei) nem kalkulálható előre, de ha a módszer 
bevált, akkor az már befektetés, és biztos megtérülés.

Keresünk olyan partnert, aki finanszírozza a kuta­
tást, és a kész szabadalom hasznosításában is aktív 
szerepet vállal.

Ajánlatunk: A kutatás finanszírozója 40 %-os tulaj­
donrészt kap a szabadalomból.

* Az ORSAT készülék megvásárlása alternatívát je­
lenthet a gázkromatográfiás vizsgálatok kiváltására, 
azonban ez a költségeket nem befolyásolja döntő 
mértékben.
A várható költségek kalkulálása igen nehéz. Néhány 
kiegészítő információt kell mellékelnünk:
• Labort bérelni szinte nem lehet, mert, ha egyáltalán 

lehetőség van rá, akkor sincs biztosítva a folyama­

tosság, hanem csak egy két napra kapható meg. 
Ezenkívül a kutatáshoz szükséges eszközök nagy 
részét is vinni kell, ami tovább bonyolítja a helyze­
tet. Ezért a kalkulációt úgy készítettük el, hogy egy 
arra alkalmas üres helyiséget bérelünk, és ezt ren­
dezzük be laboratóriumnak.

• Amennyiben a finanszírozó rendelkezik laborral, 
az jelentős mértékben egyszerűsíti a kutatás lefoly­
tatását.

• A gázok tisztaságát, összetételét vizsgáló kroma- 
tográfos berendezéseket sem megvenni, sem bérel­
ni nem érdemes, nagyon magas áruk miatt (tízmil­
liós nagyságrendű ár, 3 havi bérlet az ár 25%-a), 
ezért ezeket a vizsgálatokat az erre vállalkozó labo­
ratóriumban kell elvégeztetni. Viszont a laboratóri­
umokban kis számú minta vizsgálatát nem vállal­
ják, minimum 250-300 ezer Ft-os keretszerződést 
kell kötni.

• Természetesen itt is csökkennek a költségek, ha a fi­
nanszírozó rendelkezik valamely vizsgálati eszközzel

• A bérek számításánál bruttó összegeket vettünk 
alapul. (Számlázott mérnöki díj)

• Az előzetes kalkuláció szerint a kutatásra fordítan­
dó összeg kb. 6.000.000,- Ft. Tehát minden eshető­
séggel számolva 5-10 millió Ft-ra van szükség a 
módszer létjogosultságának igazolásához. Meg kell 
említenem, hogy az ilyen jellegű kutatásokra világ­
szerte dollármilliókat költenek. Ehhez viszonyítva 
és a technológia hasznosításával keletkező, várható 
profitra vetítve ez az összeg minimális, százaléko­
san ki sem fejezhető.

17635.
Hong Kong-i cég felajánlja szolgáltatását: termékek 
terjesztéséhez, a nagyobb forgalom elősegítéséhez biz­
tosítana Ügynököket, valamint minőségellenőröket

16085. ÜDVÖZLI ÖNT A XXL SZÁZAD! -  AURA­
PAJZS
Az emberi szervezet belső energiaáramlása létrehoz 
egy fizikai testen kívüli mágneses mezőt, amelynek 
feladata védelmet nyújtani a külső káros hatások el­
len. Ezt nevezzük aurának. Az aurapajzsot radiesz- 
téták, természetgyógyászok és elektronikai szakem­
berek segítségével fejlesztették ki. Az aurapajzs mű­
ködése főképpen a sejtekre hat, az aurában létrejött 
károsodásokat kijavítja. Sejtregenerációs hatása miatt 
néhány óra alatt megkezdődik a szervezetben a sejt­
regeneráció, és 10-15 nap alatt befejeződik.

Ha fáradtan ébred, rosszul alszik, akkor ezt a ter­
méket önnek ajánljuk!

Kizárólagos magyarországi forgalmazó: Intercon- 
tact Kft. Á termék bevezető áron kapható: 15.000,- Ft 
+ Áfa. Nagyobb tétel vásárlása esetén jelentős árked­
vezményt biztosítunk! Kis- és nagykereskedők, vi­
szonteladók, egyéni vásárlók jelentkezését várjuk. Az 
aurapajzs cégünknél megtekinthető, bővebb informá­
ció található az interneten: www.intercontact.hu

15700. FIGYELEM, RENDKÍVÜL KEDVEZŐ HIR­
DETÉSI LEHETŐSÉG!
Most 50%-os kedvezménnyel hirdethet a Képújság 
oldalain, ha felkeresi a KIS- ÉS KÖZÉPVÁLLALKO­
ZÁS-FEJLESZTÉSI KÖZPONTOT! Várjuk egyéni vál­
lalkozók, bt.-k, kft.-k, vállalatok, szövetkezetek je­
lentkezését. Bővebb információ a 400-1417 és 400- 
1418 telefonszámokon.

*

További több ezer üzleti aján­
lat -  konkrét áru, termék ke- 
reslet/kínálat, szabad kapaci­
tás lekötés, bérmunka, befek­
tetők, vegyesvállalat alapítás, 
újítások -  az Interneten:

w w w .intercontact.hu
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A z acélszerkezet-tervezést, gyártást, építést végző cégek egy család tagjai, és Szövet­
ségünk mindazon tagok szakmai érdekképviseletét felvállalja, akik ezen a területen 
végzik tevékenységüket.

Szövetségünk célja:

•A magyarországi acélszerkezeti vállalkozók összefogása, szakmai és gazdasági érdekeik elő­
mozdítása, és erre irányuló együttes tevékenységük összehangolása, valamint társadalmi érde­
keik érvényre juttatása.

•A Szövetség elősegíti a szabad vállalkozást, a nemzetközi-gazdasági kapcsolatok fejlesztését, 
valamint a hazai és külföldi vállalkozásokkal fenntartott kereskedelmi kapcsolatok feltételeinek 
javítását.

“Figyelemmel kíséri és befolyásolja a szakmai utánpótlást, és a szakma tudományos hátterének 
alakulását.

E kitűzött célok határozzák meg teendőinket.

Tagjaink sorába várjuk mindazok jelentkezését, akik e szakm ai tömörülés céljaival 
azonosulni tudnak.

A tagságnak nem feltétele a vállalkozás nagysága. A magán- és a kisvállalkozások egyenrangú tagok a 
nagyokkal.

„Reméljük, rövid idő alatt sikerül megteremteni — a nyugati társszövetségekhez hason 
lóan -  azt az elismertséget és rangot, amely a tagvállalatok részére megkülönböztetést 
jelent a Szövetségen kívüliekkel s z e m b e n (Közgyűlésünk megállapítása)

Folyamatos információkat negyedévente megjelenő lapunkban, a MAGÉSZ <3 ?ínlevélben  közlünk.

Tagfelvétellel és hirdetéssel kapcsolatos információ:

MAGÉSZ, Magyarországi Acélszerkezet - Gyártók - Építők Szövetsége 
2400 Dunaújváros, Vasmű tér 1-3.

Levélcím: 2401 Dunaújváros, Pf. 110 
Telefon: 25/ 583-970 Fax: 25/ 583-525



Az MC-OPK gondozásában megjelent Sonja Schörghuber Kis- és középvállal-kozások: az 
EU nagyjai című könyve. A kiadvány utánvétellel megrendelhető, vagy készpénzért meg­
vásárolható az alábbi helyen:

MARKETING CENTRUM OPK 
INTERKER-DM üzletág 

Budapest VI.,
Nagymező utca 21.

Tel: 353-1366 
Fax: 331-6343

A könyv ára: 2.800,- Ft + postaköltség.


