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EEsszzeess  IIssttvváánn

MMáárrkkaakkééppzzééss  oonnlliinnee  kköörrnnyyeezzeettbbeenn

“Amikor potenciális ügyfeleid bejelentkeznek a hálóra, többnyire tudják, hogy mit keresnek, és gyakran
azt is tudják, hogy kitôl akarják megvenni. Már nem figyelnek a klasszikus márkaüzenetekre.” 

Michael Fischler, The Pubs Group

Az internet drámaian befolyásolja a korábban a gazdasági életben korábban alkalmazott
márka stratégiákat. Az üzleti világ történetében talán még sohasem jött létre ilyen gyorsan
ennyi új vállalat, mint az e-üzlet utóbbi néhány évében. Ez a vállalatokat arra kényszerítette,
hogy vagy a meglévô márkáikkal vegyék fel a versenyt az új kihívókkal szemben vagy tegyék
félre a több millió dolláros beruházással létrehozott klasszikus márkáikat és a kor divatjának
(dotcom) megfelelô új márkákkal lépjenek ki a piacra. Tanulmányomban megvizsgálom, hogy
a virtuális környezet miképpen befolyásolja a márkaépítés folyamatát, valamint a kommuniká-
ció és a márkaképzés integrációját.

1) A jó márka
Az Amerikai Marketing Szövetség definíciója1 szerint „A márka egy név, kifejezés, jel, szim-

bólum, design, vagy ezek kombinációja. Célja, hogy adott eladó vagy eladók adott csoportjá-
nak termékeit vagy szolgáltatásait azonosítsa és megkülönböztesse ôket a versenytársakétól.”
Míg a „termék” fogalma egy általános kategóriát jelöl (pl. könyv), addig a márka (pl. Ama-
zon.com) egyaránt jelöli a terméket és az addicionális jellemzôket (pl. könnyû felhasználói in-
terfész, információk bôsége, jó visszakeresés, egy kattintásos vásárlás, … stb), amelyek megkü-
lönböztetik a kategória más elemeitôl.

Az 1. ábra egy egyszerû, jól áttekinthetô keretbe foglalja a márka és az un. márkaérték ha-
tásait. Ábránk három részbôl áll: a márka, fogyasztói válasz és az elônyök bemutatásából. A
márkaérték fogalmát többen is definiálták a szakirodalomban, David Aaker felfogása szerint ez
befektetések kombinációja, melyet nézhetünk egyaránt a felhasználók és a vállalatok szemszö-
gébôl.  Magába foglalja a fogyasztói válaszokat és az elônyöket egyaránt. „Befektetések összes-
sége, melyek egy márkanévhez és jelhez kötôdnek, növelik (vagy csökkentik) egy termék vagy
szolgáltatás értékét a vállalat és a vállalat ügyfelei számára.”  Mások csak a fogyasztók reagálá-
sát mérik, illetve  csak a márka pénzben kifejezett értékére koncentrálnak. Mi a továbbiakban
a márkaértéket két részre bontjuk: (1) közvetlen fogyasztói válaszra és az (2) elônyökre (válla-
lat és ügyfele számára egyaránt). 
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1. ábra: A márkaérték
Modellünk három részbôl épül fel: márka, fogyasztói válasz (tudatosság és asszociáció) és elô-
nyök.

1.1 Márkatípusok
Az Internet fejlôdésének kezdeti szakaszában megkülönböztettek tisztán offline és on-line
márkákat.

Az elektronikus kereskedelem fejlôdésével ez az éles különbségtételt megszûnt, a kétféle
márkatípus kezdett keveredni egymással. Az online márkák (pl. FotexNet) offline promóciós
eszközöket (köztéri hirdetések, nyomtatott sajtó) használnak a márkatudatosság növelésére.
Klasszikus márkák (pl. Dreher) pedig nagyon jól kihasználják az Internet által nyújtott online
marketing lehetôségeket.

1. Táblázat: Hagyományos és online márkák
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MÁRKA TUDATOSSÁG
mélység
szélesség 
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Körítés

Termék 
szolgáltatás

mag

Forrás:  Strategic Market Research Group, Marketspace Analysis

Egy jó márka... …pozitív fogyasztói válasz...
… és elônyök      

a vevô és a cégszámára

Hagyományos márkák

A márkával azonosított termék / szolgál-
tatás offline módon a hagyományos
kereskedelemben alakult ki.
Példák:
- Unicum
- Ikarusz
- IBM
- Mercedes
- McDonald’s
- OfficeDepot
- Disney
- Coca-Cola

On-line márkák

A márkával azonosított termék / szolgáltatás az
online világban jött létre.
Példák:
- Amazon
- Yahoo!
- Origo
- ZDNet
- AOL
- FotexNet
- CDNow
- OTP házib@nk
- E*Trade



1.2 Fogyasztói válasz

A fogyasztói válasz két formát ölthet: márka tudatosság és márka asszociáció. Márka tuda-
tossággal jelöljük, hogy egy adott márka milyen erôsséggel van jelen a fogyasztó fejében. Egy
magas márka ismertséggel rendelkezô termékre könnyebb emlékezni egy hirdetés vagy a cég
nevének az említésekor. 

A márka asszociációval a fogyasztónak a márkához való kapcsolatát jelöljük. Ezeket a kap-
csolatokat megkülönböztethetjük a kapcsolat (1) erôssége, (2) irányultsága és (3) egyedisége
szerint. Nézzük például a világ legismertebb könyvesboltját, az Amazon.com-ot. Az asszociá-
ció erôssége arra az intenzitásra utal, mely a célfogyasztót egy meghatározott szóhoz, fogalom-
hoz vagy egy bizonyos márkához köti. Ha megkérdezzük a fogyasztókat, hogy mi jut az eszük-
be az Amazon.com hallatán, ilyen válaszokat kaphatunk: „a legnagyobb könyvesbolt a világon”,
„könyveket árulnak”, „Ez volt az elsô internetes vásárlási élményem.”, „könnyû használni”,
„nem nyereségesek”. Az erôs asszociációk ugranak be legelsôre a fogyasztó agyában, ennek
mértéke lehet, hogy hányszor említik azt a kapcsolatot, hányadik helyen említik, milyen gyor-
san jut az eszükbe az adott jellemzô. 

Az irányultsággal azt mérjük, hogy az asszociáció pozitív vagy negatív. Az elôbbi példánál
maradva a „könnyû használni” az egyértelmûen pozitív asszociáció, a „nem nyereségesek” az
negatív asszociáció és a „könyvet árulnak” pedig semleges asszociáció. Az egyediség pedig az
asszociáció megkülönböztetô fokára utal a versenytársakhoz képest („a legnagyobb könyves-
bolt a világon”).

1.3 Vállalati és vevôi elônyök

A pozitív fogyasztói válaszok egyaránt elônyt jelentenek a fogyasztó és a vállalat számára. A
fogyasztói elônyökhöz sorolhatjuk a termék iránti megnövekedett bizalmat, lojalitást az adott
márkához és a fogyasztói megelégedettséget. A vállalat számára jelentkezô elôny a forgalom
növekedése, magasabb árrés lehetôsége és kisebb marketing költségek. A cég esetleg kiterjeszt-
heti a márkát új kategóriák felé.

2.) Kommunikáció és a márkaképzés integrációja

Függetlenül a differenciálás eszközétôl, a márkaképzés az ajánlatok fogyasztói észlelésérôl
szól – hogy hat, hogyan néz ki, milyen érzelmeket vált ki és milyen üzenetet közvetít. Ezt az
érzékelést a marketing kommunikáció táplálja, megismertet a márkával, bemutatja mások él-
ményeit az adott márkával kapcsolatban. Az offline világban ez a kommunikáció egyirányú, a
vállalattól a fogyasztó felé irányul. Az online világban a kommunikáció kétirányú, interaktív
lesz.

A kommunkáció és a márkák alkotják azt a médiumot, amibôl a web felépül. Más szavakkal
ezt a virtuális világot az információs technológia hozta létre, információból építkezik, ezért az
olyan klasszikus marketinges kijelentések, mint a „polchely azonos a piacrészesedéssel” vagy „a
tudati részesedés a piaci részesedéshez vezet” óvatosan használandók. Az e-kereskedelem vagy
az új gazdaság napjainkra már realitássá váltak, melyek révén komoly fejlôdés tapasztalható a
kommunikációs technikákban.
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Ha korábban azt mondták , hogy a márkák a fogyasztó agyában lévô vállalati befektetések,
akkor a webes kommunikáció és márkák a legszûkösebb erôforrás, az emberi figyelem felhívá-
sára irányulnak az új gazdaságban. 

2.1 A fogyasztói döntési folyamat és a marketingkommunikáció

Napjainkra a klasszikus fogyasztói döntési folyamat jelentôs változásokon megy át. A
klasszikus strukturában a fogyasztó a döntési folyamat különbözô, jól meghatározható fázisain
megy át. Mindegyik lépés a következô szint elôfeltételeként jelentkezik. Azaz a vásárlási folya-
maton nem lehet úgy végig menni, hogy például a márka preferencia kialakítása nélkül vásá-
rolnánk. 

2. ábra A vásárlási folyamat fejlôdése

Az ábra elsô sorában a klasszikus marketing kommunikációs eszközöket mutatjuk be, me-
lyek a fogyasztót a vásárlási folyamat során mozgatják. A televíziós hirdetések például a márka
tudatosságot alakítják ki, míg a POS eszközök a spontán vásárlást erôsítik. A webes környezet
eszközeit a következô sor vázolja fel. A bannerek például hírt adhatnak egy termék / szolgálta-
tás létérôl, míg a „napi ajánlatok” már inkább a vásárlásra ösztönöznek.

2.2 Online marketing kommunikáció

Bemutatunk néhány marketing kommunikációs stratégiát, melyeket online vállalatok hasz-
nálnak új vásárlók megszerzésére . Ezeket a marketing stratégiákat az alábbi négy nagyobb ka-
tegóriába sorolhatjuk: (1) általános online megközelítés, (2) személyre szóló online kommuni-
káció, (3) hagyományos tömegmarketing, (4) direkt kommunikáció.

A marketing kommunikáció négy kategóriája

a.) Általános online megközelítés
Banner hirdetések
Az online marketing kommunikáció egyik legrégebben alkalmazott eszközét alkotják azok a kis
dobozban megjelenô álló vagy mozgó hirdetések, melynek halálát a szakemberek számtalan al-
kalommal megjósolták, de a mai napig tartja népszerûségét. Rendszerint azt az egyszerû üze-
netet tartalmazzák, hogy a látogató klikkeljen rá. Ezzel vagy egy vállalati hirdetéshez vagy vá-
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sárlási lehetôséget kínáló helyhez jutunk. Sikerességét több módon is tudjuk mérni:
megtekintések száma (impression)
utóélet: milyen tevékenység következik (lead)
értékesítés: ebben az esetben egyértelmûen kimutatható, hogy történt-e értékesítés a banner-
re klikkelve. Egyre népszerûbb az így végbement értékesítés alapján történô jutalék rendszere.

3. ábra Marketing kommunikáció kategóriái

E-mail
Olcsósága és egyszerûsége miatt nagyon keresett kommunikációs eszköz az elektronikus keres-
kedelemben. A weblapok statikusságával ellentétben az e-mail aktív, üzenetünk eljuttatható a
célszemélyekhez.

Vírus marketing
Online környezetben  az Ideglelés (The Blair Witch Project) címû film szenzációs bevezetô
kampánya, valamint a Mountain Dew üdítôital 1996-os promóciós akciója tette elfogadottá.
Egy jól felépített struktúrában az emberek önként adják tovább ezeket a többnyire marketing
tartalmú híreket. A földi fertôzésekhez hasonlóan az üzenetek is exponenciális méretekben
tudnak terjedni. Gondoljunk csak a 2002-es országgyülési választási kampány futótûzként ter-
jedô SMS-eire vagy az országot körbejáró újévi verses rigmusokra,

Szponzorálás / Exkluzív partnerség
Több portál ajánlja e-kereskedelemmel foglalkozó cégeknek, hogy legyen az adott portál
szponzora. A kezdeti idegenkedés után rájöttek a cégek, hogy ezzel a módszerrel jól értékesít-
hetôk a megajánlott szolgáltatások / termékek. 

Partner programok
Napjainkban nagyon népszerû módszer. A webhelyrôl linkek mutatnak egy kereskedelmi hely-
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Direkt

• ügynökök
• direkt marketing
• telemarketing

Személyre szabott online

• beleegyezéses marketing
• személyes ajánlások (NetPerceptions)
• személyes hirdetések (Yahoo 400 mrd byte info/nap)
• személyes web lapok (MyExcite)
• személyes e-kereskedelem

Hagyományos tömeg marketing

• TV
• rádió
• nyomtatványok
• plakátok
• jó vevôszolgálat

Direkt

• banner hirdetések
• e-Mail (spam)
• vírus marketing
• portál szponzorálás / exkluzív megállapodások
• partnerprogramok
• on-line és Off-line szövetségek
• vásárlói információk gyûjtése
• vevôi adatbázisok megosztása



re, s ha értékesítés történik, akkor a forgalom után 5 – 15%-os jutalékot fizetnek. A népszerû-
ség egyik oka a gyors és könnyû kezelhetôség, néhány perc alatt kialakítható egy ilyen partne-
ri kapcsolat. A kapcsolt partnerek száma gyakorlatilag korlátlanul növelhetô, az Amazon.com
egyik sikere ebben rejlik. Közel 500 ezer webhely mutat ma az Amazon aktuális lapjára.

b.) Személyre szabott online kommunikáció

Online cégeknél lehetôség nyílott arra, hogy spóroljanak régimódi tömegmarketing kiadásai-
kon és olyan marketing technikákat alkalmazzanak, melyek hatékonyan és közvetlenül a meg-
célzott individuális vevôre irányulnak. Lehetôség nyílik a vevôkrôl részletes demográfiai ada-
tok begyûjtésére, valamint a korábbi vásárlások adatainak a megismerésére. A vállalatok számá-
ra így megteremtôdik a közvetlen (one-to-one) marketing kapcsolati rendszerek kiépítése.
Ugyanakkor a cégek tudatosan törekednek kétirányú kommunikáció kialakítására, hiszen így
lehetôség nyílik a termékekkel kapcsolatos pozitív és negatív felhasználói vélemények megis-
merésére, a vevôk bevonására a termék megtervezésébe és elôzetes tesztelésére. 

Beleegyezéses marketing
A spammel kapcsolatos korábbi negatív tapasztalatokból okulva, a marketingnek ez a fajtája si-
keres kapcsolatot tesz lehetôvé a cégek és vevôik között.  Cserében valami elônyért, az ügyfe-
lek önkéntesen adnak meg magukról adatokat, furcsa módon végül is ôk kérik, hogy marketing
célpontok legyenek. A vállalat tehát nem a vevô megkérdezése nélkül veszi fel a kapcsolatot a
potenciális vevôjével, hanem elôzetesen engedélyt kér rá. Innen származik a módszer eredeti
angol neve, az un. „permission”, azaz engedélyezett vagy beleegyezéses marketing. Amikor a
vevôk engedélyt adnak a kapcsolattartásra és elkezdik az ilyen kapcsolatot, innentôl kezdve e-
mail üzeneteket, hírleveleket vagy speciális ajánlatokat kapnak. Azért egyeznek bele, mert ezek
az üzenetek számukra értékes, releváns információkat tartalmaznak. Az engedély marketing
használatával a cégek értékes adatbázisokat hozhatnak létre az ügyfeleikrôl, akik engedélyt ad-
tak, hogy felhasználják az adatokat és készek a marketing üzenetek fogadására. 

Személyes ajánlások
Egyre több kereskedelemi jellegû webhely alakít ki olyan rovatokat és fórumokat, ahol a fel-
használók elmondhatják a termékekkel kapcsolatos tapasztalataikat. Ezen ajánlások nélkül sok
látogató talán nem is találná meg a keresett terméket. 

Személyre szóló hirdetések
A webhelyek egyre bonyolultabb szoftvereket alkalmaznak annak a vizsgálatára, hogy melyik
hirdetést ki látta, illetve ki lássa. A ZDNET rendszere például öt tényezôt vizsgál meg minden
látogatóról: korábbi látogatásai az adott webhelyen, a látogatások idôpontja, melyik oldalon
jár(t), a látogatások idôtartama és keresési kulcsszavai. Ez alapján választja ki azt a hirdetést,
amelyik felvillan a látogató elôtt . A rendszer tesztelése során 20 és 100% közötti növekedést
figyeltek meg az átkattintási eredményekben . A Yahoo! napi 400 milliárd byte (ez kb. 800 ezer
könyvnek felel meg) információt gyûjt  látogatói szokásairól . 

Személyes weblapok
Több portál és kereskedelmi hely engedi meg (sôt gyakran ösztönzi ôket erre) látogatóinak,
hogy személyre szabott weblapot alakítsanak ki. A felhasználó így az érdeklôdésének megfele-
lôen strukturálhatja az oldalakat. A tapasztalatok szerint ez arra készteti a látogatót, hogy több
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idôt töltsön el itt, illetve gyakrabban térjen vissza. A szolgáltatónak pedig több adatot ad meg
magáról a látogató, illetve az ott töltött hosszabb idô miatt több lehetôség kínálkozik a szemé-
lyére célzott hirdetések megjelentetésére.  Az Excite nevû portál és keresôrendszeren a látoga-
tók a MyExcite szolgáltatás felhasználásával alakíthatnak személyes portál oldalakat. Tapaszta-
lati adataik szerint  azok az emberek, akik ezt a szolgáltatást igénybe vették, ötször gyakrabban
jönnek vissza mint más látogatók és kétszer annyi oldalt néznek meg, azokhoz képest, akik nem
rendelkeznek személyes oldalakkal.

Személyes e-kereskedelmi boltok
Az online kereskedôk egyik legfontosabb célkitûzése, hogy az Internet technológia és üzleti
tapasztalataik felhasználásával minden egyes látogató igényéhez és szokásaihoz igazítsák termé-
keiket és szolgáltatásaikat.  Jeff Bezos, az Amazon elnöke kijelentette, hogy „egyik célom, hogy
minden egyes látogató számára újra és újra átrendezzem a boltomat”  Az OfficeDepot Magyar-
országon is a vállalkozók számára személyre szabott katalógusokat állit össze, természetesen a
szokásos árlistáktól eltérô, egyéni árajánlatokkal.  Ha egy ügyfél elégedett és használja a sze-
mélyére szabott szolgáltatásokat, akkor kisebb annak a valószínûsége, hogy átpártoljon más cé-
gekhez, még ha az pillanatnyilag jobb ajánlatokat is tesz közzé.

c.) Hagyományos tömegmédia kommunikáció
Furcsa ellentmondás kezd kialakulni. Miközben az online kommunikáció egyre versenyképe-
sebbé válik, az online cégeknek egyre nehezebb lesz olcsó online marketing elônyre szert ten-
niük. Egyre több cég fordul a klasszikus kereskedelmi médiák, kiemelten a televízió felé. Új
ügyfelek megszerzése és üzeneteik szélesebb körben való eljuttatása miatt választják ezt a drá-
gább csatornát. Az esetek nagy részében offline médiára van szükség, hogy új ügyfeleket csal-
jon a netre, illetve ismertesse meg velük a márkát. A vállalatok egy része az offline és online
csatornákat egy rendszerben gondolkodva veszi igénybe.

d.) Direkt kommunikáció
A direkt kommunikáció különbözô formákat ölthet:

Kereskedelmi képviselôk
A webes fejlemények egyik legújabb – sokak számára váratlan - eredménye a klasszikus keres-
kedelmi képviselôk újra felértékelôdése. Ha jól irányítják ezeket az embereket, a webes üzleti
megjelenés hatékonyabbá teheti az ügynökök munkáját. Az új csatornák felhasználásával haté-
konyabban és jobb minôségben dolgozhatnak.

Direkt marketing
Az offline kommunikáció másik klasszikus formája a posta direkt marketing. Az online módon
beszerzett és ellenôrzött információk segítségével jobban megcélozhatják a címzetteket és test-
re szabhatják üzeneteiket a cégek.

Telemarketing
Ezen tevékenység elsôdleges célja nem a márkák jobb megismertetése, hanem a vevôk
meggyôzése az adott szolgáltatás és termék megvételére.
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3. A márkaképzés folyamata
Több jól bevált módszer létezik a márkaépítés folyamatára. Az un. „10 lépcsôs márkaképzési
folyamat ” az alábbi szakaszokra oszlik:

1. A márka célközönségének egyértelmû definiálása
2. A fogyasztó szükségleteinek és igényeinek megértése
3. A fogyasztói elvárások kulcspontjainak megismerése és megértése
4. A versenytársak folyamatos monitorizálása
5. Az új márka pozicionálásának elôkészítése és megtervezése
6. A márka bevezetése
7. Konzisztencia kialakítása 
8. Visszacsatolás lehetôségeinek kialakítása
9. Optimizmus a márka sorsát illetôen

10. Folyamatos befektetés és türelem

A fenti márkaképzési folyamat természetesen igaz az online környezetre is . Az alábbi táb-
lázatban kísérletet teszünk az offline és online környezet jellegzetességeinek a szétválasztására.

2. Táblázat  Hasonlóságok és eltérések az online és offline márka kialakításában

Márkaképzés eleme Offline Online

1. A márka közönségének 
egyértelmû definiálása

Kezelhetô számú szegmens kiválasztása a
zavaró üzenetek elkerülése céljából.

Nagyszámú szegmenst is tudunk egyszerre
kezelni, az üzenetek a felhasználó testére
szabottak

2. A fogyasztó megértése
Meg kell ismerni a környezetet, 
az elvárt vásárlási és felhasználói gyakorla-
tot

Alaposabban meg kell ismerni az elvárt
vásárlási és felhasználói gyakorlatot interak-
tív környezetben

3. A fogyasztói elvárások 
kulcspontjainak megértése

A vásárlási folyamat tipikusan a fogyasztói
szegmens egyszerûsített  magatartásának a
leképzése statikus célokkal

A vásárlási folyamat egyre dinamikusabb és
rugalmasabb

4. Versenytársak folyamatos 
monitorozása

A versenytárs hirdetéseinek és
tevékenységének a monitorozását követeli
meg 

A versenytárs hirdetéseit és tevékenységét
online módon is lehet monitorozni,

5. A márka pozicionálásának 
megtervezése

A márka pozicionálásával a 
célszegmens szükségleteit és hiedelmeit ter-
vezzük megcélozni

Nagyobb a lehetôség a kulcsüzenetek
testreszabására. 

6. Márka bevezetése Erôs és pozitiv márkák felépítéséhez idô kell
Félelem: biztonság és személyes adatok 

Nehezebb a bizalom kiépítése

7. Konzisztencia

A márka pozicionálása szabja meg a kom-
munikációt

Az image erôltetése különbözô offline
médiumok bevonásával

A márka pozicionálása szabja meg a kom-
munikációt

A testreszabás lehetôségével az egyik vevô
márka  imidzse eltérhet a másikétól.

8. Visszacsatolás lehetôségének 
megteremtése

A fogyasztói visszajelzések gyüjtése és fel-
dolgozása nagyon idôigényes.

Az informatikai eszközök lehetôvé teszik a
névtelen és gyors online követést.

9. Légy optimista
A marketing stratégia része a 
szakaszos növekedés, és a márka igazitása a
változó felhasználói igényekhez.

Több szegmenshez lehet illeszteni, a változó
igények gyors felismerése és a márka hoz-
záigazítása

10. Fektess be és légy türelmes

A márka tudatosság kialakítása komoly
folyamatos beruházást igényel.

A márka lojalitás kialakítása idôigényes,
különösen a korai 
alkalmazók elérése nehézkes, külön kutatást
igényel.

A márka tudatosság kialakítása komoly
folyamatos beruházást igényel, különösen
azoknál, akik nincsenek a kategóriájukban
online módon jelen.

Nagyobb a lehetôség a lojalitásra, ha jól és
hatékonyan célozták meg az ügyfeleket.
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TTeerrnnoovvsszzkkyy  CCssiillllaa::

GGyyaakkoorrllaattoorriieennttáállttssáágg  aa  mmaarrkkeettiinnggookkttaattáássbbaann

Szeged, 2002. augusztus 29. MOK Konferencia

Jó napot kívánok mindenkinek, köszöntöm a megjelent hölgyeket és urakat! Ternovszky
Csilla vagyok, a Pick Szeged Rt. trade marketing manager-e.

Mielôtt egy kicsit részletesebben is bemutatkoznék, és belevágnék az elôadásomba,
szeretném megköszönni a szervezôknek ezt a megtisztelô felkérést, hogy ma itt lehetek és
megoszthatom Önökkel tapasztalataimat. Különösen megtisztelô ez számomra, hiszen Önök
közül többen is, alig egy évvel ezelôtt még tanítottak engem. Most én állok itt a katedrán, és
ha a tudásukat gyarapítani nem is tudom, remélem, hogy a következô fél órában olyan infor-
mációkkal szolgálok Önöknek, melyek segítségükre lehetnek oktatói munkájukban.

Engedjék meg, hogy elôször is néhány szót szóljak magamról, iskolai és eddigi szakmai
tapasztalataimról:

Felsôfokú tanulmányaim:
- Külkereskedelmi Fôiskola - angol tagozat

melynek keretében egy szemeszter a University of Lincolnshire & Humberside-on 
(Hull, Anglia) – marketing szakirány

- Hogeschool Brabant-International Business School (Breda, Hollandia) management  és 
marketing szakirány

- PTE Közgazdaságtudományi Kar, kiegészítô képzés - marketing szakirány

Munkahelyek:
- Procter & Gamble: assistant brand manager
- Pick Szeged Rt.: termékmenedzser, trade marketing manager

Ezzel a részletesebb bemutatkozással az volt a célom, -azon kívül, hogy egy kicsit megismer-
jenek-, hogy tisztán lássák azt a hátteret, mely az ismertetésre kerülô tapasztalatok alapja.

AZ ELÔADÁS CÉLJA ÉS SZERKEZETE
Térjünk akkor rá magára az elôadás témájára, ami a „Gyakorlatorientáltság a marketingok-

tatásban” címet viseli. Mit is takar ez a cím tulajdonképpen?  Azt a felkérést kaptam, hogy
osszam meg Önökkel, hogy a marketinges tanulmányaim során megszerzett ismereteket
mennyire találom a gyakorlatban alkalmazhatónak. Egyszerûen úgy is fogalmazhatnék, hogy
elmesélem Önöknek, hogy milyen tapasztalataim voltak az iskolapadból belecsöppenve a
tényleges marketingmunkába, mennyire tudtam hasznosítani az oktatásban szerzett
ismereteimet.

Iskolai és szakmai hátterem lehetôséget nyújt egy komplex értékelésre, hiszen egyrészt mind
hazai mind pedig külföldi marketingoktatásban részesültem, másrészt pedig egy nemzetközi és
egy teljesen magyar vállalat marketingeseként is dolgoztam/dolgozom. Ily módon, ismerem a
magyar illetve a külföldi marketingoktatás erôsségeit és gyengeségeit, és a magyar, illetve
külföldi cégek által támasztott elvárásokat. Ez a széleskörû tapasztalat lehetôvé teszi számom-
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ra, hogy értékeljem az egyes oktatási rendszereken keresztül elsajátítható ismeretek gyakorlati
hasznát, illetôleg azt, hogy ezen ismeretek mennyire vágnak egybe a cégek által támasztott
elvárásokkal.

Az elsô részben a magyar, majd a nyugat-európai marketingoktatást jellemzem. Ezt
követôen, a munkaadók elvárásairól beszélek, mind a magyar, mind pedig a nemzetközi cégek
esetében, majd összevetem a kettôt, azaz értékelem, hogy mennyire felel meg a magyar mar-
ketingoktatás a magyar és a nyugat-európai vállalatok munkatársaikkal szemben támasztott
elvárásainak. Mindezek alapján kiemelem azon területeket, melyek lehetôséget nyújtanak a
marketingoktatás fejlesztésére, a pályakezdôk gyakorlatban való boldogulásának megkön-
nyítésére. Végezetül, példaképpen egy külföldi oktatási rendszert szeretnék bemutatni. 

KÉPZÉS
A magyarországi képzési rendszert, legyen az akár marketing, akár más szakterület, magas
szintû, professzionális oktatás jellemzi. Az oktatás igen széleskörû és részletekbe menô
ismeretanyag átadására épül. Az elsajátítandó ismeretanyag birtokában, a hallgatók hatalmas
lexikális tudással rendelkeznek. Módszereit tekintve, a hazai marketingoktatás elsôsorban az
elméleti megközelítésre helyezi a hangsúlyt, ezt tükrözi a képzési rendszer szerkezete is, az
elôadások többsége, az elméleti tanórák száma. Habár manapság már egyre több helyen
–fôként fôiskolákon- válik kötelezôvé a szakmai gyakorlat, az oktatás évei során a gyakorlati
képzés másodlagos helyre szorul, szemináriumi beszélgetésekre, esettanulmányok megoldására
korlátozódik. Kifejezetten a marketinges területrôl említhetnék még egyéb eseteket is -például
reklámfilmek megtekintése és értékelése, plakátelemzés stb.-, de tapasztalatom szerint, a
képzés meghatározó részét az elméleti ismeretanyag átadása jelenti, a gyakorlati feladatok,
megközelítés kiegészítô szereppel bír. A számonkérés, azaz a vizsgák is elsôsorban az elméleti
ismeretek visszakérdezésére irányulnak. 

A nyugat-európai oktatási rendszerben ezzel szemben, az átadott elméleti ismeretanyag
alatta marad a hazainak. A hallgatók egy alapozó elméleti hátteret kapnak, majd elsôsorban
gyakorlati képzésben részesülnek. A képzési rendszer jellemzôje az „Eligazító oktatás”, azaz az
oktatók számos esetben csak kijelölik a hallgatók számára az elsajátítandó elméleti ismere-
tanyagot, ezt önállóan kell feldolgozniuk, majd gyakorlati feladatokon keresztül alkalmazniuk.
Az oktatási rendszert az alacsonyabb óraszám, ugyanakkor órán kívüli, egyéni illetve csopor-
tos, gyakorlatorientált feladatok jellemzik. Ennek köszönhetôen, az oktatás nagymértékben
szolgálja a képességfejlesztés (tárgyalási képességek, problémamegoldás stb.) célját.  A vizsgák
túlnyomórészt gyakorlati feladatok, esettanulmányok megoldásából és prezentációkból állnak.  

Mindezek alapján azt mondhatom, hogy míg a magyar rendszer a tudást helyezi elôtérbe, a
nyugat-európai megközelítési mód a gyakorlati képességek fejlesztésére helyezi a hangsúlyt.
Annak eldöntésére, hogy melyik oktatási rendszerben végzett marketinges pályakezdô
boldogul el könnyebben a gyakorlatban, lássuk elôször is, hogy mik a munkaadók által támasz-
tott elvárások.

A MUNKAADÓK ELVÁRÁSAI
Általánosságban számtalan jellemzôt felsorolhatunk, melyet a munkaadók elvárnak leendô
munkatársaiktól, pl. nyitottság, önállóság, hozzáértés, alkalmazkodókészség, fellépés,
munkaszeretet, nyelvtudás, stb. Nézzük meg azonban ennél konkrétabban, a Procter &
Gamble és  Pick Szeged Rt. példáján keresztül, hogy milyen elvárásai vannak egy nemzetközi
illetve egy magyar vállalatnak új munkatársaival szemben.
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A multinacionális cégeket általában egyedi felvételi rendszer jellemzi, mely áll egyrészt egy
általános, az IQ mérését szolgáló, szövegértési és egyszerûbb matematikai feladatokból
felépülô tesztbôl, másrészt pedig, egy a képességeket és személyiségjegyeket felmérô interjú-
sorozatból. E rendszerben a jelölt tényleges szakmai tudásának nincs szerepe, kizárólag
adottságai és képességei alapján értékelik. Az egyetlen képzettséget érintô feltétel a diploma
–nem feltételül szakirányú- megléte. A multinacionális cégek filozófiája a saját szakemberek
kinevelése, komplex képzési rendszerek, tréningek során. E rendszerben érthetô, hogy a
kiválasztás alapja a képesség és nem a szaktudás. Ennek a megközelítési módnak köszönhetôen
az az eset is elôfordulhat, hogy a pályakezdôk túlképzettnek érzik magukat, az alulról kezdés
filozófiája érvényesül. 

Azt mondhatjuk tehát, hogy míg a megfelelô adottságok és képességek elengedhetetlenek,
a szaktudás segít, biztos alapot nyújt a munkavégzéshez, de nem tartozik a munkavállalók
elvárásainak körébe. 

A magyar cégek elvárásai ettôl nagymértékben különböznek. A felvétel alapja a szakmai
megalapozottság, azaz a marketinges képzettség. Kiemelkedô szerepe van a tudásnak, annak
hogy a jelentkezô milyen ismeretekkel rendelkezik, milyen képzésben részesült, avagy milyen
egyéb marketinges területen szerzett tapasztalatai vannak. A vállalatok elvárják, hogy új
munkatársaik szakterületük ismerôi legyenek, a multinacionális cégektôl eltérôen nem akarják
az alapoktól kezdve kiképezni ôket. Ennek megfelelôen a cégen belüli képzés szerepe másod-
lagos. Sokkal kisebb mértékben jellemzô az „alulról kezdés” jelensége, a pályakezdôket egybôl
a „mélyvízbe dobják”. Ez okból kifolyólag, szintén elvárásként fogalmazódik meg egy bizonyos
fokú talpraesettség, illetve naprakészség a marketing szakma témáiban, annak igénye, hogy az
új munkatárs képes legyen önállóan megoldani feladatát (tárgyaljon, ismerje a szükséges szak-
mai hátteret, anélkül hogy erre külön, házon belül felkészítenék). Míg a nemzetközi cégek a
képességeket helyezik elôtérbe, a magyar vállalatoknál a tudás az, aminek kiemelkedô fontossá-
ga van.

A MUNKAADÓK ELVÁRÁSAI VS. HAZAI MARKETING OKTATÁS
Azt mondhatjuk, hogy a hazai marketing oktatás, jellegébôl adódóan – kiemelkedô elméleti
ismeretanyag, korlátozott gyakorlati ismeretek-  nagy mértékben megfelel a magyar vállalatok
elvárásainak, korlátozottan elégíti ki azonban a nemzetközi cégek által támasztott igényeket.
Mivel azonban a nemzetközi cégek száma növekszik hazánkban, illetve munkamódszereik
egyre elterjedtebbé válnak, az elvárásoknak való még teljesebb megfelelés érdekében célszerû
lenne nagyobb hangsúlyt fektetni a gyakorlati képzésre (a tanultak gyakorlati alkalmazása, a
képességek fejlesztése, naprakészség a marketing szakmában).

Mielôtt a fejlesztési javaslatokra rátérnék, szeretném Önökkel megosztani egy néhány évvel
ezelôtti kerekasztal-beszélgetés  eredményeit, mely amerikai cégek vezetôi által legfontosabb-
nak ítélt képességekrôl tudósít. A beszélgetés során, 21 Magyarországon mûködô amerikai vál-
lalat képviselôje vitatta meg, hogy melyek azok a képességek melyek a sikeres munkavégzéshez
leginkább hozzájárulhatnak. A következô listát állították össze:

1. Gondolkodási készségek (kreativitás, döntéshozás, lényeglátás) 
2. Személyes tulajdonságok (felelôsségérzet, magabiztosság, önszervezés)
3. Kapcsolatteremtés és – tartás
4. Kezdeményezôkészség
5. Információkezelés (adatok begyûjtése, rendszerezése, feldolgozása)
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6. Munkafeladatok megoldása (megfelelô eszközök kiválasztása)
7. Alapvetô készségek

FEJLESZTHETÔ TERÜLETEK
Fejleszthetô területek címszó alatt példaképpen néhány olyan módszerrôl, eszközrôl

szeretnék szólni, melyek kisebb vagy nagyobb mértékben már ma is jelen vannak az oktatás-
ban, de a gyakorlati elvárásoknak való még teljesebb megfelelés érdekében érdemes fokozott
figyelmet fordítani fejlesztésükre.

Elsôként a prezentációk, kiselôadások fontosságát említeném, mely véleményem szerint az
oktatás egyik legfontosabb készségfejlesztô eleme lehet. A hallgatók a prezentációkkal egyrészt
általános elôadói gyakorlatot szereznek, megtanulnak közönség elôtt fellépni, másrészt pedig
a szaknyelven történô, élôszóbeli kommunikációban is jártasságot szereznek. Az ilyen jellegû
kommunikációs készségfejlesztés a késôbbiekben, a munkavégzés során nagymértékben kama-
tozik, a tárgyalások, partnerekkel való kommunikáció, illetve prezentációk megtartása során.
Egy marketinges esetében, aki egy termék/szolgáltatás eladásán dolgozik, az általánosnál még
nagyobb mértékben fontos, hogy „önmagát jól tudja eladni”, azaz kiemelkedô kommunikációs
készséggel bírjon.  

A szemináriumok, azaz a kiscsoportos keretek között történô munka, gyakorlati feladatok
megoldása által a hallgatók elsajátíthatják az elmélet gyakorlatban való alkalmazásának
módszereit. Lehetôségük nyílik ötleteik kifejezésére, megvitatására.
A marketinges szakma híreinek, aktuális témáinak ismerete, azaz a szaksajtó olvasása
nagymértékben elôsegítheti a pályakezdôk boldogulását. A szaklapok olvasásával olyan gyakor-
lati, napi információkat szerezhetnek a hallgatók, amelyek nem részei az általános tananyag-
nak, ugyanakkor kiválóan kiegészítik azt, mintegy gyakorlati példáját adva az elméletben tanul-
taknak. Megismerhetik a legújabb fejlôdési irányokat, eszközöket, piaci szereplôket, azaz
naprakésszé válnak az adott marketingkörnyezetben. Az oktatás keretein belül történô folyói-
ratkövetés, az érdekesebb hírek, újdonságok együttes megvitatása nagymértékben elôsegítheti
a tanulók gyakorlati felkészítését.
Színfoltot jelenthet az elôadások sorában vállalatok marketingeseinek meghívása, akik
megoszthatják gyakorlati tapasztalataikat a diákokkal, elsôkézbôl nyújthatnak információt a
marketing munka napi feladatairól, konkrét eseteirôl. A diákoknak ily módon -konkrét cégek
marketingpéldáján keresztül- nyílik lehetôségük közelebb kerülni a gyakorlathoz.
Az oktatók számára segítséget nyújthat egy a marketingvezetôk és marketingoktatók közötti
fórum létrehozása. Ennek során, mint azt a korábbi példában is láttuk, lehetôség nyílhat a
pályakezdôkkel szemben támasztott követelmények, elvárások megismerésére, az oktatók és a
vezetôk együttmûködésére.

PÉLDA: „PROBLEM BASED LEARNING” 
Példaképpen, szeretnék egy kifejezetten gyakorlatorientált oktatási rendszert bemutatni, a hol-
landiai Hogeschool Brabant módszerét. A módszer lényege, hogy a tanulók a képzés utolsó
évében csak gyakorlati oktatásban részesülnek. Negyedévente egy-egy komplex probléma
megoldását kapják feladatukul. Ezek a feladatok konkrét, gyakorlati esetek, például egy adott,
valós cég piacbefolyásolási tervének elkészítése. Mindössze 6 alap tanóra, illetve esetlegesen
egyéb kiegészítô, az adott témakörhöz szervesen kapcsolódó óra képezi az oktatás részét (pl.
kultúra, nyelv). A diákok kis csoportokban, önállóan dolgoznak a feladaton (könyvtárazás,
céglátogatás stb.), oktatóiktól eligazítást kapnak a kapcsolódó szakirodalomról, illetve segít-
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séget a felmerülô kérdésekben. A csoportoknak minden héten el kell jutniuk a feladatmegoldás
egy elôre meghatározott szakaszáig, melyet írásos formában beadnak oktatóiknak. Ez a
folyamatos ellenôrzés, és a visszajelzés biztosítása azt a célt szolgálja, hogy a diákok a
„megfelelô irányba haladjanak” a többheti munka során. A negyedév végére elkészítik a teljes
anyagot, melyet oktatóik és a vállalatvezetôk számára élôszóban is bemutatnak. Szerencsés
esetben a csoport munkáját a vállalat ténylegesen is hasznosítani tudja.

Tanórák
1. Tutorial Group Session („Szeminárium”)

• Elôzô heti feladat megoldásának prezentációja 
• Heti feladat megbeszélése, végiggondolása

2.Instruction Lecture („Eligazító óra”)
• Heti témakörrel kapcsolatos kiegészítô anyagok, kiemelt témák

3.Consultancy (Konzultáció)
• WER („Heti cselekvési terv”) 2 oldalas dokumentumának leadása
• Felmerülô kérdések megvitatása

4.Training Session („Gyakorló szeminárium”)
• Hetente kétszer
• Beszélgetés, vita a heti témakörhöz kapcsolódó, de a központi feladattól eltérô esetrôl
• Feladatok kiscsoportos megoldása, bemutatása

5. Evaluation Lecture („Értékelô óra”)
• A heti feladatok megoldásának értékelése, beszámolók visszaadása
• Felmerülô problémák kezelése

A WER tartalma
• Szemináriumi jegyzôkönyv
• A konzultáció napirendje
• Csoporttagok tevékenysége az elmúlt heti munkában
• Hol tartunk most? Mit értünk el, illetve milyen ismereteket szereztünk az elmúlt heti 

munkával?
• Szükséges lépések a heti feladat megoldásához
• Az egyes csoporttagok tevékenysége (munkamegosztás)

Az értékelés szempontjai
• Vizsga (gyakorlati feladatok)
• Órai prezentációk
• Hozzájárulás a csoportmunkához
• Részvétel a tréningeken
• A negyedéves feladat végsô megoldása
• A megoldás bemutatása
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A módszer elônyei
• Önálló tanulás
• Az elmélet azonnali átfordítása a gyakorlatra
• Csoportos munka - munkamegosztás, munkaszervezés
• „Hivatalosságban” való jártasság
• A gyakorlati, munkahelyi feladatokra való felkészülés
• Tárgyalás tényleges partnerekkel
• Komplexitás kezelése, problémamegoldás

Végezetül, egyetlenegy dolgot szeretnék megemlíteni. Beszéltem már tudásról, képesség-
rôl, elvárásokról, egy dologról azonban mindeddig nem esett szó, és úgy gondolom, hogy az
oktatás során sem kerül jellemzôen elôtérbe. Ez, az önbizalom kérdése. Ne felejtsenek el
önbizalmat adni a diákoknak! Tudatosítsák bennük, hogy igenis fel vannak vértezve egy olyan
ismeretanyaggal, amellyel megállják a helyüket a munka világában!  

Köszönöm megtisztelô figyelmüket.

Ternovszky Csilla
Trade marketing manager

Pick Szeged Rt.
1013 Budapest, Krisztina krt. 39/b.

Tel: 225-2542
E-mail: csilla.ternovszky@pick .hu 
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Az Információs társadalom

kihívásai a marketing oktatásban

1. szekció 



SSttrraattééggiiaaii  tteerrvveezzééss  ééss  iinnffoorrmmáácciióóss  ttáárrssaaddaalloomm

DDrr..  hhaabbiill  JJóózzssaa  LLáásszzllóó  
ttaannsszzéékkvveezzeettôô  eeggyyeetteemmii  ddoocceennss

NNyyuuggaatt  ––  MMaaggyyaarroorrsszzáággii  EEggyyeetteemm

KKöözzggaazzddaassáággttuuddoommáánnyyii  KKaarr

MMaarrkkeettiinngg  TTaannsszzéékk

Bevezetés

A XXI. század beköszönte új reményeket, s új kihívásokat jelent a társadalom minden tagja
számára. Azok a fogalmak, amelyekkel a múlt évszázadban ismerkedhettünk meg, mostanában
nyerik el konkrét tartalmukat, illetve nyernek új jelentéstartalmat. Ilyen a mára sokszor elkop-
tatottan használt stratégia kifejezés. Korunk hôse az elôrelátó, a jövôt tervezni tudó, „Nostra-
damus” képességekkel megáldott vállalkozó, aki képes a változások irányának és mértékének
felismerésére.

A kor üzleti világa felismerte a stratégia jelentôségét, az üzleti sikerekhez való hozzájárulá-
sát, ám ugyanakkor leszámolt a stratégiakészítés mindenhatóságába vetett feltétlen hit illúzió-
jával is. Beigazolódott, hogy az élet minden tevékenysége tervezhetô, ám ugyanakkor, mint
minden emberi cselekedet, így a tervezés sem tökéletes és sebezhetetlen. Másrészt az is egyér-
telmûvé vált, hogy az új körülmények közepette olyan információs dömpinggel találja magát
szembe a döntés elôkészítôje és a döntéshozó, amely legalább annyira nehézzé teszi a megfe-
lelô értelmezést, mint az információhiány sok évszázados gyakorlata. Az új, a kibontakozó in-
formációs társadalomban a fô kérdés már nem az információ mennyisége, inkább a minôsége,
s fôként értelmezhetôsége.

Írásom célja a stratégiai tervezést befolyásoló fô tendenciák bemutatása a modern informá-
ciós társadalom keretei között. Arra igyekszem választ adni, hogy milyen tendenciák alakítják
jövôképünk formálódását, s mennyire pozitív vagy negatív az a hatás, tendencia, amellyel talál-
kozhatunk.

Az információs társadalom és a stratégiai tervezés kölcsönhatásai 

A Magyar Nagylexikon 9. kötete szerint a kifejezés a posztindusztriális társadalom miben-
létét leíró, a XX. század utolsó évtizedében elterjedt szóösszetétel. „Arra utal, hogy a jelenben
kialakuló a legfejlettebb országokban már határozottan körvonalazódó jövô társadalmában a
termelési rendszer alapja az információ vagy a tudás lesz. A magas szintû munkakörökben a
rendszerezett, koordinált információ elôállítása és birtoklása válik a leginkább jellemzôvé, s ez
a tudás, illetve a tudás megszerzésének gyorsasága lesz a legfôbb stratégiai erôforrás.”

A definíció látszólag világos, középpontjában a tudás és az információ áll. Ám a valóság sok-
szor rácáfol a legegyszerûbb meghatározásokra is. Az információ nemegyszer nehezen értel-
mezhetô, mindenkinek szól, s bár gyorsan érkezik, megalapozottsága hagy kívánnivalót maga
után. Másrészt a fejlettséget csak az információ oldaláról megítélni meglehetôsen egyoldalú-
nak tûnik. Ha az emberi élet értelmének irányából közelítjük a problémát, fontos kérdés lehet
számunkra, hogy a jól vagy kvázi tökéletesen informált ember – e a boldog, a kiegyensúlyozott,
önmagával és környezetével összhangban élô lény. Marketing szakemberként nem célom e
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kérdés tárgyalása, de hangoztatni szeretném azt az álláspontomat, amely szerint az informált-
ság és elégedettség közötti kapcsolat nem jelent egyenes arányosságot.

Az információs társadalomban az információval szemben kemény követelményeket állítunk fel:

- Az információ legyen gyorsan megszerezhetô. A piaci híreket ma akarjuk ismerni és tudni,
nem pedig holnap. Ezzel a nap valóban 24 órássá alakul, lecsökkentve magánvilágunk terét.

- Az információ legyen egyszerûen megszerezhetô. Elvárásként fogalmazzuk meg, hogy az 
információval való találkozás olyan mindennapos legyen, mint a családtagjainkkal töltött 
percek. Sôt akár mindennaposabb is. Külföldre egyedül utazva sokszor több idôt töltünk a
hazai hírek összegyûjtésével, mint a családdal való telefonbeszélgetéssel.

- Az információ legyen pontos, tükrözve a valóságos történéseket, s – ez fontos kívánalom 
lenne – azok súlyát, szerepét. Az információs társadalom fôleg e kritériumnak nem tud 
eleget tenni, hiszen lényegtelen kérdéseket felértékel, s lényegeseket hamar a történelem 
süllyesztôjébe helyez.

- Az információ tükrözze a változás tendenciáit. Ez a kritérium és elvárás érthetô, ám gondot
jelent, hogy az információk döntô többsége a pillanatnak, s a pillanatról szól, így a megszer-
zéskor már elavultnak tekinthetô.

- Az információ legyen olcsó. Annak megítélését, hogy ez teljesül – e, az olvasóra bízom.

- S végül az információ legyen személyes, „szóljon csak nekem”. Akkor vagyunk elônyös hely-
zetben, ha az általunk megszerzett információval – amely lényeges tartalmú – csak és kizá-
rólag mi rendelkezünk. Talán ez a legnehezebben teljesíthetô kívánalom, hiszen az infor-
mációhoz való hozzájutás alapvetô jog és lehetôség egyben. Természetesen az, aki bizonyos
információkat egyedül tud megszerezni, hihetetlen elônyöket élvezhet. Erre a társadalom 
néhány csoportjának, s egyénének megvan a lehetôsége, a többieknek meg kell elégedniük
a személyesség látszatával, vagyis megszerzett információik nem egyediek, hanem tömegesek.

Az információs társadalom és a marketingtudomány kapcsolata sokrétû és mélyreható. Az
utóbbi évtizedek megváltoztatták a marketing klasszikus képét, átalakították gondolkodását.
Ennek fôbb jellemzôi a következôk:

- A modern szemléletek fejlôdése felgyorsult. A társadalom és piacorientált marketinggon-
dolkodás pozíciói megerôsödtek, a stratégiai marketingtervezés felértékelôdött.

- A marketing elmélete és gyakorlata matematizálódott. Az elmélet oldalán a hipotézisvizsgá-
latok, a bonyolult statisztikai elemzések, az egyének viselkedésének matematikai formába 
öntése mindennaposság vált. A gyakorlat az egyszerûbb, de sokszor akár a bonyolultabb
matematikai – statisztikai elemzések felé fordult, különösen a piackutatás területén. 

- A klasszikus, jól tanítható és világos 4P alapú marketing tárgyalásmód kiegészült újabb, 
elsôsorban az embert figyelembe vevô P elemekkel, másrészt helyettesítô koncepciók 
kaptak kellô teret, mint például a 4C modell.
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- A stratégiai tervezhetôséget nehezíti a marketing szakterületek elkülönülése. A korábban 
mindenhez értôket egyre inkább kiszorítják a specialisták, akik egy – egy részterület (pl. a 
reklámtervezés, márkázás) kiváló ismerôi, ám ugyanakkor átfogó látásmódjuk meglehetôsen
korlátozott.

- Megindult a határterületek tömeges marketingbe sorolódása. A szociológia, pszichológia, 
kultúrantropológia, stb. szakterületek eredményei a marketingtudás részét képezik, 
ami interdiszciplinárissá teszi a marketinget, amely ezáltal gyorsuló ütemben távolodik 
a klasszikus közgazdaságtudományból.

- Bekövetkezett a szakirodalom robbanásszerû fejlôdése. McCarthy vagy Kotler marketing 
„bibliái”-nak a jelentôsége rohamosan csökken, s egyre inkább áttevôdik a hangsúly a céli-
rodalmakra, amelyek egy – egy tématerületet, gondolatot fejtenek ki. Az utóbbi 10 évben 
közel 600 marketing tárgyú könyvet adtak ki csak Magyarországon, s e szám növekedése 
közel sem állt le.

- Az oktatás sokszínûvé, sôt kaotikussá vált. Minden szinten (középfok, emelt szint, fôiskola –
egyetem, posztgraduális, doktori képzések) óriási a kínálati piac, miközben a minôségmérés
eszközei nem mûködnek, vagy nincsenek is. Paradox módon az információ társadalmában a
megfelelô oktatói helyek minôségérôl nincsenek elfogadható információk.

- Végül, de nem utolsó sorban a kreativitás nem feltétlenül erôsödött az oktatás, a képzés tö-
megessé válásával, s így óriási az igény a receptúrákra. A stratégiai tervezés „szakácsköny-
vért” kiált, s ezek a piaci követelések is közrejátszottak „Marketingstratégia” könyvem
formájának és tartamának kialakításához. Mindenki algoritmusokra vágyik, egyértelmû és 
világos szabályokat akar, s nagyon nehezen emészti meg, ha ilyet nem talál.

Az információs társadalom embere hajlamos az ambivalens magatartásra. Miközben úgymond
a tudomány, a tudás, s az információ talaján áll, hajlamos egyik pillanatról a másikra elfeled-
kezni a tényekrôl, s olyan magatartást követ, amely ezzel az uralkodóvá váló felfogással szöges
ellentétben áll. Így:

- Tömegével fogad el nem kellôen megalapozott információkat, amelyeket többnyire 
gazdasági megfontolásokból, cégek által felbérelt „kutatók” dobnak be a köztudatba. 
(Lásd: mit ne együnk, igyunk, mert veszélyes)

- Egyre gyakoribb a tudományos kritériumok félrehajítása. Nem a bizonytalan kérdések ese-
tében gond ez, hanem azokban az esetekben, amikor a tudomány megállapításai kellôen 
megalapozottak. Az információs társadalomban megnô a másodfajú hibák lehetôsége, vagyis
az a helyzet, amikor az információ túlcsordulása miatt fontos tudományos megállapítások 
sikkadnak el.

- Reneszánszukat élik a transzcendentális eredetû információk. Nostrodamus és magyarázói
ma a könyvkiadók slágerei. Fukuyama, Huntington s a többiek vitatkoznak a „történelem 
végérôl”, miközben a történelem velünk együtt alakul, változik, s semmilyen szempontból 
sem tekinthetô lezárt egységnek. A feng – shui újságok tartós rovata lesz, miközben elvileg
racionális gondolkodóknak kellene jó minôségû stratégiai terveket készíteni.
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- S végül, de messze nem utolsósorban megindult a morális emberi tapasztalatok, s a gyakor-
lati felhalmozott tudás „csodaként” történô értékelése és értékesítése. A benchmarking, a 
kapcsolati marketing (relationship marketing) s.i.t. a logikus, s eddig is kiválóan alkalmazott,
felhalmozott tudást teszik sokszor az „érthetetlenség” határáig tárgyalttá és bôvítetté, 
s váltanak ki „nagy csodálatot” megtévesztett emberek ezreibôl.

Összegzés:

Az információs társadalomban a stratégiai tervezés alapkérdés, de korántsem olyan egysze-
rû, mint azt sokan gondolják. Az ember vezérelte történések nem tekinthetôk olyan szabálykö-
vetônek, mint a természet jelenségei. Az ember személyével avatkozik bele az általa indukált
folyamatokba, s a bôséges információ nem feltétlenül növeli, javítja döntési képességeit. A
marketingszakemberek számára fokozottan érvényes, hogy az információs társadalom elônyei
csupán lehetôséget adnak a jobb tervezésre, stratégiakészítésre, ám ezekkel élni, a negatív haj-
tásokat, túlzásokat elvetni csak biztos, stabil és alapos szakmai tudás birtokában lehet.  

Irodalom:

Magyar Nagylexikon 9. kötet, 1999.  870.o. 
Józsa L.: Marketingstratégia, 2. kiadás, Mûszaki 2002.
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Bevezetés

E szöveg mögött eredetileg igen partikuláris igény húzódott meg. A saját érdekünkben szeret-
tük volna nyomon követni, hogyan fejlôdik a világ e területen. Néhány évvel ezelôtt ugyanis –
amint arról az elmúlt esztendôben ezen a konferencián beszámoltunk [Fojtik, Bányai & Szûcs
2001] - megindítottuk a Marketing az interneten címû tárgyunkat (választható tárgyként kínál-
va fel a szakképzésben résztvevô nappali tagozatos hallgatók számára. Úgy találtuk, hogy az ál-
talunk választott megoldás nagyjából az Egyesült Államokban négy-öt évvel korábban alkalma-
zott módszerre hasonlít. Azóta angol programunk hallgatói számára is bevezettünk egy e-So-
lutions címû tárgyat [Dobay, Fojtik, Bányai & Szûcs 2002], s a két év eltérés – valamint nem
mellékesen az eltérô nyelv – elegendô volt arra, hogy néhány alapvetô dolgot illetôen egészen
eltérô karaktere legyen a két kurzusnak. 

Arra gondoltunk, talán helyénvaló lenne áttekinteni – már csak a permanens tananyagfej-
lesztés céljait szem elôtt tartva is – azokat a megfontolásokat, amelyek egy-egy ilyen konstruk-
ció hátterében állhatnak. Megvizsgálandónak tartottuk volna, hogy magáról az internetrôl mi-
lyen információkhoz lehet jutni magukról a kurzusokról, azok tartalmáról, struktúrájáról, eset-
leges fejlôdésérôl, stb. 

Ez a gondolat nem bizonyult mûködôképesnek: a tudományosság kritériumai szerinti szisz-
tematikus feldolgozás nem mutatkozott lehetségesnek – maximum néhány példát tudunk fel-
mutatni. E tekintetben tehát a cím félrevezetô – ezért aztán arra törekszünk, hogy tágabb kon-
textusba helyezzük a témát.

Változások, marketing, oktatás 
A marketinggel kapcsolatban felmerülô – szinte közhellyé vált – megállapítások közé tarto-

zik az is, hogy a marketing a szervezetek környezeti alkalmazkodásának egyik alapvetô letéte-
ményese. A marketingtevékenységek meglehetôsen kiterjedtek, sokrétûek, széles körûek. A
marketingnek vannak szenzorikus és prediktív funkciói és tevékenységei – a marketing-info-
mációgazdálkodás, valamint a marketingtervezés. A most tárgyalt összefüggésben ezek lénye-
ge a változások kényszerítô erejének, jellegének, intenzitásának felismerése és a változtatás
szükséges irányainak, kulcspontjainak a kijelölése. Annak a megtervezése, hogy az egyes funk-
cionális területeken és tevékenységi körökben – ezeket szoktuk mind közönségesen marketing
mixnek nevezni – miféle módosításokat célszerû végrehajtani, akár az egyes funkciók belsô ará-
nyaiban, akár pedig interfunkcionálisan. A jól mûködô szervezeteknek mindezeken felül szo-

21



kott lenni a célszerû alkalmazást megvalósító, azt felügyelô rendszerük is. 
A marketing történetének akár csak vázlatos áttekintésébôl is azt a következtetést vonhatjuk

le, hogy a szervezet környezetének jellemzôitôl, állapotától, tendenciáitól nemcsak a szerveze-
tek egyes marketingfunkcióinak és –tevékenységeinek az aránya függ, hanem szinte a marke-
ting meghatározása is. Talán két rövid példa elegendô lesz a gondolat érzékeltetésére. 

A hosszú hatvanas évtized nyugodt, szerkezetében stabil és dinamikusan bôvülô világgazda-
sági környezetében a mérvadó marketingkönyvek címe többnyire Marketing Management,
tartalma pedig alapvetôen a marketing mix célszerû mûködtetése volt. A hetvenes években, a
magyarul Bognár József nyomán világgazdasági korszakváltásnak nevezetett, jelentôs, mond-
hatni viharos változásokat hozó periódusban, amikor a szervezetek jövôje hirtelen erôsen bi-
zonytalannak mutatkozott, jelentek meg a Marketing Strategy címû könyvek a szakkönyvtá-
rakban. Ezek részben valóban új munkák voltak, részben azonban csak a korábbi cím változott
meg a hangsúly erôteljes eltolódása miatt.

A másik példa ugyancsak filológiai természetû. Összevetve a marketing egyes részterületei-
vel foglalkozó munkákat, azt látjuk, hogy elsôsorban a Marketing Research, a Consumer Be-
havior, és az Integrated Marketing Communications került az érdeklôdés középpontjába. En-
nek magyarázatául ugyancsak az kínálkozik, hogy a marketingben éppen e területeken lehet a
legtöbbet megtudni arról, hogyan tehetô a környezet-szervezet kapcsolat a leginkább harmo-
nikussá.

Az imént felhozott „nyugodt, szerkezetében stabil és dinamikusan bôvülô” világgazdasági
környezet természetesen folyamatosan jelentôs változásokkal is járt, azonban nem tudunk
olyan technikai-technológiai változásról – ha tetszik: robbanásról –, amely alkalmas lett volna
az ún. üzleti modell megváltoztatására. Egészen addig, amíg szûk tíz évvel ezelôtt, az eredeti-
leg egészen más funkcióra elképzelt és létrehozott Internet be nem robbant az üzlet területé-
re. Éppenséggel tovább is mehetünk egy lépéssel: ez a hatás nem maradt következmény nélkül
a társadalmi lét egyéb területeire sem, és az embereknek a szokásaiban és viselkedésében is vál-
tozásokat indukál – beleértve természetesen a marketing szempontjából elsôsorban fontos fo-
gyasztói szokásaikat is.

Az internet (és a továbbiakban leegyszerûsítve, mintegy összefoglaló jelleggel ezt a szót
használjuk), pontosabban a szûkebb-tágabb körben összekötött számítógép-hálózatok sokasá-
ga, mint eszköz két ok miatt „forradalmi” a marketing számára. 

Egyfelôl technikai bázist ad az alá a törekvés alá, amely régóta jelen van a marketingben, és
amit „testre szabásnak” (customization) neveznek, azaz lehetôvé teszi a tömegtermelés – egyé-
ni fogyasztás antagonizmusának feloldását beleértve a közvetlen interaktív kommunikációt is
[Fojtik 1997]. 

Másfelôl pedig – és valószínûleg ez a fontosabb – az interaktivitás leple alatt alkalmat nyújt
arra, hogy a kommunikációban és a teljes üzleti térben megváltozzanak a szerepek. A tárgyi vi-
lágban a kínálattevô az aktor (akármennyit beszélünk is a fogyasztó autonómiájáról), az ún.
„virtuális világban” a potenciális vásárló döntési szabadságai lényegesen meggyarapodnak.
[Hoffman & Novak 1996]

A marketing folyamatai a kínálattevôk (marketers) és a végfelhasználók együttmûködése ré-
vén alakulnak ki. Mivel ebben a folyamatrendszerben a hagyományos felfogás szerint a cse-
lekvô fél a kínálattevô, a marketing oktatása jószerivel annak megtanítására irányul, miképpen
kell a kínálattevôknek ezt a cselekvô szerepet eljátszani. Még az alapelvek is, de az eszközök és
a módszerek mindenképpen a technikai-technológiai fejlôdés függvényei – a kínálattevôk által
kifejlesztett, illetve elérhetô technikai-technológiai megoldások sok tekintetben meghatároz-
ták piaci sikerességüket.
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Az internet technikája sok tekintetben új helyzetet teremtett minden piaci résztvevô számá-
ra. A végfelhasználók – a képernyôk és a billentyûzetek elôtt ülve – újszerû tapasztalatokat sze-
rezhetnek a fogyasztói döntésekrôl. A kínálattevôk kénytelenek megtanulni a piacra vitelnek
(marketing) a technika és a technológia sajátszerûségébôl következô újdonságait. A marketing
oktatóknak pedig meg kell találniuk a tárgyi és az internetes világ hasonlóságait és különbsé-
geit annak érdekében, hogy mind a kínálati, mind pedig a keresleti oldal javára hasznosítható
ismereteket tudjanak kínálni. Ebben a folyamatban már az eddig eltelt bô fél évtizedben is je-
lentôs fejlôdés ment végbe, és e pillanatban kevés fogalmunk van arról, hogy mi áll még elôt-
tünk.

Aligha mond újdonságot bárki azzal, hogy az információs korszak bizonyos sajátos igénye-
ket támaszt a társadalom résztvevôivel szemben, legyenek azok egyének vagy szervezetek, fo-
gyasztók vagy kínálattevôk, amelyek – a dolog természetébôl fakadóan – az információhoz va-
ló korábbi viszony megváltoztatását kívánják mindenkitôl. Ennek oka kettôs: az egyén, illetve
az egyes szervezet sikeressége múlik rajta, s emellett a társadalmi összmûködés intenzitása és
tartalmassága, és idôbenisége is. Az eddigiekbôl fakad az oktatás és a képzés különleges fontos-
sága. Garrity és Garavan [1997] azt hangsúlyozza, hogy a kreativitás és az innováció mellett a
hozzáállás rugalmasságának szükséges különleges jelentôséget tulajdonítani.

A tömegoktatás jelenlegi hazai körülményei nem kedveznek az oktatásmegújító törekvések-
nek. A folyamatosan növekvô létszámok magukkal hozzák azt a jelenséget, amit a fejlettebb or-
szágokban már évtizede ismernek: a hallgatóság egyre kevésbé hiszi el, hogy szigorú tanszékek
és professzorok akadémikus tudásanyagával felvértezve lesz igazán sikeres a társadalomban.
Ennek megfelelôen fokozatosan kikényszerítik a gyakorlatiasabb, divatosabb témakörök, sza-
kok, szakpárosítások, sôt, képzési formák (távoktatás, rövid kurzusok) megjelenítését, s ezekre
a hagyományos elitképzésen nevelkedett oktatógárda, egyetemi struktúra nincs felkészülve.
Ennek a folyamatnak jellegzetes állomásai a médiatudományok, a kommunikációs témakörök,
a szociológia, a politológia, az EU-ismeretek, és bizonyos értelemben a divatos “informatikai”
témák iránti felfokozott érdeklôdési hullámok, a természettudományok, a matematizáló terü-
letek elhanyagolásával. 

Az e-business is ebbe a sorba tartozik: az évtizedes e-mail, majd EDI kapcsolattartás le-
hetôsége termelôerôvé vált a piaci munkában, a kereskedelemben, a gyártásszervezésben a
megbízható hálózati összekötetések megjelenésével, s ez drámai változásokat hozott a mene-
dzseri gondolkodásban is. Mára kiterjedt kutatási-fejlesztési területek épülnek erre az igényre:
informatikai biztonságtechnika, hálózatmenedzselés, osztott adatbázis-kezelés, integrált – glo-
bális! - vállalatirányítási szoftverek, s persze mindezek mûszaki megoldásai. A menedzsereket
mindeközben elriasztja az információtechnika féktelen burjánzása, s a meg nem értés, a tech-
nológiai fejlôdésbe vetett vakhit veszélyes méreteket öltött az ezredfordulóra, amikor az e-bu-
siness “lufija” végül kipukkant. Vajon ki a felelôs a dot-com cégek bukásáért: a hardver-fej-
lesztôk, az új szoftverek és táv-együttmûködési megoldások propagálói, az informatikai meg-
oldásokat csodaszernek tekintô menedzserek, vagy az ôket képzô felsôoktatás?

Az üzleti képzés és az e-gondolat
A tantervi-módszertani probléma az, hogy miközben a gazdasági közvélemény nálunk is

igen kurrens témának tartja a hálózati eszközökkel végzett üzletvitelt (e-business, e-marke-
ting), a felsôfokú képzés – szokás szerint – késik ennek oktatási programba illesztésével. 

Mindannyian ismerjük az ismeretbôvülés, felsôoktatási tantervfejlesztés szokásos útját –
Magyarországon is –, a fejlesztés telítôdési görbével leírható menetét, ez az e-business, az in-
ternetes marketing területén nagyjából az alábbi módon foglalható össze: a téma sajátossága,

23



hogy a sok lépés kevés idô alatt következik be, sôt, ugyanabban az idôszakban egyszerre több-
féle megoldás is elôtérbe kerül és „fut” párhuzamosan.

A téma megjelenése kutatási szinten
Számítógépek összekötése, szabványok, ISO-OSI: a nyolcvanas évek. Az elméleti lehetôségek,
az üzenetcsere elvi lehetôségei, a konverziós és címzési problémák a szaksajtóban jelennek
meg. A hajtóerô inkább a tudományos ismeretcsere, mintsem a business. Egyre könnyebb az
“ismeretkeresés ismeretlen tartalmú hálózaton” tevékenység.

Aktualizált megoldások megjelenése a szaksajtóban, “pionír” alkalmazók
Az elsô e-mail egyetemi rendszer, az EDI 15 éve, az Internet, a Web, az elsô B2B elektroni-
kus megoldások: tétova próbálkozások, majd a kilencvenes évek közepén elindul a Web-ro-
ham. 

(Gazdaságilag) sikeres eljárások, a média rohama, fogalmi zûrzavar
A Web megjelenése, globális kapcsolatrendszer amatôrök által kezelhetô felületen: egy mûsza-
ki-szellemi fejlesztés, mint lehetôség az üzleti élet számára. A média elindul, az üzletemberek
hegyezik a fülüket, megjelennek az intermedier szolgáltatók, fejlesztôrendszerek garmadája
bábáskodik azon, hogy az üzleti tevékenységrôl szóló információ “felkerüljön a Web-re”. 

Népszerûsítés, gyorstalpaló továbbképzések: “Gyere és tanuld meg!”
“Egyszerûen HTML” mindenkinek. A hallgatók oktatóik elôtt járnak, áramlik az információ
az adatbázisokba és a szerverekre, s felébrednek a marketingesek: amit ilyen sokan nézegetnek,
abban üzlet van. Üzleti weblapok: katalógusból webáruház, a közvetítô kereskedelem elindu-
lása. “Dot-com” cégek alakulnak a semmibôl, alaptôke és üzleti tapasztalatok nélkül. A “Brick
and Mortar” hagyományos áruházak, termelôk, kereskedôk gyanakodva figyelnek. 

A kudarcok felnagyítása a médiában, az elsô elemzések, “letisztulás”, “megnyugvás”
A fejlesztôrendszerek soha nem látott sebességgel lépik át a fejlôdési fokokat, s a kézi, majd au-
tomatizált fejlesztômunka után 2-3 évvel már itt van a tetszôleges mértékû informatikai szol-
gáltatás. A kezdôk, akik rosszul választották meg piaci stratégiájukat, nem volt tényleges üzle-
ti hátterük vagy nem jutottak el az elképzelt vevôkhöz, megbuknak. Akik hagyományos mód-
szereiket ki tudták egészíteni internetes megoldásokkal (“Brick and Click”), szolidabban, de
fejlôdni tudnak. Megjelennek az elsô korrekt értékelések, megfelelô statisztikai bázisra alapo-
zott elemzések, kialakulnak követhetô piaci eljárások, módszertanok: az e-kereskedelem fel-
nôtté válik.

Megbízható elemzések, értékes továbbképzések a témában, integráció, új problémák
A “mit” után a “hogyan”-ról könyvek, vezetôképzési tananyagok jelennek meg, egyre több ese-
tet ismerünk meg részleteiben, konkrét mérési eljárások válnak hozzáférhetôvé (pl. a weblap
látogatottsága, a szörfölô figyelése, stb.). Váratlan probléma: az adatvédelem, a biztonság, a
személyiségi és tulajdonjogok újfajta kezelésének szükségessége. Vezetô külföldi intézmények-
ben tömegesen indulnak a témával foglalkozó továbbképzések, majd a nappali kurzusok. A szak-
irodalom rendkívül megbízhatatlan. Napihírré válik beszélni az “új” gazdaságról, elektronizált,
globális üzletvitelrôl. 

Hallgatói igény, “pionír” oktatók megjelenése a felsôoktatásban
A vállalati gyakorlatról, külföldrôl hazatérôk új kurzusokat, témákat kérnek. Tucatszámra ké-
szülnek szakdolgozatok, amelyek mögött nincs valódi tutorálás. A média erôsíti a nyomást, “ez-
zel foglalkozni kell”. A hallgató elhelyezkedési elônyt remél attól, hogy ilyen eljárásokat ismer
meg az oktatás során. Nincs kiképzett oktató, nincs (anyanyelvi) szakirodalom, esettanulmány.
Egy-egy kísérleti téma, választható kurzus 

A felsôoktatás a könnyebb úton halad: elhalasztja a hallgatói igényt, meghívott elôadókkal
továbbképzést szervez (“best practices”), sôt, beengedi a szoftvergyártót, a “megoldásszállítót”
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az épületbe, a tantervbe, a tanterembe. A sikeres vállalati alkalmazások megismertetése azon-
ban nem felsôoktatási tananyag, nem alkalmas elemzésre, alternatívák módszeres tárgyalására,
ráadásul kudarcokról való beszámolóra nehezen lehet elôadót találni. A valóban hozzáértôk, az
“új” tanácsadók drágák, oktatási körülmények között megfizethetetlenek.

A tantervek átalakítása: a probléma kezelése
Az ezredfordulón a nagy oktatói létszámmal, kellô vállalati háttérrel dolgozó intézményekben
megindul a képzésekbe történô valódi integráció: e-esetek megtárgyalása, e-kereskedelem té-
mái, integrált rendszerek e-részletei, korrekt elemzések és elméleti modellek tárgyalása.

Mit látott mindebbôl a gazdasági képzésben részt vevô magyar hallgató 2000-2001-ben?
Néhány hetes, esetleg hónapos vállalati gyakorlata, külföldi részképzésben való részvétele alatt
olyan integrált vállalati rendszereket ismert meg, amelyekben a Supply Chain Management, az
ERP részletek, a Customer Relationship Management egyedi, vagy akár integrált módon, kor-
szerû e-megoldásokkal jelent meg. Hazatérve (visszatérve) szembetalálkozott a hagyományos
gazdaságtani-üzleti tanszékek és az oktatóhiánnyal küzdô informatikai csoportok ellenállásá-
val, amit fentebb részleteztünk. A jó szándékú, innovatív tanszékek megpróbálnak engedni a
hallgatói nyomásnak: behívják az e-business megoldások prominens szállítóit az egyetemre –
egyes esetekben egész “centrumok” épülnek ki egy megoldás köré, erôteljes marketingtámo-
gatással. Látnunk kell azonban, hogy az egytermékes vállalat, vagy az adott platform, iparág
irányába elkötelezett megoldásszállító nem a mi fejünkkel gondolkodik. Az általuk használt fo-
galmak, módszerek nem mindig letisztultak, sokkal több a ki nem próbált, igazából nem bizo-
nyított elem – ez megszokott a mai informatikai üzleti tevékenységekben. A külsô elôadó nincs
tisztában a korábbi tananyaggal, a módszerekkel, a hallgatók tudásával.

Bonyolítja a helyzetet a MAB jelenlegi gyakorlata, amely egy-két éves elôkészületi munka
hatalmas dokumentációs anyagához köti a szakok akkreditálását. A(z ötéves) tantervet részle-
teiben ki kell dolgozni (informatikai témákban is!). Az akkreditált szakot azután évekig futtat-
ja az intézmény, szabadsága új választható kurzusok integrálásában van, illetve a kiválasztott
“fedônév” alatt kismértékben megváltoztathatja a fôkurzus tematikáját. Mindez egyszerûen ad-
minisztratív úton akadályozza azt a hallatlan könnyedséget, ahogy például amerikai egyetemek
meg tudták jeleníteni az e-commerce, e-business témákat szakképzéseikben, üzleti kurzusaik-
ban, sôt: önálló, új oktatási egységekben. 

„Brick and click” az e-kereskedelem és az e-marketing oktatásában
Az elôadás címe arra a hipotézisre alapult, hogy érdemes megvizsgálni, hogy maga az inter-

net milyen ismereteket közvetít a marketing oktatásáról. Azt reméltük, hogy megmutatkoznak
majd azok a különbségek, amelyek az internet alkalmazásában léteznek, és – akár modellszerû-
en is – elkülöníthetô lesz az a szerep, amit regionálisan, vagy egy-egy kiválasztott országban a
felsôoktatási intézményekben a marketing oktatását illetôen az internetnek tulajdonítanak. Ez
ebben a formában nem bizonyult mûködôképes elképzelésnek, mert az internethasználatra vo-
natkozó differenciák – legalábbis az egyetemeket illetôen – nem ebbôl a szempontból specifi-
kusak. Sokkal inkább arról van szó, hogy az egyes országokban meglehetôsen esetlegesen
ugyan, de kialakultak valamelyes tartalmi szokványok az egyetemi weboldalakról, és ezek vagy
adnak kisebb-nagyobb tájékoztatást az egyes tárgyak tartalmát illetôen, vagy nem.

A kérdés – a mi módszertani fejlesztésünk szempontjából is – valójában az lenne, hogy mi-
lyen mértékû internetes támogatást lehet, érdemes, szokásos adni egy ilyen kurzus lebonyolí-
tása során. Logikailag nyilvánvaló, hogy a két végpont egyfelôl a tiszta tantermi oktatás, ami-
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kor van személyes oktató-hallgató kapcsolat, ám semmilyen internetes segédeszköz igénybe
vételére nem kerül sor, másfelôl pedig a fordítottja, vagyis a kurzus a személyesség, a tanterem
teljes mellôzésével, kizárólag hipermédiás környezetben bonyolódik le.   

Ahogy általában a marketinget illetôen kiemeltük azt, hogy az internetes technikák és tech-
nológiák realitást teremtenek a hipermédiás közvetítésû kommunikációs térben, úgy kellene
kiemelni az oktatást illetôen azt, hogy az internetes környezet a távoktatás és az élethosszig tar-
tó képzés ideális terepének kínálkozik.1 Ezt azért szükséges itt felhozni, mert az oktatási inno-
vációk között talán a legnagyobb jelentôsége a távoktatás tömegessé tételének van. A gondolat
és a módszer természetesen egyáltalán nem új, az internet azonban – mint afféle „virtuális vi-
lág” – új minôséget hoz e téren is, a térbeli és idôbeli korlátlanság lehetôségét. Ebbôl fakadó-
an a teljes körû e-tanulás korántsem tûnik elsô pillantásra illuzórikusnak. Ezt a gondolatot
erôsíti a virtuális egyetemek hálózatának bôvülése is. 2

Kétségtelen azonban, hogy a legtöbb esetben a tantermi és az internetes technikák és meg-
oldások valamiféle keverékére van szükség – például azért, mert „Képzeljünk például el egy tel-
jes mértékben online lebonyolított interjúkészítési kurzust! Itt azt kell megtanulni, hogyan vi-
selkedjünk, hogyan kezeljük a felmerült helyzeteket, mit kérdezzünk, és hogyan válaszoljunk,
ha az alany visszakérdez. … A szavakat és a mondatokat meg lehet tanulni; meg lehet tanulni,
hogyan ismerjük fel a szituációkat, és az is elsajátítható, hogy mi lenne a célszerû reakció. Ki-
zárólag online környezetben azonban el kell, hogy maradjon a helyzetgyakorlat, a tudás nem
válhat készséggé.” [Pailing 2002, p.154] Elfogadjuk a szerzônek azt a meglátását, hogy bizo-
nyos diszciplinákban – és a marketing gyakorlati területei ide tartoznak – nehezen képzelhetô
el a tisztán internetes alapon szervezett kurzus. Saját szomorú tapasztalatunk pedig arra is
megtanított már az elsô esztendôben, hogy fordítottja elképzelhetô ugyan, ám teljesen nélkü-
lözi a hatékonyságot.

A jó megoldás tehát itt is, mint nézetünk szerint általában az internetes marketingben, a ke-
vert (blended) módszer. Az eredményesség feltétele itt az lenne, hogy a hallgató a tárgyra vo-
natkozó ismereteket részben hagyományos módon – a tantermi órán való részvétellel, olvas-
mányokból, részben ugyancsak olvasmányokból, amelyek forrása azonban az Internet, sajátít-
sa el. A készségek megszerzéséhez azonban – a learning-by-doing elve alapján – cselekvô rész-
vételre van (lenne) szükség internetes környezetben. 

Mazoué [1999] úgy találta, hogy alábbi szempontok megfontolása visz közelebb az eredmé-
nyes online képzéshez: a technológia ésszerû alkalmazása, bizonyos szervezeti feltételek (háló-
zati infrastruktúra, IT támogatás, megfelelô hozzáférés, számítógépes készségek), megfelelô
pedagógiai irányvonal, a cselekvô tanulás elve, a felkészültség továbbfejlesztése, a kurzus cél-
szerû megtervezése. 

A kritikus pont a mi tapasztatunk szerint a cselekvô tanulás lehetôségeinek a korlátja, ami-
nek oka elsôsorban a technikai háttér szegényességével magyarázható. Kérdés azonban, hogy
nem lehetne-e jobban kihasználni a saját webes jelenlétünkbôl adódó lehetôségeket. A kérdés
annál is indokoltabb, mert a Google az elsô tíz oldalán összesen egy, a magyar felsôoktatásból
származó internetes marketing tantárgyi oldalt talál (az is transzparens). Magyar felsôoktatási
intézmény weboldalain keresve alig lehet akár csak arra is következtetni, hogy egyáltalán van
internetes marketingoktatás. Ahol megtaláltuk ennek nyomait, ott sem látszik, hogy magát a
netet használnák a learning-by-doing céljára.

Hol vagyunk tehát?  Csinálunk-e egyáltalán valamit? A magunk korlátait ismerjük. Javulásun-
kon dolgozunk.
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1 Lásd, csupán a példa kedvéért: http://hoyle.com/distance.html; http://www.uwex.edu/disted/home.html,
http://www.distance-educator.com és nagyon sokáig lehetne folytatni.
2 A http://www.adec.edu/virtual.html oldalon az ADEC (American Distance Learning Consortium) által 
elismert 16 virtuális egyetemre lehet eljutni. Jellemzô módon 15 amerikai mellett a felsôfokú távoktatás
klasszikusa, az angol The Open University kereshetô fel. 
A magyar virtuális egyetemet a http://www.uniworld.hu/ helyen lehet elérni.
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MMaarrkkeettiinngg  ééss  ffeellssôôookkttaattááss

DDrr..  KKoommáárroommii  LLáásszzllóó  ––  DDrr..  LLeehhoottaa  JJóózzsseeff

Bevezetés

Hazánkban a felsôoktatási piac, és az intézmények közötti versenyhelyzet kialakulóban van.
Az egyetemek, fôiskolák kezdik felismerni a marketing fontosságát, a leendô tanulók igényei-
nek felmérésének szükségességét, az ehhez igazodó rugalmas oktatási programok bevezetését,
az intézmény arculatának kedvezô megjelentetését, a marketing kommunikációs eszközök al-
kalmazását, tehát az igénybe vevôk meggyôzését az általuk nyújtott szolgáltatás számára. Az
oktatási marketing azonban hazánkban még nagyon kezdeti stádiumban van, még kevés hazai
szakirodalmi forrás áll rendelkezésre, csak néhány tudományos kutatási eredmény született. A
fentiek különösen idôszerûvé teszik az oktatási marketing kutatását. 

A felsôoktatás piacosodása
Egyetemeink jelentôs részénél a rendszerváltás után továbbra is fennmaradt a tradicionális

gondolkodásmód, bizonytalan az elitképzés és a piacorientált szakképzés értékrangsora, meg-
ítélése. Elsôként a gazdaság nyitott a felsôoktatás irányába. Oka a piaci megfelelési kényszer
volt, azonnal hasznosítható, új ismeretekre, készségekre volt szüksége a gazdaságnak az üzleti
életben. Elôször a fôiskolák mozdultak meg, de lassan változó színvonalon követték az egyete-
mek. A jövôben az egyetemeken szükségük van saját stratégiájuk elkészítésénél a munkaerô-pi-
aci igények elemzésére, prognosztizálására.
A verseny az állami felsôoktatás területén is jelentkezik, pedig itt a feltételek nagyjából azono-
sak, mind a hallgatók megszerzéséért, mind a képzés, a diploma munkáltatói elismertetéséért.
Itt több hasonló képzési irányú, azonos diplomát adó szak mûködik. Fokozta a versenyt az ál-
lamilag engedélyezett magán (alapítványi) fôiskolák megjelenése. Az állami intézmények közül
a vállalkozóbbak érdekes megoldásokat találtak. Hollandiában például az egyik legnagyobb
egyetem hozott létre vállalkozási alapon mûködô, fizetôs fôiskolát, melynek nyeresége az anya-
intézményt segíti (KOMÁROMI 2001).

A felsôoktatási intézmények jelentôs része hamar észrevette, hogy a képzési piacba való be-
kapcsolódásuk intézményi szinten javítja forráshiányos helyzetüket, az oktatók magánember-
ként kiegészíthetik alacsony alkalmazotti béreiket. A piaci helyzet piaci magatartást szült. Ter-
mészetesen elôször a közgazdasági tudományok alkalmazott ismereteiben (pénzügy, külkeres-
kedelem, bankügy stb.) professzionalizálódott oktatók kapcsolódtak be az oktatási piacba. A
felsôoktatásról szóló törvény a felsôoktatás egésze elôtt megnyitotta a képzési piacba való be-
kapcsolódás lehetôségét. A nyolcvanas évek közepére szisztematikusan visszaszorított levelezô
típusú oktatási formák újraéledtek, de már „önköltséges” formában, és gyorsan terjed a távok-
tatás is.

A felsôfokú szakosító képzések, új szakok, szakirányok és korábban Kelet-Európában kevés-
sé ismert és elfogadott képzési fokozatok (MBI, MBA) is teret nyertek és piaci áron keltek el.
Újabb lendületet adott a felsôoktatásnak a hagyományos magyar (porosz hagyományokra
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épült) oktatási szisztémának az angolszász képzési szisztéma, illetve a négyfokozatú oktatási
rendszer felé fordulása (Post secondary, Baccalaureaus of Arts, Magister of Arts, PhD fokoza-
tok). A közfigyelem középpontjába az elsô fokozat került, hiszen az a középiskolák felnyúlná-
nak, az egyetemek pedig lenyúlnának a kétéves, tartalmát tekintve leginkább a felsôfokú szak-
képzô oktatási formákhoz igazított képzésekért. Felsôoktatási intézmények is végeznek post-
secondary képzést, természetesen térítéses formában. Az egyetemek sikerrel kapcsolódtak be a
munkaerô piaci képzésekbe is. A képzési piac versenyében az intézmények neve, magas szín-
vonalú szakmai hagyományai, imázsa is szerepet játszik.

A felsôoktatásban a vállalkozási alapon szervezett képzési formában a létszám jelentôs növeke-
dése következett be, az alábbiak miatt: 

- a felsôoktatásban egyre jobban terjedô posztszekunder (vagyis iskolarendszeren kívüli) 
szakképzés térnyerése,

- a magán felsôoktatás terjeszkedése,
- a térítéses részidôs alap és továbbképzéseknek a felsôoktatásban való térnyerése.

A felsôoktatásban résztvevôk két elkülönült csoportba sorolhatók: azokra, akik a középisko-
la után egybôl bekapcsolódnak a felsôoktatásba és azokra, akik a felnôttképzés keretében jár-
nak egyetemre. Ez utóbbiak dolgoznak, idôsebbek és csak részidôben, vagy esténként, hétvé-
genként látogatják az egyetemet.

A tradicionális felsôoktatási intézmények közül is egyre többen célozzák meg ezt a piacot,
és fogyasztó orientált oktatási programokkal várják a felnôtt hallgatókat. A részidôs programok
hátránya, hogy a hallgatóknak nincs szoros kapcsolatuk egymással, nem tudnak közös egyete-
mi rendezvényeken részt venni. Ennek ellenére gyorsan fejlôdik ez a modell, mert az egyete-
mi oktatás széles fogyasztó rétegek számára vonzó. A távoktatás gyorsan terjedô innováció a
képzési rendszerben. A felhasználó barát számítógépes programokkal, melyekkel az Internet-
hez vagy más információs hálózathoz kapcsolódhatnak, a távoktatás tovább bôvül.
A magyar kormány éves jelentése (2001) szerint néhány éven belül a 18 éves generációnak a 85
%-a fog érettségizni a középiskolákban. Ezek 44 %-a folytatja majd tanulmányait 2006-ban.
Az 1. ábra a felsôoktatási tanulói létszámot és a támogatott képzési helyek számának arányát
mutatja 1991 és 2005 között.

A magyar kormány aláírta a Bolognai Egyezményt, az Európai Unió államaival együtt. Eb-
ben kötelezettséget vállalt, hogy a 18 - 25 éves korosztály 50%-a lép be a felsôoktatásba 2010-
re. Így a helyek száma várhatóan nôni fog ebben az évtizedben.

1. ábra. A felsôoktatási férôhelyek alakulása
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Marketing szemlélet az oktatásban
A felsôoktatási integráció küszöbén néhány egyetem és fôiskola elhatározta, hogy felhagy az

„ad hoc” jellegû, tudatos marketingnek alig nevezhetô beiskolázási stratégiával és új alapokra
helyezi az intézmény marketingjét és nyilvános kapcsolatait. 1999-ben a Miskolci Egyetemen
megrendezték az elsô felsôoktatási marketing konferenciát. A házigazda szerepét az egyetem
marketing rektorhelyettese látta el, amely beosztás teljesen új volt a hazai felsôoktatásban. A
második felsôoktatási konferenciát Pécsen tartották, 2000-ben. A két konferencia jó lehetôsé-
get adott a tapasztalatcserére. A résztvevôk az oktatási intézmények PR illetve marketing fe-
lelôsei, vezetôi voltak. Érdekes módon egy részük nem az intézmények marketing tanszékei-
nek munkatársai voltak, hanem olyan más tudományi oktatók és szakemberek, akik keserves
munkával, a gyakorlatban tanulták meg, kísérletezték ki azokat a módszereket és szabályokat,
amelyeket az intézményüknél több-kevesebb sikerrel alkalmaztak (KOVÁCS 2001).
A felsôoktatási intézményekkel kapcsolatban érdekes az a jelentés, mely a Szegedi Tudomány-
egyetem Természettudományi Karán készült 2002-ben. Az anyag foglalkozik a felsôoktatási
trendekkel, melynek jellemzôje az 1970-es és 80-as évek esélyegyenlôségére való törekvés volt
az irányadó jelszó. A 80-90-es években a hatékonyságra való irányultság volt a jellemzô, mely
a csökkenô életszínvonal és a monopolpozíciók tartására való törekvés mellett kellett megva-
lósítani. Az 2000-es években a minôség lett a jelszó. 

LEHOTA, KOMÁROMI (1998) kérdôíves felmérést végzett középiskolás tanulók köré-
ben, annak megállapítására, hogy milyen tényezôk motiválják, befolyásolják a tanulót, mikor
felsôoktatási intézményt választ. A befolyásoló tényezôkre nézve faktorelemzést végeztek,
melynek során 8 faktor került elkülönítésre, amelyek együttesen az eltérések 60 %-át magya-
rázták meg. Az egyes faktorok, faktorsúlyuk sorrendje szerint: a szakmával kapcsolatos elvárá-
sok faktora, a szakma imázsa, presztízs faktora, a felvételi feltételek faktora, a diáklét fenntar-
tásához kapcsolódó faktorok, a családi tényezôk faktora, a megközelíthetôség faktora, a végzés
utáni helyzettel összefüggô tényezôk faktora, a kiegészítô szolgáltatások (sport, kultúra) le-
hetôségeinek faktora. 

A marketing kutatási  program célja  és módszere
A SZÁMALK Oktatási Rt. a Szent István Egyetem Marketing Intézetével az Európai Unió ál-
tal támogatott oktatási marketinggel foglalkozó programja keretében felmérést folytatott a ha-
zai felsôoktatási intézmények körében. 
A kutatás módszerét tekintve több részbôl tevôdött össze: 

- Szekunder kutatások keretében a témáról beszerezhetô hazai és nemzetközi információs
források tartalmának összegzése. 

- Internetes kutatás során a hazai felsôoktatási intézmények Internetes megjelenésének, 
mint a marketing kommunikációs eszköznek elemzése. 

- Mélyinterjús felmérések, melynek során felsôoktatási intézmények vezetôi nyilatkoztak 
az intézmények marketing eszközeirôl, módszereirôl. 

- Kérdôíves felmérés a felsôoktatási intézmények karainak vezetôi körében, 
melynek során az intézményi kari vezetôk többsége nyilatkozott az alkalmazott 
marketing eszközökrôl, a marketing alkalmazásáról.

- Kérdôíves felmérés a felsôoktatási intézmények oktatói körében, melynek során több, 
mint 200 felsôoktatási tanár nyilatkozott a intézménye marketing helyzetérôl, alkotott 
véleményt az oktatás piacosodásáról. 
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- A kérdôíves felméréssel nyert információk, a rögzített és ellenôrzött adatbázis elemzése 
SPSS statisztikai programcsomaggal került feldolgozásra. Az adatbázisok elemzésére alkal-
maztuk a faktoranalízis és a klaszteranalízis módszerét is.

A felmérések  értékelése
A vezetôi kérdôívek 1. kérdése arra keresett választ, hogy a vezetôk menyire tartják fontos-

nak a megadott tényezôket az intézmények sikere szempontjából. A válaszadók többsége tar-
totta legfontosabbnak a végzett hallgatók elhelyezkedésével kapcsolatos részletes információ-
szerzést. A második legfontosabbnak tartott tényezô a munkaerôpiac helyzetérôl, változásáról
összegyûjtött információszerzés. A válaszadóknak még itt is több, mint 50 %-a tartotta nagyon
fontosnak ennek elvégzését, bár itt már voltak olyanok is, akik az átlagosnál is kevésbé fontos-
nak ítélték meg ezt a területet. A továbbtanuló középiskolások intézményválasztását a többség
a fontos teendôk kategóriájába sorolta, kevesebben ítélték nagyon fontosnak, illetve átlagos
fontosságúnak. A lehetséges válaszok közül összességében a 4. helyre tették a hasonló képzést
folytató karok figyelemmel kisérését. Az adatokból számított átlagértékeket a 2. ábra tartal-
mazza.

2. ábra. Az információgyûjtési tevékenységek fontosságának átlagértékei

A 2. kérdésben a kar jelenlegi tevékenységének értékelését kértük az intézményektôl az elôzô
kérdésben említett információgyûjtéssel kapcsolatban. A válaszokból kitûnik, hogy az intézmé-
nyek felében gyûjtenek rendszeresen információt a végzett hallgatók elhelyezkedésérôl, azaz a
terület fontosságnak megfelelôen ezt a tevékenységet következetesen elvégzik (3. ábra).

3. ábra. Az információgyûjtés gyakorisága
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Az információgyûjtést akadályozó tényezôkre vonatkozó kérdésre adott válaszokból kitûnik,
hogy az intézmények valamivel több, mint a felében ennek a feladatnak az elvégzését elsôsor-
ban a szükséges pénzügyi eszközök hiánya hátráltatja. A válaszokat és az átlagértékeket a 4. áb-
ra tartalmazza. A karok 24 %-a csak részben tartja financiális problémának azt, hogy nem tud-
ják megfelelô szinten ellátni ezt a feladatot. Nem feltétlenül és nem minden intézménynél csak
az anyagi eszközök meglétére, vagy hiányára vezethetô vissza a rendszeres információgyûjtés
vagy annak hiánya. Az információgyûjtésre alkalmas szakemberek vonatkozásában erôsen szó-
ródtak a válaszok. 

4. ábra. Akadályok az információ értékelésében

A következô kérdés az Intézmények marketing/PR funkciókért felelôs egységekrôl, szemé-
lyekrôl kért információt, ahol több válaszlehetôséget is meg lehetett jelölni. A vonatkozó vála-
szokból kitûnik, hogy a karok intézményeinél 40 %-ban található marketing, vagy PR részleg,
intézményi szinten. Sôt, 11,4 %-ánál már kari szinten is létezik ilyen elkülönült egység, amely
feltétlenül arra utal, hogy ezt a kérdést egyre komolyabban kezdik kezelni intézményeink. Az
írásos marketing stratégiára vonatkozó kérdésben, annak megjelenési formájára kértünk infor-
mációt. A válaszokból kiderül, hogy az intézmények többségénél az intézményi stratégiai terv
részeként foglalkoznak a marketing stratégia kérdésével. A válaszok %-os megoszlását az 5. áb-
ra mutatja. 

5. ábra. Az írásos marketingstratégia megoszlása
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A marketing tevékenység hatékonyságára vonatkozó kérdés válaszaiból kiderül, hogy mint-
egy 69,4 %-ban csak a tapasztalatokra alapozott értékelést végeznek, ez nyilván nem jelent
részletes elemzést, csak egyes promóció lépések hatására bekövetkezô hallgatói érdeklôdés nö-
vekedés, vagy a jelentkezôk számának alakulása jelent erre nézve bizonyos támpontot. A vála-
szok megoszlását a 6. ábra tartalmazza.

.  

6. ábra. A marketing hatékonyság elemzése

A következô kérdésben a marketing költségvetés nagyságát kellett megadni az éves költség-
vetés %-ában kifejezve. A válaszok azt mutatják, hogy az intézmények kb. 1 % körüli összeg-
re becsülik az intézményi költségvetésbôl a marketingre fordítható összeg nagyságát. A meg-
kérdezettek csak néhány %-ánál érte el az 5 %-os értéket ennek mértéke. Az intézmények te-
hát a for-profit intézményektôl eltérôen jóval kevesebbet áldoznak marketing célokra. 
A következô kérdésben a karok marketing tevékenységüket értékelték. Senki sem ítélte meg ki-
tûnônek saját marketingjét, ugyanakkor a válaszadók, több, mint fele jónak, illetve megfe-
lelônek ítélte meg ezt a területet, tehát lényegében elfogadhatónak, elegendônek tartotta je-
lenlegi tevékenységét (7. ábra). Több, mint egyharmaduk határozottan javítandónak ítélte meg
ezt a területet. 

7. ábra. Marketing tevékenységek értékelési átlagai

A marketing helyzet javításának eszközeként a többség meglepô módon leghatékonyabban az
Internet lehetôségeinek kihasználásával látja a helyzetet javíthatónak A válaszok megoszlását a
8. ábra tartalmazza. Ez valószínûleg a lehetôségek erôs túlértékelése (passzív kommunikációs
eszköz). Az operatív marketing tervek elkészítésével alkalmazását a többség szintén fontos esz-
közként ítéli meg. Majdnem fele az intézményeknek fontosnak tartja a marketing stratégia fej-
lesztését. 
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8. ábra. A kar marketing tevékenységének javítása

A gazdasági karok esetében a marketing tevékenység intenzívebb, fontosságának megítélése
pozitívabb, az alkalmazott eszközök hatékonyabbak, mint a többi felsôoktatási karok összessé-
génél. 

Megállapítások:

• A magyar felsôoktatási intézmények többsége már felismerte, illetve elismerte azt a 
tényt, hogy a hallgatókért meg kell küzdeni, hogy versenyhelyzet van, hogy hosszú távon
a minôség döntô tényezô. A verseny sok területen folyik, így a hallgatókért, a tanárokért, 
a költségvetési támogatásért, a pályázati pénzekért, a vállalati megbízásokért. 

• Az intézményi marketing tevékenység általában még kezdetleges, pedig nagyon nagy 
szükség lenne rá. A baj az, hogy erre nehezen tudnak külön költségvetést biztosítani. 
A felismerés azonban már megszületett. Két egyetemen (Pécsi Tudományegyetem, 
Miskolci Egyetem) marketing rektorhelyettes mûködött. A külsô és belsô kapcsolatok 
felelôseként kapcsolati rektorhelyettesi, fôigazgatóhelyettesi beosztás létesült több 
helyen. Intézményi PR felelôs már az intézmények többségében van.

• A piaci verseny érezteti hatását, a konkurens intézmények nem csak hallgatókat, 
hanem jó tanárokat és tematikákat is megpróbálnak egymástól megszerezni. A tudatos 
piacbôvítés azonban még nem jellemzô. Az intézmények többsége ma még a hírnevébôl él.

• Írásos marketing stratégiája néhány intézménynek van csak. A stratégiai elképzelések az 
intézmények fejlôdésével együtt változtak.

• Marketing költségvetés általában nincs, alkalomszerû átcsoportosítás történik. 
A marketingre fordítható pénz kevés,  az  ELTE esetében pl. az éves költségvetés 0,01 %-a.

• Külsô cégek bevonása marketing programokba csak néha, egyes rendezvények, 
pl. kiállítások szervezése esetén történik. A külsô professzionális marketing cégeknek 
sincs azonban tapasztalatuk a felsôoktatási marketing területén.
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• A belsô kommunikációval általában problémák vannak, elsôsorban fentrôl lefelé nincs 
biztosítva az információ áramlás.

• Egyes tradicionális intézmények monopolhelyzete megszûnt. Ilyen például Budapesti 
Közgazdaságtudományi Egyetem, mivel ma már sok helyen folyik közgazdászképzés. 
Mindenütt az egyetem könyveit használják, oktatóik sok helyen tanítanak ezekbôl 
(a konkurens intézményeknél is), így a végzett hallgatókat fogadó cégek nem tesznek 
eléggé különbséget a közgazdász diplomák között. (Legnagyobb versenytársuk a BME, 
amely éppen a jó marketing segítségével vonzza el a hallgatókat.)

• A marketing kommunikáció eszközöknek általában csak szûk választékát alkalmazzák 
rendszeresen. Törekednek azonban arra, hogy rendszeres sajtómegjelenést kapjanak. 
Szinte valamennyi Intézmény rendelkezik magyar és idegen nyelvû tájékoztató anyaggal,
amelynek megjelenése sokszor eléri a nyugati felsôoktatási intézmények kiadványainak 
színvonalát. A tanulmányi tájékoztatók a saját hallgatókat célozzák meg. Sikerrel és 
rendszeresen szerveznek tudományos konferenciákat. Egyetemi, fôiskolai újságokat, 
tudományos eredményeket tartalmazó kiadványokat jelentetnek meg.

• Felismerték az Európai Unióhoz való csatlakozással együtt járó lehetôségeket és piaci 
gondokat. Egyes intézmények már tudatosan készülnek az ezzel járó kihívásra.

• Cél az egységes arculat kialakítása. Ez azonban sokszor nehézségekbe ütközik, mivel a 
tanszékek, az integrálódott karok nagy önállósághoz szoktak. 

• Az Internetes megjelenés minôsége változó, összességében azonban jónak mondható, 
erre ügyelnek felsôoktatási intézményeink. Gondot jelent azonban a tájékoztatás 
mélysége. A potenciális hallgatók megkívánnák a tantárgyak tartalmi leírását, mit is tanít 
az adott felsôoktatási intézmény. Ennek Interneten való közzététele azonban a 
konkurencia általi lemásolásának veszélyét is magában rejti. 

• A tanulók elégedettségére kérdôíves felméréseket nem alkalmaznak megfelelô rendsze-
rességgel. A diákra még nem tekintenek úgy, mint vevôre. Fontosnak tartják a hallgatói 
lojalitás kialakítását. Hallgatói fórumokat szerveznek, diáktanácsadó és karrierközponto-
kat mûködtetnek, állásbörzéket tartanak.

• A médiumokkal általában jó kapcsolat jellemzi intézményeinket. A vidéki intézmények a 
regionális sajtót részesítik elônyben. Több intézmény sajtófigyelést folytat. 

• Felismerték a kiállításokon való megjelenés fontosságát. Az Edukáció kiállításon 
csaknem minden intézmény megjelent, azonban eltérô színvonalon. 

• Egységes a szemlélet, hogy az intézmény nevének „márkásítása” alapvetôen fontos, 
hiszen hamarosan eljön az idô, mikor a munkaadói oldal a már végzettek tudását az ok-
tatási intézmény hírneve alapján ítéli meg. 

• A minôségbiztosítási rendszerek még inkább csak bizottsági szinten mûködnek, gyakor-
lati hatásuk nem érzôdik.
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• A magán oktatási intézmények a marketingre több figyelmet fordítanak. Saját marketing
egységgel rendelkeznek. A marketing kommunikációs eszközök szélesebb körét használ-
ják és többet hirdetnek. (A SZIE gyöngyösi kara alkalmaz ehhez hasonló aktív marke-
ting tevékenységet, ahol a költségtérítéses létszám igen magas. A marketing eszközök 
széles körét alkalmazzák, rendelkeznek pl. regionális kereskedelmi rádióval. Felfogásuk 
szerint minden siker kulcsa a menedzsment.) 

• Az oktatási intézmények az oktatási piac, a verseny, a marketing megítélésében négy 
szegmens található
o Mindent felértékelô
o Input orientált
o Output orientált 
o Mindent leértékelô

• A verseny az oktatási intézmények differenciálódásához vezet, ahol a jó diploma elônyt 
jelent az elhelyezkedésben és a hallgatók intézményválasztásában. 

Szerzôk:
Dr. Komáromi László marketing igazgató, SZÁMALK Oktatási Rt.
Dr. Lehota József egyetemi tanár, intézet igazgató, Szent István Egyetem Marketing Intézet
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DDrr..  OOrroossddyy  BBééllaa
eeggyyeetteemmii  ddoocceennss

PPééccssii  TTuuddoommáánnyyeeggyyeetteemm

KKöözzggaazzddaassáággttuuddoommáánnyyii  KKaarr

MMaarrkkeettiinngg  TTaannsszzéékk

1998. évi MOK-on, Pécsett tartott elôadásomban a "negyedik P", azaz a promóció terüle-
tén tapasztalható szakirodalmi káoszt kíséreltem meg áttekinteni - felvillantva az egymással vi-
tatkozó, illetve az egymásról lényegében tudomást sem nagyon vevô álláspontokat -, összeg-
zésként pedig a promóció rendszerének egy általam konzisztensnek ítélt, új megközelítését
ajánlottam az érdeklôdôk figyelmébe.1 S bár az eltelt négy esztendôben sem bontakozott ki ér-
demi vita a felvetett problémákról, mégis úgy ítélem meg, hogy érdemes egy új elemmel bôví-
teni a káosz-listát, mégpedig a Public Relations fogalmának, céljának meghatározása terén ta-
pasztalható zavar bemutatásával.2 Megítélésem szerint ugyanis a PR értelmezése pontosítást,
illetve újragondolást igényel:
• egyrészt a reklámhoz való viszonyulása, 
• másrészt a belsô PR megközelítése területén. 

Ad (1) A PR lényegének meghatározásában fellelhetô kettôsség

A PR céljának, tevékenységi körének több ezer definíciója ismeretes.3 Ezek általános, (szin-
te) minden szakíró által elfogadott „alapja” szerint a PR célja/feladata a közvélemény külön-
bözô cél-csoportjaiban a vállalat/szervezet jó hírének (imázsának), a vele szembeni bizalomnak
a kiépítése és ápolása. 

• Barát Tamás megfogalmazásában: „A PR definícióját illetôen eltérôek a vélemények. 
Több PR-iskola létezik … Egyben azonban a különféle megfogalmazások megegyeznek,
ez pedig az, hogy a PR feladata alapvetôen a közvélemény és a szervezet, a szervezet és a
közvélemény közötti kommunikáció.”4

• Tomcsányi Pál szerint: „A Public Relations … gazdasági célú kommunikáció, … nem 
törekszik konkrét eladásfejlesztésre, hanem az intézmény (vállalat) közönségkapcsolatait 
ápolja, a közvéleményt igyekszik a maga számára megnyerni.” „a közbizalom megszerzése 
végett kifejtett olyan … tevékenység, ami … a vállalat iránti bizalmat igyekszik növelni.” 5

• Sándor Imre pedig rögzíti: „A kapcsolatszervezés olyan tervszerû és folyamatos mûve-
letsorozat, tevékenység együttes, amelynek az a célja, hogy vállalat és közönsége, közvé -
leménye, illetve szûkebb és tágabb környezete között megértést, bizalmat építsen ki.”6

Sok mértékadó szerzô ugyanakkor a PR cégimázsépítô mivolta mellett termék, sôt márka-
imázs-építô mivoltát is kiemeli:

• Ebbe a körbe tartozik mindenek elôtt Philip Kotler, aki szerint: „A PUBLIC RELATI-
ONS (PR) azon programok választékát jelenti, amelyeket azért alakítottak ki, hogy támogas-
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1 In: Fojtik János & Rekettye Gábor Hagyomány és megújulás a magyar marketingoktatásban - A magyar marketingoktatók 
IV. éves konferenciájának elôadásai - Pécs, 1998. szeptember 3-4. 43-52 o., illetve   A "negyedik P" - Marketing 1999/2.
2 Az elôadás "Marketing PR" versus "Corporate PR" és "Product PR" címet viselô része ugyanis a PR-t a marketing szerves
részének tartó "marketingesek" és a PR-t önálló, a marketingtôl független diszciplínaként meghatározó, és magukat nem-
marketingesként identifikáló "PR-esek" közötti állóháborúra fókuszált, s nem tett említést a PR-rel kapcsolatos vitatémák ezen
aspektusáról. 
3A PR fogalmáról, a megközelítések sokszínûségének fôbb okairól - többek között - Szeles Péter (2000) 73-80. oldalán
olvasható jó összegzés.



sák vagy védelmezzék a cég imázsát vagy egy-egy termékét. … Az MPR … A következô cé-
lok elérésében fontos:

- Új termékek bevezetésének támogatása. …
- Érett termékek újrapozícionálásának segítése. …
- Érdeklôdésteremtés egy termékkategória iránt. …
- Meghatározott célcsoportok befolyásolása. …
- Problematikus termékek védelme. …
- A cég imázsának formálása úgy, hogy ez termékeit is kedvezô megvilágításba helyezze.”7

• Hasonló álláspontot képvisel Hoffmann Istvánné is: „a PR feladata, hogy megszerezze és
megtartsa azoknak az embereknek a megértését, rokonszenvét és megbecsülését, akiknek a
véleménye közvetlenül vagy közvetve befolyásolja (befolyásolhatja) a szervezet, vagy akár
csak egyetlen tevékenysége piaci helyzetét. … a PR a jó hírnév építése a piaci sikerek érdeké-
ben. … A kommunikációban nagy súlyt kell helyezni arra, hogy a cél a szervezet vagy adott
termék, szolgáltatás pozitív imázsának építése, reklámcélok nélkül. … A PR törekszik a köz-
érdek felismerésére, ami határozottan elkülöníti a reklámozástól.” 8

A fenti megközelítések markáns elvi ellentétének lényege abban ragadható meg, hogy a PR
tevékenység középpontjában:
- a szervezet, vagy 
- a (konkrét eladási célokat nem szolgáló, különbözô irányú) imázsépítés áll-e.

Ennek megfelelôen a PR és a reklám fogalmi köreinek differentia specificája: 
- az elsô esetben a vállalati/szervezeti kapcsolatok építése illetve ápolása versus a termék-

hez/márkához kötôdô piaci erôfeszítések, míg
- a második esetben a különbözô (termék-, márka- és cég-) imázsok általános „támogatása

és védelmezése” versus a közvetlen értékesítési célú kommunikáció.

Ez utóbbi mind az elméleti rendszerezés követelményeinek oldaláról, mind a tevékenységek
gyakorlati megosztása szempontjából igen síkos terepre visz. A számos nehezen megválaszol-
ható, vagy érdemben megválaszolhatatlan kérdés közül csak egy; mitôl és meddig imázsépítô
egy új termék bevezetésének "PR támogatása", illetve mitôl és meddig reklám ugyanezen
termék piaci bevezetésének kampánya?   

Ad (2) A belsô PR, mint a munkaerôpiaci marketing alkotója 9

Belsô PR alatt a szakírók nagy többsége vállalton belüli, a munkatársak felé irányuló kommu-
nikációt ért:

• Szeles Péter a belsô PR feladatkörébe a vezetôi információs rendszert, a szervezeti egy-
ségek közötti kommunikációt, a menedzsment tanácsadást, az alkalmazottak tájékoztatá-
sát, a személyes kapcsolatokat (human relations-t) és a munkaerô toborzást és beillesz-
tést sorolja.   

• Németh Márta szerint a „vállalat és saját alkalmazottainak (munkatársainak) kapcsolata, 
egymáshoz való viszonya képezi a belsô PR kapcsolatok szféráját”.  Nem határolja el 
olyan különbözô emberi erôforrás menedzsment területektôl, mint az oktatás, a munka-
ügy, vagy a személyzeti munka, hanem éppen ellenkezôleg, kiemeli ezen területekkel va-
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4 Barát (1994) 16. o.
5 Tomcsányi (1988) 169. és 180. o.
6 Sándor (1996) 33. o.
7 Kotler (1998) 731-732. o.

9 Érdekes gondolatokat vet fel e kérdésrôl Kôhler Anett szak-
dolgozata; Munkaerôpiaci marketing - PTE
Közgazdaságtudományi Kar Marketing tanszék, 2002.

11 Szeles Péter (1999) 26. o.
12 Sándor Imre, Németh Márta (1996), 38. o.



ló együttmûködését. A belsô PR feladataként az alkalmazottak megfelelô színvonalú és 
ôszinte tájékoztatását, véleményük és elgondolásaik meghallgatását, a „mi tudat” kialakí-
tását, a csapatszellem megteremtését, valamint a vállalati célokkal való azonosulást említi. 

• Barát Tamás a marketing, a public relations és a humán erôforrás gazdálkodás kapcsola-
tát az alábbi ábrával szemlélteti. Ennek értelmében a „humán erôforrások irányításá-
nak munkája találkozik a belsô kommunikációval, a belsô PR-rel, és ilyen módon közö-
sen befolyásolják a szervezet belsô életét”. 12

PB = piacbefolyásolás
SZB = a szervezet belsô életének befolyásolása

A public relations feltételezett helye a szervezeti management tevékenységében 13

A munkaerôpiaci marketing - elsôsorban Németországban kidolgozott, de hazánkban is egy-
re népszerûbb - elmélete szerint a belsô, illetve a potenciális munkavállalókra irányuló külsô
munkaerôpiaci tevékenységek minden befelé irányuló szervezeti kommunikációt, azaz PR te-
vékenységet lefednek.14 A belsô PR ily módon a munkaerôpiaci marketing immanens eleme,
s mint ilyen, önállóan nem létezô kategória.

Irodalomjegyzék
Barát Tamás (1994): Public relations avagy Hogyan szerezzük és tartsuk meg partnereink 
bizalmát?- Medipen, Budapest
Hoffmann Istvánné (2000): Stratégiai marketing - AULA Kiadó, Bp.
Kotler, Philip (1998): Marketing menedzsment - Mûszaki Könyvkiadó, Budapest
Sándor Imre, Dr. Németh Márta (1996): Public relations - Kísérleti kézikönyv
Budapesti Közgazdaságtudományi Egyetem Marketingkommunikáció Oktatási és Kutatási
Központ és Külkereskedelmi Fôiskola, Budapest
Szeles Péter (1999): Public relations a gyakorlatban - Geomédia szakkönyvek, Budapest
Szeles Péter (2000): Public Relations - Atlanta Távoktatási Központ, Budapest
Tomcsányi Pál (1988): Az élelmiszer-gazdasági marketing alapjai - Mezôgazdasági Kiadó, Bp.
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- Hermányi Annamária (1995): Marketing a human resource területén - Humánpolitikai Szemle 1995/5
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MMaarrkkeettiinnggeettiikkaaii  kkéérrddéésseekk  nnééhháánnyy  ookkttaattáássii  vvoonnaattkkoozzáássaa

SSzzaabbóónnéé  DDrr..PPaattaakkyy  EEsszztteerr

NNyyuuggaatt--MMaaggyyaarroorrsszzáággii  EEggyyeetteemm  KKöözzggaazzddaassáággii  KKaarr

Sajátos kettôsség jellemzi, ezért nagy a felelôssége is marketing oktatásunknak. Miközben a
piac eredményes befolyásolására tanítjuk a jövô szakembereit, arra is fel kell készítenünk ôket,
hogyan ismerjék fel és tudják megkülönböztetni a meggyôzést és a manipulálást, a jó színben
való feltüntetést és a megtévesztést, a tömör tájékoztatást és az elhallgatást…

Értelmeznünk kell, mi is a „társadalomtudatos” marketing, s a fejlett XXI. század e marke-
tingkoncepciója hogyan alkalmazható a gyakorlatban.
Amilyen örvendetes ugyanis, hogy a természeti környezet megóvását ma már szinte minden
cég a zászlajára tûzte (de legalábbis hangoztatja- saját üzleti jóhíre érdekében), annyira megol-
datlan például az ún. E-jelû adalékanyagok problematikája (mit közöljünk a fogyasztóval és ho-
gyan?) – vagy egyes szolgáltatások – lásd egészségügy – igazán széles felhasználói réteget érin-
tô gondjai (hálapénz, mûhibák „eltussolása”).

Felsôoktatási intézményeink tanrendje e téren is nagy változatosságot mutat. Míg az angol-
szász gyakorlat „Business Ethics” címszó alatt elsôsorban a vállalati és szakmaspecifikus aján-
lásokra, kódexekre, illetve ezek esettanulmányaira alapoz, nálunk van ahol egyáltalán nem ok-
tatnak gazdasági/üzleti etikát, másutt átfogó tantárgy keretében ismerkedhetnek meg vele a
hallgatók. Legismertebb talán a Budapesti Közgazdaságtudományi Egyetem Zolnai L. szer-
kesztette „Gazdasági etiká”-ja, gyakorlatias megközelítése miatt hiánypótló Csurgó Ottóné
Dr. „Üzleti etiká”-ja (Saldo), míg az oktatás metodikai kívánalmainak szerintem leginkább Pá-
linkás Jenô hasonló címû jegyzete és segédletei felelnek meg (Gábor Dénes Fôiskola).

Elôfordul a morál filozófiai megalapozása aktuális „felépítmény” nélkül, még gyakoribb
azonban az etikai kérdéseknek valamely szaktárgy (marketing alapismeretek, reklám) kereté-
ben történô – rövid – taglalása. 
A Nyugat-Magyarországi Egyetem Közgazdasági Kara ez utóbbi csoportba tartozott egész a
múlt évig, amikor is kísérleti jelleggel KV (kötelezôen választható tárgy) formájában próbáltuk
interaktívvá tenni a marketingben gyakran elôforduló morális dilemmák feldolgozását.

Nagyon tanulságos következtetésekre jutottunk. 

1. A hallgatókat érdeklik és foglalkoztatják ilyen természetû kérdések.

2. A hallgatók elôképzettsége (morális alap) rendkívül hézagos.

3. Az ún. „erkölcsi érzék” fejleszthetô. 

Az üzleti – ezen belül: marketing – etika mélyebb elsajátításával szemben ugyanakkor felvethetô:

1. A mai gazdasági környezet nem éppen az aggályos lelkiismeretérôl híres. Az „életbe” ki-
kerülve diákjaink nem fogják hasznát venni így szerzett ismereteiknek és szemléletmódjuk-
nak, sôt…
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2.„ Az erôsebb kutya ugat.”
A kezdô szakembernek úgyis azt kell tennie, amit a fônöke mond. Mire döntéshozóvá válik,
rég „kimosódik” belôle, amit tanult…

3. Ha valaki nem hoz otthonról („von Haus aus”) valamilyen indíttatást,
az sem jut el a tudatáig, miért van vagy lenne szükség a gazdasági/jogi mérlegelésen túl hol-
mi morális „nyavalygás”-ra is?

Ezekre az érvekre a következô ellenérvek megfontolását javaslom:

1. A környezetvédelem sem volt mindig magától értetôdô. 
Tíz-tizenöt éve a nyugati cégek jórészt azokat a technológiáikat telepítették Magyarország-
ra, amit odahaza már betiltottak (volna). 
Hasonlóképpen rövidesen „sikk” lesz etikusnak lenni nálunk is (lásd még: nemzetközi élet-
görbe…)!
Önmagában persze száz etikai kódex sem tesz erkölcsössé valakit – de legalább megérteti ve-
le, mi az elvárás.

2. Erôsödni fog a civil szféra. 
A sokszor emlegetett „európaiság” jegyében az állam ehhez komoly támogatást fog adni. 
A civilek hangjának erôsödését pedig a „közvélemény fokozódó nyomásaként” érzékelik a 
cégek, szolgáltatók, sôt a közhivatalok is – tehát érdekük lesz az alkalmazkodás, változtatás
(hiteles tájékoztatás, érdemi vevôszolgálat).

3. A társadalomban feléledt az egészséges védekezô ösztön a ránk zúdult kultúr-
szennyel és belsô igénytelenséggel szemben. 
Az iskolarendszer polarizálódása, a különféle egyházi és alapítványi iskolák pedig növelik a
tartással bíró személyiségek arányát a népességben. (Hosszabb távon tehát a korlátlan sza-
badosság irányába kilengett inga visszamozgása várható.)
„Elavul” a nívótlanság, felértékelôdik az etikus viselkedés az üzleti életben is. (Nem állítom
persze, hogy dominánssá válik.)

Ahogyan tehát a jó marketinges elôre néz – és szerencsés esetben elôre is  lát – hasonlóképpen
nekünk is a nagy valószínûséggel várható-ra kell felkészítenünk hallgatóinkat. 

Eldöntendô kérdések:
- Kiknek
- milyen mélységben
- hogyan oktassuk a marketing-üzleti-gazdasági etikát?

Együttmûködô szándékkal várom a kérdésben jártas vagy tenni kívánó kollégák jelentkezését: 
Szabóné dr. Pataky Eszter, 

9400 Sopron 
Erzsébet u. 9. II. em.
Tel.: 30/ 854-8310
e-mail:estherszabo@yahoo.com  
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A szerzô a Nyugat-Magyarországi Egyetem adjunktusa,
a Magyar Marketing Szövetség Etikai Bizottságának elnöke

Felhasznált irodalom:
Angyal Ádám: Az üzleti etika alapfogalmai (Vezetéstud., 1994/10.)
Csurgó Ottóné dr.: Üzleti etika (Saldo, 1994)
Donaldson, J.: Business Ethics – A European Casebook (Academic Press, London, 1992)
D. George R. T.: Business Ethics (Prenlice Hall, New Yersey, 1995)
Hársing László: Gazdaság és erkölcs (MEK, 1992)
Józsa L.: Marketing (Mûk., 2000)
Kajdiné S. Zs. – Kardos Lea: Reklámjogi és reklámetikai kk. (Kbk., 1998)
Muzslay István: Gazdaság és erkölcs (Márton Á. K., Budapest, 1995)
Pálinkás Jenô: Üzleti etika (G. D., 2002)
Zsolnai László: A döntéshozatal etikája (Kossuth, 2002)
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Az információs társadalom

kihívásai a kutatásmódszertanban

2. szekció



AAzz  „„úújj””  ffooggyyaasszzttóó  aazz  iinnffoorrmmáácciióóss  ttáárrssaaddaalloommbbaann

DDrr..  TTöörrôôccssiikk  MMáárriiaa

A tanulmányban arra teszünk kísérletet, hogy a régi és az új fogyasztókat megkülönböztes-
sük. Ez a közelítés annyiból újszerû, hogy nem kisebb fogyasztói csoportokat képezünk, ha-
nem ennél nagyobb léptékkel dolgozunk, nevezetesen csak kettéválasztjuk a fogyasztókat,
ezen belül kisebb, alcsoportokat nem tárgyalunk.

Ez a szétválasztás az információs társadalom1 létrejötte, az azt jellemzô magatartások el-
térô mértékû elterjedése alapján történik meg.

Az IT elterjedése, az elektronikus csatornák használata az egyik indikátora ennek a kiala-
kult „új” fogyasztónak. Életstílusa, világlátása a posztmodern értékorientációt mutatja,
amelynek röviden a töredékesség, a határvesztés, a kételkedés, a kritikusság a fôbb jellemzôi.
Indítsuk azonban a vizsgálódást az információs technológiával való viszony irányába, hiszen
ez meghatározó különbség, a többi jellemzô mentén még újabb csoportok alakulnak ki, ame-
lyek életstílusa bizonyos szempontból hasonlóságot mutat.

A társadalom-fejlôdésrôl való gondolkodás más rendezési elv szerint is történhet, neveze-
tesen több szerzô értekezik a preindusztriális, az indusztriális és a posztindusztriális társadal-
mak megkülönböztetésérôl.

Az egyes társadalomtípusok összehasonlítását Bell (1979) az alábbi, az 1. sz. tábla kidolgo-
zásával végezte el, majd elemezte ezek alapján mélyrehatóan az információs társadalmat.

1. sz. tábla: A posztindusztriális társadalom: összehasonlító táblázat Bell alapján2

Bárhogyan is korszakolunk azonban, az feltétlenül komoly választóvonal, vajon a fogyasztó
birtokában van-e annak a tudásnak, amivel az információs társadalomban elterjedt eszközöket
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1 Lásd tudománytörténeti leírását: Z. Karvalics, L. Bevezetô az információs társadalom tudománytörténetéhez,  

Információs Társadalom 2001. 1. 34-48 p.
2 Bell, D.: The social framework of the information society. In M. Dertouzos and Moses (Ed.), The computer age:

a twenty-year view pp. 163-211. (1979)
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mûködtetni tudja, értelmezni tudja a kapott információkat és az új folyamatokat beépíteni éle-
te mindennapjaiba.Nem írnánk le korunkat megfelelô plasztikussággal, ha nem vonnánk be az
új fogyasztó elemzésébe az idô problematikáját. Az idôt ebben az esetben a munkával töltött
idô nyomásából, végülis az élettempóról nyert szubjektív érzékelés alapján értelmezzük. Az
idô, vagyis a keresôtevékenységgel töltött idô ma a magyar társadalomban is olyan vízválasztó,
amely a legújabb idômérleg alapján erôsebb magyarázó erejû, mint pl. a lakhely. „A réteghely-
zettôl, illetve a lakóhelytôl függetlenül mindegyik társadalmi csoportban jelentôs tömegben
vannak jelen a sok, illetve a viszonylag kevés keresômunkát végzôk. A munkaidô hossza, mint
önálló rétegképzô tényezô keresztülmetszi a hagyományos, alapvetôen objektív ismérvek alap-
ján kialakított rétegzôdési dimenziókat”. 3

Az új fogyasztó4 közelítése különféle elemek vizsgálatával történhet, kiemelve egy-egy tény-
ezôt, de elemezhetjük az új fogyasztói magatartásjellemzôket komplett elvárás-csomag leírásá-
val is .5

A szétválasztás alapja ebben a közelítésben
- az idô (az idôhiány)
- a hitelesség iránti kifejezett igény
- a bizalom fontossága
- a tudás korszerû szintje
- a stílus a fogyasztásban, a termék- és márkaválasztásban.

Meggyôzôdésünk, hogy a mai fogyasztók csoportjai az új technikai, elektronikus eszközökkel
való elérhetôségük, illetve élettempójuk alapján az 1. sz. ábrával írhatók le.

1. sz. ábra: Az „új” fogyasztó dimenziói

A vázolt dimenziók
- élettempó, vagyis szubjektív érzékelés szerint, de objektív mérce alapján is lassú, vagy gyors
a tempó, vagyis idôhiány a jellemzô vagy az idô „lassításával”, „lassulásával” a korra adott idô-
értékelési szinten zajlik az élet
- a modernitás-tradíció dimenziói a korral való egyidejû haladást, az IT használatát, az ahhoz
is kapcsolódó tudást, az érték-orientációt jelzi, vagyis ilyen szempontból az együtt haladó a
modernitás dimenziójában található, a tradíció dimenziójában az ebbôl kimaradók vannak.
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4 Életmód-Idômérleg: A népesség idôfelhasználása 1986/1987-ben és 1999/2000-ben. KSH Budapest 2002.
5 Lewis, D. – Bridger, D.: The Soul of the New Consumer  Nicholas Brealey Publishing, London 2000.
6 Barz, H. u.a.: Neue Werte – Neue Wünsche  Metropolitan Verlag - Düsseldorf, Berlin 2001.
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Ily módon elsô közelítésben négy csoport van, de egyértelmû, hogy a csoportokat tovább le-
het, kell bontani:

- gyors élettempó, tradíció mezô
itt alapvetôen a hagyományos módon elérhetô, jó jövedelmû, vezetô vagy vállalkozói csoport
mellett a lakosság nagyobb része található, akik aktívak, munkájuk kiegyensúlyozott (pl. al-
kalmazotti szféra egy része), hagyományos értékrend mellett választanak. Az IT használat
lassan terjedô, vagy kimaradó lehetôség számukra.

- lassú élettempó, tradíció mezô
ebben a mezôben is legalább két jellemzô található, azok, akik kimaradtak és lemaradtak a

társadalom fô irányú fejlôdésétôl, vagyis nem szabad választás miatt találhatók itt. Egy másik
csoport a tudatos választással „hagyományôrzô” módon próbálja élni életét optimális „8 óra
munka, 8 óra pihenés, 8 óra szórakozás” – elv alapján.

- a gyorsaság-modernitás mezô
jellemzô tagjai a trend-csoportokban találhatók, vagyis átlag feletti az elektronikus csatornák
használata fôképp információk megszerzésére, de egyre inkább vásárlásra is, ôk a virtuális vá-
sárlók, az idô-vásárlók. Nem márkahûek, csak abban az esetben, ha bizonyítható elônyökhöz
jutnak és az tartósan fenn is marad. Kételkedôk, jól informáltak, egyszer lehet csalódást okoz-
ni nekik.

- a lassítás-modernitás mezô
ebben a mezôben az ellentrend-csoportok találhatók, vagyis akik ugyan képzettek, a megfe-

lelô tudás birtokában vannak, de „kiszállnak” vagy „kiszálltak” az idô nyomását jelentô élet-
formából, vidékre költöznek vagy más országokba mennek, esetleg idôszakosan lassítanak (pl.
gyereknevelés). Korszerû csatornákkal elérhetôk, prioritásukban azonban az autentikusság, a
bizalom kiemelkedô fontosságú. Ezek a csoportok a hitelesség bizonyításával érhetôk el. Bi-
zalomvesztés esetén nem visszaszerezhetô csoportok.

A RÉGI-ÚJ FOGYASZTÓ ÉS A VÁSÁRLÁS
Az már korábban vizsgált, leírt jelenség, hogy a vásárlás, a fogyasztás több mint maga a tárgy,
a szolgáltatás, hiszen a hozzá tartozó szellemi, spirituális, szimbolikus elemeket is, vagy fôképp
ezeket vásároljuk.6 Ennek jelentéstartalma is mást tükröz a régi és az új fogyasztóknál, mint
annyi más jellemzô. Elsô közelítésben a karakteres különbségek jellegét és lényegét soroljuk
fel, ezek következményeinek részletezése nélkül.

a tárgyak birtoklásával járó elismerés
- a régi fogyasztó szívesen megmutatja, mintegy dicsekedve, mivel rendelkezik, milyen már-
kás, ritka tárgyai vannak, milyen lehetôségeket tudhat magáénak, a birtokában lévô dolgokat
a külsô szemlélô alapján értékeli
- az új fogyasztó minél tehetôsebb, annál kevésbé mutatja jólétét, a jegyeket csak a „mûértôk”
fedezhetik fel, nem „aranykártyája” van, ami azonnal látható hanem finom módon különbözô
a tömegterméktôl, ami azonban jelentôs potenciált sejtet az értô szemnek. A „finom különb-
ség” észlelési képessége válik meghatározóvá.
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a tárgyak mennyisége
- a régi fogyasztó szívesen felhalmoz, a lakásába, a házába „még egy antik szekrényt is be-
erôltet”, a „több” fontos számára, ezek mintegy a sikerének bemutatására, szimbolizálására
szolgálnak
- az új fogyasztó „a minimális több” irányzatot követi, vagyis kevés, de annál drágább (ami
elsô pillantásra nem látszik) tárggyal veszi körül magát. Ahhoz, hogy ezeket valaki igazán ér-
tékelni tudja, ismerettel kell, hogy rendelkezzen (pl. designerek nevét, stílusát), fel kell ismer-
ni az eredetiséget, a különlegességet. Ez a trend a „downshifting” egyfajta lemondást is meg-
testesít, a „visszakapcsolással” más értékek és nem a biztosítás kerül elôtérbe.

a márkák választása
- a régi fogyasztó szívesen „kiteszi” a márkajeleket, mintegy segíti a szemlélôt az értékek fel-
mérésében, hiszen azonnali elismerésre vágyik azoktól is, akik nem járatosak egy-egy termék
piaci szintjeinek rejtelmeiben
- az új fogyasztó nem vágyik arra, hogy azonnal „felértékelje” a szemlélô, belsô tartása van,
ô tudja, amit tudni kell, értékei felbecsüléséhez elég az a vékony réteg, amelyik tagjai dekó-
dolják a nehezen felfedezhetô jeleket.

az elismerés elérésének módja
- a régi fogyasztó összességében mások elismerésére vágyik, fontos a „megmutatás”, vagyis
kevéssé önálló, szüksége van a külsô megerôsítésre
- az új fogyasztó bízik magában, individualista, biztos ízléssel nyúl tárgyak után, nem kell szá-
mára a többség megerôsítése, elég a szûkebb kör, a referenciacsoport elismerése.

a birtokolt áru jellege
- a régi fogyasztó a tömegterméket, vagy a luxus tömegterméket vásárolja, a finom különb-
ségekre nem „vevô”
- az új fogyasztó az eredetiségre vágyik, az autentikus forrásból, az autentikus tudásból szár-
mazó termékek, szolgáltatások vásárlója, minél individualizáltabb a termék, a szolgáltatás, an-
nál jobb.

a részvétel igénye
- a régi fogyasztó megvásárolja a termékeket, igénybe veszi a kialakított szolgáltatásokat, nincs
igénye azok alakítására, elfogadja a neki kínáltakat
- az új fogyasztó aktív, benne akar lenni a folyamatban ahhoz, hogy eredeti, autentikus termé-
ket találjon, bele kell avatkoznia akár az elôállításba is, informálódnia, keresnie kell és így fel-
ismerni az „igazit”.

vásárlói kritika
- a régi fogyasztó nem kritizál, vagy vesz, vagy nem, ha hisz a gyártónak, a kereskedônek, a
reklámoknak, akkor vásárol, nem kételkedik a termék, szolgáltatás megadott jellemzôiben, a
cégek által állítottakban
- az új vásárló kritikus, alapjaiban kérdôjelez meg dolgokat, ha érintett egy termék, szolgál-
tatás vásárlásában, akkor utánajár a gyártói, kereskedôi, szolgáltatói állításoknak, szereti, ha
megmutatják neki a folyamatokat, meggyôzôdhet saját szemével arról, hogy „igazi” a termék.
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informáltság
- a régi fogyasztó nem vizsgálja az összetételt, az eredetet, a termék, a szolgáltatás mögöttes
tartalmait, létrehozásának körülményeit
- az új fogyasztó jól informált, a költési kedvét jelentôsen befolyásolja a rendelkezésére álló
információ, ha jók az érvelések, sokkal többet hajlandó kiadni a tervezettnél.

Néhány jellemzôt vetettünk eddig össze az új és a régi fogyasztó esetében. Ha ezeket összefog-
laljuk, akkor a 2. sz. táblát látjuk:

2. sz. tábla: A régi és új fogyasztó jellemzôinek összehasonlítása

A valóságban ezeket a jellemzôket a csoportok nem tisztán mutatják fel, hanem többé-kevésbé
karakteresen. Az, hogy ezek mennyiben mûködnek egy-egy területen, egy-egy iparág, termék
/ márka szintjén, az függ az érintettségtôl, a termékek, a szolgáltatások jellegétôl.
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A RÉGI FOGYASZTÓ AZ ÚJ FOGYASZTÓ
- kényelemorientált - hitelesség-orientált
- „követô”, saját álláspontját nem alakítja ki - egyéni értékítélet, önálló vélemény
- kevéssé „idô-érzékeny” - állandó idôhiánnyal küzd
- tartja a „normál” napirendet - felborult napirend
- hagyományos információs 

csatornákon elérhetô
- „extrém” információs csatornahasználat: 

szájreklám, elektronikus csatornák

- önmegmutató - önmegvalósítás
- szórakoztatás-igény - információ- és élményéhség
- konformista - független
- kevéssé aktív - aktív
- kevéssé informált - informált
- tömegtermék - kis széria, egyedi megoldások



MMaarrkkeettiinnggkkuuttaattááss  aa  hheellyyii  mmééddiiáábbaann

DDrr..  DDiinnyyaa  LLáásszzllóó  eeggyyeetteemmii  ttaannáárr  --  DDoommáánn  SSzziillvviiaa  ffôôiisskkoollaaii  aaddjjuunnkkttuuss

SSZZIIEE--GGMMFFKK,,  GGyyöönnggyyööss

Bevezetô

A térségfejlesztési feladatok meghatározásának egyik igen fontos (bár gyakran elmaradó)
összetevôje a lakosság számára lényeges prioritások, általában a lakossági vélemények és szoká-
sok alapos elemzése. A térségfejlesztés pedig alapvetôen az ott élôk érdekében történik, nélkü-
lük vagy éppen ellenükre megvalósítani fejlesztéseket értelmetlen lenne. Ennél fogva a térség-
fejlesztési elképzelések kimunkálásának szerves részét kell, hogy jelentse a fejlesztés megvaló-
sításának megtervezése, a szereplôkre (így az egyik fôszereplôre, a lakosságra) háruló feladatok
meghatározása, és – ami szintén gyakran elmarad – a fejlesztési terv megvalósításához illesz-
kedô marketingkommunikációs feladatterv rögzítése. Ez utóbbinak része a teendôk tudato-
sítása („eladása” az érintetteknek), szükség szerinti meggyôzés, mobilizálás, és általában véve
az összes célcsoport strukturált, differenciált és folyamatos tájékoztatása. A lakosság – mint
fôszereplô – kiemelt célcsoportnak számít, ahol fontos ismerni ennek a célcsoportnak a szeg-
menseit, azok jellemzôit, és természetesen kommunikációs szokásait, ezen belül fôként ún.
„média-fogyasztási” szokásait. Ez utóbbi a kiindulópontja a helyi médiára épülô kommu-
nikációs tervnek. Amikor konkrét feladat kapcsán a gyöngyösi kistérség fejlesztési feladatainak
meghatározása került sorra, ezt a logikát követve végeztünk kérdôíves lakossági felmérést a
kistérségben két alkalommal. Mindkét megkérdezés 2001. október-november hó folyamán
történt a 76 ezer lakost számláló gyöngyösi kistérségben, és a feldolgozás eredményei alapján
világossá vált, hogy ezek a rétegek milyen kommunikációval, milyen módon érhetôk el.

Lakossági szokások az események követésében
Ha egy térség esetében a kemény és szervezett munkával kidolgozott térségi fejlesztési felada-
tokat megfelelô kommunikációval a helyi média révén (elektronikus és nyomtatott média) „el
akarjuk adni” az érintett lakosságnak, akkor ennek a kommunikációnak a megtervezéséhez töb-
bek között ismernünk kell a következôket:

- milyen média-forrásokból tájékozódik a lakosság a helyi, országos és nemzetközi esemé-
nyekrôl? (a leghatékonyabb tájékoztatáshoz felhasználható csatornák meghatározásához)
- Mennyire változatos a lakosság média-fogyasztási szokása? (a lakossági célcsoportok dif-
ferenciáltsága, amelyeket változó tartalmú, jellegû, intenzitású üzenetekkel kell megtalálni)

A gyöngyösi kistérség fejlesztési prioritásainak feltárásakor ezt a meggondolást követtük, ami-
kor az 1545 fôt tartalmazó, reprezentatív lakossági mintából kiindulva  kérdôíves felmérés kap-
csán az alábbiakat vizsgáltuk (a vizsgálat idôpontja: 2001. októbere, a földrajzi szóródás, vala-
mint nem és kor szerint reprezentált lakosság: 76.500 fô):

- Országos (és nemzetközi) események lakossági követése a médiumokban:
Az eredményeket összefoglalóan az 1. ábra mutatja be. Ebbôl kitûnik, hogy a vizsgált lakossá-

gi körben messze legnagyobb gyakorisággal a televízióból tájékozódnak az országos és nemzet-
közi eseményekrôl (a megkérdezettek 89,4%-a rendszeres TV-nézô, 7,4%-a alkalmi és csak
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3,1%-a válaszolta azt, hogy a TV-bôl sohasem tájékozódik). Természetesen a médiumok rész-
ben konkurensei, de részben kiegészítôi is egymásnak. Ennél fogva ilyen jellegû eseményekrôl
a rádió révén (is) tudomást szerez rendszeresen 63,2% (néha: 22,1%, soha: 14,6%). És csak ez-
után következik a sajtó, elôször a napilapok (rendszeres napilap olvasó a lakosság 36,1 % -a,
míg 45,3%-a nem olvas napilapot), majd a hetilapok (rendszeres olvasó: 25,8%, sohasem:
62,1%). A teljesség kedvéért az Internet is szerepelt az alternatívák között, de ezt csak a lakos-
ság elenyészô része használja a térségben tájékozódásra (1,7% rendszeresen, 3,4% alkalmilag).
A térségben tehát a fejlesztési koncepciók kommunikálása során a következôkkel kell szá-
molni:

- a térségen kívülrôl (országos, nemzetközi szintrôl) származó lehetôségekrôl, illetve fenye-
getésekrôl a lakosság zöme olyan képpel rendelkezik, amelyet a TV (a felmérés szerint
fôként a közszolgálati M1-es csatorna  - 42,5%, a kereskedelmi TV2 – 29,2% és RTL Klub
– 20,1%) valamint a rádió (fôként Kossuth-adó – 36,2%, valamint a Danubius – 16% és a
helyi Saturnus rádió – 12,4%) rövid hírei, kommentárjai nyomán kialakít magában,
- ha a fejlesztési elképzelésekben ettôl részben, vagy jelentôsen eltérô (nem nyilvánvalóan il-
leszkedô) lehetôségek kiaknázását, illetve fenyegetések elleni fellépést célozzuk meg, ehhez
a lakosság „ab ovo” nehezen lesz mobilizálható (elôször meg kell változtatni a média által
elôzôleg már kialakított, bennük élô képet),
- ha mégis szükség lenne az aktív lakossági részvételre (vagy az ellenérzések leküzdésére), ah-
hoz igen intenzív, és célcsoportonként differenciált kommunikáción át vezethet az út. 
- Ráadásul ehhez a speciális kommunikációs feladathoz ugyanezek az országos médiumok lo-
kálisan nemigen használhatók fel (kivéve a viszonylag jó hallgatottságú helyi rádiót: Satur-
nus – 12,4%), célszerûen bevonható ugyanakkor a helyi (megyei) napilap, miután a felmérés
szerint az országos/nemzetközi eseményekrôl is elsô helyen ebbôl tájékozódik (24%-ban) a
napilapolvasó lakosság (az összlakosság 36,1%-a). A többi országos napilap olvasottsága je-
lentôsen kisebb: Népszabadság – 13,2%, Blikk – 7,8%.
- Annál is inkább célszerû átgondolni a helyi médiumok szerepét, mert a lakosság jelentôs
hányada ha nem is rendszeresen, de alkalmilag ezeknek is „fogyasztója”: a helyi rádiót orszá-
gos hírekért még további 22,1% hallgatja idônként, a megyei napilapot pedig ugyancsak al-
kalmilag még további 18,6% olvassa.

- Helyi események lakossági követése a médiumokban
A szûkebb környezet helyzetérôl (térségfejlesztési terminológiával élve: erôsségekrôl, gyenge-
ségekrôl) a lakosságban kialakuló képet a saját tapasztalaton és informális tapasztalatcseréken
túl a 2. ábrán látható súllyal befolyásolják a helyi médiumok:

- a helyi híreket, információkat a rendszeres „média-fogyasztók” leggyakrabban a helyi la-
pokból szerzik be (39,4%), ezt követôen a megyei napilapból és a Saturnus rádióból (26%
és 25,6%), és csak ezután következik a körzeti TV (19,2%), majd a helyi kábel TV (15,9%).
- Nem lényegtelen itt sem a másodlagos (alkalmi) „fogyasztás”: a helyi lapoknál 21,9%,
megyei napilapnál 28,1%, Saturnus rádiónál 36,7%, körzeti TV-nél pedig 49,4%.
- Az Internet szerepe a helyi események követésénél jelenleg még ugyancsak elhanyagolha-
tó (de minden valószínûség szerint néhány éven belül izgalmassá válik!).

- Média-fogyasztási kategóriák
A kvantitatív kérdésekre adott válaszok klaszter-analízissel történô feldolgozásával kimutatha-
tóvá válik, hogy a lakosságon belül média-fogyasztási szokásaik alapján milyen jellegzetes
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nagy csoportok (kategóriák, klaszterek) különböztethetôk meg. (3. ábra)

Legjellemzôbbnek a teljes minta 3 nagy klaszterre bontása bizonyult, amelyek a következôk:

- az események iránt legintenzívebben érdeklôdô, 36%-ot képviselô réteg,
- az eseményeket alig követô, 42%-ot jelentô, „érdektelen” réteg
- és fôleg a helyi eseményeket preferáló, az országos/nemzetközi események iránt legkevés-
bé érdeklôdô, 22%-ot kitevô réteg (átlagos média-fogyasztását tekintve ez a réteg éppoly ér-
dektelen, mint az elôzô, csak a helyi eseményeket követi valamivel nagyobb intenzitással).

Az ábra „fogyasztás” tengelyén a skálaértékek jelentése megfelel a kérdésekre adható válaszok-
nak: 1 = soha, 2 = néha, 3 = rendszeresen. 

Az egyes rétegek (klaszterek) megcélzása a térségi fejlesztéshez kapcsolódó kommunikációval
még ha ugyanarról szólunk is, részben eltérô tartalmú, formájú üzenettel, illetve médiumo-
kon keresztül célszerû.

Helyi rádió lehetôségei a lakosság tájékoztatásában

Miután a fentiek kapcsán kitûnt, hogy a térségfejlesztéssel kapcsolatos, lakosságot célzó kom-
munikációban izgalmas szerepet játszhat a helyi Saturnus rádió, kézenfekvônek láttuk, hogy
egy újabb, viszonylag nagyszámú mintán kifejezetten a helyi rádióhallgatási szokásokat vizsgál-
juk meg (2001. november hó, 890 fôs véletlen kiválasztású lakossági minta a gyöngyösi kistér-
ségben). Emellett az is motiválta a kutatást, hogy a szóban forgó rádiót a SZIE-GMFK mû-
ködteti. A kérdések gyakorlatilag a rádióhallgatási szokások minden részletére kiterjedtek: a rá-
dióhallgatás rendszeressége, napszakonkénti és hétköznapi – hétvégi alakulása, mûsorfajták
preferenciái, csatornaválasztás szempontjai és természetesen szociológiai jellemzôk is szerepel-
tek a kérdôíveken. A sokféle tanulságos eredmény közül csak egyet idézünk: melyek a lakosság
rádióhallgatási kategóriái (ugyancsak az elôzô vizsgálatnál már hivatkozott klaszter-elemzésre
alapozva)? (4. ábra)

Az ábrán a gyakorisági kategória az „1= soha….5 = mindig” (ez az idôszakokra bontott gyako-
riságot jellemzi), illetve az „1 = gyakran ….3 = soha” (általában a rádióhallgatás rendszeressé-
ge) skálán adható válaszok adott klaszterre jellemzô átlagértékét mutatja. Eszerint:

- az alkalmi rádióhallgatók képezik a legnagyobb arányt (40,4%), akik a másik két kategó-
riához mérten jóval kisebb rendszerességgel hallgatnak rádiót, és erre is napszaktól, vagy a
hét napjától jószerével függetlenül, ötletszerûen kerül sor,
- a „nagy fogyasztók”-at szenvedélyes rádióhallgatóknak is nevezhetnénk, arányuk 27,9%,
és körülöttük gyakorlatilag mindig szól a rádió,
- az „otthoni rádiózók” szintén rendszeres hallgatók, de munkakörülményeik (életmódjuk)
miatt ezt jobbára csak otthonukban tehetik meg (arányuk 31,7%).
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A vizsgálatból természetesen az is kiderül, hogy ezen kategóriáknak milyenek a szociológiai jel-
lemzôik (kor – nem – lakóhely – végzettség, stb…), milyen mûsorokat preferálnak, és így to-
vább…Mindezek ismeretében réteg-specifikus kommunikációs terv készülhet kifejezetten a
helyi rádióra építve, amelynek révén a lakosság jelentôs hányada kellô hatékonysággal, a tér-
ségfejlesztéssel kapcsolatos megfelelôen strukturált üzenetekkel elérhetô, és véleménye, mobi-
lizálhatósága formálható. 

Összességében úgy látjuk, hogy az ilyen jellegû kutatások a térségfejlesztési koncepciók meg-
alapozásának, elfogadásának és megvalósításának fázisaiban egyaránt fontosak. És egyre fon-
tosabbak lesznek, ahogyan közeledik az EU-csatlakozás idôpontja, illetôleg az ahhoz kapcso-
lódó térségfejlesztési stratégiák, programok készítése felgyorsul.
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Dinya László: 
A közszféra szerepe a régiók versenyképességének növelésében
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JATEPress, Szeged, 2000., p. 117-123.)

Dinya László: 
Lakossági várakozások az EU-csatlakozással kapcsolatosan
(in: VIII. Nemzetközi Agrárökonómiai tudományos Napok, 
SZIE-GMFK Gyöngyös, 2002., Vol. 1., p. 250-255.)

Piskóti István et al.: 
Régió- és településmarketing
(ME-RMC kiadó, Miskolc, 1997., p. 1-362.)

Bajomi-Lázár Péter – Hegedûs István: 
Media and Politics
(Új Mandátum Könyvkiadó, Budapest, 2001., p.  1-270.)
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Absztrakt

A tudomány, a kutatás-fejlesztés a XXI. század kezdetére aktív társadalom- és gazdaságpoliti-
ka formáló tényezôvé vált. Ebbôl adódóan e tevékenységek eredményeinek és hatékonyságá-
nak értékelése is egyre fontosabb lett. A szakértôi bírálattól a portfolió-elemzésig számos mód-
szer áll rendelkezésre a K+F tevékenység értékelésére. A félkvantitatív elemzési technikák az
egyik leggyakrabban alkalmazott indikátorok. Ezek inkább a kutatás minôségét, mintsem tár-
sadalmi-gazdasági hasznosságát hivatottak feltárni.

Kulcsszavak: kutatás-fejlesztés, értékelés, félkvantitatív elemzési módszerek

Bevezetés

A harmadik évezredben a világgazdaság legfôbb mozgatórugója a globalizáció és a techno-
lógiai fejlôdés. Közgazdasági kutatások igazolták, hogy a tudás és technológia a gazdasági
fejlôdés, a termelékenység és a versenyképesség egyik legfontosabb forrása (Papanek et al.
2001). Mikroszinten ez abban érezteti hatását, hogy a vállalatoknak egyre gyakrabban kell az
egyik legkockázatosabb vállalatpolitikai döntéssel, az új termékek fejlesztésével és piaci beve-
zetésével szembenézniük (Rekettye 1997, 2002). 

Az innováció és a kutatás-fejlesztés kapcsolata

A kutatás-fejlesztés legátfogóbb és általánosan elfogadott definícióját a Frascati Kézikönyv
(1996) nyújtja, mely szerint kutatás-fejlesztésen azt „a rendszeresen végzett alkotó munkát ért-
jük, melynek célja az ismeretanyag bôvítése, beleértve az emberrôl, a kultúráról és társadalom-
ról szerzett ismereteket, és ennek az ismeretanyagnak a felhasználása új alkalmazások kidolgo-
zására. A K+F három tevékenységet ölel fel: az alapkutatást, az alkalmazott kutatást és a kísér-
leti fejlesztést.”

A K+F jelentôségét több szinten lehet értelmezni: világviszonylatban, nemzetgazdasági, á-
gazati és vállalati szinten (Specht et al. 1996).
Világviszonylatban hozzájárulhat az egyes régiók fellendüléséhez, a nemzetgazdaságban pedig
strukturális változásokhoz vezethet és elôsegítheti a gazdaság fejlôdését. Mindez a társadalom
jólétének javulását idézi elô (Kash et al. 1994, Salo 2001). Ágazati szinten új iparágak jelenhet-
nek meg, és régiek tûnhetnek el. A vállalatok számára pedig versenyelôny és új üzleti potenci-
álok forrása lehet a kutatás-fejlesztés. 

Mivel az innováció bármely szakaszában szerepet kaphat a kutatás-fejlesztés, ezért a K+F
komplex, többfázisú tevékenységnek tekinthetô, nem csupán az innovációs folyamat elôfelté-
tele. 
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Az innováció és a kutatás-fejlesztés kapcsolatáról szóló szakirodalom (például Niininen et al.
2000, OECD,1993, OMFB 1999) áttekintése után, a modellek közös jellemzôit a követ-
kezôképpen lehet összefoglalni (Grupp 2000):

- Az innováció és ezen belül a kutatás-fejlesztés egyes szakaszainál folyamatos visszacsatolás 
figyelhetô meg. 

- Nem lehet a K+F-et egy egységként kezelni, hanem a folyamatokat, melybôl a rendszer 
felépül, külön-külön elemzés alá kell vonni.

- A kutatás-fejlesztés és az innováció közötti kapcsolatot funkcionálisnak kell tekinteni: 
elemezni kell a K+F milyen hasznosságot képvisel a teljes innovációs folyamat egészén belül.

Az 1. ábra olyan heurisztikus modellként fogható fel, mely jól illusztrálja az innováció és a
kutatatás-fejlesztés kapcsolatát, valamint hûen ábrázolja az innováció és a K+F értékelése so-
rán gyakran alkalmazott félkvantitatív indikátorokat, sôt alkalmazhatóságuk potenciális terüle-
teit is feltárja. Az ábra középsô oszlopa mutatja be az innováció lépéseit. Az egyes szakaszok
közötti határvonalat nem lehet egyértelmûen meghúzni, sok helyen átfedik egymást a kategó-
riák, sôt sorrendjük is változhat.
Horizontálisan helyezkedik el a kutatás-fejlesztés által felölelt három tevékenység: az alapku-
tatás, az alkalmazott kutatás és a kísérleti fejlesztés. Az innováció egyes fázisai és e tevékenysé-
gek között szoros, interaktív kapcsolat van. 
Mint minden folyamathoz, így a technológia- termék- és marketinginnováció (Rekettye 2002)
megvalósításához is inputokra van szükség. A modell bal oldali oszlopa jelöli a legfontosabb
erôforrás-indikátorokat: például a K+F-re fordított kiadások nagyságát, a kutatás-fejlesztésben
foglalkoztatottak számát, tudásáramlás költségét stb.
Az innováció és a kutatás-fejlesztés output-indikátorainak nagy része folyamat-indikátoroknak
tekinthetô és a K+F társadalmi és gazdasági hasznosságát mérik. A folyamat-indikátorok a
mennyiségi, minôségi és értékbeli változások nagyságát mutatják. Azonban hatásuk nem kizá-
rólagosan a K+F-nek tulajdonítható, sokszor más, nem kutatás-fejlesztéshez kötôdô tényezô is
befolyásoló hatást gyakorol rájuk (például: a külföldi mûködôtôke beáramlás, foglalkoztatás
struktúra stb.). A bibliometriai mutatók is hatékony kutatás-fejlesztési output-indikátoroknak
tekinthetôk. A kutatás tudományos minôségének értékelésére alkalmasak (Balogh 2001). Ide
sorolhatók például, a publikációk és szabadalmak száma, a hivatkozások statisztikái.

1. ábra. A legjelentôsebb innovációs és kutatás-fejlesztési indikátorok
(Forrás: Grupp H., R&D evaluation, Research Evaluation, 2000 Augusztus, 89. oldal).
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A kutatás-fejlesztés értékelése

A kutatás-fejlesztés értékelése számos tevékenységet magában foglal: a monitoringtól kezd-
ve annak vizsgálatáig, hogy a kiûzött céloktól vajon teljesültek-e, vagy hogy az egyes intézke-
dések milyen hatást gyakoroltak az eddigi eredményekre (Luukkonen-Gronow 1987). Gib-
bons (1984) elhatárolódik az elsô két koncepciótól és csupán az utolsó mellett foglal állást. Im-
re (2002) szintén különválasztja az értékelést a monitoringtól. Szerinte a monitoring folyama-
tos adatgyûjtés, egy adott fejlesztés pénzügyi és fizikai megvalósításának nyomon követése, in-
formációgyûjtés és esetleges beavatkozás érdekében. Az értékelés feladata viszont a célok tük-
rében a program megvalósítás jellegének, eredményeinek elemzése, hatásainak vizsgálata az
adott beavatkozási területre és annak környezetére. Míg a monitoring folyamatos tevékenység,
addig az értékelés idôszakos feladat.

A kutatás-fejlesztés értékelése a jelenlegi technológia érvényességének megerôsítését, illetve
annak fejlesztését szolgálja (Grupp 2000). Alapvetôen három funkciót tölt be:

- Számszerûsíthetôség: elengedhetetlen a kutatás-fejlesztésben felhasznált erôforrások és a 
létrehozott eredmények összevetése. A tudományfilozófiai megközelítés sokszor azt 
vallja, hogy a tudományos teljesítmény egzakt mérése igen nehéz, illetve számos más, 
sokszor nem kvantifikálható információ megszerzését is megköveteli (Török 1998).

- Döntést elôkészítô és támogató szerep: az értékelési eredmények rendszeresen és ad hoc 
módon is felhasználhatók a döntéshozatal során. 

- Stratégiai változások elôsegítése: sokszor radikális módosításokat kell véghezvinni a teljes 
kutatási rendszer, vagy a vállalat szervezeti felépítése tekintetében.

Számos tanulmány (például, Grupp és Schmoch 1990, Meyer-Krahmer and Montigny 1989,
Ormala 1987, Schmoch et al. 1988, Habbal 1988) igazolja, hogy a kutatás-fejlesztés értékelé-
sére szolgáló indikátorok mind vállalati/intézményi, mind pedig kormányzati szinten nem csu-
pán az aktuális tevékenység értékelés, hanem a stratégiai döntések evaluációja során is jól al-
kalmazhatók. 

A kutatás-fejlesztési programok értékelése során figyelembe kell venni azt, hogy (Grupp 2000):
- Milyen feltételek között zajlott le a kutatatás-fejlesztési tevékenység. A K+F feltételek 

értékelését sokszor elhanyagolják, pedig az egyes országok és régiók között ún. 
„technológiai rés” (Bélyácz 2000) található.

- Melyek voltak az eredeti célkitûzések. Az elérni kívánt célok tisztázása elengedhetetlen a 
pontos értékeléshez, a felhasznált inputok és a létrejött outputok összevetéséhez.

- Milyen hatást eredményezett a kutatás-fejlesztési tevékenység. A kutatás-fejlesztés 
gazdaságra és társadalomra gyakorolt hatásánál a közvetlen hatásokon túlmenôen a köz-
vetetteket is figyelembe kell venni (például, a gazdasági és társadalmi struktúra változását, 
nemzetközi kapcsolatok módosulását, esetleges bôvülését).

- Hogyan valósult meg a kutatási folyamat. A teljeskörû vizsgálathoz az eljárási folyamat 
kivitelezésének módját is elemzés alá kell vonni.

55



A kutatás-fejlesztési tevékenység értékelésére számos módszer áll rendelkezésre (Balogh 2001,
Luukkonen-Gronow 1987, OECD 1987). A legelterjedtebb K+F értékelési módszerek közé
tartoznak: 

- a szakértôi bírálatok,
- az interjús és kérdôíves módszerek,
- a félkvantitatív módszerek,
- a kvantitatív módszerek,
- az esettanulmányok,
- a teljesítmény-indikátorokon alapuló elemzések,
- a portfolió-elemzési módszerek.

A vizsgálati periódust tekintve a K+F értékelést el lehet végezni (Imre 2002):
- elôzetesen (ex-ante),
- folyamat közben (mid-term, on-going),
- utólagosan (ex-post).

A legjelentôsebb félkvantitatív elemzési módszerek

E tanulmány keretében a legfontosabb félkvantitatív elemzési módszereket szeretném részle-
tes elemzés alá vonni. Ez a fajta kutatás-fejlesztési értékelési módszer az utólagos (ex-post) eva-
luációk közé tartozik.
A félkvantitatív elemzési módszereknek alapvetôen három fajtáját különböztetjük meg (Balogh
2001):

- a tudományos és technikai indikátorok értékelését,
- a szabadalomelemzést és a
- bibliometriát. 

A tudományos és technikai mutatók fôleg a makroszintû K+F eredmények elemzésére al-
kalmasak. Ide tartozik például a kutatás-fejlesztésre fordított bruttó kiadás (GERD) nagysága,
vagy a GERD/GDP, a kutatásban foglalkoztatottak létszáma, azok végzettség, tudományterü-
let szerinti megoszlása, az export struktúra változása, vagy éppen a technikai fizetési mérleg.
Ez utóbbi az országnak a mûszaki tudás és szolgáltatások exportjából származó bevételét mé-
ri, beleértve a szabadalmak, know-how, védjegyek és mûszaki szolgáltatások értékesítését. A
technikai fizetési mérleg, amelynek meghatározásához a szükséges módszertani alapokat Ma-
gyarországon elôször Inzelt Annamária foglalta össze (Inzelt 1995), világos képet ad az egyes
országok pozíciójáról a nemzetközi tudásáramlásban. Ebbôl a szempontból Magyarország
mérlege sajnos erôs negatívumot mutat. Ennek legfôbb oka az átalakulásban keresendô, mert
a befektetésekkel tömegesen beáramló új technológiák átmenetileg negatív mérleget eredmé-
nyeznek (Balogh 2002).

Hazánkban a K+F-re fordított kiadások nagysága 1995-ig csökkenô tendenciát mutatott. A
kilencvenes évek második felétôl ismét javulás tapasztalható, sôt 2000-tôl erôteljes növekedés
látható (2. ábra). Mégis azzal a szomorú ténnyel kell szembesülni, hogy Magyarországon az egy
fôre jutó GDP körülbelül az EU átlag fele, viszont az egy fôre vetített kutatás-fejlesztési kiadás
az EU átlag egy ötödét éri el csupán (Gorzelak, Ehrlich, Faltan, Illner 2001).
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2. ábra. A kutatás-fejlesztés ráfordításai a GDP százalékában 
(Forrás: Eurostat Yearbook 1999, Kutatás és fejlesztés Magyarországon, OM 2002)

A K+F-ben foglalkoztatottak száma (3. ábra) drasztikusan csökkent a kilencvenes években és
csupán napjainkra mérséklôdött a folyamat, sôt 1999-tôl kismértékû növekedés is tapasztalha-
tó.

3. ábra. A kutatás-fejlesztésben foglalkoztatottak létszáma
(Forrás: Main Science and Technology Indicators, 

OECD 2001/1, Kutatás és fejlesztés Magyarországon, OM 2002)

Az export struktúrájában végbemenô változás a hazai termelés technológiai teljesítményé-
nek indikátora lehet. Magyarországon a kilencvenes években nemcsak a termelékenység nôtt
jelentôsen a közvetlen külföldi tôkebefektetések hatására, hanem radikálisan átrendezôdött az
export belsô szerkezete is. Ennek oka az, hogy, a külföldi közvetlen tôkeberuházás katalizátor
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szerepet tölt be az új technológia bevezetésében (Bélyácz 1999). Hazánk képes volt jelentôsen
növelni a magas technológiai színvonalú termékek arányát a teljes exporton belül (az 1990-es
9,7 százalékról, 30 százalékra 1998-ban) (Gorzelak et al. 2001). 
A legjelentôsebb tudományos és technikai indikátorok áttekintése után megállapítható, hogy
ezen értékelési módszerek elsôsorban az iparágak, régiók és országok technológia versenyké-
pességét mérik.

A szabadalomelemzést Christiansen és Christiansen (1989) a hatáselemzés módszeréül ajánl-
ja. Grupp (2000) felhívja a figyelmet, hogy a szabadalomelemzés csak egységes és jól kidolgo-
zott módszertan megléte esetén alkalmazható hatékonyan, különben az összehasonlítás pon-
tatlan lesz. Amennyiben a szabadalmakhoz kötôdô know-how is rendelkezésre áll, akkor az az
alkalmazott kutatásban hatékony kvantitatív elemzô eszközként használható. Az OECD sta-
tisztikák (például a Patent Manual 1994, Main Science and Technology Indicators 2001) hite-
les képet adnak a szabadalmak számának alakulásáról. Mérik a belföldiek és külföldiek által be-
nyújtott hazai szabadalmak számát, valamint a hazai kutatók külföldi szabadalmának mennyi-
ségét. Így tehát a szabadalom a nemzet, illetve kutatóintézet/vállalat innovációs és technológi-
ai hatékonyságának mérôszámaként alkalmazható.

1. tábla. Benyújtott szabadalmak száma 
(Forrás: Main Science and Technology Indicators, OECD 2001/1)

Az 1. tábla jól illusztrálja, hogy például Magyarországon erôteljes emelkedés volt tapasztalha-
tó mind a hazánkban, mind pedig a külföldön benyújtott szabadalmak számának tekintetében.
Ezen elemzési módszer hátránya az, hogy nem biztos, hogy minden kutatási eredményt szaba-
dalmaztatnak, és a kutatás közben elért részeredmények is szolgálhatják a technikai haladást,
vagy éppen újabb kutatások kiindulási alapját képezik. A szabadalmak gazdasági és technológi-
ai jelentôségük tekintetében is eltérôek lehetnek, de a kialakított statisztika nem ad felvilágo-
sítást errôl. E mutató minden negatívuma ellenére jól alkalmazható az egyes országok techno-
lógiai és innovációs tevékenységének összehasonlítására.

A félkvantitatív elemzési módszerek harmadik fajtáját képezik a bibliometriai indikátorok.
Mint azt már korábban említettem, alapvetôen a kutatás tudományos minôségének értékelésé-
re alkalmasak. Alkalmazásuk arra a feltételezésre épül, hogy a tudományos haladás az informá-
ciók cseréjén alapul (Balogh 2001). A bibliometriai adatok egy ország (vagy régió) tudomány-
orientáltságáról és tudományos dinamizmusáról adnak információt. A kooperációs elemzések
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Hazai benyújtott 
szabadalmak száma

12772 17025 20885 24962 30079 38656

Belföldiek által benyújtott   
szabadalmak száma

1144 1164 1112 815 748 700

Külföldiek által benyújtott 
szabadalmak száma

11628 15861 19770 24147 29331 37956

Külföldön benyújtott 
szabadalmak száma

3364 3668 3953 5069 6491 8775



az egyes országok, intézmények, kutatók közötti kapcsolatokat hivatottak feltárni.
E módszer hátránya az, hogy csupán a formális, írásban rögzített kommunikációt veszi figye-
lembe. Az informális kommunikációs kapcsolatok értékelésére nem alkalmazható. 
A bibliometriai módszerek sokban hasonlítanak egymásra, de használatukra vonatkozó egysé-
ges rendszer még nem alakult ki. Nem lehet az egyes módszerek között prioritást felállítani.
Inkább kiegészítik egymást, mintsem helyettesítik (Okubo 1997). 
A leggyakrabban alkalmazott bililometriai indikátorok: a publikációk-, hivatkozások-, közös
publikációk-, hivatkozott szabadalmak-, együttes hivatkozások száma, a kapcsolati index, vala-
mint a tudományos publikációk és a szabadalmak közötti korreláció. 
A publikációk száma egyszerûsített képet ad a kutatás-fejlesztési tevékenységrôl. Alkalmazha-
tó egy adott országon, régión és kutatóintézeten belüli elemzésre is. Általában abszolút szám-
ként nem érdemes értelmezni, mindig a korábbi évek, vagy más ország, illetve intézet adatai-
hoz érdemes viszonyítani. E mutató alapján a kutatási tevékenység dinamikáját is fel lehet tár-
ni. Ezen indikátor negatívuma az, hogy nem ad információt az egyes publikációk minôségérôl
vagy terjedelmérôl, csupán mennyiségi adatok elemezésére nyílik lehetôség (Okubo 1997).
A hivatkozások száma a hivatkozott publikáció idôszerûségét és hasznosságát jelzi (Martin és
Irvine 1983, Moed et al. 1985). A hivatkozások két részre oszthatók, egyrészt a publikáció új-
donságértékét mérik, másrészt pedig a szerzô tudományos elismertségét. A hivatkozások rávi-
lágíthatnak az egyes tudományterületek közötti átfedésekre is.
A közös publikációk száma a hazai és nemzetközi kooperáció mértékét mutatja. Jól alkalmaz-
ható annak meghatározására, hogy a nemzetközi együttmûködés milyen hatást gyakorol a ha-
zai tudomány és technológia fejlôdésére. Sok esetben problémát jelent, hogy az adott kutató
nem a hazájában tevékenykedik és esetleg más kutatóintézet, vagy egyetem neve alatt végez tu-
dományos tevékenységet.
A hivatkozott szabadalmak számát jelzô mutató kiválóan alkalmas a technológia hatásának
mérésére. Ritkán alkalmazott indikátor és nem kizárólag a kutatás-fejlesztési eredmények ér-
tékelésére alkalmas, hanem a teljes tudományos és technológiai szféra teljesítményét is tükrö-
zi. A hivatkozások száma az adott szabadalom újdonságfokát és jelentôségét tükrözi.
E módszer hibája az, hogy nem különíti el a horderejük következtében hivatkozott szabadal-
makat, azoktól, melyeket csak az esetleges jogi következmények miatt citálnak (Okubo 1997).

A bibliometriai indikátorok másik nagy kategóriáját képezik azok a mutatók, melyek az orszá-
gok, régiók, kutatóintézetek és vállalatok közötti kapcsolatok elemzésére szolgálnak. A kuta-
tás-fejlesztési kapcsolatokat többféleképpen lehet kategorizálni (Rogers et al. 2002). A részt-
vevôk alapján a kapcsolat létrejöhet személyek (1974, Breiger 1976, Burt 1982, Bonacich
1990); csoportok, például kutató laboratóriumok (Callon et al. 1997, Lhalou 1997); szervezeti
egységek, például vállalati és egyetemi kutatóegységek (Friedkin 1978); valamint szervezetek
(Powell et al. 1996, Hagedoorn és Schakenraad 1992, Hagedoorn 1995) között. 
Egy másik klasszifikációs módszer lehet a K+F kapcsolatok jellege szerinti csoportosítás. Itt
alapvetôen két nagy kategóriát lehet megkülönböztetni: az „interakciós” hálózatokat, ahol szo-
ros együttmûködés zajlik a felek között, információ és kommunikáció áramlik a kutatás-fejlesz-
tésben résztvevôk között, valamint a szereplôk kapcsolatban elfoglalt helye szerint kialakult há-
lózatokat, ahol a résztvevôk rendszerben elfoglalt pozíciónak megfelelôen jön létre a K+F kap-
csolatrendszer. Az innováció terjedése (diffúziója) (Rogers 1995, Valente 1995) és a kutatók
közötti tudományos kommunikáció következtében kialakult kapcsolatok (Allen 1977, Crane
1972, Bonacich 1990) az elsô, míg a bibliometriai kapcsolatok (Mullins et al. 1977, Leydesdorff 
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1987, Moed 1989, Luukkonen et al. 1992, Hicks és Katz 1996, Baldi 1998) a második kategó-
riába tartoznak.

A kapcsolati indikárorok egyik legjellegzetesebb formája a közös kutatóprogram keretében lét-
rejövô publikációk száma. Mátrix szerkezetben lehet ábrázolni ezt a kapcsolatot, ahol a sorok-
ban helyezkednek el a megjelent publikációk és az oszlopokban pedig a szerzôk. E mátrix se-
gítségével nyomon lehet követni a kutatási tevékenység trendjeit és a K+F hálózatokat. 
A kapcsolati-index két ország, régió, vagy vállalat (A és B) közös kutatás-fejlesztési aktivitását
méri adott idôszakra vonatkozóan. A képletet a francia CNRS keretén belül a Laboratorie
d’évaluation et de prospective internationales (LEPI) fejlesztette ki:

COP (A-B)
——————   x 100
COP (A-WD)

A COP(A-B) jelöli az A és B ország (régió, vállalat) közötti tudományos kapcsolatok számát, a
COP(A-WD) pedig az A ország (régió, vállalat), a világ többi kutatóintézetével, egyetemével
és vállalatával létrejött kooperációjára utal. 
E mutató a kialakított K+F kapcsolatok koncentrációját tükrözi. Segítségével meghatározható-
vá válnak az országok, régiók és intézetek közötti kutatás-fejlesztési tevékenységek legerôsebb
és leggyengébb pontjai.
A hivatkozások és együttes hivatkozások („co-citációk”) is alkalmasak a kutatóintézetek
között kialakult kapcsolatok feltárására. A co-citációs elemzés megmutatja, hogy két publiká-
ciót hányszor említettek meg egyszerre egy tanulmányon belül. E módszer segítségével köny-
nyen feltárhatóvá válnak a tudományos kapcsolatok és a kutatók tudományos jelentôségét is
hûen tükrözi (Okubo 1997). Ezen index hátránya az, hogy inkább a tudomány, és nem a tech-
nológia oldaláról végzi el az értékelést.
Az un. co-word elemzés is erre a szisztémára épül. Azt vizsgálja, hogy két szó hányszor jele-
nik meg együtt a cikkekben és a szabadalmakban (Callon et al. 1983). E módszer a kutatás-fej-
lesztési koncepciók hasonlóságát próbálja kimutatni. Segítségével lexikális térképeket lehet
összeállítani, melyek rávilágítanak az egyes kutatás-fejlesztési területek összefonódására (Lu-
wel et al. 1999). 

A legjelentôsebb félvantitatív K+F elemzési módszerek áttekintése után elmondható, hogy
ezen indikátorok fôleg a kutatás minôségének és kevésbé társadalmi-gazdasági hasznosságának
mérésére irányulnak (Balogh 2001). A kutatási-fejlesztés értékelése több szempontból fontos,
hiszen a tudomány, a kutatás, a technológia felértékelôdött és aktív társadalom- illetve gazda-
ságpolitika formáló tényezôvé vált. A tudományt és technológiát egyre inkább a hosszú távú nö-
vekedés legfontosabb forrásának, legdinamikusabb elemének tekintik a szakemberek, hiszen a
nemzetgazdaságok szerkezeti átalakulásában, a termelékenység növelésében, a munkahelyte-
remtésben és az életminôség javításában egyaránt fontos szerepet játszanak (Imre 2002). Csak
azok az országok, régiók, közösségek lehetnek versenyképesek és sikeresek az új típusú gazda-
ságban, amelyek magas szellemi hozzáadott értéket megtestesítô termékek és szolgáltatások
elôállítására képesek. Egy nemzet pozíciója leginkább a tudástól, a társadalom tanulási és meg-
újulási képességétôl függ. Az igazi értéket, a versenyelônyt ma már a képzett, rugalmas mun-
kaerô, az új tudás megszerzésének és adaptálásának gyors képessége, az információ, a koope-
ráció, a magas mûszaki/technológiai színvonal és az ambiciózus vállalkozások jelentik. 
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Az élelmiszerbiztonsági és minôségi követelmények szerepe

Az élelmiszerbiztonsági és minôségi követelmények szerepe és megítélése a nemzetközi keres-
kedelemben egyre inkább felértékelôdik. A gazdasági növekedéssel párhuzamosan az élelmi-
szerpiacok – döntôen a fejlett országokban – telítetté váltak. Az élelmiszerfogyasztói magatar-
tás összetevôin belül a biztonsági motivációk erôsödnek, így nagyobb figyelem mutatkozik
meg az élelmiszerbiztonsági, a minôségi és etikai összefüggések iránt.

Az élelmiszerfogyasztói magatartásváltozás trendje mellett megjelent és erôs hatást gyakorol –
fôleg a fejlett országokban – egy politikai lobbi is, amely az élelmiszerbiztonsággal kapcsolatos
követelmények szigorításában érdekelt (Antle  1995). Az élelmiszerfogyasztók megrendült bi-
zalmát a kormányok és iparági szervezetek is megpróbálják helyreállítani. Az EU szabályozá-
son belül is kulcsterületté vált az élelmiszerbiztonság, amely az élelmiszerbiztonsággal foglal-
kozó Fehér Könyvben megfogalmazott új élelmiszer politikára támaszkodik. A megelôzô típu-
sú politika fô céljai: koherens és átlátható szabályozás, a termôhelytôl a fogyasztó asztaláig ter-
jedô ellenôrzés, a tudományos tanácsadási feladatok megerôsítése, magas szintû humánegész-
ségügyi és fogyasztóvédelmi rendszer mûködtetése. Határozat született egy európai élelmi-
szerellenôrzô hatóság (European Food Authority) felállításáról is. Hasonló törekvések jelent-
keznek az Egyesült Államokban, Kanadában és Új-Zélandon is.

Az élelmiszerbiztonsági követelmények erôsítésének másik fontos összefüggése a fejlett és fej-
lôdô országok közti kereskedelem helyzete. A fejlett országokban kialakult piaci szabályozás
(pl. a kötelezônél magasabb önkéntes, minôségi és biztonsági követelmények) a nemzetközi ke-
reskedelemben kereskedelem torzító, kereskedelmet akadályozó tényezôkké válhatnak (Bure-
au et. al 1998, Bredahl et.al1998).
–––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––
Ez a tanulmány az Európai Unió által finanszírozott INCO-MED Program (ICA3-CT-2000-30001) keretében megva-
lósuló „The Impact of International Safety and Quality Standards on the Competitiveness of Mediterranean Fresh Produce”
kutatási projekt céljait szolgálja.

Az élelmiszerbiztonsági, követelmények fokozása nem egyformán érint minden termékcsopor-
tot, várhatóan a friss termékek esetében a hatása erôsebb lesz (Unnewehr 2000) a következô
okok miatt:

• az értékesítési csatornán keresztül áramló friss termékek esetében az élelmiszerbiztonsági 
és minôségi összetevôk kiemelt szerepet játszanak

• a fejlett országokban az élelmiszerbiztonsági és minôségi követelmények, az ellenôrzés 
színvonala magasabb a közepesen fejlett, illetve a fejlôdô országokhoz képest

• a friss termékek esetében az élelmiszerbiztonsági kockázatok és azok nyomon követhetô-
sége jobban megoldható.
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Az élelmiszerpiacok globalizációjával, az élelmiszer kereskedelem koncentrálódásával és inter-
nacionalizálódásával párhuzamosan a beszállítókkal szembeni minôségbiztosítási és nyomon
követhetôségi követelmények jelentôsen nôttek (Spriggs 1999). A közepesen fejlett és fejlôdô
országok alkalmazkodása a fejlett országok fokozódó követelményeihez jelentôs akadályokba
ütközik, mint pl. az ellátási lánc széttöredezettsége, a technikai feltételek színvonala, a gyenge
kommunikációs és egyéb infrastruktúra. Azokat a termelôket, amelyek nem tudják biztosítani
a legjobb termelôi gyakorlatot, a nyomon követhetôségi rendszer mûködését negatív kereske-
delmi hatások érik (Henson-Loader 1998). A fejlôdô országok segítése érdekében a FAO
1999-ben a nemzeti élelmiszerellenôrzési rendszer fejlesztési és élelmiszerbiztonsági és minô-
ségi programot indított el. 

A hagyományos élelmiszer tömegtermelési rendszer, egyre nagyobb mértékben az elôírások
követésére épülô élelmiszer elôállítási és forgalmazási rendszerré alakul át (Urban 1998).  Az
elôírások döntôen élelmiszerbiztonsági, egészségügyi és környezeti követelményeket jelente-
nek. A kialakuló rendszer két kulcseleme az ellátási lánc átláthatósága és a termékek nyomon
követhetôsége.

Az élelmiszerbiztonsági és minôségi követelmények Magyarországon is egyre inkább felérté-
kelôdnek, amelyet az élelmiszervizsgálatok hiba okainak arányai is indokolnak (Biacs 1999). A
minôségbiztonsági rendszerek elterjedése és bevezetése, mind a termelésben, mind a kereske-
delemben sürgôs feladat (Kristóf 1999). Az elôzôek megvalósítása nélkül sem a hazai, sem a
nemzetközi piacon hatékony marketing nem végezhetô (Tomcsányi 1999). A minôségi elôírá-
sok és követelmények érvényesítésében kulcsfeladat a termékpálya egyes szakaszai közti ellent-
mondások (tôkeellátottság, technikai feltételek, érdekeltség) feloldása (Csete 1999). A termék-
pályák egyes szakaszaiban megjelenô feltételek és követelmények összehangolásában kulcssze-
repet játszik az információs rendszerek fejlesztése (Harnos 1999). Az élelmiszer minôségi és
biztonsági rendszer fejlesztése megköveteli az intézményrendszer fejlesztését, valamint az al-
kalmazott módszerek és eszközök nemzetközileg egységes (harmonizált) fejlesztését (Biacs
1999).

A friss zöldség és gyümölcs import ellátási lánc jellemzôi az Egyesült Királyságban és
Magyarországon

A kutatási program az importôr országok közül EU tagországokat (Egyesült Királyság, Fran-
ciaország és Németország), és közép-európai országokat (Magyarország, Lengyelország és
Szlovákia) foglalja magában. Az exportôr országok közül Spanyolország, Marokkó, Tunézia és
Törökország szerepel a programban. A kutatás elsô szakaszában az export és importrendsze-
rek leírására, értékelésére majd az export, illetve importrendszerek benchmarkingjára került
sor. A cikk keretében az Egyesült Királyság és Magyarország friss zöldség és gyümölcs import-
ellátási láncai összehasonlítását kívánjuk bemutatni. A vizsgálat a következô termékekre terjed
ki: citrusfélék (narancs, mandarin, citrom), zöldségfélék (paradicsom) és feldolgozott termékek
(datolya, olivaolaj).

Az Egyesült Királyságban a zöldség- és gyümölcsfogyasztás közepesnek tekinthetô (zöldség
67,2 kg/fô/év, gyümölcs 55,3kg/fô/év). Európa egyik legnagyobb friss zöldség és gyümölcs im-
portôre, az import értéke meghaladja az 1,7 milliárd Eurót (Eurostat 2000). A zöldségimport
20%-kal, a gyümölcsimport 22%-kal nôtt, 1989-1999 közötti idôszakban. A zöldségimport 
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74 %-a, a gyümölcsimport 41%-a származott az EU tagországokból. Az import növekedésé-
vel párhuzamosan a hazai termelés visszaesett (gyümölcs -13%, zöldség -9%). Az önellátás
szintje jelentôsen romlott (1980-1999). A zöldség önellátási szintje 68%-ról 55%-ra, a gyü-
mölcs önellátottság szintje 22%-ról 12%-ra esett vissza. 

A friss zöldség és gyümölcs forgalmazás döntô mértékben kiskereskedelmi láncokon keresz-
tül történik. A házon kívüli zöldség- és gyümölcsfogyasztás csupán 12,5 kg/fô/év. A friss ter-
mékek értékesítésének 85,5%-a kiskereskedelmi láncokon keresztül történik, a független kis-
kereskedôk aránya 1,2%, a termelôi üzletek aránya 1,0%, a piacok aránya 3,4%, a zöldség és
gyümölcsboltok aránya 6,3% (Checkout Fresh Market Review 2000). A kiskereskedelem kon-
centárciója erôs, a legnagyobb láncok a következôk: Tesco, Sainsbury's, Asda, Safeway, So-
merfield, Morrisons, Marks & Spencer, Waitrose. A kiskereskedelmi láncokban a friss termé-
kek cikkszáma megtízszerezôdött (jelenleg 500 körül van) és a polcfelület pedig megduplázó-
dott. A friss termékek értékesítésének jelentôs növekedése két tényezôre vezethetô vissza: egy-
részt  a friss termékek arányának növelése, a vásárlók bolti lojalitása növelésének egyik sikeres
eszköze volt, másrészt a friss termékek jövedelmezôsége a kiskereskedelemben kedvezô volt. 

A nagyobb kiskereskedelmi láncok és a decentralizált elosztási formák közti legfontosabb kü-
lönbségek a következôk: saját minôségi szabványok kifejlesztése és bevezetése, a minôségelle-
nôrzési rendszer jelentôs fejlesztése, a nyomon követhetôségi rendszer erôsítése. Az elmúlt
idôben a kiskereskedelmi láncok egy része saját minôségi szabványokat, követelményrendszert
alakított ki és vezetett be. A különbözô kiskereskedelmi gyakorlatok egységesítésére irányul az
EUREP-GAP (Euro-Retailer Produce Working Group-Guide of Agricultural Practice) ke-
reskedelmi rendszer kidolgozása, amelyben a vezetô Egyesült Királyságbeli és Európai láncok
vesznek részt. A rendszer alapelvei a következôk: a jó/kíváló mezôgazdasági gyakorlat, integ-
rált növénytermesztés és növényvédelem, a HACCP és az ISO-14000 egyes elveinek adaptá-
lása. Az EUREP-GAP jelenleg csak a zöldség és gyümölcsszektor termelési szakaszára terjed
ki és 150 értékelési kritériumot tartalmaz, amelyek közül a legfontosabb kritériumcsoportok az
alábbiak: nyilvántartások, nyomon követhetôség, fajta és szaporítóanyag használat, termôterü-
let története, talajmûvelés, mûtrágyahasználat, öntözés, növényvédelem, betakarítás, post-har-
vest tevékenységek, hulladék és szennyezôanyag kezelés, újrahasznosítás, munkaegészségügyi
és biztonsági, valamint jóléti követelmények és környezeti szempontok. Az EUREP-GAP be-
vezetését 2003-2005 közötti idôszakra tervezik. A további fejlesztés lehetséges irányai: az ellá-
tási-lánc menedzsment fejlesztése a szállítás, a raktározás és az elosztás különbözô fázisaiban,
illetve az elektronikus adatcsere (EDI) rendszerek kialakítása. A hagyományos, döntôen árra
épülô koordinációs rendszert egyre inkább felváltja az ellátási-láncon belüli teljesítménymérés,
bizalom, illetve a hosszú távú kapcsolatok kiépítése.

A kiskereskedelmi-láncok beszállítókkal szembeni kritériumrendszere is változóban van, addig
míg a 90-es években a fô kiválasztási kritériumok a versenyképes ár, a szolgáltatások (pl. a pon-
tos és idôbeni szállítás) és a technikai követelmények teljesítése voltak, addig az utóbbi évek-
ben jelentôs változások következtek be (Fearne-Hughes 1999).  A jelenlegi beszállítói követel-
mények jellemzôi az alábbiak:

• erôs stratégiai orientáció, (a fogyasztói igények elfogadása és követése),
• a beszállítók erôs innovációja (új termékek bevezetése, ellátási-lánc menedzsment, 

elektronikus kommunikáció, marketing, stb.)
• a beszállítói exkluzivitás erôsítése (kizárólagossági kapcsolatok kialakítása)
• teljes nyomon követhetôség biztosítása, a speciális szabványoknak való megfelelés
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A beszerzési és a merchandising szervezeti struktúrája a következôkkel jellemezhetô: 
• a kiskereskedelmet a termékkategória jövedelmezôségért felelôs kategória menedzser 

irányítja (a friss termékek esetében lehetséges kategória menedzser az importôr)
• beszerzési központ (beszerzôk) akik irányítják a beszerzési folyamatot
• a technikai személyzet, aki felelôs a szállítókkal kapcsolatos minôségbiztosítási 

és ellenôrzési és új termék bevezetési feladatokért
• marketing személyzet, aki a kategóriák közti kapcsolatokért felelôs.

A nagyobb termékkategóriákon belül 3-4, a kisebbeken belül 2 beszállítóval tartanak kapcso-
latokat, amelyek közül a fô beszállító tölti be kategóriamenedzser funkciókat.

Az Egyesült Királyság friss zöldség és gyümölcs importrendszere összefoglalóan a következôk-
kel jellemezhetô: növekvô, döntôen importforrásokból származó fogyasztás, koncentrált kiske-
reskedelem és import struktúra, magas ár-minôség, biztonsági követelmények érvényesítése,
fejlett ellátási lánc menedzsment, hosszú távú stratégiai kapcsolatok kiépítése.

Magyarországon a zöldség- és gyümölcsfogyasztás – termékmérleg adatok alapján – viszony-
lag magas a zöldségfogyasztás 92,7 kg/fô/év, a gyümölcsfogyasztás 71,6 kg/fô/év. A zöldség és
gyümölcsfogyasztás trendje 1990-1999 között ellentétes irányú volt, a zöldségfogyasztás
11,3%-kal nôtt, a gyümölcsfogyasztás 1%-kal csökkent, ezen belül a hazai gyümölcsök fo-
gyasztása 10,9%-kal esett vissza.

A háztartásstatisztikai adatok szerint (értékadatok), a friss és feldolgozott zöldségfélék 42,3%-
a, a friss és feldolgozott gyümölcsfélék 32,1%-a saját termelésbôl származott. A hazai zöldség-
termelés növekedett (115,0%), a gyümölcstermelés viszont jelentôsen csökkent (67,5%). A
zöldség és gyümölcs (döntôen déli gyümölcs) import az elmúlt idôszakban növekedett.

A magyar zöldség-gyümölcs külkereskedelem erôsen atomisztikus jellegû, a piacon mûködô
importôrök száma 100-120 db (több vállalat esetében azonos vagy részben azonos a tulajdono-
si kör). Az atomisztikus piac fô okai a következôk:

• a piacon mûködô importôrök kisméretû vállalkozások (alapítástól eltelt rövid idô, 
erôs verseny, tôkehiány)

• a zöldség-gyümölcs külkereskedelemi szektor konszolidációja lassú,
• gyenge vertikális kapcsolatok a beszállítókkal és vevôkkel (Juhász 1999)
• a hazai zöldség-gyümölcs kereskedelem alacsony koncentrációja. (Takácsné 2001)

A vizsgált mediterrán országokból származó viszonylag kisméretû éves import miatt az elmúlt
években jelentôsebb specializáció indult meg az importôrök körében, amely következô terüle-
teken jelentkezik:

• ország specializáció (néhány importôr foglalkozik egy-egy országból származó importtal),
• az exportôr specializáció  (az adott országon belül 1-2 beszállító kiválasztása, 

tartós kapcsolatok kiépítése, saját importôr márka bevezetése),

A magyar zöldség-gyümölcs kiskereskedelem koncentrációja gyenge. A Gfk. Hungária felmé-
rése szerint a hazai zöldség-gyümölcs értékesítésben a kiskereskedelmi láncok piaci részaránya
(2001) 20,0% (hipermarket 5,0%, szupermarket 7,0%, diszkont 8,0%). A zöldség-gyümölcs
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piacok piaci részaránya 24,0%, a kisméretû élelmiszerboltok piaci részaránya 20,0%, a zöld-
ség-gyümölcs szakboltok részaránya 16,0%. Magyarországon nagyon magas a saját termelés-
bôl történô fogyasztás aránya, amely következtében a fogyasztók közül 17,0%-a, a friss zöld-
ség-gyümölcsöt nem vásárlók aránya. A koncentrált kiskereskedelmi-láncok aránya növekvô.

A magyar kiskereskedelmi-láncokon a belül zöldség-gyümölcs értékesítés aránya jelenleg ala-
csony, 3-4% (vállalati interjúkra épülô szakértôi becslés). A legkedvezôbb részarány az összfor-
galmon belül a Kaiser's lánc esetében van12-13%. A nemzetközi átlag 9-10%. A választék szé-
lessége (Szabó 2001) a diszkontláncokban 20-30, a szupermarketekben 60-80, a hipermarke-
tekben 100-120 cikk.

A kiskereskedelmi láncok és a friss zöldség-gyümölcs beszállítók között erôs vertikális és hori-
zontális verseny tapasztalható. A legfontosabb beszállító kiválasztási kritériumok: a versenyké-
pes ár (alacsony árak, az akcióban való részvétel) a szállítási rugalmasság, a csomagolási és mi-
nôségi követelmények teljesítése (Szabó 2001). A kiskereskedelmi-láncok az importôrök közti
kapcsolatok rövid távúak, hosszú távú stratégiai kapcsolatok ritkák. Az import termékek eseté-
ben termékkategóriánként 3-5 változó beszállító versenyeztetése jellemzô. Az erôs ár és áren-
gedmény verseny miatt a minôségtanúsítási követelmények, illetve a nyomon követhetôség ke-
vésbé érvényesül. Az importôrök tôkehiánnyal küzdenek és rendkívül nehezen képesek teljesí-
teni a minimális piacra lépési követelményeket is (pl. csomagolóüzem, csomagológépek be-
szerzése). A hatékony fogyasztói reagálás (ECR) az ellátási-lánc menedzsment, a kategória me-
nedzsment a gyakorlatban kismértékben mûködnek. Az importôrök és a kiskereskedelmi-lán-
cok alapvetôen az Élelmiszer Könyvben szereplô minôségi követelményeket támasztják a be-
szállítókkal szemben és nem alkalmaznak saját minôségi szabványokat, illetve követelmény-
rendszert.

Kutatási módszerek

Az import ellátási-lánc 5 fô területe és annak összetevôi kerültek kiemelésre és értékelésre,
amelyek a következôk:

a, Importrendszer: import alapadatok, új exportôr kiválasztása, nyomon követhetôség, 
b, árukezelési rendszer: feldolgozás és csomagolás, szállítás és raktározás
c, minôség és élelmiszerbiztonsági menedzsment rendszer: az importôr minôségellenôrzési 

folyamat jellemzôi, az ellátási-lánc menedzsment, a tevékenységek, mûveletek ütemezése, 
a munkaegészségügyi, biztonsági és jóléti követelmények, a környezetmenedzsment tényezôi

d, infrastruktúra: újra válogatás, osztályozás, az importôr minôségellenôrzési rendszere, 
az újracsomagolás, a raktározás, a vevôkhöz való kiszállítás, az IT eszközök alkalmazása

e, importôr-hazai vevô kapcsolata: vevôk jellemzôi, szerzôdések.

Az egyes területeken a kulcs teljesítménymutatók (KTM) kerültek meghatározásra, Az egyes
KTM-ek esetében az importôrök teljesítménye 1-3 skálán került értékelésre. A benchmarking-
ban az országra vonatkozó átlagadatok szerepelnek.

Az adatbázist az Egyesült Királyságban és Magyarországon, az importôrökkel folytatott válla-
lati interjúk biztosították. A félig strukturált interjúkat az Egyesült Királyságban 4 importôr,
Magyarországon 8 importôr esetében végeztük el. A magyar importôrök megoszlása a követ-
kezô volt: 6 citrus importôr, (Törökország), 1 paradicsom importôr (Marokkó), 1 datolya im-
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portôr (Tunézia). A magyar importôrök  – az EC kis, közepes vállalati definíciója szerint – kö-
zül 6 kisméretû, és két közepes méretû vállalkozás szerepelt. Az Egyesült Királyságban 3 nagy-
méretû importôr és 1 közepes méretû importôr szerepelt a felmérésben. A magyar importôrök
– a Törökországból származó citrus import esetében – általában 2 beszállítóval dolgoztak (2
importôr esetében 3-5 beszállító). A marokkói paradicsom, illetve a tunéziai datolya import
esetében egy-egy beszállító volt jellemzô (hosszú távú kapcsolat, de írásos exkluzív szerzôdé-
sek nem léteznek). Az Egyesült Királyságbeli importôrök általában egy kizárólagos beszállító-
val dolgoznak, kivéve két céget, amelyek kizárólag a marokkói import esetében 3 beszállítóval
álltak kapcsolatban. A magyar importôrök általában élelmiszerkiskereskedelmi-láncokat, nagy-
kereskedôket és önálló kiskereskedôket egyaránt kiszolgálnak. A kiskereskedelmi-láncok ará-
nya 0-99% között változott. A magyar importôrök által ellátott vevôk száma 10-300 között in-
gadozott. Az Egyesült Királyságbeli importôrök kizárólag kiskereskedelmi-láncokat látnak el.
A vevôk száma 1-5 között változott. 

A friss zöldség- és gyümölcs ellátási láncok benchmarkingjának eredményei

A benchmarking vizsgálatba vont területek közül kettôt kívánunk részletezni, egyrészt a minô-
ségellenôrzési folyamatot, másrészt a nyomon követhetôség rendszerét. Az 1.sz. ábra mutatja
a az importôr minôségellenôrzési rendszerek összehasonlítását Magyarországon és az Egyesült
Királyságban. 

1.sz. ábra A vállalatok átlagos kulcs-teljesítmény mutatói az import
minôségellenôrzés  területén Magyarországon és az Egyesült Királyságban (UK)
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1. sz. táblázat
Az import minôségellenôrzési folyamat kulcsteljesítmény mutatói és jellemzôi

Az élelmiszerbiztonsági és minôségi követelmények betartásának alapvetô feltétele az import
ellátásilánc átláthatósága, illetve a termékek nyomon követhetôsége. A nyomon követhetôség
szoros kapcsolatban áll a csomagolással, az újra csomagolással és a címkézési követelmények-
kel, valamint funkciókkal.

2.sz. ábra A vállalatok átlagos kulcs-teljesítmény mutatói a nyomonkövetés, 
a  feldolgozás és  a csomagolás területén Magyarországon és az Egyesült Királyságban (UK)
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Kulcsteljesítmény mutatók Magyarország Egyesült Királyság

a) Importôr minôségtanúsítási  
rendszere

Az importôrök 1/4-e rendelkezik ISO-
9000 minôség-tanúsítási rendszerrel.

Minden importôr rendelkezik ISO-9000
és BRC minôségtanúsítási rendszerrel

b) Import termékek minôségi 
szabványai és elôírásai

A végtermék néhány kulcs minôségi
tényezôire orientált (pl. méret, szín, héj,
mag-nélküliség) követelmények.

A feldolgozási rendszerre, mint  folya-
matra kiterjedô audit, nem végtermék
orientált elôírások. Az audit EUREP-
GAP  rendszerre épül, illetve a jó cso-
magolási gyakorlatnak felel meg (BRC).

c) Minôség ellenôrzési módszerek 
és a mintavétel

Az importôrök döntôen vizuális, kézi
minôség-ellenôrzést alkalmaznak. Az
importôrök jelentôs része nem végez
szisztematikus mintavételt, fôleg a gyü-
mölcsméretet és a hômérsékletet mérik.

Minôségellenôrzés magába foglalja az
importôr szer-maradvány és növény-
egészségügyi ellenôrzési rendszerét is,
valamint a szemrevételezés és kézi válo-
gatás módját. Minden szállítmányból
5%-os mintát vesznek és azt ellenôrzik,
hômérséklet,  vonalkód, fajta, szállítói
kód, és nyomon követhetôség szerint.

d) A minôség-ellenôrzés infra-
struktúrája

A legalapvetôbb minôség ellenôrzési
eszközök alkalmazása jellemzô, hômérô,
illetve kalibrációs eszköz. A hazai im-
portôrök több mint fele nem végez min-
tavételt, illetve nem alkalmaz semmilyen
eszközt.

Teljes körû tesztrendszer mûködik, az
ellenôrzés infrastruktúrája magába fog-
lalja az osztályozó gépeket és a saját la-
boratórium eszközeit is.

e) Az élelmiszer biztonsági és 
minôségi szabványok és elôírások 
koordinációja

A koordináció az import ellátási-láncon
belül átlagos, közepes szintû kommuni-
káció.

Magas színvonalú koordináció, az infor-
mációs technológia széles körû használa-
ta, rendszeres a beszállítók látogatása,
rendszeres kommunikáció az export-
ôrökkel a változó követelményekrôl.

Mo-i átlag
UK átlag

Importôr általi újracsomagolásImportôr (újra)csomagolási
infrastruktúrája

Cimkézés minôsége

Nyomonkövetési rendszerek

Termékbeszerzés módja

Exportôr általi feldolgozás,
csomagolás minôsége

0

1

2

3



2.sz táblázat 
A nyomon követhetôség és a csomagolási, 

címkézési kulcsteljesítmény mutatók és jellemzôi

Összefoglalás és javaslatok

A friss zöldség- és gyümölcs importban a hatósági minôségellenôrzési rendszer 2000-ben lé-
pett életbe, párhuzamosan a belsô piacra vonatkozó rendszerrel (exportellenôrzés 1993 óta
mûködik). A hatósági minôségellenôrzés rendszerét kiegészíti az importôr, illetve a belsô for-
galmazó (kiskereskedelmi-lánc vagy beszerzési társaság) saját minôségellenôrzési rendszere. A
magyar importôrök minôségellenôrzési folyamata átlagos, vagy átlagosnál gyengébb az Egye-
sült Királyságbeli importôrökhöz képest. Az import minôségellenôrzés általában az EU-val
harmonizált Élelmiszer Könyv elôírásaira támaszkodik, saját importôr vagy kiskereskedelmi
szabványok és elôírások nem léteznek, kivéve kiskereskedelmi-láncok speciális csomagolási kö-
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a) Nyomon-követhetôségi 
rendszer

Az importôrök 3/4-ének nincs
dokumentált nyomonkövetési rend-
szere, 2 vállalat esetében a részleges
rendszer létezik. Az importôröknek
nincs elegendô információjuk a ter-
melési, a raktározási, a csomagolási
és szállítási követelményekrôl és
azok teljesítményeirôl.

Teljes körû nyomonkövetési rend-
szer létezik mindegyik importôrnél,
döntôen vonalkódos rendszer.
Nyomon követhetôség alapján ter-
mékkel kapcsolatos probléma vissza-
vezethetô az exportôrig, a terme-
lôig, termôhelyig és néhány 
esetben a tábláig.

b) A termék-beszerzés módja

Általában rekeszes és elôrecsoma-
golt kiszerelés együttes léte jellem-
zô. Egyetlen importôr vásárol kizá-
rólag rekeszes formában és teljes
körûen saját kiszerelést végez.

Döntôen rekeszes és ládás beszerzés
jellemzô. Az osztályozást és csoma-
golást az importôr végzi.

c) Az importôr 
újracsomagolási rendszer

Az újracsomagolás ritka minôségi
problémák miatt (1-2%). Az újra-
csomagolásra elsôsorban A
kiskereskedelmi-láncok igényei
miatt van szükség.

A csomagolást teljes egészében az
importôrök végzik, de ez nem
tekinthetô újracsomagolásnak.

d) Az exportôr 
feldolgozásának és cso-
magolásának minôsége

Döntôen az exportôrrel elôre egyez-
tetett feldolgozási és csomagolási
követelmények alapján folyik az
import.  Az importôr általában elé-
gedett a feldolgozás és csomagolás
minôségével.

Az importôr újracsomagolást egyál-
talán nem végez. Az exportôrök
általában a feldolgozási és cso-
magolási (ládás, rekeszes)
követelményeket jól teljesítik.

e) Az importôr 
újra/csoma-golási 
infrastruktúrája

Az importôrök fele nem végez
újra/csomagolást. A fennmaradó
importôrök jó színvonalú, kielégítô
infrastruktúrával rendelkeznek.

Az importôrök modern csomagoló
berendezésekkel rendelkeznek, fele
önálló csomagoló üzemet mûködtet.

f) Címkézés

Az exportôrrel egyeztetet címkézési
követelmények A címkézést, na-
gyobb részben az exportôr és kisebb
részben az importôr végzi. 
Az exportôr címkézésnek minôségé-
vel elégedettek  az importôrök.

A címkézést teljes egészében az
importôrök végzik.



vetelményeit. A minôségtanúsítási rendszer elterjedése részleges, az importôrök egy része még
nem ismerte föl jelentôségét. Az import minôségellenôrzése során a szisztematikus mintavétel
nem teljes körû, a minôségellenôrzés döntôen szemrevételezésre, ritkábban a minta kézi átvá-
logatására épül. A minôségellenôrzés infrastruktúrája viszonylag gyenge.

A nyomon követhetôség az exportôrök egy részérôl adottnak tekinthetô, a magyar importôrök
nem építettek ki szisztematikus nyomon követési rendszert, amely kiterjed a termeléstôl a tá-
rolási, a feldolgozási, a csomagolási, a szállítási (importôr és belsô) fázisokra, így az értékesíté-
si-láncon belüli élelmiszerbiztonsági és minôségi követelmények koordinációja közepes. A kö-
vetelmények elsôsorban a szorosan vett  minôségre, azon belül döntôen a külsô minôségi tu-
lajdonságokra vonatkoznak. Az exportôr értékelésénél munkaegészségügyi, biztonsági és jólé-
ti, valamint a természeti környezeti szempontokat egyáltalán nem veszik figyelembe.

Javaslatok

A friss zöldség-gyümölcs import / export versenystruktúrája megosztott, atomisztikus jellegû.
A sok piaci szereplô és a koncentrálódó kiskereskedelem és az erôs árverseny hátrányosan érin-
ti az importôrök versenyképességét, jövedelem pozícióit és fejlesztési lehetôségeit.
Az iparág konszolidációjának elôsegítése és felgyorsítása fontos feladat, amely a következôket
igényli.

• A friss zöldség-gyümölcs szektorban fontos tisztázni, a TÉSZ-ek, a hazai és import 
nagykereskedôk helyzetét, egymáshoz viszonyított szerepét és a lehetséges fejlesztési irá-
nyokat és alternatívákat.

• A friss zöldség- és gyümölcs export/import iparág konszolidációjának felgyorsítása alap-
vetô fontosságú. Az exportôr és importôr vállalkozások egyesülése, felvásárlása vállalati 
hatáskörbe tartozik. A koncentrációs folyamat lassan, de megindult, különbözô vállalati 
csoportok körvonalai kezdenek kirajzolódni. Az állam a folyamat felgyorsítását az élelmi-
szerbiztonsági és minôségellenôrzési követelmények fokozatos emelésével a felkészülésre
alkalmatlan vállalatok piacra való kiléptetésével segítheti (a minôségbiztosítási rendsze-
rek kötelezôvé tétele, hatósági ellenôrzés szigorítása, stb.) elô.

• Az importôrök döntô része hazai nagykereskedelmet és exportfeladatokat is ellát, így a 
technológiai és infrastrukturális fejlesztése a magyar zöldség-gyümölcs szektor nemzet-
közi versenyképességét is jelentôsen befolyásolja. A jelenlegi árverseny és abból szárma-
zó jövedelmezôségi feltételek mellett a szükséges fejlesztési források képzésére a jobban 
mûködô importôrök/exportôrök sem képesek. Az osztályozás, a csomagolás, a szállítás és
a minôségellenôrzési technológia és a a mûszaki feltételeinek jelentôs javítása állami tá-
mogatások nélkül nem valósítható meg, amely a termelôk piacra lépésének egyik kulcs-
feltétele is.

• A hazai fogyasztók védelme érdekében az élelmiszerbiztonsági és minôségi követelmé-
nyek szigorúbb alkalmazása és számon kérése indokolt. Az importôrök számára minô-
ségbiztosítási rendszerek és a nyomon követhetôség javítsa fontos jövôbeni feladat. 

• Szelektív fejlesztési programok meghatározása, a legmagasabb ár-minôségû, európai 
szegmensek kiszolgálására, azok által meghatározott követelményekhez igazodó fejlesz-
tés (pl. EUREP-GAP) elôsegítése a (legfejlettebb termelôk és exportôrök/importôrök 
esetében).
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AA  ttuuddoommáánnyyppaarrkkookk
11
sszzeerreeppee  aa  kkuuttaattáássii  eerreeddmméénnyyeekk  

üüzzlleettii  ccééllúú  ffeellhhaasszznnáálláássaa  ssoorráánn

LLiippii  SSzzaabboollccss

„A kormánynak vezetô szerepet  kell vállalnia a  tudásvezérelt gazdaság megteremtésében. 
Ezen cél elérésében kiemelt szerepe van a tudományparkoknak.” – Lord Sainsbury

A tudományos-üzleti parkok2 (tudományparkok) fejlôdését ösztönzô koncepció annak a
ténynek a felismerésére épült, hogy ha egy ipari terület szoros földrajzi közelségben volt egy
kutatási és fejlesztési szervezettel, akkor a „park” hasznot húzhatott a kutatási környezetbôl az
új iparágakon, munkahelyteremtésen és általában a gazdasági fejlôdésen keresztül. Ez volt az
egyik alapkoncepció, a 1990-es évek elején a University of Cambridge-hez közel alapított park3

körül. Itt az ipari, technológiai, kutatási és a tudománypark területeit az egyetem birtokolta,
így az Egyetem nem csak a kutatás értékesítésébôl húz hasznot, hanem a parkok bérbeadásá-
ból összegyûlt bérleti díjakból is. 

Ezen Park elméleti alapja nem egy konkrét gazdasági elméletbôl származott, az egész Ox-
ford régió fejlôdését megalapozó koncepció kitalálói mérnökök és egyetemi professzorok vol-
tak, nem pedig menedzserek, várostervezôk vagy politikusok. Amit elôre látták, az annak szük-
ségessége, hogy összekapcsolják az alap- és elméleti kutatásokat a valós élettel: az értékesítés,
a kereskedelem és az üzlet világával. Ez a kapcsolat kedvezô volt a K+F számára, valamint a di-
ákok iparban való elhelyezkedésére is. Számos esetben a tanulók saját cégeket alapítottak, és
ennél fogva függetlenné váltak. Ugyanakkor professzorok körében számos példa van arra, hogy
igazgatósági tagokká, tanácsadókká vagy befektetôivé váltak az új fiatal cégeknek. Néhány tu-
dós ezeket a kapcsolatokat hálózatoknak nevezi, de valójában ezek közelebb állnak a rokonság
fogalmához, ahol a diákok szoros kapcsolatot tartanak fenn a tanszékekkel, és ahogy különbözô
területek és cégek között mozognak, folyamatosan támogatják egymást .4

A tudományparkok korai fejlôdésének van egy alább kifejtendô másik aspektusa is: kezde-
tekben az ipari parkok keretein belüli K+F-nek támogatója és ügyfeleinek elsôdleges forrása a
kormány volt – elsôsorban a védelmi és a hadi iparon keresztül. Megjegyzendô, hogy ezen
iparágak még mindig jelentôs súlyt képviselnek a fejlett technológiák kutatásának, fejlesztésé-
nek és értékesítésének támogatásában. 
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1 2000. tavaszán TEMPUS program keretében alkalmam nyílt az aalborgi NOVI tudománypark tanulmányozására.
2001-ben.a University of Cambridge Judge Institut of Management Siences hallgatója lehettem, ahol lehetôségem volt a
Cambridge Science Park mélyebb megismerésére.
2 A tudománypark nem a definiálható a szervezetek egy bizonyos típusaként, mint egy kutatási vagy ipari park, vagy mint egy
inkubátor. A tudományparkok úgy definiálhatók, mint három alkotórész kombinációja: ingatlan, az induló vállalatokat támo-
gató szolgáltatások és pénzügy. 
3 A park alapjait 1971-ben rakták le, majd az elsô cég – Lasercan – 1973-ban kezdte meg mûködését.a
4 Formalizált példája ennek az Egyesült Államokban az Alumni szervezetek.

A Cambridge Tudománypark eredményeként:

- 1.400 vállalat 40.000 embernek ad munkát a parkban és az arra települt iparágakban,
- Megtelepült a kockázati tôke,
- Az Internethez, a telekommunikációhoz és az élettudományokhoz kötôdô iparok 

dinamikus fejlôdése,
- Növekvô számú tôzsdei bevezetés,
- Vegyes vállalatok és globális cégek megtelepülése a régióban.



Manapság a tudományparkokat úgy tekintik, mint megoldást a gazdasági fejlôdés, alul-fog-
lalkoztatottság, a munkahelyteremtés, a vállalati leépítés és az új üzleti fejlôdés összetett prob-
lémáira. A tudományparkok így jelentôs figyelmet és pénzügyi támogatást kapnak a helyi, a re-
gionális és a nemzeti kormányoktól.
Az elmúlt évtizedek alatt kutatási, technológiai, ipari vagy tudományparkok létesültek az egye-
temekhez közel számos amerikai és európai városban. Többnyire az elmélet követte vagy utá-
nozta a gyakorlatot. 

Ahogy a Twente Egyetemrôl (Hollandia) származó újabb jelentés megfogalmazza: „ A tu-
dás-intenzív vállalkozások virágzása a Twente régióban nem egy terv eredményeként fejlôdött.
Nem volt senki, aki leült volna, és kiötölte volna, hogy jöhetne mindez létre. A Twente-kon-
cepció egy szerves fejlôdési folyamat eredménye – nem egy revolúció, hanem egy evolúció, -
ami megtartott mindent, ami jó, és elhagyott mindent, ami rossz.” (Twente, 1998).
Tekintsük például az Európai Bizottság definícióját (1990) az „inkubátor, tudomány és tech-
nológiai parkokról”: Az üzleti inkubátor egy olyan hely, ahol újonnan alakult cégek egy meg-
határozott területen koncentrálódnak. A cél, hogy növeljék a növekedés esélyét és túlélési ará-
nyát e cégeknek azáltal, hogy moduláris épületeket, infrastruktúrát (telefax, számítógépes le-
hetôségek stb.), valamint vezetési segítséget és háttérszolgáltatást nyújtanak. A fô hangsúly a
helyi fejlôdésen és a munkahely-teremtésen van. A technológiai irányultság gyakran csekély je-
lentôségûvé vált.

A tudományparkok kulcselemei az ezredforduló környékére a cégek alapítására fókuszálnak
a munkahely-teremtés érdekében. A technológia gyakran marginálissá vált. Ennek ellenére az
új cégek alapítása és ennél fogva a vállalkozóság fejlettséget feltételezett, ami egy teljesen elfe-
ledett terület volt a gazdasági irodalomban az 1990-es évekig. A kis- és középvállalkozások
(KKV) fejlôdése és a technológiai transzfer kezdett komolyan figyelembe veendôvé válni. Vé-
gül is az új cégek új munkahelyeket is jelentettek. A vállalkozásokkal kapcsolatos elméletek át-
tekintései általában Schumpeter-re és az Ausztriai Iskolára összpontosítottak. A neo-klasszikus
közgazdászok, akik hajlamosak a szabad piac, verseny, és clusterek bevezetésével törôdni, ku-
darcot vallottak az új cégek alapításának gazdasági elméleteinek megalkotásában. Komolyan
híján voltak a cégrôl szóló meggyôzô elméletekkel is. A vállalkozás a tanulmányok, a kutatások
és az alkalmazás komoly és legitim témájává vált. A tudományparkok kontextusában az olyan
alapelemekre fókuszálunk, amelyek alátámasztják a tudományparkoknak a stratégiai szerepét a
gazdasági fejlôdésben: a cég alapítását, technológiai transzfert, vállalkozás és az állam vagy a
kormány szerepét. A figyelembe vett területek mindegyikének kapcsolódnia kell egy tudomá-
nyos park létrehozásában.

Bár sok minden jön létre a vállalkozások és új üzletek létrehozásának szükségeként, a tech-
nológia értékesítése a vállalkozói tevékenységen keresztül ritka. Az új technológiák hamarabb
jelennek meg, mint üzleti vállalkozás már létezô cégeken keresztül. A megfelelô vállalatok
megtalálása a lényeg. 
Az európaiak évtizedeken keresztül a vállalatban vagy a cégekben látták az új találmányok és
kutatások forrását. A különbség az, hogy más országok hogyan definiálnak egy céget vagy egy
piacgazdaságot. Skandináviában például a „hálózat gazdasági modellt” fejlesztették ki, elsôsor-
ban az Upsalai Egyetem, Stockholm tudósai (Hakansson, 1994. és Hakansson és Snehota,
1994.). Az észak-európaiak azonban nincsenek egyedül. Az utóbbi években amerikai tudósok
tanulmányaikban az üzleti hálózatokról Észak-Olaszországban (fôleg a Benetton) és Svájcban
(a Swatch) leírták, hogy az új találmányok és kutatások létezô vállalatokon keresztül valósultak
meg.
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Az amerikaiak számára egy új üzlet kezdete a vállalkozóság romanticizált formája. A függet-
len vállalkozó az üzleti világban új üzletet hoz létre, amilyet senki nem indított még elôtte. Az
álom eredménye sok amerikai számára új üzletkezdést eredményezett, az alapítóknak kijáró
hírnévvel és gazdagsággal. A vállalkozói szellem sok amerikait ösztönöz arra, hogy kockázatot
vállaljanak és elindítsák saját cégüket. 

Ennek ellenére az új üzletek létrehozása nem szükségszerûen jelenti azt, hogy egy ilyen üz-
let vagy fejlesztés nem létezett már. Ehelyett egy fontos mértéke bármely technológia értéke-
sítésének annak adaptációja és használata az adott cégen belül. Ez a belsô adaptációja egy új öt-
letnek, folyamatnak és technológiának úgy ismert, mint a „vállalkozószellem”.
Ezzel szemben az új vállalkozói üzlet valószínûbb, hogy egy új technológiát alkalmaz és meg-
próbálja piacra vinni azt. Szintén valószínûbb, hogy belebuknak egy új vállalkozásba (statiszti-
kák szerint az új üzleti vállalkozások 80 %-a mûködésük elsô három évén belül megbukik), és
emiatt nem értékesítik a technológiát. Röviden az új üzlet létrehozásának fenntarthatónak és
folyamatosnak kell lennie. Az új üzlet létrehozása nem szükséges hogy egyben egy új vállalat
létrehozása legyen, és a legtöbb esetben az a legjobb, ha mindez egy cég vagy egy sor vállalat
vagy vállalkozások hálózatának határain belül történik.  

Történelmileg az Egyesült Államokban a K+F szervezetek ügyvédeket szerzôdtettek, szaba-
dalmi szakértôket alkalmaztak, és a piaci adatok alapanalízisét végzô alkalmazottaktól függtek.
Az alapfeladat a legtöbb ilyen szervezetnél az volt, hogy találjanak egy ügyfelet technológiájá-
nak engedélyeztetésére.  Amíg jó néhány értékesítési siker található, ez a „technológiai nyo-
más” megközelítés sérti az alapvetô üzleti gyakorlatot, amely technológiai vagy piaci húzást
igényel. 

Az üzleti iskolai megközelítés úgy érvel, hogy a piac ismeri a legjobban a saját szükséglete-
it, és inkább a technológiát húznia kell a kutatás és fejlesztés közösségeibôl, mint fordítva. Az
alábbiakban egy másik, „interaktívabb modellt” mutatok be, mert az alapvetô hátránya a piac
üzleti iskolai modelljének a piaci húzásról a technológiára is érvényesen, hogy gyakran a piac
sem tudja, mi az, amit akar – most és a közeljövôben. A hatalmas erôforrások ellenére, amiket
piacanalízisre és felmérésekre fordítanak, az marketing  igazgatók ritkán tudják, hogy mit akar
az ügyfél. Amikor a vezetôk azt állítják, hogy éppúgy ismerik az ügyfelet, mint az igazgatósági
testületet vagy az alkalmazottakat, az ismereteiket kvantitatív adatokra alapozzák, amelyek ela-
vultak a bemutatásuk óta, és bizonyosan nem prediktívek, önmagukban nem képesek az ügyfél
hosszú távú igényeinek megértésében.
A technológiai transzfer területe messze hatékonyabb lehetne, ha a technológia értékesítése fe-
lé orientálódna (Clark, 2000.). Valójában pontosan ezen irány felé tart a terület napjainkban.
Ahelyett, hogy a technológiát rákényszerítenék az iparra, az üzleti körök egyre növekvô mér-
tékben jelölik meg a piaci növekedésüket és versenyképességüket javító technológiai területe-
ket.

Az Egyesült Államokban az elsôdleges vitapont a tudomány és technológia megkülönböz-
tetése. Az Amerikai Kongresszus ezt az állami támogatások kapcsán vitatja meg, de az alapvetô
kérdésben benne van a tudományos és piaci technológiák elválasztásának nehézsége is. Ami vi-
lágos, hogy a technológia a „kapocs” a piacosításban. (iparosodás, termékek készítése, szolgál-
tatások nyújtása).

A szabadalmaknak évente több, mint a kétszeresét iktatták be az Egyesült Államokban, mint
bármely más országban.

A kialakult rendszer világos. A kutatók, amikor kapcsolatban állnak más terülteken dolgozó
szakemberekkel, mint például egy üzleti közösséggel, „akadémikus vállalkozókká” válnak ab-
ban az értelmében, hogy új kutatási területeken vizsgálódnak, új területeket fedeznek fel tanul-
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mányaiknak, és a szakemberek új hálózatait hozzák létre különbözô diszciplínák között. Ez egy
hosszú távú kutatási perspektíva, nem a piac vagy a technológia által vezérelt. Ez egy megkö-
zelítése egy alaptudománynak, amely által a kutatók kapcsolatba kerülnek sokféle szakember-
rel, hogy új felfedezéseket tegyenek, és társadalmi problémákat oldjanak meg. 

A Technológiai Transzfer Modell (Clark és Fast, 2001.) az alábbi összetevôkre épül:

Emberek, mint cselekvôk

Bármely üzleti fejlesztésben az emberi tényezô a kulcs. A kutatók, a vállalati kulcsemberek, a
kormány tisztviselôi, a tanárok/professzorok és tanítványaik. A kutatás és a fejlesztés évei gyak-
ran elkedvtelenítik és elbátortalanítják a kutatói teameket. A kitartásnak és a hitnek fontos sze-
repe van abban, hogy a technológiai transzfer sikeres lehessen. 

Nem szabad megfeledkezni azokról az emberekrôl, akik a vállalaton belül síkra szálltak a
termékek technológiájáért. Számukra ugyanolyan nehezek voltak a kihívások. Meg kellett küz-
deniük a belsô kihívásokkal, és a vállalatot is vezetni kellett egy új piacon. Az erôfeszítés köte-
lezettséget jelentett az erôforrások és a tôke felé. A kulcsot az emberek jelentették. Néhányu-
kat el kellett távolítani vagy áthelyezni, mert nem értették a technológiai terméket, vagy meg-
ragadtak tradicionális szokásaikban és termékekben. 

Megkérdezhetnénk, hogy a vállalati kulcsemberek milyen közös tulajdonsággal rendelkez-
nek? Sikereik jó részét ösztöneiknek és kitartásuknak tulajdonítják. Mindegyikôjük tudni vél-
te, hogy van „valamilyük” és hogy a „ki kell tartaniuk”. Ez nem volt könnyû sem személyes,
sem professzionális szinten. Többen szenvedtek a kétkedéstôl, sôt bizonyos szintû megalázás-
tól is. A végén, ôk kitartottak; és gyôztek.

Innováció és technológia

Új ötletek. Bôven van belôlük. Soha nem lesz vége a találmányoknak és ötleteknek. Valójában
a találmányok és szerzôi jogok száma folyamatosan nô. Bármely új technológiát nehéz piaci
termékké fejleszteni. Ennek ellenére az alapkutatást új technológiává kell alakítani, azt pedig
új termékké fejleszteni. A vállalatok nem mûködhetnek csak adományokból és befektetésekbôl.
Terméket kell elôállítaniuk, és eladni azokat egyazon idôben.

Néhány vállalatnál megpróbálják az új technológiai fejlesztés sikerének valószínûségét ki-
számolni, hogy meghatározzák, hová és hogyan osszák meg erôforrásaikat. Az egyes táblázat
ezt illusztrálja. Ha egy régi technológiát értékesítünk, hagyományos vagy régi metódussal, az
értékesítési esély alacsony lesz (3%). Ennek ellenére, vállalati szempontból, ez legbiztonságo-
sabb, legkevésbé kockázatos megközelítés, hiszen bevált metódust alkalmaz, megalapozott
technológiával.

A legkockázatosabb terület az új technológia kipróbálása új értékesítési területen. Itt a ju-
talmak magasak lehetnek, ahogy a kockázat is. A legtöbb vállalat nem vállalja ezt a kockázatot,
így nem is esik ebbe a kategóriába. A legjobb vállalati megközelítés az a 10%-os tartomány,
ahol a régi technológiát új értékesítési területen alkalmazzák.
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Forrás: Betchel Co., San Francisco, USA

„Rokonság” és hálózatok 
Legalább három fajta interperszonális hálózat különböztethetô meg, mely közremûködik tech-
nológiai transzferben és az értékesítésben. A hálózatok horizontálisan és vertikálisan is mûköd-
nek. Az egyik magukat a kutatókat foglalja magában. Együtt dolgoznak, részt vesznek találko-
zókon, és figyelemmel kísérik egymás munkáit. Ez a fajta interakció a kutatás szempontjából is
kritikus, de fontos kutatói munkájuk értékesítésében is. Kapcsolatok és kötelékek alakulnak ki,
melynek folyamatát körvonalazza a kettes táblázat.

Forrás: Clark Decker-Ward, 1995

A horizontális perspektíva köti össze a kutatót a felhasználóval és az üzleti vezetôkkel a tech-
nológia értékesítéséért. A kutatási erôfeszítés folyamatos sikeréhez mindkét tényezô egyaránt
fontos szerepet játszik.
Az üzleti hálózatok párhuzamosak a kutatóival, de meghatározásukban különböznek. Az üzle-

ti vezetôk hálózatában helyet kapnak a kapcsolódó üzletek és végfelhasználói vagy fogyasztói
bázis. A vállalat megôrzi ezeket a hálózatokat, termékeinek folyamatos értékesítése érdekében.
Egy új disztribúciós hálózat más technológia használatát teszi lehetôvé, ami egy teljesen új üz-
leti irányt eredményezhet.

Végül ott vannak végfelhasználók (tanárok) vagy fogyasztók maguk. Nekik is megvannak a
saját párhuzamos hálózataik, amiket hasonlóan lehet meghatározni, mint a korábbiakat. Az
ügyfeleknek is szükségük van az egymással való interakcióra.
A hálózatok sikeres használata hatalmas sikerhez vezethet a technológia értékesítésében. A há-
lózatok multidimenzionális természete lehetôvé teszi, hogy az emberek speciális célok érdeké-
ben lépjenek kapcsolatba egymással, de fontosabb, hogy hosszabb idôre összeköti ôket szemé-
lyes és szakmai viszonylatban.
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A siker kritériuma
A technológia transzfer viszonylatában, a neoklasszikus teória szerint egy módja van a siker

mérésének: a profit. A vállalatnak pénzt kell keresnie. Ez a profit teszi lehetôvé a vállalat mû-
ködését, a marketing, és a technológia eladásának folyamatosságát. Az egyetem és a kutatók
szintén profitálnak ebbôl szerzôi jogdíjakon, és más elônyökön, például új szerzôdéseken ke-
resztül. A technológia transzfer sikerének alapvetô kritériuma annak értékesítése. További két
mérôszámot érdemes még megvizsgálnunk. Az egyik tisztán a diákokra való hatása. A kutatási
eredmények a gyermekek tudomány tanulását is jelentôsen segítik. Egy mellékeredmény, hogy
a tudomány egyre népszerûbb a nôk, és más etnikai-kulturális háttérrel rendelkezôk között is.

A másik siker kritérium a kutatóknak eredményeik publikálása. A technológiai transzfer si-
keréhez a kutatónak vagy feltalálónak látnia kell elôléptetését vagy másféle elônyöket.

Vállalkozószellem 
Ezen írás céljainak megfelelôen a technológia értékesítésérôl elegendô annyit leszögezni, hogy

a kutatók és feltalálók a technológiát eladhatóvá teszik. Ehelyett kell, hogy legyen egy vállalkozó a
csapatban a kreatív szinten, és ugyanúgy a vállalaton belül, és egy a végfelhasználóknál. A vállalko-
zók „csinálók” és az „üzletkötôk”, ôk keresik a lehetôségeket, és mennek utánuk.

Barth (1962) beszélt a vállalkozói szereprôl korai munkáiban, amikor leírt egyéneket a kor-
mányzaton, egyetemeken, vagy bármely közösségen belül, akik létrehozzák vagy keresik az új
szinergetikus kapcsolatokat az ötletek, emberek és szervezetek között. Freeman és társai (1989)
ismertette részletesebben a vállalkozót tanulmányában. Természetesen Schumpeter (1934)
volt úttörôje a terület kutatásának és teóriáinak.

A technológia transzfer tárgyalása szerint a folyamat fontos része a vállalkozószellem. A
technológia átviteléhez vállalkozói csapatot kell formálni. Ennek ellenére, túlságosan gyakran
is, a kutatók és felfedezôk gyakran egyedül vannak. Valójában, a modellt gyakran úgy írják le
(Schumpeter, 1934 és Freeman, 1989), hogy az kijelöli az egyént, mint vállalkozót, aki felelôs
az üzleti tevékenységért.

Bármely technológia értékesítésében az egyéni kutató és szervezési lépések vagy a licensz
folyamatok például nem elegendôek. A technológiát értékesíteni és fejleszteni kell a kutatás
kezdetétôl. Bár a FOSS példa esetében nem teljesen ez történt, a termékek fejlesztésébe be-
vonta az EBEC-et, mely pénzügyi hozzájárulással és marketing tapasztalatával járult hozzá a
sikerhez – ami pénzügyi értelemben a vállalat és szakmailag tudósokra is igaz.

Összefoglalás
Ki kell törnünk a gazdasági fejlôdés és üzlet létrehozása megértésének hagyományos útjai-

ból, nézeteibôl. A törvényhozóknak globálisan kell gondolkodniuk, elfeledve a hagyományos
és neoklasszikus megközelítést. Sokkal többet lehet tanulni és tenni a szabad piac keretein be-
lül más országok ötleteit és programjait alkalmazva.

A tisztán különbözô elméleti gazdasági perspektívák különbözô elméleti és gyakorlati meg-
közelítéseket nyújtanak a vállalat és az állam szerepének, mint támogatást és segítséget nyújtó-
nak megértésében. El kell vetnünk mind a hagyományos, mind a különbözô kultúrákon, örök-
ségeken alapuló megközelítéseket. Ami érdekes a tudományparkokban, hogy nem túl sok olyan
bizonyíték bukkan fel ami egyik vagy másik gazdasági elméletet támasztaná alá. Ahogy egy
résztvevô megfogalmazta, a park élônek, sôt evolúciósnak tûnik fejlôdése közben.

Ami mindennek ellenére tudott, hogy szükséges egy területi megközelítés, egy egyetem
vagy kutatási központ kulcsfontosságú, és konszenzus szükséges a közösségben a támogatásról
és interakciókról. Alapításukat követôen, felbukkannak olyan jelzôk, melyek a parkokat értéke-
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lik. Ha egy park sikeresebbnek számít, mint a többi, a siker meghatározása fogja definiálni a
mérôeszközt. A siker a régióban marad, és hosszabb ideig saját céljai is.

A tudománypark szerepe a piacon az innovációs húzáson és az új technológia nyomásán ke-
resztül fontos, de ezen aspektusokat szükséges további mélységekben tanulmányozni ahhoz,
hogy jobban megérthessük, hogyan erôsítik az innováció folyamatát. Ahogy korábban meg-
jegyeztük, a technológiai nyomás modell szerint a K+F központok olyan technikát fejlesztenek,
amire az iparnak szüksége van, és így azt számukra elérhetôvé teszik. Manapság a leggyakoribb
megjelenési formája ennek a technológiai transzfer programok széleskörû használata egyete-
meken és kutatási központokon belül (ugyanígy növekvô számban az iparon belül is).

Összefoglalásként elmondható, hogy a kutatási szervezetek hatalmas összegeket költenek
kutatásra, és az eredménynek valami hasznosnak – technológia- kell lennie az ipar számára.
Ezeket a technológiákat gyakran az iparnak vagy más üzletnek engedélyezik értékesíteni. Ha
egyszer sikerült átvinni vagy értékesíteni azt, a K+F intézetnek más technológia fejlesztésébe,
kutatásába kell kezdenie. Ennek ellenére a további kutatások folytatásához, egy szervezetnek
szüksége van még támogatásra a technológia végsô értékesítése elôtt, annak teszteléséhez, de-
signjához és meggyôzô bemutatásához. Ez az a kapcsolat az ipar felé, amit a tudományparkok-
nak még fejlesztenie kell, akármilyen módszerrel, ami értékes lehet az adott régióban.
Amit eddig tettünk, az egyfajta megtekintése azon elemeknek, amik egy tudományparkot élet-
képessé tesznek, és találkozhatnak ott a lokális vagy regionális gazdasági, társadalmi és politi-
kai szükségletek.  Kulcselemek közé tartozik egy „hely” vagy ingatlan fejlesztés új üzleti kez-
deményezésekkel, mint fôbérlôkkel, bár a legtöbb esetben jobban megalapozott vállalatok is
keresik egy K+F közösség közelségét. A „bérleti díj keresésére” helyezett túl nagy hangsúly
problémát okozhat a tudománypark mûködésében.

Mitôl sikeres egy tudománypark?
Elhelyezkedés: megfelelô infrastruktúrával, 
Elhelyezkedés: egy tudományos intézmény közelében,
Elhelyezkedés: egy olyan gazdasági közösségben ahol a piaci szereplôk 

hajlandóak az együttmûködésre,
Vezetés: mely képes a piaci kihívásokra választ adni,
Döntések: hosszú távon születnek.

A hálózatok, üzletet támogató szolgáltatások és üzleti tanfolyamok tisztán mind olyan terü-
letek, amelyeket a tudományparkok nyújtanak új befektetôk számára. Több közülük tovább
ment globális és nemzetközi eladási, disztribúciós hálózatok valamint más üzleti kapcsolatok
felé.  A kérdés, hogy ezek az erôfeszítések hogyan kamatoznak majd hosszútávon. 
A legprogresszívebb és a legnagyobb üzleti szükséglet a mag és kockázati tôke befektetések
megteremtése. Az európaiak szerint ez nehézkes, hiszen nincs történelme a más sikeres vállal-
kozásokból származó szabad jövedelmek új vállalatokba való befektetésének. Ez volt az egyik
kulcseleme a kaliforniai Szilikon Völgybe létrehozott és fejlesztett ilyen jellegû alapoknak.
(Clark, 1993) Európa legnagyobb részében a kormányzatnak kell aktív szerepet játszania. Lét-
eznek olyan európai modellek, melyek ezeket a fajta befektetéseket ûzik sikerrel (Clark és Jen-
sen, 2000), ezeket szükséges részleteiben megvizsgálni, és alkalmazni a tudományparkok szük-
ségletei és az új, kezdô vállalkozások igényei szerint.

Az amerikai ipari piacon, az új technológiák rövid és hosszú távú piacát ismétlôdôen ki kell
egyensúlyozni, gyakran a gyors, rövidtávú kutatási megoldások igénye miatt is. 
A rövidtávúság sérti a hosszú távú stratégiákat és terveket. Az új technológia értékesítési mo-
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dell tûnik a legjobb megoldásnak, hogy biztosítsa a kellemes egyensúlyt vagy interakciót az üz-
leti húzó-toló igények között (Clark és Fast, 2000). A tudománypark bármilyen formája kulcs-
szerepet játszik az üzleti fejlôdésben, terjeszkedésben.

A kommercializált kutatási programok kormányzati szabályozásában és támogatásában, kü-
lönösen az olyan szektorokban mint energia és környezet figyelembe kell venni azt a tényt,
hogy a kormányzati támogatás kritikus. Ahogy Reinert (1998) megjegyzi, az „általános jólét”
az új üzletek fejlôdésében a kormányzat következetes és állhatatos szerepét tartotta fenn az
olasz városállamok megalkotása óta, ennélfogva hozzájárul a gazdasági fejlôdéshez és társadal-
milag pozitív eredményhez. A tudományparkok jelentôs szerepet játszanak a köz és magán
pénzügyi erôforrások a társadalmi jólét szempontjából hatásos elhelyezésében is.

83



AA  ffooggyyaasszzttóóii  eellééggeeddeettttsséégg  ookkaaiinnaakk  ééss  kköövveettkkeezzmméénnyyeeiinneekk  

vviizzssggáállaattaa  aa  mmaaggyyaarr  aauuttóó  kkeerreesskkeeddeelleemmbbeenn

SSzzáánnttóó  SSzziillvviiaa

Cikkünk célja a fogyasztói1 elégedettséget meghatározó tényezôk, valamint az elégedettség és a lojalitás
közötti kapcsolat, illetve a vevôi hûség következményeinek (pl. újravásárlás, továbbajánlás, márkavál-
tás stb.) a vizsgálata a magyar autó kereskedelemben. Központi kutatási kérdésünk, hogy az általában
erôsnek vélt elégedettség és lojalitás közötti kapcsolatot vajon milyen tényezôk gyengíthetik. Tehát mi
térítheti el az elégedett fogyasztót az újravásárlástól. Kutatásunk tárgya a személygépkocsi, mely egy-
részrôl bôvülô és tekintélyes méretû piacot jelent. Másrészrôl az autó olyan tartós fogyasztási cikk, ahol
a fogyasztó bevonódása/érintettsége magas, bonyolult a vásárlási döntési folyamat és komplex a vételt
befolyásoló tényezôk csoportja. Ezek a tények alátámasztják a személygépkocsihoz (mint termék-szolgál-
tatás komplexumhoz) kapcsolódó fogyasztói magatartás (elégedettség, lojalitás, továbbajánlás, márka-
váltás stb.) vizsgálatát. A gépkocsi kategóriák közül a választásunk az alsó-közép kategóriára esett,
ugyanis ez a piaci szegmens vesztett dominanciájából az elmúlt években a mini- és a kiskocsik javára.
Ez a kedvezôtlen változás is indokolja a háttérben meghúzódó okok és folyamatok elemzésének szükség-
szerûségét.

Bevezetés

Amíg a kilencvenes években a vállalatok az elégedettség bûvkörében éltek, ma már egyre in-
kább a lojalitás kerül a cégek figyelmének középpontjába. A vállalatok célja a fogyasztói elége-
dettség magas szintjének elérése mellett vásárlóik/ügyfeleik hosszú távú megtartása. 
A termékkel és a kereskedôvel való elégedettség (ez utóbbi a vásárlási és a vevôszolgálati elé-
gedettségbôl adódik) közötti összefüggések vizsgálata az autókereskedelem szempontjából na-
gyon lényeges. A kereskedôvel való elégedetlenség nemcsak a márkára „sugároz ki” negatívan,
hanem közvetlenül márkaváltáshoz is vezethet, amennyiben a vásárló ugyanazt a márkát más
kereskedônél már nem találja meg. 

Az autóipari márka- és kereskedô-lojalitás magas jelentôségét piac- és termékspecifikusan
lehet megmagyarázni. A gyakran megfigyelhetô márkalojalitásnak az átlagon felüli vásárlási
kockázat és különösen a márkaváltásnál fellépô – a magas bevonódás (azaz a termék iránti erôs
érdeklôdés) miatti – vásárlási disszonancia az oka. Piacorientált szempontból az autóipar ma-
gas versenyintenzitása karöltve a csak lassan növekvô piaci volumennel indokolja azt, hogy az
értékesítést úgy lehetne biztosítani, ha az értékesítési törekvések középpontjába a márkalojali-
tás kialakítása kerülne. Ebben az értelemben a márkalojalitási ráta az értékesítési politika haté-
konysági mérôszámának tekintetô. 

Cikkünkben ismertetjük a vásárlási elégedettséget-típusokat (termékkel, vásárlással és már-
kaszervizzel való elégedettség) meghatározó fôbb tényezôket, az elégedettség és márka-, keres-
kedôlojalitás közötti kapcsolatot. Rávilágítunk a lojalitást moderáló faktorok (változatosságra
való törekvés, kommunikációra-, újdonságra- és imázsra való nyitottság -, árérzékenység stb.)
hatására a magyar alsó-közép kategóriás gépkocsi vásárlók és -tulajdonosok körében. Foglal-
kozunk továbbá a vevôi hûség összetevôivel/következményeivel (továbbajánlás, újravásárlás
stb.)
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Irodalmi háttér

Az elmúlt évtizedben a kutatók felismerték, hogy a fogyasztói elvándorlási magatartás káros
hatással lehet a vállalat nyereségére és életképességére. Egy idô után a lojális vevôk tovább épí-
tik az üzletet nagyobb mennyiség vásárlásával, prémium ár megfizetésével és új ajánlásokkal
pozitív szájreklám révén (Keavaney 1995, O’Brien és Jones 1995). A korai kutatások a váltási
magatartásra/szándékokra vonatkozóan a minôség észlelésével (Rust és Zahorik 1993), az elé-
gedetlenséggel (Crosby és Stephens 1987) és a szolgáltatás-hibákkal (Kelley, Hoffman és Da-
vis 1993) kapcsolatosak voltak. Az elvándorlás/elpártolás-magatartás vizsgálata kapcsán két
tényezôre kiemelten kell odafigyelni: a fogyasztói lojalitásra és  a fogyasztói elégedettségre.

Elôször is, az értékes vevôk magja lojális ügyfelekbôl áll. Kutatások igazolták, hogy a lojális
fogyasztók nyereségesebbek nemcsak rövid távon azért, mert többet költenek (O’Brien és Jo-
nes 1995), hanem amiatt is, hogy hosszútávon pozitív szájreklámot fejtenek ki (Reicheld és Te-
al 1996). A lojális vevôk sokkal közvetlenebbül hatnak a profitra (Oliver 1997) a jelenlegi és po-
tenciális értékük miatt.

Másodsorban az elégedettség a vállalati nyereségesség kulcstényezôje. Korai kutatások már
kimutatták, hogy az elégedett fogyasztóknak kisebb az árérzékenysége és jobb a kompetitív el-
lenállása, a vállalat pedig profitálhat a lecsökkent hibaköltségekbôl és a megnövekedett válla-
lati hírnévbôl (Anderson, Fornell és Lehman 1994, Fornell 1992). 

A fogyasztói elégedettség témája, mind a marketingelméletben, mind a vállalati gyakorlatban va-
ló kiemelt szerepét annak a feltételezésnek köszönheti, mely szerint a fogyasztói elégedettség,
mint a vállalati politika központi eredménye közvetlenül vagy más magatartásreleváns konst-
rukciókon keresztül (pl. beállítódás, preferenciák) szignifikánsan befolyásolja az újravásárlást
(Oliver 1980, 461. oldal, Bearden és Teal 1983, 21. oldal, Kotler és Bliemel 1995, 316-319. ol-
dal). Annak ellenére, hogy számos kísérletet tettek már a fogyasztói elégedettség magyarázatá-
ra, a mai napig nincs egyetértés az elégedettség fogalmával vagy meghatározó tényezôivel kap-
csolatban (pl. Spreng, MacKenzie, és Olshavsky 1996). A kutatók többsége a fogyasztói elége-
dettséget tipikusan olyan értékelô folyamat végeredményének tekinti, ahol a vásárlás elôtti el-
várásokat hasonlítják össze az észlelt termékteljesítménnyel a fogyasztás alatt, illetve után (pl.
Oliver 1980, 1981, Rust és Oliver 1994). Mindazonáltal néhányan úgy látják, hogy ez a defi-
níció nem magyarázza teljesen a az elégedettség konstrukcióját (Anderson és Fornell 1994, Gi-
ese és Cote 2000). 

A kutatók kifejlesztettek alternatív magyarázatokat a fogyasztói elégedettségre vonatkozó-
an, azonban ezek közül még mindig a diszkonfirmációs paradigma a legelterjedtebb (Oliver
1980, 1981; Spreng, MacKenzie, és Olshavsky 1996, Tse és Wilton 1988). Eszerint az elvárá-
sok és a nem-megerôsítés az a két változó, amely a legjobban magyarázza a fogyasztói elége-
dettséget. 

Fogyasztói elégedettség és lojalitás közötti kapcsolat
Számos empirikus felmérés igazolja, hogy a fogyasztói elégedettség és a lojalitás között szig-

nifikáns kapcsolat mutatható ki (pl. Fredericks és társai 1995, Grönholdt és társai 2000, Mar-
tensen és társai 2000, Parasuraman és Grewal 2000, Hetesi 2001). Hagyományosan azt felté-
telezték, hogy az elégedettség hatása a lojalitásra lineáris. Ez a feltételezés azonban nemrégen
megváltozott (Auh és Johnson 1997, Bloemer és Lemmink 1992, Bloemer és Kasper 1995, Jo-
nes és Sasser 1995, Reichheld 1996). Reichheld (1996) például azt állította, hogy nem szokat-
lan, hogy viszonylag elégedett fogyasztók is hûtlenné válnak. Néhány szerzô arra is felhívta a
figyelmet, hogy a legelégedettebb fogyasztók nem válnak szükségszerûen lojálissá, illetve na-
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gyon sok elégedett fogyasztó elhagyja a szervezetet (Jones és Sasser 1995, Reicheld-Sasser
1990, Reicheld 1996, Oliver 1999, Neal 1999). Arra is találunk kutatási példát, hogy az elége-
detlen fogyasztók is lehetnek lojálisak, ami ugyancsak megkérdôjelezi az elégedettség-lojalitás
kapcsolat egyértelmûségét (Vollmer és társai 2000, 476. oldal, Hetesi 2001).
Wimmer és Rolett (1998, 1245. oldal) szerint az elégedettség nem feltétlenül vezet vevôi hû-
séghez. Bár az elméletben és a gyakorlatban erôs összefüggést mutattak ki a két konstrukció
között; mégis például azon vásárlók 60-80 százaléka, akik autómárkát váltanak, a megkérdezé-
sek alapján elégedettek vagy nagyon elégedettek. A vevôi hûség – a fenti gondolatmenetet
megfordítva - nem csak vevôi elégedettségbôl adódik. Az inkább pszichológiai tényezôk mel-
lett például verseny által indukált kötôdések (pl. monopolhelyzetben lévô eladó), helyzeti fak-
torok (pl. nem áll rendelkezésre alternatív kínálat, kényelmesség) és tényleges kényszerek (pl.
technológiai rendszerhez való kapcsolódás, szerzôdéses vevôi hûség) is meghatározzák a vevôi
lojalitást.

Kutatási eredmények az autóiparban
Burmann (1991) 1991-ben végzett kutatásokat egy német autógyártó termékeivel kapcso-

latban 6000 vevô megkérdezésével. Az autóvásárlás utáni 1,5 évben 0,56-os LISREL-struktú-
ra-koefficienssel messze a vásárlási elégedettségnek volt a legnagyobb befolyásoló hatása, ezt
követte a vevôszolgálattal való elégedettség (0,27), majd a termékelégedettség (0,04).
Rapp 1995-ben végzett kutatásokat az autóiparban 406 sztenderdizált kérdôív eredményét fel-
dolgozva. Rapp eredményei szerint az autóvásárlóknál, -használóknál a lojalitás és az elége-
dettség között erôs az összefüggés (0,84). A lojalitás varianciájának 71 százalékát magyarázták
a modell tényezôi. Ezzel Rapp megerôsíti a „az elégedett vevôk lojális vevôk” véleményt. A lo-
jalitás dimenziónál meghatározott változók értéke mind 0,8 feletti. A koefficiensek magas száj-
reklám-vonatkozást mutatnak: a gyártó vagy a kereskedô továbbajánlásának értéke: 0,85 és
0,82. 

Peter (1998) lojalitás-modelljét az autóiparban tesztelte egy neves német autómárkán keresz-
tül. A modell eredményei megerôsítik azt az elméleti vitákban már kinyilvánított feltételezést,
hogy az elégedettség (0,40) mellett más tényezôk is fontosak a vevôi hûség szempontjából. A
„pszichikai váltási akadályok” (pl. törzsügyfelek kiemelt kezelése, kereskedôvel való személyes
kapcsolat stb.) befolyása (0,63). Ezzel a két pozitív tényezôvel áll szemben a „változatosság ke-
resés” –0,43 direkt negatív hatása. Ehhez járul még a „konkurencia kínálatának vonzereje” di-
rekt negatív befolyása –0,21 értékkel. A lojalitás és a továbbajánlás gyakorisága, az újravásárlá-
si szándék, az újravásárlás valószínûsége és keresztvásárlási potenciál közötti kapcsolat értéke
rendre: 0,56; 0,83; 0,14 és 0,77.

Hipotézisek

A hipotézisek elsô részét az elégedettségre, illetve az elégedettség és lojalitás közötti kap-
csolatra vonatkozó feltételezések adják. A hipotézisek második része olyan feltételezéseket fog-
lal össze, melyek más tényezôk elégedettségre való befolyására vonatkoznak.

A vásárlói elégedettséget kutatásunkban – igazodva az autóipar mint speciális iparág sajátos-
ságaihoz, valamint a hasonló területeken végzett kutatások eredményeihez - látens konstruk-
cióként értelmezzük, mely önmagában nem mérhetô. 
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A hazai viszonyokat tekintve az autókereskedelemben a vásárlói elégedettséget három elége-
dettségtípus által mértük:

I. A vásárlással/márkakereskedôvel való elégedettség,
II. A termékkel/márkával való elégedettség, illetve
III. A szolgáltatással/márkaszervizzel való elégedettség alapján. 

E három vásárlói elégedettség-típus mérése többdimenziós skálázással történt, amelyek meg-
bízhatóságát konfirmatív faktor analízissel ellenôriztük. 

A lojalitás általunk értelmezett fogalma: a vevô elkötelezettsége és arra vonatkozó szándéka,
hogy folytatja a vállalattal az üzleti kapcsolatot, ismételten a vállalatnál vásárol, illetôleg to-
vábbajánlja a vállalatot. 
A lojalitás az autóiparban kétféle módon jelentkezhet: egyrészt lojális lehet a vevô a keres-
kedôhöz, amely természetesen hatással van a másik fajta lojalitásra: a márkához való lojalitásra. A
kétféle lojalitást a továbbajánlás, újravásárlás, keresztvásárlás tényezôk – ötfokozatú Likert-ská-
lán mértük.

Elsô hipotézisünk arra vonatkozik, hogy megvizsgáljuk, milyen a kapcsolat az elégedettség há-
rom típusa és a márkalojalitás között.

H1a: A vásárlással való elégedettség erôs pozitív hatással van a lojalitásra.
H1b: A termékkel való elégedettség erôs pozitív hatással van a lojalitásra.
H1c: A márkaszervizzel való elégedettség erôs pozitív hatással van a lojalitásra.

Elôzetes kvalitatív információink és más szakirodalmi eredmények alapján (Burmann, 1991)
feltételezzük, hogy a háromfajta elégedettség közül a termékkel való elégedettségnek van a leg-
nagyobb hatása a lojalitásra.

H2: A lojalitásra a termékkel való elégedettségnek van a legnagyobb hatása.
H3: A három elégedettségtípus közül a termékkel és a márkaszervizzel való 

elégedettség között a legerôsebb a kapcsolat.

Kutatási célunk annak vizsgálata, hogy milyen más tényezôk befolyásolhatják a fogyasztói lo-
jalitást. Modellünkbe ezért bevontuk azokat a tényezôket, melyek eltéríthetik a fogyasztót a lo-
jalitástól. Ezek közül az egyik a fogyasztó árérzékenysége, melyet olyan öt mért változóval ír-
tunk le, melyek arra vonatkoznak, hogy a hasonló teljesítményû, olcsóbb autóra szívesen vál-
tana-e a vásárló.

H4: Minél árérzékenyebb a fogyasztó, annál kevésbé lesz lojális a márkához 
és a márkakereskedôhöz.

A lojalitásra még nagyobb hatással lévô tényezôket fogyasztói magatartás alatt foglaljuk össze.
Ezalatt az autópiaccal kapcsolatos attitûdöt, a fogyasztó külsô információk iránti fogékonyságát
értjük. Négy ilyen tényezôt különböztetünk meg:

- a fogyasztó újdonságok iránti fogékonysága (figyeli és nyitott az új modellekre),
- a fogyasztó kommunikációra való fogékonysága (szereti és odafigyel az autóreklámokra),
- a fogyasztó imázsra való fogékonysága (fontos számára, hogy milyen az autó imázsa, 

pl. az Év autója),
- a fogyasztó „környezetére”, referenciacsoportja véleményére való fogékonyság 

(fontos számára, hogy a barátai, kollégái, ismerôsei mit gondolnak az adott márkáról).
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H5: Negatívan befolyásolja a márkához és a márkakereskedôhöz való lojalitást, 
ha a fogyasztó fogékony az ôt körülvevô információkra.

A lojalitásra feltételezésünk szerint még – bizonyos feltételek között - az értékesítés módjának
is hatása van.

H6: Ha a fogyasztó már döntött a márkáról, valamint foglalkozik az értékesítés 
módjában lévô különbségekkel, akkor az értékesítés módja árnyalja a lojalitást.

A hipotézisek alapján kirajzolódó modellt az eredmények ismeretében a cikk végén közöljük.

Kutatás módszertana
A kvantitatív kutatást megelôzôen autóvásárlókkal és -tulajdonosokkal (18 fô) készített 18

mélyinterjúk során tártuk fel a vásárlási elégedettséget és lojalitást  meghatározó tényezôket. A
kvantitatív kutatást kérdezôbiztos által kitöltött kérdôíves megkérdezés formájában történt. A
kutatás helyszínei budapesti nagy parkolók voltak. A kutatás 2002. január 27-tôl 2002. márci-
us 24.-ig tartott. A mintába (517 fô) olyan alsó-középkategóriás gépkocsikkal rendelkezô autó-
tulajdonosok és -vásárlók kerülhettek be, akik megfeleltek a következô kritériumoknak: Fiat,
Nissan, Renault vagy VW márka egyike volt a birtokukban, újonnan és Magyarországon, már-
kakereskedônél, legalább egy éve vásárolták a gépkocsijukat, valamint a vásárlás óta voltak már
márkaszervizben autójukkal.

A kutatás szempontjából lényeges volt, hogy a megkérdezettek rendelkezzenek vásárlással
(márkakereskedéssel), termékkel-, és szolgáltatással (márkaszervizzel) kapcsolatos elégedett-
séggel. Mivel a kérdôív terjedelmes volt (8 oldal), a válaszadók az autómárkájuknak megfelelô
ajándéktárgyat kaptak, ezáltal ösztönözve válaszadási hajlandóságukat.
A kutatásban Cronin és Taylor (1992) eredményeire támaszkodva nem mértük külön az elvá-
rásokat és a teljesítményt, hanem csak a teljesítés szintjét. Az egyes termék/szolgáltatás-para-
méterekhez tartozó fontossági súlyokat az ok-okozati vizsgálat eredményeibôl származtattuk.

Ötfokozatú elégedettségi-, valamint egyetértési skála használata mellett döntöttünk. Egy-
részt azért, mert az ötfokozatú skála a magyar tapasztalatok szerint megfelelô mérôskálának te-
kinthetô, az iskolai osztályzatoknak megfelelô skálát könnyebben használják a válaszadók az ér-
tékelésre. A modell  tesztelését  a strukturális egyenletek módszerével végeztük az AMOS 4.0
verzióját felhasználva.

Eredmények
A három elégedettségtípus közül a lojalitásra a leginkább a termékkel való elégedettségnek

van hatása. A vásárlással való elégedettségnek elenyészô a hatása a lojalitásra (valószínûleg a
márkakereskedés alapos és körültekintô kiválasztása miatt), míg a márkaszervizzel való elége-
dettségnek van hatása a lojalitásra, ha nem is túlságosan erôs. Elsô hipotézisünk tehát részben,
a második pedig teljesen igazolódott.
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SAT_prod SAT_serv SAT_purc

SAT_product Pearson C. 1 ,448 ,502

N 516 516 515

SAT_service Pearson C. ,448 ,610



A három elégedettség-típus  közötti kapcsolat egyértelmûen szoros, ami jelzi, hogy a vásár-
lási elégedettség látens konstrukciót leíró változókat jól határoztuk meg. A legerôsebb kapcso-
lat a vásárlással és a szervizzel való elégedettség között mutatható ki (0.610), amit megmagya-
rázhat az a tény, hogy a vásárlás (márkakereskedés) és a márkaszerviz helyszíne azonos, illetve
elôfordulhat „átfedés” a személyzetben, azaz a szervizbe igyekvô ügyfél gyakran ahhoz a már-
kakereskedésben dolgozó munkatárshoz fordul szervizelési problémájával, akinél vásárolta a
gépkocsiját.  Harmadik hipotézisünket elfogadhatjuk.

A márka-státusz konzisztenciával a lojalitás egyik megnyilvánulási formáját (márkalojalitás)
mértük. Tehát csak azért nem váltanak a válaszadók márkát, mert megváltozott a jövedelmük
vagy beosztásuk, inkább az adott márkán belül keresnek másik típust.

Az árérzékenységnek   negatív irányú és gyenge a hatása a lojalitásra. Mindazonáltal elfo-
gadjuk azt a hipotézist, mely szerint az ár-költség viszonyok moderálják a lojalitást és eltérít-
hetik a vásárlókat a márkahûségtôl. 

A fogyasztó fogékonyságának szintén negatív és gyengén közepes a hatása a lojalitásra. Így
elfogadjuk, hogy a vásárló lojalitását moderálja a fogyasztói magatartást.

Az értékesítés módja árnyalatnyit moderálja a lojalitást, tehát hipotézisünk elfogadhatjuk.
Az értékesítés módja változót leginkább a régi autó beszámítása, még viszonylag erôsen az ár-
engedmény mértéke, azonban közepes mértékben a márkakereskedés közelsége határozza
meg.

A lojalitást olyan second order faktorként kezeljük, melyet két tényezô: a márkalojalitás és
a márkakereskedôi lojalitás ír le.
A márkalojalitás leginkább a márka újravásárlást írja le, de csaknem ugyanilyen mértékben ha-
tározza meg a márka továbbajánlást, illetve még erôs a  keresztvásárláshoz való kapcsolódás. A
kereskedôvel szembeni lojalitás mind a szervizszolgáltatás továbbajánlását, mind a márkakeres-
kedés továbbajánlását jól leírja.

A modell illeszkedése:
sample size: 517
Chi-square = 1202,214
Degrees of freedom = 391
Probability level = 0,000

Mode RMR GFI AGFI PGFI
---------------- ---------- ---------- ---------- ----------
Default model 0,198 0,854 0,826 0,718

Saturated model 0,000 1,000
Independence model 0,397 0,430 0,390 0,402

A modell illeszkedése a chi-négyzet és a szabadságfok arányát tekintve jónak mondható. Mi-
vel elég nagy mintáról van szó alacsonyabb chi-négyzet és szabadságfok arány elérése nem va-
lószínû. A modell jóságát leíró GFI és AGFI 0,9 közeli értékei is még elfogadhatóak.
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Összefoglalás

Kutatásunk lényeges konklúziója, hogy a lojalitásra leginkább a termékkel és a szervizzel va-
ló elégedettségnek van hatása azon alsó-közép-kategóriás autóvásárlók és -tulajdonosok köré-
ben, akik már legalább egy éve rendelkeznek gépkocsijukkal. Az eredményeink alapján a ter-
mékkel való elégedettség a legfontosabb, tehát a termékkel való elégedetlenséget nem tudják
ellensúlyozni a kellemes vásárlási tapasztalatok vagy a szervizszolgáltatással való elégedettség.
Meglepô a vásárlással való elégedettség kis szerepe, amelyet több okra is visszavezethetünk:
egyrészt annak a márkakereskedésnek körültekintô kiválasztására (alapos információkeresési és
döntéshozatali folyamattal, magas bevonódással karöltve), ahol az autót végül megveszik, más-
részt a korábbi vásárlási emlékek torzulására, eltûnésére.

Modellünk alapján a lojalitást az elégedettségen kívül leginkább (negatív irányban és köz-
epes mértékben) a fogyasztói külsô információkra való fogékonysága befolyásolja, melybe be-
leértjük az imázsra, referenciacsoport mint közvetlen környezet véleményére, kommunikáció-
ra és az újdonságra való nyitottságot. A fogyasztói magatartáson belül meghatározó az imázs-
ra és az újdonságokra való érzékenység szerepe, míg a kommunikációra és a külsô környezet-
re való nyitottságnak közvetten kicsi a hatása a lojalitásra.. A fogyasztó fogékonysága az ôt kö-
rülvevô információkra (pl.  változatosságra való törekvés formájában)  tehát kiolthatja a vevôi
elégedettség pozitív hatását. Tehát a  vásárlói elégedettség nem mindig vezet nagyobb lojali-
táshoz. Ha az autótulajdonos, - vásárló nemcsak saját tapasztalatait (elégedettségét vagy elége-
detlenségét) veszi figyelembe, hanem nyitott a külsô információk felé is, akkor ez megszüntet-
heti a megfelelô márkakereskedôi tevékenység hatását.
Ha a lojalitás következményeit nézzük a magyar modellben, akkor a lojalitást leginkább az új-
ravásárlás valószínûsége (0,80) írja le, majd ezt követi a továbbajánlás (szolgáltatásé: 0,76, már-
káé: 0,62 és kereskedôé: 0,56), végül pedig a keresztvásárlás következik. 
A modell a jövôben kiterjeszthetô egyéb tényezôk vizsgálatával: pl. bevonódás, reklámok/kom-
munikáció, váltási akadályok,  szociális státusz és környezet hatása a vásárlói- és ügyfél maga-
tartásra. 

A kutatás az FKFP 0019/2001, valamint a Fiat Magyarország Kft, a Porsche Hungária
Kereskedelmi Kft., a Renault Hungária Kft. és a Summit Motors Hungary Rt. támoga-
tásával készült.
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Absztrakt

A szerzô – nemzetközi irodalomkutatásra alapozva – elemzi az innováció fogalmát és értel-
mezési tartományát. A termék-, technológia- és folyamat-innovációk történetét vizsgálva a ku-
tatók bizonyos törvényszerûségeket állapítottak meg, és az innováció ciklust – e törvény-
szerûségek alapján – szakaszokra bontották. A folyamat elsô fázisát az innováció képlékeny sza-
kaszának nevezték el. Ezt a szakaszt a forradalmi (vagy másképpen az ún. ’nem folyamatos’)
termékinnováció megjelenése jellemzi. Az új termékötlet többirányú fejlesztést inspirál, amely
fejlesztések eredményeképpen a szakasz végére kikristályosodik az ún. domináns termékforma.
Ez a domináns termékforma hosszú évekre meghatározza az adott termékkategóriát. A domi-
náns termékforma kialakulásával (a második szakaszban) a vállalati figyelem a termék hatékony
elôállítását lehetôvé tevô technológiai- és folyamatinnováció felé fordul. A harmadik szakasz-
ban az ún. pótlólagos vagy addicionális termék- és technológia-fejlesztés veszi át a fô szerepet.
Ez a szakaszt az innováció átmeneti szakaszának nevezik.

A szerzô az innováció – fentiekben vázolt – törvényszerûségeinek analógiájára építve tör-
vényszerûségeket állapít meg a terméket kísérô marketingtevékenység vonatkozásában. Az a
hipotézise, hogy a forradalmian új termékeket (szolgáltatásokat) elôször többféle marketing-
kezdeményezéssel kísérelik meg piacra vinni. A domináns termékforma kialakulását követôen
azonban nagy az esélye annak, hogy kialakul a domináns marketingforma is. Domináns marke-
tingformán a szerzô az alkalmazott marketingmix-eszközök erôs hasonlóságát, felhasználásuk azonos,
vagy nagyon hasonló módját érti. Ezt követôen a szerzô hipotézisét a termékmarketing, az ár, a
disztribúció és a marketingkommunikáció területérôl vett gyakorlati példákkal igazolja.         

BEVEZETÉS

A szakirodalomban egyetértés van abban, hogy az innováció, új termékek megjelentetése a
piaci siker kulcstényezôje; az sem vitatott, hogy az ezredfordulót jellemzô új piaci feltételek kö-
zött e funkció jelentôsége növekvôben van (Drucker, 1985, 1993, Zairi, 1995, Cooper, 1998,
Cumming, 1998, Johne, 1999, Shepherd és Ahmed, 2000, Polton és Ismail, 2000, Johannes-
sen et al, 2001). Nem ilyen mértékû az egyetértés azonban az innováció fogalmát, értelmezé-
si tartományát és folyamatát illetôen. A szakirodalom áttekintése arról is tanúskodik, hogy a
marketing-innovációk tárgyalása meglehetôsen ritka, és kevés figyelmet kap a termék- és a
marketing-innovációk kölcsönös összekapcsolásának témaköre.    
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A MARKETING-INNOVÁCIÓ FOGALMA

Az innováció iránt egyre növekvô gyakorlati és akadémikus érdeklôdés ellenére mind a mai
napig nem alakult ki a fogalom egyértelmû definíciója, és különösen hiányos a marketing-in-
novációk megfogalmazása. Az innováció definiálásának kiindulópontja mindig az újdonság, az
újszerûség fogalma, azaz valami újnak bevezetése, életbe léptetése. Az újszerûség az, ami az in-
novációt megkülönbözteti az egyszerû változtatástól. Az Európai Bizottság ún. zöld könyve az
innovációt a következôképpen határozza meg: az innováció az újdonságnak a gazdasági és tár-
sadalmi szférában megvalósuló sikeres létrehozása, asszimilálása és felhasználása (European
Commission, Green Paper on Innovation, Brussels, 1995, 9. old). Az újszerûség fogalma per-
sze azonnal kérdéseket vet fel, mint ahogy Johannessen et al. (2001) már tanulmányuk címé-
ben is felvetik: ’mi az új, mennyire, hogyan új és kinek új’. 

Mennyire új - folyamatosság és diszkontinuitás 

Mivel az innováció szorosan összefügg az újdonság fogalmával, a vizsgálódást célszerû a
’mennyire új’ kérdéssel kezdeni. Az újdonságfok tisztázása azért is fontos, mert ettôl függôen
eltérô megnevezéseket használnak mind a gyakorlatban, mind az elméletben. A megnevezések
és fogalmak azonban e területen is sokszor átfedôk, különbözôek, olykor félrevezetôk. 
Suzan Hart (1996) például az újdonság függvényében különbséget tesz a fejlesztés és innová-
ció között. Miller és Morris (1999) folyamatos és diszkontinuus (nem folyamatos) innovációk
között tesz különbséget. Mások folyamatos és radikális (Cooper, 1988), megint mások addici-
onális (incremental) és radikális (Johannessen, 2001), megint mások folyamatos és forradalmi
innovációkról beszélnek. Többen a radikális innovációt ’áttörésnek’ (breakthrough) nevezik
(Waite et al.,1999). Zairi (1995) pedig a folyamatos és nem folyamatos innovációk fogalmát
használva, a folyamatos innovációkon belül megkülönbözteti a dinamikusan folyamatos inno-
vációkat. Iványi Attila Szilárd és Hoffer Ilona (Iványi – Hoffer, 1999) szerint ma már nemcsak
az alapvetô változásokat tekintjük innovációnak, hanem idetartozónak vesszük az eddigiekben
gyártott termékek, a korábban alkalmazott technológiák kisebb mértékû javítását, tökéletesíté-
sét is. Ennek ellenére ôk is úgy érzik, hogy az újdonságérték alapján fokozatokat célszerû meg-
különböztetni, és ezért „bázisinnovációkról”, „fejlesztô innovációkról” és „látszatinnovációk-
ról” beszélnek. 

Piaci-marketing szempontból – jóllehet a megnevezés maga nem a legfontosabb szempont
–  célszerû különbséget tenni a régi struktúrákra épülô újdonságok és a régivel szakító, új struk-
túrákat feltételezô újdonságok között.  A kétféle újdonság ugyanis vállalaton belül is, a piacon
is és a vevôk körében is eltérô hozzáállást igényel. Ebbôl a megfontolásból kiindulva jelen ta-
nulmány is a folyamatos és a nem folyamatos (diszkontinuus) innovációk között tesz különb-
séget. 

Folyamatosnak nevezhetô az az újdonság, amely a meglévôre struktúrára épül, és így az új
és a régi közötti kompatibilitás fennáll. A folyamatos marketinginnováció nem igényli a fo-
gyasztói magatartás, illetve a felhasználói szokások változtatását, hiszen az alkalmazott marke-
tingmix azonos, legfeljebb jobban alkalmazható az adott termékkategória piacraviteléhez. „A
folyamatos innováció az ismert világ határain belül megy végbe. Akkor eredményes, amikor a
vevôk jövôbeli igényeit a meglévô ipari struktúrával, a meglévô versenyszerkezettel is ki lehet
elégíteni. … A folyamatos innovációt konvergens gondolkodásmód jellemzi — progresszív
korszerûsítésekkel, élesebb fókuszálással, és ezek révén a specializáció növekvô mértékével” –
írja Miller és Morris (1999). 
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A diszkontinuus marketinginnováció jellemzôje az, hogy szakít a múlttal, radikális forradal-
mi változást eredményez a marketing egészében, illetve annak egy-egy részterületén. A már
idézett Miller és Morris megfogalmazása szerint az innovációnak ez a fajtája „már kívül esik a
meglévô piacokon, piaci szegmenseken, és ha sikereses, akkor kiterjeszti, újradefiniálja a pia-
cot, új lehetôségeket teremt. Laterális, divergáló, a jelenlegi határokat átlépô gondolkodásmó-
dot igényel”. A múlttal való szakítás, termékinnovációk esetében a korábbi ’termék – fogyasz-
tó’ viszony megváltozását jelenti (gondoljunk például az írógép és a szövegszerkesztô haszná-
latának különbségeire). De a múlttal való szakítás a ’termék – más termékek’ viszonyt is meg-
változtatja. Az innovatív új termék nem lesz kompatibilis a meglévô struktúrával (gondoljunk
például a floppy diszk és a kompakt diszk eltérésére). Dhebar (1994) az új, információs kor-
szakra utalva a ’múlttal való szakítás’ még egy formáját említi: a termék – adatbázis viszony
diszkontinuitásását. (Ebben az esetben arról van szó, hogy az újonnan megjelent szoftver, ope-
rációs rendszer, stb. nem tudja ’olvasni’ a korábbi adatokat, fájlokat.)  A radikális innováció –
divatos kifejezéssel élve – újradefiniálhatja a piacot, megváltoztathatja a kialakult piaci struktúrát.

A valóban új dolgok piaci terjedése fentiek miatt lassabb lehet, mint a múlttal nem szakító
újdonságoké. Az innovációk piaci terjedésének szintén nagy irodalma van, legtöbbjük azonban
Rogers 1962-ben írt mûvébôl táplálkozik.  

Mi új - az innováció értelmezési tartománya

A gazdaságban megvalósított innováció értelmezési tartományáról is viták vannak. A szaki-
rodalom áttekintése arról ad számot, hogy innovációról leggyakrabban a termékek és a tech-
nológia összefüggésében beszélnek. Újabban azonban sok szó esik a mûködési folyamatok in-
novációjáról is. Folyamat-innovációt jelent például a TQM bevezetése, vagy gazdálkodási fo-
lyamatok korszerûsítése, újjáalakítása (business process reengineering) (Cumming, 1998).  Je-
len tanulmány ezt a sort még egy területtel bôvíti, ez pedig a marketing-innováció. Nemcsak
a termék, a szolgáltatás vagy technológia, esetleg mûködési folyamat szakíthat a múlttal, ha-
nem a marketing is. Meglévô termékeket és szolgáltatásokat is lehet a korábbiaktól egészen el-
térô módon, a megszokottól radikálisan különbözô marketing-eszközrendszerrel piacra vinni.
Innovációnak nevezhettük például azt, amikor a könyvárusítást vagy az internetezést összekap-
csolták a kávéházi szolgáltatással, a virágárusításnál bevezették a házhozszállítást. Ismert ter-
mékek újszerû marketingjével is újradefiniálható a piac. Japán példák sorozata idézhetô: az 50
köbcentiméteres kismotorokat például több mint 40 éve ismerjük, még a magyar piacon is. A
Suzuki azonban újradefiniálta a piacot (az amerikait) akkor, amikor robogóit nagy volumen-
ben, jó minôségben és elérhetô áron és innovatív új disztribúciót alkalmazva vitte piacra.
Ugyanez mondható el a négykerék-meghajtású Suzuki Szamurájról gépkocsiról. Több példa
sorolható napjainkban az internet kapcsán is: a világháló forradalmasítja az értékesítést, meg-
valósítja a személyre szóló kommunikációt, stb. Ez mind-mind innováció. 
Cooper (1998) multidimenzionális megközelítésének analógiájára az innovációk újdonságfokát
és értelmezési tartományát (a marketing-innovációt is beépítve) a következô ábra szemlélteti 
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1. ábra: Az innováció multidimenzionális modellje

Kinek új - a piac vagy a termelô 

Amikor a ’kinek új’ kérdéskört vizsgáljuk, mindig tudatában kell lennünk annak, hogy ez
csak a ’mennyire új’ kérdéssel összefüggésben értelmezhetô. Ami ugyanis nem igazán újdon-
ság – mint például a termék költségcsökkentése – annál talán értelmetlen feltenni azt a kérdést,
hogy kinek a számára újdonság. Az innovációk elsô meghatározásaikor a kérdést a tudósok vi-
szonylag egyszerûen intézték el: „bármely ötlet, gyakorlat vagy anyagi készítmény, amit az el-
fogadásra kész releváns egység újnak észlel” (Zalhalm et al., 1973, 10. old.).  Késôbb világosan
kikristályosodott az a nézet, hogy – legalább is az új termékek esetében – határozottan meg kell
különböztetnünk két ’releváns résztvevôt’, a vállalatot, amely az új terméket létrehozza, és a pi-
acot, amely a terméket vagy szolgáltatást újnak észleli. Ez a nézet viszonylag támadhatatlannak
látszik, jóllehet többen úgy érvelnek (Johannessen et al., 2001), hogy a kinek új kérdés ilyetén
megválaszolása az értelmezést csak a termékek szintjére szûkíti. Szerintük a technológia, vagy
a folyamatinnováció esetében a piac helyett az iparágat kell, mint második releváns egységet
értelmezni. 

Amikor a marketing-innovációval kapcsolatban merül fel a ’kinek új’ kérdés, akkor az új-
donságot alkalmazó, illetve elfogadó feleket a korábbiaktól eltérô módon célszerû meghatároz-
ni. Az egyik oldalról a létrehozó (termelô) egység helyett hasznosabbnak tûnik az új terméket
piacra vivô vállaltok láncolatát definiálni. Szélsô esetben ez lehet pusztán maga a termelô, de
az esetek többségében piacra vitelben a termelô mellett szerepet játszik a ’kínálati láncban’
résztvevô többi vállalat is. A másik oldalról a piac fogalma túlzottan tág ahhoz, hogy a gyakor-
latban is alkalmazható egységnek tételezzük. A tanulmány javaslata az, hogy célravezetôbb a
piac fogalmát leszûkíteni egy-egy jól azonosítható homogén egységre – mint például az adott
termékkategória piaca, vagy a piac egy–egy jól elkülöníthetô szegmense. Így például a házhoz-
szállítás nagyon sok termék esetében egyáltalán nem jelent újdonságot. Amikor azonban elô-
ször alkalmazták ezt a marketingeszközt a vágott virágok értékesítésben, akkor valódi innová-
ciónak volt értékelhetô, hiszen új hozzáállást, új képességek kialakítását kívánta meg a virágot
termelôk és forgalomba hozó gazdasági egységek részérôl, és új fogyasztói attitûdöt, vásárlói
magatartást igényelt a virágot vásárló fogyasztók oldaláról is.  
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A TERMÉK- ÉS MARKETINGINNOVÁCIÓ ÖSSZEKAPCSOLÁSA
A ’kinek új?’ kérdés fentiek szerinti értelmezése lehetôséget ad arra, hogy a termék- és a

marketing-innovációkat az újdonságfok szerint csoportokba sorolva elemezhessük (2.ábra).   

2. ábra: A termék- és a marketing-innovációk csoportba sorolása

A 2. ábrában vázolt mátrix értelmében a termék (szolgáltatás), illetve az alkalmazott marke-
tingtevékenység újdonságfoka szerint három innovációs csoport különböztethetô meg:

1. Tiszta termékinnováció. Ebbe a csoportba azok az esetek sorolhatók, amelyeknél az új ter-
méket vagy szolgáltatást a piacra vitelét az érdekelt vállalatok a már meglévô és kipróbált, és a
korábbi esetekben sikeresnek bizonyult marketinginfrastruktúra, illetve eszközrendszer fel-
használásával oldják meg. Ezen piacravitelek általában akkor eredményesek, ha az új termék
vagy szolgáltatás nem igazán szakít a múlttal, azaz újdonságfoka nem forradalmi. A gyakorlati
szakemberek és a kutatók is egyetértenek azonban abban, hogy sok forradalmian új termék ép-
pen azért nem lett sikeres, mert a piacra vivô vállalatok nem találták meg az új termékhez jól
illeszkedô új marketinget

2. A termék- és a marketing-innováció összekapcsolása (a termékhez kötôdô marke-
ting-innováció). Amikor a ’múlttal radikálisan szakító’ új termék vagy szolgáltatás piacra vi-
telérôl van szó, akkor a piacra vevô vállalatok új problémával találják magukat szemben: ’mi-
képpen teremtsük meg a piacát valami olyannak, amit korábban senki sem ismert?’. Nos, az
ilyen innovációk piaci bevezetése – az esetek többségében – új marketingkoncepciót, valamint
az alkalmazott marketingeszközök új kombinációját, azaz marketing-innovációt igényel. Az ef-
fajta marketing-innováció két jellegzetességét kell itt megemlíteni: az egyik az, hogy szorosan
kötôdik a piaci bevezetésre szánt új termékhez vagy szolgáltatáshoz. A mások jellegzetesség pe-
dig az – amint erre a tanulmány a következôkben még részletesen visszatér – , hogy ennek a
marketing-innovációnak a kifejlesztése különbözô irányokban indulhat meg. A tanulmány hi-
potézise az, hogy ezen irányok közül – az idôk során – az egyik kiemelkedik, és dominánssá válva
hosszú idôre meghatározza az adott termékkategóriához kapcsolódó marketingtevékenységet.

99

A termék- és marketing
innováció 

összekapcsolása
(Termékhez 
kapcsolódó 

marketing-innováció)

Termékinnováció

Marketingmix-
innováció

Nem innováció

Ùj

Ùj

Nem új

Nem új

Az alkalmazott marketingmix

A termék vagy
szolgáltatás



3. Marketingmix innovációk. A második ábra bal alsó kockája azokat a marketing-innováci-
ókat ábrázolja, amelyek nem kötôdnek szorosan egy-egy termék- vagy szolgáltatáskategóriá-
hoz, hanem a marketing önfejlôdésének eredményeképpen születnek meg, és alkalmasak arra,
hogy különbözô termékeket vigyenek piacra. A marketingmix - innováció a marketingen be-
lüli K+F tevékenység eredménye. Nyilvánvaló ugyanis, hogy a marketingkutatás feladata nem
pusztán csak az, hogy adatokat szolgáltasson a piacról, a kereslet különbözô összetevôinek vál-
tozásáról, hanem az is, hogy a piaci problémákra új marketingmegoldásokat keressen, új típu-
sú marketing-eszközrendszer kombinációkat alakítson ki, vagy pedig a meglévô eszközök ha-
tékonyabb felhasználási lehetôségeit kutassa és fejlessze. 

A marketingen belül kifejlesztett, több terméket is kezelni képes, ún. rendszer-innovációk-
ra jó példát szolgáltat a disztribúciós rendszer, amely (lásd pl. Brockman és Morgan [1999]
mûvét!) innovációs ugrások és az azokat összekötô fejlesztések eredményeképpen jutott el a
mai korszakra jellemzô fejlettségi szintre. Hasonló fejlôdési utak írhatók le a marketingmix
más területein is.  

A TERMÉK-INNOVÁCIÓK TÖRVÉNYSZERÙSÉGEINEK ADAPTÁLÁSA A
MARKETING-INNOVÁCIÓRA — A DOMINÁNS MARKETINGFORMA 
MEGJELENÉSE

Az egyes termékkategóriákban megvalósított innovációk történeti elemzésébôl az a fejlôdé-
si törvényszerûség állapítható meg, hogy a viszonylag kis számú forradalmi, diszkontinuus in-
novációt a folyamatos innovációk, az evolúciós fejlôdés (fejlesztések) sorozata köti össze. A ku-
tatók szerint (Abernathy-Utterback, 1978; Moore-Pessimier, 1993, Miller-Morris, 1999) az
innovációs fejlôdés három szakasza különböztethetô meg. 

A innovációk "képlékeny" szakasza
A "domináns termékforma" megjelenésének szakasza
Az innovációk "átmeneti" szakasza

Az elsô szakaszra a forradalmi termékinnováció jellemzô. Az a tény, hogy az új termék meg-
születésekor még közel sem tökéletes, rengeteg követô fejlesztést inspirál. Ezek a fejlesztések -
tekintettel arra, hogy a forradalmian új termékre vonatkozó fogyasztói értékelvárások a termék
megjelenésekor még nem kristályosodnak ki - sokszor a terméknek egymástól nagyon eltérô
változataira irányulnak. A képlékeny szakaszra jellemzô kísérletek és fejlesztések eredménye-
képpen - az esetek nagy többségében - kialakul a terméknek a domináns formája, azaz az érték-
összetevôk olyan optimális kombinációja, amely meghatározza az adott termék-kategóriát. Ez
a forma standarddá válik, és fô vonásaiban hosszabb ideig állandó marad. A domináns termék-
forma tehát nem közvetlenül a forradalmi újítás közvetlen eredménye, sokkal inkább az újítás
és az azt követô evolúciós fejlôdés végterméke. 

A domináns termék kialakulásával párhuzamosan növekszik a gyártó vállalatok piacismere-
te. Ez oda vezet, hogy a terméket a piaci szegmensek vagy piaci rések igényeinek kielégítése
céljából differenciálják. Az új termékváltozatok azonban fô vonásaikban megfelelnek a domi-
náns terméknek (különbözô méretû autók, speciális jármûvek, laptop komputer stb.). 
A domináns termékforma kikristályosodása arra késztetheti a termelôket, hogy figyelmüket a
termék-innovációról a technológiai- és a folyamatinnovációra fordítsák. A domináns termék ek-
korra a piacon már népszerûvé vált, nagy tételben eladható, a termelôk akkor érhetnek el na-
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gyobb profitot, ha racionalizálják, és tömegszerûvé teszik a termelést. A „mûhelyszerû”terme-
lést felváltja a szalagszerû termelés, az általános célú gépeket a célszerszámok és célgépek, a
szakképzett munkaerôt a kevésbé szakképzett. Ezt a szakaszt a forradalmian új technológiai- és
folyamat innovációk fémjelzik. Kialakul tehát a termék és a technológia/operációs folyamat kölcsö-
nös függôsége. A célgépeken csak az adott alkatrész gyártható és más nem. Mindez a termékvál-
toztatást rugalmatlanná teszi, az alapmodell megmerevedik. 

A domináns termékforma kialakulását, a termék és technológiai kölcsönös feltételezettségét
követôen a fejlesztésnek egy új szakasza kezdôdik meg: a folyamatos innováció, a kiegészítô,
addicionális fejlesztés. Ez nem érinti a termék alapvonásait. Ugyanez igaz a technológiára is. A
technológia tömegszerûvé, tôke-intenzívvé és rugalmatlanná válik, és csak kisebb fejlesztések-
re ad lehetôséget. Ezek a kisebb változtatások - összeadódva - sokszor komolyabb hatással van-
nak a termékre, illetve a technológiára, mint maga az eredeti innováció. Az innovációs fejlô-
désnek ezt a szakaszát a szakirodalom a „speciális típusú” innováció megjelöléssel illeti. A termé-
ken végrehajtott kisebb változtatásokat a fogyasztók sokszor - erre példa az autóipar - mint
modell-változtatást élik meg. 

Jelen tanulmány hipotézise az, hogy a marketingtevékenység alakulásában a termék-innovációk-
hoz hasonló fejlôdési törvényszerûség figyelhetô meg.

Amikor egy, a „múlttal szakító” termékinnováció jelenik meg, a marketing feladata rendkí-
vül összetett. A sikeres marketingre korábbi tapasztalatok nem állnak rendelkezésre. A forra-
dalmian új termék nem egyértelmûen kapcsolódik a vevôk korábban megismert igényeihez, el-
várásaihoz, következésképpen a korábban sikeresen alkalmazott marketingakciók nem feltétle-
nül mûködnek. 

Napjainkban az új Internet-alapú vállalkozások küszködnek ilyen gondokkal. Waite et al.
(1999) írja le, például azt, hogy 1996-ben, amikor megjelent a Web-alapú televíziózás ötlete,
a piac hatalmas lehetôségeket sejtetett az Egyesült Államokban: mindenkinek volt TV-je és az
Internet-használat robbanásszerûen terjedt. A Microsoft leányvállalata, a WebTV az anyavál-
lalat támogatásával és marketingtapasztalatával hatalmas reklámkampányba kezdett. A nagy
marketing-befektetés ellenére az eredmény kiábrándító volt. 1997-ben ugyanakkor a Philips
nagy sikerrel vezette be Magnavox néven a rendszert. És ez az újszerû marketingnek volt kö-
szönhetô. A Philips marketingkutatása kiderítette, hogy a fogyasztók azért tartózkodtak a
WebTV-tôl, mert nem értették, hogy az milyen elônyöket jelenthet számukra. Azt is kiderí-
tették, hogy a bolti elárusítók sem fordítottak elegendô idôt és energiát a vásárlók tájékoztatá-
sára, egyszerûbb volt a már ismert TV-k és kamerák eladására koncentrálni. A Philips a poten-
ciális fogyasztók tájékoztatásával kezdte akcióját. Olyan reklámokat készítetett, amelyben fo-
gyasztók mondták el a Web-es TV elônyeit. És csak ezután kezdett az eladás ösztönzésére
koncentrálni. A Philips szakított a hagyományos termékmarketinggel, és ún. koncepciómarke-
tinget folyatatott. Ennek az a lényege, hogy megérteti a potenciális piaccal a termék értékkon-
cepcióját.    

Nos, visszatérve a marketing innovációs fejlôdéséhez, a forradalmi újdonságot elôször több-
féle marketing-kezdeményezéssel kísérelik meg piacra vinni. A domináns termékforma kiala-
kulást követôen azonban nagy az esélye annak, hogy – a termékkategóriához kapcsolódóan –
létrejön a domináns marketingforma is. Domináns marketingformán az alkalmazott marketing-
mix eszközök erôs hasonlóságát, felhasználásuk azonos, vagy nagyon hasonló módját értem. A domi-
náns marketingforma mindegyik marketingeszközre vonatkozik. 
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Hipotézisem bizonyítása természetesen nem olyan egyszerû, mint a termékek esetében,
amelyeknél a technikai funkciók könnyen összevethetôk. A domináns marketingforma eseté-
ben a bizonyítást a mindennapi marketinggyakorlat tanulmányozása adhatja. Nézzünk meg –
a marketingeszközök sorrendjében – néhány példát!   

Termékpolitika - a termékhez szorosan kötôdô marketingeszközök: ilyen például a csomago-
lás és a forma (design), a szín, garancia, stb. A termék domináns funkcionális hasznossága na-
gyon is eltérô formákban és csomagolásban ölthet testet. Ha történetileg tekintünk végig egy-
egy termékkategória fejlôdésén, megfigyelhetjük, hogy a megjelenési lehetôségek közül is ki-
emelkedik néhány domináns forma. Vegyük példának az élelmiszereken belül a tej, vagy az
üdítôitalok példáját! A tejet elôször kannában, majd üvegben, késôbb plasztik tasakban, újab-
ban pedig speciális papírdobozban árulják. Mára ez utóbbi vált dominánssá. Ezen belül is volt
azonban fejlôdés: a különbözô formájú dobozokat (pl. a hengerformájút) fokozatosan felváltot-
ta a négyzethasáb formájú, amely gazdaságosabb helykihasználást tesz lehetôvé a hûtôszek-
rényben. Hasonló fejlôdési tendenciák figyelhetôk meg az üdítôitalok esetében: a használati
célnak megfelelôen itt domináns forma emelkedett ki, mint például az üveg, a dobozos, a
mûanyag palack. Még a tárolóeszközök nyitási technológiájában is megfigyelhetô egy-egy do-
mináns megoldás. A formák esetében is megfigyelhetjük a domináns szín kialakulását. A szó-
rakoztató elektronikában volt már a fekete is és az ezüstszín is domináns, ma a titán-szín tûnik
annak. A divat maga sem más, mint két divat-innováció közötti domináns forma uralma (azzal
a különbséggel, hogy a divatban a domináns formák életciklusa rövidebb). 

A szolgáltatásoknál is kialakul a domináns kínálati forma. Gondoljunk csak a benzinkutak-
ra: a dominánssá vált üzemanyagot domináns kiszolgálási rendszerben kínálják: akár a MOL-
hoz, akár az OMV-hez, vagy a Shell-hez térünk be, pontosan ugyanazon lehetôségekkel talál-
kozunk (önkiszolgálás, mosási, vásárlási, stb. lehetôséggel párosítva). Az azonos kategóriájú
szállodai szobák belsô felszerelésében is kialakult a domináns forma: bármelyikbe megyünk,
pontosan ugyanazokat a szolgáltatásokat vehetjük igénybe, legtöbbször ugyanazon formában
is. A példák sokasága sorolható még.

Nézzük, például, a személygépkocsik értékesítése során alkalmazott garanciális feltételeket.
A japán cégek marketingjellegû innovációja volt – és ma már egyre inkább dominánssá válik –
a három év, vagy 100 000 km-re szóló garancia. 
A termékpolitikai marketingeszközök esetében a domináns forma valójában nem más, mint a
már Levitt-nél megismert termékszintek (alaptermék — elvárt termék — kiterjesztett termék)
közül az elvárt, vagy más néven a tárgyiasult termék standardizálódása. 
A termék vagy szolgáltatás csomagolása, formája, színe, garanciája, stb. mindaddig marad do-
mináns, míg egy új marketinginnováció új standardot nem fog képezni. A két innováció között
persze – amint ezt a gyakorlati megfigyelés is bizonyítja – állandó és folyamatos fejlesztés, kor-
szerûsítés megy végbe.   

A termékek/szolgáltatások ára. Az árak területével a disszertáció következô részében fogunk
foglalkozni. Elégnek tûnik most csak annyit megállapítani, hogy – jóllehet a termék ára a leg-
kevésbé standardizálható – a növekvô és egyre globalizálódó versenyben az árszintek közele-
dése megy végbe, egy termékkategórián belül az azonos értékszintnek megfelelôen felfedezhe-
tô az a domináns ár, amely körül szóródnak – a kínálatnak az „új gazdaságban” való fokozot-
tabb átláthatósága miatt: egyre kisebb mértékben – a termékek árai. Az árformák is domináns-
sá válhatnak: a magas fix költségekkel jellemezhetô kommunikációs és információs ágazatban
például a csomagárak válnak egyre inkább dominánssá. 
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Disztribúció — értékesítési csatornák. A termékek és szolgáltatások eljuttatása a végsô vevôhöz
a marketing egyik alapvetô fontosságú területe. A gyakorlat áttekintése itt is azt igazolja, hogy
az értékesítési formákban, valamint az értékesítési módszerekben is kialakulnak a termékhez
kötôdô domináns formák. A kérdés az, hogy a – és erre a disszertáció harmadik részében fo-
gok részletesebben visszatérni – domináns forma a termelô elképzelése szerint alakul-e, vagy
pedig az erôsödô kereskedelem ’kényszeríti’ rá a termelôre. Az erôs pozícióban lévô termelôk
igyekeznek az értékesítési csatornát maximálisan kontrol alatt tartani, és termékeiket saját tu-
lajdonban lévô, vagy franchise formában ellenôrzött módon forgalomba hozni. E területen is
megfigyelhetô a domináns forma kialakulása. A csatornára vonatkozó innovációt a többi lemá-
solja, és az adott forma dominánssá válik. Így például a Suzuki vezette be elôször az Egyesült
Államokban a specializált (exkluzív) dealer-hálózatot akkor, amikor a Suzuki Samurájt piacra
dobta. Azóta csaknem minden autógyár ilyen formában hozza forgalomba termékeit. De a
gyorsan forgó fogyasztási cikkek esetében is megfigyelhetjük – különösen az oligopol piacokon
-, hogy az adott termékkategórián belül az egyik termelô által alkalmazott merchadizing új-
donságot a másik azonnal lemásolja, és így az dominánssá válik. 

Az értékesítés domináns formái kialakulásának másik eredôje maga, a szintén egyre inkább
oligopol helyzetbe kerülô, tömeg-kiskereskedelem. A beszerzési feltételektôl kezdve az áru el-
rendezésén keresztül az értékesítési formákig, sôt az adott árucsoportban alkalmazott akciók-
kal bezárólag megfigyelhetô, hogy egy-egy árucsoport értékesítése csaknem azonos módon
történik. 

A reklámkommunikáció területén szintén tanúi vagyunk a domináns formák térhódításának.
Egy-egy árucsoporton belül a termékeket nagyon hasonló reklámüzenettel, stílussal és még
hasonló kampányokkal is támogatják. Még inkább megfigyelhetô a piacbefolyásolás egyéb te-
rületein, mind az akciók, árengedmények, POS-anyagok, stb. hasonlósága.

Ôsszefoglalva azt gondolom, hogy amint a termékforma dominánssá vált, viszonylag rövid idô
után az adott termék piacravitele során alkalmazott marketingmix is ’megmerevedik’, domi-
nánssá válik. Aki nem tud a domináns marketingformához alkalmazkodni, jelentôs sikerre nem
számíthat a piacon. Ez persze közel sem zárja ki azt, hogy e területen ne indulna meg a folya-
matos fejlesztés, korszerûsítés, amelynek eredményeképpen a domináns marketingmix válto-
zik, fejlôdik.     
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RReeggiioonnáálliiss  ppoolliittiikkaa  ééss  ggaazzddaassáággttaann  PPhh..DD..  kkééppzzééss

ttéémmaavveezzeettôô::  DDrr..  TTöörrôôccssiikk  MMáárriiaa

Bevezetô

A közelmúltban –2002 nyarán- egy 552 fôt megszólaltató országosan reprezentatív házior-
vosi megkérdezés készült a felnôtt és a gyerek háziorvosok körében azzal a céllal, hogy feltér-
képezze a magyar háziorvos-társadalom Internet használati szokásait. A kutatás során sor ke-
rült egyrészt az Internet használat infrastrukturális hátterének vizsgálatára, másrészt a haszná-
lat gyakorisága, helyszíne, és a leggyakrabban látogatott szakmai oldalak is a vizsgált kérdések
között szerepeltek.

A téma azért is aktuális, mert jelenleg az üzleti szférában az Internet használat már igen el-
terjedt, ezzel szemben a háziorvosi praxisoknak igen sajátságos vonásai vannak, aminek legfôbb
oka talán abban keresendô, hogy ezek a praxisok vállalkozásokként mûködnek ugyan, de még-
sem piaci alapokon („fejpénz” intézménye). Ennek köszönhetôen vannak bizonyos fejlesztések
–ide tartozik az Internet elôfizetés is-, melyekre sok praxisban már nem jut pénz, így elmarad-
nak, vagy legalábbis egy idôre háttérbe szorulnak.

Jelen pillanatban a magyar háziorvosok számítógépes infrastruktúrával való ellátottsága bi-
zony sok helyütt igen szegényesnek mondható. A géppark átlagos életkora is elég magas, a
szoftver háttér sokszor nem támogatja az Internet használatát, illetve a telefonvonalak elmara-
dottsága és/vagy a magas telefon- és járulékos költségek riasztják el a háziorvosokat az Inter-
net használatától. Ezen túl pedig nem szabad elsikkadnia annak a körülménynek sem, hogy míg
a fiatalabb orvosok számára az Internet és a számítógép használata már egyetemi tananyag, a
régebben végzett, vagy az informatika iránt nem érdeklôdô háziorvosok nem rendelkeznek az
Internetezéshez szükséges ismeretekkel.

Ennek ellenére az utóbbi évben jelentôs elôrelépés tapasztalható a háziorvosok Internet
használati szokásait illetôen. Jelenleg már mintegy 37%-uk számára adott a lehetôség, hogy
csatlakozzanak a világhálóra, és ott egyebek mellett szakmai oldalakat is böngésszenek. Azok
az orvosok, akik nem rendelkeznek Internet hozzáféréssel, elsôsorban kétféle okra vezetik azt
vissza. A fejlôdésnek még mindig döntô mértékben anyagi korlátai vannak, ami hátráltatja a
hozzáférés kiépítését, illetve a nyilvánvalóan magasabb telefonköltségek vállalása ellen hat.
Azonban nem szabad azt sem figyelmen kívül hagyni, hogy a háziorvosok sokszor homogén-
nek kezelt csoportján belül van egy szegmens, melynek tagjai nem tartják fontosnak, hogy
–akár az Internet használat kapcsán is- lépést tartsanak a fejlôdéssel.

106



A háziorvosok csoportja tehát az Internet használati szokások tekintetében is szegmentálha-
tó, mely érdekes lehetôséget kínál a jövôben az ôket megszólítani kívánóknak általánosságban
a kommunikáció, közelebbrôl a marketing-kommunikáció terén is. Jogosan merül ugyanis fel
a kérdés, hogy a gyógyszerek promóciója kapcsán végett orvoslátogatási tevékenységet lehet-
e, érdemes-e Internetes útra terelni.

1. Kutatási módszertan, minta

A kutatás során ún. face-to face interjúk készültek a megkérdezett háziorvosokkal. Az 552 fôs
minta összeállítása során az OEP és a KSH nyilvánosságra hozott adataiból indultunk ki, így a
minta területileg és településtípusonként reprezentálja a magyar háziorvosok csoportját. A töb-
bi háttérváltozó (mint például az orvos kora és neme) a területi reprezentativitás kívánalmának
köszönhetôen alakult ki a mintában, mintegy annak következményeként.

A minta fôbb háttérváltozók szerinti megoszlása az alábbiak szerint alakult.

1. táblázat

Az eredmények értékelése kapcsán egyrészt Khi-négyzet próbát, másrészt egyutas variancia-
analízist (ANOVA) alkalmaztunk. 
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A mintáról összességében elmondható, hogy az 50 évnél fiatalabb életkori kategóriában je-
lentôsen magasabb volt a nôk, míg az 50 év felettiek között a férfi interjúalanyok aránya. A
gyermek háziorvosok körében szintén magasabb arányt képviselnek a hölgyek, ugyanakkor
gyakoribbak voltak a férfi felnôtt háziorvosok.

Regionálisan a fôvárosban volt a legmagasabb, Kelet-Magyarországon a legalacsonyabb a
nôi válaszadók aránya, a férfiak esetében ennek fordítottja volt jellemzô. Településnagyság sze-
rint a nagyobb településeken volt magasabb a nôi orvosok aránya, így Budapesten kerültek be
a legtöbben a mintába. Ezzel szemben a hölgyek részaránya a falvakban, kisközségekben volt
a legalacsonyabb. Természetesen a férfiak esetében itt is pont fordított helyzet alakult ki.

Ezek a háttérváltozók jól tükrözik a mai magyar háziorvos társadalom összetételét és szer-
kezetét. Az arányok kialakulásában szerepet játszik, hogy tradicionálisan mely szakmák tekint-
hetôk „nôiesebbnek” vagy „férfiasabbnak”, illetve hogy továbbtanulás és elhelyezkedés szem-
pontjából melyek azok a térségek, melyek nagyobb teret engednek a nôi orvosoknak.

2. Az Internetezés infrastrukturális háttere

Amikor azt vizsgáljuk, hogy a magyar háziorvosok rendelkeznek-e -és ha igen, akkor mi-
lyen- Internet hozzáféréssel, elsôsorban két helyszín jön szóba, a háziorvosi rendelô és az or-
vos otthona. Ahhoz, hogy megértsük az orvosok Internethez való viszonyát, attitûdjeit, elôször
meg kell vizsgálnunk a számítógépes infrastruktúra állapotát és a telefonvonalak színvonalát,
sávszélességét, mivel ezek azok a technikai jellemzôk, melyek kihatnak a az Internetezési szo-
kásokra. 

-a számítógép
Mint az köztudott, a magyarországi rendelôk számítógépes- és szoftver ellátottsága elég ve-

gyes képet mutat. Sok olyan rendelô mûködik, melyben még mindig –sokszor az orvosok által
is „ôskövületnek” tartott- 486-os gépek teljesítenek szolgálatot, de éppúgy találkozhatunk a
másik véglettel is. Vannak ugyanis olyan jobban felszerelt rendelôk, ahol az éppen aktuális
Pentium-os gépeket használják a legmodernebb kiegészítôkkel együtt (szkenner, modem, fo-
lyadékkristályos monitor). 

-az operációs rendszer
Azonban nemcsak a számítógép karakterisztikája, hanem az alkalmazott operációs rendszer

is kihat arra, hogy vajon lehetséges-e a hozzáférést kiépíteni, és azt gazdaságosan mûködtetni
az adott munkahelyen. Mivel a rendelôben még mindig a betegnyilvántartó rendszer mûköd-
tetése a számítógép elsôdleges feladata, ezért az operációs rendszer általában az alkalmazott
szoftver követelményeihez igazodik. Ez azt jelenti, hogy amennyiben egy rendelôben sor ke-
rült a betegnyilvántartó rendszer cseréjére, úgy felhetelôen ezt egy számítógép- és operációs
rendszer frissítés is követte, de szép számban akadnak még olyan nyilvántartó programok is,
melyek csupán a DOS-os alapot követelik meg, és ez természetesen az Internetezés ellen hat.

A modernebb gépeken, vagy ha a nyilvántartó program azt megköveteli -illetve ha másra is
használják a számítógépet-, akkor általában a Windows valamelyik változata (leggyakrabban a
Windows ’95, ’98) van feltelepítve a gépekre, ami viszont már megteremti a „minôségi” Inter-
netezés lehetôségét.
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-a telefonvonalak
A rendelôk telefonvonallal való ellátottsága éppúgy vegyes képet mutat, mint a számítógé-

pes infrastruktúra. A telefonvonalak jelenlegi megoszlása (analóg, digitális, ISDN, ADSL)
azonban pontosan nem ismert, ez egy további kutatás tárgyát képezheti.

-az otthoni infrastruktúra
Sok orvos otthon is rendelkezik számítógéppel, amit vagy saját, vagy a gyermekek igényé-

nek kielégítésére (játék, tanulás, Internet) szereztek be. Ezeknek a színvonala általában maga-
sabb a rendelôben használt gépekénél, így az Internetezés által támasztott fizikai követelmé-
nyeket jobban teljesítik. Többek között ez az oka annak, hogy mint azt a kutatás eredményei
is mutatják, a háziorvosok döntô többsége az otthonában kapcsolódik a világhálóra.

Összességében megállapítható, hogy a háziorvosok számítógépes infrastruktúrával való el-
látottsága egyéb tényezôk mellett nagy mértékben hozzájárul ahhoz, hogy jelenleg a magyar
orvostársadalom nagyobbik része még mindig nem élhet az Internet által nyújtott elônyökkel,
legyen szó akár általános célú tájékozódásról, akár szakmai böngészésrôl.

3. Internet használati szokások (N=202 fô, 36,59%)

-az Internet használatról általában
Jelenleg a Magyarországon praktizáló orvosok mintegy 37%-a rendelkezik Internet hozzá-

féréssel (az 552 fôs mintában számuk 202 fô), 63%-uk számára azonban még nem adott a le-
hetôség, vagy nem merült fel az igény a hozzáférés kiépítése iránt. Ez az arány önmagában elég
kedvezôtlenek tûnik, azonban megítélésénél figyelembe kell venni, hogy az utóbbi idôben jól
érzékelhetô fejlôdés volt tapasztalható e téren. 

A kutatásba bevont orvosok háttérinformációk (kor, nem, régió) szerinti elemzése kapcsán
kiderült, hogy az 50 év alattiak szignifikánsan nagyobb arányban rendelkeznek Internet hozzá-
féréssel (több mint 42%), mint az idôsebbek (kb. 30%). Ennek a magyarázata abban kere-
sendô, hogy az esetek többségében az életkor nagyban befolyásolja az innovációk iránti nyi-
tottságot, illetve a fiatalabb korosztály tagjai már részesültek számítógépes ismeretek oktatásá-
ban, vagy autodidakta módon már elsajátították a számítógép és az Internet használatát.

-az Internet hozzáférés helyszíne
A hozzáféréssel rendelkezô orvosok döntô többségének, több mint 84%-ának nem a ren-

delôben, hanem az otthonában van az a számítógép, amelynek segítségével az Internethez csat-
lakozhatnak. A pontos megoszlást, a hozzáféréssel való rendelkezés helyszíneinek arányát az
alábbi táblázat mutatja.

2. táblázat
Természetesen az Internetezôk között vannak olyan orvosok (9,9%), akik mindkét helyszínen,
tehát otthon és a rendelôben is rendelkeznek hozzáféréssel. 
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Helyszínek
rendelkezik

hozáféréssel(%)
nem rendelkezik
hozzáféréssel (%)

otthon 84,2 16,8

rendelôben 25,7 74,3



Ezen a két helyszínen kívül még szórványosan más lehetôségek is elôfordulnak, de ezek ará-
nya a mintában elenyészô, így inkább csak érdekességként szolgálnak. Vannak olyan háziorvo-
sok, aki a házastárs munkahelyén Interneteznek (1,4%), illetve az is elôfordul, hogy az ügyele-
ti irodában (0,18%), esetleg az egyetemi könyvtárban (0,18%) Internetezik valaki.

-az Internet használat helyszíne
Tudjuk azonban, hogy az Internet hozzáféréssel való rendelkezés önmagában még nem je-

lenti azt, hogy valaki viszonylag rendszeresen csatlakozzon is a világhálóra, tehát használóvá
váljon. Ehhez szükséges egyrészt a tudás, képesség megléte, mely a használat alapfeltétele,
másrészt kell hozzá érdeklôdés és szabadidô is. Ezek nélkül a lehetôség csupán lehetôség ma-
rad…

A rendelkezésre álló helyszínek közül otthon használja leggyakrabban az Internetet a meg-
kérdezett orvosok mintegy 80%-a, a rendelôt csak mintegy 16%-uk veszi e célra igénybe. Ez
azt jelenti, hogy az otthoni lehetôségekkel nem él az orvosok 4,4%-a, míg a rendelôben ez az
arány 9,9%. Ez utóbbi magasabb arány valószínûleg a már fentebb említett szabadidô hiányá-
ra vezethetô vissza.

-Internet használati gyakoriság
A legtöbben (43,1%) hetente több alkalommal is kapcsolódnak az Internetre, de viszonylag

nagy azon háziorvosok tábora is, akik hetente, vagy akár minden nap igénybe veszi az Internet
által nyújtott lehetôségeket, szolgáltatásokat. 

3. táblázat
A tapasztalat azt mutatja, hogy azok a háziorvosok, akik rendelkeznek hozzáféréssel és élnek is
azzal, már nagy valószínûséggel nem tartoznak a „ritkán használók” közé. Kevesen vannak
ugyanis azok, akik körülbelül havi rendszerességgel, vagy még ritkábban vennék igénybe az In-
ternetet.

-az Internet használat célja
Az Internet igénybevételének célja a leggyakrabban a szakmai tájékozódás, a megkérdezettek
mintegy 74%-a jelölte meg ezt a válaszlehetôséget. A második legnépszerûbb használati le-
hetôség az e-mail (kb. 58%-ban) és a különbözô hírek olvasása (53%).
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AAzz  iinntteerrnneett  hhaasszznnáállaatt  ggyyaakkoorriissáággaa

hetente többször 43,1%

hetente 19,8%

naponta 17,8%

havonta 6,9%

ritkábban, mint havonta 6,9%

havonta többször 5,5%



4. táblázat
Valószínûleg az idô- de fôképp az érdeklôdés hiányára vezethetô vissza, hogy a játékok és a
chat szinte elenyészô mértékben szerepelt a válaszok között. 

Egy-egy orvos azonban a megadott lehetôségeken túl másra is igénybe veszi az Internetet,
ezek között elôfordult különbözô anyagok letöltése, pályázatok keresése, vagy akár az Interne-
tes vásárlás is.

4. Az Internet hozzáféréssel nem rendelkezés fô okai (N=350 fô)

Ahhoz, hogy a háziorvosok Internet-használati arányának fejlesztési lehetôségeit megtalál-
juk, szükségessé vált feltérképezni azokat az indokokat, melyek miatt valamely orvos a „nem
használók” táborát gyarapítja. Ennek érdekében megkérdeztük az Internet hozzáféréssel nem
rendelkezô 350 válaszadót, hogy mi ennek az oka. A következô válaszokat kaptuk.

5. táblázat

Az Internet hozzáféréssel nem rendelkezés a háziorvosok többsége számára a két leggyakrab-
ban megnevezett okra vezethetô vissza: általában az érdeklôdés, illetve az anyagi háttér meg-
létének hiányára. Természetesen megvizsgáltuk, hogy e két jellemzôhöz kapcsolódóan megha-
tározhatók-e olyan szegmensek, melyek közös jellemzôket mutatnak. Nem találtunk szignifi-
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hhaasszznnáállaattii  lleehheettôôssééggeekk iiggéénnyybbee  vveesszzii  ((%%)) nneemm  vveesszzii  iiggéénnyybbee  ((%%))
szakmai tájékozódás 73,8 26,2
E-mail 57,9 42,1
hírek olvasása 53,0 47,0
szörfözés 17,8 82,2
játék 3,5 96,5
chat 2,5 97,5

anyagi okok miatt 30,9%
nincs rá szükség 30,0%
idôhiány miatt 15,1%
mûszaki ok miatt (számítógép kapacitása) 6,3%
hiányzik a telefonvonal 4,6%
most tervezi 3,1%
nem ért hozzá 2,0%
nem támogatja az önkormányzat 2,0%
nem érdekli 1,1%
nem kötelezô 0,6%
a vírusveszély miatt 0,6%
még nem fizetett elô rá 0,6%
ártana a személyes kapcsolatoknak 0,3%
lakóhelyén nem oldható meg 0,3%
nincs számítógépe 0,3%
félelem a függôvé válástól 0,3%



káns különbségeket, ami azt jelenti, hogy nem a háttérváltozók, hanem az egyes orvosok beál-
lítódása, attitûdjei felelôsek azért, ha egy orvos nem rendelkezik Internet hozzáféréssel.

Az Internettel nem rendelkezô háziorvosok közül 47,4% tervezi az Internet hozzáférés ki-
építését -a legtöbben, 45%-uk egy éven belül, mintegy további 20%-uk fél éven belül-, ugyan-
akkor meglepôen magas hányad (52,6%) egyáltalán nem tervezi ezt a lépést. 

5. Az Internet, mint szakmai segítség
Érdekes kérdés, hogy vajon a háziorvosok szerint az Internet mennyire segíti ôket minden-

napi munkájukban, esetleg az arra való felkészülésben. 

Az Internetezôk többsége (73,8%) úgy gondolja, hogy az Internet mára az orvosi munkát
segítô tényezôvé vált. Az, hogy kik alkotják ezt a pozitívan vélekedô tábort, jól körvonalazha-
tó, és körülhatárolható azon orvosok csoportja, akik számára az Internet nem jelent komoly se-
gítséget. Fontos tényezô e tekintetben az életkor. Az eredmények azt mutatják, hogy a fiata-
labb, 50 év alatti orvosok között sokkal nagyobb számban vannak azok, akik az Internet segítô
hatását pozitívan értékelik. Esetükben a fenti arány mintegy 80%-os.

Mivel a pesti orvosokat egy hónapban sokkal több orvoslátogató keresi fel, mint a vidékie-
ket, ezért ezen orvosok számára a személyes kapcsolatok fontosabbak, mint a személytelen in-
formáció-szerzési lehetôségek, és így az Internet is. Ez mutatkozik meg abban, hogy a buda-
pesti háziorvosok közül csak minden második Internetezô szerint pozitív tényezô a háló, a töb-
biek nem tartják azt a munkájukat segítô tényezônek. Ezzel szemben vidéken pozitívan nyilat-
kozott az Internetezôk mintegy 75%-a. A legtöbb pozitívan vélekedô háziorvos azonban két-
ségtelenül a megyei jogú városokban praktizál, arányuk ott csaknem eléri a 85%-ot.

Szóban is megfogalmaztattuk megkérdezetteinkkel, hogy az Internet miben jelenti számuk-
ra a legnagyobb segítséget. A következô területeken segíti a világháló az orvosok munkáját
(N=149, akik pozitívan vélekednek az Internet segítô hatásáról):

6. táblázat
A legfontosabb szempontnak ismét a szakmai tájékozódás bizonyult, de szerepet kap a kollé-
gákkal való kapcsolattartás lehetôségének biztosítása is.

112

AAzz  iinntteerrnneett  sseeggíítt...... MMeeggoosszzllááss
szakmai tájékozódásban 64,4%
a kollégákkal való kapcsolattartásban 7,4%
pályázatok keresésében 4,0%
gyorsaságban 4,0%
jogszabálykövetésben 3,4%
általános információszerzésben 3,4%
meghívók megtalálásában 1,3%
levelezésben 1,3%
továbbképzésben 1,3%
külföldi kitekintésben 0,7%



6. Egészségügyi honlapok ismertsége, látogatottsága, kedveltsége

A kutatás során az egészségügyi honlapok ismertségét, látogatottságát és kedveltségét is
vizsgáltuk, hiszen a háziorvosok döntô többsége számára a szakmai tájékozódás az Internet
használat fô célja. Ennek megfelelôen alakult az általuk leggyakrabban meglátogatott honlapok
köre és sorrendje is. 

-a leggyakrabban látogatott honlapok
A háziorvosok közül jelenleg legtöbben a mindössze egy éve létrehozott Weborvos-t láto-

gatják, majd a piacvezetô honlap két fô konkurense, a Webdoki és a Medline következik. Az
Internet használat közben általában meglátogatott honlapok közül a legnépszerûbbek tehát a
következôk (N=202 fô):

7. táblázat

-egészségügyi honlapok ismertsége
Az egészségügyi honlapok spontán ismertségének mérésére oly módon került sor, hogy felso-
roltattuk az orvosokkal az általuk ismert oldalakat. 

Az elsô három hely az elôzôekhez képest továbbra is változatlan, ami azt jelenti, hogy a nép-
szerûség/látogatottság és a spontán ismertség szinte arányaiban is ugyanúgy alakult. 

Az eredmények szerint jelenleg a legismertebb honlap –ez volt a leglátogatottabb is!- a rö-
vid múltra visszatekintô Weborvos, spontán ismertsége megközelíti a 37%-ot. A Webdoki a
második 22,3%-os ismertséggel, 21,8%-os ismertséggel pedig a Medline a harmadik legismer-
tebb orvosi témájú honlap.
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HHoonnllaapp LLááttooggaattáássii  aarráánnyy
Weborvos 31,7%
Webdoki 22,3%
Medline 12,4%
Origo 11,4%
Startlap 8,9%
szakmai oldalak általában 6,4%
Medicentrum 4,5%
Index 4,5%
Medsite 4,0%
hírek 4,0%
Fakosz 3,5%
Medscape 3,0%



8. táblázat

A többi szakmai témával foglalkozó oldal ismertsége az elsô háromhoz képest erôteljesen el-
marad, 5% alatti értékekkel.

-a Weborvos értékelése
A piacvezetô honlap részletes értékelésére négy szempont alapján került sor, a méréshez ötfo-
kozatú skálát használtunk a fentiek szerint.

9. táblázat
A háttérváltozók szerinti összefüggéseket vizsgálva azt tapasztaltuk, hogy a nôk számára a We-
borvos nagyobb szakmai segítséget nyújt (ötfokozatú skálán 4,15-ös átlagérték), mint férfi kol-
légáiknak (3,70-es átlagérték). Ugyanakkor a megyei jogú városokban praktizálók elégedetteb-
bek voltak a Weborvos esztétikai színvonalával és az orvosok szakmai munkáját elôsegítô szint-
jével, mint az egyéb településtípusokban dolgozók.

-a Weborvos rovatainak látogatottsági gyakorisága
A piacvezetô honlap értékelése kapcsán sor került az oldal egyes rovatai látogatottsági gya-

koriságának mérésére. Ez jól tükrözi azokat a témákat, melyek jelenleg az orvos-társadalmat
foglalkoztatják.

10. táblázat
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HHoonnllaapp SSppoonnttáánn  iissmmeettsséégg
Weborvos 36,6%
Webdoki 22,3%
Medline 21,8%
medicentrum.hu 5,0%
Medsite 4,5%
Fakosz 4,5%
Medscape 4,0%
szakmai 3,0%

ttéénnyyeezzôôkk ááttllaagg sszzóórrááss
szakmai színvonal 4,07 0,71
esztétikum 4,06 0,82
munkát segítô 3,94 0,93
tartalom 3,63 0,92

Rovatok
Gyakran 

látogatja (%)
Ritkán 

látogatja (%)
Soha nem 

látogatja (%)
továbbképzés 55,6 26,6 17,8
hírek, lapszemle 46,8 37,9 15,3
egészségpolitika 44,4 36,3 19,3
praxis 43,5 39,5 17,0
rendezvénynaptár 38,7 37,1 24,2
egészségmagazin 33,1 37,9 29,0
paragrafus 29,8 37,9 32,3
pályázatfigyelô 29,8 34,7 35,5
orvos-beteg 29,0 42,0 29,0
regionális hírek 22,6 47,6 29,8
fórum 22,6 46,8 30,6
az orvos is ember 21,0 43,5 35,5
Weborvos apró 16,9 47,6 35,5
hátrányból 11,3 33,9 54,8



Az orvosokat leginkább foglalkoztató téma napjainkban a pontszerzô továbbképzés, a pont-
szerzés lehetôsége. Minden orvosnak szüksége van ugyanis kreditpontok gyûjtésére, melyre
most már az Interneten is lehetôség nyílik. Így egy vidéken praktizáló háziorvosnak nem kell
feltétlenül elutaznia ahhoz, hogy pontokat szerezhessen, hanem ezt a számítógép elôtt ülve is
megteheti, ami természetesen az utazási és szállásköltségek megtakarítását eredményezi, nem
utolsó sorban pedig idôt takarít meg. És mint tudjuk, az idô pénz…

Természetesen fontosak számukra a hírek, újdonságok is, és népszerûek az egészségpoliti-
kával és a háziorvosi praxissal foglalkozó rovatok .

Összegzés-az Internetes honlapokkal kapcsolatos elvárások

Általános tapasztalat, hogy az orvosoknak jelenleg mintegy harmada rendelkezik Internet
hozzáféréssel. A rendelôkre ez valamivel kevésbé jellemzô, viszont már szép számban akadnak
olyan orvosok, akik otthonra vásároltak Internet hozzáférést.

A használat azok körében, akik hozzáférnek, vegyes képet mutat, mind a használat gyakori-
ságát (hetente több alkalommal, akár naponta is), mind a keresett témákat illetôen. Természe-
tesen az általános célú használat mellett elôkerül –és hangsúlyossá válik- a szakmai vonal is, ami
általában egy-egy betegséghez tartozó újdonságok letöltését jelenti, vagy bizonyos témákkal
kapcsolatos szakmai jellegû informálódást takar.

A háziorvosoknak szánt Internetes honlappal kapcsolatos, az orvosok által támasztott elvárások
közt szerepelnek a…

• pontszerzô továbbképzések
• szakmai hírek
• egy-egy betegséggel kapcsolatos új terápiás eljárások
• szezonjellegû betegségekkel kapcsolatos hírek
• külföldi eredmények hazai bemutatása, átvétele a külföldi szakirodalomból
• hivatalos közlemények, kamarai hírek, közlöny archívum
• kongresszusok
• „pletyka-jellegû” hírek
• hirdetések
• a praxis mûködtetésével kapcsolatos információk.

Ezeknek a kívánalmaknak jelenleg a Weborvos felel meg a legjobban, az eredmények min-
den szempontból ere engednek következtetni. Fejlôdési lehetôségek azonban még természete-
sen vannak. 

A fejlôdés iránya alapvetôen kettôs. Egyrészt az infrastruktúra fejlesztésével, az érdeklôdés
fokozásával újabb csoportok vonhatók be az Internetezés világába, másrészt a szakmai oldalak
is fejlôdôképesek, ezzel jobban kiszolgálva a háziorvosok igényeit.
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Bevezetés

Az üzleti élet szereplôi tevékenységük során hosszabb – rövidebb ideig tartó, hol szorosabb,
hol pedig lazább kapcsolatokat, együttmûködéseket alakítanak ki egymással és vásárlóikkal a
szervezeti célok teljesítése és a fogyasztói elégedettség biztosítása érdekében. 
Napjainkban a fenntartható versenyelôny forrását kutató vállalkozások egyre nagyobb jelentô-
séget tulajdonítanak a vevôikkel, szállítóikkal, különbözô partnereikkel, illetve egyéb stakehol-
dereikkel kialakított kapcsolatok szorosabbá fûzésére, hiszen a kedvezô versenypozíció biztosí-
tásában komoly szerepe lehet a hosszú távú és szoros kapcsolatok kiépítésének és fenntartásá-
nak (Gruen 1997, Morgan, Hunt 1999). E tendencia a kapcsolatmarketing és menedzsment
egyre szélesebb körben vizsgált elméleteire támaszkodik.

A kapcsolatmarketing elmélete

Bár az elmúlt évtizedek során általánosan elismert és alkalmazott marketing megközelítés a
tranzakció orientált tömegmarketing, amely a McCarthy nevéhez fûzôdô marketing mix kon-
cepciójára épül, a nyolcvanas évektôl kezdôdôen egyre több szerzô, kutató foglalkozott a kap-
csolatmarketing, mint új marketing terület elméletének és gyakorlatának elemzésével. A kap-
csolatmarketing koncepció elsô megfogalmazása Berry nevéhez fûzôdik (Berry 1983, 2002), s
mintegy két évtizedes fennállása alatt az akadémiai és az üzleti szféra több neves képviselôje
gondolta tovább, illetve vitatkozott a témakör elméletén.

Sheth és Parvatiyar cikkében átfogó történeti áttekintést ad a kapcsolatok marketingben be-
töltött szerepérôl, s megállapítja, hogy a kapcsolatok jelentôsége csupán a XX. század elsô há-
romnegyedében szorult jelentôsen háttérbe (Sheth, Parvatiyar 1995). A pre-indusztriális idô-
szakban éppen a mezôgazdasági tevékenységek elsôdleges szerepébôl következett, hogy a ter-
mények értékesítése és cseréje során a közvetlen interakciók nélkülözhetetlenek voltak, s így a
marketing tevékenység is erôsen kapcsolatorientált volt. Az iparosítás és a kapitalizmus kezde-
ti idôszakában a marketing és a kereskedelmi tevékenységek kapcsolatorientáltsága továbbra is
meghatározó volt, ami elsôsorban a manufaktúrák szerepének köszönhetô. A marketing gya-
korlat ezen idôszakban erôsen individualizált, és személyre szabott volt. Csupán a tömegter-
melés és tömegfogyasztás elterjedésével az indusztriális korszak idején kezdték el a piaci sze-
replôk általánosan alkalmazni a tranzakciós megközelítést. Ezt követôen azonban a poszt-in-
dusztriális korszak ismételten a kapcsolatorientált marketing elôretörését eredményezte, amely
több más tényezô mellett a tömegpiacok tagozódására, a technológiai fejlôdés felgyorsulására,
ezen belül is elsôsorban az információs technológia rohamos fejlôdésére, a minôség jelentôsé-
gének erôsödésére és a szolgáltatások jelentôségének megnövekedésére vezethetô vissza. 

Mindebbôl jól látszik, hogy a kapcsolatmarketing nem egy új jelenség, hanem inkább egy-
fajta visszatérés a hagyományos, kapcsolatokra építô kereskedelmi gyakorlathoz, amely a tudo-
mányos menedzsment elveinek intenzív alkalmazása és a termelôk és felhasználók közé beéke-
lôdô közvetítôk gyakorlatának elterjedése elôtt volt jellemzô (Grönroos 1999). 
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Sok szerzô megfogalmazta már a kapcsolatmarketing definícióját, és legfontosabb jellemzô-
it. Az alábbiak rövid összegzését adják az egyes források által fontosnak tartott tényezôk köré-
nek. 

A hagyományos marketing a verseny és önérdek érvényesítés szemléletét követi. Ezzel
szemben a kapcsolatokra épülô marketing megközelítés szerint sokkal inkább az együttmûkö-
dés és egymásrautaltság képezi az értékteremtés mozgatórugóit, s ezek sokkal hatásosabb és
hatékonyabb eszköznek tûnnek az értékteremtés folyamatában (Gruen 1997, Grönroos 1999).
A kapcsolatmarketinget alkalmazó eladó és vevô szervezetek felismerték, hogy az együttmûkö-
dések révén magasabb értéket tudnak elôállítani, mint az egyedüli ügyletek során. A szolgálta-
tásmarketing és általában a B2B piac szereplôi már régóta ismerik az együttmûködések jelen-
tôségét, a gyakorlati alkalmazás azonban nem mindig sikeres (leggyakrabban személyi jellem-
zôk, vagy a bürokratikus, illetve jogi szabályozottság következtében). Az elmúlt évtized a kap-
csolatok jelentôségének felértékelôdését hozta a fogyasztási cikkek piacán is, amely a kutatások
és a modern menedzsment technikák kifejlôdésének megsokszorozódását eredményezte. Az
értékteremtés folyamatában ennek megfelelôen tehát több szereplô együttmûködése valósul
meg, s ez akár meg is fordítható: az értékteremtés a stakeholderek kapcsolatainak hálózatában
történik, a szereplôk pedig így hálózatot alkotva, azaz együttmûködve versenyeznek a vásárlók
kegyeiért.

Értékváltás a marketing megközelítésben

Forrás: Sheth – Paravatiyar (1995)

Több szerzô is abbéli véleményének ad hangot, miszerint a marketing tevékenység alapkon-
cepciója sokkal inkább a vevôkkel, illetve más stakeholderekkel fenntartandó kapcsolat kiépí-
tését, mintsem különálló ügyletek sorozatát jelenti (Stone, Woodcock, Wilson 1996, Grönro-
os 1999, Gummesson 2002).

A hosszú távú kapcsolatok kialakítására azonban csak akkor nyílik lehetôsége egy vállalko-
zásnak, ha képes elkötelezett ügyfélkört kialakítani maga körül. Az elkötelezett ügyfelekben (és
partnerekben) erôs érzelmi kötôdés alakul ki a vállalkozás irányába, amely így ôket az üzleti
kapcsolat hosszú távú fenntartására ösztönzi. Ehhez azonban nélkülözhetetlen, hogy bizalom-
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mal forduljanak a cég felé (és persze a bizalom kölcsönös legyen) és elégedettek legyenek a ka-
pott termékekkel, szolgáltatásokkal (Hennig-Thurau, Hansen 2000, Grönroos 1999).
A kapcsolatmarketing elsôsorban a meglévô vevôkör megtartására fókuszál az új vásárlók meg-
szerzése helyett (ami a korábbi felfogás meghatározó tényezôje volt), hiszen az új vevôk meg-
szerzésének költsége ötször, hatszor több, mint a meglévôk megtartásának költsége (Gruen
1997). Ez azonban nem azt jelenti, hogy az új vásárlók megszerzése már nem célja a vállalko-
zásoknak, csupán az erôforrások és erôfeszítések átcsoportosítása történik meg.

A kapcsolatmarketing elméletének egyik legfontosabb különbsége a hagyományos marke-
tingmenedzsment megközelítéshez képest, hogy a vállalat tevékenységének célcsoportját azo-
nosítható egyének képezik, akik személyes, egyedi igényeik kielégítését várják és kapják a váll-
alattól, például a one-to-one marketing (Allen, Kania, Yaeckel 2001) technikáinak alkalmazá-
sa mellett. A célpiac tehát egyénekbôl építhetô fel, akiknek igényei és magatartása alapján a vál-
lalat – a meglévô kapcsolat szorosabbá tétele és a bizalmi viszony erôsítése érdekében – vevôi
közösségeket is alkothat. Ezzel szemben a tranzakció orientált marketing gyakorlata nem az
egyének oldaláról közelíti meg célcsoportját, hanem éppen fordítva, tömegeket bont kisebb,
megfoghatóbb szegmentumokra és a tömegmarketing eszközrendszerét alkalmazva éri el az
egyéneket. Itt azonban csak a legritkább esetben beszélhetünk a vevôk azonosíthatóságáról
(Gummesson 2002).

Mindezek alapján jól látszik, hogy a tradicionális marketing menedzsment megközelítés ko-
moly változásokon megy keresztül, ez azonban nem azt jelenti, hogy a korábbi elméletek ele-
mei egyáltalán nem alkalmazhatók a jövôben (Gummeson 2002). A marketing menedzsment
és az ezen elmélethez kapcsolódó 4P (product, price, promotion, place) továbbra is fontos ele-
mét fogja képezni a marketingnek, azonban némileg más megközelítést kap a kapcsolatmarke-
ting elméletében.

A kapcsolatmarketing alapvetô célja tehát a hosszú távú nyereségesség biztosítása, amelyet
a meglévô ügyfélkör megtartásáért tett erôfeszítések, azaz az ügyfélkapcsolatok hatékony me-
nedzselése révén érhet el a vállalkozás (Ryals, Knox 2001).

Ügyfélkapcsolatok menedzsmentje

A kapcsolatok jelentôségét felismerve egyre nô az ügyfélkapcsolatok menedzselésének fon-
tosságát kihangsúlyozó megközelítések száma az akadémiai és az üzleti szférában egyaránt. Az
ügyfélkapcsolatok menedzsmentje (angolul Customer Relationship Management, CRM) nem
egy vadonatúj menedzsment technika, hiszen minden vállalkozás, amely elsajátította a fogyasz-
tóközpontú gondolkodásmódot, a CRM alapgondolatának megfelelôen cselekedett már az el-
múlt évtizedek folyamán is. Fogalmát sokan, sokféleképpen határozták meg (Tinsley 2002,
Ryals, Knox 2001, Allen, Kania, Yaeckel 2001). Vannak akik szerint az ügyfélkapcsolatok me-
nedzsmentje nem más, mint a fogyasztók azonosítása, megszerzése és megtartása. Mások véle-
ménye szerint ez egy a marketing, értékesítés és a vevôszolgálat front office funkcióinak auto-
matizálását szolgáló módszer. Megítélésem szerint a fogalom a két meghatározás ötvözetével
definiálható a legszerencsésebben. A CRM egy olyan átfogó stratégia, amely integrálja az em-
beri erôforrásokat, az információs eljárásokat és az alkalmazott technológiát, annak érdekében,
hogy a vállalkozás maximalizálhassa az ügyfélkapcsolatainak értékét. A CRM tehát egy tech-
nológiai alapú üzleti stratégia, amely lehetôvé teszi, hogy a vállalkozások az ügyfeleikrôl meg-
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szerzett tudás segítéségével nyereséges kapcsolatot alakítsanak ki az érintettekkel, optimális ér-
téket szállítva számukra (Allen, Kania, Yaeckel 2001).

Az ügyfélkapcsolatok menedzsmentje nem egy informatikai alkalmazás. A CRM stratégia
követéséhez szervezeti, irányítási és döntési rendszer, valamint jól szervezett folyamatok szük-
ségesek, amelyek persze jóval hatékonyabban mûködhetnek, ha van mögöttük számítógépes tá-
mogatás. A fogyasztóközpontú stratégiai gondolkodás támogatására különösen sok informati-
kai alkalmazást dolgoztak ki, amelyek között egyszerû, vagy éppen komplex, sokfunkciós CRM
rendszerek is találhatók, de az ügyfélkapcsolat-kezelési funkciókat gyakran más alkalmazások-
ba is beépítik (például egy Internetes bolt rendszerébe). 

Az ügyfélkapcsolati menedzsment sikeres bevezetése a legtöbb vállalkozásnál alapvetô változá-
sokat hoz (Allen, Kania, Yaeckel 2001):

- az értékesítésbôl származó bevételek növekedése,
- a fogyasztói elégedettség növekedése,
- az általános értékesítési és marketing adminisztrációs költségek csökkenése,
- a vállalati belsô folyamatok szinkronizálása, hatékonyságának növekedése tapasztalható.

Mindezen változások elsôsorban annak köszönhetôk, hogy a vállalat nagyobb figyelmet for-
dít az ügyfelekre vonatkozó információk begyûjtésére, rendszerezésére, kezelésére és a döntés-
hozatal során történô felhasználásra, s az ily módon automatizált adminisztrációs funkciók biz-
tosítják a költségek csökkenését és a vállalati belsô folyamatok hatékonyságának növekedését.
Az ügyfélkapcsolatok szervezése azonban nem csupán a menedzsment funkciók végrehajtását
teszi hatékonyabbá, hanem ezáltal a részletes, integrált ügyfél információk alapján személyre,
vagy mikro-szegmentumokra szabott szolgáltatások révén erôsíthetô a fogyasztói elégedettség,
bizalom és lojalitás, amely az értékesítésbôl származó bevételek hosszú távú növekedésének
egyik forrása.

A CRM rendszerek alkalmazása komoly fejlôdést eredményez a vállalati mûködésben, meg-
teremti a lehetôségét az egyéni vásárlói magatartásra vonatkozó információk begyûjtésének és
elemzésének, sôt, minderre gyakran – fôleg az Internet adta lehetôségeket kihasználva – valós
idôben, azonnal nyílik esély. A részletes fogyasztói profilok, ismeretek lehetôvé teszik, hogy
pontosan a célcsoportnak megfelelô marketing kampányok kerüljenek lebonyolításra, sôt, ezek
az ismeretek az egyes marketing programok hatékonyságának mérésére, illetve a jövôben vár-
ható lépések tervezéséhez is felhasználhatók (Ryals, Knox 2001).

E-CRM, azaz ügyfélkapcsolatok menedzsmentje az Interneten

Az ügyfélkapcsolatok menedzsmentjének elterjedését jelentôsen befolyásolta az elektronikus
üzlet és az elektronikus kereskedelem fejlôdése. A CRM megoldások kiválóan alkalmazhatók
az elektronikus környezetben, melynek eredményeként már az e-CRM térnyerésérôl is beszél-
hetünk, amely a hagyományos személyes kapcsolatokon alapuló ügyfélkezelés mellett az ügy-
felek által „önkiszolgáló módon” használható eszközök alkalmazására helyezi a hangsúlyt.
Ezeknek köszönhetôen a vásárlók aktív szerepet tölthetnek be a vásárlás és értékesítés folya-
matában, s így a világháló nem csak az ügyfelek információszerzésének megkönnyítését szol-
gálja, hanem lehetôséget teremt a számukra, hogy irányítsák és kontrollálják a folyamatokat a
Web segítségével. 
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A CRM alkalmazásának három központi területét különböztethetjük meg:
- értékesítés automatizálás

Az értékesítési folyamat automatizálása érdekében nagyon sok informatikai alkalmazás ke-
rült kifejlesztésre, melyek fô feladata az értékesítési bevételek növelése az értékesítési folya-
mat fejlesztése révén. Emellett nélkülözhetetlen szerepet játszanak az értékesítési stratégia
alkotás során és az értékesítési tervekhez szükséges információk elôkészítésében. Az értéke-
sítés automatizálás további jelentôsége az értékesítési ciklus és a készlet forgási sebesség
csökkentésében tapasztalható, hiszen ennek segítségével a menedzsment képes optimalizál-
ni az értékesítési személyzet munkáját, hogy a nagyobb potenciális bevételt biztosító ügyfe-
lek kaphassák a nagyobb figyelmet.

- marketing
A CRM megoldások alkalmazása biztosítja a vállalkozások számára, hogy a kivitelezésre ke-
rülô kampányok tervezése, lebonyolítása és elemzése során a magasabb hozamot biztosító
marketing programok kerüljenek kiválasztásra. Minden vállalkozás számára kulcskérdés,
hogy mennyire ismerik a potenciális vásárlói a termékeit, hogyan reagálnak a reklámkampá-
nyokra, és milyen az alkalmazott promóciós eszköztár hatékonysága az értékesítési adatok
tükrében. Az ezek meghatározásához szükséges információk begyûjtése pedig a CRM meg-
oldások alkalmazásával lényegesen egyszerûbbé válik (gondoljunk csak a példa kedvéért az
online környezetben lebonyolított marketing programokra, ahol az elért fogyasztók utóla-
gos megkérdezése nélkül is egy sor információra szert tehetünk pusztán az informatikában
rejlô lehetôségek tudatos alkalmazásával, például a letöltések száma, vagy a látogatottság,
vagy éppen a visszaérkezô regisztrációs lapok, vagy e-mailek adatai révén).

- vevôszolgálat
A vállalatok többsége kevés figyelmet szentel az online környezetben alkalmazható vevôszol-
gálati megoldások kivitelezésére. Gyakori a vásárlói kérdésekre válaszoló e-mailek elmara-
dása, vagy jobb esetben csupán több napos, vagy hetes késése; sôt az is elôfordul, hogy a vál-
lalati honlapon csupán a honlap fejlesztéséért felelôs rendszergazda eléréséhez találunk in-
formációt, a vevôszolgálat és az értékesítés e-mail címe, elérhetôsége nem szerepel. Ezzel
szemben azonban a vásárlók egyre jobban igénylik, hogy felismerjék ôket az ismételt kap-
csolatfelvételek során (történjen az akár telefonon, személyesen vagy éppen az Interneten)
és személyre szabott, jól hasznosítható információk birtokába kerülhessenek ezáltal. A CRM
megoldások elôsegítik, hogy a vállalkozás által különbözô csatornákon begyûjtött informá-
ciók egy egységes, integrált rendszerbe kerüljenek, szolgálva ezzel a vásárlók azonosítható-
ságát és hatékonyabb kiszolgálását. Az online vevôszolgálati megoldások kiaknázása elenged-
hetetlenül fontos egy vállalkozás internetes sikerének biztosításában.

A világhálón az egyik legfontosabb törekvés, hogy a látogatók, illetve vevôk visszatérjenek a
Web-oldalra. Nem szabad azonban elfelejtenünk, hogy a jó minôségû termék biztosítása és
korrekt szolgáltatások nyújtása ma már – a legtöbb esetben – nem elegendô a kedvezôbb ver-
senypozíció megszerzéséhez, az csupán a versenyben maradás szükséges feltétele. Fokozottan
érvényes ez az online környezetben, ahol a látogatók illetve vásárlók még csak komoly erôfe-
szítéseket sem kell, hogy tegyenek ahhoz, hogy a versenytársak ajánlatát is megtekintsék, sôt
esetleg azt is válasszák (hiszen közismert jellemzôje a világhálónak, hogy lerövidíti a távolságo-
kat, így csak egy kattintás és másik eladónál van az ügyfél). 
A személyre szabott ajánlatokkal, odafigyeléssel és a vevôkbe vetett kölcsönös bizalommal és a
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vevôi reakciók bátorításával, az interakció lehetôségének hatékony kihasználásával könnyebben
megteremthetô a hûséges vevôi bázis. Mindez azonban csak a vevôk ismeretében, és megfele-
lô információk birtokában kivitelezhetô. Korrekt információmenedzsmentre (kisebb vállalko-
zások esetében pontosabb fogalom az információkezelés) van szükség, melyet stratégiai szintû,
központi üzleti folyamatként kell kezelni. 

A CRM a vevôk kiszolgálása, megtartása érdekében folyamatos, hosszú távú kapcsolat kiépí-
tésére törekszik az ügyfelekkel, miközben információkat gyûjt, és megfelelô adatbázis(oka)t
épít, melye(ke)t az igények kielégítésére és az ügyfelek értékének meghatározására használ fel
(persze a jogi és etikai szabályozás figyelembevételével). Az ügyfélközpontú gondolkodásmód
hagyományos megközelítését szem elôtt tartó vállalkozások jelentôs része nem tesz különbsé-
get vevô és vevô között, minden vásárlóval azonos módon foglalkozik. Teszi ezt annak ellen-
ére, hogy sok általánosan ismert és elfogadott kutatás, hüvelykujj szabály (pl. a 80:20 szabály,
ami szerint a bevételek 80%-a az ügyfelek 20%-ától származik) is megfogalmazza, hogy a leg-
több ágazatban (különösen a B2B piacon) csupán az ügyfelek kisebb hányada az, akitôl a bevé-
telek nagyobb része származik. Éppen ezért nagyon fontos, hogy az ügyfeleket értékük szerint
szegmentálja a vállalat, s ennek megfelelô törôdést, odafigyelést is kapjanak (ezen felismerésen
alapul a key account manager pozíció a B2B szolgáltatásoknál). Sôt, a hosszú távú megközelí-
tésnek csak akkor teszünk eleget, ha ügyfeleink értékét teljes életciklusuk idôtartamára is meg-
határozzuk, s ez alapján pontosítjuk a szegmentációt.

A CRM alkalmazása során begyûjtött adatok, illetve az ezekbôl generált információk fel-
használásának csupán az egyik területe az értékesítés, illetve az azt támogató marketing kam-
pányok alátámasztása. A vevô-információk gyûjtésének másik fontos célja az ügyfelek magas
szintû informálása, azaz a rendelkezésre álló információk alapján képes a vállalkozás a hatéko-
nyabb kiszolgálásra, információnyújtásra (például ennek az egyik alapvetô megjelenési formá-
ja a világhálón a gyakran ismételt kérdések listája, amelyet a valóságban beérkezett kérdések
alapján állítanak össze és szükség szerint frissítenek folyamatosan). 

Napjainkban egyre inkább terjed az informatikai megoldásokra épülô marketing illetve me-
nedzsment alkalmazások (adatbázisok és adattárházak, adatbányászat, üzleti intelligencia meg-
oldások és a one-to-one marketing) népszerûsége, amelyek elôsegítik, hogy a vállalkozások nö-
veljék ügyfeleik értékét és az általuk realizált profit mértékét. A legtöbb fejlesztô már azt állít-
ja, hogy ilyen megoldások nélkül mit sem ér az értékesítés, marketing, vagy éppen a vevôszol-
gálat. Az informatikai technológia segítségével a begyûjtött információk egy integrált rend-
szerben, jól strukturált adatbázisban helyezkednek el, s a különbözô feldolgozottságú informá-
ciók innét juttathatók, illetve juttatandók el a megfelelô döntéshozói szintre, valamint döntés
tárgyát képezi az is, hogy mi kerüljön fel ebbôl az intranetre, vagy éppen az extranetre.

A valóság azonban nem ilyen egyszerû, hiszen a vállalatok többségénél sok gondot okoz,
hogy az egyes részlegek önállóan és eltérô struktúrában gyûjtik az információkat. A legna-
gyobb probléma az, hogy gyakran többféle információs rendszer létezik a vállalaton belül az
egyes osztályoknál, divízióknál, amelyek legtöbbje ugyanarról a vevôrôl más és más informáci-
ókat tartalmaz (az ismétlôdésekrôl, duplikációkról és az ezekbôl adódó esetleges problémákról
nem is beszélve). Így a részinformációkat tartalmazó, de önállóan mûködô rendszerek üzemel-
tetôi ismereteik alapján olyan döntéseket is meghozhatnak, amelyet egy másik osztály informá-
cióival is rendelkezve nem biztos, hogy támogatnának.

Ha a technológia oldaláról közelítjük meg az ügyfélkapcsolat menedzsment rendszert, fon-
tos tudnunk, hogy nem csupán ez az egyetlen mûködô információs rendszer a vállalatban. Ép-
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pen ezért, a hatékony mûködés érdekében meg kell teremteni a különbözô célokat szolgáló in-
formatikai rendszerek összhangját, integrációját, annak érdekében, hogy a részinformációk
összeadódva biztosítsák a komplex ügyfélismeretet. Napjainkban a vállalkozások legtöbbje üze-
meltet valamilyen vásárló, partner, szállító információs rendszert (akár informatikai, vagy rész-
ben papír, akta alapon), számlázási, készlet-nyilvántartási rendszert, marketing információs
rendszert. Sôt, vállalatirányítási, vezetôi információs, döntéstámogató, és még sorolhatnánk,
hogy hányféle belsô információs rendszer mûködhet ugyanazon vállalkozáson belül, melyek-
kel a CRM rendszernek együtt kell mûködnie, hiszen az ügyfélkapcsolatok menedzseléséhez
szükség van az ezen információs rendszerekben tárolt adatokra is.

Az ügyfélkapcsolat menedzsment azonban csak akkor lehet sikeres, ha nem csupán a belsô
rendszerekre figyel, hanem kiépíti és integrálja a vásárlói érintkezési pontokat, hiszen mind-
egy, hogy miért és milyen eszköz segítségével lép a vállalattal kapcsolatba a vevô, fontos, hogy
mindig ugyanazt a pozitív élményt kapja ezeken keresztül.

Az ügyfélkapcsolati menedzsment rendszer

Forrás: saját szerkesztés Kalakota, Robinson (2002) alapján saját kutatás

A CRM megközelítés hagyományos érintkezési pontjait az ügyfélszolgálati iroda, valamint
a telefonközpont, vagy call center képezi. A vevô információk begyûjtésének további fontos
eszközei a törzsvásárlói illetve hûségrendszerek, a fogyasztói klubok, illetve magazinok, ame-
lyek már bizonyították felhasználhatóságukat az ügyfélkapcsolatok fenntartásában (Bauer,
Grether, Leach 2002). A világháló elterjedése és az info-kommunikációs technológia rohamos
fejlôdése azonban további lehetôségeket kínál az ügyfélkapcsolatok menedzselésére. A vállala-
ti honlap és különösen az itt elhelyezett tájékoztató információk, valamint a gyakran ismétlô-
dô kérdések, az e-mail, a hírcsoportok, levelezési listák mind fontos eszközei annak, hogy az
ügyfélkapcsolatok költségei csökkenjenek és automatizált, valós idejû információszerzés és fel-
dolgozás valósulhasson meg. Sôt a Weben nem csak a vásárlókra vonatkozó ismereteink be-
szerzését szükséges szem elôtt tartani, hiszen a világháló üzleti célú felhasználásának (a keres-
kedelmi tevékenység mellett) a másik fontos területe a marketingkommunikáció, melynek ha-
tékony tervezéséhez, illetve lebonyolításához szintén információkra van szükség. A világhálón
a honlapunk látogatói is külön figyelmet érdemelnek, hiszen a honlapon eltöltött idô, a meg-
látogatott oldalak köre, a letöltések száma mind-mind fontos információt tartalmaz a számunk-
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ra a látogatók érdeklôdési körérôl, illetve a látottakkal való elégedettségérôl. Ezt a területet
Yuan és Chen VRM-nek, azaz látogatókapcsolat menedzsmentnek nevezte el (Yuan, Chen
2002).

Bár nem tartozik szorosan témánkhoz, azonban érdemes megemlíteni, hogy a mobil tech-
nológia fejlôdése további távlatokat nyithat meg a WAP, illetve az SMS révén.
Az elektronikus kereskedelmi tevékenységet folytató vállalkozások számának folyamatos növe-
kedése ösztönzôleg hatott a CRM megoldás szolgáltatók tevékenységére is, hiszen e területen
nélkülözhetetlen egy, az ügyfél információk kezelését szolgáló informatikai megoldás alkalma-
zása, attól függetlenül, hogy a vállalkozás kizárólag a világhálón folytatja tevékenységét (click
and mortar) vagy csupán hagyományos tevékenységének új csatornát keresve választotta az In-
ternetet szolgáltatásai színteréül (brick and mortar).

A fogyasztóközpontú gondolkodásmód több okból is nélkülözhetetlen az elektronikus ke-
reskedelmet folytató vállalkozások számára. Egyrészt azért, mert az online piac egyre törede-
zettebb, egyre több elkülönülô igényû fogyasztó, illetve mikro-szegmentum jelenik meg és kü-
lönül el, miközben a versenytársak csak egy kattintásra találhatók. Így a meglévô vásárlók meg-
tartása kiemelt szerepet játszik a bevételek és a nyereség biztosításában, valamint a piaci része-
sedés megtartásában, esetleg növelésében. Másrészt a fogyasztóorientált megközelítés eredmé-
nyeképpen létrejövô kimagasló fogyasztói élmény biztosítása hatékony és kevésbé másolható
megkülönböztetési stratégia, mint a hagyományos költségcsökkentés. Továbbá nem elfeleden-
dô, hogy a meglévô ügyfelek megtartása további lehetôségeket kínál a bevételek növelésére a
kereszt-értékesítés (új termékek, szolgáltatások értékesítése meglévô ügyfeleinknek), vagy ép-
pen a meglévô termékkör frekventáltabb használatának ösztönzése révén (Bhattacherjee 2001).

Az e-CRM megoldások alkalmazása nem csak az elektronikus kereskedelemben közvetlenül
is érintett vállalkozások számára fontos, hiszen az Internet mind az üzleti, mind pedig a magán
szektorban egyre nagyobb népszerûségnek örvend, egyre magasabb a hozzáféréssel rendelke-
zôk aránya (különösen ha a fejlett országok tapasztalatait tekintjük).

Összegzés

Összességében tehát azt mondhatjuk, hogy az ügyfélkapcsolatok menedzsmentje kiegészíti
a kapcsolatmarketing megközelítést, lehetôvé teszi annak hatékony alkalmazását, hiszen az
ügyfélkapcsolatok menedzselése az, amely képes megfelelô információkat szolgáltatni a mar-
keting, értékesítési és vevôszolgálati döntések meghozatalához.

Az információs és kommunikációs technológia gyors fejlôdése katalizátorként hatott a kap-
csolatmarketing és az ügyfélkapcsolat menedzsment elfogadására és népszerûségére. A sze-
mélyre szabott termékekkel, szolgáltatásokkal történô értékteremtés csak jól mûködô és rész-
letes ügyféladatbázisok alkalmazása révén jöhet létre. A különbözô forrásokból, kapcsolati he-
lyekrôl származó információkat össze kell fésülni, együtt kell kezelni és elemezni kell, hogy a
marketing és értékesítési döntések megalapozhatók legyenek. Nem szabad elfelejtenünk, hogy
ezek az információk nagyon sokat segíthetnek a fogyasztói bizalom és elégedettség kiépítésé-
ben (Luo 2002, Shankar, Urban, Sultan 2002), s ezáltal az ügyfelek megtartásában.

Az e-CRM az elektronikus üzletvitel és az elektronikus kereskedelem egyik leggyorsabban
fejlôdô területe. Ennek köszönhetôen mind az akadémiai, mind pedig az üzleti szféra érdeklô-
dését felkeltette. Bár a vevôkapcsolatok jelentôségét már évtizedekkel ezelôtt felismerték a ku-
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tatók (hogy a történelmi múltról ne is beszéljünk), a kapcsolatok menedzselése csak az infor-
mációmenedzsment és az info-kommunikációs technológia rohamos fejlôdésével került az üz-
leti élet középpontjába. Az elektronikus környezetben folytatott üzleti tevékenységek katalizá-
torként hatottak a kapcsolat menedzsment fejlôdésére, hiszen a meglévô vállalati információs
rendszerek és az új elektronikus kommunikációs csatornák közötti kapcsolat megteremtése
nélkülözhetetlen volt a hatékony mûködéshez. További fontos elônye az elektronikus ügyfél-
kapcsolat menedzsment tevékenységeknek, hogy az információszerzés és feldolgozás teljesen
automatizált, az elektronikus környezetben a megfelelô alkalmazások segítségével begyûjtött
információk folyamatosan a döntéshozók rendelkezésére állnak, s a különbözô döntés elôké-
szítô, illetve adatfeldolgozási megoldások (például adatbányászat, üzleti intelligencia) egyre
komplexebb problémák gyors megoldását is lehetôvé teszik.

Az érintkezési pontok rendszerének online eszközökkel történô kiegészülése biztosítja az
információk állandó hozzáférhetôségét, azaz annak a lehetôségét, hogy az automatizált rend-
szerek bármikor napra, sôt percre kész információkkal szolgálhatnak az ügyfélkapcsolatokról,
mely ismeretekkel felvértezve növelhetô a marketing programok hatékonysága.
Az Internet technológiájából adódóan biztosítja a one-to-one marketing, azaz a személyre sza-
bott ajánlat, kommunikáció, szolgáltatás kialakításának lehetôségét.
Nem utolsó sorban a megkülönböztetési stratégia alapját is képezhetik az ügyfélkapcsolat me-
nedzsment rendszerbôl származó információk, hiszen a világháló segítségével a vásárló aktív
szerepet tölthet be a vásárlás/értékesítés és kiszolgálás folyamatában, s így az e-CRM lehetô-
séget teremt a kommunikáció és a tranzakció integrálására is.

A kezdeti lelkesedés és elkötelezettség ellenére célszerû feltenni magunknak néhány kér-
dést. Vajon a mi vásárlóink örömmel fogadják az „önállóság lehetôségét”? Vajon ügyfeleink
rendelkeznek Internet hozzáféréssel (vagy megengedhetik-e maguknak e technikák alkalmazá-
sát)? Vajon vevôink értenek az új info-kommunikációs technológiák alkalmazásához, szeretik-
e ôket? Vajon mennyire szükséges a számukra a személyes kontaktus, a termék vásárlás elôtti
megérintése, kipróbálása, és mennyire gondolják azt, hogy az Internet erre nem kínál lehetô-
séget?

Ügyfeleink természetesen nem egyformák, tehát feltételezhetô, hogy található közöttük
olyan személy is, aki kiváló alkalmazója az új médiának, de többnyire abban is biztosak lehe-
tünk, hogy vásárlóink egy része nem éppen elkötelezett híve az Internetnek. Ebbôl következô-
en fontos, hogy mielôtt az új info-kommunikációs megoldásokra alapoznánk vállalkozásunk si-
kerét, megvizsgáljuk a befogadói kör ismereteit, képességeit, attitûdjeit is. 

Az elektronikus üzletvitel és az elektronikus kereskedelem térnyerésével, a piacok részekre
szakadásával és az eltérô vásárlói igények fokozódó megjelenésével azonban egyre nagyobb
szerepet tölt be az ügyfélkapcsolatok menedzsmentje a vállalkotások életében, amely a hagyo-
mányos, tranzakciós megközelítésrôl a kapcsolati megközelítés felé forduló marketing sikeres
alkalmazásának egyik legfontosabb feltétele.
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Bevezetô

Az információs társadalom vívmányai nem csak az infokommunkiációs eszközök elterjedé-
sével (internet, mobiltelefon), vagy az online vásárlással, internetes jegyfoglalással forrtak egy-
be Amerikában és Európában, hanem a kormányzati, tágabban állami szerepváltozást is ideért-
jük. Az információs társadalomban a virtuális élettérben megjelenô állami kezdeményezések
gyûjtô-neveként az e-Government kifejezés terjedt el.

Állami, közszolgálati feladatok az információs társadalomban is ugyanúgy megfogalmazha-
tók, mint a fogyasztói társadalmakban: az államnak a kormányzatnak az információ technoló-
giai fejlôdéssel összhangban lévô jogszabályalkotást, fejlesztô és támogató gazdaságpolitikát és
az állami szervek online mûködésének biztosítását célzó intézkedésket kell foganatosítania.

Habár az elmúlt években a magyar GDP növekedési üteme, és az infokommunikációs piac
bôvülése az átlagos európai ütemnél magasabb volt, az információs társadalomra való felké-
szültséget, az Internet-hozzáférés mutatóit, az elektronikus kereskedelmet, az elektronikus üz-
letvitelt vizsgálva az Európai Unió átlagához képest alacsonyabb szintet mérhetünk majdnem
minden területen.

A tendenciák biztatóak: gyakorlatilag ma már több mint 2,5 millió ember számára elérhetô
munkahelyén, iskolájában, otthonában vagy nyilvános hozzáférési pontokon az Internetet. A
mai generációk az iskolában a SULINET (www.sulinet.hu) mellett nônek fel, számukra az In-
ternet ugyanolyan adottság, mint a televízió. A 18-25 éves korosztály több, mint 50%-a az új
információs és kommunikációs eszközök széles körét használja, így azok a vállalkozások szer-
vezetek akik nem alakítanak ki az internettel kapcsolatos stratégiát, „generációs” versenyhát-
rányba kerülhetnek a piacon (Mészáros – Bálint 2002).

Nemzeti Információs Társadalom

Az információs társadalom gazdaságának kiépülése egy ország versenyképességét is növel-
heti. Az állami szerepvállalás méréke, annak intézmény - és eszközrendszere a kormányzati po-
litika része. Egy kormányzati programnak, figyelembe véve az ember-eszköz-tartalom egysé-
gét (Castells 1996)-, az alábbi célkitûzéseknek kell megfelelni:

• Információ technológiai infrastruktúra kiépülésének gyorsítása az országban
• Kormányzati tartalomszolgáltatás kialakítása, a nemzeti adatvagyon digitalizálása
• Az állampolgárok digitális írástudásának fejlesztése, elôsegítése
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Ezen három tényezô együttes fejlesztése teremthet kiegyensúlyozott fejlôdési pályát az in-
formációs társadalomban, és teremtheti meg az adóbevételek hatékony felhasználását. Hiszen
hiába a számítógépes ellátottság, ha nincsen rendezett elérhetô tartalom, frissített információ
magyar nyelven, és hiába a tartalom, ha nincs meg az emberek digitális írástudása. 

A Kormányzati portál –www.ekormanyzat.hu

A kormányzati portál a kormányzati tartalomszolgáltatás részeként olyan internetes megjele-
nés, mely:

• Indulólapként minden kormányzati és állami szerv internetes tartalomszolgáltatását 
bemutatja

• Közérdekû információkat tartalmaz az állampolgárok részére
• Módot ad a hivatalos ügyintézés internetes bonyolítására
• Interaktív módon a közérdekû kérdésekben a véleménynyilvánítás színtere
• Tartalmazza a kormányzati törekvések bemutatását

Magyarországon a kormányportál 2001 késô ôszétôl üzemel az ekormanyzat.hu domain név
alatt. A kormányzati kommunikáció az Interneten itt vált egységessé és integrálttá. A kormány-
portál kapcsán az értéknövelt szolgáltatások kiépülése mellett érdemes megvizsgálni milyen
kommunikációs stratégiát követhet egy kormányzat az online világban, megjelenése milyen új
kihívásokkal –egyben új megoldásokkal szembesíti a „szolgáltatót” és a „fogyasztókat”.

Állami és kormányzati feladatok A2A

Magyarország az információs társadalom küszöbén

Az állami feladatok az információs társadalomban is ugyanúgy megfogalmazhatók, mint a
fogyasztói társadalmakban: az államnak, a kormányzatnak az információ technológiával össz-
hangban lévô jogszabályalkotást, fejlesztô és támogató gazdaságpolitikát és az állami szervek
online mûködésének biztosítását célzó intézkedésket kell megfogalmaznia és megvalósítania.

Habár a magyar GDP növekedési üteme, és az infokommunikációs piac bôvülése az átlagos
európai ütemnél magasabb volt az elmúlt években, az információs társadalomra való felkészült-
séget, az Internet-hozzáférés mutatóit, az elektronikus kereskedelmet, az elektronikus üzletvi-
telt vizsgálva az Európai Unió átlagához képest alacsonyabb szintet mérhetünk minden terü-
leten.

A vezetékes és mobil telefon állomások száma, a kábeltelevíziós rendszerek elterjedése mel-
lett az információs infrastruktúra kiépítése terén, relatív elmaradásunkat mutatja, hogy 100
magyar lakos közül 1999 végén még alig 10-12 % rendelkezett otthon személyi számítógép-
pel, és csupán 7-8 %  volt az Internet-felhasználók száma. Ugyanebben az idôszakban az Eu-
rópai Unióban a számítógép ellátottság 34%-os volt , és 100 emberbôl 19 rendelkezett ottho-
ni Internet eléréssel. A magyar háztartások kevesebb mint 5 %-a tudta az Internetet elérni,
melyhez magasabb költségszint tartozott mint az európai országokban.
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A vállalkozások közötti elektronikus kereskedelem nagysága összevetve a GDP nagyságával
Magyarország tekintetében alacsony, fôleg ha más országok ezen a területen elért eredménye-
it vizsgáljuk.

A B2B kereskedelem volumene és a GDP közötti arány

* Becsült adat
Forrás: Financial Times, IDC, Carnation Research

Amint a táblázatban is látható, Németországban és Angliában minden 100 Ft-ból 2-3 forint az
interneten keresztül kerül „elköltésre”, addig ez nálunk még csak fillérekben mérhetô.

A tendenciák biztatóak. Gyakorlatilag ma már több mint 2,5 millió ember számára elérhetô
munkahelyén, iskolájában, barátainál vagy nyilvános hozzáférési pontokon az Internetet. A mai
generációk az iskolában a Sulinet mellett nônek fel, számukra az Internet ugyanolyan adottság
mint a TV, a 18-25 éves korosztály több mint 50%-a az új információs és kommunikációs esz-
közök széles körét használja, így azok a vállalkozások szervezetek akik nem alakítanak ki az in-
ternettel kapcsolatos stratégiát „generációs” versenyhátrányba kerülhetnek.

Az eszköz ellátottság (számítógép, bérelt vonal, modem stb) mellett az információs kultúra
színvonalának a növelése is közérdek. Az informatikai jártasságok hiánya középkorú és az
idôsebb generációra jellemzô egész Európában. A kormányok feladata az „információs írástu-
dás” (digitális írástudás) szintjének növelése érdekében programok indítása. Szinte minden eu-
rópai országban megtalálhatjuk a standard tudásmérés eszközét: az ECDL vizsgát, mely egy-
fajta „informatikai nyelvvizsgaként” funkcionál.

Nemzeti Információs Társadalom

Az információs társadalom gazdaságának kiépülése egy ország versenyképességét is növelheti.
Az állami szerepvállalás méréke, annak intézmény- és eszközrendszere a kormányzati politika
része. Egy kormányzati programnak is figyelembe véve az ember-eszköz-tartalom egységét az
alábbi célkitûzéseknek kell megfelelni:

• Információ technológiai infrastruktúra kiépülésének gyorsítása az országban
• Kormányzati tartalomszolgáltatás kialakítása, a nemzeti adatvagyon digitalizálása
• Az állampolgárok digitális írástudásának fejlesztése, elôsegítése

Magyarországon 1999-ben a Miniszterelnöki Hivatal felügyelete alatt megalakult az Informa-
tikai Kormánybiztosi Hivatal, ezzel együtt kormányzati szintû intézkedéscsomag a fenti célok
megvalósítása érdekében.
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0,00% 0,08% 0,37% 0,76% 1,44% 2,71% 6,00%

Németország 0,00% 0,06% 0,27% 0,82% 1,56% 2,94% 5,77%

Magyarország 0,00% 0,00% 0,00% 0,02% 0,04% 0,08% 0,23%



Az informatikai stratégia kidolgozásának és fejlesztésének fontosságát a Széchenyi Terv is
megfogalmazta. A magyar társadalom fejlesztésére irányuló terv külön fejezetet szentel az in-
formációs társadalom- és gazdaságfejlesztésnek, és jelentôs forrásokat – a 2001-2002. évre
összesen mintegy 40 milliárd forintot – különített el az erre irányuló program végrehajtására.
Ezek között találunk elektronikus kormányzattal kapcsolatos fejlesztések mellett kis és közép-
vállalkozások támogatására kiírt pályázatokat, de a hungarikumok internetes bemutatását vagy
egy kistérség turisztikai látnivalóinak honlapra való adaptálást támogató programokat is.

A Nemzeti Információs Társadalom (NIT) Stratégiája 3-5 éves idôtartamra készült, míg a
hozzá rendelt akcióterv, illetve a konkrét programok idôhorizontja a 2001-es és a 2002. évre
koncentrált. A technológia változásainak gyorsasága nem teszi lehetôvé az egy országra vonat-
koztatott klasszikus, hosszú távú stratégia megalkotását. Évenként, 2001-tôl folyamatos rend-
szerességgel újabb cselekvési program lesz irányadó, ezt jelzi az elsô dokumentum címében
szereplô 1.0 verzió.

A Nemzeti Információs Társadalom Stratégiájának 1.0 –ás verziója öt hónap alatt készült el.
A stratégia készítôi kiemelt figyelmet fordítottak az EU-konformitásra, a Széchenyi Tervvel és
különösen az Információs Társadalom- és Gazdaságfejlesztési Program 14 részprogramjával
való összhang biztosítására, továbbá a forrásmultiplikációra, a digitális közmunkára való törek-
vésre.

A Nemzeti Információs Társadalom Stratégiájának jövôképe szerint:

Forrás: NIF 1.0 A Nemzeti Információs Társadalom Stratégiájának jövôképe szerint:

A Nemzeti Információs Társadalom Stratégiája megfogalmazta azokat a kiemelt feladato-
kat is, melyek a következô idôszakban prioritást élveznek. A fejlesztések 7 fejezet köré összpon-
tosulnak, melynek sorrendje a következô:

1, JOGSZABÁLYALKOTÁS
Az infrastrukturális célkitûzések megvalósítása érdekében kiemelten kezelendô 
területek: a szabályozás és a szabványosítás.
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• A közép- és kelet-európai régióban Magyarország élenjáró lesz az információs 
társadalom kiépítésében.

• Minôségi ugrást ér el a magyar anyanyelvûek életminôségének javításában, 
az információs társadalomban való aktív részvétel biztosítása révén.

A magyar kormányzat missziója, küldetése e jövôkép valóra váltásában: 

• a magyarul értô polgárok életminôségének javítása, életének jobbá tétele az 
infokommunikációs eszközök használata által.



2, GAZDASÁGFEJLESZTÉS
A gazdaságpolitikai célkitûzések megvalósítása érdekében kiemelten kezelendô 
területek: a szabályozás, a távmunka, az innovatív és a fokozottan piacképes (niche) 
vállalkozások K+F támogatása.

3, KULTÚRA
A kulturális célkitûzések megvalósítása érdekében kiemelten kezelendô területek: 
a szabályozás, a magyar kulturális örökség digitalizálása és a digitális tartalom 
létrehozása.

4, OKTATÁS
Az oktatási célkitûzések megvalósítása érdekében kiemelten kezelendô területek: 
az információs írástudás és az IKT eszközök használata az oktatásban.

5, TÁRSADALOM
A társadalompolitikai célkitûzések megvalósítása érdekében kiemelten kezelendô 
területek: az igényteremtés, a hozzáférés és a képzés.

6, KORMÁNYZAT
Az elektronikus kormányzati célkitûzések megvalósítása érdekében kiemelten 
kezelendô területek: a kormányzati ügyvitel elektronizálása és a szolgáltató 
kormányzat létrehozása.

7, TELEPÜLÉSEK
A regionális/önkormányzati célkitûzések megvalósítása érdekében kiemelten 
kezelendô területek: az önkormányzati ügyvitel elektronizálása, a szolgáltató 
önkormányzat létrehozása.

Ezen fejlesztési prioritások mentén az elmúlt idôszakban például elkészült a digitális aláírás-
ról szóló törvény, a Neumann Társaság gondozásában digitális közkönyvtár létesült, eredmé-
nyes tartalomszolgáltatási pályázatokat hirdettek, és a közalkalmazottak és pedagógusok szá-
mára számítógép akció indult, és megnyílt a kormányzati portál.

2002 májusában a kormányváltás után Informatikai Minisztérium alakult, mely átvette az
Informatikai Kormánybiztosi Hivatal feladatait. A könyv szerkesztésekor újabb szakmai anya-
gok még nem kerültek nyilvánosságra, az új kormányzat is kormányzati portálon keresztül kap-
csolódik a digitális élettérbe.

A Kormányzati portál

A kormányzati portál olyan internetes megjelenés, mely:
• Indulólapként minden kormányzati és állami szerv internetes tartalomszolgáltatását 

bemutatja
• Közérdekû információkat tartalmaz az állampolgárok részére
• Módot ad a hivatalos ügyintézés internetes bonyolítására
• Interaktív módon a közérdekû kérdésekben ügyekben véleménynyilvánítás színtere
• Tartalmazza a kormányzati törekvések bemutatását

Magyarországon a kormányportál 2001 késô ôszétôl üzemel ekormanyzat.hu domain név
alatt. A kormányportál nevét már a „netizenek” azaz az internetet használó állampolgárok ad-
hatták. Bárki javasolhatott honlap nevet, majd a legtalálóbb nevek közül szavazással döntötték
el a kormányzati portál nevét.
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Az e-kormányzat - jelenlegi funkciói

A kormányzati portál azzal a céllal született meg, hogy széleskörû, tényszerû adatokat és in-
formációkat szolgáltasson a magyar állampolgárok számára. Fô feladata a közigazgatás és az ál-
lampolgárok közötti kommunikáció segítése. Ennek megfelelôen az e-kormányzat honlap te-
matikája a következô: Hírek, Országinfó, Ügyleírások - élethelyzetek, Közigazgatás intézmé-
nyek, Szolgáltatások – adatbázisok területekre oszlik.

Hírek
Belföldi, külföldi és gazdasági hírek csoportosításban foglalja össze az aktuális hír értékû ese-
ményeket, történéseket. A navigálást két további funkció is segíti. A Dossziék a portál aktuális
híreihez kapcsolódó további cikkeket tartalmaznak tematikus rendszerbe rendezve, a Hírke-
resô a portálon rögzített hírek közötti keresést szolgálja rovatcím, minisztérium illetve megje-
lenés idôpontja szerinti szûkítési lehetôségekkel.

Országinfó
A hazánkat bemutató részterület bôséges, jól strukturált tájékoztatást adva objektív képet alkot
Magyarországról. Bár a portál céljaként a magyar állampolgárok számára történô információ-
szolgáltatás került meghatározásra, a hazánk iránt érdeklôdô külföldiek tájékozódását angol és
német nyelvû – összefoglaló – változat is segíti.

Ügyleírások
A kormányzati portál egyik legnagyobb újdonsága és egyben alapszolgáltatása ez a funkció,
amely a különbözô élethelyzetekhez (pl.: egyéni vállalkozás indítása, lakásvásárlás, stb.) kapcso-
lódó ügyintézési módok és az azokhoz kapcsolódó jogszabályok kerülnek bemutatásra letölt-
hetô iratmintákkal. A funkció rendkívül széleskörû, könnyen kezelhetô információkat tartal-
maz.

Közigazgatás
A rovat az államigazgatás szerveit és szereplôit mutatja be az érdeklôdôknek. A funkció köny-
nyû kezelhetôségét és az eligazodást a többszintû menürendszer biztosítja, amelyet tovább
erôsít a Földrajzi keresô, melynek használata során településnév, illetve irányítószám megadá-
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sával az államigazgatási szervek általános bemutatása után azonnal megjelennek a területileg il-
letékes szervek adatai.

Szolgáltatások
A kormányzati portál másik kiemelkedô funkciója a szolgáltatások rovat három alpontja alatt
található kereshetô adatbázisrendszer. Ennek keretében a bejelentkezett, regisztrált látogatók
a Gépjármûkeresô (a Közúti Közlekedési Nyilvántartásból származó tájékoztató jellegû adato-
kat tartalmazza), Cégkeresô (az Országos Cégnyilvántartási és Céginformációs Rendszer nyil-
vános adatait tartalmazza) és Ingatlankeresô (a földhivataloknál vezetett ingatlan-nyilvántartás-
ból származó nyilvános adatokat tartalmazza) adatbázisokat használhatják. A regisztrált fel-
használók a Gépjármûkeresô adataiban havi rendszerességgel 20, a Cégkeresô adataiban havi
10 és az Ingatlankeresô adataiban szintén havi 20 lekérdezés lebonyolítására kapnak jogosult-
ságot. A portálon üzemeltetett adatbázisok jelentôs segítséget nyújthatnak a gépjármû és ingat-
lanvásárlásnál például a jogos tulajdonos adatainak megismerésében.

Az egyébként is jól strukturált információs rendszerként funkcionáló kormányzati portál to-
vábbi eleme az Oldalgyûjtô, a Fórum és a Hírlevél, melyek az online környezet információ-
szolgáltatóitól, a portáloktól alapszinten is elvárható lehetôségeket biztosítanak. Bár a Fórum
és a Hírlevél szerkezetének kialakítása sugallja a jelenleginél lényegesen több témakör érinté-
sét, a 2002 májusában elérhetô (összesen 924 hozzászólást tartalmazó) 9 fórumtéma és egyet-
len hírlevél a portál viszonylag rövid, alig fél éves múltjának rövid idôtartamát jelzi.

Domainek, közdomainek alakulása

Kormányzati törekvések az Európai Unióban

Az Európai Unió információs társadalommal kapcsolatos törekvéseit az e-Europe program
határozza meg, melyet még 2000 tavaszán a liszaboni csúcson fogadtak el a kormányfôk. Az e-
Europe program célja, hogy egész Európa része legyen az információs társadalomnak, bizto-
sítsa Európa vezetô szerepét a világon, és egyben a területi fejlettségbeli eltéréseket kezelje. Az
e-Europe program szerves része a kormányzati cselekvési program is. Az Unióban 20 alap köz-
szolgáltatási feladatot definiáltak, melyeket néhány éven belül a tagországokban a kormányzat-
nak online módon is nyújtania kell, és ezek a következôk:
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http:⁄⁄www.hungary.com⁄ Hungary.Network Rt.
Internet alapú megoldások
fejlesztése
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http:⁄⁄www.magyarorszag.hu⁄
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Állampolgárok részére

1, jövedelemadó bevallás és kapcsolattartás interneten
2, munkaközvetítés, munkaügyi központok szolgáltatásai az Interneten
3, állami és szociális segélyek folyósításának ügyintézése az Interneten (szociális segély, 

családi pótlék, diákhitel stb)
4, személyi okmányok igénylése az Interneten (jogosítvány, vállalkozói igazolvány stb.)
5, személygépkocsi nyilvántartás az Interneten
6, építési engedélyeztetés az Interneten
7, rendôrségi bejelentések Interneten (például lopás esetén)
8, könyvtári katalógusok Internetes elérése a közkönyvtárakban
9, házassági, születési anyakönyvi kivonatok és egyéb okmányok igénylése az Interneten

10, felvételi eljárás ügyintézése az Interneten a felsôoktatásba
11, lakcímváltozás bejelentése Interneten
12, egészségügyi szolgáltatások adminisztárciója az Interneten

Cégek, szervezetek részére:

13, társadalombiztosítási hozzájárulások nyilvános rendszere a munkavállalók számára 
(pl: munkavállalói járulék egyéni számla)

14, cégadók befizetése interneten
15, ÁFA ügyintézés interneten
16, cégbejegyzés kezdeményezése és ügyintézés az interneten
17, adatszolgáltatás a statisztikai hivatalnak az interneten
18, vámügyintézés
19, környezetvédelmi eljárások az interneten
20, közösségi ügyintézés a neten

Ezeknek a konkrét programoknak és szolgáltatásoknak a kialakítása az Európai Unióban a
kormányok feladata, ennek a 20 alapszolgáltatásnak a kiépítését minden ország elfogadta. A ki-
építés folyamatában is megállapodtak a tagországok: elôször az információkhoz való hozzáfé-
rést teszik lehetôvé az Interneten, második lépésként az egy majd a kétirányú tranzakciókat ve-
zetik be (bejelentés – visszaigazolás a neten), végül a komplex ügyintézést online módszerek-
kel szeretnék támogatni, beleértve a fizetést is. Európai Uniós tagságunk esetén pár éven be-
lül ezek a szolgáltatások nálunk is minden állampolgár és szervezet számára elérhetôvé kell
hogy váljanak, így a jövôben a kormányzati teendôknek mind a C2A, mind a B2A, mind az A2A
esetében jól definiáltak Uniós csatlakozásunk miatt.

Felhasznált irodalom:
[Mészáros – Bálint 2002] Mészáros Tamás – Bálint András: Mi lesz veled stratégia?
Budapest, Vezetéstudomány 2002. I. szám 3-11 old
(Castells 1996) Manuel Castells The Information Age: economy, society and culture.
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Válság-kommunikáció

4. szekció



VVáállssáággbbaann  vvaann--ee  aa  mmaaggyyaarr  hhaazzaaii  bboorrffoorrggaallmmaazzááss??

KKooppccssaayy  LLáásszzllóó

Mint minden évben szüret idején, 2002-ben is a sajtó kedvenc témájává vált néhány hétre a
magyar borászat helyzete. A gazdák elkeseredett panaszaira most is érkezett sok-sok ígéret és
némi állami segítség, de az egész ágazat strukturális problémái továbbra is megoldatlanok ma-
radtak. Érdemes tehát kicsit alaposabban megvizsgálni, van-e reális esélye a magyar bornak az
Unióhoz való csatlakozás közeledtével. 

Magyarország a harmadik évezred elején az Unió kapujához érkezett. Ez a kihívás sok kér-
dôjelet vet fel a magyar gazdaság számára. Ma még csak találgatjuk: kik fognak jól járni, s kik
lesznek a nagy vesztesek a csatlakozás után. A legnagyobb kérdés a mezôgazdaság és az ehhez
kapcsolódó élelmiszeripar jövôje, s ezen belül a legtöbb állampolgárt érintô szôlészet és borá-
szat sorsa. Optimista megfogalmazás szerint óriási a perspektíva: boraink számára megnyílik a
világ legnagyobb és leggazdagabb piaca, több mint 350 millió potenciális vásárlóval. Ám lé-
tezik pesszimista változat is, e szerint egy olyan szervezethez csatlakozunk, ahol évente átlago-
san 20 millió hektoliter a borfelesleg, s a termelôk számára hazánk lehet az egyik célpiac. Így
nemhogy piacnövekedésben bízhatunk, hanem a hazai piac megvédésére kényszerülünk. 

Ma az ágazat nincs jó állapotban, ám a visszaszámlálás elkezdôdött. Még nem tudható, hogy
a két változat közül melyiknek van nagyobb realitása. Ám ha várakozásainkat a tényekre ala-
pozzuk, tisztában kell lenni azzal, hogy a legfejlettebb borkultúrájú országok is elsôsorban a
hazai piacra, a hazai fogyasztókra támaszkodnak, s csak erre alapozva építették ki borexportju-
kat. Ezért a magyar borászat számára is az elsôdleges fontosságú kérdés a hazai fogyasztás. 

A borpiac sajátosságai
Minden termelô úgy gondolja, hogy az általa készített termék egészen különleges, minden

más árutól alapvetôen különbözik. A bor esetében van némi valóságtartalma ennek az állítás-
nak. Természetesen valamennyi piaci, közgazdasági törvény érvényes a borra, éppúgy, mint
bármely más termékre. Ám az egyedi vonásokat is feltétlenül figyelembe kell vennie a forgal-
mazónak, ha sikeres akar lenni. Ezek a különleges tulajdonságok a bor eladására közvetlenül
hatnak.  Ezért célszerû a bor piaci sajátosságait számba venni, melyek ismeretében jobban ér-
telmezhetô a fogyasztók viselkedése, motivációja, attitûdje. 

A KOTLER által megfogalmazott kategóriák közül a bor a „tárgyiasult, nem tartós javak”
közé sorolható.  Ezen belül sokszínûsége miatt nem lehet a bort egyetlen fogyasztási cikk-ka-
tegóriába sem besorolni, hiszen valamennyi kategória adott esetben jellemezheti a bort: lehet
napi cikk, szakcikk, luxustermék vagy nem keresett termék egyaránt.
A következôkben a bor különleges tulajdonságairól, jellemzôirôl nyújtok rövid összefoglalást,
mivel e tulajdonságok nagymértékben befolyásolják a piaci helyzetet.

• Megosztott iparág, hatalmas választékPORTER kategóriái közül  egyértelmûen a me-
gosztott iparágak, KOTLER csoportosítása alapján pedig a töredezett iparágak közé tartozik
a borászat. Nincs domináns gyártó, markánsan meghatározó piacvezetô. Az iparágban érvé-
nyesül napjainkban kisebb-nagyobb méretû centralizáció, de a megosztottság leküzdésére al-
kalmas struktúra nem létezik, ezt számos törvény, rendelet és a piaci elvárások is szerencsére
akadályozzák. A viszonylag nagyobbak szerepe annyiban térhet el, hogy esetenként döntéseik-
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kel korlátozott térben és idôben már befolyásolni is képesek a piaci helyzetet, nem pusztán al-
kalmazkodni kénytelenek ahhoz. 

A termelôknek hosszú távon együtt kell élniük a megosztottsággal. Ennek következménye
a borforgalmazás egyik alapproblémája napjainkban: egy megosztott iparág próbál értékesíte-
ni a maximális mértékben centralizált élelmiszerkereskedelem közremûködésével. 
Ma már minden élelmiszeripari termékbôl óriási a választék, a vásárló kedvére válogathat. Mé-
gis a bor e tekintetben is egyedülálló, hiszen akár több száz különbözô fajta is sorakozik egy-
más mellett egy nagyobb kereskedelmi egység polcain! A globalizáció kérdése más formában
merül fel a bor esetében, mint más termékeknél, hiszen a tömegtermelés nem tudja elnyomni
a sokszínûség iránti vásárlói igényeket. 

• Bizalmi termék Egyetlen más áru esetében sem olyan meghatározó a vásárló bizalmának
a kérdése, mint a bornál. Több lépcsôbôl tevôdik össze: makro szinten egy ország borászati
ágazata iránti, mezo szinten egy borvidék, míg mikro szinten egy termelô felé megnyilvánuló
bizalomról beszélhetünk.  E tulajdonság rendkívül érzékennyé teszi az árut. Pozitív példaként
a márkába vetett hitet, márkahûséget lehet említeni, negatív példa az osztrák borászat emléke-
zetes esete a nyolcvanas években: egyetlen hamisítási botrány miatt a teljes exportpiacukat he-
tek alatt elvesztették! A bizalom tehát óriási piaci érték, amit évtizedek fáradtságos munkájával
lehet megszerezni, de pillanatok alatt el is lehet veszteni! 

• Származási hely Minden borvidéknek más és más a karaktere, s mióta bevezették az ere-
detvédelem fogalmát, ennek a jelentôsége egyre nagyobb. Létezik néhány mezôgazdasági ter-
mék, melyek esetében ugyancsak fontos a származási hely, pl. a kalocsai paprika vagy a makói
hagyma, de ezek csupán kivételek, az élelmiszeripari termékek többségének forgalmazásakor
közömbös az alapanyagot biztosító növények eredete, földrajzi elhelyezkedése, a vásárlókat kü-
lönösebben nem is érdekli az áru elôállításának helyszíne. 

Az eredetvédelem ezzel szemben ma már a borászatban a minôség legfôbb záloga, különö-
sen az Unió országaiban. A rendkívül bonyolult és részletes szabályozás nem csupán a termesz-
tés helyét hivatott jelezni, hanem sok esetben az ott jellemzô szôlôfajtákat, a tôkék mûvelés-
módját, az elôírt terméskorlátozást, a borkezelési eljárásokat is magában foglalja, azaz megha-
tározza a termék értékkategóriáját. 

A bor esetében a származási helynek tehát kiemelt piacbefolyásoló szerepe van, mely több-
nyire hozamkorlátozással is együtt jár, vagyis a mennyiségi helyett minôségi szempontok ke-
rülnek elôtérbe.  

Ez a szabályozás egyre szigorúbb a fejlett borkultúrájú országokban, mégsem új dologról
van szó. Száz évvel ezelôtt Eötvös Károly: Utazás a Balaton körül címû mûvében szellemesen
mindezt így fogalmazta meg: „Egerben hajdan az volt a közpéldabeszéd: Mihelyt szôlôm hol-
danként öt akó bornál többet terem, mindjárt nem egri bor terem. Jó bor, jó bor, ha húsz akó
is, de nem egri bor!”

• Alkoholtartalmú élvezeti cikk A bor nem alapvetô napi szükséglet, fogyasztása széles ré-
tegek számára (gyerekek, gépkocsivezetôk) kimondottan tilos. Egyes szélsôséges vélemények
szerint éppoly káros, mint a kábítószer, s valóban, mértéktelen fogyasztása súlyos károkat,
nemegyszer tragédiákat okoz. Ugyanakkor mértékkel fogyasztva az ünnepi asztalok elmarad-
hatatlan tartozéka. Minden más alkoholtartalmú italnál egészségesebb, a modern gasztronómia
elengedhetetlen része, amit az egészséges táplálkozás hirdetôi, sôt a vegetáriánusok is elfogad-
nak.

LEHOTA az élelmiszerek alapfunkcióit csoportosítja. E kategóriákra tekintve a bor régeb-
ben humánélettani hatása miatt volt elsôsorban fontos, ma már étrendi hatása és élvezeti érté-
ke dominál, de társadalmi megítélése és lélektani hatása is egyre meghatározóbbá válik.  
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• Kulturális hagyományok Aki bort iszik, nemcsak szomját oltja. A borkultúrának több év-
ezredes múltja van, már a Biblia is számos esetben említi a szôlôtermesztést, borfogyasztást.
Nem elfogultság azt állítani, hogy a gazdaság, a kultúra és a mûvészetek azokban az országok-
ban fejlôdtek igazán, ahol szôlôvel foglalkoztak. A magyar múlt pedig különösen gazdag e té-
ren. A bor a mindennapi életben is számos szokást, szertartást hozott létre, pl. a koccintást vagy
a pohárköszöntôt. Aki bort fogyaszt, részesévé válik egy generációk sokaságán átívelô, s azokat
összekötô történelmi-kulturális folyamatnak, mely Magyarországon még a nemzeti tradíció-
nak is szerves része. E funkció következménye, hogy a borvásárlás egyik leggyakoribb motivá-
ciója az ajándékozás, a borfogyasztás pedig ezer szállal kötôdik a gasztronómiához, a vendég-
séghez, az ünnepi alkalmakhoz, a szabadidôhöz.  

• Korlátozott kommunikációs lehetôség Országonként eltérô módon, de mindenhol
korlátozva van a bor reklámozása. Magyarországon az 1997-ben életbelépett reklámtörvény
korlátozó intézkedései igen fájdalmasan érintették a borász-szakmát: a törvény minden alko-
holtartalmú ital népszerûsítését egyformán szabályozza, nem tesz különbséget az egészségre
egyértelmûen káros égetett szeszesitalok és a bor között. A törvények mellett a racionalitás is
korlátot szab a reklámozásnak: az iparági megosztottság miatt nem jellemzô az ágazatra a több
milliós darabszámú tömegtermék forgalmazása, s ezért gazdaságosan nem lehet hatékony tele-
víziós termékreklámot készíteni. 

•Hosszú eltarthatóság Egy palack minôségi bor hosszú évekre is eltehetô, gyakorlatilag
nincs szavatossági ideje, mint minden más élelmiszernek. Szinte nincs olyan család Magyaror-
szágon, ahol ne lenne néhány palack bor félretéve azzal a szándékkal, hogy valamilyen külön-
leges alkalommal bontják majd fel. Nem egy családban kedves hagyomány, hogy a keresztelô-
re vásárolt borkülönlegességet a gyerek érettségijekor vagy az esküvôjén fogyasztják el! 

•Göngyöleg A borforgalmazás örökké visszatérô sarkalatos gondja a göngyöleg, illetve en-
nek visszaváltása. Nemcsak a palackok, hanem a gyûjtôcsomagoláshoz alkalmazott mûanyag
rekeszek is a kereskedelem és a logisztika számára nehéz, olykor megoldhatatlan feladatot je-
lentenek. KOTLER visszafelé irányuló csatornának nevezi ezt a folyamatot, s rámutat arra,
hogy ez csak akkor lehet eredményes, ha a fogyasztót és a közvetítôt is megfelelôképen moti-
válják. Az Unió országaiban is fennáll ez a probléma, a környezetvédelem jelentôségének növe-
kedése miatt újra és újra felmerül a több-utas palackok újbóli bevezetésének kérdése. Ma egy
borforgalmazónak hosszú távú stratégiai kérdés a csomagolás módja, hiszen az egész logiszti-
kai rendszer alapvetôen más igényeket követel meg, ha az üres göngyöleg visszaszállítását is
biztosítani kell. Ugyanakkor a csomagolás, a göngyöleg esetenként lehetôvé teszi a hozzáadott
érték növelését is. 

Az itt felsorolt egyedi vonások általában nem egymástól függetlenül jelentkeznek, hanem
egymással szorosan összefüggô módon, s hatásuk szinergikus. Ezért a stratégiai terv megfogal-
mazásakor figyelembe kell venni szerepüket.

Az értékesítési stratégia alapkérdése: exportorientáció vagy belföldi fogyasztás

Bár szôlôtermesztéssel, borkészítéssel mind az öt kontinens országaiban foglalkoznak, a
borfogyasztók mégis egy viszonylag szûk rétegbôl kerülnek ki: a zsidó-keresztény kultúrkör-
höz tartozó fehér emberek, s ezek közül is elsôsorban a mediterrán tájakon élôk alkotják e kört.
Érdekes módon a fekete bôrûek többsége máig sem barátkozott meg a borral, annak ellenére,
hogy magas a körükben az egy fôre jutó alkoholfogyasztás. Még ennél is elutasítóbbak az isz-
lám hivôk, igaz, számukra bármilyen alkohol fogyasztása tilos. Néhány Észak-Afrikai ország-
ban a francia gyarmatosítók óriási ültetvényeket létesítettek, melyek nagy része az országok
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függetlenné válása után gyakorlatilag elpusztult. Ázsia távol-keleti országaiban sincs hagyomá-
nya a borfogyasztásnak, itt az utóbbi idôben van némi érdeklôdés ugyan, ám ez nagyságren-
dekkel kisebb az európai vagy amerikai fogyasztáshoz képest.  

Természetesen elsôsorban azokon a területeken jelentôs a borfogyasztás, ahol az éghajlati
lehetôségek a szôlôtermesztés számára kedvezôek. E téren némi eltolódás történt az utóbbi év-
tizedekben: a hagyományos bortermelô országokban fokozatosan csökken az egy fôre esô fo-
gyasztás, míg a többi országban folyamatosan nô. Ez a kiegyenlítôdés a globalizáció következ-
ménye.

A világ bortermelésének kétharmadát adják az Unió országai, így a világ borfeleslegének a
nagy része is az Unió országaiban keletkezik. E többlet általában 20 millió hektoliter évente!
Ez annak ellenére így van, hogy az utóbbi évtizedekben jelentôsen csökkent a szôlôterület
nagysága az Unió csaknem valamennyi szôlôtermelô országában. A túltermelés elleni küzde-
lem érdekében óriási anyagi áldozatokat hoznak. Az Unió költségvetésének 50%-a a mezôgaz-
daság támogatását szolgálja. 2001-ben ez az összeg 43 milliárd euró volt! A Közös Mezôgaz-
dasági Politika súlyát mutatja, hogy míg a mezôgazdaság az Unió GDP-jének kevesebb, mint
3%-át adja, a közös költségvetés 50%-át emészti fel!
A piaci egyensúly helyreállítása érdekében próbálkoztak piacvédelmi intézkedésekkel, az ellen-
ôrzés szigorításával, hozamkorlátozással, s drasztikus megoldásokkal is: a már megtermelt bor
lepárlásával vagy a területek csökkentésével. 
Hosszú éveken át a lepárlás szolgáltatta a fô megoldást, volt olyan év (1982), amikor 32 millió
hektoliter bort pároltak le! A visszafejlesztés másik módja a fölöslegessé váló ültetvények fel-
számolása. A kivágási támogatásnak volt eredménye: 1988 óta 500 ezer hektáron szûnt meg a
szôlôtermesztés. Hosszútávon ez az olcsóbb, hiszen preventív hatású, ám végleges megoldást
ez sem hozott, csökkent a szôlôterület, de mivel a fogyasztás is mérséklôdött, a felesleg évrôl-
évre változatlan maradt. 
A többlettermelés és az ahhoz kapcsolódó támogatás kizárólag az asztali borokra vonatkozik,
melyek az összes mennyiség több mint felét teszik ki. Az egyes országok közötti feszültség
egyik forrása épp ez, mivel a minôségi borok részaránya igen eltérô.

Hozott részeredményeket az 1994-es „Visszafejlesztési Program”, de gyökeres fordulat nem
következett be. A 90-es évek második felében csökkentek ugyan a feleslegek, de ennek oka so-
kak szerint csak néhány kedvezôtlen évjárat volt. Az újabb kísérlet az Agenda 2000-hez kap-
csolódik, mellyel együtt újabb borpiaci reformterv is készült. A piacszabályozási intézkedések
közé a következôk tartoznak: magántárolási támogatás, intervenció a bor lepárlásával, a szôlô-
must felhasználásának támogatása és továbbra is a fölöslegessé vált ültetvények kivágása (MI-
KULÁS).

Több évtizedes munkával sikerült a minôségi borok kategóriájában az eredetvédelmet elfo-
gadtatni nemcsak a termelôkkel, hanem a vásárlókkal is. A túlszabályozás látszólagos sikere
azonban mára visszájára fordult: soha nem látott kihívást jelent az Unió bortermelôinek az a
piaci offenzíva, melynek keretében chilei, ausztrál, dél-afrikai borok tömegesen jelennek meg
a Unió országainak piacán (AIGRAIN). Az eredetvédelem miatt a hazai minôségi borok túl
drágák lettek, a tömegborok részaránya csökkent, s így a túltermelés és a visszafejlesztés ellen-
ére piaci rés keletkezett az olcsó, de mégis jó minôségû borok iránt. A világ borkereskedelmé-
ben az elmúlt tíz évben az Unió részaránya 85%-ról 70% alá csökkent, míg az „Újvilág”-é 4%-
ról 16%-ra növekedett!  Joggal teheti fel a kérdést az elkeseredett spanyol vagy olasz szôlôs-
gazda: azért kellett nekem kivágnom a szôlômet, hogy helyet csináljak a külföldi boroknak? 

Erre a piaci kihívásra nem tudott eddig érdemében reagálni Brüsszel. A Világkereskedelmi
Szervezettel (GATT/WTO) kötött megállapodások alapján a direkt támogatásokat le kell épí-
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teni, s az áruk szabad áramlását elô kell segíteni, ezért a hagyományos eszközökkel már nem
lehet a piacot védeni. A borfogyasztás terén radikális változások nem várhatóak, ezért az Uni-
óba irányuló növekvô behozatal egyértelmûen a tagországok termelôinek piacából rabol mind
nagyobb részt.

Az Unió piacaira tömegesen érkezô chilei, ausztrál és dél-afrikai borok nemcsak az Unió-
ban termelt borok piaci pozícióit veszélyezteti, hanem a magyar borok esélyeit is csökkenti. E
miatt a 2001. évben több mint 20%-kal esett vissza az Unióba irányuló magyar borexport az
elôzô évhez képest, s a tendencia 2002-ben folytatódott! Elsôsorban az angol piacról szorultak
ki nagy mennyiségben a magyar borok, s hasonló sorsra jutottak a bolgár és román borok is.
Azok a magyar termelôk, akik így piacokat vesztettek, a belföldi piacon próbálják értékesíteni
a megmaradt termékeket. Így a harmadik világ Nyugat-Európára irányuló boroffenzívája za-
vart okoz a magyar belföldi értékesítésben is. 

Az Unió bortermelô országai számára az export lehetôségek is szûkek, ezért ismét fokozott
figyelem fordul a hazai fogyasztókra. Bár a bortermelô országokban csökken az egy fôre esô
fogyasztás, mégis ez jelenti a bázist, a megtermelt bor nagyobb részét minden országban a ha-
zai borbarátok fogyasztják el (1.ábra). Ez teljesen új piaci szemléletet követel a legnagyobb bor-
forgalmazóktól is, a cél már nem a külpiacok bôvítése, hanem a belföldi piacok megtartása!

1. ábra. A hazai borértékesítés részaránya a legjelentôsebb szôlôtermesztô országokban

Forrás: Bulletin d’ O.I.V. 2000.

Magyarországon a 20. század legnagyobb értékesítési válsága a szovjet piacok elvesztése
idjén a rendszerváltás elsô éveiben volt. Ezt követôen a piaci helyzet stabilizálódott, a 90-es
évek közepén jelentôs mértékû exportra nyílt lehetôség, most már az Unió országaiba, mely
kedvezôen hatott a piaci egyensúlyra. Ám az évszázad utolsó éveiben a kivitel újra csökkent,
miközben a belföldi eladás stagnált (2.ábra). Mivel az évjáratok mind mennyiségi, mind minô-
ségi szempontból nézve kedvezôek voltak az utóbbi néhány évben, a termelôk évrôl-évre tar-
tanak attól, hogy a nyomott kereslet miatt megint eladási nehézségekkel kell szembenézniük.
A Jövedéki Törvény életbelépése általános felháborodást eredményezett a termelôk között, en-
nek megváltoztatása már a politikai pártok ígéretei között is szerepet kapott a 2002. évi parla-
menti választásokkor. 

Elsôsorban az utóbbi évek export visszaesési tendenciája miatt összességében az évezred el-
sô éveiben ismét túlkínálati helyzet regisztrálható. Ennek mértéke nemcsak a pillanatnyi piaci
helyzettôl és a gazdasági környezettôl, hanem az évjáratok közti különbségektôl is függ. A 90-
es évek elején is, 2002-ben is egy-egy rekord évjárat elôzte meg a túltermelési gondokat.   
A belföldi fogyasztói igények változása miatt azonban a kép ennél árnyaltabb: fehérborból na-
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gyobb a kínálat, s így nyomottabbak az árak, a vörösbor ezzel szemben egyre népszerûbb, s
ezért jobban eladható. 

2.ábra. Magyarország éves bortermése és borexportja

Forrás:KSH

A minôségi borok hazai eladása több csatornán is lehetséges, de alapvetôen mégis az élelmi-
szerboltokban, szupermarketekben eladott mennyiség a meghatározó. 

Értékesítési kényszerpálya: borok a multinacionális hálózatok polcain

A rendszerváltozást követôen az élelmiszerkereskedelem legfontosabb egységei a multina-
cionális élelmiszer kereskedelmi hálózatok kezébe kerültek. Ezzel hazánkban is megkezdôdött
a kíméletlen verseny, melynek végeredménye nagy valószínûség szerint ugyanaz lesz, mint ami
megvalósult mára az Unió országaiban, ahol az élelmiszerkereskedelem 70-90%-a 6-8 hálózat
kezében van! A koncentráció lázas ütemben folyik, jelenleg termékcsoportonként eltérô mér-
tékben, 30-80%-a az áruknak már e hálózatoktól szerezhetô be. 

REKETTYE rámutat: „a hatalmas vállalkozások alkalmasak arra, hogy ármeghatározóvá
váljanak. Képesek arra, hogy rákényszeríthessék ár- és egyéb feltételeiket a beszállítókra, képe-
sek saját kereskedelmi márkáikat gyártatni velük, sôt még arra is, hogy külön díjat fizettesse-
nek a termelôkkel azért, hogy áruik megjelenhessenek a polcokon.”

Az új típusú kereskedelem a vásárlók számára sok tekintetben vonzó, ám a termelôk, nagy-
kereskedôk élete igencsak megnehezedett. A hálózatok a kedvezôbb ár kialakítása érdekében
közvetlen kapcsolatot alakítanak ki a termelôkkel. Az egyenlôtlen helyzetben a beszerzési ára-
kat kíméletlenül lenyomják. Bor esetében olyan árualapot keresnek, mely jó minôségû, olcsó
palackos bor, s a termelô az év bármely napján szállítóképes és nagy készlettel rendelkezik.
A piackutatásokból egyértelmûen megállapítható, a borok túlnyomó többségét a fogyasztók
köznapi vagy tartós terméknek tekintik, s e termékek az intenzív elosztás segítségével az ilyen
típusú boltokban adhatóak el a legjobban.   

Aki vállalkozik arra, hogy ezeken az igényes piacokon megjelenjen, sikeres megállapodás
esetén nagy tételû eladásban reménykedhet, hiszen a hálózatok némelyike több száz boltot
üzemeltet, s mindegyikben egyforma az áruválaszték, ezért a sorozatnagyságból adódó elônyök
is jelentkezhetnek.  Ide bekerülni minôségi garanciát jelent, hiszen csak európai színvonalú
árukkal foglalkoznak. A fizetési biztonsággal sem kell foglalkoznia, mert egy több országot be-
hálózó tôkeerôs céggel kerül kapcsolatba. 
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Ugyanakkor egy rettenetesen szigorú, s az utolsó betûjéig betartandó szerzôdést kell aláír-
nia, ami a nyomott ár miatt csak rendkívül kicsi hasznot biztosít. A kötelezettség vállalása alap-
ján a szerzôdésben elôírt paraméterû bort korlátlanul és bármikor képesnek kell lenni szállíta-
ni.

Magyarországon a multinacionális hálózatok térhódítása miatt a piacon kereskedôi domi-
nancia alakult ki, mely számos élelmiszeripari ágazat érdekeit sérti, jövôjét veszélyezteti. Ezért
a magyar borászat szempontjából ez a kapcsolatrendszer a legfontosabb kérdés a jövô szem-
pontjából, s ma már az ágazat szereplôinek leghúsbavágóbb konfliktusa.

Az ACNielsen felmérése szerint Magyarországon 2000-ben 26.960 élelmiszerüzlet volt. Az
ekkor meglévô 43 hipermarket a boltoknak csupán 0,15%-át jelentette, mégis az összforga-
lomból 15%-ot tudhattak magukénak! A 400 m2-nél nagyobb alapterületû szupermarketekbôl
688 volt, tehát a boltok száma alapján a 89,2% kisboltnak számított, mégis az összforgalomnak
több mint a fele a szuper- és hipermarketekben zajlott. 

Ez a tendencia évek óta tart, és várhatóan még néhány évig folytatódik, hiszen minden há-
lózat bôvül, ha a tervek teljesülnek, a hipermarketek száma három éven belül megduplázódik.
A centralizáció hatványozottan érvényesül, hiszen számos kisbolt megszûnik; amelyik vállalja a
versenyt, az pedig valamilyen beszerzési egyesülethez társul, s így a szállítók szempontjából
már ezek is hálózatként funkcionálnak. A még meglévô regionális kis hálózatok is elôbb-utóbb
feladják a reménytelen versenyt, s csatlakoznak a piac valamelyik óriásához. A centralizációt
erôsíti a kiskereskedelemben létrejövô franchise rendszer is. 

A magyar borászat legnagyobb vásárlói ma már kétségkívül ezek a hálózatok. Alapvetôen a
termelô számára az üzlet szempontjából közömbös, hogy magyar vagy külföldi tulajdonú há-
lózattal áll-e szemben, hiszen a hazai kereskedôk csak akkor reménykedhetnek az életben ma-
radásban, ha ugyanolyan eszközöket és üzletpolitikát alkalmaznak, mint a multik. Bármely bor-
termelô, aki eléri az évi néhány tízezer palackos mennyiséget, ha tetszik, ha nem, kénytelen
kapcsolatba lépni valamelyik hálózattal. Néhány éve még sokan abban reménykedtek, hogy a
multik hihetetlen terjeszkedését lassítani lehet, de ma már mindenki elôtt világos, hogy huza-
mosan együtt kell élni velük. 

A hazai borászat legsebezhetôbb pontja ez az értékesítési forma. Elsôsorban a szétaprózott-
ság és a túlkínálat miatt a magyar borászok kiszolgáltatott helyzetben vannak, még nagyobb
mértékben, mint más hazai élelmiszeripari termelôk. Ha a jelenlegi helyzet nem változik meg,
az Unióba lépés pillanatában egy tôkeszegény eladósodott termelôi réteg várhatja az újabb
nagy kihívást: a külföldi borok tömeges megjelenését ezekben az egységekben. Számításaim
szerint ha a szuper- és hipermarketek borforgalmának 30-40%-a külföldi eredetû lesz 2005-
ben, az katasztrofális következményekkel járhat: kb. 20-30 ezer ember elveszti munkáját, s
ugyanennyi termelô a bor túlkínálat miatt reménytelen versenyhelyzetbe kerül. Mindez a gö-
rög és osztrák példa alapján senkit sem érhet meglepetésként. Mindkét ország bízott az 
Unió piacaiban, e helyett, mivel nem készültek fel megfelelôen, a saját piacaikat vesztették el.
A csatlakozásra való felkészülésrôl Magyarországon már egy évtizede mindenki beszél, de az
iparág megmentése érdekében hatékony intézkedés még nem történt.       
A hálózatok létrejöttének alapgondolata a kiskereskedelmi és a nagykereskedelmi funkciók
összevonása. REKETTYE szerint „a nagyobb méretû kereskedelmi láncok – eredetileg kiske-
reskedelmi vállalatok – már nem a nagy-kereskedôktôl szereznek be, hanem saját szervezetü-
kön belül létrehozzák a nagykereskedelmi funkciót ellátó részleget és ebbôl a disztribúciós
központból látják el a kiskereskedelmi üzleteiket.” 

Valójában a lényeg a termelôtôl való közvetlen árubeszerzés, s így a kiskereskedelmi- és
nagykereskedelmi árrés összekapcsolása. Az esetek többségében a kezdeményezés a kiskeres-
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kedelem részérôl indult, de van példa a nagykereskedelem részérôl is. Mivel egy hálózathoz
számos kiskereskedelmi egység tartozik, a szállító számára alapvetôen fontos bekerülni a ter-
mékekeivel, hiszen ez biztos piacot jelenthet. Ez a pozitív vonzerô a hálózatok terjeszkedése és
részarányuk növekedése folyamán kényszerítô erôvé vált, s ma már inkább másképp fogalmaz-
ható meg: egyetlen szállító sem engedheti meg magának, hogy termékei kimaradjanak a háló-
zatok kínálatából. A kereskedô nincs ráutalva minden egyes szállítóra, versenyeztetheti ôket,
egyszer az egyikkel köt szerzôdést, máskor a másikkal, a szállítóknak viszont létfontosságú a
kapcsolat. Így az erôviszonyok, az alkupozíció eltolódott a kereskedôk javára, amit ôk kímélet-
lenül ki is használnak, a beszerzési árakat alacsony szinten tartják. 

Az Unió országaiban elvileg hasonló a helyzet, ám gyakorlatilag mégis más: Mivel a rend-
szer két-három évtized alatt alakult ki, a kereskedôkkel együtt a termelôk is megerôsödtek, az
iparágak koncentrálódtak, s így kölcsönösen rá vannak utalva egymásra. Magyarországon ez-
zel szemben az iparágak többsége a keleti piacvesztések és a privatizáció rendezetlensége mi-
att legyengült állapotban élte meg ezt az idôszakot.
A központi irányítás nemcsak a beszerzésre vonatkozik. A fontos stratégiai kérdésekben és va-
lamennyi részletkérdésben egyaránt a központi irányítás érvényesül. Ezért ritka kivételtôl el-
tekintve a külföldi tulajdonosok általában új vezetôket alkalmaztak a privatizáció után mind a
menedzsmentben, mind a középvezetôk terén. 

A hatékonyság következô feltétele a megfelelô áruválaszték kialakítása a forgási sebesség fi-
gyelembe vételével. Ebben a kérdéskörben tulajdonképpen nincs semmi újdonság, hiszen a
forgási sebesség régóta ismert fogalom, csak ennyire tudatosan régebben még a legkiválóbb ke-
reskedôk sem alkalmazták. Ehhez fejlett informatikai háttérre van szükség, de ez ma már nem
jelenthet akadályt. Termékcsoportonként vizsgálják az egyes termékek forgási sebességét, és a
termékkategórián belül leggyengébben szereplô cikkeket rendszeresen újakra cserélik.   

Látszólag az állandó akciózás csupán kereskedelem-technikai kérdés, ám valójában ez is a
mûködés egyik alappillére. A kereskedô többnyire egyetlen fillért sem kockáztat, az akció tel-
jes költségét a termelôvel fizetteti meg.

Érdekes és meglepô filozófiai kérdés a finanszírozás. Köztudottan óriási tôke áll egy-egy há-
lózat mögött, így e kérdés elsô hallásra értelmetlen. Ám a valóság teljesen más. Gyakorlatilag
a szállítók fedezik a mûködés valamennyi költségét, s e mellett még állandóan hiteleznek is
partnereiknek. Mindezt a szerzôdésben rögzített rendkívül hosszú fizetési határidôvel érik el.
Egy példán bemutatva: ha egy termék átlagos forgási sebessége három hét, és a fizetési határ-
idô 60 nap, akkor az azt jelenti, hogy több mint egy hónapig a szállító pénze a kereskedônél
van, aki azt arra használja, amire akarja. Ezért nyilatkoznak büszkén a vezetôk, hogy eltartják
magukat, nincs már szükség az anyavállalat támogatásra, és ezért nem hoznak nyilvánosságra
számos pénzügyi adatot.

Végül az utolsó jellemzô a márkapolitika. Minden hálózat intenzíven fejleszti a saját márkás
termékeket. Ennek nyilvánvaló oka az, hogy a szállítókra még nagyobb nyomást tudjanak gya-
korolni, hiszen a kereskedelmi márkák gyártóitól már nem vásárolnak, hanem termeltetnek ve-
lük, a kiszolgáltatott helyzet egy vertikális kapcsolattá alakul. A vevô számára tökéletesen kö-
zömbös, hogy ki a márka gyártója, a kereskedônek nem is kell ragaszkodnia hozzá, bármikor
lecserélheti. A szállítóit így egy újabb árversenyre kényszeríti, akik nem gyôznek egymás alá li-
citálni, hiszen a forgalom nélkülözhetetlen számukra. 
A kereskedelmi hálózatoknak több alaptípusa különíthetô el, melyek egymástól jól megkülön-
böztethetôen eltérô stratégiát alkalmaznak. 

Az egyik csoport számára a lehetô legolcsóbb ár jelenti a legfôbb szempontot, mindent en-
nek rendelnek alá. A szakirodalom „hard diszkont”-nak nevezi e bolttípust, de találóbbnak tar-
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tom az egyik ilyen típusú cég egykori szlogenjével megnevezni: „Az ár az úr”. A lehetô legki-
sebb tételszámmal dolgoznak, ez által a gyors forgási sebesség biztosítva van. Így a szállítók
számára garantálni tudják a nagy forgalmat a bekerülô termékekbôl, ami az áralku folyamán is
fontos szerepet játszik. Szeretnének a legolcsóbbak lenni, ezért a konkurenciára különösen fi-
gyelnek. 

A rendszer zártan mûködik, az áruszállítás kizárólag központi raktárból történik, üzletkötôt
nem engednek az egységekbe. A boltok felszerelése nem túl igényes, itt is az olcsóság a meg-
határozó. A nyújtott szolgáltatások is a minimálisra korlátozódnak. Az áruk utántöltése nap-
közben történik, így a vevôknek gyakran kell kerülgetniük a kiskocsikat vagy a targoncákat.

A bor esetében sincsenek tekintettel az áru kivételezett helyzetére, borból is igen szûk vá-
lasztékot tartanak. Éppen ezért a legkiélezettebb versenyhelyzetre ezen a pályán lehet számí-
tani, mivel nagytételû eladásra van lehetôség. Csak azoknak van esélyük itt érvényesülni, akik
a költségeiket a minimális szintre tudják csökkenteni, mert a kereskedelem kikényszeríti a leg-
alacsonyabb árakat. Az itt eladott termékek esetén fennáll a veszélye annak, hogy a termék élet-
görbe lerövidül, a terméket más boltokban magasabb áron már nem feltétlenül lehet forgal-
mazni.

A rendkívül nyomott árak az akciózásra már nem nagyon adnak lehetôséget ezekben az egy-
ségekben.    

A boltok általában forgalmas helyeken találhatóak, közlekedési csomópontokban, lakótele-
pek mellett. Elsôsorban a szegényebb vagy takarékosabb vevôkre számítanak. Ezek az egysé-
gek ma már a kisebb, szegényebb településeken is megtalálhatóak. 
Összességében a pozícionálás központjában az olcsó ár áll, s minden ennek van alárendelve.  
A másik csoport a vásárlók igényeinek magas fokú kielégítését tartja a legfontosabbnak. 

Ugyancsak egy egykori szlogent idézve e boltok jelmondata: ”Öröm a vásárlás”. E boltok a
minôségre igényes, tehetôsebb vásárlókat várják, véleményüket, elvárásaikat szem elôtt tartják
a választék kialakításakor. A boltok többnyire a városközpontokban, a fô tereken találhatóak,
az épületek külsô megjelenése, berendezése esztétikus, az áruk elhelyezése valóban szemet
gyönyörködtetô, a választék bôséges. A szolgáltatások színvonala lényegesen magasabb, a bolt-
ban eladók is vannak nemcsak árufeltöltôk.  

Bár az árak nem a legolcsóbbak, de drágának sem mondhatóak, s mindig néhány akció biz-
tosítja a vonzerôt. A választék minden cikkcsoportban tartalmaz különleges exkluzív terméket
is a legmagasabb igények kielégítésére. 
A szállítókkal szorosabb kapcsolatot tartanak, esetenként figyelembe veszik tanácsaikat, javas-
lataikat a választék kialakításával vagy az áru elhelyezésével kapcsolatban. A megrendeléseket
üzletkötôk továbbítják, a termelôk saját raktárukból szállítanak.   

A termelô számára itt a harc nem a polcra kerülésért folyik elsôsorban, hanem a vásárlók
megnyeréséért. Bor esetében több helyen különleges elhelyezést biztosítanak borvidékenként
elkülönítve a választékot. 

A kisebb alapterületû szupermarketek egyértelmûen besorolhatóak a két kategória egyiké-
be, s logikusan gondolva az igényesebb hipermarketeknek kizárólag a második csoportba kel-
lene tartozniuk. A valóság azonban egészen más. Egy harmadik irányzat is létezik, amit a „hi-
per választék – hiper árak” szlogen jellemezhet. A hipermarketek egy része egyszerre szeretné
a legnagyobb választékot és a legolcsóbb árakat is biztosítani. Ezt úgy próbálják meg, hogy az
alapvetô termékek esetén felveszik az árversenyt a hard diszkontokkal, s a legolcsóbb árú ter-
mékek hirdetésével próbálják a vevôket becsalogatni az üzletekbe. Ez a termékkör nagyjából
500-1000 termékre terjed ki, ami az összes forgalmazott termék 10-20%-a. Az itt adott árkedv-
ezmények a legnagyobbak, elôfordul a beszerzési ár alatti értékesítés is. Ennek fedezetét a töb-
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bi árucikk biztosítja. Így egymás mellett a pulton kapható minden árukategóriában egy extra
olcsó termék, de aki igényesebb, az válogathat a széles választékban kínált minôségi termékek
közül is. 

A hipermarketek legfontosabb vásárlói a gépkocsival érkezô heti nagybevásárlást végzô csa-
ládok. Ám a többi vásárlót is fontosnak tartják, ezért ha az egység megközelíthetôsége nem jó,
elôfordul, hogy menetrendszerûen induló külön buszok szállítják a vevôket a városközpontból. 

3. ábra. A multinacionális élelmiszerkereskedelmi hálózatok alapstratégiái

Bortermelôk számára viszonylag egyszerû bekerülni ezekbe az egységekbe, hiszen a multik
célja az óriási választék. Ám egy forgalmazót idézve a polcokon csak „bortemetôk” találhatóak.
Ez a kifejezés arra utal, hogy akció nélkül minimális forgalom érhetô csak el, hiszen a polcokon
több száz fajta sorakozik egymás mellett. Ugyanakkor egy jól sikerült akció hihetetlen ered-
ményt hozhat, akár a normál forgalom 30-40-szeresét lehet eladni.   

Nehéz meghatározni egy olyan hatékony stratégiát, mely a magyar bortermelôk számára
eredményesen alkalmazható a multinacionális hálózatokkal szemben. PORTER  szerint
megosztott iparág esetén az elsô kérdés az, hogy leküzdhetô-e a megosztottság. A realitások
azt tükrözik, hogy a megosztottság legyôzésének esélyei pillanatnyilag kedvezôtlenek, a ter-
melôknek fel kell készülniük a megosztott szerkezettel való együttélés legjobb alternatívájának
kidolgozására.

Az elsô feladat megoldása a stratégia meghatározása elôtt szükséges: a termelô legyen
tisztában a saját erôforrásaival és a termékei pontos önköltségével. Amennyiben lehetséges,
meg kell próbálkozni az önköltség csökkentésével. A tárgyalásra fel kell készülni, pontos ada-
tokkal rendelkezni, s eldönteni azt az alsó ár határt, mely alá semmi körülmények között nem
szabad menni. Ennek a küszöbnek még egy kis tartalékot is tartalmaznia kell. Érdemes
tájékozódni a versenytársak helyzetérôl, célkitûzéseirôl és kiválasztott kereskedelmi partner
stratégiájáról. A hálózati beszerzôk egybehangzó állítása szerint a gyártók túlnyomó többsége
felkészületlenül ül le tárgyalni, s ezen sürgôsen változtatni kell.

Ma az általános gyakorlat az, hogy a magyar bortermelôk egymás alá mennek az árajánlatok
során, sokszor a gazdaságtalan értékesítést is vállalják a pillanatnyi túlélés reményében. A
törvény tilt mindenfajta árkartellt, de a szakmai koordináció teljes hiánya ma kizárólag a
kereskedôknek kedvez. Meg kell találni annak a törvényes módját, hogy ez a tarthatatlan
helyzet megszûnjék. A szakmai szervezetek feladata ennek megszervezése. Ugyancsak ágazati
érdek, hogy a borfeleslegeket ki lehessen vonni a piacról. Az Unió országaiban ennek finan-
szírozását az állam magára vállalja évrôl-évre, ha versenyképesek akarunk lenni az ottani
bortermelôkkel, ezt Magyarországon is vállalni kell.  

Csak a legnagyobb borforgalmazók célja lehet a piac teljes lefedése. A kisebb méretû ter-
melônek szembe kell néznie azzal a kérdéssel, hogy hány hálózatba szeretne bekerülni. Ha csak
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egy partnert választ, veszélyes helyzetbe kerülhet, hiszen teljesen ki lesz szolgáltatva partnere
kényének kedvének. Viszont túl sok partnert sem választhat, hiszen erôforrásai ezt nem teszik
lehetôvé. A megfelelô számú partner kiválasztása az adott körülmények miatt így gondos
elôkészítés, kalkuláció eredménye lehet. 

PORTER koncepcióját követve több lehetôség kínálkozik, melyeket mérlegelni kell.
Elsôként a szakosodás kérdése merülhet fel. A termékek egy szigorúan körülhatárolt cso-
portjára való szakosodás a bor tekintetében Magyarországon még nem valósítható meg. Ehhez
egy ágazati összefogást igénylô marketing koncepció kellene. Nagyobb az esélye annak, hogy
a szakosodást fogyasztói típusokra vagy megrendelés típusokra érdemes alapozni a
közeljövôben. Már a hálózatok beszerzôi is felfigyeltek arra, hogy a bort vásárlók
Magyarországon a saját borvidékrôl származó italokat elônyben részesítik. Ezért különösen
indokolt az összpontosítás a földrajzi területre. Ez egyben egy integrálódási folyamat kiin-
dulópontja is lehetne, melyben egy-egy borvidék termelôi összefognak, s közösen lépnek fel a
közvetítôkkel szemben. 

A legégetôbb kérdés a stratégia meghatározásával kapcsolatban a márkaépítés. Egy elismert,
a vásárlók által keresett márkanév nehezen pótolható, ezért a kereskedô nagyobb áldozatokra
képes azért, hogy választékában szerepeljen. Ha ilyen nincs, a termelô legfeljebb abban bízhat,
hogy ideig-óráig megbízást kaphat egy hálózat saját márkás árujának elôállítására. Hosszú
távon tehát csak az a termelô biztosíthatja pozícióit az élelmiszer kereskedelmi hálózatokban,
akinek a fogyasztók által elismert és keresett jó minôségû és megkülönböztethetô márkater-
méke van. Minden más megoldás a biztos bukáshoz vezet.          
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Kórházi krízishelyzetek

Egy kórház életét rengeteg olyan dolog megzavarhatja, ami az intézmény számára negatív kö-
vetkezményekkel jár. A marketing nézôpontjából különösen azok a válsághelyzetek érdekesek,
amelyek azért keletkeznek, mert bizonyos problematikus folyamatok vagy események a nyilvá-
nosság elé kerülnek. A kórházak olyan szervezetek, amelyek különösen érzékenyen reagálnak
a közvéleményre, és ugyanakkor a nyilvánosság is fogékony a kórházi eseményekre. A média
tudósításai nagyon gyakran váltanak ki nyilvános vitákat, melyekre az intézmények kellô sza-
kértelem és kommunikációs gyakorlat hiányában sokszor egyáltalán nem, vagy nem megfelelô
technikával reagálnak.

A kórházak általában nagyszámú alkalmazottal dolgoznak, és az orvosi szolgáltatások több-
sége igen összetett. Elsôsorban ennek a két tényezônek köszönhetô, hogy a kórházaknak újra
és újra valamilyen zavaró eseménnyel kell szembenézniük, amelyeket aztán a médiumok rög-
tön fel is kapnak. Az orvos-technikai fejlôdés, ami a betegekben gyakran túlságosan nagy elvá-
rásokat ébreszt (innovációs nyomás), valamint az ebbôl következô kihívások a kórház felé (pl.
nagyobb kockázatok, bonyolult folyamatok) olyan feszültségeket teremtenek, ami valószínûleg
nagyban hozzájárul az ilyen események kialakulásához. 

Jellemzô példa a krízishelyzetekre: 

- orvosok által elkövetett mûhiba (pl. operáló eszközt felejtenek a betegben)
- szervezési hibák (pl. betegek összecserélése)
- tévedések az egészségbiztosítási rendszert illetôen (pl. egy kórház vonakodik felvenni 

egy beteget, és ezzel helyreállíthatatlan egészségkárosodást okoz)
- egyes személyek etikátlan magatartása (pl. hálapénz elfogadása, betegek nem egyenlô 

színvonalú ellátása)

Ezekben az esetekben botrányra és igen kellemetlen következményekre lehet számítani.
Enyhébb botrányhelyzetben esetleg „csak” az intézmény imázsa sérül, de sor kerülhet egyes
egységek bezárására is akár. Minél inkább felkészül a kórház vezetése az efféle helyzetekre, an-
nál könnyebb az okozott károkat korlátok közé szorítani. (1)

A marketingtudomány által alkotott, botrányhelyzetek kezelésére kidolgozott koncepciók
(válságkommunikációs stratégiák) kiválóan alkalmazhatóak a kórházi menedzsment számára is
krízishelyzet esetén.
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A válságkommunikáció

A válság szó eredeti és általános jelentésében nehéz és veszélyes helyzetet, olyan idôszakot
fejez ki, amelyben viszonylag gyorsan, határozottan és fordulatot elérô szándékkal kell dönte-
ni.

A közgazdaságtan feltehetôen az orvostudománytól kölcsönözte a válság (krízis) fogalmat,
ahol alapvetô jelentésben a kedvezôtlen irányú fordulatokra alkalmazzák az orvosok a krízis
szót: ha a betegség lefolyásában egy csapásra rosszabbodás történik, akkor az egészség (beteg-
ség) állapotában „válság” alakul ki. De ha például egy ragályos betegség folyamán hirtelen esik
a láz, ami éppen kedvezô irányú változást jelezhet, akkor is beszélnek az orvosok kritikus, krí-
zises (válságos) fordulatról, mivel ilyenkor egy újszerû, az elôzôhöz képest szokatlan kezelési
eljárásokhoz kell folyamodni.

A válságkommunikáció tehát nem feltétlen negatív jellegû kommunikációt jelent. A válság-
kommunikáció valós célja a nehezen befolyásolható, vagy nem kontrollálható helyzetek meg-
oldásának segítése a kommunikáció eszközeivel.

A krízismenedzsment (magyarul válságkezelés) kifejezés – úgy vélik – a politikai berkekbôl
ered. Itt rendkívüli szituációk: ún. szükségállapotok, vészhelyzetek „kezelését” jelenti. A 70-es
években került be, mint eljárás a vállalati szférába és ma már széleskörûen alkalmazott mene-
dzser technika. (2)

Krízis tehát ott jön létre, ahol a korábbi eszközök és gyakorlatok nem mûködnek tovább,
amikor a rendszerek egyes elemei gyors változásra képesek, míg más összetevôk csak lassabban
vagy egyáltalán nem tudnak mozdulni. A válság azt jelenti, hogy lépéskényszer van, cseleked-
ni, változni és változtatni kell. Új feltételek jönnek létre, melyek új megoldásokat kívánnak, mi-
közben éppen ezekhez az új megoldásokhoz nincsenek még meg a kiérlelt és begyakorlott
módszerek, s a már ismert utak sem járhatóak. (4.)

Krízis bekövetkezésének különbözô fázisai:

Botránymegelôzés:
Általános célkitûzésként a potenciális krízist okozható eseményekkel szembeni ellenálló ké-

pességet kell megerôsíteni a szervezetben. Ehhez elôször azt kell felderíteni, hogy hol találha-
tók a gyenge pontok, amelyek botrány kialakulására nyújtanak lehetôséget, valamint, hogy mi-
lyen ezek bekövetkezésének a valószínûsége. 
Ebben a fázisban fontos a válságterv kialakítása, melyben rögzítik, hogy kik a válságkezelô csa-
pat tagjai, és hogyan lehet ôket elérni, tartalmazza a fontos intézmények címeit (hatóságok,
média, ellenôrzô szervek) és az általános eljárási szabályokat (pl. viselkedési, eljárási tervek).
Természetesen a megoldást elôsegítô stratégia magában foglalja többek között az állandó
közönségkapcsolati tevékenységet és a kommunikációpolitikát is, hiszen ezek segítségével épít-
hetô ki a kórház számára védelmet nyújtó jóakarat.

Botrány kirobbanása:
Ha egy egészségügyi szolgáltató botrányba került és a médiumok már tudósítanak az ese-

ményrôl, akkor a botrány megfékezésére, így pl. a közvéleményre gyakorolt hatás csökkenté-

148



sére kell törekedni. Az okok lokalizálása és a következmények mihamarabb történô elhárítása
azonnali intézkedést kíván. Ez különösen kritikus fázis, hiszen a menedzsmentnek nagyon
gyorsan és kifejezetten érzelmekkel terhelt helyzetben kell cselekednie. A kiváltó ok megszün-
tetésére tett azonnali intézkedések az elsô legfontosabb lépések (pl. osztályok bezárása, felfüg-
gesztések), amelyeket teljes határozottsággal kell véghezvinni a menedzsmentnek. A követke-
zô lépésben a lehetô leggyorsabban tájékoztatni kell a nyilvánosságot. Ha a média számára nem
kínálja fel az információt az érintett intézmény, akkor az újságírók megszerzik maguk, vagy
más információs forráshoz fordulnak, ami érzelmektôl túlfûtött, laikus nézôpontokat keverhet
az ügybe (pl. hozzátartozókkal készített interjúk). Mindezek mellett figyelni kell az érdekcso-
portok differenciált tájékoztatására, arra, hogy az orvosi szaknyelv által használt kifejezések úgy
legyenek a közönség fele prezentálva, hogy szakszerû, de közérthetô maradjon az információ.
A folyamatban lévô marketing tevékenységeket lehetôség szerint felül kell vizsgálni, és össz-
hangba kell hozni az azonnali intézkedésekkel.

Botrány feldolgozása:
A válsághelyzet megszûnésekor elsôsorban az utóhatások csökkentését kell kiemelten kezelni.
Revideálni kell a korábbi válságtervet, amelybe be kell építeni az új tapasztalatokat és elvárá-
sokat. Törekedni kell a pozitív imázsalakításra és lehetôség szerint a megelôzésre vonatkozó
tanulási folyamatok kiindulópontjának kell tekinteni a megtörtént eseményt. (1)

A válságok jellemzôi:
- érzelmekkel telítettek
- az információs igény fokozott
- a megszokott információs csatornák és stílusok nem megfelelôek
- az információ kaotikus
- rész információk állnak rendelkezésre
- a részinformációk érzelmi jellegû, megalapozatlan információkat facilitálnak
- a létrehozott információk gyorsan változnak, ezért követhetelenek
- a létrehozott információk meggyôzô ereje magas, érzelem kielégítô jellege miatt
- fokozott a felelôsség megállapítás és bûnös keresés igénye.

A leggyakrabban elkövetett hibák:
- a válság helyzet tagadása
- felkészületlenség a válság helyzetre
- rosszul idôzített információadás, túl korai vagy túl késôi
- az érzelmi információ követelés eltúlzott figyelembe vétele vagy eltúlzott ignorálása
- spontán kommunikáció tervezett helyett
- sugallás, félinformációk kiadása
- kommunikációs elérhetetlenség
- magyarázkodás objektív közlés vagy dialógus helyett
- nyilvánvaló tagadása.

Úgy tûnik, hogy az egészségügyi szervezetek mûködésük sajátosságai folytán különösen haj-
lamosak a krízishelyzetekre. Az, hogy a szolgáltatást igénybe vevôk legtöbbször betegek és nem
szakértôk problémáikban (emiatt érzékenyebben reagálnak mint átlagosan), másrészt, hogy a
szolgáltatást nyújtó orvosoknak különösen nagy a pszichikai megterhelése, még inkább kivált-
hat kommunikációs és mûködési zavarokat. 
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Mivel az egészségügy számára bizonyos kommunikációs területek erôsen korlátozottak (el-
sôsorban reklám területe), ezért válik a közönségkapcsolati tevékenység különösen fontossá a
kórházakban más, egyéb területen jól alkalmazható, bevált marketingtechnikákkal szemben.
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Bevezetés

Válsághelyzetrôl beszélünk, amikor egy személy, család, vagy bármely szervezet, vállalkozás
vagy testület mûködése eltér a megszokottól, és ez anyagi, erkölcsi vagy személyi veszteséget
okozott, okoz, vagy várhatóan fog. A meghatározás két lényeges és szorosan összetartozó
eleme az eltérés a szokásos mûködéstôl és a veszteség. A harcba vetett katonák tervezett
vesztesége nem válság, mert – a személyi tragédiák dacára – a harctevékenység szokásos része.
Hasonló okból nem szokás válságnak nevezni az örömteli meglepetéseket, bár nagy eltérést
jelentenek a mindennapoktól, viszont éppen ellenkezôleg, általában nagy nyereséggel járnak. 
A szerencsés meglepetéseknél az érem másik oldala, hogy próbatételt viszont jelenthetnek. 

Nagy feszültséget okozhatnak, néha rosszullétet is. Ha pedig a szerencsés személy
életkörülményeiben nagy változáshoz vezetnek (pénznyeremény, elôléptetés, a társadalmi
presztízs megnövekedése, keresetnövekedés sikeres vállalkozásban vagy új állásban, stb.), és a
szerencséjét nem tudja megfelelôen feldolgozni, akkor a változások fokozatosan kifejlôdô,
alapvetô válsághelyzetbe torkollanak.

Minden válsággal kapcsolatban három különálló feladatot különböztethetünk meg: a
megelôzést vagy/és a felkészülést; a válságkezelést; és harmadszor a tapasztalatok értékelését.
A legnagyobb figyelmet a megelôzésre és a felkészülésre kell fordítanunk, mert sokkal gazdasá-
gosabb, mint a válság kezelése. A válságok jelentôs része (talán a többsége) megfelelô megelôzô
intézkedések esetén be sem következik, vagy ha mégis, megfelelô felkészülés után könnyebb
lesz megbirkózni velük. Ehhez kapcsolódó gondolatom, hogy érdemes dokumentálni a
megelôzés eredményeképpen elkerült válságokat, mind azért, mert értékes tapasztalatokat
nyújtanak, mind azért, mert igazolják a megelôzésre fordított erôfeszítéseket és pénzt. A
megelôzéssel sok esetben az a gond, hogy nagyon nehéz bizonyítani egy be nem következett
katasztrófáról, hogy a megelôzô intézkedések, utasítások nélkül valószínûleg bekövetkezett
volna. A „majdnem válságok” dokumentációja – ha egyáltalán észre tudjuk venni, hogy „majd-
nem válság” történt – ehhez a bizonyításhoz ad segítséget.

1. A válságok csoportosítása

A válsághelyzeteket több szempontból csoportosíthatjuk:

1.1. A veszteség keletkezésének ideje szerint

• A veszteség már megtörtént, és ésszerû válaszlépések esetén további kár nem várható 
(sérülés, baleset, betörés);

• A baj már megtörtént, és ráadásul következményei ésszerû válaszlépések esetén is tovább 
növekedô veszteséget okoznak mind most, mind a jövôben (dominó-hatás). A különbséget
az jelenti, hogy megfelelô válságkezelés nélkül a következmények sokkal súlyosabbakká 
válnak. Például földrengés után az eltört gázvezetékek tüzet okoznak, a kár mértéke a 
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tûzoltás lehetôségeitôl és eredményességétôl függ. A sérült, betemetett emberek ápolás 
illetve mentés nélkül meghalhatnak; egy részük a mentô munkák dacára áldozatul esik, 
nélkülük viszont gyakorlatilag mind;

• A veszteség a jövôben várható, kisebb-nagyobb valószínûséggel (állásvesztés, árvíz, 
gazdasági visszaesés).

Az elsô esetben a kár lokalizálásán, és lehetséges enyhítésén kívül sok tennivaló nincs. A
második esetben fontossá válik a felkészülés hasznosítása, a válságkezelés, és a harmadik eset-
ben a legfontosabb a megelôzés, amellyel a válság jó eséllyel elkerülhetô. A felkészülést a
következôkben, a válságok jellege szerint részletezem.

1.2. Jellegük szerint

Többféle felosztás lehetséges, én a lentebb következôt választottam azért, mert felkészülés és
elhárítás szempontjából ezek a lényeges, tartalmi különbségek.

1.2.1. Nem emberi tényezô következménye 
• természeti erô okozta (földrengés, árvíz, vihar, földcsuszamlás, sáskajárás)
• mûszaki hiba (robbanás, töréskár miatt környezetszennyezés, fékhiba)

1.2.2. Nem szándékos emberi tényezô következménye
• vezetési hibából adódó (veszteséges ajánlathoz vezetô tárgyalás, késedelmes döntés 

tisztázatlan hatáskörök miatt, hibás szállítás, akadozó anyagellátás, elmulasztott határidô,
sztrájk)

• gondatlanság eredménye
1.2.3. Szándékosan elôidézett válsághelyzet

• érdekütközésbôl adódó (sztrájk, versenytárs dömping-hadjárata, háború, üzleti titok 
megszerzése)

• rosszindulat okozta (betörés, rablás, emberrablás, szabotázs, terrorizmus)

Az nem emberi tényezôk elleni védekezés mûszaki, az emberi hibák kivédése vezetési, a
szándékos károkozás megelôzése pedig elhárítási feladat. A különbségeket egy lakás vagy ház
példáján lehet jól elképzelni:

Ha egy házat megfelelôen terveztek és építettek, a várható természeti erôknek ellent fog
állni. Ami a gondatlanságot illeti, arra a lakókat rá kell szoktatni, hogy a víz-, gázcsapokat zár-
ják el, és a bejárati ajtót zárják be, amikor eltávoznak. Ennyi általában elegendô a közmûkárok
és a besurranó tolvajlás ellen. A betörésre elszánt személy ellen viszont a kapu bezárása – ami
passzív védelem – kevés. Aktív támadó szándékkal szemben csak aktív védekezésnek lehet esé-
lye. 

1.3. Súlyosságuk szerint

• Problematikus (a normálistól eltérô ügymenet, amely a hatékonyság csökkentésével 
kárt okoz);

• Kritikus (az alaptevékenységet még nem gátolja, de hosszú távon fennakadást okoz);
• Válságos (az adott egység fô tevékenységét lehetetlenné teszi);
• Katasztrofális (személyi sérülést vagy halált, létesítménykárosodást okoz).
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1.4. Gyakoriságuk szerint

Meg kell tanulnunk minden problémára és döntésre annyi idôt fordítani, amennyi arányban áll a
várható következményekkel.
(Elbert Hubbard)

A válság súlyosságának megítélésénél figyelembe kell vennünk, hogy milyen gyakorisággal
fordulnak elô, hogy kiegyensúlyozottan mérlegelhessünk. Ha a mérlegelés alapja csak a válság
lehetséges következménye, ez fölösleges aggodalomhoz vezet; ha csak a valószínûséget mér-
legeljük, könnyelmûvé válhatunk. A lehetséges kár nagyságát és valószínûségét együtt mér-
legelve érhetjük el, hogy a válságkezelésre annyi figyelmet és erôforrást fordítsunk, amennyit
a várható következmények indokolnak.

A számítás alapja lehet az, hogy az elmúlt néhány évben milyen események, milyen gyakran
következtek be. Ha egy problematikus helyzet gyakran, illetve bizonyosan bekövetkezik (pl.
állás elvesztése, illetve a gyerekek egyetemi, fôiskolai tanulmányai), a költséghatása, amivel szá-
molni kell, nagyobb lehet, mint egy ritka kritikus válságé (pl. lakástûz), ezért több figyelmet és
erôforrást kell fordítanunk a kezelésére. Másrészt a természeti katasztrófákat akkor is számítás-
ba vesszük, ha valószínûségük nagyon kicsi, a lehetséges kár megsemmisítô mértéke miatt.

2. Válsághelyzet megelôzése és a felkészülés rá

Si vis pacem, para bellum. 
(Ha békét akarsz, készülj fel a háborúra)

(Vegetius: A háborúról)

A megelôzés és felkészülés elsôsorban egy éber, rugalmas lelkiállapottal kezdôdik, amelynek
jellemzôje: reméld a legjobbat, de állj készen a legrosszabbra. A készenlétet tartja fenn a
következô oldal ábráján bemutatott ellenôrzô program rendszeres lefuttatása agyunkban.
Ennek a programnak a lényege szavakban megfogalmazva: várható-e baj, intézkedtem-e a
megelôzésére, és ha mégis megtörténne, tudom-e, amit tudnom kell baj esetén? Ha még nem
tudom, mit kell megtudnom, megtanulnom, milyen tartalékot kell elôkészítenem, felhal-
moznom  a következmények enyhítése, a válság kezelése érdekében?
A feladatok alapvetô különbségei miatt külön tárgyalom az egyének és üzleti vállalkozások vál-
ságkezelési lépéseit.
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1. ábra. A megelôzés és 
felkészülés folyamatábrája.
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Ha úgy folytatom, mint
eddig, várható baj?

rendben

„Ez van”

Megelôzést vezetek be 
és alkalmazok 

Sikerült 0 %-ra 
csökkenteni a baj esélyét? 

Lehet ellene tenni 
még valamit? 

Hasznos lehet a felkészülés?

Van válságterv? 
Ha nincs, van elég tudás és
idô válságtervet készíteni?

VÁLSÁGHELYZET
Szükségtelenül nagy áldoza-

tok várhatók a felkészülés
hiánya miatt. A lelki követ-

kezmények a sokk és a
felelôsség miatt:

- Pánik
- Hisztéria vagy
- Letargia

Használjuk a tervet, vagy
készüljünk fel, és készítsük el

a válságtervet.

igen

igen

nem

igen

nem

Rendszeresen  újra

igen

nem

Nem, és a baj bekövetkezett



2.1. Megelôzés és felkészülés egyén, család esetében

Részletes listát készítünk, amely egy emberre vagy családra (háztartásra) nézve logikus rend-
szerben számba veszi az általában valószínû válságokat, várható következményeikkel és
valószínûségeikkel együtt. A fontosabbak listája és jellemzése (NE nem emberi tényezô; NSzE
nem szándékos emberi tényezô; SzE szándékos emberi tényezô) a következô:

• Pénzkeresô meghal, vagy súlyosan megbetegszik, több hónapig nem keres (NE, NSzE);
• Pénzkeresô állást elveszít (munkanélkülivé válik) (NE, NSzE, SzE);
• Nem keresô személy meghal (NE, NSzE);
• Válás (NSzE, SzE);
• Lakás megsemmisül (tûz, árvíz, földrengés) vagy megrongálódik (csôtörés) (NE); 
• Lakásbetörés (SzE);
• Autót ellopják (SzE) vagy töréskár éri (NSzE);
• Gyerek egyetemre megy, vagy felnô (esküvô, lakás) (NE: biológiai tényezô);
• Örökségi illetéket kell fizetni (NE).

A várható következményeket és gyakoriságokat az 1. és a 2. táblázatban foglaltam össze.
Az 1. táblázat a veszteségek nagysága szerint rendezve tünteti fel a válságokat, a 2. a gyakorisá-
gokat is figyelembe veszi, így várható hatásuk súlyossága szerint rendezi ôket sorba.

1. táblázat. A válsághelyzetek sorrendje egy-egy eset vesztesége szerint.
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Megnevezés Kor vagy idô Várható esetek Veszteség (M) Eset x veszteség

Gyerek (esküvô, lakás) Amikor felnô 1-3 2-10 2-3300  MM

Gyerek egyetemre Amikor felnô 1-3 4-5 4-1155  MM

Keresô meghal* 30-50 év között 0,22 20-40 44--88  MM

Keresô állást elveszít 30 év során 3-5 1-2 3-1100  MM

Válás 30 év során 0-2 3-5 0-1100  MM

Keresô meghal** 50-65 év között 0,50 0-20 0-99  MM

Autót ellopják 30 év során 0,5-1 2-4 1-4 M

Lakás megsemmisül 30 év során 0,05 8-50 0,4-2,5

Lakásbetörés 30 év során 1 0,2-2 0,2-2 M

Keresô súlyos beteg 30-65 év között 1-2 0,2-0,5 0,2-1 M

Autó töréskár 30 év során 1-2 0,2-1 0,2-1 M

Örökségi illeték 30 év során 2-3 0,2-1 0,4-3 M

Nem keresô meghal 0-25 év között 0,03 0 0



* Kapcsolt valószínûségek (Fõkeresõ 20-40 M, halál valószínûsége 14 %, 
másodkeresõ 10-20 M, halál valószínûsége 9 %.)

** Kapcsolt valószínûségek (Fõkeresõ 0-20 M, halál valószínûsége 33 %, 
másodkeresõ 0-10 M, halál valószínûsége 25 %.)

2. táblázat. A válsághelyzetek sorrendje a veszteség szerint, 
a valószínûségek és a gyakoriság alapján súlyozva.

A 2. táblázat figyelemre méltó különbsége az 1. táblázathoz képest, hogy a gyerekek felnôt-
té válásának valószínû költségei megelôzik a rangsorban a keresô halálát vagy a lakás megsem-
misülését, mert ha vannak gyerekek egy családban, felnôtté válásuk majdnem bizonyosan (97
százalék valószínûséggel) bekövetkezik. A lakás megsemmisülése viszont szerencsére ritka
esemény, és a keresô halálának valószínûsége 30-50 éves életkor között még csak 22 százalék
(1,3% az esély, hogy mindkét szülô meghal, 13 %, hogy az apa, 8 %-ra becsülhetô, hogy az
anya). Szintén a gyakoriság indokolja, hogy az állás elvesztése – vagy felmondása – nagyobb
figyelmet kapjon, mint a lakástûz, és közvetlenül az egyik keresô elvesztése után következzen.
A megelôzés célja a válságot okozó esemény megelôzése vagy valószínûségének csökkentése,
ahol ennek van értelme (a gyerekek felnôtté válását nem kívánhatjuk megakadályozni), a
felkészülés célja hatásának mérséklése.

A fentiek közül csak három olyan van, ami teljesen, vagy nagyrészt emberi tényezô
következménye, a válás, az autót érô károk és a lakásbetörés. A többi jórészt vagy teljesen nem
emberi szándék vagy gondatlanság eredménye, ennek megfelelôen a felkészülés jellege is eltérô
az elôzôknél szükségestôl.

2.1.1. Emberi tényezôk okozta válsághelyzetek megelôzése és a felkészülés

A válás veszélye jó választással, és Benjamin Franklin tanácsának elfogadásával (a
házasságkötés elôtt nyissuk ki mindkét szemünket, utána az egyiket hunyjuk be) csökkenthetô.
Ezen kívül, mivel a válásnak csak a pénzben mérhetô vesztesége több millió forint (másképpen
fogalmazva egy kis lakás árának fele-harmada), érdemes elôször (és másodszor, harmadszor is)
a házasság javításának lehetôségeit keresni, mielôtt feladnánk.

Ami az autólopást és a lakásbetörést illeti, arra az autósoknak illetve a lakóknak rá kell
szokniuk, hogy az ajtókat zárják be, amikor eltávoznak, és a lakásban a víz-, gázcsapokat zárják
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Megnevezés Kor vagy idô Várható esetek Veszteség (M) Eset x veszteség
Gyerek (esküvô, lakás) Amikor felnô 1-3 2-10 2-3300  MM

Gyerek egyetemre Amikor felnô 1-3 4-5 4-1155  MM
Keresô meghal* 30-50 év között 0,22 20-40 44--88  MM

Keresô állást elveszít 30 év során 3-5 1-2 3-1100  MM
Válás 30 év során 0-2 3-5 0-1100  MM

Keresô meghal** 50-65 év között 0,50 0-20 0-99  MM
Autót ellopják 30 év során 0,5-1 2-4 1-4 M

Lakás megsemmisül 30 év során 0,05 8-50 0,4-2,5
Lakásbetörés 30 év során 1 0,2-2 0,2-2 M

Keresô súlyos beteg 30-65 év között 1-2 0,2-0,5 0,2-1 M
Autó töréskár 30 év során 1-2 0,2-1 0,2-1 M

Örökségi illeték 30 év során 2-3 0,2-1 0,4-3 M
Nem keresô meghal 0-25 év között 0,03 0 0



el. Ennyi általában elegendô az alkalmi, besurranó tolvajlás ellen, és a közmûkárok
megelôzésére.

A betörésre elszánt személy ellen viszont az autó- és a lakásajtó bezárása – ami passzív
védelem – kevés. Aktív támadó szándékkal szemben csak aktív védekezésnek lehet esélye, ami
azt jelenti, hogy folyamatosan mérlegelni kell a körülményeket és változásukat. A betörô a ha-
szon, ráfordítás és kockázat arányait mérlegeli, tehát lehetôleg az átlagnál gyengébben védett
és/vagy nagyobb zsákmányt ígérô célpontra csap le. Ebbôl következik, hogy a ház védelmének
ereje a környezô házak, lakások átlagától függ; egy olyan bejárati ajtó, amely két független
hengerzárral van felszerelve, egyaránt lehet nagyon jó, de lehet a környék leggyengébb pont-
ja, ha a többi háznál heveder-záras megoldás és kutya a szokásos. További szempont, hogy a
védelemnek van ésszerû optimuma, amit úgy fogalmazhatunk meg, hogy legyen az átlagnak
megfelelô vagy annál valamivel jobb, de ne sokkal jobb. Egy ”erôd” éppen azért válhat
csábítóvá, mert a védelem szokatlan megerôsítése gazdag zsákmányra enged következtetni.

Az aktív védelem része továbbá az éber figyelem a betörést elôkészítô terepszemlék
észrevétele érdekében (Vannak-e az üzenetrögzítôn szokatlan telefonhívások, jelentek-e meg
idegenek az utcában, ragasztottak-e kis papírcsíkot a bejárati ajtóra, stb.), esetleg az utca
figyelésének megszervezése a szomszédok, polgárôrök együttmûködése révén.
Aktív támadó szándékkal szemben nem lehet teljes biztonságot teremteni, ha valaki min-
denáron támadni akar, megteszi, és majdnem áttörhetetlen védelmet is csak ésszerûtlenül
drágán lehet létrehozni. Amire lehet törekedni, az, hogy megnöveljük a támadás árát és kock-
ázatát annyira, hogy kevesen szánják rá magukat (tehát javítottuk esélyeinket), és az ésszerûen
csökkentett kockázatra elfogadható áron lehessen biztosítást kötni (az optimális esély mellett
tovább csökkentjük a kockázatot).

2.1.2. Nem emberi tényezôk okozta válsághelyzetek megelôzése és a felkészülés

Elôre kell bocsátani, hogy a cím egyszerûsít. Csak a gyerekek felnövekedésének költségei
azok, amelyeket egyáltalán nem emberi, hanem a növekedés biológiai tényezôi okoznak. A
többi esetben, amelyek halálesetekkel, súlyos betegséggel vagy állásvesztéssel kapcsolatosak, a
válság bekövetkezése ugyan többnyire nem emberi szándék és cselekvés eredménye, viszont a
válság elôfordulásának valószínûsége általában függ a szenvedô alany életvezetésétôl és élet-
módjától. Például a szívinfarktus, agyvérzés, rák nem tudatos emberi szándék eredménye, vi-
szont egy adott személy esélye arra, hogy a következô 10 éves idôszakban valamelyik meg-
betegíti vagy megöli, nagymértékben függ attól, mennyit sportol, milyen az étrendje, meny-
nyire kövér, mennyit dohányzik, iszik, megszállottja-e a munkának, mennyire harmonikusak
vagy veszélyesek az emberi kapcsolatai, mennyit idegeskedik, stb.

Így a megelôzés lényege az, hogy az egészségesen életben maradás esélyeit megfelelô élet-
móddal, étrenddel, sporttal, defenzív autóvezetéssel jelentôsen lehet javítani. A munkahely
megtartásának esélye úgy növelhetô, ha értéket adunk a munkahely számára (jó munka,
folyamatos tanulás) és jó kapcsolatot tartunk fenn munkatársainkkal és fônökünkkel (kommu-
nikáció). Sajnos a munkahelyünk csôdbe menésének esetén nem számít, milyen munkaerôk
vagyunk, és hogyan kommunikálunk. Az ezután következô állásvadászat során viszont már
számít, nem is keveset.

Ami a felkészülést illeti: mivel minden egyes válság egyedi menedzselést igényel, a hatás
enyhítésére általánosan jó recept nem adható, de alapként elfogadhatjuk, hogy vagy tartalékot
képezünk a kiadásokra, vagy fizetünk egy biztosítónak azért, hogy a tartalékot kifizesse, ha a
válság bekövetkezik. Mindkét eljárás ésszerû lehet, de a választás közöttük elôzetes elemzést
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kíván, mert mindkettônek vannak elônyei és hátrányai:
A saját tartalékképzés elônyei:
• Nem kell szolgáltatásért fizetni;
• Felhasználásig a pénzt befektethetjük, forgathatjuk;
• Ha jól fektetjük be, többet hozhat, mint biztosítóra bízva.

A saját tartalékképzés hátrányai:
• Kevesen tudnak eleget félretenni erre a célra, mivel;
• A tartalék összege a szükséges felhasználás többszöröse kell legyen 

(legalább néhány tízmillió Ft), hogy továbbra is védettek maradhassunk;
• Haláleset után az életben maradtak nehezen vagy nem juthatnak hozzá a bankszámlákon

tartalékolt pénzhez, mert:
o Pénzfelvételi joga csak a bejelentett személyeknek van;
o A hagyatéki eljárás ma már a bankszámlákat is zárolja (régebben a bankbetéttel az 
örökségi eljárás nem foglalkozott);
o Ha az elhunytnak tartozásai, közterhei vannak, azokat az örökségbôl lefoglalják.

A biztosítás elônyei:
• A szolgáltatásért fizetendô összeg évente kevesebb, mint a tartalékként lekötendô tôke, 

különösen, ha kis kockázatú eseményre vonatkozik a biztosítás:
o Lakás biztosítási díja az érték 1,2-1,3 ezreléke (30 M-ra évi 40 eFt);
o Autó biztosítási díja az érték 2,5-3,5 százaléka (3 M-ra évi 75-100 eFt);
o Ember biztosítási díja a biztosított érték 5-6 százaléka (3 M-ra évi 150-180 eFt);

• Jóval többen képesek a biztosítást megfizetni, mint ahányan félre tudnak tenni néhány 
tízmillió forintot;

• A biztosítási összeget a kedvezményezetteknek 2-3 héten belül kifizetik, függetlenül a 
hagyatéki eljárástól;

• A biztosítási díj nem része az örökségnek, az örökhagyó tartozásai nem terhelik;
• A biztosító szakemberei a befizetett pénzt hozzáértôn fektetik be, kevesen tudják jobb 

hatásfokkal forgatni.
A biztosítás hátrányai:

• A szolgáltatásért fizetni kell;
• A befizetett pénzünkhöz a biztosítás lejáratáig csak jelentôs veszteséggel juthatunk hozzá;
• Ha profi befektetôk vagyunk, elmaradó hasznunk lehet a biztosítónál lekötött pénzünk 

után.

Mint látjuk, a körülményektôl, pénzügyi helyzettôl és kockázatvállalási hajlamtól függ, mi
az optimális megoldás valaki számára. A legtöbb esetben a biztosítás a legmegfelelôbb
felkészülés a válsághelyzetre, amit talán éppen az szemléltet világosan, milyen szigorú
feltételek mellett lehet eltekinteni tôle: Aki a tartalék pénzének kevesebb, mint 10 százalékából
tudja pótolni az autóját, és az autót kevés kockázatnak kényszerül kitenni (éjszaka szinte mindig
garázsban tartja, központi zár és riasztó van a kocsin, és nem nagyon ”keresett” típus), annak
ésszerû lehet megtakarítani a Casco biztosítási díjat. Ha baj történik, könnyen ki tudja fizetni
a költségeket, és megtakarítása a Cascon 20 év alatt eléri az autó árának felét-kétharmadát, 30
év alatt elérheti a teljes vételárat (ha nem történik közben semmi). Másik véglet a kis értékû,
10-15 éves kocsi, amelyet nem érdemes biztosítani, és nem is vállalják a biztosítók. Aki nem a
fenti két helyzetben van, annak nagyon alaposan meg kell fontolnia, ésszerû kockázat-e lemon-
dani a Casco biztosításról.
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Ami az életbiztosítást illeti: 2002-ben, 7-8 százalék körüli kamatlábaknál egy családnak
legalább 75-85 ezer USD-nak (20-22 M Ft) megfelelô tôke szükséges, hogy hosszabb távra se
okozzon anyagi gondot a család egyik keresôjének elvesztése. Mindkét keresô elvesztése esetén
120-140 ezer USD-nak (35-40 M Ft) megfelelô tôke szükséges. Fiataloknál jó az esély az újra
házasodásra, ami az elveszett keresô pótlását is jelenti, ezért kielégítô lehet 2-4 év jövedelem
kiesést fedezni, ami 3-8 M forintos összegnek felel meg. Ezért ésszerû kompromisszum fiatal
házaspár számára elôször néhány M forintos életbiztosítás, amelyet késôbb, amikor többet
keresnek, tartalék-képzéssel vagy további biztosítással (nyugdíj-, befektetési, stb.) egészítenek ki.

Felmondásra, állás elvesztésére nem köthetô biztosítás, a költségek fedezését szolgálja a
fizetett felmondási idô (2-6 hónap, ritkán 12, esetleg 18-24 hónap), majd utána a munkanélküli
segély. A felmondási idô kifizetésére viszont nem mindig lehet számítani! Jogszerûen jár, de
többnyire nem lehet megkapni, ha a munkaadó jogutód nélkül, teljes csôdben szûnik meg, és
nem jár, ha közös megegyezéssel szûnik meg a munkaviszony. A ”közös megegyezés” elfo-
gadásának kierôszakolására pedig a munkaadónak számos, a törvény betûjét még nem sértô
lehetôsége van.

Ezekbôl következik, hogy legalább hat, de inkább 12 hónapi tartalékkal rendelkeznünk kell.
Különösen nehéz az életpálya elején félretenni, amikor az önálló élet megteremtésének költ-
ségei jóval nagyobbak az elsô évek jövedelménél, viszont tartalék és állás nélkül megélni, állást
vadászni még nehezebb. Ilyen helyzetben az ember kénytelen lehet bármilyen munka-ajánla-
tot elfogadni. Ennek elkerülése érdekében érdemes emlékezetbe idézni Robert Kiyosaki egyik
legfontosabb kérdését: ”Hány hónapra van az anyagi csôdtôl?” Fél vagy egy hónap aligha meg-
nyugtató válasz. Hat hónap a kívánatos minimum.

2.2. Vállalkozás, szervezet megelôzô és felkészülési intézkedései

Az 1. fejezet témakörei szerint részletes listát készíthetünk, amely az adott családra, vállalatra,
szervezetre nézve logikus rendszerben számba veszi a lehetséges válságokat, várható
következményeikkel és valószínûségeikkel együtt. A következô lépésben tervet készítünk az
egyes válságok megelôzésére, a felkészülésre és szükség esetén a kezelésére. A tervnek tartal-
maznia kell a teendôket, és a szakemberek kijelölését, akik a válságot kezelni fogják. Pontosan
meg kell határozni a hierarchikus viszonyokat, ki kinek adhat utasítást, ki mire jogosult.
Például zsarolásnál ki értesítheti a rendôrséget, emberrablásnál ki tárgyalhat az elkövetôkkel.
Minden egyes válság egyedi menedzselést igényel, alapszabályként azonban megállapíthatjuk a
következôket:

• Kell lennie egy felsôbb testületnek, amely a döntéseket hozza, és kell, hogy legyen egy 
akciócsoport, amely a helyszínen cselekszik. A kettô nem okvetlenül válik szét, de ha van
esélye a dominóhatásnak, célszerû, ha van külön irányító testület, amely a helyszíntôl 
távolabb dolgozik. Ilyen módon az irányító testület a máshol felbukkanó veszélyforrásokra
jobban fel tud figyelni, mint azok, akiknek a figyelmét betöltik a válság helyszínének 
feladatai.

• A válságstábban legyen döntésképes vezetô, szóvivô, gazdasági, jogi és pénzügyi szakember.
• Érdemes legalább egy, de inkább két válságközpontot kialakítani, amelyek fel vannak 

szerelve az összes szükséges dokumentummal (névsorok, evakuációs terv, telefonszám-
lista, stb.) és technikával (telefon, fax, Internet, fénymásoló, stb.). Azért célszerû egy 
tartalék központ az intézményen kívül, hogy az intézményen belüli robbanás, tûz esetén 
is legyen elérhetô válságközpont.
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Néhány szó az egyes válságfajták elleni konkrét felkészülésrôl:
• Külsô erô ellen a megfelelô tervezésre, és ésszerû biztosításokra van szükség. A mûszaki 

hibák ellen leghatásosabb a megfelelô karbantartási rendszer;
• A vezetési hiba vagy gondatlanság következményei megelôzésére a fontosabb teendôk:

o A zavarforrások felderítése, olyan szabályozás és mûszaki megoldások tervezése, amely 
elôfordulásuk esélyét nullára, vagy a lehetô legkisebbre csökkenti. Biztonsági elôírások, 
szabályzatok alkotása, rendszeres megújítása, betartatásuk;
o Érdekegyeztetés szervezeti, módszerbeli megoldása;
o Hatáskörök, felelôsség, felelôsök személyének tisztázása;
o Kommunikációs rendszer javítása.

• A szándékos emberi tevékenység veszélyeinek elhárítása fantáziát és (ön)fegyelmet 
követel. Elvégre a jövôbeli ellenfél is minden találékonyságát latba fogja vetni, hogy 
megtévesszen bennünket, és kijátssza a biztonsági, elhárítási intézkedéseket.
o Derítsük fel cégünk sebezhetô pontjait, az ellenfél fejével is gondolkodva. Mi hogyan 
kezdenénk hozzá, ha nagy kárt akarnánk okozni? Van valami, ami ezt megnehezítené? Mi
meg tudnánk kerülni ezt a védelmet, ha igen, hogyan? Nem véletlen, hogy nagy 
számítógép-hálózatot üzemeltetô cégek fizetni is hajlandók „hackereknek”, hogy 
próbálják meg áttörni át a hálózat védelmét, és számoljanak be a gyenge pontokról.
o A sebezhetôséget fokozatosan csökkenthetjük; a leggyengébb pont kiküszöbölése 
ugyanis nem biztonságot teremt, hanem a következô leggyengébb pontot teszi támadási 
céllá. A sebezhetôség csökkentése során kénytelenek vagyunk a költség/haszon arányt 
mérlegelni.
o Tegyük a támadást drágává, és idôigényessé.
o Ne lássunk rémeket, de értelmes éberségre a cég szolgálati titkai védelméhez valóban 
szükség van: figyeljünk fel az információszerzés kísérleteire, jeleire! Ilyen jel külsô 
személy lelkes, álnaiv érdeklôdése olyan dolgok iránt, amelyek nem tartoznak rá, és nem
indokolt, hogy érdekeljék. Véleményem szerint az még elmegy – bár fölösleges – ha rend-
szeres ügyfél megkérdi, a biztonsági ôrt hogy hívják. De bármi többet kérdezni, egyáltalán
csevegésbe kezdeni az ôrrel elfogadhatatlan, és az udvarias elzárkózáson túl az ôrnek jelen-
tenie kell a tényt a fônökének. Alapszabály: amit nem tud valaki, azt véletlenül sem tudja
elfecsegni.
o Szükség esetén aktív elhárítási, vagy/és aktív hírszerzési mûveletekre is szükségünk lehet.
o A cég szakmai, szolgálati titkai védelmére ki kell dolgozni, és napra készen kell tartani a
szabályzatokat, hatásköröket, amely szükség esetén olyan dolgokra is kiterjedhetnek, hogy
bizonyos ajtókat állandóan zárva kell tartani, bizonyos iratokat mikor hol kell tárolni, 
mindenki kitûzôt visel, és a kitûzô színe mutatja, ki hova jogosult belépni. Itt óriási 
jelentôségû a vezetôk fegyelme. A cég elsô emberének kell fôleg példát mutatnia: ô legyen
az elsô, aki felszólítás nélkül felmutatja belépési engedélyét a biztonsági személyzetnek, és
ha elfelejtette magánál tartani, vegyen erôt magán, és dicsérje meg az ôrt, aki nem engedi
be. Mindent elronthat, ha átgázol az ôrön, mert akkor hol a határ? Az ügyvezetô beléphet,
akkor az ügyvezetô helyettesei miért nem? Az ügyvezetônek tudomásul kell vennie, hogy
a biztonsági rendszer a céget védi, amelyet ô irányít, de nem azonos vele. Különben is az
ügyvezetôk cserélôdnek, a cég marad.

o Még egy szempont, amelyre viszonylag ritkán gondolnak: ha a cég titkai elég
értékesek, és megérik a többlet-fáradságot, a védelmi rendszerbe érdemes belekombinálni
a véletlen elemeit is. A legjobb páncélszekrény is kinyitható, és ha pontosan meg van
határozva, hogy 21 órától 7 óráig a cég legfontosabb dokumentumait egy bizonyos páncél-
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szekrényben kell tartani, és az éjjeli ôrszemélyzet mindig ugyanolyan menetrend szerint
járja be az épületet, akkor, ha megéri, ki lehet dolgozni egy tervet a dokumentumok
megszerzésére. Sokkal nehezebb a feladat, ha az ôrjáratok beosztását valamilyen elôírt
módon véletlenszerûen alakítják ki, és a dokumentumok több helyen is lehetnek. Volt rá
példa, hogy ipari kémek azért maradtak hoppon, mert a fejlesztômérnök fegyelmezetlenül
hazavitte a dokumentumait, ahelyett, hogy a páncélszekrénybe tette volna. Ami az
embereket illeti, az ô védelmükben a véletlen szerepét már régebben ismerik, és
használják; politikusnak, vezetô üzletembernek általában nem lehet azonos módon
ismétlôdô napirendje, sem állandó közlekedési útvonala.

A felkészülés fontos része a képzés. Az egyes válságokat idônként ”el kell próbálni” (pl. tûzri-
adó). Lehet olyan próbát is tartani, ahol a résztvevôk nem tudják, igazi-e a válság.
A válságmenedzselésre kijelölt vezetôket idônként válság-szimulációs tanfolyamon vegyenek
részt, hogy a gyakorlatit megközelítô körülmények között szokják a feszültséget. Elméletben
ugyanis általában mindenki tudja, mi a teendôje, de az információ-áradat, a döntéskényszer és
az áldozatok látványának hatása alatt könnyen kialakulhat a pánikhangulat, a hisztérikus
menekülési vágy, vagy a letargia.
Végül, de nem utolsósorban a felkészülés része az is, hogy minden válság kezelése és
megoldása után elemezni kell a tapasztalatokat, újra kell értékelni a teendôket, és ezek alapján
a szükséges javításokat be kell vezetni a válságtervbe. Lehetôség szerint érdemes értékelni a
sikeresen elkerült, de észrevett válsághelyzetek tapasztalatait is.

3. Teendôk válsághelyzetben

A válságkezelésre az adott válság kitörése után kerül sor. A tennivalókat elôre számba kell
venni, és hozzá kell rendelni a teendôkhöz a felelôsöket. Alapszabály, hogy elôször a kár-
csökkentéssel, kárelhárítással kell foglalkozni, csak utána következik a kommunikáció,
felelôsség megállapítása, stb., vagyis a tapasztalatok értékelése. 
3.1. Egyén, család feladatai
A legelsô feladat a túláradó érzelmek (félelem és düh keveréke) miatt fellépô pánik, hisztéria
vagy letargia megelôzése vagy leküzdése. Ilyen állapotban lehetetlen logikusan gondolkodni,
és ésszerûen cselekedni. Bármennyire is felkészültünk, a baj mindig váratlan és megrázó.
Minden esetre fogadjuk el, ami már megtörtént, és elkerülhetetlen. 
Sokat jelent, ha van elôre kidolgozott tervünk, mert tudjuk, mit kell tenni. Például lakásbetörés
után felmérni, mit loptak el, elôvenni a lakásbiztosítási kötvényt, és felhívni a biztosítót.
Kezdjünk hozzá, és a cselekvés önmagában is csökkenti érzelmeink hevességét, illetve kilendít
a letargiából.
Ha az adott helyzetre nincs válságtervünk, vagy a körülmények miatt sokat kell módosítani
rajta, jó esélyt kínál a következô program:

1. Végiggondoljuk, mi a legrosszabb, ami történhet.
2. Tudomásul vesszük, hogy ez is megtörténhet. Ha nem akarjuk tudomásul venni, akkor 

is megtörténhet (pl. a túszt megölhetik), de ha nem vesszük tudomásul a realitásokat, 
akkor esélyünk sem lesz arra, hogy javíthassunk a legrosszabb változaton. A ”Miért pont
velem történt ez meg?” vagy ”Ezt nem hiszem el!” állapotban nem lehetünk hasznára 
senkinek, még saját magunknak sem. A realitások elfogadása hozzásegít a következô 
lépésben szükséges higgadtsághoz.

3. Megvizsgáljuk a helyzetet (tulajdonképpen a válság közepében végezzük el felgyorsított
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módon a felkészülést): összegyûjtjük a hozzáférhetô tényeket, elemezzük ôket, megál-
lapítjuk a döntési lehetôségeket, valószínû következményeiket és kockázataikat. Ezután 
döntünk. 

4. A döntésünk szerint cselekszünk vagy nem cselekszünk (lehetséges, hogy az a lehetô 
legjobb, ha nem teszünk semmit), de mindenképpen a döntésnek megfelelôen járunk el,
további töprengés nélkül. A döntés elôtt van értelme a mérlegelésnek, tétovázásnak, 
utána nincs. Többet ér egy 70 %-os hatásfokú döntés határozottan végrehajtva, mint 
egy 90 %-os tétovázva! A döntés elôl kitérni nem lehet: ha nem döntünk sehogyan sem,
az is döntés; minden döntést átengedünk a sorsnak vagy ellenfelünknek.

A 2. számú alpontnak van egy kiegészítô tanulsága: ha olyan tervet fontolgatunk, amelynek
a legrosszabb lehetséges következményét nem tudjuk elfogadni, akkor ésszerûen 3 választásunk
van: vagy hozzászoktatjuk magunkat, vagy megkeressük a kockázat csökkentésének módszerét,
vagy leteszünk az egészrôl. Amit viszont nem tartok ésszerûnek: belevágni a kockázatos tervbe
azzal, hogy mivelünk a legrosszabb úgysem történhet meg.

3.2. Vállalkozás, szervezet feladatai

Megfelelô felkészülés esetén elvileg elég a válságterv megfelelô részének aktivizálása, ter-
mészetesen valós helyzetben általában szükség van kiegészítésekre, módosításokra (valamelyik
felelôs nem érhetô el, vagy a válság hatása miatt nem bevethetô, stb.)
A válság velejárója az események kommunikációja. Manapság bármi történjék is, a média
figyelme kíséri. Éppen ezért kiemelten fontos, hogy a válságot profi szakember megfelelô
idôben, korrekt módon kommunikálja az érdeklôdôk számára. Amit nem szabad tenni a médiá-
val kapcsolatosan:

•Alkalmatlan, felkészületlen szóvivôt kiállítani;
•A sajtó érdeklôdését nyûgnek tekinteni;
•Megkísérelni bárkit is hibáztatni,
•Találgatni, nem igazolt információt kiadni;
•Becsült, elôzetes kár- és veszteség-adatokat megadni;
•Személyekre vonatkozó információt kiadni;
•Tényeket takargatni, hazudni. 
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Bevezetés

A válságkezelés irodalma napjainkban egyre terjedelmesebb. Remélhetôleg nem jelenti ez a
válságok számának növekedését, mindazonáltal bizonyosan a hatékony válságprogramokra va-
ló igény erôsödését érzékelhetjük ebben a jelenségben is. A szerzôk túlnyomó többsége a Pub-
lic Relations területérôl közelíti meg a problémát, hiszen vállalati esetekben e szakterület al-
kalmazható eszközeinek és felhalmozott tudásanyagának programokba szervezésérôl van szó.
Talán e megközelítésbeli egyoldalúság következtében esik kevés szó a helymarketing mûvelé-
se során jelentkezô válságokról. A helytermék marketing specialitásait nem oly régen körvona-
lazó szakemberek marketing, geográfiai illetve térségfejlesztési fogalomkörben kerestek új
megoldásokat és a PR feladatokat, amiket – tapasztalatok és kihívások híján – kénytelenek vol-
tak némi „elegáns tudományos felületességgel” kezelni.

A mélyülô ismeretanyag a helymarketingben mára azonban szükségessé és lehetôvé tette a
válságjelenségekkel való szakavatott foglalkozást, a PR eszközök alkalmazásának adaptálását e
területre is. Írásunk a kommunikáció területén tesz erre kísérletet, tudva és elismerve termé-
szetesen, hogy a megelôzés, kezelés és utókezelés válságprogramjából önkényesen emel ki egy
elemet. Bízunk azonban abban, hogy többen is kedvet és késztetést kapnak más programele-
mek területén való vizsgálódáshoz. Így talán rövidesen a helymarketing gyakorlat számára is
rendelkezésre állhatnak hatékony és komplex válságprogramok, hiszen a többször hangsúlyo-
zott igen nagy értékû termékünknek (Kozma, 1995) egy-egy negatív történés nagyobb károkat
is okozhat, jelentôsen veszélyeztetve ezzel az egyébként is szûkös területfejlesztési források ha-
tékony felhasználását, az életminôség javítását településeinken, régióinkban.

Panasz, válság katasztrófa ...

A válsághelyzetek egységes megítélésének és osztályozásának – mint minden szakterület ki-
alakulásakor – akadálya egyenlôre az egységes definíciók hiánya. A válság elnevezéshez, bár a
közmegítélés – „házi” közvélemény-kutatásunk szerint 20:1 arányban – inkább negatív kime-
netet társít, ez mégsem ilyen egyértelmû a téma irodalmában. A Nagy PR Könyv vonatkozó
fejezetének definíciói szerint „A válság: az egyén, egy csoport vagy a társadalom életében meg-
nyilvánuló súlyos zavar, nehéz helyzet, amelynek kimenetele jó is, rossz is lehet.” (Szeles szerk.,
2002). Mindazonáltal némi ellentmondást érzünk a fenti munka „válsághelyzet” definíciójával,
ahol a pozitív kimenetel mintha eltûnni látszana: „Olyan szituáció, ahol és amikor a válság ne-
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gatív kimenetelének, a veszély energiái érvényre jutásának, illetve a katasztrófa bekövetkezésé-
nek az átlagosnál nagyobb a valószínûsége.” (Szeles szerk., 2002) Válság tehát lehet pozitív,
míg válsághelyzet inkább negatív kimenetelû? A szándék persze érthetô, az irodalmi megköze-
lítés „átmentése” a cél, hiszen a válság szó eredeti görög jelentése az orvostudomány területé-
rôl származik és a betegség lefolyásának az a szakasza kapott ilyen elnevezést, ahol eldôlt hogy,
a páciens megél-e vagy elveszítjük. Mint ilyen, természetesen kétségkívül a pozitív lefolyás is
szerepel, mára azonban ez a köznyelvi és gazdasági nyelvhasználatban eltûnni látszik, lexikon-
jaink is a negatív elôjelû verziót tartalmazzák, a régi – kétségkívül teljesebb – értelmezés meg-
tartása nem célszerû. Természetesen idô, hatókör, súlyosság ill. következmények dimenziójá-
ban értékelve több megnevezés is meghonosodott, hiszen használunk probléma, pangás, csa-
pás vagy katasztrófa kifejezéseket is. (Sík, 1995) Egyvalami azonban közös: potenciálisan vagy
már bekövetkezetten negatív jelenségekrôl beszélünk. Ez természetes is, mivel vizsgálódásaink
oka a gazdasági szereplôk körében a hatékonyság növelése, mikor is a negatív jelenségek igé-
nyelnek figyelmet, a pozitívak esetén elsôsorban a megtartás célja lebeg szemeink elôtt.

Kiindulásként tehát e cikkben a többesélyes, de a negatív hatásokat is hordozó helyzeteket
döntési vagy problematikus helyzetnek, szituációnak vagy idôszaknak nevezzük, míg a válság
kifejezést a Szeles Péter által használt válsághelyzettel ekvivalens értelmezésben negatív hatá-
sok bekövetkezésének lehetôségét magában hordozó vagy már bekövetkezett negatív esemé-
nyek helyzete- ill. idôszakaként értelmezzük.

A helymarketingben e válságok kialakulása és felismerése külön vizsgálódás tárgya kell,
hogy legyen. Egyelôre, mintegy munkahipotézisként, feltételezzük, hogy a térségi válságok há-
rom területrôl merítik tünet-együtteseiket. A hipotézis alapjául szolgál, hogy a helymarketing
a fogalmi körét alkotó három tématerület törvényszerûségei szerint mûködik, tehát a válságok
törvényszerûségei is innen eredeztethetôk. (Garamhegyi, 2000) A térségi marketinget alkotó
három fô szakterület, a szolgáltatásmarketing, a non-profit marketing és a geográfia válságele-
mei a következôkben kerültek meghatározásra:
A szolgáltatásmarketing alapvetô válságtünete az elégedetlen fogyasztó. Az irodalomban ezt a
panaszszituációként leírt helyzetet tekintik a legalapvetôbb válsághelyzetnek, ennek folyomá-
nyaként állnak elô a hosszabb távú és/vagy nagyobb jelentôségû válságok, krízisek. (Veres,
1998)
A non-profit szervezetek elsôdleges válságtünetként a csökkenô „eredményességet” tekintik,
azaz ha a szervezet nem, vagy csak korlátozott mértékben képes ellátni a célul kitûzött felada-
tot (Az eset nem megfeleltethetô a for-profit szektor csökkenô profitrátájának, hiszen ez lehet
tervezett, más területekre átcsoportosított „sikeresség”.) A non-profit csökkenô eredményes-
sége megjelenhet támogatói oldalon éppen úgy, mint a tevékenységi oldalon. Elmaradhatnak
a szponzorok, vagy csökkenhet a kiszolgált, támogatott, elért társadalmi rétegek, csoportok
száma, nagysága. (Shapiro, 1990)

A geográfia a válság fogalmával érthetôen csak nagy hatás amplitúdón foglakozik: a kataszt-
rófa és annak kezelése vagy elkerülése áll a vizsgálatok középpontjában. E hatások egyike sem
tervezhetô, ugyanakkor elôrejelzésükre a pontosság meghatározott keretei között van lehetô-
ség.

Válság a helymarketingben

A korábban vázolt jelenségek segítségével megtalálhatóak a helymarketing válságjelenségei,
azok, amelyekre kommunikációs válaszokat kell, hogy biztosítsunk. Az elégedetlen fogyasztó,
a csökkenô eredményesség vagy a térségi katasztrófa mindannyian ugyanabba a térmarketing
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vetületbe szorítják a válsághelyzetet: elmaradnak a fogyasztóink. Ennek az „elmaradásnak tér-
beli vetülete, ha nem jön el vagy nem képviselteti magát adott térbeli egységen, míg támoga-
tásbeli vetülete, ha „nincs velünk”, céljainkkal, törekvéseinkkel nem azonosul.

A térbeli vetületre a visszaesô turizmus, a pangó befektetések vagy a negatív vándorlási kü-
lönbözet jelenti a szimptómákat. A támogatási vetület a szavazók számának visszaesését, elis-
mertségünk hanyatlását vagy imázsromlást takar. A sokszor alkalmazott terminológiával akár
„kemény” és „puha” válságokról is beszélhetnénk, bár a felosztások gyakran nem követnek egy-
séges logikát. Álljon azért itt, összevetésképpen Sándor Imre felosztása néhány gazdasági vál-
ságelemrôl:

Példák a válságok két csoportjára:

1. ábra
Forrás: Sándor Imre

Mivel e válságok okai és eredménye rendkívül heterogén, kommunikációs stratégiájuk sem
lehet egységes. Ugyanakkor a piacbefolyásolási technikák jól elkülöníthetôek a térbeli és a tá-
mogatási dimenziók mentén. A helymarketingben tehát e felosztást véljük a hagyományos vál-
ságkommunikációban nem megjelenô, esetünkben azonban egyik legmarkánsabb összetevô-
nek.

Vétkesek, szenvedôk és a „rossz hír hozója”…

A térségi marketing válságaira egységesen jellemzô, legyen szó akár a fent vázolt puha vagy
kemény válságokról, hogy térbeli, területi vetülettel rendelkeznek. A válságjelenségeket a be-
fogadók térségekhez kötik. Azaz nem szervezet, vállalat vagy embercsoport a válság gesztora,
hanem egy térbeli egység, település, táj vagy akár egy folyó által összefûzött térség – mint a ti-
szai ciánszennyezôdések esetén. A tájelemek ilyen módon kötôdnek a válságokhoz, a tájban
élôk, dolgozók vagy akárcsak az ott megfordulók is csak a tájelemeken keresztül, mintegy köz-
vetetten kapcsolódnak az eseményekhez. Felmerül tehát a kérdés: akartak-e kapcsolódni? Van-
e részük a probléma kialakulásában illetve tesznek, tehetnek-e valamit a megoldásért? Ahogy
egy vállalati válságkommunikáció alapvetései mindenképpen azok kell, hogy legyenek, hogy
hogyan kezeljük, kerüljük el vagy a negatív hatásokat, addig a térségi marketing aktorok egy
csoportja nem is tehet semmit a válsághelyzetben. Még a környezetszennyezô vállalat legki-
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sebb befolyású dolgozójára is enyhe rosszallással nézhetünk, hiszen „nem hagyja ott azt a cé-
get”! A térség lakóitól a költözködés mégsem elvárás, akár tehetnek a régió pangásáról, akár nem.

Kommunikációnkban tehát markánsan megkülönböztethetô az eset, ha az illetô szereplô
„tehet a dologról”, tehát a közvélemény szemében vétkes a válság kialakulásában vagy kezelé-
se során követett el hibát. Nem tehet a dologról, sôt szenvedô alanya a kialakult szituációnak,
illetve nem tehet róla, de közvetítôként jön számításba, azaz ô a rossz hír hozója. (Szeles, 2001)
A válsághelyzet kommunikációjában ez a második, hagyományos szervezeti kommunikációtól
eltérô vonás. 

Természetszerûleg a térbeli egység szempontjából külsô és belsô csoportok másként alakít-
ják ki vétkes és áldozat kategóriáikat, ez azonban már nem új a válságmegítélés kutatói számá-
ra. A bizalmi tényezôk és a vizsgálati elemek szerepét sokszor és sokan elemezték már a fo-
gyasztói magatartásról szóló írásokban, tehát e hasábokon ettôl eltekintünk. Áttekintésül fel-
soroljuk a helymarketing számára megjelenô egyes tényezôket:
Bizalmi tényezôk:

Média
Elôítéletek, prekoncepciók, image
Hallomások, referenciacsoportok

Vizsgálati tényezôk:
Tapasztalatok, látogatási élmények
Adatok, szakértôi állásfoglalások

Tisztában kell legyünk azonban azzal, hogy a percepciós ciklus során minden tapasztalati-
nak vélt elem a bizalmi tényezôk szûrôjén át jut a fogyasztó tudatába. Az esetpéldák bizonyí-
tották, hogy sok olyan szakértôi véleményt fogadott el megbízható tapasztalati adatnak a fo-
gyasztó, mely el sem hangzott. Mindössze egy szakértônek tulajdonított információ rögzült
ilyen módon. Erre vonatkozó adatokat a Tisza – Szamos ciánszennyezôdés kapcsán gyûjtöt-
tünk.

Megjegyzésként annyi kívánkozik ide, hogy a válságot kiváltó ok, a gyújtópont, azaz az un.
trigger meghatározása a közvélemény számára esetünkben még fontosabb, a számunkra ked-
vezô asszociációk kialakítására nagyobb ugyan a mozgástér, ám ezáltal a tévesztés lehetôsége
és következményei is nagyobbak.

A kommunikáció fejlôdése
A válságkommunikációs tervek fejlôdésében egyre inkább a partnerség felé való törekvés ka-
pott helyet. Fischoff elemzésére támaszkodva tekintsük át a térségi krízishelyzetekben alkalma-
zott módozatokat: (Fischoff, 1995)

•visszatérni a megfelelô adatokhoz!
A „tégy jót” szituáció, de még nem beszélünk róla. Elhárítottuk a bajt, de nem tudja sen-
ki. Ha a bajt sem tudta senki, a megoldás kielégítô.

•megmutatni, hogy visszatértünk a megfelelô adatokhoz!
A hangsúly a tájékoztatáson. A pozitív eredmények egyszerû közzététele, bízva a 
befogadók ítélôképességében. Szakmai közönség elôtt lehet megfelelô.
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•elmagyarázni, hogy mit is értünk a megfelelô adatokhoz való visszatérésen!
Háttérinformálás. Gyakran kényszerít védekezô szerepbe, csak nagyon lojális befogadók 
esetén alkalmazható.

•elmagyarázni, hogy hasonló problémát már elviseltek korábban is!
A meggyôzés elsô megjelenése. Megpróbálunk korábbi pozitív tapasztalatok segítségével 
jelenlegi pozitív attitûdöt kialakítani.

•kielégítôen kezelni ôket!
A totális marketing idôszak. Több eszközzel, célcsoportként értelmezve a befogadókat 
tervezett erôfeszítések a meggyôzésre.

•partnerként kezelni Õket! 
A beavatottság megjelenése. PR eszközök kiemelt alkalmazása, a szembenállás vagy a cél-
csoporti beállítódás megszûnése.

•bemutatni, hogy nekik ez még jó is lehet!
A jelenleg is gyakran alkalmazott „elôre menekülô” stratégia és stílus. 
A politikai kommunikációban „átfordítás” néven meghonosodott technika hátránya, 
hogy nehéz hitelesen és sikeresen csinálni.

Összefoglalás, esetpéldák

A Marketing Oktatók Klubja 2002-es konferenciáján ezt az elôadást esetpéldák segítségével
támasztottuk alá. Áttekintettük a tiszai ciánszennyezôdések, valamint World Trade Center ka-
tasztrófájának imázs hatásait. Kutatásainkat viszonylag kis mintás megkérdezések jelentették,
ezért az elemzések inkább illusztráló, mint tudományos értékûek. Ugyanakkor jól támasztot-
ták alá két fô állításunkat: a térségi válságkommunikáció feladata a térbeli és támogatásbeli di-
menzióban jelentkezô negatív következmények minimalizálása. Eszközeiben pedig a vétkes és
szenvedô szerepkör kialakításának lehetôsége jelent újdonságot. Vizsgálódásainkat a szeptem-
ber 11-i események megítélésének és kommunikációs hatásainak elemzésével folytatjuk, mely-
hez már nagymintás felmérések elvégzésére nyílott lehetôség.

Szeged, 2002. november
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AA  ppiiaaccii  lliibbeerraalliizzáácciióó  mmaarrkkeettiinngg  ––  kköövveettkkeezzmméénnyyeeii  aazz  eenneerrggiiaasszzoollggáállttaattóókknnááll

VVáállssáágghheellyyzzeett,,  vvaaggyy  kkiihhíívvááss??

DDrr..  HHeetteessii  EErrzzsséébbeett

SSzzeeggeeddii  TTuuddoommáánnyyeeggyyeetteemm  GGaazzddaassáággttuuddoommáánnyyii  KKaarr

A közüzemi szolgáltatók marketing gyakorlatáról csak fenntartásokkal beszélhetünk, hiszen
alig egy évtizeddel ezelôtt még fel sem merülhetett e szervezetek kapcsán a marketingtevé-
kenység, majd a piaci viszonyok változásával, a piacok felszabadításával, a deregulációval hirte-
len elemi erôvel jelent meg a piaci szemléletre való áttérés kényszere.

Az USA-ban az energiaszolgáltatók többségét nem érintette váratlanul a várható deregulá-
ció - hiszen a szállítási-, légiközlekedési-, és telefonpiac felszabadítása elôre jelezte az energia-
monopóliumok felszámolását is -, de többségük nem készült fel a változásokra. „Marketing rö-
vidlátás”, ha egy cég nem ismeri fel, hogy alkalmazkodnia kell az új környezeti viszonyokhoz,
és ez a közszolgáltatók esetében azt is jelenti, hogy figyelembe kell venniük a fogyasztók igé-
nyeit. A fogyasztói elvárások figyelmen kívül hagyása súlyos veszteségeket okozhat egy szerve-
zetnek. 

Amióta 1992-ben Amerikában beiktatták az Energiapolitikai Törvényt, az energiaszolgálta-
tók ellenkezve ugyan, de elfogadták azt a tényt, hogy elmaradhatatlan a szabad piac kialakítá-
sa az összes fogyasztói réteget tekintve.  Az energiapiac felszabadítása és a kilencvenes évek kö-
zepén lejátszódó események izgalomba hozták az energiaipar szereplôit: egyrészt elmélyült a
verseny a különbözô energiahordozókat felkínáló vállalatok között, másrészt az azonos terüle-
ten mûködô szervezeteknek is új kihívásokkal kellett szembenézniük. 
A dereguláció fokozatosan minden államot elért Amerikában. 1997-ben már 8 államban (Ka-
lifornia, Pennsylvania, Rhode Island, Maine, Montana, Nevada, Oklahoma, New Hampshire)
túl voltak a dereguláción, 1998-ban Arizona, Massachusetts, Michigan, New Yersey, New
York és Vermont államokat érintette a dereguláció, 1999-ben pedig már 33 államban megtör-
tént az energiapiac felszabadítása {Mandelker, 1997, Bentley-Williams, 1999}., majd 2002. Ja-
nuár elején befejezôdött a liberalizáció. 

A piacok felszabadítása azt jelentette, hogy a változtatás többé nem fakultatív elem. A köz-
szolgáltatóknak alkalmazkodniuk kellett az új körülményekhez, átalakításokat kellett eszközöl-
niük a fennmaradáshoz, és meg kellett tanulniuk, hogy a „re” (újra) elôtagot tudatosítsák gon-
dolkodásmódjukban. (Neurath, 1997, Heath, 1997}.
A dereguláció az amerikai energiaszolgáltatókat nehéz feladat elé állította: a cégeknek meg kel-
lett küzdeniük piaci pozíciójuk megtartásáért, a fogyasztók lojalitásának megôrzéséért. Egé-
szen a deregulációig a helyi gáz- és elektromos szolgáltatóknak nem kellett azon gondolkod-
niuk hogy is adják el a szolgáltatást, hogyan szerezzenek piacokat, hiszen a saját földrajzi terü-
letükön monopol helyzetben voltak. Sok fogyasztó csak az adott régióban mûködô cégeket is-
merte és nem is foglalkozott a más régióban tevékenykedô szolgáltatókkal, a piaci verseny
megjelenésével azonban a tradicionális, „örök érvényûnek” hitt modellek már nem voltak al-
kalmazhatók.

Ahogy az energetikai iparág haladt a dereguláció felé, úgy kísértette meg egyre több szol-
gáltatót a marketing ismeretlen világa. A közszolgáltatók tucatjai költöttek egyre nagyobb
összegeket, és fordítottak egyre több idôt arra, hogy elérjék és megtartsák fogyasztóikat {Ber-
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ger, 1997, Kinnander, 1998}. Az agresszív megnyilvánulások országszerte gyakoriak voltak, a
piacokért folytatott háborúk szinte hetente robbantak ki.
Az energiaszolgáltatók a versenyelônyök megszerzése érdekében az ár, a termék és a kommu-
nikáció területén igen változatos stratégiákat vonultattak fel. Ennek ellenére 2001. január 18-
án San Franciscóban, Kaliforniában vészhelyzet következett be, helyenként ki kellett kapcsol-
ni a villamos-energia hálózatot, 60-90 percig 10.000 háztartás maradt energia nélkül. (Burki,
2001)

Kérdés, hogy mi okozhatta az energiaellátás összeomlását, mekkora szerepe lehetett ebben
a teljes piacnyitásnak, az ellátási felelôsség hiányának? Vajon a fogyasztókért folytatott kímé-
letlen harcban figyelembe vették-e a szolgáltatók a piacon maradás egyéb feltételeit is? A to-
vábbiakban azt vizsgáljuk, hogy a szervezetek mely területeken, milyen stratégiákat alkalmaz-
tak, és vajon ezek megfelelô válaszok voltak-e a kihívásokra.

Változások a szolgáltatásválaszték területén

A korai tanulmányok azt mutatják, hogy a választásokban az ár a legdöntôbb tényezô, de
amikor az árak már közel egyformák, akkor a megbízhatóság, a vevôszolgálat és a speciális szol-
gáltatások kerülnek elôtérbe. Ez arra kényszeríette a szolgáltatókat, hogy gondolják újra mit is
árulnak: a vevôk ma már nem energiát vesznek, hanem szolgáltatást, amit a szolgáltató nyújta-
ni tud. A szolgáltatóknak úgy kell pozicionálniuk magukat, mint egy „egymegállós” vásárlást
(one-stop shopping) többfajta szolgáltatásért, amelyek közül csak egy az energia. A választék-
bôvítés a legtöbb esetben kiegészítô szolgáltatás nyújtása volt (pl. 24 órás riasztóberendezés,
jótállás a készülékekre, internetes számlaellenôrzés, számlabiztosítás stb.) Ezek a kiegészítôk
lehetôvé tették a szolgáltatók számára, hogy kiváljanak a tömegbôl, megkülönböztessék magu-
kat másoktól {Heath, 1997}. A megkülönböztetés fontos eszközévé vált a márkázás is. A már-
ka kialakítása (branding) létfontosságúvá vált a versenyképesség megôrzésében, és a szerveze-
tek figyelmet fordítottak arra, vajon mennyire ismert a nevük a piacon, milyen a cég image-e.

A márkázás új dolog az energiapiacon mind a vásárló, mind az értékesítô számára. A fo-
gyasztók megszokták, hogy kifizessék a számlát a helyi szolgáltatónak, bárki legyen is az, és
amikor a szolgáltatók lépéseket tettek a fogyasztók felé, hogy azok tudják mely céggel állnak
szemben, az ügyfelek nem értették, mit is jelent, hogy új szolgáltatót választhatnak. A fogyasz-
tók felvilágosítása volt a legnehezebb, mert többnyire azt gondolták, hogy több vezeték is lesz
majd, amelybôl választhatnak. A márka kialakítása nagyon összetett feladat a szolgáltatók szá-
mára, hiszen az energia annyira megfoghatatlan, láthatatlan valami, hogy nehéz fogyasztói lel-
kesedést kihozni belôle {Berger, 1997, Heath, 1997, Mandelker, 1997}. Bonyolult egy tetsze-
tôs, megnyerô logó kialakítása, egy egyszerû, jól csengô név, a szponzorálás, vagyis a látható-
vá válás, ráadásul a fogyasztók is differenciáltak, így nehéz megtalálni a legmegfelelôbb kom-
munikációs stratégiát. 

A márkázást tovább bonyolítja a szélesedô termékek és szolgáltatások halmaza, amelyeket az
energián túl nyújtanak a szolgáltatók. 

A UtilitiCorp pl. egy testhez álló márkanevet adott a fölös energiákat értékesítô offenzívá-
jának, az EnergyOne-nak, majd elkápráztatta az ágazatot azzal a bejelentésével, hogy szerzô-
déseket írt alá , miszerint számlás szolgáltatásként kínálja az EnergyOne-t a Bank of Amerika
2200 fiókjának és a gázt több, mint 300 szolgáltató áruháznak és az ország legnagyobb ékszer-
kiskereskedésének. Ezek a fogyasztók felsorakoztak az elektromos áram EnergyOne-tól törté-
nô vásárlása mellett, amint az államok felszabadították a kiskereskedelmi piacokat {Nulty,
1995}. A PECO Energy Co. belépett a UtilityCorp Unitedbe azért, hogy megszerezze az
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EnergyOne márkanevet, majd a UtilityCorp-PECO feloldotta az EnergyOne villanyáram-
védjegyet és a hozzá kapcsolódó szolgáltatásokat az egész ország területén. Az elnök-vezérigaz-
gató szerint „a villanyáram márkajellel való ellátása semmiben sem különbözik a kukoricape-
hely védjeggyel való ellátásától. Valamit képvisel. Az emberek ismerni fogják, és megbíznak a
termék minôségében. A márkanévvel megjelölt villanyáram, vagyis az olyan energia, amely ér-
zelmi kapcsolatot létesít a fogyasztóval, jobb, mint az olyan villanyáram, amely nincs véd-
jeggyel ellátva” {Mandelker, 1997, 2. p.}. 

Mi lett a hatalmas kampány eredménye? A nagy sajtót kapott EnergyOne sikere nem soká-
ig tartott. A márka eredetileg a társult cégek szolgáltatásait kombinálta volna az AT&T és az
ADT elektromos biztonsági rendszerekkel foglalkozó szervezet szolgáltatásaival, ám 1998 ta-
vaszán a közös vállalkozás kudarcot vallott. Elúszott közel 20 millió dollár, amit a partnerség-
be fektettek, elbocsájtottak 40 dolgozót, mivel a verseny a megcélzott területen nem követke-
zett be olyan intenzitással, mint amilyenre a társult cégek számítottak, és ahol elônyeiket ki-
használhatták volna. Az EnergyOne egy olyan marketing elképzelés volt, amely elébe ment
volna a versenynek, és elsôsorban a lakosságot vonzotta volna a kombinált szolgáltatásokkal. A
csôd híre senkit nem ért meglepetésként, mivel közel egy év intenzív marketing tevékenység
után sem volt egyetlen új elosztó partnere a cégnek. Az eset arra figyelmeztet, hogy a felkész-
ülés a versenyre, és az eszközök bevetése nagy körültekintést igényel.{Roth, 1998}.

Változások az árakban

Ami Nagy-Britanniában történt, abból az elemzôk arra következtettek, hogy az árak nem
csökkennek majd értelemszerûen, az árváltozásoknak pedig lesznek nyilvánvaló nyertesei és
vesztesi. Ez így is történt: nyertek a legnagyobb energiafogyasztók, a nemzeti szintû vállalatok,
mint pl, a McDonald’s, Wal-Mart, és azok a fogyasztók, ahol a helyi szolgáltató az átlagosnál
jóval drágábban értékesítette korábban az energiát. A villamos energia ára Amerikában már a
kilencvenes évek közepén is jelentôsen szóródott (sok nagyfogyasztó 2 centnél kevesebbet fi-
zetett kilowattóránként, míg az átlagfogyasztótól 16 centnél is többet elkérhettek a szolgálta-
tók. A new-hampshire-i vásárlók pl. a dereguláció elôtt az átlagosnál 61%-kal magasabb áron
juthattak áramhoz {Wilson, 1996}).

A szervezetek többsége a liberalizációs folyamatban is látta, hogy a közszolgáltatási háború-
kat nem egyedül az árak döntik el. Az árháborúk nem vezettek sikerre, sôt több szolgáltató ép-
pen a radikális árcsökkentés áldozata lett, ha közben nem tudta költségeit csökkenteni. 

Marketing stratégiák a különbözô szegmenseken

A szervezetek véleménye megoszlott abban, hogy mely fogyasztói szegmensek megtartása
szükséges elsôként. Az amerikai energiapiacon a fogyasztók 10 százaléka adja a forgalom két-
harmadát és a marketing tevékenység legnagyobb része is a nagyfogyasztókra irányult. A szol-
gáltatók már a dereguláció elôtt több fôs csoportokat alakítottak ki, amelyeknek az volt a fel-
adatuk, hogy a „nagyszámlásokat boldoggá tegyék” {Heath, 1997}. Egyes szervezetek azonban
felismerték, hogy a lakossági piac is hihetetlenül jövedelmezô lehet {Berger, 1997}. A lakossá-
gi piacon alacsony ugyan a profit, de a hibázási lehetôség is kicsi. Az innovatív szervezetek ke-
resték a radikális új utakat, hogy a lakosságot elérjék, és megnyerjék {Stagen, 1997, Heath,
1997}.
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A fogyasztói elégedettség és a lojalitás növelése

A cégek számára döntô fontosságúvá vált, hogy elôre tudják a vásárlók igényeit, és azt, hogy
hogyan tartsák meg ôket. Az energiaszolgáltatók a deregulációs folyamatban döbbentek rá,
hogy miközben nekik van a legnagyobb és leghosszabb távra szóló vevôkörük, talán ôk tudnak
a legkevesebbet fogyasztóikról, és különösen igaz volt ez a lakossági fogyasztókra {Berger,
1997}. Tudták, hogy ki a fogyasztó, hol lakik, mennyit fogyaszt, de keveset tudtak szokásaik-
ról, preferenciáikról. {Heath, 1997}. Éppen ezért egymást érték a fogyasztói lojalitás mérését
szolgáló kutatások, hogy megismerjék az igénybe vevôk elvárásait, az áttérési hajlandóságokat
stb.

Kommunikáció
A dereguláció következtében jelentôs erôfeszítéseket tettek a cégek a marketing kommuni-

káció területén is. Amerikában a közüzemi szolgáltatók a 2001. január 1-i teljes liberalizációra
készülve már néhány évvel azelôtt komoly összegeket költöttek a fogyasztók informálására.
Az egyik legnagyobb gázértékesítô cég – az Enron Corp. – több, mint 50 millió dollárt terve-
zett az 1997-es hirdetési tevékenységére, amely közel akkora összeg, mint amennyit az egész
iparág költött erre az elmúlt idôszakban {Perrone, 1996, Snyder, 1997}.A cég 1997 októberé-
ben 10 millió dolláros akciót indított Kaliforniában: a televízió, a rádió és az írott sajtó mellett
direkt-mail segítségével próbált új fogyasztókat szerezni.

A California Public Utility Comission 75 millió dollárt költött arra, hogy tájékoztassa a fo-
gyasztókat a szabad választás feltételeirôl, lehetôségeirôl, ám az eredmények nagyon szolídak
voltak. A Rucker felmérése szerint a dereguláció megkezdése elôtt egy hónappal 9,9 millió ka-
liforniai fogyasztóból mindössze 34 000 döntött úgy, hogy más szolgáltatót választ {Hall,
1998}. A szerény eredmények ellenére más közszolgáltatók is hatalmas pénzeket költöttek a fo-
gyasztók tájékoztatására. A Public Utilities Commission of Ohio 33 millió dolláros országos
kampányt indított, melynek célja az volt, hogy felkészítse a fogyasztókat arra, hogyan is vá-
lasszanak áramszolgáltatót {Ford, T. 1999}. 

Speciális kampányok indultak a kisvállalkozások tájékoztatására, akik közel ugyanannyi
energiát fogyasztanak, mint a háztartások együttesen, de fogyasztásuk nagyon különbözô a sze-
zonalitás, a napi felhasználás, illetve az alkalmazott gépek függvényében. Éppen ezért számuk-
ra konferenciákon, szemináriumokon és az interneten biztosítottak információkat a szabad vá-
lasztás lehetôségeirôl. {Ford, 1999}. 

Ügymarketing
A kommunikáció fontos elemévé vált az „ügyeket támogató, ügyekkel kapcsolatos” (cause-

related) marketing. A kilencvenes évek közepén egyre több szervezet marketing tevékenységé-
ben jelent meg bizonyos társadalmi, környezeti, szociális ügyek támogatása, amelyek célja a fo-
gyasztók elégedettségének, és lojalitásának növelése és a közszolgáltatók egy része is érdeklô-
dést mutatott az ügymarketing iránt. Míg korábban az ügyek támogatása kimerült abban, hogy
rövid távon szponzoráltak a cégek egy-egy eseményt, addig napjainkra az „ügymarketing”
többoldalú, integrált marketing kampányokba nôtte ki magát, ami egyben hosszútávú elköte-
lezettséget is jelent az ügy iránt, és társadalmi cselekvést igényel {Bernstein, 1994, McChesney,
1995, Millar, 1996, Myron, 1997}. Több kutatás is irányult annak vizsgálatára, hogy vajon az
„ügymarketing” milyen hatással lehet a cégek tevékenységére, illetve a fogyasztói megítélésre
{Roper Starch Worlwide Inc. 1994, In: McChesney, 1995, In: Lorge, 1999}. Az eredmények
alapján a fogyasztók jelentôs része (64%) hisz abban, hogy a hasznos ügyek támogatása az üz-
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leti gyakorlat része kell, hogy legyen. A vásárlók 84%-a úgy vélte, hogy ezek a tevékenységek
javítják a cég image-ét, kétharmaduk válaszolt úgy, hogy azonos ár és minôség mellett szíve-
sebben választana olyan szervezetet, amely hasznos ügyeket támogat, és 78% vásárolna inkább
olyan terméket, amely olyan üggyel kapcsolatos, amelyben maga is hisz. Hasonlóan eredmé-
nyes lehet az „ügymarketing” a dolgozói lojalitás növelésében. 

Azoknál a szervezeteknél, amelyek támogatnak bizonyos ügyeket, az üggyel azonosuló dol-
gozók 87%-a mutat érzékenyebb lojalitást a cég iránt, szemben azzal a 67%-kal, amelyet az
ilyen programokat nem támogató szervezetek alkalmazottai jelentenek.
A dolgozók 56%-a jelezte, hogy szeretné, ha a cége többet tenne a szociális ügyek, problémák
támogatásáért. A felmérés szerint az elsô három kiemelten támogatandó terület az oktatás fej-
lesztése, a bûnözés visszaszorítása és a környezetvédelem {Lorge, 1999}.

Az ügymarketinget a dereguláció következtében a közszolgáltatók egy része is alkalmazta,
ám kérdés, hogy vajon a fogyasztók tényleg akarják-e, hogy az energiaszolgáltatás másról is
szóljon, mint alacsony árakról és megbízható szolgáltatásról? Növeli-e az ügyek támogatása a
fogyasztói lojalitást, az elkötelezettséget? A tapasztalatok szerint fôként azok a vállalatok folya-
modnak az „ügymarketinghez”, amelyek termékét nehéz differenciálni, azaz kevés olyan tulaj-
donságuk van, amellyel pozicionálhatnák a terméket a piacon. Márpedig ha valami, akkor az
energia ilyen termék. Az „ügymarketing” segíthet a pozitív asszociációk és attitûdök kialakítá-
sában, és része lehet a márkázási folyamatnak is {McChesney, 1995}. Egy a közszolgáltatókhoz
intézett körkérdés mégis azt mutatta, hogy csak kevesen élnének ezzel a lehetôsséggel, ugya-
nis számukra elsôdleges kérdés a költségek csökkentése, hiszen amit a fogyasztó akar, az az ala-
csony ár. A költségcsökkentés és az ügyek támogatása egymással ellentétes, de ha a fogyasztói
lojalitás, a hûség a jó ügyek támogatásával növelhetô, akkor a közszolgáltatók is hajlanak a stra-
tégia alkalmazására. A kényes egyensúly megteremtéséhez ismerni kell a fogyasztók pszichog-
ráfiáját, azaz szegmentálni kell a piacot annak alapján, hogy kik azok, akik az árakat, is kik azok,
akik inkább a jótékonykodást preferálják. Az összes probléma ellenére úgy tûnik, hogy a köz-
szolgáltatók számára versenyelônyt jelenthet, ha felkarolnak egy-egy társadalmi problémát, és
támogatják annak megoldását, hiszen ezzel javíthatják kommunikációjukat, demonstrálhatják a
rugalmasságot és a kreativitást, sôt növelheti a produktivitást és javíthatja a munkahelyi morált
is. Az „ügymarketing” szorosabb kapcsolatot eredményezhet a vevôszolgálat, az értékesítés és
a közszereplés között is. Ennél is fontosabb, hogy a jó ügyek támogatása emeli a cég értékét a
stratégiai döntéshozók (törvényalkotók, kormányhivatalnokok, politikusok, üzleti vezetôk, kb.
20 millió érintett) szemében, ugyanis a kutatások szerint az „ügymarketingnek” rájuk van a leg-
nagyobb hatása {McChesney, 1995}.

A verseny egyéb eszközei
Több energiaszolgáltató próbálta megragadni a „zöld-energiában” rejlô lehetôségeket,

ugyanis a fogyasztók jelentôs része jelezte, hogy akár 10%-kal többet is hajlandó fizetni a meg-
újuló energiáért, Míg a dereguláció elôtt a szervezetek csak szolid eszközökkel (direkt-mail,
web oldalak) hirdették a megújuló energia elônyeit, a versenyre készülve nagyobb kampányok-
ba kezdtek. Kaliforniában egy cég kivételével valamennyi energiaszolgáltató marketing tervé-
ben szerepel a zöld energia propagálása {Snyder, 1997}. A Green Mountain Energy of Ver-
mont-nak 100,000 olyan ügyfele volt, akik jelezték, hogy 5-35%-kal többet hajlandók fizetni a
zöld energiáért {Wiener, 1999}. 
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Marketing stratégiák a gyakorlatban

Végül nézzük meg, hogy a dereguláció következtében milyen konkrét stratégiákat alkal-
maztak a szolgáltatók. Az egyik egyesülés (CIPS – Central Illinois Public Service Company és
UE – Union Electric) stratégiája, hogy hosszú távon alacsony költségû szolgáltató legyen,
amely kiemelt figyelmet szentel a vevôszolgálatra, értéket teremt részvényeseinek, fenntartja a
versenyképes árakat és a dolgozóknak is kedvezô lehetôségeket nyújt. Ennek érdekében a cég
az alábbi lépéseket tette:

- létszámcsökkentés
- telefonos vevôszolgálat kialakítása
- többfunkciós személyzet kiképzése a régiók szintjén, akik önállóan felelnek a 

vevôszolgálat mûködéséért
- feltûnô internetes megjelenés, ahol úgy hirdetik magukat, mint „Amerika Energiaháza”
- új marketing részlegek és tisztségek létrehozása, amelyek feladata a költségcsökkentés és 

az értékesítés növelése
- helyi vállalatokat segítô program kialakítása
- új berendezések beszerzése esetén tanácsadás a legkedvezôbb forrás megtalálására 

A versenytársak ezzel szemben azt tûzték ki célul, hogy minél jobb minôségû szolgáltatást,
minél olcsóbban és gyorsabban nyújtsanak:

- drasztikus árcsökkentés
- fúziók keresése a szomszédos szolgáltatókkal
- stratégiai szövetségek kialakítása más profilú szolgáltatásokkal
- a számlázás és a díjfizetés kiadása alvállalkozóknak
- elônyugdíjazás, úgy hogy a tapasztalt kollegákat ne veszítsék el
- a mûködési költségek leszorítása
- kiegészítô szolgáltatások nyújtása (pl. lakásbiztosítás, internetes ügyintézés, készülékek ér-

tékesítése és javítása) (Stagen, 1997)
A szolgáltatók többsége hasonló stratégiákat alkalmaz, hogy a fogyasztóknak azok elvárásainál
többet nyújtsanak. Erôfeszítéseik az alábbiakban foglalhatók össze:

- új energiaszolgáltatások bevezetése 
- új idôbeosztású árazás (óránkénti sávok kialakítása az ellátás és az igények 

összehangolására)
- szövetségek kialakítása
- a vásárlói döntések elôtérbe helyezése {Neurath, 1997}.

Az erôfeszítésekbôl is látható, hogy a közüzemi szolgáltatók rákényszerülnek a marketing
tevékenységre, mert különben elveszítik piacrészesedésüket {Neurath, 1997}. A marketing
egyre fontosabbá válik a közszolgáltatók számára, de ez sok cégnek okoz problémát, ugyanis a
legtöbb szolgáltató kis méretû, így gyakran nincs meg sem a megfelelô forrás, sem a képzett
személy arra, hogy a nagy cégekkel egy szinten cselekedhessenek. Problémát okoz az is, hogy
nem igazán tudják a vállalatok, hogy hogyan is „csinálják” a marketinget, miután monopol-
helyzetük következtében erre eddig nem volt szükségük {Kinnander, 1998}.

Az árampiac felszabadítása valóságos árforradalmat hozott egyes uniós tagországokban. A
német árampiacon 17 cég majdnem félszáz ajánlatából választhatja ki a polgár, hogy kitôl vesz
villamos energiát {Kriván, 2000}. A változások lassan elérték hazánkat is. Az ismertetett mar-
keting stratégiák és bevetett eszközök természetesen nem szolgálhatnak egyértelmû „recept-
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ként” a hazai szolgáltatók számára, hiszen – a rendelkezésünkre álló adatbázis szûkössége kö-
vetkeztében – elsôsorban az amerikai változások hatásait tekintettük át, ahol a fogyasztói ma-
gatartás alapvetôen különbözik régiónk jellemzôitôl. Bár a körülmények mások, és a közelgô
változások feltehetôen más jellegû problémákat is felvetnek majd, mégis úgy gondoljuk, hogy
a tapasztalatok tanulmányozása hasznos tanácsokkal gazdagíthatja a térségben tevékenykedô
szervezeteket.

Válság, vagy kihívás?
Tény, hogy Kaliforniában rövid idôre összeomlott az energiaállítás, és ez válsághelyzetet ered-
ményezett. Kérdés azonban, hogy ez az esemény a piaci háborúk, az elkeseredett küzdelmek
eredménye volt-e, vagy más okok játszottak szerepet az energiapiaci válságban? Az elemzôk
szerint a válság okai nem az energiaszolgáltatók marketing erôfeszítéseinek  gyengeségeiben
keresendôk, hanem sokkal inkább a nem kellôen átgondolt piacnyitási körülményekben. Az
amerikai tapasztalatok összegzéseként az alábbi okok jelölhetôk meg:

• a villamos energia-szolgáltatásban a legnagyobb hiba az erômûvi kapacitások visszafogása 
volt, amely a leállításokban és a magánbefektetôk eladásaiban jelentkezett

• a gyors összeomláshoz vezetett, hogy a hálózat kiépítésében és fenntartásában érdemleges 
beruházásokat nem eszközöltek

• a bekövetkezett válság további okaként említhetô a liberalizációs lépések túl gyors és elô-
készítetlen bevezetése

• a válságot tovább mélyítették a környezetvédelmi törvények és különbözô szervezetek 
követelései

• a politikai intézményrendszer, a törvényhozók és az energiaszolgáltatók azt remélték, 
hogy a dereguláció kedvezôbb áramköltségeket eredményez. A remények nem váltak va-
lóra, az áramszolgáltatók milliárdos veszteségeket szenvedtek el, a bankok csôd elôtt áll-
tak, a tarifaemelést pedig politikailag nem tudták megvalósítani

• az energiatermelés, az átvitel, az elosztás és a kereskedelem szétválasztása
• integrált tartalékképzés tervének hiánya
• bizonytalan hosszútávú befektetési feltételek
• koordinálatlan erômû fenntartás
• az ellátási biztonság felelôsségének hiánya és rizikója

(Burki, 2001)

Azt mondhatjuk tehát, hogy a piaci kihívásokra adott marketing válaszok a fenti körülmények
miatt nem lehettek maradéktalanul sikeresek, és az energiaválságot nem elsôsorban a szerve-
zetek versengése, hanem más tényezôk eredményezték.
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Bevezetés

Cikkünkben a kiskereskedelem jellemzôit mutatjuk be, kezdve egy általános történeti átte-
kintéssel, folytatva a külföldi áruházláncok megjelenésével, illetve ugyanezek magyar megfele-
lôinek térnyerésének elemzésével. Ezt követi a kiskereskedelem jelenleg látható és elôre felvá-
zolható kilátásainak bemutatása, majd részletezzük a kereskedelmi márka szerepét az élelmi-
szerkereskedelemben. Mindehhez jó alapot biztosít az általunk végzett kutatás, amelynél 80 fôs
mintát vettünk fel Veszprémben, és melynek elemzésével, illetve eredményeivel alá tudjuk tá-
masztani a feltevéseket. Ehhez kapcsolódnak még az általunk felhasznált szekunder adatok is,
melyeket a GfK Kutatóintézettôl szereztünk be. 

Kiskereskedelmi tendenciák
A kiskereskedelemben az elmúlt évek során jelentôs koncentráció zajlott le, de még koránt-

sem fejezôdött be, miközben további alapos szerkezeti átalakulás is történik. A változás azon-
ban nem csupán, illetve nem egyszerûen a nagy bevásárló-központok és hipermarketek térnye-
résére korlátozódik. A világ más fejlett országaiban megfigyelhetô többszintû koncentráció a
hazai kiskereskedelemben is elindult. Folytatják piacszerzésüket a nagy tôkeerôvel rendelkezô,
jelentôs üzletépítést folytató hipermarketek. A nagy üzletláncok közötti koncentráció tovább
nô, a piaci szereplôk száma csökken, s eközben az üzletláncok franchise és egyéb laza formák-
ban is gyorsan terebélyesednek. Szorosabbá válik az integráció a szövetkezeti kereskedelemben
is. Több a pusztán üzlethelyiséget biztosító bevásárlóközpont a fôvárosban és a vidéki nagyvá-
rosokban is. A beszerzési társulások már nemcsak a franchise-ként mûködô láncokon belül, ha-
nem konkurens üzletláncok között is létrejöttek, szerepük várhatóan tovább nô.

A jelenlegi és a várhatóan folytatódó folyamatokból az is szükségszerûen következik, hogy a
kis és egyéni piaci szereplôk kényszerûen láncokba szervezôdtek/nek. Ez különösen igaz az
élelmiszer-kiskereskedelemre, ahol az EU-csatlakozás miatt szükségessé válik az Unióban al-
kalmazott szigorú szabályokhoz való alkalmazkodás. Az EU normatívákhoz/normákhoz igazo-
dás jelentôs tôkeigénnyel jár, ezért e követelményeknek a kis, zömmel alultôkésített kereske-
delmi egységek többnyire nem képesek megfelelni.

A szerkezeti változások nyertesei tehát a hipermarketek és az egyre nagyobb súlyt képvise-
lô szakáruházak lesznek, míg a kisboltok tetemes piaci részesedést veszítenek. Fejlôdésnek in-
dult az internetes kereskedelem, azonban súlya még sokáig nem lesz mérvadó. Ezek a folyama-
tok jobbára megfelelnek az EU déli tagállamaiban érvényesülô trendeknek.
Megfigyelhetô azonban az elôzôekkel ellentétes tendencia is. Az újjáépített, revitalizált belsô
városrészekben Nyugat-Európában a kisebb üzletek virágoznak, mert a személyre szabott ki-
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szolgálás, a speciális választék vonzó a fizetôképes rétegeknek (és a turistáknak). A fogyasztók-
hoz való közelség szintén jelentôs elônyük a kisebb boltoknak, miközben a városszélekre tele-
pült bevásárlóközpontokat valóban csak a nagy bevásárlásokra használják.

A külföldi áruházláncok megjelenése
A hazai kiskereskedelmet 1998-ra majdnem teljes egészében privatizálták. Az állami tulaj-

don aránya az 1995. évi 10 százalékról 0,5 százalékra csökkent. A külföldi tulajdon részesedé-
se ez idô alatt 27 százalékról 39 százalékra növekedett, azaz tulajdonképpen csak külföldiek vá-
sároltak. Ez utóbbit gyakran érvként használják a magánosítás ellen, holott a megjelent nagy
láncok általában nagy volumenû fejlesztéseket, beruházásokat hajtottak végre. Az európai vá-
sárlási körülmények megteremtése szintén elsôsorban az ô nevükhöz fûzôdik. Az egységes
szemléletben kialakított lánc minden üzletében ugyanaz az áruválaszték érhetô el. Részben a
nagy hálózatoknak köszönhetô az is, hogy az élelmiszerek és az iparcikkek árai az inflációtól
elmaradó ütemben növekedtek, hiszen egymással versenyezve a jobbára szûkülô hazai piacon
a kínálati árakat leszorították (fôleg a termelôk rovására). Kérdéses, hogy az 1998 óta bôvülô
fogyasztói piacon is fennmarad-e az éles árverseny, vagy kiegyeznek az áruházláncok.

A hazai élelmiszer-kiskereskedelmi koncentráció közép-európai viszonylatban is magas.
Míg Magyarországon a boltok 10 százaléka bonyolítja le a forgalom 64 százalékát, addig Cse-
hországban az üzletek 30 százalékára, Lengyelországban 50 százalékára jut a forgalom nagyjá-
ból kétharmada. Ez azonban részben az eltérô privatizációs technikáknak köszönhetô, hiszen
a két országban a reprivatizáció aránya viszonylag nagy volt a kereskedelemben, így egy koráb-
bi (háború elôtti) szerkezet állt helyre. Az elkövetkezô években ezekben az országokban is a
koncentrációs tendenciák felerôsödése várható. Eközben Magyarországon a meglévô (mono-
polhelyzetben lévô) láncokat általában egyben adták el (a fôvárosi hálózatok egy részének szét-
darabolása kivételnek számított). A láncok ugyanis kelendôbbek voltak, jobb árakat érhetett el
a privatizációs szervezet, mint a kisebb boltok sokkal költségesebb technikával (árverezés) le-
bonyolított eladásából. Ráadásul a monopóliumellenes érvekkel támogatott árverezés folya-
mán gyakran strómanok vásárolták fel a boltokat, majd egy-két év elteltével már nyíltan lán-
cokba szervezték ezeket. Másfelôl a magas licitálási ár miatt a kiskereskedelmi árrés további
növelésére kényszerültek a boltosok.

A hazai kiskereskedelem fôszereplôi között néhány nemzetközileg is nagyméretû külföldi
vállalatcsoport (Louise Delhaize, Rewe, Metspa, Tengelmann), valamint az áfészek és a na-
gyobb hazai beszerzési társaságok (CBA, Honiker, Héliker) találhatók. 
Ezek közül a Metspa-csoport forgalma a legnagyobb (8 Metro C+C, 109 Spar szupermarket,
illetve Interspar hipermarket, 80 Drogerie Markt szaküzlet, valamint a csoport tagjai az Élker
szupermarketek, a Praktiker barkácsáruházak, a Reno cipôboltok, a Mediat mûszaki és a Her-
vis sportboltok s az Europark bevásárlóközpont), árbevétele 1998-ban jócskán meghaladta a
250-260 milliárd forintot.

A második legnagyobb kereskedelmi csoport a Louis Delhaize. Ebbe tartoznak a Cora hi-
permarketek, a Profi szupermarketek, s 2000. év végétôl a teljes Csemege-hálózat, illetve a
Csemegéhez tartozó Kunság Füszért, a Dunaker, a Kaposker, valamint az Alfa Rt. A Budavi-
dék Rt. 10 boltja franchise-ként kapcsolódik a csoporthoz, a Váciker Rt.-vel pedig közös a be-
szerzésük. A csoport együttes árbevétele 1998-as szinten jóval 150 milliárd forint felett volt. 
A Rewe-csoport a Penny Market-hálózatot és a Billa üzleteket foglalja magában, s 1999 évi
forgalma 50 milliárd forint körül lehetett. A Penny Market üzlethálózata 130-nál több tagot
számlál. Szinte az egész láncot zöldmezôs beruházásként hozták létre. 
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A csoport hosszú távú növekedési terveit vetíti elôre, hogy a Rewe Magyarországon 1996-
ban 23 ezer négyzetméteres logisztikai bázist és irodaházat épített, s 300 boltból álló hálózat
létrehozására törekszik. Mivel árukínálatát a legolcsóbb termékekre építi, s viszonylag szûk vá-
lasztékot kínál, ezért a terjeszkedés elsôsorban a szegényebb, igen árérzékeny fogyasztói cso-
portokat célozza meg (nagycsaládosok, nyugdíjasok, kistelepülések lakói stb.).

A Tengelmann-csoporthoz a Plus és a Kaiser’s szupermarketek, az Interfruct C+C üzletei,
az Obi barkácsáruházak és az S-modell ruházati boltok tartoznak. Ezek együttes forgalma
1998-ban megközelítette a 100 milliárd forintot. A megcélzott vevôkör elsôsorban a középsô
és felsô jövedelmi ötöd (a viszonylag széles választék mellett az árszint az átlagot meghaladó).
A szövetkezeti kereskedelembôl egyre szorosabb lánccá alakuló csoport rendelkezik a hálóza-
tok közül a legtöbb bolttal Magyarországon. A volt áfészek beszerzési társasága és egységes ar-
culata egyre inkább a CBA-lánchoz hasonlóvá teszi a hálózatot, miközben az üzletek önállósá-
ga valószínûleg csekélyebb, mint a CBA-nál.

1. táblázat Az országosan legelterjedtebb 
tíz boltlánc piaci hatóköre a válaszadók háztartásának százalékában

Hazai kiskereskedelmi láncok

A legsikeresebb hazai beszerzési társulás – a CBA – forgalma annak következtében növek-
szik, hogy lendületesen bôvíti a hálózatot. Tagjai teljesen független vállalkozások, mindössze
a közös beszerzés és az egységes arculat köti ôket össze. Jelentôsen növekedve 1998-ban 103
milliárd forintos forgalmat ért el 349 üzletében. A CBA és a hozzá hasonló beszerzési társasá-
goknál szorosabb, üzletláncnál lazább kapcsolatú hálózatok (Honiker, Héliker) sikeresen in-
tegrálják az egy-két boltot, esetenként kisebb láncokat üzemeltetô vállalkozásokat. Ezek érde-
ke annyiban közös, hogy a nagy volumenben vásárló külföldiekkel csak így – közös beszerzés
megszervezésével – képesek felvenni a versenyt.
A CBA 1999-ben közel 195 milliárd forint árbevételt ért el, 13%-kal többet, mint 1998-ban.
Vagyis az élelmiszer-kiskereskedelemben nôtt a piaci részesedése, s a második helyre került a
toplistán. 
A vizsgált kiskereskedelmi vállalkozások forgalmának 18 százalékát a Metro-csoport adta
1998-ban, ezután az áfészek (16 százalék), a CBA (9,7 százalék) és a Csemege (9,4 százalék) kö-
vetkezett. Már ez is jól mutatja, hogy a piac rendkívül koncentrált (a négy cég együtt a forga-
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Boltlánc neve Legalább egyszer vásárolt Rendszeres vevônek 
12 hónap alatt mondja magát

Penny Market 35 21
Metro 29 12
Tesco 27 12
Cemege Julius Meinl 26 8
Jééé 22 9
Coop 21 12
Spar 21 9
Plus 19 9
Profi 18 8
Interspar 13 4



lom 53 százalékát teljesítette). Ez még akkor is magas arány, ha a teljes kiskereskedelmi forga-
lomhoz viszonyítjuk az elsô négy cég teljesítményét. Az egy üzlethelyiségre jutó éves árbevé-
tel is markáns eltéréseket mutat. A nagyok éves forgalma áruházanként 20–25 milliárd forint
között mozgott, miközben a hagyományosoké (Skála, Centrum) egységenként 1–2,5 milliárd
forint között alakult. Az áfészekhez tartozó boltok átlagos forgalma ugyanakkor mindössze 23
millió forint volt.

A kiskereskedelem növekedési kilátásai

Középtávon – 1999-tôl 2003-ig – a háztartások fogyasztásának volumenben mintegy 20 szá-
zalékos bôvülése várható, ami folyó áron ennél is gyorsabb, 50-55 százalékos növekedést ered-
ményez. Noha a szolgáltatások szerepe várhatóan növekedni fog a háztartások fogyasztásából
(egyre több, jelenleg kvázi ingyenes közszolgáltatás válik piacivá, s nô a jelenleg is piaci szol-
gáltatások iránti kereslet). Így a kereskedelem számára releváns fogyasztásbôvülés, vagyis a kis-
kereskedelmi forgalom volumene várhatóan 26 százalékkal növekszik, folyó áron ez kb. 60 szá-
zalékos bôvülést jelent.

A kiskereskedelmi bolthálózat várhatóan összemegy. Visszaesés fôleg a kis és a közepes mé-
retû boltoknál várható, míg a hipermarketek és a szakáruházak száma tovább növekszik. Szin-
tén szaporodni fognak a bevásárlóközpontok, de ezek vegyesen tartalmaznak kis és nagy alap-
területû üzleteket.

A jövedelmek növekedése következtében a háztartások fogyasztása is dinamikusan bôvül.
Emiatt, valamint az egyes jövedelmi tizedek eltérô jövedelemnövekedése következtében számí-
tani lehet a fogyasztás szerkezetének lassú átrendezôdésére is. Mivel a leggyorsabban a felsô és
középsô rétegek jövedelme fog gyarapodni, súlyuk az összfogyasztáson belül egyre dominán-
sabb. Várhatóan az összfogyasztás szerkezete is ezeknek a háztartásoknak a fogyasztási szerke-
zetéhez fog közelíteni. A fogyasztás volumenének minden rétegben bekövetkezô növekedése
miatt az egyes rétegek a felettük lévô réteg fogyasztási mintáját fogják közelíteni, ezért a fo-
gyasztás szerkezete minden szinten a magasabb jövedelmûeké felé tolódik el.

A következô táblázat azt mutatja be, hogy az általunk végzett felmérés szerint a veszprémi
lakosság egy alkalommal mennyi forintot költ el, és ezt összehasonlítottuk az egy fôre jutó jö-
vedelemmel családonként. 

2. táblázat
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Egy fôre jutó jövedelem az Ön családjában
Összesen

átlag alatti átlagos Átlag feletti

Egy alkalommal
hány forintot 

költ el?

2000 alatt
1 1 0 2

1,30% 1,30% 0% 2,50%

2001-5000
7 10 0 17

8,80% 12,50% 0% 21,30%

5001-10000
6 17 1 24

7,50% 21,30% 1,30% 30,00%

10001-20000
1 6 5 12

1,30% 7,50% 6,30% 15,00%

20001 felett
1 2 8 11

1,30% 2,50% 10,00% 13,80%

nv/na
7 6 1 14

8,80% 7,50% 1,30% 17,50%

Összesen
23 42 15 80

28,80% 52,50% 18,80% 100,00%



Az adatok alapján tökéletes párhuzamot vonhatunk az egy fôre esô jövedelem és a költés kö-
zött. Kitûnik az is, hogy a válaszadási hajlandóság is kapcsolatba hozható a jövedelmi szinttel,
ami talán az emberek érzékenységének tudható be. 
A tökéletes haranggörbét az átlagos jövedelmûek adatai mutatják be, míg a másik két csoport-
nál elcsúszás jelentkezik. 

Mindez azt jelenti, hogy az élelmiszereken belül azon termékek iránt élénkül meg a keres-
let, amelyek forgalmának volumene a lakossági reáljövedelmek mérséklôdésének idején csök-
kent (gyümölcs, tejtermék, zöldség, hús), míg az alapvetô, valamint az alacsony rangú termé-
kek iránti kereslet nem változik, esetleg csökken. 

Az EU-ban a kiskereskedelemben erôteljes koncentráció zajlik, s ez várhatóan így marad a
következô két-három évben is. Az egységes belsô piac és a közös valuta a kockázatokat erôtel-
jesen mérsékelte, a kereskedelemben a nagy volumenû vásárlás elônyei is növelik az igényt az
egyesülésekre. Az áruházakban (különösen a láncokba szervezôdött üzletekben) új szolgáltatás-
ként bankfiókok is megjelennek, önálló áruházi bankok alakulnak ki az áruhitelezés lebonyolí-
tására, és – tekintettel a nagy forgalomra – nem zárható ki az sem, hogy valódi bankok fejlôd-
nek ki ezekbôl.

3. táblázat
Melyek a vásárlásra kiválasztott élelmiszerüzlet 
kiválasztásának tíz legfontosabb szempontjai?

A fogyasztói kereslet megváltozása

Az élelmiszerfogyasztás mennyiségének, szerkezetének változása, és az élelmiszerfogyasztá-
si trendek viszonylag szoros kapcsolatot mutatnak a gazdasági fejlettség szintjével. Az alacsony
fejlettségi szakaszban a meghatározó trend az egyre több élelmiszer fogyasztása, a lehetô leg-
alacsonyabb költség mellett. A közepes fejlettségi szakaszban az élelmiszerfogyasztás jelentôs
növekedése mellett a szerkezeti változások felerôsödnek. Ilyen szerkezeti változás például a fe-
hérje-, valamint a vitaminfogyasztás megnövekedett szerepe a szénhidrátfogyasztással szem-
ben. Végül a magas gazdasági fejlettségi szakaszban megjelenik az úgynevezett kényelmi trend,
a hozzáadottérték-tartalom növekedése iránti fokozott igény, ami egyre magasabb feldolgo-
zottságot, egyre több szolgáltatást követel a piaci szereplôktôl.
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SSzzeemmppoonntt VVáállaasszzaaddóókk  aarráánnyyaa
Alacsony árak 67

Mindent meg lehet vásárolni egy helyen 51
Gyakran vannak akciók 40

Mindig friss terméket kínálnak 39
Kedves, udvarias kiszolgálás 38

Jó minôségû terméket kínálnak 37
Közel van a munkahelyemhez vagy a lakásomhoz 35

Tiszta, rendes bolt 33
Gyors, hatékony kiszolgálás 31

Kedvezô nyitvatartási idô 27



Az élelmiszer-fogyasztói magatartás és a gazdasági fejlettség kapcsolatából következik, hogy
az élelmiszer iránti kereslet alakulása a reáljövedelemek változásával megegyezô tendenciát
mutatnak. A lakossági reáljövedelmek a megszorító gazdasági intézkedések és az infláció miatt
csak 1997-tôl kezdtek emelkedni, ennek megfelelôen az élelmiszerfogyasztás mértéke is ebben
az évben indult növekedésnek. 

Az élelmiszerfogyasztás és a GDP, valamint a GDP által meghatározott reáljövedelem kap-
csolatának alakulását mutatja be a következô táblázat az elôzô év százalékában:

4. táblázat

Forrás: GfK Kutatóintézet adatbázisa

Megállapítható, hogy a reáljövedelmek növekedésével növekszik az élelmiszerfogyasztás,
amely azonban magában hordozza azt a tendenciát, hogy a növekvô élelmiszer-fogyasztással
együtt megjelenik a növekvô telítettség jelensége is. A telítettség elérése után a reáljövedelmek
növekedése már nem az élelmiszer-fogyasztás mennyiségére fog hatni, hanem annak szerkeze-
tére. 

A növekvô életszínvonal, megváltozott életstílus hatására a következôképpen változtak napja-
inkra a fogyasztói igények, fogyasztói szokások:

• Növekszik az értékesített élelmiszerek minôsége, választéka, magas feldolgozottsága irán-
ti igény. A termékekkel kapcsolatos funkciók – elôkészítés, feldolgozás stb. – egyre inkább a
kereskedelembe tevôdnek át a háztartásokból. Megállapítható, hogy a technika fejlôdésével
a konzervek és a mélyhûtött termékek helyett az elôhûtött termékek, a közvetlen fogyasztás-
ra elôkészített, tisztított, kis kiszerelésû, igényes csomagolású áruk forgalma emelkedik.
• A fogyasztók a táplálkozási igények kielégítésének újabb formái felé fordulnak, növekszik
a házon kívüli étkezés aránya, valamint a készételek házhoz szállításának jelentôsége. A fo-
gyasztói igények különbözô formákban történô kielégítésének lehetôsége újabb versenyfor-
mát jelent a klasszikus élelmiszer-kereskedelem számára.
• A lakosság mobilitása jelentôs mértékben megnövekedett. Ma már nem jelent különösebb
gondot a város peremén lévô, kedvezôbb árszínvonalú üzletek felkeresése.
• A fogyasztók tájékozottabbak, összehasonlítják a termékeket, ami ártudatosabb magatar-
táshoz vezet. A vásárlók több mint fele tájékozódik az árakról az élelmiszerüzletekben, illet-
ve nyomon követi az akciókat, kedvezô ajánlatokat.
• A gazdaságilag aktív népesség szabadideje lecsökkent, így a fogyasztók kevesebb alkalom-
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ÉÉvv GGDDPP RReeáálljjöövveeddeelleemm ÉÉlleellmmiisszzeerrffooggyyaasszzttááss
1990 96,5 98,2 91,7
1991 88,1 98,3 97,4
1992 97,0 96,5 101,5
1993 99,2 95,3 97,1
1994 102,0 102,7 97,4
1995 101,5 94,7 93,5
1996 101,3 100,0 998,7
1997 104,6 101,1 100,7
1998 105,1 103,6 104,5
1999 103,9 105,0 103,7



mal keresik fel az üzleteket, ám nagyobb tételben vásárolnak, valamint igyekeznek mindent
egy helyen beszerezni. A bevásárlásokat egyre inkább a hétvégekre idôzítik, s a vásárlást sza-
badidôs programként kezelik. Ezt a fogyasztói gyakorlatot szemlélteti a következô két táblá-
zat:

A fogyasztás új trendjei a modern bolttípusok térnyerését gerjesztik, a megváltozott fo-
gyasztói igényeknek való megfelelésben mindinkább a hipermarketeket és nagy méretû szu-
permarketeket mûködtetô multinacionális vállalatok járnak az élen, akik az élelmiszerek nem-
zetközi forgalmazásával, az import- és exporttevékenység szervezésével, világméretû termelte-
téssel kiküszöbölik az idényszerûséget, a folyamatos élelmiszerellátást nagy választék, állandó
minôség és igen kis szezonális ingadozás mellett valósítják meg.

Az önálló kis boltok részesedése a forgalomból ugyan csökkent az utóbbi idôben, azonban
számuk évek óta stagnál, tehát a koncentráció nem jár együtt az önálló kis boltok tömeges
megszûnésével. Ez a társadalom elöregedése miatt sem elhanyagolandó tényezô, hiszen az idô-
sebbekbôl kerül ki a hagyományos kis üzletek vevôköre. 

Kereskedelmi márka szerepe az élelmiszer-kereskedelemben

A kereskedelmi márka esetében a terméket elôállító vállalkozás saját márkája helyett a ke-
reskedô saját regisztrált márkáját helyezi el a terméken.
A saját márka története a XIX. századi Angliába nyúlik vissza, igazi fejlôdésnek azonban csak a
XX. század második felétôl indult, az önkiszolgáló kiskereskedelmi forma térhódításával. Má-
ra a saját márkák meghatározó szerepet töltenek be az európai élelmiszer-kereskedelemben,
bár elterjedtségük az egyes országok szerint, a hagyományoktól és a kiskereskedelem fejlôdési
sajátosságaitól függôen változó. 

Magyarországon a kereskedelem-struktúra gyökeres átalakulásának, a multinacionális válla-
latok megjelenésének eredményeként a kereskedelmi márka mára az élelmiszerüzletek polcai-
nak hétköznapi szereplôjévé vált, részesedése a kiskereskedelmi forgalomból 20 százalék körü-
li. A gyors elôretörés oka a kereskedelmi márkák használatából származó számos elônyben rej-
lik, mind a kereskedô, mind a gyártó cég számára.

1.ábra

Forrás: saját kutatás
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nv/na

nem

igen

1/6
(16.6%)

1/6
(16.6%)

4/6
(66.8%)



Az általunk elvégzett felmérésben világosan kitûnik a saját márkák iránti elkötelezettség.
Ebben az esetben a válaszadók 65 %-a válaszolt igennel az általunk feltett kérdésre.

5. táblázat
Egy fôre jutó jövedelem az Ön családjában:

Forrás: saját kutatás

Ebbôl a táblázatból világosan kitûnik, hogy a saját márkák használatának aránya az átlagos
jövedelmûeknél a legnagyobb, míg az átlag felettiek megmaradtak az egyedi márkás termékek-
nél. Ennek okára különbözô fogyasztói és pszichológiai szokásvizsgálatok deríthetnek fényt. 

A kereskedelmi márkás termékek száma egy év alatt egyharmaddal bôvült, és elérte a 2443-
at 1999. novemberében. Kétharmaduk élelmiszer, egyharmaduk pedig háztartási vegyiáru, a
GfK Piackutató Intézet felmérése szerint. 

Élelmiszernél a konzerv, tej-tejtermék, valami húskészítmény kategóriában található a leg-
több kereskedelmi márka. Háztartási vegyiárunál a szappan-tusfürdô-habfürdô együttes veze-
ti a ranglistát, majd a kozmetikum és háztartási tisztítószer következik. A napi fogyasztási cik-
kek teljes forgalmából a kereskedelmi márkák részesedése 7-8 százalékra becsülhetô 1999-ben.
A növekedés várhatóan folytatódik.

A boltláncok közül a Drogerie Markt, Spar és Tesco vezeti a ranglistát. Ez a három bolt-
lánc együttesen az összes kereskedelmi márkás cikkelem egyharmadát kínálja vevôinek. Érde-
kes, hogy boltláncok egyik része a vállalat nevével jelöli saját márkás termékeit, másik része vi-
szont fantázianevekkel, és a vállalat mint gyûjtônév szerepel. 

Felhasznált irodalom:
Hajdú Istvánné - Lakner Zoltán [1999]

Az élelmiszeripar gazdaságtana, Mezôgazdasági Szaktudás Kiadó
Hofmeister - Tóth Á. - Törôcsik M. [2000]

Fogyasztói magatartás, Nemzeti tankönyvkiadó
Józsa L. - Sasné G.A.[1999]

A bevásárlóközpontok fogyasztói elfogadása
In: A polgárosodás folyamatai. 
Szerk.: Beszteri B. - Mikolasek S. MTA VEAB  97-106 o. 

Józsa L. - Bátor A. - Sasné G.A.[2000]:
Marketingtaktikai elemek a kiskereskedelemben
In: Magyar Marketing Mûhelyek Ötödik Kerekasztal Konferenciájának kiadványa 88-96. o.

Randall, Geoffrey [2000]: 
Márkázás a gyakorlatban , Geomédia Kiadó 

Törôcsik Mária [1995]
Kereskedelmi marketing, KJK-Kerszöv Jogi és Üzleti Kiadó Kft.
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átlag alatti átlagos átlag feletti
igen 14 29 9
nem 2 7 5

nv/na 7 6 1

Szokott-e Tesco
márkájú termékeket
vásárolni?



KKoommmmuunniikkáácciióó  vváállssáágghheellyyzzeetteekkbbeenn  ––  ggoonnddoollaattookk  eeggyy  ttéémmáárraa

FFaarrkkaass  LLáásszzllóó

„A sajtó, az jön…” (Pelikán után szabadon). Nos igen. Nem árt a szervezeteknek tisztában
lenniük ezzel az alaptörvénnyel, mely a válságkommunikáció során felerôsödik. A sajtó mun-
katársai információra vágynak, azt kívánják megszerezni minden áron. Egyrészt mert tudják,
hogy lapjuknak csak ezzel tudnak exkluzivitást szerezni, másrészt mert az emberek, a fogyasz-
tók igénylik az információkat. Ráadásul a média a negatív hírekre szívesebben lecsap. Válság-
helyzet esetén a legkevésbé sem szeretnénk, hogy az újságírók ott legyenek a helyszínen, ám
azok mégis elmennek. Kíváncsiskodnak, érdeklôdnek, kérdeznek, tudakozódnak. A válságot
megélô szervezet szakemberei a hiba, vagy katasztrófa elhárítására koncentrálnak, miközben
foglalkozniuk kellene a média képviselôivel is. Ekkor történnek a legjelentôsebb hibák: feltû-
nik a kamera elôl kézzel az arcát eltakaró biztonsági munkatárs; felgyûrt ingujjú, cigarettázó
vezetô; izzadó homlokkal nyilatkozó igazgató, stb. Aztán annyit látunk az aznap esti híradóban,
vagy a másnapi újságban, hogy a fotó vagy filmfelvétel, amit rólunk készítenek, nemcsak szám-
unkra elônytelen, hanem a cég szempontjából is kifejezetten hátrányos. Szervezetlenségrôl, fe-
lelôs személy hiányáról és figyelmetlenségrôl tanúskodik. 

Mi a válság? A szakirodalomban két definíció jár kézrôl-kézre. 

• A válság az egyén, egy csoport vagy a társadalom életében megnyilvánuló súlyos zavar, 
nehéz helyzet, amelynek kimenetele jó is, rossz is lehet. 

• A válság egy rendkívüli esemény vagy eseménysorozat, amely negatívan érinti a termék 
értékét, az intézmény reputációját vagy stabilitását, a dolgozók, a szûkebb-tágabb 
környezet egészségét vagy jólétét.

Az elsô definíció szerint a válságban benne foglaltatik a veszély mellett a lehetôség is, hiszen
egy válság során rejtett problémák ismerhetôek fel, újabb figyelmeztetô rendszereket lehet ki-
építeni, vagy éppen újabb határozott és kreatív vezetôk tûnhetnek fel. A szervezet tehát elô-
nyöket is kovácsolhat egy-egy válsághelyzetbôl. Válsághelyzetek során az emberek figyelme és
pozitív befogadóképessége hangsúlyosan jelenik meg, ezért különösen kiemelendô a lehetôség
és a pozitív változás gondolata e tárgykörben.

A válságot általában gazdasági fogalomként kezelik, de az élet más területein is egyre gyak-
rabban jelenik meg. Azonban nem választható el, mert gazdasági vonatkozásai ekkor is érvé-
nyesülnek.

A válságokat több szempont szerint (megjelenési forma, súlyosság, kiváltó ok, jelleg, kontrol-
lálhatóság, stb.), számtalan kategóriát alkotva tipizálhatjuk. Álljon itt egy újabb, önkényes be-
sorolási lehetôség:

• Bemeneti-,
• Mûködési-,
• Kimeneti- (amely alapvetôen a mûködésre vezethetô vissza),
• Vis maior válság.
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A kategóriák felállításának szempontja lehetne talán a vállalati folyamatok egymásra épülé-
se. Az önkényi jelleg, azaz hogy az egyes típusok határainak összemosódása figyelhetô meg, il-
letve hogy gyakorlati válsághelyzetek akár két-három kategóriába is besorolhatóak (pl. karban-
tartási szükséglet, sztrájk, felszámolási eljárás, informatikai probléma, beruházás, stb.), nem vé-
letlen. A késôbbiekben felvázolt gondolatok reményeim szerint, ha nem is közvetlenül, de ma-
gyarázatot adnak erre a csoportosításra.

1. ábra A válság lefolyása

Az egyes válságok lefutása grafikonon is ábrázolható (1. ábra). Ez természetesen csak egy ál-
talános alak, és egyetlen válságeseményre vonatkozik. Elmondható, hogy ebben a formában
véges idôtartamú, alakulása idôben szakaszokra osztható, kezelése az egyes szakaszokban más
és más stratégiát igényel. Az egyes szakaszok: veszély, kialakulás, emelkedés, tetôpont, hanyat-
lás, elhárítás. Az idôbeli lefutást alapvetôen meghatározza, hogy miként kezdik el kezelni a ki-
alakult helyzetet. Nem szabad lebecsülni a válságra utaló jeleket, minél elôbb cselekedni kell.

Legjobb esetben meg kell elôzni a válság kialakulását, melyben sokat segít, ha állandóan fel-
készült a vállalat, a személyzet az esetleges zavarok elhárítására. 

A válság felismerésének szakaszai:
1.Meglepetés
2.Információ hiánya
3.Az események üteme felgyorsul, tulajdonképpen a rendelkezésre álló információ 

mennyisége négyzetesen növekszik, melyik információ releváns
4.A vezetés elveszíti a kontrollt az információ áramlás felett
5.A válságstáb és a vezetés elkezd rövid távra koncentrálni

A reaktív válaszok, amikor az elsô válság bekövetkezik: 
1. Döbbenet és düh (meglepetés)
2. Tagadás
3. Bûntudat (felelôs keresése)
4. Bénultság, döntésképtelenség
5. Felívelô szakasz, amikor kezdünk optimisták lenni.
6. Megkíséreljük valamilyen módon elhárítani a válságot, elfogadjuk, hogy ténylegesen 

válság van, és megpróbáljuk a kísérlet helyett már a hosszú távú tervet megvalósítani.
7. Sikerélmény, önbizalom (ami egészen a következô válságig eltart).
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Gyakori a magyar szerzôk esetében, hogy megkülönböztetik a krízis fogalmát. A krízis egy
ügy vagy baleset, amely a szervezet mûködésében az irányítás valamilyen tekintetben történô
idôleges elvesztését idézi elô, és részlegesen vagy teljes egészében megállítja vagy lelassítja a
normál mûködést, és valódi vagy látszólagos veszélyt jelent az egyénre, társadalomra, gazda-
ságra, környezetre vagy kultúrára. A krízis a válság döntô fordulópontja, amikor még a súlyos
események elkerülhetôk, még minden jobbra fordulhat.

A magam részérôl ezt feleslegesnek tartom. Tartalmilag itt a válság lefolyásának egy szaka-
száról van szó; ugyanakkor maga a szó jelentése: válság. 

A válságkommunikáció egy megtervezett folyamat alkalmazása az érintett érdekgazdák ha-
tékony tájékoztatására, a szükséges információk jól idôzített, hiteles eljuttatásával a válság tar-
tama alatt.

Válságos helyzetekben a kritikus pont, hogy megértés alakuljon ki a társadalmi környezet-
ben. 

Ahhoz, hogy a megértés kialakuljon, nem szabad a nagyvilágba ígérgetni, nem szabad tagad-
ni, titkolózni, a tényeket palástolni, és helytelen a hallgatás is. Nem célszerû bárkit hibáztatni,
személyekre vonatkozó információt kiadni, nagy érzelmeket kimutatni, találgatni sem.

Mindez indokolja, hogy a válságos helyzetekre gondolva el kell készíteni egy olyan tervet,
mely minimálisan irányelveket fogalmaz meg, és nagy hangsúlyt helyez az egyenes, tisztessé-
ges, következetes és megfelelô idôben történô tájékoztatásra. A tájékoztatásnak a teljes környe-
zetre ki kell terjednie (belsô és külsô környezet). Elôfordul, hogy a vezetés titoknak minôsít
olyan információ-elemeket, amelyek fontosak a történések szempontjából. Alkalmasint meg-
gondolandó ezeket mégis kiadni, mert ennek hiányában a közvélemény egész egyszerûen kre-
ál magának információkat. A hiányzó ismereteket hiedelmek váltják fel, mely súlyosabb követ-
kezményekkel járhat, mintha a titoknak minôsített tényeket tárnánk fel.

A „hírkeresés” ellenére a vállalat kommunikációs tevékenységét óvatosan kell kezelni. A
„PR-t” ugyanis még mindig elsôsorban manipulációs eszköznek tekintik az emberek [Moloney
(1999)]

A válsággal való törôdés, a válságkezelés képessége létfontosságú lehet a szervezet fennma-
radása szempontjából. Ez lehetôvé teheti azt is, hogy cselekvésorientált gondolkodással meg-
elôzzék az akár a vállalat létét fenyegetô potenciális válságot. Ez azt jelenti, hogy kezdeménye-
zôen készülnek fel a nem várt események valószínûségének felmérésére és megfelelô mene-
dzselésére, az ún. válságkezelésre.

Fel kell tárni a válságos helyzetek bekövetkezésének lehetséges módjait, és a szervezet kü-
lönbözô szintû menedzsmentjének hatékony reagálási lehetôségeit ilyen helyzetekben.
Minderre azért van szükség, mert végsô soron a vállalkozás hírnevérôl van szó, amely meglá-
tásom szerint a legnagyobb érték minden vállalat esetében, még akkor is, ha annak nincsen
számszerûsítetten kimutatott vagyonértéke. A hírnév csorbulásakor - ha nincsenek megfelelô
„válaszlépések” - csökken a szervezet önbecsülése és helyrehozhatatlanul megromlanak, le-
épülnek a vállalat külsô kapcsolatai. A mielôbbi reagálás jelentôsége abban áll, hogy ekkor el-
kezd elválni egymástól a vállalat által kialakítani szándékozott arculat és a fogyasztók által ész-
lelt vállalatkép. Mindez a rövid távon megfigyelhetô következmények legrosszabbika, hosszú
távon viszont a szervezet megszûnéséhez vezethet. Sarkítva azt is mondhatjuk, hogy meg kell
tervezni a vállalatot a jövôben sújtó válsághelyzet kommunikációs rendszerét, hogy jövôje le-
hessen a vállalatnak.

A válságkezelési készségnek be kell épülnie a vállalati kultúrába. Az írott formának leginkább ab-
ban van szerepe, hogy ha „helyzet van”, akkor a kialakuló átlagon felüli „stresszben” (lásd például a
felismerés szakaszai, a reaktív válaszok) is legyen egy kapaszkodási lehetôség, amerre el lehet indulni.
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Ezzel biztosítható valamelyest, hogy az adott személy mindig legyen legalább gondolati
szinten a legrosszabbra felkészülve, és minél elôbb tudjon belépni a folyamatba, ha arra szük-
ség van. A válsághelyzeti tájékoztatásban a tervszerûség esetén is felfedezhetô az ad hoc jelleg,
viszont törekedni kell, hogy ennek ellenére is konzisztens legyen a rendszeres tájékoztatás ele-
meivel. Megjegyzendô, hogy a spontán tájékoztatás hatásfoka elmarad a potenciálistól, sôt, ha-
tása akár a visszájára is fordulhat.

A megfelelô kommunikáció révén nem csak a proaktivitás valósul meg, hanem elmozdul a
vállalati kommunikáció a társadalmi beágyazódás felé (feljebb lép az ún. Bogner-lépcsôkön
[Beke (2001)]).

A szervezet rutinszerûen alkalmazott lehetséges kommunikációs/információ-áramlási sémáját
mutatja az alábbi ábra: 

Humánpolitikai vonatkozások
Válságnak tekinthetô-e az alkalmazottak lelki terhe, amely abból a bizonytalanságból fakad,

hogy nem tudja adott személy: mennyire elégedettek vele felettesei? A válság fogalmát és az itt
nem részletezett munkapszichológiai összefüggéseket figyelembe véve egyértelmû igen a vá-
lasz. Ez a válságlehetôség feloldható, ha a hétköznapi tájékoztatást felváltja egy tartalmasabb,
széleskörû párbeszéd, azaz a kommunikációt kétirányúvá kell tenni. A visszacsatolással nyert
információkra célzottabban lehet reagálni, hatékonyabb eszközöket használni. (A kétirányú
kommunikáció követelménye természetesen a vállalaton kívüli viszonylatban is érvényes.) Le-
hetôleg közvetlenül az alkalmazottakkal kell kommunikálnia a vezetésnek, nincs szükség a
szakszervezetek közvetítésére (ahol van; de meg kell hagyni ezt a kommunikációs csatornát is
azokban a témákban, amelyek eredendôen a szakszervezetek rendeltetését képezik). A kommu-
nikáció révén alakul ki a szervezeti lét [Kieser (1995)] a hozzá kapcsolódó addicionális elônyök-
kel együtt. Ez az információ-áramlás szerves része lehet a vállalat egészét átfogó információ-
rendszernek (marketing intelligence), mely iránt napjainkban egyre nagyobb igény van. A bel-
sô kommunikációs kör még annyira sem lehet merev, mint a külsô kör. Mintzberg és Quinn
gondolatait adaptálva [idézi Gróf (2001)], a flexibilitás teszi lehetôvé a vállalat adaptációs ké-
pességének magas fokát.
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Említhetô stratégiai céljai a szervezeti kommunikációnak az alábbiak:
• Bizalomkeltés
• Felelôsségtudat kialakítása
• Közös cselekvés elérése
• Együttmûködô vállalati kép kialakítása.

Természetesen külsô és belsô irányban is érvényesek ezek a célok.
A humánpolitika szempontjából remélhetôleg a következô eredmények adódnak:

• Javul a munka hatékonysága, a termelékenység, és a jövedelmezôség
• Csökken az információhiányos helyzetek száma, visszaszorulnak a találgatások, az álhírek
• Javul a munkahelyi légkör, az alkalmazotti elégedettség.

Megjegyzendô, hogy tapasztalatok szerint a válsághelyzeteket dominánsan az emberi tényez-
ôre lehet visszavezetni, legyen az hiba, gondatlanság vagy szándékosság. Az egyének védekezé-
si mechanizmusából kifolyólag a válságok felismerési, megismerési, kezelési, megszûntetési le-
hetôsége korlátozódik. Az egyének közremûködési hajlandósága, készsége javítható a humán-
politika/belsô marketing eszközeivel. Említést érdemel, hogy vannak olyan személycsoportok,
amelyek cselekvései kevésbé vagy nehezebben befolyásolhatóak a vállalat által. Ilyenek: a rész-
vényesek, a közigazgatás szereplôi, a versenytársak, az üzleti partnerek.

Társadalmi elvárás
A kognitív tudományok az emberi megismerés és ítéletalkotás terén elméleti és empirikus

megközelítésben is arra a következtetésre jutottak, hogy az ember cselekvései során jellemzô-
en a bizonyosság fogalmi keretein belül gondolkodik. Tversky szavaival, az emberek igenek-
ben és nemekben szeretnek gondolkodni a valószínûségek világában. Ennek megfelelôen a bi-
zonytalanságból eredô pszichés tehertôl igyekeznek megszabadulni (döntési helyzetekben). 
Végsô soron ez abban nyilvánul meg, hogy a fogyasztó döntései során kognitív problémát okoz
bizonyos mennyiségû, fajtájú és tartalmú információ a fogyasztó számára, másrészt pedig az
emberi psziché megakadályozhatja magát a bizonytalanság felismerését. 
A fogyasztói döntésekre jellemzô, hogy hiányos informáltsági állapotban, ráadásul sztochaszti-
kus információk alapján jönnek létre. Az egyes döntési alternatívák értékelését a fogyasztók
szubjektív valószínûségi becslések alapján végzik.

A fogyasztói döntések alapjául szolgáló szubjektív valószínûségek nem feltétlenül esnek egy-
be a valóság objektív valószínûségeivel. A kettô közötti különbséget szokták fogyasztói dönté-
si eltérésnek nevezni, melybôl két fajta veszteség eredezik: fogyasztói hátrány (közvetlen) és jó-
léti veszteség (közvetett). A fogyasztói hátrány jelenti mindazokat a közvetlen fogyasztói vesz-
teségeket, amelyek az optimális döntésre törekvô fogyasztót érik azáltal, hogy ténylegesen nem
a számára optimális fogyasztói döntést hozza. Az ex ante hasznosság és az ex post hasznosság
nem esik egybe. A fogyasztói döntési eltérés esetén a fogyasztó nem azt a terméket, nem olyan
mennyiségben, vagy nem olyan áron vásárolja meg, mint az objektív optimális esetben indo-
kolt lenne. Ezáltal torzul a piac, illetve a piaci verseny, melynek következménye az allokációs
hatékonyság csökkenése, ebbôl következôen pedig csökken a fogyasztói jólét.

A fogyasztói döntés input tényezôje az információ, melyet értelmezhetünk piacként is.
(Természetesen sok más tényezô is azonosítható, melyeket a fogyasztó magatartás elméletei
elemeznek.) Jelen esetben a kínálati oldal érdemel figyelmet: az információ mennyisége, a köz-
zététel módja, eszközei alapvetôen az információgazdák által determinált. Alapvetôen céljaik,
érdekeik és a feltételezett fogyasztói reakciók meghatározóak. 
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A fogyasztói döntési eltérést a kínálati oldal okozza, amikor elkerülhetô lenne az informá-
cióhiány, vagy beavatkoznak a fogyasztók információkeresési, -feldolgozási folyamataiba. Nem
elkerülhetô az információhiány, ha például annak megszerzési költsége magas, melynek oka a
nehéz hozzáférhetôség, a nehéz feldolgozhatóság. Ez ellen azonban éppen az információgaz-
dák tehetik a legtöbbet, hogy a szükséges információmennyiség közérthetôen (is) és könnyen
(gyorsabban) hozzáférhetô legyen az érdekeltek számára. 
Az sem mellékes, hogy egyre inkább az immateriális erôforrások határozzák meg a vállalatok
versenyképességét, melynek egyik eleme az információátadás [Hoványi (1998)].

Tehát levonható az a következtetés, hogy válsághelyzetben az adott intézménynek egyrészt
érdeke, másrészt kötelessége a tájékoztatás. A külsô környezet részérôl pedig egyre inkább el-
várásként jelenik meg az információk iránti igény.

Feltehetô a kérdés: könnyebb-e a válsághelyzetet megoldani, ha annak hírét a vállalaton be-
lül tartjuk? Meggyôzôdésem, hogy bizonyos esetekben igen. Ugyanakkor, ha a fogyasztókat
nem is érinti, tudomást sem szereznek az esetrôl, akkor is érdemes lehet tájékoztatást adni, hi-
szen ez a magatartás alkalmas bizalmi tôke kovácsolására, amely hosszabb távon, különbözô
módokon keresztül megtérül.  

A válságkommunikáció a gyakorlatban jóval egyszerûbb, és egyszerre sokkal nehezebb is,
mint elméletben. Kezdôdik ez azzal, hogy minden eset sajátos és egyedi, függetlenül a tipizál-
hatóságtól. A kommunikáció célcsoportja(i)nak gyakorlati meghatározása nehéz feladat, már-
pedig ez jelentôs befolyást gyakorol a kivitelezésre. Minden esetben érdekkülönbségek figyel-
hetôk meg, miáltal gyakran kommunikációs rendszerek ütköznek, gyengítve vagy éppen erô-
sítve egymás szándékolt hatásait. Az sem mindig egyszerû feladat, hogy meghatározzuk egy
válságjelenség kapcsán a konkrét problémát. Ennek közelmúltbeli tipikus példája a Danone és
a Gyôri Kekszgyár esete: az "álhírek" a piacvételrôl szóltak, valójában azonban a Danone álta-
lános európai nehézségei álltak a háttérben. 

Mikor tekinthetô sikeresnek a válságkommunikáció? Leginkább akkor, ha a fogyasztók, az
érdekeltek nem észlelik válságként az adott helyzetet. Nem ez történt annak idején az Exxon
tanker-hajójának alaszkai balesetekor. Jelentôs ráfordítások mellett sikerült teljesen megolda-
ni a válsághelyzetet, ideértve a kommunikációs feladatokat is, egy apró tényezôt leszámítva,
amely viszont igazi, máig ható válsághelyzetet teremtett: a vállalatvezetés nem utazott a hely-
színre, hanem a New York-i irodáikból nyilatkozott. A közvélemény ezt úgy értékelte, mintha
nem éreznék át a baleset jelentôségét. Ennek tükrében érthetô, hogy például a politikusok mi-
ért rohannak azonnal mindenféle katasztrófa helyszínére szemlét tartani, amikor nemcsak kel-
lemesebb, hanem fontosabb dolguk is lenne.

Végezetül pedig egy észrevétel. A vis maior eseteket (azokat tágan értelmezve) leszámítva
beszélhetünk-e egyáltalán válsághelyzetekrôl? Nem vagyok róla meggyôzôdve. Ugyanis olyan
eseményeket sorolunk be válságnak, amelyek a versenypiacok mûködésének természetes vele-
járói. Tekintettel arra, hogy ezek az események egymást követik, de inkább párhuzamosan van-
nak jelen, a vállalkozások élete folyamatos válságmenedzselés lenne, ezt pedig a magam részé-
rôl tagadom. Az alkalmazott eszközök, a velük szemben támasztott követelmények is közel
azonosak, legfeljebb megfigyelhetô némi hangsúlyeltolódás. Mégis el kell fogadni, hogy van-
nak olyan projektszerûen megjelenô, nagyobb horderejû események, amelyeket megkülönböz-
tetett figyelemmel kell kísérni. Az ezekhez kötôdô kommunikációs szükségletet pedig nevez-
hetjük akár válságkommunikációnak is, ha az feltételezhetôen hátrányosan érinti a vállalatot.
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ÖÖkkoottuurriizzmmuuss  eeggyy  ffeellmméérrééss  ttüükkrréébbeenn

PPaallaannccssaa  AAttttiillaa

EEggyyeetteemmii  ttaannáárrsseeggéédd

NNyyuuggaatt--MMaaggyyaarroorrsszzáággii  EEggyyeetteemm  KKöözzggaazzddaassáággttuuddoommáánnyyii  KKaarr

MMaarrkkeettiinngg  TTaannsszzéékk

Elôzmény

„Ne vigyél magaddal mást, csak a fotóidat,
ne hagyj hátra mást, mint a lábnyomokat,   

áldozat csupán idôd legyen.”

Az élet más területeihez hasonlóan a turizmusban is fokozottan jelentkezik a környezettu-
datosság. A turisták egyre fogékonyabbak a környezet állapotára, keresik a természet közeli és
annak értékeit bemutató, a környezetet kevésbé terhelô turizmusformákat. Hazánk természe-
ti értékei lehetôvé teszik, hogy az ökoturizmus tudatos fejlesztésével Magyarország Európában
versenyképes kínálatot nyújtson a turizmus e gyorsan növekvô területén, amely a nemzetközi
elôrejelzések szerint a turizmus iparág egyik legjobb növekedési potenciáljával rendelkezik.

Az ökoturizmus fejlesztésével magas fajlagos költésû turistákat irányíthatunk Magyaror-
szágra, a belföldi turizmus bôvítése hozzájárul az ágazat stabilitásának fokozásához és a turiz-
mus hatékonyságának növeléséhez. A belföldi turizmus további haszna a szemléletformálásban,
értékeink jobb megbecsülésében jelentkezik. Az ökoturizmus tudatos és integrált fejlesztése le-
hetôvé teszi, hogy a magyarországi turizmus fokozottan kiaknázza a gazdasági lehetôségeket,
újabb vonzerôket kapcsoljon be, valamint növelje a vidék eltartó képességét és ezt oly módon
tegye, hogy a természeti erôforrások fenntartásához és védelméhez is hozzájáruljon.

Az ökoturizmus és a hozzá kapcsolódó fogalmak

Az ökoturizmusra jelenleg nincs széles körben, általánosan elfogadott definíció. Emellett a
szakirodalomban, illetve a turisztikai vállalkozások körében számos fogalom terjedt el, amit
gyakran az ökoturizmus szinonimájaként kezelnek. Ilyen fogalom például: szelíd, zöld, környe-
zetbarát, alternatív, felelôs turizmus stb. Ezek a meghatározások – annak ellenére, hogy mind-
egyik tartalmaz részigazságot – nem fedik le az ökoturizmus fogalmát.

A Turisztikai Világszervezet /WTO/ meghatározását elfogadva az ökoturizmusra az alábbi de-
finiciót érvényesítjük, fogadjuk el:
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Az ökoturizmus természetalapú turizmusforma, ahol a turista fô motivációja a ter-

mészeti értékek felelôsségteljes felkeresése, megfigyelése, a természeti környezet-

tel kapcsolatos tudatos ismeretszerzés, tanulás elsôsorban interpretáción keresztül.



Fôbb jellemzôi:

- nem tömeges, általában alacsony csoportlétszám jellemzi, így a turizmusra jellemzô 
negatív hatások minimálisak,

- módot ad a helyi lakosság társadalmi és gazdasági szempontból is elônyös részvételére, 
sajátos foglalkoztatására,

- megfelel a fenntarthatóság elveinek, a környezeti etika és a felelôs gazdálkodás elvei 
mentén valósul meg,

- növeli a turisták és a helyiek környezettudatosságát,
- hozzájárul a természet megóvásához és megôrzéséhez.

Az ökoturizmus tartalmazhat kulturális elemeket, a hagyományos kultúra megismerését is,
azonban a fô motivációt a természeti értékek alkotják. A természeti értékekhez kapcsolódóan
a népi kultúrák, a kismesterségek, illetve az adott területen élô ôslakosság jelene és múltja, ezek
megismerése is részét képezheti az ökoturisztikai szolgáltatáscsomagnak.

Az ökoturizmus elsôsorban, de nem kizárólag a védett területeken valósul meg. A védett te-
rületeken kialakított ökoturisztikai programok esetén garantálható a természetvédelem szak-
mai kontrollja és megelôzhetô az ökoturizmust csak üzleti lehetôségként kihasználó szolgálta-
tók megjelenése. Az ökoturizmus fejlesztésében szerepet kell hogy kapjanak a kistérségi társu-
lások, természetvédelmi egyesületek stb. is.

Az ismertetett jellemzôk alapján megállapítható, hogy

- az ökoturizmus nem lehet tömegturizmus,
- a természetjárás még nem ökoturizmus,
- az ökoturizmus több mint védett területek, nemzeti parkok felkeresése.

Fenntartható turizmus

A fenntartható turizmus fogalmát a WTO vezette be, alkalmazva a fenntartható fejlôdés el-
veit a turizmusra.A fenntartható turisztikai fejlesztés egyrészt kielégíti a jelenlegi turisták és
fogadó területek szükségleteit, másrészt védelmezi és növeli a jövô lehetôségeit. Lehetôvé te-
szi az erôforrások olyan módon történô kezelését, amely folytán az emberiség kielégítheti a
gazdasági, társadalmi és esztétikai igényeit, ugyanakkor megôrizheti az alapvetô ökológiai fo-
lyamatokat, a biológiai változatosságot és az életet fenntartó rendszereket, valamint a külön-
bözô népek és csoportok kulturális integritását is.

Az etika szerepe az ökoturizmusban

A WTO a közelmúltban dolgozta ki a turizmus etikai kódexét, amely a fenntartható turiz-
mus fejlesztésének kereteit ismerteti. Az ökoturizmus szemléletmódjának hátterét a fenntart-
ható fejlôdés elvei képezik. Az ökoturizmusban az etika, illetve a viselkedési kódexekre fontos
szerep hárul, mivel egyik célja, hogy a turista az élményen és a megszerzett ismereteken kívül
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Az ökoturizmus és a fenntartható turizmus két különbözô fogalom.

A fenntartható turizmus nem turisztikai termék, hanem egy olyan szemléletmód,

amely az egész turisztikai szektorra – fokozottan az ökoturizmusra – érvényes.



tartós szemléletbeli, viselkedésbeli változást is hazavigyen magával. A követendô normák be-
tartására az ökoturizmusban az összes érdeket – szervezô, résztvevô, szolgáltató – figyelmét
nyomatékosan fel kell hívni.

Nemzetközi tendenciák az ökoturizmusban

Az Egyesült Nemzetek Szervezete 2002-t „Az Ökoturizmus Nemzetközi Évének„ nyilvání-
totta. A WTO, valamint az ENSZ Környezetvédelmi Programja közösen szervezi és koordi-
nálja az ezzel kapcsolatos eseményeket. A WTO 2001 és 2002 során számos konferenciát és
találkozót szervez annak érdekében, hogy az ökoturizmust minél szélesebb körben, mint kü-
lönálló turizmusformát ismerjék el. Ezek a konferenciák lehetôvé teszik, hogy az ökoturizmust
sikerrel fejlesztôk tapasztalatait más országok is megismerjék.

Forgalmi elôrejelzések

A turizmus, mint a világ legnagyobb iparága a jövôben is dinamikus fejlôdés elôtt áll. A
WTO elôrejelzései alapján 2002-ig a világturizmus évente átlagosan 4,1%-kal növekszik, és
ezen belül az ökoturizmus a turizmus iparág átlagosnál gyorsabban növekvô, nagy lehetôségek
elôtt álló terület. Az ökoturizmus iránti kereslet a speciális érdeklôdést kielégítô utaktól a tu-
risták által igénybevett 1-2 napos ökotúrákig terjed. Az elôbbiek viszonylag kis létszámú, de
magas fizetôképességû keresletet támasztanak az exluzív, magas minôségû turizmus iránt. 

A turizmus általános növekedésével párhuzamosan már napjainkban is fokozottan érvénye-
sülnek az új tendenciák. Ezek alátámasztják az ökoturizmus iránti folyamatosan megnövekvô
keresletet: a turisták egyre inkább az aktív részvétellel járó és természet közeli kikapcsolódás
formáit keresik és törekednek speciális érdeklôdésük – a turizmus keretein belül történô – ki-
elégítésére. Az alternatív turizmusformák iránti élénk érdeklôdéssel párhuzamosan a tömegtu-
rizmus továbbra is domináns marad, azonban átalakuláson megy át: az egyénre szabott turiz-
mus hódít tért.

Az élet más területein az tapasztalható, hogy a fogyasztók fontosnak tartják a környezetvé-
delem szempontjai és fogyasztói döntéseikben a környezettudatosságra törekednek. A környe-
zet érintetlen állapota a turisztikai termékek értékesítésénél egyre meggyôzôbb érvként hasz-
nálható fel.

Magyarországon az ökoturizmus jelenségeinek vizsgálata kevéssé ismert, új területe a turiz-
musnak. Jelen kutatásom célja az volt, hogy a magyar utazásszervezôk között felmérjem az
ökoturizmussal szembeni igényeket, elvárásokat.

A felmérés a 2002. évi UTAZÁS Kiállításon történt. A 100 db kiosztott illetve személyesen
lekérdezett kérdôívbôl 45 db érkezett vissza, ami 45 % -os gyakorlati válaszadási arányt jelent.
A kiosztott kérdôívek eljutottak minden olyan magyar utazásszervezô iroda képviselôjéhez,
melyek - ha másutt nem is- de nevükben viselték az öko-, falusi - vagy a zöldturizmus jelzôt.
A kérdôíveken az elsô három kérdés a válaszadók véleménye szerint jelentôs ökoturisztikát
folytató országokra kérdezett rá, melyek ezek és hogyan , milyen szempontok alapján kerültek
kiválasztásra. A 4-6 kérdés a helyi vállalkozókkal szemben támasztott elvárásokra, az elvárt
szolgáltatásokra, és az utazásszervezôk követelményrendszerére volt kíváncsi. A következô há-
rom kérdés (7-9) az ökotúrákból származó, a helyi közösségeket segítô elônyökrôl, a támoga-
tási rendszerekrôl kért információt. Az egyetlen nyitott kérdés a 10. kérdés, mely arra kereste
a választ, hogy a megkérdezettek mit értenek az ökoturizmus fogalma alatt.
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Hangsúlyozom, hogy a felmérés a magyar utazásszervezôket kérdezte meg arról, hogy mi a
véleményük az ökoturizmusról, mit tartanak fontosnak, fejleszthetônek.

Az 1. táblázat a megkérdezettek azon véleményére volt kíváncsi, hogy szerintük mely orszá-
gok azok, amelyekben az ökoturizmus az átlagos szint fölé emelkedik és az idegenforgalmi
szakma is jelentôs ökoturisztikai desztinációként kezeli.

1. táblázat

Az eredmények azt mutatják, hogy a magyar utazásszervezôk elsôdlegesen az európai orszá-
gokat tekintik ökoturisztikai célállomásnak és szinte valamennyi európai ország megtalálható
a felsorolásban. Ugyanakkor meglepô, hogy a klasszikusan ökoturisztikai célállomásként szá-
mon tartott Európán kívüli országokat csak elvétve említik (Kenya, Galápagos-szigetek, Cos-
ta Rica). Említésük esetén viszont az elsô helyre teszik. 

A válaszadókat megkérdeztem arról, hogy milyen kritériumok alapján választották ki az el-
sô kérdésben megjelölt országokat. Az utazásszervezôk által legfontosabbnak vélt országok jel-
lemzô választási - döntési  kritériumait a 1. ábra mutatja be.

1.ábra 
Az utazásszervezôk kritériumai az ökotúrák célországainak kiválasztásában
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Célország Elsôdleges Másodlagos
Németország 7 15% 2 4%

Ausztria 15 33% 9 20%
Svájc 6 12% 2 4%

Finnország 5 10% 3 6%
Svédország 4 8% 2 4%

Franciaország 3 6%
Horvátország 4 8% 2 4%

Hollandia 3 6% 2 4%
Norvégia 4 8%

Magyarország 2 4% 1 2%
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A kérdéshez kapcsolódva néhány válaszadó megjelölte a természetvédelmet, az állatvilág
különlegességét, a természeti adottságokat is. Érdekes, hogy a közbiztonságra, mint a minôsé-
gi turizmus fontos alkotóelemére a megkérdezettek egyike sem utalt.

Mivel az ökoturizmus rendszere igen széles skálájú, ezért - szûkítve a válaszadási lehetôsé-
geket- következô kérdésemmel a terület négy fô specifikumára koncentráltam. Arra kerestem
választ, hogy a megkérdezettek miként rangsorolják a legfontosabb ökotúrák fajtáit.

2. ábra

A kínált ökotúrák fôbb típusai

Az igénybevett helyi szolgáltatásokat az utazásszervezôk véleménye alapján az alábbi rang-
sorba lehet állítani. A válaszadók többsége szinte minden helyi szolgáltatást igénybe venne. Ki-
emelkedik a szolgáltatások közül a szállásszolgáltatás. Ugyanakkor feltûnôen kevés %-ot ka-
pott a helyi utazásszervezôk igénybevétele és kevés az igény az ökológiai elôadások után is.

3.ábra
Az igénybevett helyi szolgáltatások
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Az 4. ábra a helyi vállalkozóktól elvárt kézségeket mutatja be. A válaszadók többsége itt is
szinte minden felsorolt jellemzôt fontosnak tartott.

4. ábra
Helyi vállalkozóktól elvárt képességek

Az adatok közül kiemelkedôen sokan tartják fontosnak a helyi vállalkozók történelmi-kul-
turális ismereteit, illetve kevésbé tartják fontosnak az elsôsegélyben való jártasságot. A szaba-
don választott válaszadási lehetôségek között felmerült még a szervezôkézség megléte, a meg-
bízhatóság, becsületesség és a természetvédelem is.

A 5. ábra szerint a válaszadók az alábbi feltételeket tartották fontosnak a helyi vállalkozókkal
kapcsolatban. Egyéb lehetôségeket nem jelöltek meg a válaszadók. Viszont igen meglepô, hogy
a helyiek alkalmazása, a természetes étrend ismerete csak 35 %-os kívánalomként jelentkezik.

5.ábra
Elvárások és követelmények a helyi vállalkozókkal szemben

Az utazásszervezôk véleményét arról, hogy szerintük az ökoturizmus milyen remélt hasznot
hozhat a helyi közösségek számára a 6. ábrán láthatjuk.
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Az egyéb válaszadási lehetôségek között a gazdasági haszonhoz kapcsolható munkahely-fej-
lesztési lehetôségeket említik. Ugyanakkor felmerül egy-egy alkalommal a tudományos kuta-
tás lehetôsége, új helyi vállalkozások létrejötte, visszatérô turisták.

6.ábra
Helyi közösségek számára hozott haszon

A következô kérdés arra keresi a választ, hogy a leendô ügyfelek milyen szolgáltatásokat vár-
nának el a szolgáltatást nyújtóktól.

7.ábra
Ügyfelek által elvárt szolgáltatások

A továbbiakban arra keresem a választ, hogy az utazásszervezôk az ökoturizmus ismertebbé
tételéért, a helyi vállalkozók szolgáltatás színvonalának javítása érdekében milyen képzési tá-
mogatásokat tartanak fontosnak.
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8.ábra
Utazásszervezôk által nyújtott képzési támogatás

A 9.ábra az utazásszervezôk által a helyi vállalkozóknak nyújtott pénzügyi támogatások le-
hetôségeit körvonalazza, illetve keresi a választ arra, hogy melyiket helyeznék elôtérbe, melyik-
rôl gondolják azt, hogy elôsegíti a minôségi ökoturizmus fejlesztését. Összesítve a két táblázat-
ból egyértelmûsíthetô, hogy a pénzügyi támogatást kevésbé tartják elônyösnek, ugyanakkor a
képzési támogatások kedveltebbek, nagyobb lehetôségként kezelik az utazásszervezôk.

9. ábra
Utazásszervezôk által nyújtott pénzügyi támogatás

S végül a 10. kérdés az ökoturizmus meghatározására irányult. A válaszadók döntô többsé-
ge (85 %) igyekezett valamilyen definíciót adni a fogalomra. A meghatározások döntôen 4 fô
tartalmi elem köré csoportosíthatók:

- földrajzi adottságok elôtérbe helyezése,
- természeti szépségek, helyi értékek, szokások, sajátosságok ôrzése,
- a fenntarthatóság, a természetvédelem,
- a helyi lakosságra való támaszkodás.
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Az egyik válaszadó definícióját idézve az ökoturizmus:

„A természeti környezet oly módon való bemutatása, hogy a látogatók különlegességet kapjanak, de
mindezt fenntartható fejlesztéssel érik el és ez a térség lakói számára elônyöket jelent.”

Összefoglalás

Az elvégzett vizsgálat bizonyítja, hogy a hazai utazásszervezôk az európai országokra hely-
ezik a hangsúlyt. A fogadó országok száma igen nagy: az utazásszervezôk 37 országot jelöltek
meg a felmérésben. Megfigyelhetô, hogy a helyi vállalkozók - a szállásadás és a szakszerûség
mellett - fontos szerepet fognak játszani.

Az utazásszervezôk szerint az ökoturizmus szolgáltatásrendszerének hasonló kritériumai
vannak, mint a turizmusnak, ám néhány speciális tudással kiegészül. Így fontos a helyi vállal-
kozók ökoszisztéma ismerete, a természetvédelem, szakszerûség stb. Ugyanígy elvárt a legfon-
tosabb kényelmi szolgáltatások megléte is (telefon, fürdôszoba), melyeket azonban a válasz-
adók korlátozottabban tekintenek fontosnak, mint az általában a turizmusra jellemzô.

A helyi vállalkozók számára fontos az utazásszervezôk igényeinek felmérése, így megismer-
hetôvé, tervezhetôvé válik a kereslet, a vállalkozók az igények ismeretében fel tudnak készülni
az ökoturisztikai utazókra. 

Az egyes piacokon megjelenô igények természetesen különbözôek, de ilyen kérdôíves mód-
szerrel a megcélzott szegmensek jól megismerhetôek. Magyarországon az ökoturizmus piaca
jelenleg éretlen és passzív. Nagy lehetôségek rejlenek az ökoturizmus szervezésében, tervezé-
sében.

Felhasznált irodalom:

Józsa L.
Marketing, Veszprémi Egyetemi Kiadó, 2000.
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AAzz  iinnffoorrmmáácciióóss  tteecchhnniikkaa  hhaattaallmmaa  ––  mmáárr  aa  SSzziiggeetteenn  iiss

SStteeiiggeerrvvaalldd  KKrriisszzttiiáánn

„Eltávozott a nap, megjött az éjjel
s a földi lelkek fáradalma, búja

enyhén oszlott a barna légbe széjjel”1

Ha nem is volt ott valaki, bizonyosan látott róla beszámolót. Ha nem idén, akkor az elmúlt
tíz évben valamikor. A Sziget (kezdetben Diáksziget, majd Pepsi Sziget, legújabban pedig Szi-
get Fesztivál) már rég kinôtte önmagát. Ha nyomon követtük az egy évtizednyi fejlôdést, ha-
talmas változás tanúi lehettünk. Ha nem, sosem fogjuk megérteni pontosan azt, mit jelentett a
Sziget akkor, és mit ma. Nagyot tévedtek, akik nem bíztak benne. Nem átmeneti a siker, nem
múló divatjelenség: a Sziget sikeres és egyre sikeresebb a külföldiek körében is. Az elsô nyolc
év mennyiségi változása az utóbbi két évben „minôségi” változássá alakult. Hogy ez kinek mi-
nôségi, megítélés kérdése. Marketinges szempontból azonban mindenképpen érdekes ez az
átalakulás. 

A Sziget megítélése annyira heterogén, mint amennyire változatos manapság már az ott fel-
lépô szereplôk és zenészek stílusa. Egyesek még mindig a részeg punkok és rockerek fertôjé-
nek tartják, ahol általában kábítószeresek alszanak öntudatlanul napközben a sárban, majd éj-
jelre összeszedik magukat, miközben egyesek érthetetlen szavakat bömbölnek elviselhetetlen
hangerôvel a színpadról. Mások véleménye szerint a Sziget ma már elsôsorban a rámenôs mar-
keting, és csak másodsorban az alternatív, vagy bármiféle kultúra terepe2. A régi szigetesek sze-
rint minden megváltozott – a rendezvény már rég nem a lázadó ifjúság találkozóhelye, hanem
középosztályosodó, vásárlóerôtôl duzzadó trendi egyedek „összegyûjtése”, amely hely tökéle-
tesen megfelel a fiatal célcsoportról álmodozó márkaépítô cégek marketingvezetôinek. És mint
láttuk, nem csak nekik: az idei fesztivál már nem elsôsorban a tíz- és huszonévesek rendezvé-
nye volt. Vezetô politikusok, fiatalos szeniorok lepték el a Szigetet, erôsítve azt a generációs
változást, amely jellemzi a mai ötvenes-hatvanasokat. 

A kulturális rendezvények helyzete Magyarországon
A kulturális rendezvények látogatása a viszonylag kisebb gyakoriságú és ennek következté-

ben a kevesebb idôt lekötô tevékenységek körébe tartozik3. Miután a tevékenységek erôsen ré-
tegspecifikusok, ezért az erre fordított idôt tekintve nagyok a különbségek. A teljes népesség
egészét tekintve 1986 és 1999 között csökkent a kulturális rendezvények látogatása, ráadásul a
legerôteljesebb csökkenést a fiatal, 20 év alatti korosztályokban lehet megfigyelni, ahol a 90-es
évek végén már csak feleannyi idôt töltöttek a fiatalok e tevékenységgel, mint elôdeik. 

1. sz. táblázat

A 15-74 éves népesség kulturális és sportrendezvényekre fordított ideje átlagos napon (percben) 
Forrás: KSH, Idôfelhasználás 1986 és 1999 ôszén
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1 Dante Alighieri: Isteni Színjáték  (Babits Mihály fordítása) Kriterion Könyvkiadó Budapest 1985. p.9.
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Korcsoport Férfiak Nôk
1986 1999 1986 1999

15-19 18 10 14 6
20-29 13 11 5 6
30-39 5 3 2 2
40-49 3 3 1 2
50-59 2 2 1 1
60-74 2 1 1 0



Ez a tendencia az 1. sz. táblázat tanúsága szerint fôleg az utóbbi idôben erôsödött fel hazánkban.
Ugyanakkor közismert, hogy a kulturális intézmények és rendezvények látogatása erôsen

függ az iskolai végzettségtôl (lásd 2. sz. táblázat). Bár Magyarországon a felsôfokú intézmé-
nyekben továbbtanulók aránya közel 50%, a Sziget-látogatók között még ennél is magasabb a
felsôfokú képzésben részesülôk aránya. Az érvényesülés miatt a diplomahalmozást életstratégi-
ának választó fiatalok az intenzív tanulás mellett - megélhetési okokból vagy a késôbbi elhely-
ezkedés miatt - dolgoznak, és keresik az olyan intenzív szórakozást nyújtó lehetôségeket, ami-
lyet a Sziget is tud nyújtani nekik. Az intenzív életvitel a különbözô feszültségoldó, „öngyógyí-
tó" technikák alkalmazásában is jelentkezik: a „rekreáció" része az alkoholfogyasztás, a do-
hányzás és a drog is.

2. sz. táblázat
A 15-74 éves népesség kulturális és sportrendezvényekre fordított ideje átlagos napon (percben) 

Forrás: KSH, Idôfelhasználás 1986 és 1999 ôszén

A Sziget és az üzlet
Aki elôtt nem annyira tiszta a Sziget tíz éve, következzék egy kis történelem. A fiatalság

negyvenháromezer fôvel képviseltette magát az elsô Diákszigeten. Tisztán látszani kezdett,
hogy az ifjúsági táborok, építôtáborok és a VIT által hátrahagyott ûrt be kell töltenie egy sza-
bad stílusú szervezett táborozás, nyaralás, és színvonalas együttszórakozás jellegû eseménynek.
A második rendezvényen pontosan százezerrel több látogató volt, mint 1993-ban, a veszteség
19 millió forint. A 95-ös „egyhét” nem hoz lényeges változást, a résztvevôk száma azonban to-
vább emelkedik. 1996 az elsô jelentôs újítás éve: a fesztivál Pepsi Sziget lett (akkor még) az el-
következô három évre, a látogatók száma meghaladja a 200 ezret. 1997-ben a Music Televisi-
on Europe jelentôs mûsoridôt szentel az eseménynek (és teszi ezt azóta is). Kisebb nagyobb
sátrakban megveti lábát az Internet. Az 1998-as és ’99-es évek békében telnek el, a résztvevôk
száma kezdi megközelíteni a 300 ezer fôt. 1999-ben megjelentek az új (másfajta, „gazdagabb”
rétegnek szóló) zenei irányzatok: elsô alkalommal lett nyereséges a rendezvény, a többség 17-
24 év közötti. 

A 2002-es egyhetes Sziget Fesztivál 1 milliárdos büdzséjének közel fele a szponzoroktól ér-
kezett, mintegy 400 millió forintot biztosítva a fesztiválnak. Idén lelassult a fesztivál árbevétel-
növekedése, a látogatószám pedig stagnált. A 2000 és 2001 között 55 százalékkal bôvülô bü-
dzsé idén 10 százalékkal nôtt, a szervezôk jövôre 1,1 milliárdos árbevételt remélnek. A Sziget
Fesztivál költségvetése évek óta egyensúlyban van, ezt azonban akár egy-két esôs nap veszte-
ségbe fordíthatja: hiába lehetett idén elôvételben 12 ezer forintért (vagyis négy napijegy árá-
ért) hetijegyhez jutni, a látogatók többsége mégis egyszeri belépôvel érkezett. A belépôjegyek
ára egyébként évrôl évre az inflációt meghaladó mértékben növekedett, a fesztivál költségve-
tése azonban még a jegyáraknál is meredekebben nôtt (1993-ban még alig 26 millió, 1999-ben
már 420 millió forint volt). Tavaly a kft. 60 millió forint adózott eredményt ért el, ebbôl a tu-
lajdonosok 12 millió forint osztalékot vettek fel. 2002-ben a legnagyobb támogató a Pepsi Co-
la és a Pannon GSM volt 100-100 millió forinttal (elôbbi 50%-kal csökkentve, utóbbi 66%-
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Iskolai végzettség Férfiak Nôk
1986 1999 1986 1999

8 általános 3 2 1 1
Szakmunkás 9 3 4 1

Érettségi 4 8 3 5
Felsôfokù 9 5 6 5



kal növelve a támogatást), és mint a rendezvény fô támogatói, a kereskedelmi bevételek felét
adták. Jelentôs összegû volt az állami támogatás is, az ebbôl a forrásból származó 60 millió fo-
rintot az Informatikai és Hírközlési, a Környezetvédelmi és Vízügyi, a Gazdasági és Közleke-
dési, a Gyermek- Ifjúsági és Sport, a Nemzeti Kultúrális Örökség valamint az Oktatási Minisz-
térium adta össze (a támogatás azonban nem csak ennyibôl állt: a honvédelmi miniszter példá-
ul ingyenes belépôjegyeket adott át a Zrínyi Miklós Nemzetvédelmi Egyetem legjobb hallga-
tóinak4). De támogatta az egy hetet valamilyen formában többek között a tv2, a Viva Plus, a
PestiEst, a Roxy rádió, a Népszbadaság, a Blikk, a HVG, a Rádió 1, a WAN2, a RedBull, a Du-
rex, a Samsung, a Siemens5… A fesztivál egy hete alatt sürgôsségi fogamzásgátló ambulancia
mûködött a Szigeten a Richter Gedeon jóvoltából, négy OTP bankjegykiadó automata szol-
gált 0-24 óráig: VISA, EC/MC és Cirrus/Maestro típusú belföldi és nemzetközi bankkártyák
elfogadásával; OTP-s bankkártyákkal átutalást, telefonkártya-feltöltést biztosítva. Egy valuta-
váltó automata 0-24 óráig, OTP bankfiók több órás nyitvatartással, illetve ingyenes telefon
OTPdirekt telefonos szolgáltatáshoz állt rendelkezésre. 

Mint látjuk, a Sziget szponzorációs struktúrája megváltozott, a szponzorációs politika a ré-
gi maradt: a rendezvény szervezôi a támogatókkal olyan megállapodást kötnek, amely szerint
a támogatói jelenlét nemcsak az adott márka megjelenítésére korlátozódik, hanem az egyes tá-
mogatók különbözô programhelyszínek szervezésével teszik színesebbé a Sziget Fesztivál mû-
sorpolitikáját. Így volt Arany Ászok Grundeszliga, Milli tejbár, Sport szelet játékok, HVG Ca-
fé, Samsung Sátor vagy Rádió C Roma sátor, Egészség Zóna stb. De volt sátra a postának, a
rendôrségnek, gyógyszertárnak és az ENSZ Menekültügyi Fôbiztosságának is.
És, hogy legyen, aki pénzével nyereségessé teszi a vállalkozásokat, épültek kiterjedt zuhanyzó-
és vécészektorok, kvázi tisztaság lett, éjjel-nappal locsolták az utakat, és lehetett akár szelektí-
ven hulladékot gyûjteni. Sôt, helyismerettel rendelkezô idegenvezetôk turistacsoportokat ka-
lauzoltak körbe délutánonként, megmutatva az érdeklôdôknek a punkot, a hippit, a rockert, de
leginkább a teljesen hétköznapi viselkedésû és öltözetû, középosztálybeli fiatalokat. A Sziget
mára egyértelmûen túl van gyermekkorán, átvészelte kamaszos kilengéseit is, és belépett a fel-
nôttkorba, amikor már az ember megfontolt, nem hallgatja hangosan a zenét, és lényeges szá-
mára az anyagi biztonság. 

Az információ hatalma
Új szolgáltatást is indított a tulajdonos Sziget Kultúrális Szervezôiroda (mert ilyen is van)

PR-osztálya (!) a fesztivállal foglalkozó újságírók minél gyorsabb informálása céljából. A
PGSM támogatásával létrejött rendszer segítségével a szolgáltatásra feliratkozott újságok sms-
ben kaptak információt, a 160 karakteres info bôvebb változatát pedig az igen részletes és gyak-
ran frissített sziget.hu internetes portál oldalain találhatták meg az érdeklôdôk. 
Míg a kezdeti idôkben a húszon alig túliak alkották az egy héten át tartó rendezvénysorozat lá-
togatóinak javát, az elmúlt három évben már a harminchoz közelítô generáció tagjai is egyre
növekvô arányban képviseltették magukat. 1999-ben a 25 évesnél idôsebbek alig 13, tavalyelôtt
17, tavaly viszont már 30 százalékát tették ki a látogatóknak, míg ez az arány a 20-22 évesek-
nél 35-rôl 26 százalékra csökkent6. Magyarországon is bekövetkezett az a Nyugaton már évti-
zedek óta észlelt jelenség, miszerint a fiatalkor nem zárul le a húszas évek közepén, vagyis a
„szigetelést” 1993-ban elkezdô, akkor 18-20 éves törzsgárda továbbra is aktív fesztiválozó ma-
radt. Az eddigi fesztiválokon végzett felmérésekbôl ugyanakkor az is kiderül, hogy a gyengéb-
bik nem képviselôi évrôl évre többen, 1999-tôl pedig közel fele arányban zarándokolnak ki a
Szigetre. A kutatást végzôk szerint az efféle szabadidôs emancipáció éppúgy a középosztályo-
sodás jele, mint az, hogy növekszik a Sziget-látogatók iskolázottsága.
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a Szigeten. A minta nagysága 1000 fõ.



Az átlagos szigetlakó „felülreprezentálja” kortársait: több nyelven beszél, gyakrabban jár
külföldre, az átlagnál jobban azonosul az információs társadalommal, közel 75%-uk rendsze-
resen Internetezik. A megkérdezettek viszonylag jó anyagiakkal rendelkeznek, legalábbis szó-
rakoztatóelektronikai eszköze, mobiltelefonja kétharmaduknak-háromnegyedüknek, számító-
gépe 65%-uknak, internet-hozzáférése egyharmaduknak, saját tulajdonú lakása pedig 20 szá-
zalékuknak van. A Szigeten tavaly átlagosan 3 ezer forintot költöttek naponta, de akadtak olya-
nok is, akik 10 ezernél is többet „szórtak el". Megtehették, közel felük több mint 35 ezer fo-
rinttal rendelkezik havonta, ötödüknek pedig 70 ezer forintnyi szabadon felhasználható pénze
van. A Szigetre járóknál sokkal jobban megfigyelhetô státus kiépülése. Nem véletlen, hogy a
nagyobb cégek a fesztivállal egy idôben rukkolnak elô ezen korosztályokat megcélzó, fogyasz-
tásra ösztönzô kampányaikkal. 

Az információs társadalomhoz való tartozást mutatják a fenti eredmények, de ugyanezt tá-
masztja alá a fôtámogató telefonos cég kimutatása is: a látogatók a Pannon GSM hálózatán na-
pi több százezer mobilhívással és csaknem százezer SMS küldésével igyekeztek kapcsolatot te-
remteni egymással, illetve a külvilággal. A szigetlakók által generált forgalom megfelelt egy
megye forgalmának. A pannonos szigetlakók 30-50 százalékkal szárnyalták túl tavalyi önmagu-
kat: a kezdeményezett és fogadott hívások napi átlaga 190 ezerre volt tehetô, ez az összesen
csaknem másfél millió hívás a tavalyihoz képest 30-40 százalékos növekedést jelent. Szorgal-
masak voltak a pötyögôk is, akik SMS-en keresztül adtak helyzetjelentést: a Szigeten naponta
85 ezer üzenet röppent az éterbe. Ez a múlt évi SMS-ekhez képes 40-50 százalékos növekedést
mutat7. 

A Pannon GSM - számítva arra, hogy idén tíz szigetlakóból kilenc mobillal érkezik - a Fesz-
tivál idejére új bázisállomást telepített a helyszínre, illetve bôvítette a környéken üzemelô töb-
bi állomás kapacitását is. További kapacitásbôvítést tett lehetôvé a Szigetet körülvevô régiót ki-
szolgáló kapcsolóközpont forgalmának idôszakos elterelése. A Pannon GSM azonban nem
csupán hálózati szolgáltatásaival, hanem az adrenalin szintet jócskán megnövelô Bee Extrém-
park-beli játékaival és hasznos tartalomszolgáltatásokkal is igyekezett a mobilosok kedvében
járni. A Bee Extrémpark játékait naponta 2250-en, míg az ott elérhetô GSM szolgáltatásokat
(köztük az akkumulátor töltést vagy a képküldést SMS kamerán keresztül) 800-900-an vették
igénybe. Egy nap háromszázan döntöttek úgy, hogy a Bee Csúzlival 100 km/órás sebességgel
60 méter magasba röppennek, a 22 méter magas Bee Kalandvárat pedig 750-en mászták meg.
Mindazok, akik meg akarták osztani élményeiket társaikkal, 5 üzenôfalon és egy SMS Chatfa-
lon keresztül tehették meg. A Szigetlistára feliratkozva SMS-ben folyamatosan tájékoztatást
kaphattak a programokról, de a PannonW@P Szigetinfo menüjében is kutakodhattak. A Szi-
get Arca szavazáson pedig SMS-ben adhatták le voksukat a legeredetibb szigetlakóra. 

A Sziget Internetsátrában 8 Mbit sávszélességû Internetelérést biztosított a Datanet, mind-
ez a Libri és az IHM jóvoltából 100 gépes hálózaton üzemelt. A Datanet légkondicionált In-
ternet sátra a hét minden napján, 24 órában mûködött. A 100 gépet 400 négyzetméteren, in-
gyenesen használhatták a szigetlakók. A Sziget Fesztivál egy hete alatt több mint 30 ezer láto-
gató használta a világhálót. A rendezvényen Internetet népszerûsítô programok is zajlottak a
szomszédos sátorban, melyet az Informatikai és Hírközlési Minisztérium támogatott. 

A kormányzati átláthatóságról, az Internetes tartalomszabályozásról, az Internet-hozzáférés
kormányzati támogatásáról, illetve a civil részvételrôl szóltak azok az elôadások, amelyeket az
eDemokrácia Mûhely tagjai tartottak a Szigeten. A helyszín az Informatikai és Hírközlési Mi-
nisztérium sátra, a Net-rét volt, az elôadók pedig politológusok, egyetemi docensek, jogászok
voltak. 
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„Én vagyok a kis tehén, ülök a fa tetején, lábamat lógatom, jól érzem magamat, én, a kis te-
hén." A fejhangon éneklô sárga rajzfilmfigura, a Sziget Fesztivál kabalája magyarok tízezreinek
lett az ismerôse: a legtöbben moziban látták, mások az internetrôl töltötték le, vagy e-mailben
kapták meg. Sikere hihetetlenül gyors volt: a világháló felkarolta az alkotást. Egy 2002. év ele-
ji felmérés8 alapján állíthatjuk, hogy a célcsoport többsége számítógépen találkozott elôször a
sárga lénnyel, amely többnyire barátoktól, haveroktól, kollégáktól érkezett általában rövid kí-
sérôszöveggel. Mivel a „kor embere” (mint az átlagos Sziget-lakó is!) naponta több ilyen e-mailt
kap és küld, ezért nagyok az elvárások. Csak annak van sikere, ami vicces, meglepô, és kiemelke-
dik a tömegbôl. A „kistehén” erre képes volt.

Az eredetileg nem a fesztiválnak készülô tehénke készítôi 2002 januárjában megrendelést
kaptak egy tucatnyi dalból álló „kistehenes" lemez elkészítésére, amely áprilisban el is készült.
És a sikersztorinak talán még nincs is vége: értékesítették a kis tehénfigura kereskedelmi jogát,
s lassan talán a boltokba kerülnek a tehénkés emblémával ellátott termékek - pólók, sapkák,
nadrágok, játékok és maszkok. A kampány egyébként annyira sikeres volt, hogy ennek alapján
kérte fel a reklámügynökséget egy svájci székhelyû cég egy új, fiataloknak szóló (15-25 év)
sportruházati márka közép-európai kommunikációs elemeinek elkészítésére és a kulcsfigura
megtervezése.

A „szigetelôket” azonban más, az egy hetes happeningen részt nem vevô cégek is célcso-
portnak tekintették. Így például az IKEA legújabb kampányában kifejezetten a fesztiválra in-
dulókhoz szólt, amely reklámot elsôként a rendezvényre érkezôk láthatták.

Valóban csendes generáció-váltás volt a Szigeten?9

A Sziget a Pepsié és a Pannoné, de a Cocának van Beach-e, a Red Bull-nak röpnapja, a Vo-
dafonnak focimeccsei, a Westelnek meg Kapcsolat-koncertje. A jövô generációjának, a „pénz-
generációjának” megnyeréséhez egyre többet kell tenniük a cégeknek. És egyre változatosabb
kínálattal kell fellépniük, mert ha nem teszik, elvesznek. Középszerûként nem lehet megélni
ezen a piacon.

A Sziget 1993-ben volt elsô alkalommal nyitva egy hétig a diákok elôtt. Akkor még az alter-
natív zenét kedvelôk együttlétét volt hivatott ünnepelni. Polgárpukkasztó létét mindenki elis-
merte, a belépôjegy pedig egy napra mindössze 300 forint volt. Huszonhat millióból mindent
kihozott a két fôszervezô.

A Sziget Fesztivál mára már nemcsak egy a hazai kulturális események közül. Részévé vált
a magyar valóságnak, mûködik, mert megéri mûködtetni. Hogy ez jó, vagy rossz, biztos más-
hogy ítéli meg az alkoholista csöves és a kikapcsolódni vágyó egyetemista. Az viszont tény,
hogy az üzlet sok mindent megváltoztatott. 
Tavaly a kft. 60 millió forint adózott eredményt ért el, ebbôl a tulajdonosok 12 millió forint
osztalékot vettek fel. Idén a hírek szerint a rendezvény nullszaldós lett, a büdzsé 1 milliárd fo-
rint.

Generáció-váltás az ok? Vagy az információs társadalom fejlôdése olyannyira megállíthatat-
lan, hogy olyan helyekre is „eljut”, mint az alternatív Sziget? Nem hisszük. Inkább arról lehet
szó, hogy felnôtt egy generáció a Szigeten, és a Sziget velük együtt nôtt. Mint láttuk, a feszti-
vál törzsközönségének nagy része diplomás, és az értelmiségi léthez ma már hozzátartozik a
mobiltelefon, a számítógép vagy az Internet. És akármirôl is van szó – legyen ez például a Szi-
get Fesztivál programja –, elsôként ezekhez fordulunk, ha valamirôl többet akarunk megtudni.

207
8 Kis Tehén kutatás – tanulmány (BMB Focus Marketingkutató és Tanácsadó Kft.)
9 A Magyar Hírlap 2002. augusztus 13-i cikke állította a csendes generációváltást az OKI felmérése alapján, p.8.



KKiieeggéésszzííttii  vvaaggyy  hheellyyeetttteessííttii  eeggyymmáásstt  aa  mmoobbiill  ééss  vveezzeettéékkeess  tteelleeffóónniiaa??

TTöörrôôccssiikk  MMáárriiaa,,  PPhh..DD..

eeggyyeetteemmii  ttaannáárr,,  PPTTEE

ee--mmaaiill::  ttoorrooccssiikk@@kkttkk..ppttee..hhuu

GGeerrggááttzz  IIllddiikkóó

MMaattáávv  RRtt..,,  

TTeerrmméékkmmeenneeddzzssmmeenntt,,  iiggaazzggaattóóhheellyyeetttteess

aazz  MMMMSSZZ  eellnnöökkssééggéénneekk  ttaaggjjaa

ee--mmaaiill::  ggeerrggaattzz..iillddiikkoo@@llnn..mmaattaavv..hhuu

SSzzûûccss  KKrriisszzttiiáánn

PPhh..DD..  hhaallllggaattóó,,  PPTTEE

ee--mmaaiill::  sszzkkrr9999ppgg@@kkttkk..ppttee..hhuu

1. Gyors piackép

8-9 hónap telt el a liberalizált piacon, a látható verseny lassan indul, a vezetékes szolgálta-
tókat leginkább fenyegetô tényezô a mobil elszívás. A vezetékes penetráció veszélybe került,
bôvülés nem igazán várható, cél a stagnálás elérése lehet, ezért a prevenció elsôdleges priori-
tást élvez. A mobil ellátottság növekedése töretlen, a 2003-ra várható értéke megegyezik az EU
átlaggal, telítôdésrôl csak a jövô év végétôl beszélhetünk. Az internetpiaci boom meglehetôsen
várat magára, csupán lassú fejlôdés látszik.

Ha összehasonlításul választjuk Németországot, akkor elmondhatjuk, hogy a német libera-
lizáció (1998 január) óta eltelt idôben a vezetékes ellátottság 5-6 %-kal emelkedett, a mobilt
használók száma a négyszeresére nôtt, az Internetezôk aránya pedig már meghaladja az EU át-
lagot. Véletlenül sem szerepel a fô problémák között, hogy a mobilok számának emelkedésé-
vel az ügyfelek visszamondják vezetékes telefonjaikat vagy jelentôsen csökkenne az ezen tör-
ténô beszélgetések mennyisége. Összességében az ICT piac jelentôs bôvülésérôl beszélhetünk.

Penetration of main tel.lines, cellulars and internet users 2001

Magyarországon mind a vezetékes telefonellátottság,mind a mobil penetráció, 
mind az Internet ellátottság az európai (EU 15) átlag alatti.
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A magyar piacon a liberalizáció olyan idôszakban következett be, amikor a tarifakiegyenlí-
tési folyamat már a végsô szakaszába érkezett így a havidíjak szintje jelentôsen megemelkedett,
a percdíjak pedig csökkentek. 

Ezzel szemben Németországban a tarifakiegyenlítés kezdeti fázisában jelentôs díjcsökkenést
tettek lehetôvé a havidíj-tarifa arányok. A végfelhasználói tarifákban a liberalizáció 30-40%-os
vagy akár magasabb csökkenést is eredményezett, drasztikus változást okozva a piacon, felkelt-
ve a fogyasztók érdeklôdését. 

Ezen híreket hallva a liberalizációval kapcsolatban rendkívül sok téves információ került ki
a piacra, a média hathatós segítségének következtében hamis várakozások - irreális kép a ha-
talmas árcsökkenésrôl - alakultak ki a fogyasztókban. A liberalizációtól a lakossági piac a havi
és helyi díjak csökkenését várta, amely természetesen nem valósult meg. 

A téves várakozások be nem teljesülésének egyenes következménye lett a 2002 elsô félévét
jellemzô lakossági csalódás, majd a kialakuló érdektelenség. Ezzel a hamis de kecsegtetô képet
festô illúzióval a média egy további lökést adott a mobil prepaidek elfogadásának és értékesí-
tésének. 

2. Hipotézisek
• A magyar piacon a tömegpiaci szegmensben a mobil helyettesítô terméke a vezetékes 

telefonnak.
• Az internet kiegészítô termékként viselkedik, szerepe egyre erôsödik.
• A vezetékes telefonon történô kommunikáció sikeres pozícionálásának segítségével 

elmozdítható a mobil a kiegészítô termékategória irányába. 

3. Kutatási eredmények
Ha megvizsgáljuk az ICT piaci tortát, láthatjuk, hogy a mobil és vezetékes üzletágak bevé-

teli aránya szinte megegyezik, azaz az iparágon belüli bevételi súlyuk kiegyenlítôdni látszik
2002-re.

Ha ugyanezt fogyasztói oldalról tekintjük, elmondhatjuk, hogy a háztartások távközlési ki-
adásainak a vezetékes 44%-át, a mobil 42%-át teszi ki, míg az Internet és a kábeltévé a mara-
dék 15%-on kétharmad-egyharmad arányban osztozik.

A fenti adatokat nem hagyhatjuk figyelmen kívül akkor, amikor arra keressük a választ: va-
jon helyettesítik-e egymást ezek a termékek vagy kiegészítik. 

Elsô megközelítésben a racionális döntések alapját képezô tényezôket célszerû feltérképez-
ni, még akkor is, ha hipotézisünk alapján a piacra - igaz inhomogén módon, de - jellemzô a fo-
kozott irracionalitás.

3.1. A havi költés - a vezetékes és a mobil havi számla megítélésének összehasonlítása
Vizsgálati eredmények támasztják alá, hogy a mobil és vezetékes számla megítélése között

fordított arányban találjuk a magas és elfogadható véleményeket. Ezek alapján a mobil szám-
láikkal az ügyfelek 75-80%-ban elégedettek. Ez az eredmény tovább finomítható több irány-
ban is, alapjaiban azonban elgondolkoztató.

Sokkal árnyaltabb képet kapunk akkor, ha a vélemény mögötti számokat is megvizsgáljuk,
ennek segítségével egyértelmûen kijelenthetjük, hogy a mobil és vezetékes ár/érték arány kü-
lönbözik, sajnos a mobil javára. Azonos havi számla esetén az összeg a mobilnál elfogadható, a
vezetékesnél sok. Ez a megállapítás a vezetékes szolgáltatókra nézve súlyos következmények-
kel jár, hiszen ha árversenybe kezdenek, akkor pusztán kismértékû árelônnyel még nem kerül-
hetnek versenyképes pozícióba. 
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A vezetékes és a mobil havi számla megítélésének összehasonlítása

A fogyasztói érzékelést torzítja, hogy a trendeket tekintve az utóbbi 5 évben a mobiltarifák
összességében egy magas szintrôl indulva, de vitathatatlanul folyamatosan csökkentek, míg a
vezetékes tarifák kismértékben nôttek vagy stagnáltak, illetve a tarifakiegyenlítés (rebalancing)
miatt a havidíj nagymértékben növekedett. Az emelkedés miatti negatív hatás maradandó, en-
nek a fogyasztói memóriából való elhalványulása csak évek múlva várható. 

A díjazás tekintetében számos érdekes kérdést tehetnénk fel: 
• az ár miként játszik szerepet a döntési folyamatban, miként mérhetô az ár/érték arány, 

vannak-e összehasonlításra nem kerülô tényezôk?
• mi indokolja a mobil prepaidek magas díjainak elfogadását? 
• vajon az anonimitásnak volt-e szerepe a prepaidek választásakor?
• valóban az egyetlen eszköz a kisebb forgalmú ügyfelek megtartására a prepaid?
• melyik az optimális díjstruktúra (melyek az elfogadható díjelemek)?
• szolgáltatók, árak vagy a post- és prepaid konstrukció versenyérôl beszélünk?
• melyek a racionális és irracionális elemek a díjazás megítélésében?
• az elôfizetéses és kártyás hozzáférések arányának eltolódása folytatódik-e? 
• milyen lehetôségei vannak egyvezetékes szolgáltatónak prepaid konstrukciók kialakítására?

Vizsgáljuk tovább az egyes tényezôket, hiszen az ár csak az egyik de nagyon fontos paraméter.

3.2. A mobiltelefon használat okai

A mobiltelefon használat okait kutatva jól látható, hogy az elérhetôség a legfontosabb szem-
pont. A válaszadók 62%-a az elérhetôség miatt használ mobiltelefont. A válaszadók 16%-ának
a munkához kell mobiltelefon, illetve 14% szerint fontos, hogy mindig lehet telefonálni mo-
bilon. 13% az olcsósága miatt használ mobiltelefont.

Kiemelkedôen magas 62% a mobilt azért vásárlók aránya, mert fontos számukra az elér-
hetôség. Azt, hogy a kapcsolattartáshoz az aktív kommunikációhoz szükséges csak a megkér-
dezettek 7%-a válaszolta. 
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Miért használ mobiltelefont?

Bázis: akinek van mobilja

Mit is jelent ez valójában? Egyszerûen értelmezve valamiféle reaktív kommunikációról van szó,
az egyén fontosságának felértékelôdésérôl. 

„Nem tudom elképzelni az életem nélküle, tragédia ha nem érnek el, ÉN fontos vagyok.”

A mobil kezdetben presztízstermékként funkcionált, ma ez már egyes fogyasztói csoportok-
ra korlátozódik és a készülék megjelenésében jut kifejezésre. Azonban a mobil birtoklása a sze-
mélyes fontosság érzetét igazolja vissza. 

Szolgáltatói oldalról rendkívül kedvezô volna a kép, ha a fontosságtudat mellé kommuniká-
ciós igény is társulna és a fontosságérzet miatti birtoklási vággyal nem zárulna le ez a rendkí-
vül erôteljes emocionális vonulat. A birtoklás vágya önmagában a minél olcsóbb megoldások
felé tereli a fogyasztókat, döntéseiket az elérhetôségen alapuló ár/érték arány befolyásolja. Ezt
a kutatási eredmények is alátámasztják, a mobiltelefonnal nem rendelkezô háztartások további
18% tartja elképzelhetônek, hogy 2 éven belül mobilt vásárol, fô motiváció az elérhetôség,
86% vásárolna kártyás telefont.

Ha pillanatfelvételt készítenénk az eddig elhangzottakról, akkor egy dolog biztosan nem
szerepelne a spoton az idôigényes, emocionális tartalommal bíró  kommunikáció.

Miért is gondolkoztunk az elôzôekben olyan hosszasan az árakról, ha ez meg sem jelenik a
fogyasztói válaszokban? Ez elvesztegetett idô lett volna? 

A jelenlegi szükségletek alapján sarkítva akár ezt is mondhatnánk, hiszen a vezetékes telefo-
nálás legfôbb versenyelônye a lakossági piacon akkor látszik, ha a hosszas örömteli beszélgeté-
sekre gondolunk.

Negatív érzést kelt a vezetékes ára, ezzel szemben a mobilt nem az olcsósága, hanem az el-
érhetôség miatt veszik. 

A homályos kép tisztulni látszik: ez tényleg azt jelenti, hogy nem jelent még meg a tömeg-
piaconpiacon maga a szükséglet amelyre a vezetékes telefónia lehetne a válasz? 
Nézzünk meg néhány további a probléma megoldását segítô tényezôt!
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3.3. SMS vs mobil beszélgetés

Mobil terepen járva felmerül a kérdés: akkor mit is jelent ebben az értelmezésben az SMS?
Az ügyfelek kb.70-80%-a használja SMS küldésre a telefont, az elküldött SMS-ek száma az is-
kolai végzettséggel pozitív korrelációt mutat. 

A legtöbben úgy gondolják, az smsezés kisebb részben helyettesíti a mobiltelefonálást, 23%
szerint egyáltalán nem helyettesíti azt, 17% szerint pedig nagyobb részben helyettesíti.

Az sms-ezés milyen mértékben helyettesíti a telefonálást?

Bázis: akik a mobiltelefont smsezésre használják N=1795

A háttérváltozók tükrében azt láthatjuk, hogy ha magasabb iskolai szint fordul elô egy ház-
tartásban, a válaszadó kevésbé tartja az smst a mobiltelefonnal ekvivalensnek. 

Az eddig áttekintett tényezôk alapján nem túl jó a kép, újabb helyettesítô terméket
találtunk és nem egy újabb kommunikációs csatornát.

Racionális indoklásként megjelenik az árelôny, ami sok esetben pl. a láncban küldött sms-
ek esetén már nem igaz. Sokkal érdekesebb, hogy közel 20% azok aránya, akik számára telje-
sen kiváltja az SMS a beszélgetést és csak 24% aki számára ez a csatorna egyáltalán nem he-
lyettesíti a beszélgetést. 

Mi következik ebbôl? Mivel az egy darab SMS ára meggyôzô, ezért kisebb értékû csatornát
választ az elsô csoport a kommunikációs igényeinek kielégítésére. Az SMS és a vezetékes be-
szélgetés nem kerül összehasonlításra, ebben a relációban nem jelenkezik a vezetékes árelônye.
Kognitív disszonancia nem lép fel, hiszen a racionális döntés érzete él a fogyasztó tudatában.

3.4. Az Internet telefonon történô kommunikációt helyettesítô hatása
Negyedik csatornaként belép az Internet. Ebben az esetben nem a tényleges lakossági in-

ternet penetráció a csatornában rejlô lehetôség alapja, az internethez hozzáférôk száma válik
mérvadóvá, hiszen a munkahelyi internet kapcsolat ugyancsak kiválthat személyes vagy telefo-
nos kommunikációt. 

Kutatásaink azt mutatják, hogy a telefonon történô hivatali ügyintézés preferálásának ará-
nya megegyezik az interneten történô és a „nincs különbség a kettô között” válaszok arányá-
nak összegével. A személyes ügyek intézésénél még mindig magasan vezet a telefon, bár egyre
erôteljesebben jelenik meg az internet. 
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Telefonon vagy interneten jobb személyes/hivatalos ügyeket intézni?

Jelentôs Internet boom nem várható, így az Internet kiegészítô kommunikációs csatorna
szerepét a tömegpiacon elfogadhatjuk, azzal a felhívással, hogy nem szabad perifériára helyez-
ni a fenyegetések számbavételekor. Annál is inkább, mert az Internet elôfizetôk netes kapcso-
lati hálója meglehetôsen kiterjedt. 

4. Eredmények, stratégiai irányvonalak

A téma gyors körbejárása után a következô megállapításokat tehetjük:
• a mobil és vezetékes ár/érték arány eltérô, teljesen más dimenziók alapján ítélik meg ezt 

a fogyasztók
• az alacsonyabb tarifák önmagában nem teszik kedvezôbbé a vezetékes telefon megítélését
• a mobil emocionális elônnyel bír, mert az egyén fontosság érzetét erôsíti
• csak néhány lakossági szegmensben tökéletes helyettesítô termék az SMS, de szerepe 

fokozódik
• az Internet egyelôre kiegészítô termékként jelenik meg 

Hipotézisként fogalmaztuk meg, hogy sikeres pozícionálás segítségével elmozdítható a mo-
bil a kiegészítô termékkategória irányába. 

Nagyon nehéz helyzetben vagyunk, mikor egy olyan piacon próbálkozunk a beszélgetést, a
személyes kommunikációt népszerûsíteni, elérhetôvé tenni, ahol a telefon talán már igen, de a
telefonos beszélgetés még nem tartozik ténylegesen az alapvetô szükségletek közé. A tanul-
mány során folyamatosan olyan helyettesítô termékeire leltünk a beszélgetésnek - mobil pre-
paid magas percdíjjal, SMS -, amely valójában nem a beszélgetést, csak a virtuális összekötte-
tést képes helyettesíteni.

Ennek oka, hogy a magyar vezetékes piac fejlettségét tekintve viszonylag fiatal korában él-
te meg a mobil boom-ot, ezért beteges tüneteket produkál, a fejlôdési lépcsôk kihagyása ko-
moly nyomot hagyott rajta. 

A keresleti oldalon mutatkozó problémák történeti eredetûek. Relatíve fiatalnak tekinthetô
a magyar tömegpiac, az elmúlt évtizedben duplázódott meg a penetráció. Ezek egyenes követ-
kezménye, hogy nincs kultúrája a telefonálásnak, sok esetben a telefon, a drágaság és az önkor-
látozás egy lapon említendôk még napjainkban is.
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A piac kereslet oldali elemzése szempontjából fontos látni, hogy az ügyfelek mennyire va-
lós szükségleteiknek megfelelôen használják otthoni vezetékes telefonjukat, illetve mennyire
kell korlátozni hívásaikat. 

A telefonálással kapcsolatban gyakran merül fel az önkorlátozás kérdése, amit a fogyasztói
kosárban elfoglalt helye is magyaráz. Az ügyfelek 40%-a használja csak annyit a telefont amen-
nyit szeretné, 35% kicsit, míg 25% komolyan korlátozza a telefonálását.

Ez tapasztalható a helyettesítô termékek keresése közben is, hiszen nem a beszélgetést pró-
bálja a lakossági ügyfelek egy jelentôs csoportja kiváltani, csupán a kommunikációs csatorna
rendelkezésre állásának elérésére törekszik. Jelenleg nem aktív használatról, hanem csupán bir-
toklásról beszélhetünk.

Hatékony kommunikáció - jelenleg a vezetékes szolgáltatók a mobil szolgáltatók kommu-
nikációs aktivitásának töredékével vannak jelen a piacon - és jól pozícionált termékek segítsé-
gével a beszélgetések fontosságát, élvezeti értékét népszerûsítve sikerülhet a magyar lakossági
piacot megtanítaniuk a telefonos beszélgetésre.

Mivel ez a tanulási folyamat nem megy egyik napról a másikra, fontos ennek folyamatos kom-
munikációja, csak így érhetô el, hogy a háztartások alaptartozéka legyen a vezetékes telefon,
használják ezt a fogyasztók és a mobil penetráció emelkedésével ne adják vissza vonalaikat. 

A hipotézis igazolására igazán az idô fog választ adni, a már megvalósított lépésekrôl és ezek
rövid távú eredményeirôl a következôkben számolunk be.
2001 februárjában a tarifakiegyenlítési folyamat egyik záró aktusaként egy újabb jelentôs havi-
díj emelés történt, így védekezésül piacra lépett az elsô prepaid csomag Kontroll díjcsomag né-
ven. A díjcsomag bevezetésének fô célja az ügyfélmegtartás, a vonalvisszaadások megelôzése
volt. A csomag célcsoportját képezik azok az ügyfelek, akik a havi díj emelésre érzékenyen, akár
telefonvonaluk lemondásával is reagálhatnak, hiszen ôk - bár nem a legkevesebbet telefonálók
közé tartoznak (havonta 70-140 perc) – az árváltozást (havidíj emelkedés, percdíj csökkenés)
áremelkedésként élik meg.

Speciális ügyféligényt is kielégít a prepaid csomag: azon elôfizetôk akik pl. idôszakosan
használják vonalukat kedvezô megoldásnak érezhetik a terméket.

A díjcsomag több, mint egy éve piacon van, most már beszélhetünk felfutásról, ez azonban
meg sem közelíti a mobil prepaidek népszerûségét. Nagyon gyorsan megértette a piac és ked-
vezôen fogadta, hogy ebben az esetben nincs havidíj. Emellett azonban számos panasz szüle-
tett, hogy ebben a csomagban magasak a percdíjak, amelyek azonban a mobil konstrukcióknál
lényegesen alacsonyabbak. Itt ismét igazolódott a különbözô ár/érték arány. 

Ezt követôen a liberalizált piac létrejöttének elsô hetében (2001. dec.) került bevezetésre a
Csevegô díjcsomag, amely egyértelmûen követi a már definiált pozícionálási elveket. A díjcso-
mag üzenete: gátlások nélkül hívhat – bárkit, bárhol, bármikor. Azaz beszéljen hosszan, a ve-
zetékes telefonon ezt kényelmesen és olcsón megteheti. A díjcsomag fô eleme a tartásidô ala-
pú kedvezmény, a kedvezmény mértéke a beszélgetés 5-10. perc közötti részére 20%, 10-60.
perc közötti szakaszára 30%. 

Várakozásokon felüli volt a díjcsomag fogadtatása, azóta folyamatosan sikeres. Fontos ered-
mény, hogy van igény a beszélgetésre, ma is relatíve hosszabbnak érzik beszélgetéseiket a fo-
gyasztók, mint annak tényleges idôtartama.

A díjcsomag 2002 júliusában kiegészítésre került egy további kedvezménnyel Péntek 13 né-
ven, amely ráerôsít az eredeti üzenetre. Megvan a péntek esti sztori?: sokáig fogja mesélni.
Ezentúl nem kell a következô családi ünnepre várni, hogy mindent részletesen elmesélhessen:
a Péntek 13 kiegészítô díjcsomaggal minden péntek este 13 órán át annyit beszélhet, ameddig
csak a története tart – és még annál is tovább.

214



Ezzel a lépéssel a tartalom irányába próbál a cég elmozdulni, bemutatja azt, hogy mirôl is
lehet hosszasan beszélgetni, humoros környezetbe ültetve egyértelmû tanítási célzattal. 

Magyarország vezetô szolgáltatója a vezetékes telefon pozícionálását a családra, a háztartás-
ra és a hosszú megfizethetô beszélgetésekre alapozza, fontolgatja a brand fiatalítását a kommu-
nikációban. Összességében a lakossági piacon az aktív megtartás stratégiáját követi.
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AAzz  eelleekkttrroonniikkuuss  kkeerreesskkeeddeelleemm  sszzeerreeppee  aa  llééggiikköözzlleekkeeddééssbbeenn  

TTrröönnnnbbeerrgg--RRéévvaaii  AAddrriieennnnee  

PPhh..DD..hhaallllggaattóó

DDrr..  KKoommáárroommii  NNáánnddoorr

PPhh..DD..,,  eeggyyeetteemmii  ddoocceennss

SSzzeenntt  IIssttvváánn  EEggyyeetteemm  GGööddööllllôô,,  GGaazzddaassáágg  ééss  TTáárrssaaddaalloommttuuddoommáánnyyii  KKaarr,,

MMaarrkkeettiinnggkkuuttaattááss  TTaannsszzéékk,,  22110033  GGööddööllllõõ,,  PPáátteerr  KK..  uu..  11..,,  TTeell..::  ((0066--2288))  552222  009988

EEmmaaiill::  kkoommaarroommii@@ggiikkkk..ggaauu..hhuu

Bevezetés - 1995 csak a kezdet volt!

A második világháború óta a légiközlekedés két nagy forradalmon esett át. Az elsô az 1950-
es évek végére tehetô a sugárhajtású repülôgépek sikeres bevezetésével - melyek a gépek sebes-
ségét és a jövedelmezôségét megduplázták - és elhozták az „arany korszakot” a légitársaságok-
nak. A második forradalom 1978 októberével az Airline Deregulation Act  (a légiközlekedés
deregulációjával foglalkozó törvény) bevezetésével vette kezdetét, melynek utóhatásait még ma
is érezhetjük a világ különbözô pontjain.

Az új, harmadik nagy változás – az elektronikus elosztás. Hiszem, hogy azok a légitársasá-
gok, akik igazán megértették és ki is használják az elektronikus elosztórendszerekben rejlô le-
hetôségeket komoly pénzügyi elônyre fognak szert tenni.

1995-ben a nagy amerikai légitársaságok 2,6 milliárd dollár profitot termeltek, szemben az
1994-es 177 milliós nyereséggel. Ez a példa nélküli eredménynövekedés két okra vezethetô
vissza. Ekkor nyílt lehetôség arra a piacon, hogy az egymással versenyzô légitársaságok csök-
kentsék az addig nagy árengedménnyel értékesített székek eladási volumenét. Ez egyértelmû
bevétel növekedést eredményezett. A másik oldalon a társaságok menedzsmentjei a költség-
megtakarítást állították a döntéshozás központjába, melynek következtében a légitársaságok
feladták eddigi üzlet- és menetrend politikájukat, hogy elkerüljék a nagy veszteségeket. Re-
pülôgépeiket – akár ad-hoc jelleggel is – átcsoportosították a nagyobb jövedelmezôséget biz-
tosító útvonalakra, új emberi erôforrás gazdálkodást vezettek be és komoly figyelmet fordítot-
tak minden egyes kiadásra. Az új gondolkodásmód részeként a menedzsment feladata lett,
hogy a költségek széles körét szemügyre vegye. „Nemcsak az olívabogyót vették le a saláta te-
tejérôl, hanem az egész salátát kivették az étkezésbôl, majd pedig az ételt, magát.” (Maldutis
[1996] 443.old.) Ezen erôfeszítések részeként tüzetesen megvizsgálták azon utazási irodák ju-
talék-rendszerét is, akik a fôelosztókká váltak az idôk folyamán. 1995 májusában a Delta Air
Lines, Inc. egy példa nélkül álló döntéssel megálljt parancsolt a jutalék jellegû kiadásai növe-
kedésének. A belföldi viszonylatban értékesített jegyeinek jutalékát 50 USD-ben maximalizál-
ta. Ezt a döntést majdnem minden légitársaság ugyanilyen formában követte, ami évi 500 mil-
lió dolláros megtakarítást eredményezett az iparágban, abban az évben.

A növekvô utasforgalom mellett 1995-ben 6,36 milliárd dollár volt az iparág jutalék kifize-
tése, melyet a menedzsment még tovább szeretett volna csökkenteni. Gondoltak arra is, hogy
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a nemzetközi utak jutalékait is látványosan visszavágják. De mindez csak a kezdete volt valami
egészen újnak! Ha valaki megnézi egy légitársaság teljes elosztási költségeit – nemcsak az uta-
zási irodák jutalékait, hanem a szintén ebbe a kategóriába tartozó marketing, reklám és értéke-
sítési költségeket – abból hamar levonhatja a következtetést, hogy komoly megtakarítások esz-
közölhetôk még ezen a területen.
Az 1. táblázat mutatja a nagy amerikai légitársaságok mûködési költségeit, 1995-re vonatkozó-
an.

1. táblázat
A mûködési költségek vizsgálata néhány nagy amerikai légitársaságnál (millió $-ban)

Forrás:Handbook of Airline Marketing, 445.old.
*Jutalék, reklám, értékesítés és marketing költségek

A táblázatból kiolvasható, hogy 28,2 milliárd dollár volt a bérköltség, ami a teljes mûködé-
si költség 34,3%-a és 8,1 milliárd dollárt költöttek üzemanyagra, ami a teljes mûködési költ-
ség 12%-a. A légitársaságok vajmi keveset tehetnek ezen költségek csökkentése érdekében, -
illetve ami megtehetô volt, azt már megtették – de csodákat tehetnek az elosztási költségekkel,
ami évi 12,6 milliárd dollár és a teljes üzemeltetési költség 18,6%-a, azaz a második legna-
gyobb érték.

A jutalékok kérdéskörének érintése csak a kezdete volt az elosztási költségek csökkentésé-
nek. Tekintsük meg egy új, közvetlen elosztási technológia alapvetô hatását a légiközlekedés-
re. Ha az új technológia bevezetésével az elosztási költség 25%-kal csökkenne, az az 1995-ös
árakon számolva is 3,1 milliárd dolláros megtakarítást jelentene iparági szinten, többet, mint
az 1995-ös év teljes profitja, ami 2,6 milliárd volt. A 2. táblázat mutatja a 25%-os értékesítési
költségcsökkentés hatását a piacon.
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Teljes mûködési 
A teljes mûködési költség 

százalékában

Költség $ Bér $ Üzemanyag $ Elosztás $ Bér $ Üzemanyag $ Elosztás $

America West
American Airlines

Alaska Airlines
Continental

Delta Air Lines
Northwest
Southwest

TWA
United
USAir

1,343.6
14,276.9
1,074.7
4,757.8

11,600.0
7,922.1
2,475.5
3,410.9

13,777.1
6,970.8

401.4
5,077.0
336.6

1,467.2
4,253.0
2,374.4
836.8

1,168.6
4,498.0
2,746.8

184.8
1,603.0
147.5
704.9

1,357.0
1,067.5
352.5
449.8

1,636.0
621.7

251.2
2,622.3
168.8
857.9

2,320.0
1,695.4
430.3
554.0

2,512.5
1,172.9

29.9%
35.6%
31.3%
30.8%
36.7%
30.0%
33.8%
34.3%
32.7%
39.4%

13.8%
11.2%
13.7%
14.8%
11.7%
13.5%
14.2%
13.2%
11.9%
8.9%

18.7%
18.4%
15.7%
18.0%
20.0%
21.4%
17.4%
16.2%
18.2%
16.8%

Total 67,609.4 28,159.8 8,124.7 12,585.3 34.3% 12.0% 18.6%



2. táblázat
Az elosztási költség változás hatása a nyereségre (millió $-ban)

Forrás:Handbook of Airline Marketing, 446.old.
*Jutalék, reklám, értékesítés és marketing költségek

Minden légitársaság lázasan dolgozik a közvetlen-elosztási technológia - és azzal a költség-
csökkentés - megvalósításán. Ám ezzel nem az utazási irodákkal szemben lépnek fel, mert azok
nagyon fontos szolgáltatásokat nyújtatnak mind a business, mind az egyéni utasok számára. 

Közvetlen elosztás – papírjegy nélkül

A közvetlen elosztás legkönnyebben az Internet segítségével valósítható meg. Alig több
mint két év alatt az Internet egy egyszerû tájékoztatást nyújtó médiumból online kereskedel-
mi központtá fejlôdött. Becslések szerint 1996-ban az online utazási tranzakciók kb. 260 mil-
lió dollár jövedelmet biztosítottak, beleértve a teljes utaztatási ágazatot (légiközlekedés, száll-
odafoglalás, autóbérlés, hajózás, társasutazások), valamint az utazási Web-oldalak hirdetési be-
vételeit is. A termékek széles skáláját kínáló Web-oldalak eladásainak 79 %-át ez az üzletág ad-
ta, amelybôl a repülôjegy-eladás a legnagyobb hányadot teszi ki. Ez kissé furcsán hangzik, hi-
szen még ma is a legtöbb esetben a jegyek fizikai kiadása és begyûjtése szükséges a légiközle-
kedésben. Mégis, az ilyen üzletekbôl származó bevételek 1997-ben megháromszorozódnak és
2000-re elérték a 4 milliárd dollárt. Bár ezek az értékek még mindig csak parányi részét teszik
ki annak a hatalmas összegnek, amit a világon utazásra fordítanak – ezt 3,5 trillió dollárra be-
csülik.

Egy tényezô mégis fontossá teszi a légitársaságok számára az Internetes értékesítést, és az
nem más, mint a költségek csökkentése. Miután a légitársaságok bevételének majd 20 százalé-
kát emésztik fel az elosztási költségek, ezért akár kis mértékben történô csökkentésük is szá-
mottevô hasznot hozhat az üzlet egészét tekintve. Hogyan lehet ezt a javulást elérni, és a vál-
tozásoknak milyen hatása lehet a teljes iparágra? 

A mindenütt jelenlevô hálózat az Internetnek az az eleme, amely a legmélyrehatóbb változá-
sokat idézi elô. Amikor az ügyfél felé irányuló, vagy az ügyféllel való interaktív szolgáltatásáról
beszélünk, a hálózat hatása messzebbre mutat, mint amit maga az Internet nyújthat. Ide tartozik
a széles körben elterjedt mobiltelefon is a maga globális mobilitásával, valamint olyan smart kár-
tyák , amelyek végigkísérik az utast a teljes rendszeren. Ezekkel az eszközökkel a rendszer kap-
csolatot tud teremteni és kommunikálhat az ügyféllel, függetlenül attól, hogy az hol tartózkodik.
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Elosztási költségek
(mill.)*

Éves bejelentett
nyereség/részvény

Javított nyereség/
részvény

Haszon

America West
American Airlines

Alaska Airlines
Continental

Delta Air Lines
Northwest
Southwest

TWA
United
USAir

251.2
2,622.3
168.8
857.9

2,320.0
16,954.4

430.3
554.0

2,512.5
1,172.9

1.17
6.40
1.26
5.45
6.68
5.18
1.24
-5.27
20.51
0.55

1.82
10.67
2.36

11.43
10.99
7.48
1.66
0.44

32.37
5.25

0.65
4.27
1.10
5.98
4.31
2.30
0.42
5.71

11.86
4.70

Total 12,585.3 - - -



Az ilyen „messze ható” hálózatok önmagukban nem újdonságok. A légiközlekedési iparág
már több évtizede ismeri és alkalmazza (SITA, SABRE, Amadeus, stb.) a bankokkal együtt.
Valóban, mindkét iparág felismerte a hálózati gazdaság szerepét: minél több kapcsolattal ren-
delkezik egy eszköz, annál több információt ad használójának. Egy utazásai iroda terminálja,
mely egy GDS -hez (Global Distribution System) kapcsolódik több lehetôséget nyújt, mintha
csak egy légitársaság helyfoglalási rendszeréhez csatlakozna, de ugyanakkor kényszerítô erejû
is, hiszen vannak más különálló ajánlatok is a piacon.

A repülôjegy egyik kiváló példája a széles körben elfogadott közvetítôeszközöknek. Ez tes-
tesíti meg a légi utazás folyamatát. Egy japán üzletember izlandi útja során pontosan tudja, ho-
gyan vegye igénybe a szolgáltatásokat, a nyelvi eltérések csak kis mértékben korlátozzák ôt. A
repülôjegy megkönnyíti a szolgáltatások igénybe vételét. Mindez annak ellenére van így, hogy
a legtöbb utas nem érti (és gyakran nem is érdekli), mi van a bonyolult dokumentumra írva,
amit jegynek nevezünk. Más szolgáltatások, mint a hotelek, autóbérlés – ahol a hozzájutás el-
lenôrzést igényel – tökéletesen mûködnek jegyek nélkül is. A papírt a légitársaságok választot-
ták, a standardizálásban a jegy gyôzedelmeskedett. Még azok is, akik nagyon ritkán utaznak (az
emberek nagy többsége) tudják, vagy hamar megértik, hogyan mûködik a folyamat. És az jól
mûködik, de ma már nagy a változtatás iránti igény.

A papírjegy kiadása költséges eljárás, komoly infrastrukturális hátteret igényel. A nö-
vekvôverseny alacsonyabb költségeket és jobb kiszolgálást követelve számos légitársaságot az
elektronikus jegyeladás bevezetésére ösztönzött. Az Air Transport Association of America
(ATA) és az International Air Transport Association (IATA) bár közösen kifejlesztette az
elektronikus jegy szabványait, tevékenységüket megelôzte a legtöbb nagy légitársaság. Így a
mai napig is több módszer létezik, melyek részletes leírása megtalálható a IATA Internet ol-
dalán (http://www.iata.com).

A tapasztalat azt mutatja, hogy a standardok bevezetésével az abból származó elôny expo-
nenciálisan nô. Az elektronikus jegyek esetében, ha egyszer az új eljárás lehetôségét már meg-
teremtették, a következô jegyek létrehozásának költsége közel nulla és ezért elhanyagolható,
ráadásul jelentôs idômegtakarítást is eredményez. A költségek még tovább csökkennek majd,
ha a Net-en a tranzakciók költsége és az adatok tárolásának költsége a számítástechnika
fejlôdésének eredményeként csökkenni fog. A legrosszabb esetben, a régi eljárás magas állan-
dó költsége mindaddig megmarad, ameddig az utolsó papírjegyet ki nem vonják a forgalom-
ból. Más szóval: minél elôbb alkalmazzák a légitársaságok az új technikát, annál hamarabb
élvezhetik annak elônyeit. Másképp nézve, minél hosszabb idôt vesz igénybe a légitársaságok-
nak az átállás, annál hosszabb ideig fizeti a közösség a régi rendszer fenntartásának fölösleges
költségeit. 

Becslések szerint 5-10 év múlva a papírjegy megszûnik létezni, de e célnak elérését hátrál-
tató tényezô lehet a papírjegy eladásához létrehozott, egymásba kapcsolódó rendszerek meg-
változtatásának képessége. Elfogadott tény, hogy a papírjegyek kivonása csökkenti a költsége-
ket és utat nyithat a már meglévô vagy új elosztási csatornák fejlesztéséhez. Kevésbé ismert
tény, hogy az elektronikus jegyeladás változásokat hozhat az ügyfél kiszolgálásában is. Még ke-
vésbé szembetûnô az, hogy az új elosztási csatornák és az elektronikus jegyeladás kombináció-
ja megváltoztathatja az elszámolási rendszert, és ez felerôsítheti a változásokat az elosztási lánc-
ban.
„Ha feltételezzük, hogy:

1. a légitársaságok tulajdonosai nem szívesen fizetnek versenytársaiknak (GDS rendszert 
tulajdonló légitársaságoknak) azokért a GDS  (Global Distribution System) szolgáltatáso-
kért, amit versenyképesen máshol is megszerezhetnek,
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2. az ügyfelek és a banki hálózatok tovább bôvítik és fejlesztik az elektromos elszámolási 
rendszert,

3. az elektronikus jegyek kezelése arra készteti a légitársaságokat, hogy elektronikus adatál-
lományt, auditálási és utas-követôrendszert építsenek ki, ahol az ARC (Airlines Reporting 
Corporation) és a BSP (Billing Settlement Plan)  is csak egy elektronikus adatbank lesz,

4. elektronikus pénzügyi elszámolási rendszerek forgalom és nem tranzakció szám alapján 
mûködnek,

akkor azt a következtetést vonhatjuk le, hogy a GDS tulajdonjogával nem rendelkezôlégi-
társaságok olyan elszámolási rendszerre térnek át, amit a már meglévô bankrendszer nyújt, mi-
után ôk is képessé válnak az elektronikus utas-követésre és auditálásra. A GDS-sel rendelkezô
légitársaságok is áttérnek majd versenyképességük megtartása végett.” Richard Eastman
([1996] 461.old)

Amióta Eastman ezt a gondolatmenetet 1996-ban leírta, a légitársaságok csökkentették tu-
lajdoni hányadukat a GDS elosztói rendszerekben. Ám vita van arról, hogy az üzleti tranzak-
ciók elszámolásának melyik rendszere (standardja) hozza majd a legtöbb hasznot. Általános
szabály, hogy minél többen csatlakoznak egy szabványhoz, annál nagyobb értéket jelent mind-
annyiuk számára. A döntés tehát a légitársaságok kezében van.

E-kereskedelem – Az információ-tulajdonlás fontossága

1995 augusztusában még csak 70 légitársaság volt jelen a Weben, legtöbbjük csak egyszerû
online oldalakkal. Ma már majdnem minden légitársaságra lehet Interneten keresztül helyet
foglalni és jegyet vásárolni, jó néhány esetben közvetlenül a légitársaságtól is.
Idôközben a légitársaságok új stratégiákat dolgoztak ki, mint pl. az online helyfoglalási aukció
vagy az e-mail üzenetek küldése az alkalmi vételekrôl és alku lehetôségekrôl, hogy ezzel is
vevôket csábítsanak magukhoz és magas hozamot érjenek el. Kiegészítô bonusz pontokat ve-
zettek be annak érdekében, hogy ösztönözzék az ügyfelek online helyfoglalását. A jól kialakí-
tott cég-imázs az Interneten is hatásosan mûködik. Sok légitársaság komoly erôfeszítéseket
tesz annak érdekében, hogy az Internetes megjelenésébe is beépítse az utasok által már jól is-
mert imázsát. Jó példa erre a British Airways honlapja, amely mindig hûen követi a más médi-
ában kialakított képet. Amikor 1997 közepén megváltoztatta cégimázsát, a Web-oldal is azon-
nal tükrözte ezt a változást. De ezek a stratégiák ma még nem igazán érintik az eladások
fôvonalát.
Az e-kereskedelemben a vásárlónak nagy mennyiségû adatot kell szortíroznia az ár, a menet-
rend, a telítettség és kapcsolt szolgáltatások tekintetében. Az elektromos szolgáltatások három
fontos területen könnyíthetik meg a vásárlók életét.

Smart agent meditation (közvetítés), 2000

Információ feldolgozás Szûrés
Analizálás
Osztályozás, Besorolás
Nyomon követés/Meghatározás
Ajánlás/Megjelenítés
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Utazás/Szolgáltatás Tervezés
Koordinálás
Menetrend
Összegzés
Probléma megoldás
Döntés elôkészítés
Tervezés/Végrehajtás

Elektronikus kereskedelmi funkciók
Tárgyalás/Alku
Összehasonlítás
Vásárlás
Fizetés

Forrás: Steiner & Dufour

A fogyasztó a vásárlás folyamata során hat különbözô állapoton megy keresztül, melyeken a
különbözô szolgáltatók segíthetik át.

Egy fogyasztó vásárlási folyamata, 2000
Állomás: 1 Azonosítás

2 Termék közvetítés (mit vegyen)
3 Kereskedelmi szolgáltatás (kitôl vegye)
4 Tárgyalás
5 Vásárlás és Szállítás
6 Szolgáltatás és annak értékelése

Forrás: MIT (Massachusetts Institute of Technology)

A jelenlegi értékesítôrendszerek nem képesek felismerni a fogyasztók igényeit, bár ezen a
területen jelentôs fejlôdést értek el az AI technológia (Artificial Inteligence) alkalmazásával. Az
AI modellezi egy fogyasztó komplex döntéshozási folyamatát. Az igazi fejlôdés akkor követke-
zik majd be, ha egy rendszer - smart agent - képes lesz a teljes vásárlási folyamatot kiszolgál-
ni, beleértve azt, hogy a szolgáltatás és annak értékelése (6) és az azonosítás (1) között bezárja
a kört. 

Az utazás nagymértékben információ-intenzív ágazat három okból is:
• roppant nagy a termékválasztéka, 
• az utazók célállomásról szóló információéhsége szinte kielégíthetetlen, 
• hatalmas anyagot tud az ágazat összegyûjteni az utazókról.
Csak a harmadik pontot nézve, az Internet miatt számottevôen nô az információ mennyisé-

ge az utazási szokásokról, és ez az amire a légitársaságoknak mindig is szüksége volt. Hirtelen
a keresési folyamat - mely eddig rejtett volt - az új technológia segítségével összegyûjthetôvé,
követhetôvé és elemezhetôvé vált. Végsôsoron azonnali visszajelzést biztosít, így a légitársasá-
gok azonnal reagálhatnak a potenciális utasok kéréseire. Egyszerû formában ez a visszajelzés
már elérhetô. Az Internet keresôprogramnak adott adatok meghatározzák a megjelenített rek-
lámot. Képzeljük el, hogy a légitársaság már tudja a keresett célállomást, még mielôtt a tény-
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leges foglalás megtörténne. Bár egy ilyen folyamat eredménye nagyon értékes lenne, a rend-
szer létrehozása nem egyszerû – ahogy azt az elôbbiekben említettem.

Honnan jönnek ezek az információk és ki lesz a tulajdonosa ezeknek az elemzéseknek? Va-
lószínûleg az, aki az esetleges utas Internetre történô belépési pontjának tulajdonosa. És itt van
lényegi szerepe az egyesüléseknek. Az egyesülés és a szövetségek kialakítása erôs tendencia az
utaztatási iparágban, hiszen mind a szolgáltatók, mind pedig a közvetítôik szeretnék a szolgál-
tatásaikat összetettebbé és ezzel kívánatosabbá tenni a fogyasztóik elôtt, illetve tulajdonosai
akarnak lenni annak a felbecsülhetetlen értékû információ halmaznak, melyet egy új rendszer
nyújt majd.

A legvonzóbb belépési pont valószínûleg az lesz, amelyik a legtöbb információval szolgál a
célállomásról. A foglalás elôtt megszerzett információ értéke folyamatosan nô.

Nem véletlen, hogy a nagyszámú Internetes utazási oldal ajánlatok sokaságát és gazdag in-
formációanyagot nyújt. A Travelocity és a Microsoft Expedia nyilvánvaló példák arra, hogy ez
a stratégia hogyan valósul meg. Mindketten szövetségesei két információforrásnak: a Travelo-
city együttmûködés a SABRE helyfoglalási rendszer és a Worldview Systems között - az utób-
bi egy utazási információ-gyûjtemény kiadója; a Microsoft Expedia pedig magában foglalja a
hatalmas szoftvergyártó Microsoft céget, amely egy kiadóvállalatot hozott létre, valamint a
Worldspan helyfoglalási rendszert. Egyéb próbálkozásokból kiemelhetô a Reed-Elsevier, egy
igen sikeres utazási információs kiadó és az Official Airline Guide kiadója, akik közösen dol-
goznak egy online információs és helyfoglalási rendszeren, amit TravelStore névre keresztel-
tek. De a Worldview célállomás is nyújt információkat a Southwest Airline-nal, az Internet
Travel Networkkel és az utóbbin keresztül az Uniglobe utazási iroda lánccal közösen. Ez az
együttmûködési modell pontosan az a típus, amelyre a digitális világ várt. Ez egy virtuális kör,
amely létrehozza és megnöveli az elônyöket. Az utazási vágy elvezet a friss utazási informáci-
ók utáni vágyhoz, ami aztán ismét az utazási vágyhoz vezet. Az információ állandó frissítése az
utas megnyerésére igen költséges. De a digitális világban, amennyiben elegendô számú „má-
solatot” készítettünk, akkor az egyes verziók elôállítási költsége alig változik és végül a költsé-
gek a nullához közelítenek. 

Kizárják-e az óriások az összes többit? Nem, mivel a nagyok mellett a kicsiknek is van le-
hetôségük, pl. egy európai charter légitársaság és egy tour operator össze tudnak fogni és egye-
di utazási területekre specializálódhatnak.

A legattraktívabb és leggazdagabb információt nyújtani a kínált termékekrôl mindig jó stra-
tégiának bizonyult. Az információ a vevôszámára ingyenes, hiszen a költségeket a termék lét-
rehozásával együtt az eladó fizeti. Az információ ingyenes szolgáltatása egybeesik az Internet
elvárásaival, de az üzleti gyakorlatban úgy tûnik, hogy ez nem egyezik a kereskedelmi szándék-
kal, különösen, ha a haszonrés kicsi. Ha lehetôvé válna az utas számára, hogy az alapvetô in-
formációhoz ingyen jusson hozzá és a további információért egy keveset fizessen, a gazdálko-
dás megváltozna. Erre már létezik élô példa is: a Priceline.com aukciós szolgáltatása kapcsán.

A jelenleg mûködô és fejlesztés alatt álló rendszerek létrehozták az új consumer-to consu-
mer (fogyasztó-fogyasztó) Internetes piacokat aukciókkal, mint pl. e-Bay, és a B2C. A jegynél-
küli utaztatás és e-jegyeladás egyre több helyütt történôbevezetése elôsegíti a további fejlôdést,
hiszen a vásárlási folyamat 5. pontjában szereplôszállításra egyszerûen nem lesz szükség – meg-
valósul tehát a költségcsökkenés.

So, Where is the Beef  – az árverés?
Miközben az elosztási költségek csökkentése lényeges kiadás megtakarítást eredményez a

légitársaságoknak, hol van az igazi forradalom, amire a kezdetekben utaltam? A forradalmi újí-
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tás az egyenlet bevételi oldalán található! Az új közvetlen-elosztási rendszer példa nélkül álló
lehetôség arra, hogy látványosan növeljük a bevételeinket is. Négy évtizeddel ezelôtt, a sugár-
meghajtás korszaka elôtt, a belföldi útvonalak átlagos telítettségi mutatója 63,1% volt. Az el-
múlt években a nagy amerikai légitársaságok 65,7%-os értéket értek el. Más szemszögbôl néz-
ve: 34,3%-a a belföldi üléshelyeknek üres maradt! Hát nem valami nagy fejlôdés 40 év alatt –
de miért? Ha havi bontásban nézzük a telítettségi mutatót, az eredmény lehangoló, a napi bon-
tást pedig ne is említsük. A légitársaságok nem tudják menetrendjüket és a kínált üléshelyek
számát annyira rugalmasan kialakítani, ahogy azt a tényleges utasforgalom megkövetelné. Pró-
bálkoztak különbözô ösztönzôkkel a forgalmat a kevésbé frekventált idôszakokra terelni, de
nem voltak igazán sikeresek. Tehát a fôkérdés az üres utashelyek értékesítésének problémakö-
rében rejlik.

A jelenlegi elosztási rendszer nem teszi lehetôvé, az eladatlan üléshelyek hatékony, árverés
jellegû értékesítését. Egy gyümölcs minél érettebb - minél gyorsabban kell elfogyasztani - an-
nál olcsóbb. Miért ne lehetne ezt a módszert használni és ennek megfelelô elosztási rendszert
mûködtetni? Alapjaiban a légitársaságok már alkalmaztak hasonló módszert az ifjúsági „stand-
by”  jegyek esetében.
Az elsôk:

A San Francisco Chronicle 1995. november 13-án tudósított arról, hogy a Cathy Pacific Air-
ways aukciót tartott az Interneten, ahol 50 business osztályú, round-trip (oda-vissza) utazást
kínáltak Hong-Kong és Los Angeles között, mely üléshelyek egyébként eladatlanok maradtak
volna. Az eredeti ár $2.886 volt, novemberben fôszezonon kívül. A kikiáltási ár $25 volt. Mind
az 50 hely elkelt, és bár a tényleges eladási árakat nem fedték fel, a becsült átlagár $1.500 volt.
Ez $75.000 extra profitot jelentett a légitársaságnak. De az igazi érdekesség az volt, hogy 2400
ajánlattevô jelentkezett!

Két különbözô online utaztatási aukció alakult ki – a hagyományos és a fordított aukció. A
tradicionális aukciónál a fogyasztó licitál más fogyasztókkal szemben egy meghatározott uta-
zási szolgáltatásra. A vásárló nyomon követheti a licitálás folymatát és új ajánlatokat tehet egy
meghatározott idôintervallumon belül. A fordított aukciónál a fogyasztó közreadja igényeit és
a kritériumoknak megfelelôszolgáltatók tesznek ajánlatot az általuk nyújtható legjobb árral. Az
online B2C (business-to-costumer) aukció megjelenése izgalmat és szórakozást vitt a vásárlási
folyamatba. Az ismertebb site-ok hatalmas forgalmat bonyolítanak le. 2000 februárjában az
eBay 14 millió látogatót regisztrálhatott.

A forradalom – hogyan is mûködik?
• A business utasok továbbra is elôre elkészíttethetik helyfoglalásukat utazási irodákkal, 

akik a hagyományos helyfoglalási rendszereket alkalmazzák.
• A légitársaságok megkezdik üléshelyeik aukció jelegû értékesítését az alacsony telítettségi 

mutatóval rendelkezô útvonalaikon – fôszezonon kívüli idôszakokban (napon, héten, 
hónapban) – az Interneten.

• Az aukciók az indulás napján, vagy esetleg néhány nappal indulás elôtt zajlanak majd, 
amikor a menedzserek biztosan tudják az eladatlan utashelyek számát.

• A légitársaságok árképzése, mely eddig távolságfüggô és központilag ellenôrzött volt, 
kereslet-irányítottá fog válni, és az eladás helyén fog meghatározásra kerülni.

• Ideális piaci körülmények kialakulása után, minél közelebb kerül az indulás idôpontja 
annál olcsóbbak lesznek a helyek.

• Minden aukciós jegy feltételrendszere kötött lesz: nem-visszaváltható, 
fizetés – hitelkártyával – azonnal.
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• Az utazási irodák új szolgáltatással jelenhetnek meg, miszerint díj ellenében 
megpróbálnak utasaik részére ilyen olcsó jegyeket szerezni.

Az aukciós piac megjelenése várhatóan az egy utasra esô bevétel 25%-os csökkenését vonja
majd maga után, de a telítettségi mutató 100%-ra emelhetô. No-show (meg nem jelent) utas
továbbra is létezni fog, de ôk elvesztik a befizetett pénzt. A szakértôk szerint aukciós értékesí-
téssel az amerikai légitársaságok által termelt éves profit $5.7 milliárddal nôhetne az 1995-ös
adatokkal számolva. Ezen üzleti modellek a hírnökei lehetnek az utazási iparágban egy folya-
mat kezdetének: a fix árstratégia végének. Aukciók a legjobb példái annak, hogy az Internet
életre hívta az utazás egy új vásárlási és eladási modelljét. A létrehozott koncepció „licitálj és
kérj” ellentétben a hagyománnyal: „vásárolj és eladj”. Ez különösen fontos a szolgáltatási ipar-
ágban, mint amilyen az utaztatás is, ahol a termék romlandó- rövid életû.

A fordított üzleti modell feltalálói állítják, hogy mind a fogyasztó mind pedig a szolgáltató
jól jár. A fogyasztó kontrolálja, azaz ô diktálja azt az árat, melyet ki is tud fizetni. Kellemesen
és kényelmesen saját otthoni vagy irodai PC vagy mobil telefon segítségével megjelölheti az
árat és nem kell komolyabb idôt, energiát belefektetni abba, hogy növekvô számú ajánlatokban
keresgéljen. Ugyanakkor a szolgáltatónak lehetôsége van arra, hogy „elfekvô készleteit” – ami
lehet szállodai szolgáltatás, repülôjegy vagy autóbérlet - értékesítse, melyek különben eladat-
lanok maradnának. De tényleg „nyerô-nyerô” üzleti modell a fordított aukció? A szolgáltatók
részérôl némi aggodalomra ad okot annak a lehetôsége, hogy az ár-alapú aukciók leszállítják az
utaztatási és vendéglátói termékeket egy olyan alapszintre, ahol az egyetlen megkülönböztetô
funkciót az ár tölti majd be. Ennek nyilvánvaló hatása lenne az árrésre és a bevételekre és
mindezek folyományaként negatív hatása lenne a minôségre. Image romboló hatása is lehet ab-
ban az esetben, ha egy jó minôségû, drága szolgáltatásról elterjed a köztudatban, hogy jóval ol-
csóbban is hozzá lehet jutni némi türelemmel. További meggondolást igényel az, hogy az on-
line fordított aukciókat végzô siteok komoly gazdasági elônyre tesznek, illetve tehetnek szert a
megszerzett kapcsolat- és információ-rendszerükkel, sôt kulcspozíciót tölthetnek be az utazta-
tási és szolgáltatási iparágakban.

Egy jól ismert, online aukcióval foglalkozó cég adatai:

Internet adatok 69. leglátogatottabb weboldal
11. legkedveltebb vásárlási oldal
3.9 millió vásárló

Vásárlási adatok gy átlagos vásárló 65%-os megtakarítást ér el 
120.000 jegy/ hét eladás
US$500 millió bevétel/év
US$8 milliárd alaptôke

Forrás: Priceline. com
Tehát ismét csak azt látjuk, hogy mennyire fontos kérdéskör - sôt a túlélés eszköze lehet -

az e-business környezetben, hogy a fogyasztói kapcsolatrendszer és információrendszer kinek
a tulajdonában van? 

A másik oldalon a gyorsan növekvô információ-mennyiség és széles választék, amivel a vá-
sárló szemben találja magát, fölveti az egyéni vevô-kapcsolattartás kérdéskörét. Az eladónak
olyan technikákat kell alkalmaznia, mellyel személyre szóló élményt és kapcsolatot nyújthat a
website-on. De ehhez tudni kell ki a felhasználó, mit is csinál, mit akar? Ezekhez az informá-
ciókhoz különbözô adatgyûjtô technológiákkal lehet hozzájutni - pl. regisztráció elemzések.
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Az Internet megjelenésével át kell fogalmaznunk eddigi definícióinkat, mert az információs
világhálón zajló tevékenységek, illetve a kommunikáció nehezen illeszthetô be az eddig hasz-
nált fogalomrendszerekbe. Jó példa erre a személyes eladás definíciója, hiszen joggal mondhat-
ná valaki, hogy a „személyes eladás az Interneten” cím önmagában ellentmondást hordoz, mert
a személyes eladás azon kritériuma, miszerint az eladó és a vevô találkozásáról van szó - nem
teljesül. Vagy mégis?

Az Internet világa virtuális világ, így minden esemény, kommunikáció vagy létrehozott al-
kotás is virtuális. Ebben az esetben a fizikai megvalósulás már nem lehet szempont. Jobb, ha
mindenki megbarátkozik azzal a gondolattal, hogy a virtualitás kiegészíti valós világunkat és
minden hagyományos fogalmat érvényessé kell tenni mindkettôre.

A személyes eladás egyik fontos feltétele a one-to-one kommunikáció. Az eladó (cég) nem
millióknak szóló hirdetést tesz közzé, nem is óriásplakáton hirdet, hanem személyre szabott in-
formációval látja el a vevôt. Személyesen gyôzi meg arról, hogy az eladni kívánt termékre a
vevônek szüksége van, és hogy annak minôsége és ára a vevô számára elfogadható. De lehet-e
az Interneten egy ennyire összetett terméknél olyan rendszert kialakítani, mely megvalósítja a
személyes kontaktust, ugyanakkor képes a bonyolult döntési mechanizmust kezelni?

Fontos kérdés a repülôjegyek esetében, hogy szükségszerû-e ilyen összetett termékskála? Az
utasok nagy része meghatározott idôpontban utazik, de elôfordul, hogy az utazás kezdô és
végsô idôpontja módosítható és lényeges, hogy a rendszer képessé váljon a legmegfelelôbb és
legolcsóbb utazási ajánlat megtalálására (pl. Sunday Rule kezelése). A komplexitás egyik követ-
kezménye, hogy szakemberekre van szükség azok elmagyarázására, ugyanakkor a közvetlen el-
adás azért jött létre, hogy a szakemberek számát csökkentsék. Itt alapvetô ellentmondás van! 

Régi igazság, hogy a bonyolult díjszabási rendszer fontos eszköze a yield managementnek,
de ez lehet az Internetes eladás növelésének egyik korlátja is. Lehetséges-e egy olyan rendszer
létrehozása, amelyik segíti tájékozódni az Internetezôt? Mennyire lesz toleráns és türelmes a
vevô online vásárláskor, ha ilyen komplex rendszernek van kitéve? Az ártényezô jelenlegi
komplexitása lehet az a faktor, amely megvédi az utazási szolgáltatások közvetítôit.

Tehát létre kell hozni egy bonyolult és kifinomult rendszert, mely képes az elôbb leírtak ke-
zelésére. A jelenleg mûködô rendszerek nagyon jól végzik a homogén utazási termékek - mint
az egy szegmensû repülések - kezelését, ami be kell valljuk; nagyon alacsony szintû termék és
nagyon is árérzékeny (tehát aukciók hatása lényeges lehet). De az utaztatási és turisztikai ipar-
ágban a fogyasztók nagy hányada minôségérzékeny inkább, és csak azután árérzékeny. (Az uta-
sok egy komoly hányada elônyben részesíti a direkt járatokat - még, ha egy kicsivel többe is ke-
rülnek - minthogy átszállással órákat várakozzanak, egy zsúfolt repülôtéren.) De ez ismét csak
oda vezet el bennünket, hogy a szolgáltatóknak többet kell tudniuk minden egyes fogyasztó-
jukról, tehát az elemzés az információ birtoklása igen lényeges.

A másik fejlesztési terület melyet a CRC Research kutatásai alapján azonosítottak, a közös
standardok kialakítása a termékek és szolgáltatások, az eladói és vásárlói profilok, a kapcsolt
szolgáltatások a fizetési mechanizmus és elektronikus kérdôívek létrehozásakor. Itt komoly
szerepet játszhatnak új számítástechnikai megoldások, mint például az XML (Extensible Mar-
kup Language) fejlesztése. Ugyancsak lényeges szerepe lehet az egyesüléseknek, mert elôsegít-
hetik a standardok létrejöttét. 

Bár sokan hiszik, hogy az Interneten minden gyorsan történik, ez nem fedi a valóságot. Lét-
rehozni egy jól mûködô, jól ismert, könnyen használható rendszert nem egy gyors folyamat,
légitársaságok többéves munkáját igényli és többször kell frissíteni a sikeres site-okat is.

Tévedés, hogy a Web oldalak olcsók. Egyéni Web oldalt egy laptopon egy délután létre
lehet hozni, de a vállalati Web oldal létrehozása már nem ilyen könnyû. Ha egy vállalat vonzó
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Web oldalt szeretne létrehozni, biztonságosan össze kell kapcsolnia a vállalati rendszerrel;
könnyen használhatóvá kell tegye, a sitenak tükröznie kell a vállalat imázsát. Ámde mindez
sokba kerül és folyamatosan állandó költségekkel jár. Felhasználóbarát interface-t tervezni
nehéz és költséges. A fejlesztôkre hatalmas munka és kiadások várnak, de az eredmények hasz-
na túlmutat az említett 20%-on. Az itt leírt folyamatok elindítottak a vertikális egyesülési hul-
lámot, mely az új trend az utaztatási iparágban és a keretét adja az üzleti és technológiai vál-
tozásoknak.
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