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I. Marketingkutatasi modszerek c. targy témakorei

1. Kutatasi probléma, kutatasi terv

1.1.A marketinginformacios rendszer

A marketinginformacio-rendszer (MIR) emberek, berendezések ¢és eljarasok Osszessége,
amelyek 0sszegylijtik, rendszerezik, elemzik, értékelik és eljuttatjak a sziikséges, id6szerl és
pontos informaciokat a marketing dontéshozoihoz. A rendszer a cégen beliili nyilvantartésra,
marketingmegfigyelésre és marketingkutatasra épiil (Kotler- Keller, 2012).

Olyan rendszer, amelyben a marketing informaciokat rendszeresen tervezett alapon
Osszegyujtik, taroljak, elemzik és elkiildik a menedzsereknek azok informacidigényeinek
megfeleléen (Jobber, 2016).

1. abra A marketing informacios rendszer

Marketing menedzserek és mas felhasznaldk

A marketing informacids rendszer

Informacio P . Informaciok
P Belsd Marketing . . N
sziikségletek Lo . ! p Marketingkutatas elemzése és
B nyilvéntartasok megfigyelés .
begytijtése hasznélata

L o

Marketing kdrnyezet
Célpiacok Kozvetitok Versenytarsak Kozvélemény Makrokornyezeti tényezék

Forras: Kotler-Amstrong (2017)

Bels6 nyilvantartasok
* A belsd nyilvantartasok a vallalati halozatban fellelhetd fogyasztoi és piaci adatok
Osszegylijtott adatbazisa. PIl. nyilvantartds a megrendelésekrdl, a bolti €s az online
eladasokrol, az arakrol, a koltségekrdl, a készletekrdl, weboldal latogatottsagrol, a
tartozasokrol, fogyasztoi visszajelzésekrol.

A marketingmegfigyelési rendszer
* Folyamatok ¢és forrasok Osszessége, amelyeket a vallalat a fogyasztokrol,
versenytarsakrol, piaci kornyezetrdl nyilvanosan elérhetd adatok alapjan rendszeresen
gylijt, ellendriz és feldolgoz.
A bels6 nyilvantartasi rendszer eredményadatokat, a marketingmegfigyelési rendszer pedig
eseményadatokat szolgaltat.

A tovabbiakban a marketingkutatassal foglalkozunk.

1.2 Marketingkutatas alapfogalmak

A marketingkutatason az informaciok szisztematikus ¢és objektiv feltarasat,
osszegylijtését, elemzését, kozlését, valamint felhasznalasat értjiik. A marketingkutatas



célja a marketingtevékenység soran felmeriilo problémak és lehetéségek megoldasara
iranyuld vezet6i dontés elosegitése.

A marketingkutatds folyamata tobb 1épésbdl all. A folyamat azzal kezdddik, hogy a vallalat
(marketing részleg) felismeri, hogy egy adott {izleti probléma megvalaszolasahoz kutatasra van
sziiksége. Ez a marketing probléma, amely megvalaszoldsara a kutatas késziil. E16szor el kell
donteni, hogy milyen informéciora van sziikség.

Az informéciok forrasai szarmazhatnak szekunder és primer adatokbol. A szekunder adatok
olyan adatok, amelyet eredetileg més célbol gytjtottek, a primer adatokat elsédlegesen a
vallalat kutatasi problémdjanak megvalaszolasa céljabol gytjtottek.

A szekunder adat olyan informdaciokat tartalmaz, amelyet mas, nem az adott probléma céljabol
gyljtottek egy korabbi idopontban. Ezek az adatok gyakran gyorsan elérhetdek, €s a primer
kutatdshoz viszonyitva kevésbé koltségesek. Gyakran eléfordul, hogy a rendelkezésre all6 vagy
elérhetd szekunder informaciok megfeleld valasz adnak a véllalat marketing probléméjara. Ha
azonban ilyen adatok nem allnak rendelkezésre, akkor a vallalatnak primer kutatast kell
végeznie. A tapasztalati Uton, empirikusan szerzett adatokat, tényalldst primer
informacioknak, a feltarasukra vonatkoz6 felméréseket primer kutatasoknak nevezziik. A
primer adatokat a vallalat egy konkrét kutatdsi probléma megoldasara gyiijt elsddlegesen. A
primer adatgytjtés folyamatat a kutatas folyamata mutatja be (2. abra).

2. abra A kutatas folyamata

Kutatasi kerdés,

probléma
|

- Kutatasi Mintavételi
Konceptualizécid, médszer maodszer
kivalasztasa kivalasztasa

Forras: Babbie: Tarsadalomkutatas gyakorlata

A kutatast elsd 1épésben a szekunder adatok feldolgozasaval kezdjiik. Ilyen adatok lehetnek
korabbi piackutatasok eredményei, iparagi jelentések, vallalaton beliili adatok (pl. értékesitési
adatok, reklamaciok szama), de kiilsé forrasbol elérhetd tanulmanyok, jelentések, szindikalt
adatbazisok is ide tartoznak. Az adatok idonként azonnal felhasznalhatdak, idonként tovabbi
feldolgozast, elemzést igényelnek. A szekunder adatok haszndlatanak eldnye, hogy gyorsan
elérhetd, olcsobb, mint a primer adat €s sokszor ez az egyetlen lehetdség, hogy adathoz jussunk.
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Hasznélatanak hatranya, hogy nem biztos, hogy az adatok elég pontosak, frissek, a megfeleld
célcsoportra késziiltek. Az adatok megbizhatdésaga is sokszor kérdéses lehet, illetve a
kulcsvaltozok meghatarozasa, konceptualizacioja eltérhet a vizsgalni kivant problémakdrben
hasznalt meghatarozastol (pl. lojalitas eltérd értelmezése). A szekunder adatok feldolgozasa
soran tehat mindig mérlegelni kell az adatok pontossagat, naprakészségét, a célcsoport
relevancidjat, a kulcsvaltozok relevanciajat.

Amennyiben a szekunder adatok nem adnak vélaszt a kutatdsi kérdésiinkre, primer kutatast
kell végezni. A primer kutatas folyamatanak 1épései:
e Kutatasi probléma meghatarozasa
e Konceptualizacio (alapfogalmak tisztazasa)
A kutatasi modszer kivalasztasa
A mintavételi médszer meghatarozasa
Operacionalizalas (kérd6iv, guide készitése)
Terepmunka (adatfelvétel)
Adatfeldolgozas, adatelemzés
Kutatasi jelentés készitése

A marketing probléma tobbnyire még nem a kutatdsi probléma, altalaban azt még at kell
alakitani kutatasi problémava, meg kell fogalmazni a kutatasi kérdéseket, amelyeket vizsgalni
kivannak. Ez a 1épés kulcsfontossagl a kutatds soran, mivel csak a jol koriilhatarolt kutatasi
kérdések esetén lehet megfeleld kutatdst végezni. Egy jol koriilhatarolt kutatdsi kérdés
tulajdonképpen mar meg is hatdrozza a kutatasi modszert, amellyel a kutatast végezhetjiik.

A kutatasi kérdések megfogalmazasa soran meg kell hatdroznunk, hogy bizonyos
alapfogalmakat hogyan fogunk értelmezni a kutatas sordn (konceptualizacio). Ha példaul egy
weboldal olvasoit akarjuk vizsgalni, akkor meg kell hatarozni, kiket tartunk olvasoknak.
Azokat, akik naponta tobbszor, vagy legalabb naponta latogatjak az oldalt, vagy azokat is, akik
hetente egyszer olvassa a weboldalt. Ha a nyaralasi szokasokat vizsgaljuk, akkor csak a hazai
vagy csak a kiilfoldi nyaralast vizsgaljuk? Hany napos utazas szamit nyaralasnak: a legalabb
egy hetes, vagy az 5 napos, vagy a 3-4 napos is?

A kutatds megkezdése eldtt meg kell hatdroznunk a célcsoportot, azaz azokat, akiknek a
valaszaira kivancsiak vagyunk, mivel koziiliik keriilnek ki azok, akik a mintaba keriilnek.
Donteni kell a sziikséges mintanagysagrol és a mintavétel modjardl is.

A kivalasztott kutatasi modszer alapjan el kell késziteni a kérddivet vagy kvalitativ guide-ot
(operacionalizalas).

Az adatgytlijtést akkor lehet elkezdeni, ha megsziiletett a végleges kérddiv / guide vagy
forgatokonyv (€s azt a kutatds megrendeldje jovahagyta). A terepmunka sordn az adatok
Osszegyljtése torténik, majd az adatok feldolgozéasa végiil az eredmények elemzése €s a kutatasi
jelentés elkészitése.

A primer kutatasok korében megkiilonboztetjilk a kvalitativ és kvantitativ kutatasi
modszereket. A kvalitativ kutatdsok soran els@sorban a mogottes okok, motivaciok feltarasara
torekediink, kisszdmu, nem reprezentativ minta alapjan. Az adatgylijtés nem strukturalt, az
adatelemzés jellemzden tartalomelemzéssel torténik, az eredmények nem altalanosithatok a
teljes célcsoportra. A leggyakrabban hasznalt kvalitativ modszerek kozé tartozik a mélyinterju
¢s a fokuszcsoportos megkérdezés.

A kvantitativ kutatds soran nagyobb mintaval dolgozunk, amely lehet reprezentativ (de nem
feltétleniil az) valamilyen szempontok alapjan az alapsokasagra. Az adatgylijtés strukturalt
kérddivvel, vagy jegyzOkonyvvel torténik. Az adatok szamszerisitése, Osszefliggések
vizsgalata a cél, az elemzés statisztikai modszerekkel torténik. A kapott eredmények
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lehetdséget adnak arra, hogy a vizsgalt alapsokasagra vonatkozoan altalanos kovetkeztetéseket
vonjunk le (lasd. 3. dbra.) A kvantitativ médszerek koz¢ tartoznak a kérddives megkérdezések,
¢s a kisérletek.

Vannak modszerek, amelyek kvalitativ és kvantitativ modon is elvégezhetéek — a kutatési
kérdéstol fiiggden kell eldonteni, melyik megkdzelités a célszeri, milyen jellegli adatokra van
szlikség. Ezek kozé tartoznak a megfigyeléses modszerek, példaul az alcazott vasarlas (mystery
shopping), az etnografiai kutatdsok, a netnografiai kutatasok, a szemmozgas kovetéses
kutatasok soran az adatok kvalitativ vagy kvantitativ modon is gytijthetdek, elemezhetdek.

A felmeriil6 marketingprobléma megvalaszolasara jol koriilhatarolt kutatasi kérdés
meghatarozza, hogy milyen kutatisra van sziikség. A kutatas célja alapjan harom alapvetd
kutatasi tipust kiilonboztetiink meg:

o feltiro kutatas — melynek célja valamilyen probléma mdogotti okok feltarasa,
megismerése, dontési alternativak feltardsa, fogyasztdi motivaciok, preferencidk
megismerése. A feltard kutatasi probléma esetén jellemzden kvalitativ technikakat
hasznélunk.

e leiré kutatas — amennyiben a kutatas célja a piaci helyzet, szitudcio, fogyasztoi
csoport jellemzdinek leirasa, leird kutatast végziink. Altaldban megkérdezéses és
megfigyeléses technikdkat alkalmazunk.

e magyaraz6 kutatas — marketingvaltozok kozotti kapesolat meghatarozasara, ok-
okozati Osszefliggések feltdrasara magyarazd kutatast végziink. Ilyen kutatdsi
modszer a kisérlet.

3. abra A kvalitativ és kvantitativ modszerek osszehasonlitasa

Kvalitativ modszerek Kvantitativ modszerek

Adatok szamszerusitése, altalanositasok a

Célkitiizés Mogottes okok, motivaciok . ., S .,
minta alapjan a vizsgalt populaciora
Minta Kisszamu, nem reprezentativ Nagyszamu,, rfeprezentatlv, vagy  nem
reprezentativ minta
Adatgyiijtés Nem strukturalt Strukturalt

Nem statisztikai,

, Statisztikai modszerek hasznalata
tartalomelemzés

Adatelemzés

Eredmény A probléma megeértésére szolgal |Javaslatokat tesz a cselekvésre

forras: Malhotra (2012)

Hérom kutatast kiilonboztetiink meg a résztvevok szerepe alapjan: megkérdezés, megfigyelés
és kisérlet. A megkérdezés soran az alanyokat arra kérik, hogy fejtsék ki véleményiiket a
kutatds targyarol. A megkérdezéses modszer eldnye, hogy az alany maga fejtheti ki a
véleményét az adott témakor kapcsan. Hatranya, hogy csak az alany emlékezetére, valaszaira
hagyatkozhatunk, amely nem mindig azonos a valos viselkedéssel. A megfigyelés soran az
alanyok viselkedését egy adott szituacioban figyelik meg, mig a kisérlet esetében az alanyok
eltérd csoportjait eltérd kisérleti szituacidban vizsgaljak. Mindharom moédszer lehet kvalitativ
vagy kvantitativ (4. abra).



A kvalitativ kutatas olyan feltaro jellegti, félig strukturalt adatokon alapuld kutatasi modszer,
amely jellemzden kis mintan alapul, és a probléma megértését szolgalja (Malhotra, 2005). A
marketingkutatasban leggyakrabban hasznalt kvalitativ kutatds a mélyinterju és a
fokuszcsoportos megkérdezés, de a gyakorlatban egyre népszerlibb az alcazott vasarlés, az
etnografiai kutatds is. A kvantitativ kutatas nagy mintan alapul, szamszerlsitett adatokat
hasznal, és az adatok elemzésére statisztikai modszereket hasznalnak.

4. abra A primer kutatasok tipusai

Megkérdezés

Kvalitativ Kvantitativ

Mélyinterji Kérdoives megkérdezes

Fokuszcsoport

Megfigyelés

Kvalitativ Kvantitativ

Alcézott vasarlas (Mystery shopping) Clickstream analizis

Etnografia Adatbanyaszat

Szemmozgas kovetés Szemmozgas kovetés
Mystery shopping

Kisérlet, teszt

Bolti teszt Termékteszt

Koncepcidteszt Csomagolésteszt

Természetes kisérlet
Laboratoriumi kisérlet

Forras: sajat szerkesztés

1.3. Mintavételi modszerek

A mintavétel folyamatat az 5. dbra mutatja.

A mintavétel soran az elsd 1épés annak megfontolasa, hogy sziikség van-e mintavételre, vagy
mindenkit meg tudunk kérdezni az alapsokasagbol. Az alapsokasdg a kutatasi probléma
szempontjabol relevans sokasdgot takarja. Ha van rd mod, mindenkit bevonhatunk a
vizsgalatba. Ez a cenzus, a sokasag elemeinek teljeskorli szdmbavétele. Ha nem tudunk
mindenkit megkérdezni, mintat kell venni. A minta az alapsokasag egy csoportja. A mintaba
tartozokat azért valasztottdk ki, hogy részt vegyenek a kutatdsban. Malhotra-Simon (2008)
alapjan Osszefoglaljuk a mintvétel soran hasznalt alapfogalmakat.

Sokasagi elem — az az egység, amelyrdl vagy amitdl az informéciot keressiik.

A mintavételi egység sokasagi elem vagy egy olyan egység, amely magaban foglalja a sokasagi
elemet, ¢s a mintavételi folyamat egy fazisdban kivalasztasra alkalmas. Példaul a mintavételi
egység lehet egyén, vagy haztartas, melybdl kivalasztjuk a valaszadot.

A mintavételi keret a sokasidg elemeinek megjelenitése, altalaban egy lista, vagy az
alapsokasag beazonositasara szolgal6 utasitds. A mintavételi keret lehet egy telefonkonyv, egy
adatbazis, cimlista, ligyféllista. Ha mas forrds nem all rendelkezésre, akkor lehet utasitas is,
hogy milyen szempontok alapjan kell valakinek a mintaba keriilnie, példaul véletlenszam-
generator telefonos kutatasoknal (Malhotra-Simon, 2008).



5. abra A mintavétel folyamata

| Az alapsokasag meghatarozasa |
v

| A mintavételi keret meghatarozasa |

+

| A mintavételi technika kivalasztasa |

v

I A mintanagysag meghatarozasa |
)

| A mintavétel kivitelezése |

Forras: Malhotra-Simon (2008)

Két alapvetd mintavételi technikat kiilonboztetiink meg: véletlen mintavétel és nem véletlen
mintavétel (1asd. 6. dbra).

6. abra Mintavételi technikak

Mintavételi technikak

/\\

Véletlen MT Nem véletlen MT
Egyszerii véletlen mintavétel | Elméleti mintavétel |
Mechanikus mintavétel I Hozzaférés alapu mintavétel |

Rétegzett mintavétel I Kvétas mintavétel |

Lépcsézetes mintavétel I Hélabda mintavétel |

Egyéb I Kényelmi mintavétel |

Forrds: Malhotra-Simon (2008)

Nem véletlen mintavétel — Malhotra gy hatarozza meg a nem véletlen mintavételi
technikdkat, mely sordn a mintadba keriild elemek kivalasztisa inkdbb a kutatd személyes
megitélésén alapszik, nem a mintaelemek véletlen kivalasztasan. A kutato ezaltal onhatalmulag,
valamilyen meggy6zddése alapjan dontheti el a kutatasi terv Osszedllitdsa soran, hogy mely
vizsgalati elemek keriiljenek a mintéba.

A nem véletlen mintavétel alapjan 1étrejott mintadk adhatnak jo becslést a sokasagi jellemzdokkel
kapcsolatosan, de a minta eredményeire vonatkozo pontossagrol nem tesznek lehetdvé objektiv
értékelést. A kapott becslések statisztikailag nem altalanosithatok a teljes sokasagra
(célcsoportra, populaciora), mivel egyik vizsgalati elem (pl. egyén, haztartas) esetén sem tudjuk
meghatdrozni azt, hogy milyen valosziniiséggel keriiltek a mintdba (Malhotra-Simon, 2008).
Ha kvantitativ kutatas soran alkalmazunk nem véletlen mintavételi technikat a kutatas korlatai
kozott meg kell emliteni a mintavételi technikdbdl adodd korlatokat (pl. korlatozott
altalanosithatosag, pontossagra vonatkozd becslés korldtai). Négy ismert nem véletlen



mintavételi technikat ismertetiink: Onkényes mintavétel, elbirdlasos mintavétel, holabda
mintavétel, kvotas mintavétel.

1.

Onkényes mintavétel - olyan nem véletlen mintavétel, amely megprobal a
kényelmesen elérhetd elemekbdl egy mintat nyerni (pszicholdgidban kényelmi
mintavételként is ismert). A mintavételi egységek kivalasztasa elsdsorban a kérdezore
harul, tipikusan ilyen megkérdezés az utcai, vagy bevasarlohelyi megkérdezések,
hallgatoi megkérdezések.

Elbiralasos (szakért6i) mintavétel - olyan nem véletlen mintavételi technika, ahol a
vizsgalt sokasag elemeit a kutato sajat belatasa alapjan valasztja ki. A kutatasok korai
szakaszaban hasznos lehet, amikor a kutatot a probléma feltardséban,
megismerésében segitheti. Ugyanakkor nem javasolt, sét kifejezetten félrevezetd
lehet leir6 vagy ok-okozati viszonyok vizsgalatakor, ha mintavételi technika gyengéit
figyelmen kiviil hagyjuk.

Kvétas mintavétel — Nem véletlen mintavételi technika, két szakaszbol all,
korlatozottan 6nkényes mintavételnek tekintjiik. Az elsé szakaszban a kutato felallitja
a sokasdg kontrollkategoriait, azaz a kvotdkat. A masodik szakaszban a
mintaelemeket nkényesen vagy elbirdlasos alapon valasztjak ki. A kvotas mintavétel
alapjan kivalasztott minta nem reprezentativ a kvotaszempontok szerint, csak az adott
kvota szerinti megoszladsban szerepelnek benne a kiilonb6zd almintdk. A kvotas
mintavétel lehet egy joO kompromisszum szamos olyan esetben, amikor nincs
lehetdség véletlen mintavétel alkalmazasara kvantitativ kutatas soran, fontos viszont
tudatositani, hogy nem reprezentativ az igy kapott minta.

Holabda mintavétel — Nem véletlen mintavételi technika, ahol a valaszadok kiindulo
csoportjat (ha lehet véletlenszerlien) valasztjak ki. A tobbi valaszad6 a kiindulo
csoport altal javasoltakbol, vagy az altaluk adott informacidk alapjan kertil
kivalasztasra. A folyamat ismétlédhet, azaz a javasolt alanyok segitségével Ujabb
megkérdezettekhez juthatunk el. Tipikusan ilyen mintavételnek szamitanak azok a
hallgatoi kérddivek, amelyeket a hallgatok az ismerdseik kozott, vagy egy adott
kozosségben, forumon osztanak meg, és arra kérik az alanyokat, hogy azok a kitoltés
utan kiildjék tovabb a kérddivet az ismerdseiknek. Az iizleti gyakorlatban gyakran
specialis, nehezen azonosithato célcsoportok, szegmensek elérésére hasznaljak.

Hozzaférés alapu mintavétel — Nem véletlen mintavételi technika, ahol a mintavételt
az donti el, hogy a kutatonak milyen csoporthoz, intézményhez, helyszinhez van
lehetdsége hozzaférni (Szokolszky, 2006).

Véletlen (valészintliségi) mintavétel — mintavételi eljards, amely soran az alapsokasag
valamennyi eleme ismert (nem sziikségszeriien azonos) valdsziniiséggel keriilhet a mintdba.
Malhotra- Simon (2008) kiemeli, hogy véletlen mintavétel esetén képesek vagyunk arra, hogy
egy adott mintanagysaghoz tartoz6 Osszes lehetséges mintat meghatarozzuk, mint ahogy az
egyes mintak kivalasztasanak valoszintiségét is. Nem kell minden mintanak azonos kivalasztasi
valdszinliséggel rendelkeznie, de képesnek kell lenniink arra, hogy egy adott mintanagysaghoz
tartoz6 barmely minta kivalasztasi valdsziniiségét meghatdrozzuk. A leggyakrabban
alkalmazott véletlen mintavételi technikdk az egyszerli véletlen mintavétel, a szisztematikus
mintavétel, a rétegzett mintavétel és a Iépcsdzetes (csoportos) mintavétel.



1. Egyszerii véletlen mintavétel — ahol a sokasdg valamennyi eleme ismert és azonos
valdszinliséggel kerlilhet a mintdba. Minden egyes elemet a tobbitdl fiiggetleniil egy
véletlen eljarassal valasztjak ki egy mintavételi keretbdl.

2. Szisztematikus (mechanikus) mintavétel — ahol a mintat oly médon kapjak, hogy
véletlenszertien kijelolnek egy kiindulépontot a mintavételi keretben, és ezt kdvetden
minden i-edik elemet kivalasztjak

3. Rétegzett mintavétel — A rétegzett mintavétel kétlépcsds folyamat, amelyben a sokasagot
részsokasagokra, mas néven rétegekre osztjdk, majd minden egyes rétegbdl véletlen
eljarassal valasztjak ki a mintaeclemeket.

A mintavételt két épésben hajtjak végre:

- El6szor kivalasztjak a rétegeket, amelyekben minden elem csak egyetlen réteg eleme
lehet.

- Minden rétegbdl véletlen eljarassal kivalasztjak a mintaclemeket.

Megkiilonboztetliink aranyosan €s nem aranyosan rétegzett mintavételt. Az aranyosan
rétegzett mintavétel esetében az egyes rétegekbdl kivalasztott minta nagysaga aranyos az
adott rétegnek a teljes sokasaghoz viszonyitott nagysagaval. A nem aranyosan rétegzett
mintavétel soran a relative ,.kis arany” rétegek nagyobb sullyal szerepeltetnek a mintdban,
mint azt a részaranyuk biztositana. Pl. azokbdl a rétegekbdl, ahol nagyobb a szoras, tobb
elemet vesziink.

4. Lépcsozetes (csoportos) mintavétel — véletlen minta kétlépcsds eljaras:
Eldszor a célsokasagot egymast kizaro, de egylittesen véve a sokasagot egészében lefedd
részsokasagokra bontjuk, majd a csoportokbdl véletlen mintdt vesziink.
Megkiilonboztetlink egylépcsds és kétlépesds mintavételt. Az egylépesés mintavétel sordn
a kivalasztott csoport minden eleme bekertiil a mintaba, mig a kétlépcsés mintavétel esetén
a kivalasztott csoportokbol véletlenszerlien kivalasztunk elemeket.

A mintanagysag meghatarozasa

A mintavétel utols6 lépése a mintanagysag meghatarozasa. A minimalisan sziikséges
mintanagysag meghatarozasanak négy modjat kiilonboztethetjiik meg:

(1) statisztikai megkozelités — az elore meghatirozott pontossagi szint, a
megbizhatosdgi intervallum ¢és a standard hiba figyelembevételével. Két tipusa van:
aranybecslés €s atlagbecslés. (Részletekért 1asd Veres-Hoffmann-Kozéak (2016) vagy Malhotra-
Simon (2008).)

(2) az elemzések, és az almintak elemzéséhez sziikséges minimalis elemszam
alapjan — ebben az esetben abbol indulunk ki, hogy hany almintat szeretne a kutatd elemezni,
¢s almintdnként minimum 50/60 fonek, idealisan 100 fonek kell egy-egy almintaba keriilnie.

7. abra Mintanagysag meghatarozas az elemzések, és az almintdak elemzéséhez sziikséges
minimalis elemszam alapjan

Teltip|Kor 20-29 30-49 ‘

Budapest 50/60 50/60 50/60

Megyeszékhely 50/60 50/60 50/60




Véros 50/60 50/60 50/60

Kozsée 50/60 50/60 50/60

Forras: Veres-Hoffmann-Kozak, 2005

(3) hasonlé / korabbi kutatasokban hasznalt elemszamok — Amennyibe a kutatasnak van
elézménye (példaul a tracking kutatasok), akkor érdemes a kordbbi kutatds elemszamat
figyelembe venni a dontésnél. Ha nincs ilyen, érdemes hasonlo tipusu kutatdsok
mintaelemszamat figyelembe venni.

8. abra Hasonlo / korabbi kutatasokban hasznalt elemszamok

Tipikus mintaelemszamok*

személy vagy haztartas

B2B, intézmény

Nincs — vagyl  1600-1500 200-500 200-500 50-200
kevés

Atlagos 1500-2500 500-1000 500-1000 200-500
Sok 2500+ 1000+ 1000+ 500+

Forras: Churchill - Brown: Basic Marketing Research

(4) a kutatashoz rendelkezésre allé eroforrasok - A kutatisra rendelkezésre alld
Osszeg sokszor jelent korlatot az ideédlis mintanagysdg megvaldsitasaban. Ilyen esetekben a
minta nagysaganak, az almintdk szamanak, a kérddiv hosszanak, a megkérdezés modjanak
megvalasztasdval lehet kompromisszumos megoldast talalni. Példaul kevesebb célcsoport
elemzése kisebb mintat igényel, igy a koltségek alacsonyabbak lehetnek. A rovidebb kérddiv
csokkenti a koltségeket. Ugyanakkor ovatosnak kell lenni az ilyen jellegli koltségek
csokkentésével, mert a kutatdsi kérdések megvalaszolhatésaga romolhat a fent emlitett
kompromisszumok miatt.
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2. Kvalitativ kutatas

2.1. Mélyinterju, fokuszcsoport, és projektiv technikak

Ebben a fejezetben a kvalitativ kutatds sajatossagait, specialis modszereit targyaljuk. Egyrészt
a sziikséges elméleti hatteret tekintjiikk at, kitérve a kvalitativ megkozelitések mogott
meghtzodo elméletekre, modszerekre, masrészt a gyakorlatban valé alkalmazashoz nagyon
pragmatikusan azokra a szempontokra, amelyeket kutatoként vagy megrendeldként kvalitativ
kutatas elvégzése elott mérlegelni kell. A fejezet elsd részében a kvalitativ megkozelités
sajatossagait 0sszegezziik, részletesen vizsgaljuk mélyinterjut, és a fokuszcsoportos vizsgalatot,
végiil a projektiv technikdkra tériink ki. A fejezet masodik felében specidlis modszertanokat
tekintlink at, mint példaul a narrativ interju, vagy az etnografiai kutatas.

A korédbbiakban a primer kutatdsok két nagy csoportjat hasonlitottuk Ossze, a kvalitativ és a
kvantitativ kutatast (lasd 3. abra). A kvalitativ kutatas célja gyakran valamilyen 0j informaciok
feltarasa, igy a feltar6 kutatdsok kozé soroljuk. Jellemzden kis mintan torténik az adatfelvétel,
a kapott eredmények nem szdmszeriisithetok.

Gordon-Langmaid (1997) azt emeli ki a kvalitativ kutatas elényének a kvantitativ kutatassal
szemben, hogy a megkérdezés nyitott, dinamikus ¢és rugalmasan hozzaalakithaté az
interjualanyhoz, lehetdvé teszi a mélyre haté megértését a vizsgalt jelenségnek, mivel 4thatol
az észszerisitett vagy feliiletes valaszokon. A kvalitativ kutatds azokban az esetekben
alkalmazhaté hatékonyan, amikor kiilonb6zd viselkedésformak, magatartasbeli sajatossdgok
mozgatorugoit probaljak a kutatok feltdrni, az eredmények bovitik a kutatok addig meglévod
ismereteit az adott problémardl. A moddszer alkalmas lehet mar meglévd hipotézisek
pontositasara, uj hipotézisek megalkotdsara. Fontos azonban tudatositani, hogy a kvalitativ
kutatds eredményei nem alkalmasak hipotézisek igazoldsdra vagy az eredmények
altalanositasara a teljes célcsoportra vonatkozoan.

Két nagy csoportra oszthatjuk az alapvetd megkérdezéses kvalitativ modszereket: mélyinterju
(egyéni interju) és fokuszcsoport (csoportos interji). A mélyinterju elnevezés mellett az egyéni
interju, vagy a félig-strukturdlt interju is elterjedt elnevezések, amelyeket els@sorban a
szocioldgiaban, illetve pszicholdgiaban hasznalnak. A piackutatds gyakorlatdban a mélyinterju
elnevezés honosodott meg.

Malhotra (2008, 192 o.) meghatdrozasa alapjan a mélyinterju strukturdlatlan, kozvetlen,
személyes interju, amelyben egy magasan képzett kérdezo beszélget egyetlen megkérdezettel,
azzal a céllal, hogy feltarja motivacioit, nézeteit, attitiidjeit, és érzéseit egy adott kérdeés
vonatkozdsdaban. A strukturdlatlansag itt a besz€lgetés menetére utal, a kérdez6 ugyanakkor
félig strukturalt guide alapjan késziti az interjit (szemben a narrativ interjuval, amely teljesen
strukturalatlan). Az interji hossza tipikusan 1 6ra, de a terjedelem 1-3 ora kozott valtozhat a
problémakortdl fiiggéen. A beszélgetést altalaban diktafonnal rdgzitik, az elemzéshez az
interjuk (szo szerinti) leiratat hasznaljak.

A fokuszcsoport félig-strukturalt vezérfonal segitségével készitett strukturalatlan, kdzvetlen,
személyes interjl, amelyben egy képzett moderator beszélget a fokuszcsoport résztvevokkel.
Ennek a csoportnak a 1étszama valtozo, 6-12 f6ig valtozhat, jellemzden 6-10 f6 a témakortdl
fiiggden. A fokuszcsoport 2-5 ora hosszu is lehet a tipusatol fliggden, jellemzden 2,5-3 éra. A
fokuszcsoport helyszine tobbnyire egy detektivtiikorrel felszerelt stadio (fokuszlabor), ahol a
tiikor mogiil a megrendeld éldben nyomon kovetheti a fokuszcsoport menetét. A beszélgetést
altalaban videora rogzitik, amelyrdél késdbb sz6 szerinti atirat késziil.
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9. abra A mélyinterju és a fokuszcsoport jellemzoi

S Mavmesi Foseopert
6-12

Csoport nagysag Egy-egy (one-on-one) (ellemzéen 8-10 £6)

Csoport Osszetétele homogén; eldlegesen sziirt

Fizikai koriilmények (Nyugodt, informalis Nyugodt, informalis
Idétartam 1-3 6ra 1-4 6ra

(jellemzden 1 ora) (jellemzden 1,5-2 ora)
Felvétel Audio (diktafon) Video (csak ritkan audio)

Képzett moderator
Jo megfigyeld, kapcsolatteremtd €s
lkommunikécios készségek

Jo megfigyeld, kapcsolatteremtd

Interju készito . e
] ¢s kommunikacios készségek

Forras: Malhotra, 2008

A két mddszernek tobb valtozata van, amelyek erre a két alaptipusra vezethetdk vissza (Gordon-
Langmaid, 1997): az egyéni mélyinterju egyik specidlis esete a paros vagy haromszog interju,
amelyet olyan kutatasi kérdések esetében érdemes figyelembe venni, ahol nem egyéni, hanem
csoportos (haztartds, hazaspar, sziilok) dontéshozatal jellemz6. A mélyinterji egy masik
specialis esete a szakértdi interji, amely sordn nem egy fogyasztoval, hanem a téma/teriilet egy
adott szakért6jével késziil interji. A csoportos interjuk esetében is tobb valtozatot
kiilonboztethetiink meg: kiscsoportos interji vagy a kreativ csoport. A kiscsoportos interju
jellemzéen 4-5 {6 részvételével késziil, egy téma koncentraltabb vizsgalatara alkalmas.
Bizalmas vagy személyes jellegli témak, életpalyara vonatkozo informaciok esetében célszerii
alkalmazni ezt a megoldast (Gordon-Langmaid, 1997). A kreativ csoport hossza akar 4-5 ora is
lehet, jellemzden 5-6 {6 részvételével valosul meg, ahol a jelen 1évéknek valamilyen kreativ
feladatot kell csoportként megoldaniuk (szerepjaték, kollazs készités, egyéb feladatok).

Mélyinterju

Mélyinterju guide készitése
Hague et. al. (2016) négy szakaszra bontja a mélyinterju guide tipikus felépitését:

e Bemutatkozas — A bemutatkozas soran a kérdezé bemutatkozik, elmondja a kutatas céljat
altalanosan. Ezek utdn kitér arra, hogy nincsenek jo vagy rossz valaszok, csak az alanyok
véleményére kivancsi a kutatas soran. Az adatok feldolgozdsa anonim moddon torténik.
Szokas elmondani, hogy koriilbeliil milyen hosszu lesz az interju.

¢ Bemelegités — A bemelegités sordn az alany bemutatkozésa utdn a témakor altalanos
felvezetésével, gyakran spontan valaszadast segitd kérdésekkel (pl. szodasszocidcidval)
kezdddhet. A bevezetd célja a kérdezd és az interjualany kozotti rapport megteremtése, a
kooperaci6 eldsegitése.

e Az interju f0 része — A {0 rész tartalmazza a kutatas fo kérdéseit, jellemzden témakorokre
bontva. Veres-Hoffmann-Kozak (2016) 4 altalanos alapelvet fogalmaz meg az interji guide
készitéséhez: az altaldnos témaktol haladunk a konkrét informéciok (pl. markdkra
vonatkoz6 ismeretek) felé; a tényektdl a vélemények felé, a személytelentdl a személyes
felé, végiil a racionalistdl az emocionalis felé. A kérdezés soran nyitott kérdéseket, projektiv
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technikdkat hasznalunk, ¢érdemes Ilehet szituacidkon, tapasztalatokon keresztiil
kontextusaban vizsgalni a kutatési kérdéseket.

o Koszonetnyilvanitas és lezards — Az interju végén célszerii megkérdezni az alanyt, van-e
esetleg még valami, amit a témahoz hozzéaflizne. A vélasza utan meg kell kdszonni az
interjut és elbucsuzni az alanytol.

A guide-ot érdemes tesztelni (pilot, vagy probakérdezés) miel6tt elkezdddik a terepmunka.

Szamos hiba kisziirhetd a tesztelés soran, ilyenek lehetnek a félreértett, nem pontosan értett

kérdések, akar kimaradt témakorok. Idedlis esetben a tesztelés soran deriilnek ki a guide hibai,

¢s nem késobb az interjuk sordn (vagy az elemzés sordn).

Fokuszcsoport

A korabbi fejezetben bemutatott fokuszcsoport olyan kvalitativ technika, amelyet ugy
hatarozunk meg, mint egy félig-strukturdlt vezérfonal segitségével készitett strukturalatlan,
kozvetlen, személyes interju, amelyben egy képzett moderator beszélget a fokuszcsoport
résztvevokkel. A fokuszcsoport a marketingkutatds gyakorlatdban a piackutatd cégek altal
széles kortien alkalmazott technika, ezért részletesen is ismertetjiik fontosabb modszertani
jellemzéit.

A fokuszcsoport meghatarozo szerepldje a moderator, az a személy, aki a csoportos interjut
vezeti. A piackutatod cégeknél ezt a szerepkort gyakran magasan képzett, kvalitativ kutatasban
jartas, pszichologus vagy szocioloégus végzettségli munkatarsak latjak el (Veres-Hoffmann-
Kozak, 2016).

A moderator szerepe és feladata

A fokuszcsoport soran a moderator feladata a csoport kezelése, és annak biztositasa, hogy a
kutatasi kérdésekre valaszt kapjon a beszélgetés soran. Siklaki (2006) kiemeli, hogy a
gyakorlatban nem mindig egyszerli eldonteni, hogy ki a legmegfelelobb egy-egy csoport
vezetésére. A moderatort tigy kell megvalasztani, hogy a személye (€és/vagy kiilsé megjelenése
1s) illeszkedjen a csoporttagok Osszetételéhez és a kutatasi kérdéshez. A moderator feladata,
hogy nyugodt, oldott 1égkort teremtsen a beszélgetés soran. Fontos, hogy ra tudjon hangolodni
a csoportra, €s a résztvevok érezzek, hogy a moderatort valoban érdekli a véleményiik. Ahogy
a mélyinterju készitésénél is, a fokuszcsoport soran a moderatornak is keriilnie kell, hogy
véleményt formaljon, a résztvevok megszolalasait mindsitse, értékelje, vagy kiigazitsa. A
beszélgetés soran igyekeznie kell ugy alakitania a beszélgetést, mintha az spontan alakulna a
résztvevok hozzaszolasai alapjan, de kozben figyelnie kell, hogy mindenki sz6hoz jusson,
ellensulyoznia kell a csoportbefolyast. A kutatasi cél alapjan a moderator torekedhet arra, hogy
konszenzusra jusson a csoport egy kérdés tekintetében, vagy a vélemények lehetd legszélesebb
skalajat tarja fel (Vicsek, 2006).

A fokuszcsoport egyik fontos jellemzdje, hogy a csoporttagok kozott interakcid jon 1étre, hatnak
egymasra a beszélgetés soran. Ez egy fontos kiilonbség a mélyinterjuval dsszehasonlitva, ahol
ilyen csoporttagok kozotti interakcid nem jon létre. Az interakcid kapcsan beszélhetiink a
csoportszerepekrdl, a csoportdinamikar6l. A csoporton beliili szerepek ismerete segit a
moderatornak felismerni a kiilonb6z6 tipust résztvevoket, €és kezelni a tipikusan ezekbdl a
szerepekbdl adodo helyzeteket. A csoportdinamika a fokuszcsoport kezdetétdl a végéig
valtozik, az egyes szakaszokban a csoport viselkedése eltér, ezért fontos felismerni ezeket a
szakaszokat és ennek alapjdn irdnyitani a beszélgetést.

Projektiv technikak
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A fokuszcsoport és mélyinterju sordn kozvetlen kérdések segitségével tarjuk fel az alanyok
véleményét, motivacioit egy adott témakorben. Bizonyos esetekben nagyon hasznos lehet
projektiv technikak alkalmazasa, amelyek segitenek megérteni az interjualanyok bels6
nézOpontjat (Gordon-Lainmaid, 1988). Malhotra ugy hatarozza meg a projektiv technikakat,
mint ,strukuralatlan és kozvetett megkérdezési forma, amely a valaszadot arra oszténzi, hogy
hogy kifejezze egy adott témaval kapcsolatos motivacioit, nézeteit, attitiidjét vagy érzéseit”.
(Malhotra-Simon, 2008, 197.0). Kozvetett, mert nem konkrétan kérdez ra a valaszado
véleményére, hanem kozvetetten, a valaszado szdmara nem teljesen egyértelmii helyzetben kell
allast foglalnia. Gordon-Lainmaid (1988) ugy fogalmaz, hogy a projekcio ,,az a térekvés, hogy
olyan tulajdonsagokkal vagy jelentésekkel ruhdazzunk fel targyakat vagy eseményeket,
amelyeket tudattalan vagyainkbol, kivancsisagunkbol, vagy érzéseinkbol szarmaztatunk.”
(Gordon-Lainmaid, 1988, 124.0.) Négy nagy csoportjat kiilonboztetjik meg a
marketingkutatasban leggyakrabban hasznalt projektiv technikaknak: asszociacio, kiegészito
technikak, konstrukcié és kifejezési technikak.

Asszociacié — az alany egy ingerrel (tobbnyire szoval) szembesiil, amire az elsé eszébe jutd
gondolattal reagal. Ilyen asszocidcios technika lehet a széasszocidcid, a megszemélyesités.

1. Széasszociacié — az egyik leggyakrabban alkalmazott technika, egy adott téma bevezetése
esetén miikodik jol. Az interjualany egy szot hall vagy szavakbol allo listat kap, és azt kell
elmondania, hogy mi jut elsdként eszébe az adott szordl. Pszicholdgiaban jellemzden a
gondolkodasi folyamatok feltarasi eszkozének tekintették, a hires Rorscharch-tintafoltteszt
az egyik legismertebb alkalmazasa (Gordon-Lainmaid, 1988).

Példaul: Mélyinterja soran a témakdrt bevezetd kérdésként:

,, Kérem, mondja el, mi jut eszébe arrol a szorol, hogy joghurt?”

Fokuszcsoporton inkabb arra kérjiik a résztvevoket, hogy irjak le, ami eldszor az esziikbe
jut:

., Kérem, irja le az elsé szot, ami eszébe jut, ha azt mondom, hogy joghurt!”

2. Megszemélyesités — a technika két tipikus alkalmazasa terjedt el a gyakorlatban: a marka /
termék személyként valdé megszemélyesitése €és a termék/ marka megszemélyesitése
valamilyen mas stimulus segitségével (példaul allat, novény, épitészeti stilus, festmény). A
megszemélyesitéses technika a marka képének, imdzsanak a feltarasara lehet alkalmas.

Az elsO esetben a marka megszemélyesitésére egy személy tulajdonsagain keresztiil kertil
sor. Az alanyt arra kérjiik, hogy képzelje el az adott markat személyként, és irja le, milyen
személy lenne az. A személy leirdsakor sokszor sztereotipiakat hasznalnak a valaszadok:
pl. titkdrnd. Ilyenkor fontos rakérdezni, hogy milyen ez a titkarnd (pl. pontos, szorgalmas,
vagy éppen irodakukac — lasd Veres-Hoffmann-Kozak (2016).)

A masodik esetben a megszemélyesités soran egy stimulust kell az adott marka mellé
rendelni. Ez lehet allat, novény, automarka. Piackutatd ligyndkségek erre a célra gyakran
sajat fejlesztésti, validalt, sztenderdizalt képsorokkal dolgoznak (festmény, épitészeti
stilus). Ezeket nem ajanljuk a hallgatoknak a sajat munkajuk soran hasznalni, mert ezeknek
az eszkozoknek a fejlesztése és validaldsa hosszu id6t és sok tapasztalatot igényel. A
megszemélyesitéses technika alkalmazasakor a beszélgetés soran a valaszadd szdmara
megmutatjuk a stimulusokat, példaul allatok képeit (Iehetéleg sokkal tobbet, mint a vizsgalt
markak szdma, hogy legyen mibdl valasztani). Az alanynak ezeket a stimulusokat kell a
vizsgalt markahoz rendelni, és jellemezni. Arra kell figyelnie a kérdezének, hogy nem az a
fontos, hogy milyen stimulust (&llatot) rendel példaul a valaszado egy markédhoz, hanem
hogy milyennek latja azt a stimulust (az éallatot). Ugyanazt a stimulust méasképp lathatnak
¢s jellemezhetnek az egyes alanyok.

14



Kiegészito technika — olyan projektiv technikdk csoportja, amely soran az alanynak egy
befejezetlen helyzet mutat a kérdezd vagy moderator és neki azt ki kell kiegésziteni.

1. Mondatkiegészités — az alanynak egy befejezetlen mondatot kell kiegészitenie,
befejeznie. Altaldban arra kéri a kérdez6 az alanyokat, hogy az els§ esziikbe jutd
befejezést mondjak el.

., Szamomra az idealis joghurt ....”

,Aki a XY-nal vasarolm, az olyan, aki....’

2. Mapping — az alanyoknak képeket, markakat, targyakat mutatunk, azokat kell
csoportokba rendezni, majd elmondani a rendezés hatterét. A modszer segit
feltérképezni azt a szempontrendszert, ami alapjan a fogyasztok a markakat
osztalyozzak. Két tipusa ismert a spontdn ¢és a természetes (Veres, Hoffmann, Kozak,
2016). A természetes mapping esetében arra kérik a valaszadokat, hogy két csoportba
osszak a markédkat, majd megkérdezik a csoportositds szempontjat. Majd wjabb
csoportok létrehozasara kérik dket a két csoport kettébontasaval, és igy tovabb addig,
amig ketté lehet bontani a csoportokat. A spontan mapping hasonléan miikddik, de kettd
helyett annyi csoportot hoznak létre az alanyok, ahdnyat szeretnének, sem a csoportok
szama, sem a fajtdja nincs korlatozva.

3. Kelly’s triads — Az alany kivalaszt 3 stimulust (pl. markat), a kérdez6 kiemel egyet,
megkérdezi, mi a kozos kettd maradékban, mi kiilonbozteti meg kiemelt stimulustol
(markatol). Majd jabb csoportositast végziink rotalva a két kozos és egy kiemelt
markat. Ez a modszer segit feltdrni, hogy mi a markék egyedi tulajdonsdga, mi az,
amiben hasonl6 az alany szerint a konkurensekkel.

4. Gondolatbuborék (rejtett valasz) — A kérdezé mutat egy képet egy adott szituacioval,
ahol az egyik szereplonek egy gondolatbuborék van a feje felett, és az alanynak azt kell
elmondania, hogy mit gondolna, mondana a képen szerepld egyén az adott szitudcidban.

Konstrukeié — olyan projektiv technika, amely sordn a valaszadonak a valaszat egy torténetet
kell alkotnia, parbeszéd, vagy leirds formdjadban. Az egyik legismertebb pszichologiai teszt a
Murray-féle tematikus appercepciot teszt (TAT), amely hisz kartyat tartalmaz, melyben 19
kartyan elmosodott fekete-fehér képek szerepelnek, a huszadik egy tires kartya. Az alanynak
minden kartya esetében torténetet kell konstrudlnia arrol, hogy mi torténik a képen, mik voltak
az abrazolt helyzet el6zményei, hogyan alakultak a jovOben. Az lires kartyanal a képet is az
alanynak kellett elképzelnie (Gordon-Lainmaid, 1988). Piackutatasban két tipus terjedt el
leginkéabb: a kép-valasz technika €s a képregényteszt.
o Kép-valasz technika — a TAT teszt alapkoncepcidjara €piil, a valaszadonak egy képet
mutatnak, és arra kérik mondjon egy jellemz6 torténetet rola.
e Képregényteszt — az interju soran képregényfigurdkat hasznalnak egy szituacid
jellemzésére, az interjlialany feladata, hogy megmondja, a képregényben szerepld egyik
személy mit valaszolna a masik szereplé megjegyzésére.

Kifejezési technikak — az interjiialanyokat egy verbalis vagy vizualis stimulussal szembesitik,
¢s arra kérik Oket, hogy egy masik ember €rzéseit kapcsoljdk a helyzethez. Két véltozata a
legelterjedtebb: a szerepjaték €s a harmadik-személy technika (Malhotra-Simon, 2008). A
technikat piackutatasban arra hasznaljak, hogy az alanyok konnyebben kifejezzék egy témaval
kapcsolatosan az érzelmeiket, attitlidjiiket (Gordon-Lainmaid, 1988).

e Szerepjaték — Az alanyt arra kérik, hogy egy adott szerepet eljatsszon, valaki mas

viselkedését mutassa be. Ilyen példdul a marka eljatszasa, vagy a marka tipikus
felhasznalojanak az eljatszasa.
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e Harmadik-személy technika — A valaszadot arra kérik, hogy egy adott helyzet kapcsan
mondjak el egy harmadik ember véleményét, attitidjét az adott helyzethez.
Osszefoglalva a projektiv technikdk a kvalitativ kutatdsok soran segitenek mélyebben
megérteni az alanyok véleményét, érzéseit attitlidjeit egy adott témakor kapcsan. Fontos, hogy
a kutatasi kérdéshez kapcsolddoan kell megvalasztani az alkalmazni kivant technikat.

2.2 Egyéb kvalitativ technikak

Az alapvet0 kvalitativ kutatasi modszerek mellett a kutatas célja alapjan megkiilonboztetjiik a

kvalitativ technikdk négy csoportjat (Horvath-Mitev, 2015):

¢ Elméletalkotoé technika, amely sordan a kutatd az adatokbol épitkezve 1) elméletet kivan
létrehozni. A grounded theory modszeren keresztiil mutatjuk be ezt a technikat.

e Dokumentalé technika, amely soran a kutatds alanyai spontan cselekvok, a kutatd
alapvetden megfigyel és rogziti az eseményeket, valamint a rendelkezésére all6 informaciok
alapjan elemez. Ide tartozik példaul az esettanulmany, a netnografia és a videografia.

o [Elbeszélo technika soran a kutatds alanyai elmesélik torténetiiket (példaul életiik egy adott
eseményét), amelyeket el6hivhatnak kérdések, fotok. A narrativ interjuk, az értelmezd
fotointerjuk, a kutat6i onmegfigyelés ilyen technika.

o Kireativitast igényloé technika alkalmazasa sordn a kutatok olyan feladat el¢ allitjak a
kutatés alanyait, amely soran a megadott instrukciok alapjan valami tjat kell alkotniuk. Ez
lehet képi vagy szoveges alkotés, akar ezek kombindcidi. A mar korabban targyalt projektiv
technikak, vagy a kolldzstechnika tartozik ide.

Grounded theory (megalapozott elmélet)

A grounded theory, amely magyarul alapozott elmélet, megalapozott elmélet néven is
ismert, Glaser és Strauss (1967) nevéhez kothetd. A szerzéparos megkérddjelezte az elmélet és
kutatas onkényes elkiilonitését, azt a korabban meghonosodott nézetet, hogy a kvalitativ kutatas
csak a kvantitativ kutatas el6készitd modszerként allja meg a helyét és hogy a kvalitativ kutatas
nem lehet alkalmas 0j elméletek megalkotasara. A kutatis célja az elméletalkotas kvalitativ
modszerek alkalmazasaval. A kutatd mar a kutatds elején terepmunkét végez, megkezdi az
adatgytjtés folyamatat.

A grounded theory kutatas folyamata (Horvath-Mitev, 2015):
Elmertilés az adatokban
Elméleti mintavétel (elméleti telitddésig)
Alland6 6sszehasonlitas (emberek, eltérd idépontok, esetek)
Feljegyzések, memok irdsa
Tobblépcsds kddolasi feladat
Elméleti telitddés elérése
Az elmélet teljessé tétele

8. Eredmények prezentalasa
A grounded theory egyik fontos jellemzdje az adatok gylijtése az un. elméleti telitddésig. Ez
arra utal, hogy a kutatonak addig kell Gjabb és Gijabb interjikat késziteni, amig mar nem jelenik
meg az adatokban Ujabb mintdzat, szempont, vagyis az Ujabb kutatas hozzaadott értéke a
meglévo eredményekhez mar jelentéktelen. Ez azt jelenti, hogy a kutatas addig folyamatosan
zajlik, amig ez az elméleti telitddés be nem kovetkezik, a kutatd az 1j informéciok fényében
valtoztatja a kutatas kérdéseit, a kodstruktirat.
Az tlzleti gyakorlatban ez a legnehezebben megvaldsithatd része a grounded theory
modszernek. A kutatonak jellemzden mar az ajanlati fazisban elére meg kell adnia az interjuk
/ fokuszcsoportok szamat. ez a modszertan alapvetése miatt nem lehetséges. Ugyanakkor a
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modszer alapgondolata - mely szerint az empirikus adatokbol kiindulva érdemes az abban rejlo
szabalyszertiségeket, mintdzatokat feltdrni, és nem a mar meglévd elméleti kategéridkhoz
mereven ragaszkodva végezni az elemzést - meghatarozo a kvalitativ kutatdsi modszerek
szempontjabol.

Etnografiai kutatas

Az etnografia (néprajz) modszere az antropologia és szocioldgia teriiletén honosodott meg,
piackutatasi alkalmazasa az elmult években keriilt el6térbe. A 20. szdzad els6 felében mas
népek, tipikusan bennsziilott torzsek — példaul ausztral Oslakosok, amazodniai torzsek -
résztvevo megfigyelésével alakult ki. A résztvevd megfigyelés soran a kutato tartésan egyiitt €l
a megfigyelt kozosséggel, alkalmazkodva azok életéhez, szokasaikhoz. Késdbb elterjedt az un.
,varosi etnografia”, amely soran a varosi szubkultirak, jellemzden a tarsadalom peremén éloket
(pl. gettok, marihudnahasznaldk csoportjait) vizsgaltak a kutatok (Szokolszky, 2006).

Az etnografiai kutatés soran a kutat6 tobb modszert is alkalmazhat a terepmunka soran, példaul
a naplovezetést, résztvevo megfigyelést és interjukat (Szokolszky, 2006). A médszer eldnye,
hogy az alanyokat természetes kozegiikben figyelik meg. A kutatds eredménye az adott
csoportok hitelesen bemutatasan, szokasaik, hagyomanyaik részletes bemutatasan alapul. Az
etnografiai kutatast akkor célszeri alkalmazni, ha csak néhany kérdésre szeretnénk valaszt
kapni, ha fontos, hogy életszerli kornyezetben vizsgaljuk egy jelenséget. A modszer hasznos
kiindulépont lehet mas kvalitativ kutatasok (mélyinterju, fokuszcsoport) el6készitéséhez.

A marketingkutatdsban az etnografiai megfigyelés szdmos teriileten alkalmazott, helyenként
piacorientalt etnografia névvel illetik (N6grady-Szabo, 2017). Nogrady-Szabo (2017) 6t tipusat
sorolja fel a leggyakrabban alkalmazott etnografiai témakoroknek: otthoni megfigyelés és
interju, kortars csoport party, shadowing, elkisért vasarlas, shopinsight recoding.

Az otthoni megfigyelés €s interju soran a megfigyelés keretében a kutatasban résztvevot az
otthonaban (valds kornyezetében) figyelik meg a vizsgalt termék hasznalata kdzben. A kortars
csoport party esetében fiatalok (vagy adott szubkultirahoz, csoporthoz tartozok) kozos
tevekenységét kovetik nyomon a kutatok. A shadowing soran a megfigyeld személy néman
koveti az alanyt otthontol tavoli helyszinekre (pl. iskoldba, munkéba, szérakozohelyre), és
megfigyelik az adott helyszineken a tipikus viselkedési mintakat. Az elkisért vasarlas és a
shopinsight recoding a vasarlasi szokasok feltarasara alkalmas.

Az etnografiai kutatasok masik tipikus alkalmazésa az akadémiai marketingkutatasban specialis
célcsoportok, példaul fogyasztdson alapuld szubkultirdk, fogyasztasi ,,torzsek” (tribes)
szokéasainak feltarasa (érdekes tanulmany Schouten-Alexander (1995) kutatdsa a Harley
Davidson motoros szubkultira szokéasairol). A megfigyelést gyakran interju egésziti ki.

Az iizleti gyakorlatban hasznalt etnografiai kutatas terepmunkdja akér 4-5 ora is lehet, a kutatas
soran video is késziilhet a folyamatrdél (Nogrady-Szabd, 2017).

Netnografia

Kozinets (2002) Gigy hatdrozta meg a netnografia fogalmat, hogy az az online kdzosségek
korében megvaldsitott etnografiai kutatds. A netnografia gyorsabb, olcsobb és egyszeriibben
kivitelezhetd, mint a klasszikus etnografiai kutatas.

A netnografia jelentdsége az online kozosségek elterjedésével, az online vésarlasi dontési
folyamat jelentdségének megnovekedésével keriilt eldtérbe. Az online forumokon, a vallalti
weboldalakon megjelend vevdéi kommentek megjelenése 1) lehetdséget jelent a vallalatok
szamara a vevoi igények, vélemények feltardsdban. Az informdciddramlds folyamata
megvaltozott, a vevOk mar nem csak a vallalatoktol altal kozvetitett informaciokat latjak egy
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adott termék vasarlasa el6tt, de elolvashatjdk mas vevok tapasztalatait is, so6t, Ok is
elmondhatjak véleményiiket egy termék kapcsdn mas vevoknek, vagy visszajelezhetnek a
vallalatnak. A vésarlasi dontési folyamat soran nem csak a termékjellemzdok, hanem a vevoi
visszajelzések is befolyasolhatjak a végsd dontést. Ezért a vallalatok szamara kulcsfontossagu
az online forumokon, webshopokban megjelend vevoi tapasztalatok, vélemények megismerése
¢s strukturalt, objektiv elemzése.

A netnografia publikusan elérheté online forrasok (pl. blogok, forumok, kommentek)

informacioit hasznalja online k6zosségek igényeinek, dontést befolyasold szempontjainak és a

termékkel kapcsolatos tapasztalatainak a megértésére. Kozinets (2002) 6t 1€pést hataroz meg a

netnografiai kutatds folyamataként: el6készités (entre¢), adatgyiijtés és elemzés, megbizhato

interpretacio, etikus kutatas, tagok altali visszaellenérzés.

1. Elokészités - Kozinets (2002) szerint a kutatonak két fontos dontést kell meghoznia a
kutatds kezdetén: el@szor pontosan meghatarozni a kutatasi kérdést, majd meghatarozni
azokat az online forumokat, amelyeket be kell vonnia a vizsgalatba. A relevans forrasok
feltarasahoz a keresok (keresOmotorok, search engines) hasznalata elengedhetetlen. Ezutan
érdemes értékelni a lehetséges forrdsokat. Kozinets (2002) gy véli, azokat érdemes
leginkdbb kivalasztani, amelyek leginkabb kothetdk a kutatasi kérdéshez, amelyeken tobb
bejegyzés van, tobb eltérd hozzaszolotol, részletesebb hozzaszolasok jellemzdk, €s nagyobb
interakcié van a tagok kozott. Ehhez a kutatonak a lehetd legjobban meg kell ismernie e
kutatasi kérdéshez kapcsolodo forumokat, csoportokat, oldalakat.

2. Adatgyiijtés és elemzés — Az online forrasok kivalasztasa utan a kdvetkezo 1épés az adatok
Osszegyljtése. Ez gyakran manudlisan, az adott oldalakrél kimasolt tartalmak
Osszegyljtését és rendszerezését jelenti. A kvalitativ adatelemzd szoftveres segithetik a
kutatd munkajat az adatok elmentésében €s rendszerezésében, az elemzést és értelmezést
minden esetben a kutatonak kell elvégeznie (Bartl, Hiick, Ruppert, 2009).

3. Hiteles interpretacio elkészitése — A netnografiai kutatdsokban, hasonléan mas kvalitativ
kutatasokhoz, az észszerliség, a hitelesség jelenik meg a kvantitativ kutatasokban elvart
érvényesség analogidjaként (Wallendorf, Belk, 1989). A netnografiai kutatas sordn az alany
(kommenteld) személye nem ismert, az online térben vald megjelenése, stilusa sokszor
egészen mas, mint ahogy egy személyes talalkozas soran viselkedne. Kozinets (2002) ezért
Mead (1938) megkdozelitését javasolja ennek a problémanak a feloldasara: nem a személyt,
hanem a cselekedetet, a magatartast kell vizsgalat ala venni. Az eredmények hitelességének
masik modja a triangulacid, amely sordan az eredményeket mas forrasbol (mélyinterju,
fokuszcsoport, kvantitativ adatok, ...) szarmazd adatokkal veti Ossze a kutatd. Fontos
tudatositani, hogy a netnografia soran az online k6zosségek vizsgélatanal a kutatd csupan a
kozosség kozléseit, beszélgetéseit elemzi, nem magat a kozosséget. Az eredmények nem
altalanosithatoak — ahogy a tobbi kvalitativ technikanal — a vizsgalt online k6zosségre, vagy
célcsoportra.

4. FEtikus kutatds — A kutatds soran szdmos etikai kérdés mertil fel. Sokan gy vélik, az
etnografiai kutatés, olyan, mint a ,,kukkolas” (lurking), a kutaté meglesi a kdzosség tagjait,
¢€s ez kutatasetikai kérdéseket vet fel. Ahogy mas kvalitativ kutatasoknal, itt is fontos az
alanyok anonimitdsdnak megdrzése. Ugyanakkor az interjuk soran az alanyok beleegyeznek
a kutatasban vald részvételbe, ez érvényesiil az etnografiai kutatdsok esetében is, mig a
netnografiai kutatdsokndl ez nem valdsulhat meg automatikusan. Egy-egy idézet kapcsan
az eredeti alany az anonimitas ellenére a szveg alapjan beazonosithato lehet, igy fontos
lehet azoknak az alanyoknak a beleegyezését kérni, akiket a publikdcioban idézni
szeretnénk. Ha nem jarulnak hozzé a publikalashoz, ki kell hagyni az idézetet és masikat
keresni (Kozinets, 2002). A felhasznalt tartalmak jogi szabdlyozasét is figyelembe kell
venni a netnografiai kutatisok soran. Uzleti kutatas esetében a kutatd / kutatdcég/
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megrendeld feleldssége az oldal miikddtetdjétdl engedélyt kérni. Tudomanyos célra a
blogok, forumok idézetei visszakovethetd moddon hivatkozva idézhetéek bizonyos
mennyiségben (Dornyei, Mitev, 2010).

A tagok altali visszaellendrzés — Kozinets (2002) felhivja a figyelmet arra, hogy a kutatas
eredményeit érdemes megmutatni a kdz0sség tagjainak, és megkérdezni a véleménytiiket a
publikalas el6tt. Ez azért is hasznos, mert a tagok pontosithatjak, kiegészithetik a leirtakat,
igy finomhangolhaté a kutatds eredménye, esetleg 01j insightokkal egésziilhet ki. A fent
emlitett etikai fenntartasok is csokkenthetdk ezaltal, illetve segithet kapcsolatot kialakitani
a kozosség és a kutatd kozott.

Az esettanulmany

Az esettanulmanyt esemény, probléma, jelenség leirasara hasznaljak egy vagy néhany eset és
annak kontextusa részletekbe mend feldolgozasaval. A kutatds célja egy esemény, jelenség
mély alapos megértése, holisztikus leirdsa €s elemzése. Elonye a mddszernek, hogy egy valos
jelenséget mutat be. A moddszer jellemzden korlatozott szdmu esemény dokumentalasara,
elemzésére hasznalhatd. Alkalmas lehet 0 elméletek megalapozéasara. Hatranya a modszernek,
hogy egy (néhany) eset elemzése nem altaldnosithato.

Az esettanulmany elkészitésének 1épései Horvath — Mitev (2015) alapjan:

1.

2.

Kutatasi kérdés meghatarozasa — Ahogy minden kutatas esetében itt is a kutatasi célok
meghatarozasa az els6 kérdés.

Az esetek Kkivalasztasa - A kutatonak el kell donteni, hogy egy vagy tobb esetet kivan-e
elemezni. Ezt mindig a kutatési kérdés, a rendelkezésre allo esetek szama donti el. Fontos
a kutatas szempontjabol hasznos esetekre koncentralni.

Az adatgyiijtés és elemzési technikak kivalasztasa — Az esettanulmany technika
alkalmazaséanak eldnye, hogy az adatgylijtés soran a kutat6 tobbféle adatgytijtési technikat
alkalmazhat, kvalitativ és kvantitativ modszereket 6tvozve (pl. mélyinterju, megfigyelés,
kiilonb6z6 vallalaton beliili dokumentéciok, archivumok, feljegyzések). A triangulacié —
az eredmények alatamasztdsa kiilonbozo forrasokbol) meghatiarozé az esettanulmany
hitelessége szempontjabol.

Adatgyiijtés elokészitése és kutatoi reflexio — az adatgytijtés soran a kutatonak térekednie
kell a szubjektivitas elkeriilésére a forrasok kivalasztdsa sordn. Ha nem 6 gytijti dssze az
adatokat, akkor még inkabb elengedhetetlen a forrasok kivalasztasa kritériumainak
meghatarozasa.

Adatgyiijtés — Az adatgylijtés soran donteni kell a feldolgozni kivant anyagok
mennyiségérdl. Ha til sok adat all rendelkezésre, akkor a relevancia, informacidtartalom
alapjan kell kivalasztani a relevans forrasokat. Ugyanakkor az is eléfordulhat, hogy az
adatok fellelése nehézkes, kevés informacid all rendelkezésre, ilyenkor keriilnek eldtérbe
az interjuk, és mas primer kutatasi technikak az adatok megszerzésére. Az adatgyljtés
befejezésének elméleti szempontbdl fontos kritériumai a forrasok kimertilése, a kategoridk
telitodése, a thltelitettség. Gyakorlatban gyakran 1d6-és koltségvetési korlatok
hatarozhatjdk meg az adatgytijtés idétartamat.

Adatok elemzése és interpretalasa hasonld a kordbban targyalt kvalitativ elemzési
technikdkhoz. Ha tobb esetet vizsgalnak az esettanulméany soran, meg lehet vizsgélni az
eseten beliili szabalyszertiségek mellett az esetek kozotti hasonlosagokat €s eltéréseket is.
Az adatok interpretalasaban a trianguléci6 alkalmazésa ndveli az eredmények hitelességét.
Kutatasi beszamolok elkészitése — A kutatasi beszamold soran torekedni kell az atlathato,
érthetd, az eredményeket logikusan felépitd struktira létrehozasara. Ez idonként nem
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egyszeri, mivel a kutaténak a tobb eltérd forrast, nagy adathalmazt kell 6sszehangolnia az
elemzés soran.

8. Mindéségi kritériumok meghatarozasa — A kutatonak reflektalnia kell az esettanulméany
belsd ¢és kiilsé érvényességére vonatkozoan. Belsd érvényesség a triangulacidval
novelhetd, a kiilsé érvényesség (altalanosithatosag a bemutatott eseteken tul) a
szakirodalomhoz val6 kapcsolddassal, mas esetek elemzésével novelhetd. Az eredmények
megbizhatosaga a kutatds megismételhetdségére vonatkozik.

3. Kvantitativ kutatas 2

3.1. Kérdoivszerkesztés, mérés és skalaképzés
Kérdoivszerkesztés

A kérddives megkérdezés az egyik leggyakrabban hasznalt primer kutatasi technika, amelyet
jellemzéen a vizsgalat targyara vonatkozo attitlidok, ismeretek, vélemények, elvarasok,
tapasztalatok megismerése céljabol végeznek. Az adott vizsgalat targya lehet vallalat, iparag,
termékkategoria, de akar vevoi/munkavallaléi csoport is. Elsésorban leird céllal késziil, olyan
fogalmak vizsgalatara pl. elégedettség, lojalitds, markahiiség, preferenciak, mindség. Elonye a
moddszernek, hogy a megfelelden szerkesztett és kitoltott kérddivek relevans informacidkat
szolgaltatnak. Hatrdnya a vélaszok korlatoltsagabol adodik — az alanyok csak az elére megadott
kérdések koziil tudnak valasztani, és az érzékeny kérdéseknél a valaszmegtagadas nagyobb
mérteki lehet.

Gyakori tévhit, hogy ,.kérddivet mindenki tud csindlni” — komoly modszertani megfontolasok
szlikségesek tobbek kozt a kérddiv felépitésére, a megvalaszolandd kérdések tipusara,
iranyultsagara, az alkalmas mérési skalak kivalasztasara vonatkozolag. Mindig a kutatéas célja
hatarozza meg a kérdéseket. Azokat a kérdéseket kell feltenni a kérddivben, amelyek segitenek
a probléma megoldasaban. Tipikus hiba, hogy tul sok olyan kérdés keriil a kérddivbe, amely
nem az adott kutatasi kérdéshez kapcsolodik (de érdekli a hallgatdt). Az is hiba, ha olyan kérdés
nem kertil be a kérddivbe, amely fontos a kutatds szempontjabol.

Fontos elére meghatarozni, hogy az elemzés soran milyen modszerek alkalmazésa célszerii: a
keérdéseket tigy kell megfogalmazni, olyan mérési skalat kell alkalmazni, amely az adott
elemzési modot lehetdvé teszi lehetdveé teszi. A kérddiv Osszedllitdsa és a szerkesztése egy
folyamat, jellemzden a kérddivet annak véglegesitése eldtt a kutatd tobbszor atirja, a kérdések
sorrendjét megvaltoztatja. A folyamat sordn eldszor a felmérni kivant témakat kell
Osszegylijteni, majd az egyes témakoroket kidolgozni a kérdéseket megfogalmazni. A
bevezetés meghatdrozza az egész kérdezés tovabbi menetét. A kérdések sorrendjét szdmos
tényezd befolyasolja: altalaban a sziirokérdésekkel kezdddik a kérdezés (ha vannak).
Jellemzden a legéltalanosabb témakdrrel kezdddik a kérddiv és fokozatosan halad a konkrétabb
témakorok felé. Fontos, hogy az egyes témakorok kozotti atvezetés megfeleld legyen,
logikailag az egyes témakorok Osszekapcsolasaval. Példaul egy hasznalat és attitiid jellegii
keérddivnel elobb kérdeznek rd az ismertségre, utana a hasznalatra, majd az attitid és a vélemény
jellegti kérdések kovetkeznek, végiil a szocio-demografiai adatok. Hiba, ha az egyik témakdrrdl
a masikra ugral a kérd6iv, ez megneheziti a kitoltést a kérdezett szamara. Erdemes az érzékeny
kérdéseket a kérddiv végére tenni, hiszen ha a kérdezett ezekre nem akar vélaszolni (és
abbahagyja a kitoltést), akkor a kérd6iv tobbi része nem veszik karba. Rédadasul a kérd6iv végén
mar szivesebben megvalaszolnak az alanyok olyan kérdéseket is, amelyet az elején még
elutasitottak volna. A kérdések 0sszeallitasa soran kertiljiik a befolyasold kérdéseket, a kett6zott

2 A fejezet alapvetd forrdsa Malhotra—Simon (2008): Marketingkutatas, Akadémiai Kiado

20



allitasokat, az altalanositast és a becsléseket. Fontos az egyszeri és pontos utasitasok
hasznalata, illetve a kdznapi és egyértelmii/érthetd szavak hasznalata.
A kérddiv hosszat meghatarozza a valasztott modszertan, a vizsgalt témakor, €s a valaszado
valaszadasi hajlanddsaga. Személyes kérdezésnél lehet hosszabb (akar 40 perces) kérddivet is
lekérdezni, mig telefonon révidebb kérd6iv (max. 15-20 perc) alkalmazésa ajanlott.
Az elkésziilt kérddivet a terepmunka megkezdése elétt érdemes tesztelni. A probakérdezés
soran kisebb mintan kérdezik le a kérddivet. Ilyenkor a pilot soran szerzett tapasztalatok alapjan
a kérddiv még modosithato, pontosithatd. Az itt kisziirt hibak sok bosszusagtol ovhatjadk meg a
kutatot. A szocio-demografiai kérdéseket, a személyes adatokat a kérdoéiv legvégén célszerii
megkérdezni. Kivételt képeznek a célcsoport sziirésére vonatkozo kérdések, azokat a kérddiv
elejére kell elhelyezni.
Két kérdéstipust kiilonboztetiink meg: nyitott kérdések és zart kérdések. a nyitott kérdések
strukturalatlan kérdések, a kérdezett szabadon kifejtheti a véleményét a valaszadas soran.
Alkalmazéasnak elénye, hogy tobb, pontosabb informéciot kaphatunk, ugyanakkor hasznalata
draga, hiszen utdlagos kodolas sziikséges, ami id6 és eréforrasigényes.
A zart kérdések strukturalt kérdések, a valaszado elore megadott lehetdsége koziil valaszthat.
Tipusai:

e alternativ - két valaszlehetdség van (pl. igen/nem, egyetértek/nem értek egyet)

o szelektiv - legalabb hiarom vélaszlehetdség

o skalakérdések - (lasd késébb skalatechnikak)

A kérdoiv felépitése

A kérdoiv felépitése jellemzden a kdvetkezd struktirat koveti:
e A kutatids bemutatisa - a kérdezd neve, a kutatdcég neve, a kutatds célja, a kérddiv
hossza, a felhasznalas mddja,..
e Alapadatok
o kezdetnek egyszerti, érdeklddést felkeltd kérdések
o az altalanos kérdésektdl a specialis kérdések fel¢ haladva
e Szocio-demografiai adatok - a valaszadd neme, kora, iskolai végzettsége, lakhelye
tipusa, foglakozésa, a cég tipusa, beosztasa, stb.
e Azonosité adatok - a valaszado neve, cime, a kérdezd neve, a kérdezés idOpontja,..

Mérés és skalaképzés

A kérdéiv készitése soran mérlegelni kell, hogy milyen skalan kivanjuk mérni a vizsgalando
kérdéseket. A négy alapvetd mérési skala a nominalis (névleges) skala, az ordinalis (sorrendi)
skala, az intervallum skala és az aranyskala.

Nominalis skala — olyan skala, ahol az értékek vizsgdlati egységek csoportositasat,
azonositasat szolgalo cimkék. Az értekek ¢€s a vizsgalati egységek egyértelmiien
megfeleltethetdek egymasnak.

csak a valaszlehetdségek azonositasara szolgalnak a szamok (azonositd cimként)

a valaszok sorrendje nem fontos, rotalhato is a kérdéivben

a szamoknak egyedinek és egy vélaszlehetdséghez egy szam rendelhetd

a szamok nem tiikrznek mennyiséget

Statisztikai elemzések: csak szdzalék és modusz, x> és binomialis probék végezhetdek el.
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Az ordinalis (sorrendi) skala olyan rangsorolé skala, amelyeket a vizsgalati egységekhez
rendelt szamok jelzik valamely tulajdonsag meglétének mértékét. fgy az is megallapithato,
hogy egy vizsgalati egység kisebb, vagy nagyobb meért.
e askalan elfoglalt relativ hely, nem a vizsgalati egységek kozotti tadvolsagot nem jelzi.
e példaul, mindségi rangsorok, csapatok helyezései egy forduld utan, tarsadalmi statusz
o  kérdoiv szerkesztésnél: attitiid, vélemény, percepcid, preferencia mérése
Statisztikai elemzések: minden olyan elemzési mod elvégezhetd, mint a nominalis skalanal, +
percentilis, kvartilis, median, rangkorrelacio

Az intervallum skala olyan skala, amelynek értékei vizsgalati egységek értékelésére
szolgéalnak. A skalapontok kozotti tavolsdgok egyenldek, és kifejezik a mért tulajdonsdgban
1év6 kiilonbségeket.

e Nincs nullpont

o A skalaértékek kozotti kiillonbség allandd

PI. hdméré

Az aranyskala a legmagasabb rendi skala, amely rendelkezik nullponttal, a vizsgalati
egységeket Ossze lehet hasonlitani, csoportositani, kiilonbségeket, aranyokat szamitani.
e Pl magassag (cm-ben), suly (kg-ban).
e Marketingkutatasban: termék vasarldsara szant Osszeg (FT-ban), életkor (évben),
vasarolt mennyiség (db)

Statisztikai modszerek — minden statisztikai modszer alkalmazhat6, ami az alacsonyabb rendii
skalaknal, de mértani, harmonikus atlag is, szoras, tobbvaltozos elemzése.

10. abra Mereési skalak

férfi/no
inali (o fi ) (s
N? minalis/ azonositas ogyasto/nem Szazalék, Modusz
névleges fogyasztd
Foglalkozas
e e markapreferencia
rdinal . . , - .,
Ordi .IS/ sorrend tarsadalmi statusz|Percentilis, Median
sorrendi r ez
kategoriak
intervallumok attitlid, Atlag, terjedelem,
Interval " s . . o
Osszehasonlithatosdga | vélemény szoras
fi nullpont,| kor s
. X UTDONL) KO, Meértani atlag,
Arany skalaértékek ardnyainak| jovedelem, . )
N er PR . Harmonikus atlag
Osszehasonlithatosdga | piaci részesedés

Forras: Malhotra (2012)
Skalaképzési technikak

A kérddiv elkészitése soran emlitettiik a skalak hasznalatat. A kérdéivekben hasznalt skalas
kérdések forrasa lehet a szakirodalom. Ez a szakirodalomban hasznalt modellekhez kapcsolodo
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skalak hasznalatat jelenti. A kérdoiv egy része gyakran sajat szerkesztésu — itt is vannak olyan
modszertani ajanlasok, amelyeket kdvetni kell, hogy a kérd6iv megfeleld legyen.

Sajat készitésii kérdéscsoportok esetén a skalds kérdések hasznalatakor érdemes megfontolni,
hogy milyen tipusu skalat képezziink — a legismertebb Likert skdla mellett szdmos mas
(6sszehasonlito vagy nem 6sszehasonlito) skala tipus l1étezik: példaul a Stappel skala, JAR (just
about right) skala. Ezeket ismertetjiik a kovetkezdkben.

A kérddiv szerkesztés soran a skaldk hasznalatakor kétféle skalat kiilonboztetiink meg:
Osszehasonlitdo skalak és nem Osszehasonlitd skaldk (11. abra). Az Osszehasonlité skalak
esetében mindig valamilyen szempontokat, jellemzoket, markékat hasonlitanak Ossze és
értékelnek a valaszadok. A leggyakrabban alkalmazott 6sszehasonlito skalak a rangsor skala, a
paros 0sszehasonlités, a konstans 6sszegli skéla és a Q-rendezés.

A nem 0Osszehasonlito skalak esetében a valaszadd dnmagaban értékeli a vizsgalt szempontot.
A legismertebb nem 0Osszehasonlito skalak a Likert skéla, a Stappel skala, a szemantikus
differencidl skala, a just about right (JAR) skala.

11. abra Skalaképzési technikak

Skalaképzési technikak

/\;

Osszehasonlito skalak | |  Nem-8sszehasonlito skalak
Folytonos Diszkrét
. Konstans Q-sort Y b
Paros Rangsor Bsszeg(l és egyéb értékeldskalak e;tkeé(lzllg-

IE' Szemantikus | Stapel |
Differencial

Forras: Malhotra (2012)
Osszehasonlité skalak:

e Paros osszehasonlité skala— a valaszad6 egyszerre két targyat értékel, és kivalaszt
koziiliik egyet valamilyen szempont alapjan.

e Konstans osszegli skiala — a valaszadok meghatarozott szempont alapjan adott
pontértéket vagy mas konstans Osszeget (pl. pénzosszeg) osztanak el a vizsgalati
egységek kozott.

e Rangsor skala — a valaszad6 tobb szempontot értékel és rendez sorrendbe valamilyen
elére megadott szempont alapjan.

Nem o0sszehasonlito skalak:
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e Likert skala — A leggyakrabban alkalmazott skéla tipus. Jellemzden 6tos skala, példaul
az egyetértés foka 1-t0l (egyaltalan nem ért egyet) 5-ig (teljes mértékben egyetért). Pl.
attitidok mérésére, elégedettség, fontossag mérésére hasznaljak.

e Szemantikus differencial — 7 fokozatu skala kétpolusu felirattal a két végpontban (pl.
tradicionalis — modern). A valaszado a koztes értékekkel arnyalhatja véleményét.

e Stapel skidla — 10 kategoria adott, példaul -5-t61 5-ig, semleges 0 nélkiili érték. Fobb
jellegzetessége, hogy nincs kozépso érték, valamilyen iranyba dontésre kényszeriti a
valaszadot.

e JAR (just about right skala) —paratlan kategoria szam, a kozépso érték altalaban az
optimalis érték ,,pont jo”, ,,éppen megfeleld”, a két sz¢€1so érték pedig a valamilyen
iranyban valo nem megfelel0séget mutatja (pl. tal édes, nem elég édes).

3.2. Tobbvaltozos elemzések

Az alfejezet a marketingkutatasban leggyakrabban hasznalt tobbvaltozos elemzések alapvetd
elemeit ismerteti. Bar az elemzés jellemzden leird statisztikai elemzésekkel kezdddik, gyakori,
hogy tobbvaltozos elemzésekkel az adatok mogott meghuzodd mélyebb Osszefiiggések
vizsgalatara is sor keriil.

Leiroé statisztika

A kvantititiv kutatds adatait eldszo6r mindig a leird statisztika mddszereivel elemeziik. Ezek
részletes bemutatasa az alapképzésen megtortént, azért a jegyzetben nem targyaljuk. A
leggyakrabban hasznalt leir6 statisztikai modszerek a marketingkutatdsban:
Gyakorisagi eloszlas, keresztabla, y° - statisztika
Helyzetmutatok
atlag - leggyakoribb kozépérték
modusz - a leggyakrabban eléforduld érték
medién - sorrendbe rendezve a kdzépsd érték
Sz6rodasi mutatdoszamok
terjedelem (range) - a legkisebb ¢€s a legnagyobb értek kozotti kiillonbség
variancia - atlagtol valo eltérések szamtani kozepe
szoras (standard deviation) - a variancia négyzetgyoke

A tobbvaltozos elemzési modszerek koziil a faktorelemzést, a klaszterelemzést, a
tobbdimenzids skalazast, a dontési fa modszerét és a conjoint analizist tekintjiik at. A
modszerek bemutatdsa sordn roviden jellemezziikk a modszert, annak marketingben valo
alkalmazasat és a hozza kapcsolddo fontosabb mutatdoszamokat.

Faktorelemzés

A faktorelemzés tobbvaltozos statisztikai technika, az egymassal kolcsondsen Osszefiiggd
kapcsolatok vizsgalata. A faktorelemzés soran abbodl a feltételezésbdl indulunk ki, hogy a
megfigyelt valtozok visszavezethetok olyan mogottes (latens, hattér, faktor) valtozokra,
amelyek mar korrelalatlanok egymassal. Kolesonos 0sszefiiggésen alapuld modszer, amelyben
az eredeti valtozok szadmat csokkenti lehet azaltal, hogy az eljaras sordn Osszevonja az
egymassal 6sszefliggd valtozokat faktorvaltozokba. A cél lehet a latens Gsszefiiggések feltarasa
az egyes valtozok kozott.
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A legismertebb faktorelemzési modszer a fokomponens analizis, ezzel foglalkozunk a
tovabbiakban. A fékomponensanalizis alkalmazhat6 kérddiv skalajanak szerkesztésére, illetve
Osszesitett (aggregalt) mutatok konstrukcidjara. A fokomponensanalizis lehet a feltaro
(exploratory) faktoranalizis része, ilyenkor példaul a faktorok azonositasa. latens valtozok
feltarasa lehet a cél.

Alkalmazasa a marketingben:

Piacszegmentacid soran a fobb latens valtozok azonositasa a cél, amelyek alapjan
késobb a klaszterelemzés soran a vevoket csoportokba, szegmensekbe soroljuk.
Termékkutatas: Olyan markajellemzék meghatarozasa, amelyek befolyasoljak a
fogyasztok valasztasat.

Reklamtanulményok - Egy célpiac médiafogyasztasi szokasainak megértése.
Arvizsgalatok - Pl. arérzékeny fogyasztok jellemzdinek megallapitasa.

Fontosabb mutatok:

Korrelaciés matrix: Olyan matrix, amelynek alsé haromszogrésze mutatja az
elemzésbe vont valtozokbol képezhetd Gsszes lehetséges valtozopar kozotti kozonséges
korrelacios egyiitthatokat (r), az atloban elhelyezkedd elemeket (értékiik: 1) altalaban
nem tiinteti fel.

Bartlett-féle szferikus préba: olyan mutatészam, amellyel azt a hipotézist vizsgaljuk,
hogy a sokasagban a valtozok paronként korrelalatlanok. A sokasagi korrelacié matrix
egy egységmatrix, ahol minden egyes valtoz6 tokéletesen korrelal sajat magaval (r=1),
de paronként korrelalatlan a tobbi valtozoval (r=0)

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)-féle megfeleloségi mutaté: A faktorelemzés
helytallosagat elemzd mutatdoszam. magas értékei (0,5 - 1,0): faktorelemzés helyénvalo,
mig 0,5 alatti érték esetén a faktorelemzés nem megfeleld modszer, nem alkalmazhato.
Kommunalitas: A variancia azon hdnyada, amelyen egy valtoz6 osztozik a tobbi,
elemzésbe vont valtozoval. Ez egyben a kozos faktorok altal magyarazott variancia
aranya.

Varianciahanyad: A teljes variancia egy adott faktornak tulajdonitott része %-ban
kifejezve.

Sajatérték: az egyes faktorok altal magyarazott teljes varianciat fejezi ki.

Kaiser kritérium: A faktorok szdmanak meghatarozas a sajatértékek alapjan torténik, az

1 feletti sajatértékekkel rendelkezd komponensekbdl hoz létre egyedi faktorokat
(komponenseket).

Konyokdiagramm (Scree plot): a sajatértékek abrazolasa a faktorok szamanak
fiiggvényében. A kutato ennek alapjan is donthet a faktorok szamarol.

Faktorsily: a valtozok és a faktorok kozotti kozonséges korrelacio.

Faktorértékek: Az eldallitott faktoroknak az egyes megkérdezettekre vonatkozdan
becsiilt értékei.

Varimax rotacié: ortogondlis faktorforgatds, minimalizdlja a nagy faktorstlyokkal
rendelkezd valtozok szamat.

A rotalt komponens matrix megmutatja, hogy mely valtozok alkotjak a 1étrejott faktorokat
(a létrejott faktorok mely valtozok mogottes, latens tartalmat jelenitik meg).

Klaszterelemzés
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A klaszterelemzés az egyik leggyakrabban alkalmazott tobbvaltozos mdodszer a marketingben
vevOcsoportok, szegmensek kialakitasara, jellemzésére. A célpiac kivalasztasat ¢és a
pozicionalast segiti a szegmensek 1étrehozasa, azok elemzése révén.

A klaszterelemzés dimenziocsokkentd eljaras, ahol kulcsszo a tavolsag. Célja (relative)
homogén csoportok kialakitasa - olyan csoportok kialakitdsa, amelyeken beliil az egy csoportba
tartozok kozotti kiilonbségek lehetdleg kicsik, ezzel szemben a csoportok kozotti kiillonbségek
nagyok. Egy valaszado6 egy csoport tagja, a teljes minta a szegmensek Osszege.

A klaszterelemzésre hasznalt tobbvaltozos moddszerek jellemzden két megkozelitésen
alapulnak: a hierarchikus és a nem hierarchikus modszerek:
A hierarchikus mdédszerek alkalmazasakor az elemek csoportositdsa egy sok szint
hierarchiat megjelenité dontési fa (az Gn. dendrogram) alapjan torténik. A leggyakrabban
alkalmazott modszer a Hierarchical Cluster Analysis.
A nem hierarchikus modszerek a centrumvektor helye az eljaras soran dinamikus modon
folyamatosan modosul. A leggyakrabban alkalmazott mdodszer a K-means Cluster.
Az elmult években elterjedt az un. Twostep Cluster eljaras. A modszer a dinamikus ¢és a
hierarchikus modszerek elonyeinek az egyesitésével két lépésben végzi el az esetek
csoportositasat.

A klaszterelemzés révén 1étrejott csoportokat jellemezni kell a demografiai mutatok alapjan, a
szegmensképzd valtozok alapjan, valamint az dsszes relevans valtozo alapjan. A szegmensek
minél széleskoriibb jellemzése, az egyes szegmensek kozotti elérd fogyasztoi szokasok
lehetéveé teszi a dontéshozok szdmara a megfeleld marketingstratégia kialakitasat. A jo
szegmentalas ismérve, hogy a kivalasztott szegmenseknek mérhetének, beazonosithatonak,
megfeleld méretiinek, megkiilonboztethetdnek és elérhetdnek kell lennie.

Tobbdimenzios skalazas (MDS)

A tobbdimenzios skalazas olyan eljaras, amely tobbdimenzios pontokhoz rendel olyan térképet,
amelyre jellemzd, hogy a tavolsagviszonyok tiikkrozddnek (tehat a tdvolabbi pontok a térképen
is tavolabb vannak). Hasonl6an a faktorelemzéshez ez is adatredukcios eljaras: az j, latens
valtozok az eredetihez képest kevesebb dimenzidban ragadjdk meg a fogalmat. Jellemzden
tavolsag vagy hasonlosag jellegii adatok sziikségesek az alkalmazasahoz. Az MDS két fajtaja
ismert: a metrikus és a nem metrikus eljards. A metrikus eljarasban a hasonlosagi
/kiilonbozdéségi adatok kvantitativ (legalabb intevallumskala) jellegliek, mig a nem metrikus
eljarasban az adatok nominalis, ordinalis skalan mértek pl. rangsor.

Fontosabb fogalmak:

e hasonlosagi értékitélet: pl. az Osszes lehetséges marka- vagy mas stimulusparok
hasonlésaganak megitélése Likert skalan

e preferencia rangsorok: rangsorolas alapjan

o S - stress” - az illeszkedés josaga, ahol 0 - 0,05 kivalo , 0,05-0,10 jo, 0,10-0,20
elégséges, 0,20 felett rossz

e R?-azilleszkedés indexe, 0,6 felett mar elfogadhatéd

o térbeli térkép

e koordinatdk — a koordinatak értelmezése és elnevezése kutatoi feladat

Az tobbdimenzids skalazas eredményének validalasa a kovetkezé modokon torténhet:
¢ A minta kettéosztasaval (split-sample comparison) - Az eredeti mintat kétfelé osztja és
a valtozok kozotti korrelaciot szamitja
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Tobb minta dsszehasonlitasa — példaul Gj mintavétellel (régi — 0j minta eredményének
Osszehasonlitasa révén
Vizualis 6sszehasonlitasa a koordinataknak, valtozoknak.

Alkalmazas a marketingben:

markaimazs kutatds - milyen helyzetben vagyunk a versenytarsakhoz képest, milyen
dimenziok mentén tudjuk a konkurenseket jol feltérképezni?

piacszegmentacio - homogén percepcidju fogyasztok csoportjainak feltarasa

uj termék kifejlesztése — példaul a térképen elhelyezkedd tires helyek elemzésével
reklamhatés értékelése - megvaldsult-e a kivant pozicionalas

arelemzés — példaul az ar bevonasa €s elhagyésa révén

Dontési fak

A dontési fa dontéshozasra hasznalt fa-szerli grafikus modell, tobb lehetséges €s ugyanakkor
bizonytalan kimenet esetén optimalis (azaz minimalis veszteséggel/hibaval jard) dontést
biztosit. Matematikailag egy graf, amelyek egy dontési algoritmust jelenit meg. A dontési fakat
klasszifikaciora (osztalyozasra) vagy elorejelzésre alkalmazzak.

A fa jelleg alapjan egy adott valtozot leginkdbb meghatarozé valtozok azonositdsa a cél. Az
eredeti valtozo van a gydkérben (teljes minta), a koztes szintek az agak, a legalsd szintek a
levelek. Fontos pontosan megadni a valtozok mérési szintjét, ennek alapjan a levelek értéke
kvalitativ (nominalis és ordinalis) valtozd esetén a médusz (tobbségi szavazas), kvantitativ
adatok esetén az atlag.

Alkalmazasa a marketingben:

Szegmentacié — egy bizonyos szegmensbe tartozok azonositasa

Rétegzés- esetek besoroldsa magas, kozepes, alacsony kategoriaba

Elérejelzés — olyan szabalyok megalkotdsa, amelyek segitségével egy jovobeli
esemény bejosolhatod

Interakciok azonositasa — csak bizonyos csoportokra jellemzd kapcsolatok feltarasara
Kategoriak osszevonasara — pl. folyamatos valtozok diszkrétté alakitasara.

Leggyakrabban hasznalt megkozelitések:

CHAID (Chi-squared Automatic Interaction Detection) - A CHAID minden egyes
Iépésben kivalasztja azt a fliggetlen (prediktor) véltozot, amely a legerdsebb
interakcioban all a fliggd valtozoval. Ha nincs szignifikans kiilonbség a fiiggd valtozot
tekintve a valaszkategoriak kozott, akkor dsszevonja Oket.

Exhaustive CHAID. - A CHAID modositott verzidja, a prediktor valtozok minden
lehetséges bontasat megadja.

CRT. (Classification and Regression Trees) - CRT homogén szegmensekre bontja az
adatokat a fliggd valtozo alapjan. A levélben (terminal node) minden eset homogén,
azaz a fiiggd valtozo egy bizonyos értékét veszi fel. Alapértelmezettként az un. Gini-
index alapjan valaszt

QUEST. (Quick, Unbiased, Efficient Statistical Tree) - A QUEST esetében a fliggd
valtoz6 csak nomindlis skalan mért lehet. Ez egy gyors moddszer, elkeriili mas
modszerek ,.elfogultsagat” a sok kategorids valtozok iranyaba.

Az elemzés eredménye egyrészt egy dontési fa, amely egy fa szerli diagramm, amelyben a fiiggd
valtozo talalhatd meg a gyokérben, a fiiggetlen valtozok a levelekben.
Az elemzéshez kapcsolodo fontosabb mutatoszamok:
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* Gain -Nyereség — azt mutatja meg, hogy mennyire kiilonbozik az adott node-ban az étlag,
vagy szazalékos megoszlas a teljes mintaban 1&votol.

* Response — A kivalasztott kategoria jelenléte (szazalékos aranya) a Node-ban.

* Index — annak az aranya, hogy egy node-ban a kivalasztott kategoria jelenléte (%) hogyan
aranylik a teljes mintaban 1évé jelenléthez (%).

Classification tablazat — A tablazat megmutatja, mennyire sikeriilt az egyes kategodridkat a
dontési fa algoritmus alapjan besorolni (a valddi és az algoritmus alapjan bejosolt esetek).

Conjoint analizis

A termék attriblitumainak fogyasztoi észlelése megkozelithetd az attribitumokkal kapcsolatos
preferencidkon, az egyes attributumok fontossagén, az attributumok hierarchizaltsagan
keresztiil is. A termékattributumokkal kapcsolatos fogyasztoi preferencidk vizsgéalatanak egyik
sz¢leskorlien alkalmazott modszere a conjoint analizis. Az elemzés a fogyasztok dontéshez
hasznalt termék attributumainak relativ fontossagat és az egyes attribitumok szintjeihez tartozo
hasznossagot probalja meghatarozni. A kutatas sok szempontbdl hasonld, mint a kisérletes
eljarasok, hiszen indirekt médon méri az egyes attributumokkal kapcsolatos preferencidkat. Az
stimulusokat mutatnak be a valaszadoknak, és arra kérik Oket, hogy ezeket a stimulusokat
értekeljék. Az elemzés eredménye egy olyan hasznosséagi fiiggvény, amely leirja a fogyasztok
altal az attributumok egyes szintjeinek tulajdonitott hasznossagot. Az eljaras legfébb erénye,
hogy a fogyasztok egyiittesen értékelik az attribltumokat, ezért a mddszer a valos dontési
szituacidkat modellezi.

Alkalmazasa a marketingben:
e cgyes termékparaméterek fogyasztdi hasznossaganak feltarasa
e asajat és konkurens markak erejének felmérése
e leginkabb preferalt marka osszetételének meghatarozasa

A fogyasztoknak bemutatott profilok kialakitdsara harom alapvetd megkozelités terjedt el: a full
profile (teljesprofil), a pairwise (paros) eljaras €s a trade-off (csere) eljaras (Hair et al., 2010). A
paros eljaras esetén a valaszadok kettesével hasonlitjak dssze a profilokat és dontik el minden paros
esetében, hogy melyiket preferaljak. A full profile eljarasban az 6sszes vizsgalatba bevont jellemzo
bevonasaval allitjdk eld a stimulusokat; a valaszadok kész termékprofilokat (kartyakat) kapnak
értékelésre (ez hasonlit egyébként leginkabb a valos szituaciora, ahol a fogyasztok egy termék
vasarlasa el6tt konkrét termékeket tekintenek meg). A kezdetekben gyakran alkalmazott trade-off
eljaras mara vesztett népszeriis€gébol. Az eljarasban az attributumok szintjeit parosaval kellett
Osszehasonlitani €s értékelni. A mddszer hatranya, hogy a valaszadonak mar viszonylag kevés
attributum és szint esetén is nagyszamu profilt kell értékelnie. (Hair et al., 2010)

Az eljaras soran a fogyasztoknak nem sziikséges minden termékkombinacidt értékelni, az
értékelendo stimulusok szama csdkkenthetd. A paros eljaras esetében ciklikus elrendezéssel, a teljes
profil esetében ortogonalis elrendezéssel csokkenthetd az értékelendd profilok szama (Malhotra—
Simon, 2008).

Az elemzés kiindul6 adatai lehetnek metrikusak és nem metrikusak. A nem metrikus adatoknal a
valaszadok preferenciarangsort adnak meg, a metrikus adatoknal értékeket adnak meg, az egyes
stimulusokra leadott értékitéletek egymastol fliggetlenek.

Felhasznalt irodalom:
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II. Meggyobzéstechnika c. targy témakorei’

1. Meggyo6zés kognitiv alapjai.
1.1. Kognitiv és kulturalis lehetéségek és korlatok
Az, ahogyan ¢érzékeljik a korilottink 1évé valosagot, fiigg meglévd kognitiv

strukturdinktél (példaul arcokat felismeriink, mozgd alakokat el tudunk kiiloniteni
kornyezetiiktol). Az észlelési mezébdl kivald észlelet azonban a kdrnyezetével egyiitt hat. Ez a
hatas sokféle lehet, lathatunk illuzérikus kontirokat, mint a Kanizsa-haromszog esetén, vagy
olvashatunk egy jelcsoportot betliként és szamként is. Valamilyen kontextusban és
valamiként észleliink egy-egy iizenetet is. Bizonyos automatizmusok veliink sziiletettek (pl.
a Gestalt-elvek: alakzatba szervezés), mas automatizmusok viszont tarsadalmilag
programozhatodak, eldfeszithetéek. Ilyen automatizmusok példaul a figyelmi orientaciok,
melyek hossza tdvon begyakorolhatok, képességgé tehetdk (példaul az autdvezetés, racionalis
vitazas, aktiv figyelemmel hallgatas, stb.).

Automatikus részfolyamatok miikodnek a befogadds sordn a figyelem, a latds, az
érzékelés, a megértés, az eldfeltevések, az emlékezés szintjén. Ezek az automatikus folyamatok
alkotjdk meg a vazat annak, amit tapasztalunk. Emlékezetiink is — hasonléan az érzéki
befogadashoz és észleléshez — konstruktiv. Az egyénen beliili valtozasok idofiiggdek: a
sematizalodas, a részletgazdagsdg fokozatos eltlinése és az ezzel parhuzamos
konvencionalizal6dds. Azok a mozzanatok maradnak meg hosszi tavon a leginkabb,
amelyek jellegzetesek (kiugranak a hattérbél), az anyag elején vagy foként a végén fordulnak
eld, tobbszor eléfordulnak, illeszkednek a befogadé alany ismereteihez (hasonlitanak a
tévémisorokra, 0sszefiiggésben vannak a korabbi ismereteikkel stb.), logikusak, 6sszefiiggdek
az eredeti torténet hianyossagait, inkoherenciait az alany kiegyenliti, 0sszefiigg6vé teszi.

Gyakorlati tanacsok mindezek alapjan: A kiugroé jegyek, a poénok, a gesztusok, a furcsa
szavak, a jelmondatok sokkal inkabb megjegyzésre keriilnek. Az erés érveket a gyengék utan
célszeri bevetni, kiilonben azok ’feliillirédnak’ a gyengék altal. A figyelmi gorbe miatt is
célszerll az erds érveket a végére (illetve az elejére), a gyengébbeket befolydsolasi aktusunk
kozepére helyezni. Konfliktusszitudciokban érdemes meggondolni, hogy célszerili-e az irasos
kommunikécios csatorndkat elényben részesiteni!

Szocialpszichologiai alapelvek (Smith—Mackie, 2016 alapjan)

e Axiémak

Minden egyes személy valosagrol alkotott elképzelése konstrukcid, amit mind a kognitiv
folyamatok (ahogy az elménk miikddik), mind pedig a tarsas folyamatok (a masoktdl szarmazo
informaciok: olyanoké, akik személyesen is jelen vannak, vagy akikre csak gondolunk)
formalnak — a valosadg megkonstrudlasa (construction of reality).

Szinte minden gondolatunkat, érzésiinket és viselkedéslinket mas emberek befolyasoljak,
akar jelen vannak fizikailag, akdr nem — a tarsas befolyas athaté jellege (pervasiveness of
social influence).

e Motivacios elvek

3 Irodalom: MERSZ jegyzet (Meggybzéstechnika- mesterszak) https:/mersz.hu/forrai-lang-zemplen-
meggyozestechnika-mesterszakos-hallgatoknak//
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Az emberek igyekeznek bejosolni és megérteni a tarsas vilag eseményeit abbol a célbol,
hogy jutalmakhoz jussanak — torekvés a helyzetek uralésara (striving for mastery).

Igény, hogy az embereket tamogassak, kedveljék és fogadjak el azok az emberek és
csoportok, akiket és amiket 6k nagyra értékelnek — kapcsolodas keresése (seeking
connectedness).

Végy arra, hogy az emberek magukat és a veliikk kapcsolatban 4all6 személyeket és
csoportokat pozitiv fényben lassak — az ,,én és enyém” felértékelése (valuing ,, me and mine”).

e Feldolgozasi elvek

Az egyének ¢és a csoportok vilagrdl alkotott nézetei lassan valtoznak, és hajlamosak
fenntartani onmagukat — konzervativizmus elve (conservatism principle).

A legkonnyebben hozzaférhetd informacidonak van altalaban a legnagyobb hatasa a
gondolatainkra, érzéseinkre ¢és viselkedésiinkre — hozzaférhetdségi elv (accessibility
principle).

Kettds feldolgozas

Gyakori megkozelités szerint a meggydzés legalabb két utjat érdemes megkiilonboztetni. Mar
¢vtizedek ota hasznosak az Un. két meggydzési/feldolgozasi utat elkiilonitd megkdzelitések,
hiszen a fokuszba Aallitott tartalmak mas modon feldolgozottak, mint a periféridsan. A
kozgazdasdgi Nobel-dij atvételekor a viselkedési kozgazdasagtanban is ismert Daniel
Kahnemann csak egy abrat hasznalt. (Az autovezetés rutinja az 1. rendszert haszndlja, a sziik
helyen parkolas a 2.-at. Sorolj még fel példakat az 1. és a 2. rendszer miikddésére!)

Személykozi kommunikacioban kikertiilhetetleniil aktivalodik az 1. rendszer, vagyis az 1
rendszer mikddésére folyamatosan €pitiink, és igy folyamatosan ki vagyunk téve befolyasold
hatdsoknak. A raciondlis meggy6z¢s feltételezi a 2. rendszer miikddését: ahol érvelésrdl van
sz0, ott a nem-raciondlis meggydzési kisérlet altalaban érvelési hibanak vagy manipuldcionak
mindsiil. A 2. rendszer ugyan kitlintet ingereket, és a figyelem hatasara bizonyos nem optimalis
vagy nem racionalis viselkedések csokkenthetdk, a 2. rendszer nem mindig aktivalhato
ugyanolyan kénnyen (ehhez l4sd a Wason-tesztet).

" ) Infubcic Hovetkerietést rvelés
Eszelés
1. rendszer 2 rendszer
Grors A58
Parhuzamaos - -
- pl Saros
- Autematins Kantromit
] Erdileszités néliali oS
" Erieszitis
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Lassitanulis e i g
Rugalmas
Eszletatek Fogalmi reprezentsciik

Tarialom
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Stirnul@cidha bk I f L

Nobel-eldadas abraja Forras: Kahneman, 2002

A kett6s feldolgozas modelljei jol kapcsolhatok az iizenetadas meggy0dzési céljaival, az
un. attitldok megvaltoztatasdhoz. A szocidlpszicholdgiai megkozelitések igy gyakran
beszélnek a meggydzEsrdl, mint attitlidvaltoztatasi eszkdzrél. A szisztematikus (kognitiv, 2.
rendszer) és a heurisztikus (kognitiv, 1. rendszer) meggy6zési utak mellett igy beszélhetiink
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érzelmi (affektiv) befolyasolasrol is, adott esetekben akér testi (szomatikus) hatasok is
szamottevoek lehetnek.

A kognitiv  meggy6zésen  beliill  beszélhetink  feliiletes = meggydzési
stratégiakrol ¢s szisztematikusakrol (1asd korlatozott racionalitas, 1. és 2. rendszer). Az
emberek attitlidjeit a kognitiv uton beliill alapvetéen két moddon lehetséges meggydzni:
vagy észérvek segitségével, racionalis uton, vagy kihasznalva a rogzitett sémaikat és
gondolkodasi korlataikat. Ez utobbi, heurisztikus meggy6zési mdédban nagyobb a szerepe a
feliiletes feldolgozasnak és az affektiv (érzelmi) tdtnak is. Az alapos (szisztematikus)
feldolgozast feltételezi a racionalis meggy6zés. Az ilyen dontéseink tobbnyire lassuak, és
jelentés feldolgozési kapacitast, koncentraciot igényelnek. Az attitidok megvaltoztatasa
szisztematikus feldolgozassal tipikusan hosszu tavu €s erds attitlidvaltozassal jar. Ha azt akarod,
hogy a célszemély szisztematikus feldolgozast valasszon, mutasd fel az érintettségét, a
pontossaggal szemben tamasztott kovetelményeket, és ha relevans lehet, mutass fel relevans
ellentmond6 informéciokat! Tovabbi tényezd— és errdl a kognitiv disszonancia fejezetben még
részletesebben lesz sz6 — ha a célszemély attitiidjei ellentmondésba keriilnek egyméssal.
Konnyen eléforulhat olyan eset is, ha az attitlidtargyak tobb értékelé dimenzid mentén vald
Osszehasonlitdsa meghaladja a célszemély kognitiv kapacitasat (rovid tdva emlékezet), ez pedig
akadalyozhatja a szisztematikus feldolgozast. Ilyenkor (is) atvaltunk a heurisztikus
feldolgozasra.

A Feliiletes (heurisztikus) feldolgozas: A heurisztikak (,,0kolszabalyok”) segitenek a
dontések meghozatalaban, hiszen ezek a heurisztikék eldre rogzitett gondolkozési sémakként
miikddnek, kis kognitiv kapacitast igényelnek. Ezért az ilyen dontések sokkal gyorsabbak, mint
az alaposan mérlegelt és megfontolt valasztdsok. A heurisztikdk segitségével meghozott
dontéseink konnyen feliilirodhatnak, amennyiben a célszemély i1d6t vagy energidt nyer a
dontése alapos vizsgalatahoz. S6t, amennyiben manipuléci6 alanya volt, és ezt felismeri, akkor
a meggy0zés éppen ellentétes eredménnyel jar (bumeranghatas).

Ezeket a heurisztikdkat tanuldssal vagy a tarsadalomban jelen 1év0 szimbdlumokkal
sajatitjuk el. Példaul vasarlasra vehetiink ra embereket pusztan azaltal, hogy az adott termék
arat megemeljilk (ezzel egyszersmid novelve profitunkat), a,magas ar, jo
mindéség” heurisztikara tdmaszkodva. Az ilyen heurisztikdk nem 1égbdl kapottak, am sok
esetben nem megalapozott dontések mogott is meghuzodnak, vagy aktivalhatok megteleld
izenettel: kivaltani a ,,csak onnek csak most” tipusi (manipulativ) ajanlat. Ezek
mesterségesen kivanjak a célszemélyt olyan helyzetbe hozni, hogy valamely heurisztikat akarja
hasznalni. Jegyezziik meg: az ilyen helyzetekben a legokosabb reakciod, ha nagyon gyantsnak
tekintjlik az ajanlatot.

A heurisztikakkal meghozott dontéseket tobbnyire ,.irracionalisnak™ szoktuk nevezni, bar
a szakirodalomban ennek a felfogdsnak csokken a népszeriisége (Gigerenzer 2009). Lehet gy
is gondolni a heurisztikdkra, amelyek bar nem minden Iépésiikben racionalisan végiggondoltak,
mégis megfeleld koriilmények kozott éppen az ilyen eldre rogzitett sémak alkalmazasa tlinik
racionalisnak, mintsem feleslegesen szisztematikusan talgondolni egyszerii dontéseket.
A szakértoi heurisztika szerint a kommunikatorral, illetve a témaval kapcsolatos attitiidok
kiépitése soran arra tdmaszkodunk, hogy a kommunikator a szakértéség bevett jegyeivel
rendelkezik (szakszavak hasznalata, a szakirodalomra val6 hivatkozas, az idézetek hasznalata,
de gyakran egy névtibla vagy egy nyakkendd is aktivalja). Az iizenethosszusag-
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heurisztika szerint a gyorsan és hosszan besz¢ld embereket megbizhatobbnak tartjuk. Elriaszt
a szisztematikus feldolgozastol, nehézz¢ teszi azt a gyors ¢€s bonyolult beszéd. Az
iizenethosszisag-heurisztika rokona a szakértéi heurisztikdnak. Ugyanis konnyen élhetiink
azzal a feltételezéssel: ,,biztos tudja, mirdl beszél, ha mar ennyit és ilyen gyorsan mondja”. A
Htény”, | bizonyiték™, ,logika” stb. szavak gyakori hasznalataval a beszélo megbizhatobbnak
itélt (objektivitas-heurisztika), mert igy a kommunikator elfogulatlannak tlnik, a
erdsitheti. Ezeken feliil is persze szamtalan korlatot jelent, hogy sokmillié éves beépitett
rendszereink egylitt dolgoznak az evoluciosan fiatal ’tudatos’ mozzanatokat megtapasztald
rendszerrel. Kifejezetten rosszul teljesitlink a szamok, valoszinliségek, nagysagrendek
érzékelésénél. Az elérhetéségi heurisztikanak megfelelden, amennyiben kapunk valamiféle
tampontot a dontéshez, gy az akkor is meghatarozza a dontésiinket, ha azt tudatosan nem
szandékozzuk figyelembe venni. Ezt a heurisztikat szokasos olykor lehorgonyzasnak is
nevezni, mivel a kapott informaci6 sziikre szabja az értelmezési lehetdségeinket.

1.2. Az attitiidok mérése

A befolyasolas sikere a befogadok valaszreakcioin mérhetd le. Valamilyen modon fel
kell mérniink, hogy befolydsolasi probalkozasaink sikerrel jartak-e. Ez nemcsak azért fontos,
hogy tudjuk, elértiik-e a célunk, hanem hogy a jovOben érdemes-e hasznalni az alkalmazott
eljarast. Az attitid némiképp leegyszeriisitve nem mas, mint kognitiv reprezentaci6é. Valami
olyan mentalis, a fejiinkben 1év6 (gyakran kusza) tartalom, ami Osszegzi egy attitlidtarggyal
kapcsolatos (kognitiv, affektiv és konativ) értékeléseinket. Az attitlidok kutatasa legalabb az
1930-as évekig vezethetd vissza. Mai napig az attitid a szocialpszichologia egyik
legsokértelmiibben hasznalt fogalma. Allport szerint az attitidkoncepcioé egyik eldnye az volt,
hogy nemcsak az egyének preferencidit vizsgaltdk meg a kutatok, hanem a tarsadalmi
csoportok €s kulturak hajlamait és preferenciait is. Festinger (1950) hangsulyozta az egyén ¢és
a csoport integralt egymasrautaltsagat. A 2000-es évekre a kutatasok az egyének (€s nem a
csoportok) fel¢ tolddtak. A kutatds fokuszaba a belsé folyamatok kertiltek, és nagyrészt
figyelmen kiviil hagytdk a csoportok hatdsat a magatartasformaldsra és a valtozasra. Petty és

crer

helyzettel és csoportokkal nem foglalkoztak.

Az attitidok tartalmi dimenzioi:

e Megismerésbeli (kognitiv): A targyra vonatkozo ismeretek, hiedelmek,
vélekedések, elképzelések. Az, amit tudunk a targyrol.

e Erzelmi (affektiv): A kedvelés és nem kedvelés értékeld viszonyulasai. Az,
ahogyan érziink a targgyal kapcsolatban.

o Cselekvéses (konativ): Viselkedési szandékok és cselekvési tendenciak. Az,
amiképpen szoktunk viselkedni a targgyal kapcsolatban.

Az attitldoknek nemcsak tartalmi, hanem értékelési dimenzidi is vannak. Ennek
megfelelden az attitildoknek lehet iranyuk. Mindezek mellett az
attitlidjeinknek intenzitasuk is van, azaz hogy az adott jelenséget mennyire kedveljiik, vagy
éppen mennyire nem. (Ha semlegesek vagyunk valamivel kapcsolatban, a rd vonatkozd
attitlidiinket tekinthetjlik nulla intenzitdsinak.). Amennyiben az a célunk, hogy megerdsitsiink
egy meglévo pozitiv attitlidot egy markéaval kapcsolatban, ismerniink kell, hogy az adott markat
milyen tekintetben tekintik pozitivnak az emberek.
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Az attitidok mérése kozvetlen és kozvetett modszerekkel

A célcsoportot alapvetden két modon lehet vizsgalni: kozvetlen és kozvetett modszerrel.
Kozvetlen modszer esetén ,,elsé kézbdl” figyeljiik meg a vizsgalt személyek attitidjét, mig a
kozvetett modszerek esetén van egy, a megfigyeld és a megfigyelt koz¢é €kelodd kozvetitd
tényezo.

Az 6nbeszamolé az egyik legkézenfekvobb eszkoze a kozvetlen modszereknek. Ezek
tobbnyire olyan felmérések, kozvélemény-kutatasok, vagy pszicholdgusok altal hasznalt skalas
kérddivek, amelyek a célszemély attitlidjeit térképezik fel. Az utdobbiak kozé tartoznak azok a
tesztek, amelyekben egy adott targy valamely jellemzdjével kapcsolatban kell a valaszadonak
példaul egy 1-5-ig terjedd skalan megadnia, mennyire kedveli. Az ilyen teszteknek az az
eléonye, hogy meglehetdsen egyszerii kiértékelni Oket, hiszen az adatok konnyen
digitalizalhatéak. Viszonylag nagy tomegekhez juthat el a teszt, és igy a leheté legnagyobb
mintan lehet adatokat gylijteni. Mindazonaltal az ilyen attitlidskélas felmérésnek lehetnek
torzitd hatdsai: nem konnyli modszertanilag precizen Gsszeallitani a kérdéseket, ¢és valaszadoi
oldalrél ismerjlik azt az érzést is, amikor nem tudunk donteni a felkinalt alternativak kozt.

A masik kozvetlen mddszer az un. kozvetlen megfigyelés. A felmérést végzok a
megfigyelt személyeket hétkdznapjaikban — azaz nem laboratoriumi koriilmények kozott, nem
kontrollalt kornyezetben — figyelik meg. Ennek a modszernek az az eldnye, ami a hatranya is:
sokkal komplexebb és részletesebb képet kaphatunk a vizsgalt személyek attitiidjeirdl, mivel
természetes kozegiikben viselkednek. Ezek kozt a koriilmények kozt a cselekvési
hajlandésagok jelzik az attitidok iranyat és intenzitasat. A felmérést végzd megfigyeli, hogy a
célszemély milyen hajlanddsdgot mutat bizonyos tettek végrehajtasara. Példaul megfigyelheti,
milyen aranyban segitenek a jarokeldk egy részoruld, de szemmel lathatéan nem a helyi
etnikumba il16 személynek.

Mindkét modszernél megjelend probléma, hogy eléfeltételezi az emberek dszinteségeét.
Kiilonosen az dnbeszamolo esetén all fenn az ugynevezett megfigyeléi paradoxon, mely
szerint az emberek altalaban igyekeznek jo képet mutatni magukrél masok felé. Ha tudjuk, hogy
megfigyelnek minket, akkor Onkénteleniil is inkabb a tarsas normaknak megfeleléen
viselkedlink. Ez azokra is igaz, akik az attitidmérésben vesznek részt: senki sem akar
tudatlannak, elmaradottnak, erkdlcstelennek vagy szivtelennek tiinni. Erdekes eredmény, hogy
ha laboratoriumi koriilmények kozott vizsgaljuk a személyeket, és egy tiikrot helyeziink
latoteriikbe, dszinteségiik ndhet. Ez arra enged kovetkeztetni, hogy nemcsak masoknak akarunk
megfelelni erkodlcsi vagy mas tekintetben, hanem sajat magunknak is. A problémékra csak
részben nyujt megoldast az anonimitas — éppen azért, mert sajat magunknak is meg akarunk
felelni. Az dnbeszamoloban és a viselkedésben nyiltan és tudatosan kifejezett attitlidok az
explicit attitiidok.

A masik megkdzelitésbe tartoznak a kozvetett modszerek. Az egyik ilyen az attitlidok
projekcidjara épit. A kisérleti személyeknek informacidhidnyos helyzetben (amikor az inger
aluldefinialt) ki kell t6ltenilik az informacids rést, ezt pedig ontudatlanul is a sajat attitlidjeiknek
megfelelden teszik. Erre példa, amikor embereket arra kérnek, hogy hires emberek életének
homalyos részleteivel kapcsolatos részleteket talaljanak ki. ,,Melyik igaz? Ronald Reagennek
0tos atlaga volt a Heuréka egyetemen. Vagy: Ronald Reagennek sosem volt harmasnal jobb
atlaga a Heuréka egyetemen.” Mivel a kérdezettek tobbsége nem tudja a valaszt, ez a kdozvetett
modszer alkalmas lehet attitlidjeik felmérésére. A megkérdezettek valasztendenciaja Reagennel
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kapcsolatos kimondott vagy kimondatlan attitiidjeiket fogja tiikrozni. Ugy fogjak kiegészitenti,
annak megfeleléen fogjak eldonteni, hogy melyik allitas igaz, amilyen modon viszonyulnak
Ronald Reagenhez.

A ,,hamis vezetékek” modszere még triikkkdsebb. Ebben az esetben a megkérdezetteket
hazugsagvizsgalonak latsz6 gépekre kotik. A  gépek valdjdban csak latszolag
hazugsagvizsgalok, és nem tudjak kimutatni, hazudik-e a kisérleti személy. Azonban ha az
emberek azt hiszik, hogy hazugsdgvizsgalora kototték oket, altalaban Oszintébben
nyilatkoznak. Erthet6, hogy miért. Ha azt hissziik, valamilyen csodagépezet képes a fejiinkbe
latni, azért, hogy ne keriiljiink kellemetlen helyzetbe, inkabb az igazat mondjuk, hiszen azt
feltételezziik, ha hazudunk, azt Ggyis észreveszik.

Az automatikusan kialakitott, nem tudatositott pozitiv vagy negativ értékelések az
implicit attitidok. Ezeket specialis modszerekkel, példaul a reakci6éidé vagy az akaratlan
izommiikodések mérésével vizsgaljak. A valaszadok nyilt (explicit) valaszaitol eltéro attitidok
igy is mérhetok. Ide tartoznak az olyan témak, mint az egyes csoportokkal szembeni el6itéletek,
illetve az olyan kényes kérdések, mint a tilzott alkoholfogyasztas vagy a hazassag elotti szex.

Az attitiidvaltozas fajtai

A kommunikator célja gyakran az, hogy a befolyasolas aktusa hosszu idon keresztiil fejtse ki a
hatasat, a célszemély elkotelezddjon bizonyos tarsas viselkedések vagy vélekedések mellett.
Ennek sikere azon mulik, hogy a kommunikator megfeleléen tartds attitlidvaltozast képes-e
kivéltani a célszemélyben, aki a tovébbiakban azért fog a kommunikitor szdndékainak
megfelelden viselkedni, mert az attitiidtargyat megfeleléen erds intenzitassal pozitivan vagy
negativan értékeli.

A meggy6zés szempontjabol fontos kérdés a tovabbiakban az lesz, hogy milyen
faktorok befolyasoljak az attitlidvaltozas mértékét. Ennek megfelelden a meggyozés célja lehet
— az attitlid fogalmabdl kiindulva — el8szor is egy attitiid intenzitasanak megvaltoztatasa (az
elkotelez6dés mértekének, a hiedelmek elmélyiiltségének novelése), masodszor egy attitiid
iranyanak megvaltoztatasa (negativ értékelés pozitivba forditasa, vagy éppen ellenkezdleg),
harmadszor pedig — és ez a legnehezebb feladat — egy j attitiid kialakitasa a célszemélyben.

Egy attitid megvaltoztatasara irdnyuld torekvés iranyulhat mind a cselekvéses
(konativ), mind a tudasbeli (kognitiv), mind az érzelmi (affektiv) Osszetevére (a harom
Osszetevordl a jelen tankonyv korabbi fejezetében irtunk). Ezek az aspektusok hatést
gyakorolnak egymasra, igy barmi legyen is legyen a befolyasolas kiindulopontja, tobbféle
vélaszt is kaphatunk annak megfeleléen, hogy a célszemélyben ezek az Osszetevok milyen
kapcsolatban allnak egymassal.

Nézziik egyenként, hogy az attitidok fajtdira milyen lehetséges valaszt adhatnak a
célszemélyek példaul egy politikai kampany esetében:

e Cselekvéses (konativ) valasz, ha a kampany eredményeként a valasztok a megfeleld
helyre teszik az ikszet.

e Megismerésbeli (kognitiv) vélasz, ha a kampany eredményeképpen a valasztok fel
tudjak i1dézni a koltségvetés sarokszdmait €s a kocsmai, valamint csaladi vitdkban
érvként tudjak hasznalni.
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o FErzelmi (affektiv) valasz, ha a kampany eredményeként a valasztok bizonyos
csoportokkal és attitlidtargyakkal kapcsolatban érzelmeket fejlesztenek ki. Egyes
politikusokat, intézményeket megutalnak, masokat esetleg megkedvelnek.

1.3. Onészlelés, attitiidkonfliktus, kognitiv disszonancia

A cselekvo-megfigyel6 torzitas

A sajat (negativ) viselkedésiinket hajlamosak vagyunk kdrnyezeti okoknak tulajdonitani,
¢s azt hangstlyozni, a minket feldiihitd személy idegesitd vagy provokativ volt, mig masok
megfigyelésekor inkabb a személyiségiikben talaljuk meg a tetteik okat, azt mondjuk, az illetd
agressziv, konfliktuskeresd. Hajlamosak vagyunk azt gondolni, hogy mi azért tesziink meg
dolgokat, mert a helyzet megkdveteli téliink. Méasok viszont azért cselekednek gy, ahogy, mert
ilyenek. Ez a jelenség altalanos, ugy hivjék, hogy cselekvo-megfigyel6 torzitas.

Ez a torzitas nem keverendd Ossze az alapvetd attribuciés hibaval, inkabb annak egy
specialis esete. Mint korabbi tanulményainkban lattuk, az alapveté attribticios hiba egy olyan
altalanos torzitads, mely szerint a cselekedetek oksagi magyardzata soran, mas szoval, az
attribucié alkalmaval jellemzdéen nagy hangsulyt helyeziink a személyiségjegyekre, és
elhanyagoljuk a helyzeti okokat. Hajlamosak vagyunk diszpoziciondlisan attribualni a
szituacids attribicio rovasara, még akkor is, ha a helyzeti tényezok boséges magyarazatot
nyujtanak a cselekedetre. Na most a cselekvé-megfigyeld torzitas azt jelenti, hogy mashogy
magyarazzuk masok mint a sajat magunk viselkedését. Mig embertarsaink megfigyelésekor
elkovetjiik az alapvetd attribucids hibat, és a jellemiikkel magyarazzuk tetteiket, a sajat
cselekedeteinkre vonatkozod magyarazatokban, kiilondsen, ha valami eldnytelent csinéltunk,
elényben részesitjiik a szitudcids magyarazatokat.

Mi ennek az oka? Sokkal tobb informacionk van a sajat élethelyzetlinkrél, mint
masokérdl, hiszen mi sajat magunkkal vagyunk minden éber pillanatunkban. Emiatt aztan
sokkal konnyebb kifogast vagy j0 magyarazatot taldlnunk arra, hogy valami miért sikeriilt balul.
Viszont mivel masok koriilményeirdl természetszeriileg kevesebbet tudunk, ezért nem marad
mas, mint az 6 személyiiket hibaztatni, ha valami rosszul siil el. Tipikusan sajat hibainkat a
helyzet hibaiként észleljiik, méasok hibait a sajat dontésiik, személyiik hibajaként.

Mindez egyttal egy természetes énvédé mechanizmus is: ahelyett, hogy hibaink miatt
konfliktusba keriilnénk magunkkal, inkdbb kimagyarazzuk sajat magunk eldtt, hogy nem a mi
feleldsségiink, hanem a kortilmények aldozatai vagyunk. Ezek eredménye, hogy mas modon
tulajdonitunk okokat a sajat és a masok viselkedésének.

Attitiidok konfliktusa

Egy tipikus vésarlasi helyzetben, amikor két hasonld termék kozt kell donteni,
kivalasztjuk az egyiket, de kozben bizonytalanok vagyunk, mert a masik is j6 valasztasnak tiint
volna, fesziiltség tamad az attitlidjeink és a cselekvésiink kozt. Eredetileg két egyarant jo
arut latunk, barmelyiket jo dontésnek tlinik megvenni. Ennek ellentmond a sajat tettiink,
nevezetesen, hogy csak az egyiket vettiik meg. Igyeksziink feloldani a fesziiltséget, és a
megvasarolt aruval kapcsolatos pozitiv attitlidjeink megerdsddnek, a polcon hagyott termékkel
kapcsolatos pozitiv attitiidjeink intenzitdsa pedig csokken. Kivalo példa ez arra, amikor a
tetteink visszahatnak az attitiidjeinkre. Mindenki tudja, hogy az attitidvaltozas cselekvésbeli
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valtozast okozhat. Sokat olvasok arrél, hogy a reggeli tej nagy mennyiségli fogyasztasa nem is
olyan egészséges, mint korabban gondoltam, megvaltozik tehat a tejfogyasztassal kapcsolatos
attitidom kognitiv komponense, és ez hat a konativra: besziintetem a reggeli tejes miizli
fogyasztast. De érdekes modon, mint ahogy a fenti példan lattuk, forditva is torténhet, és a
konativ komponens is befolydsolhatja a kognitiv és az érzelmi komponenst: miutdn
eldontottem, melyik terméket veszem meg, megvaltozik az, hogy melyik mennyire tetszik, és
melyik megvasarlasat mennyire vélem jo dontésnek. Szamos mas helyzet is adodik, amikor a
cselekedeteink visszahatnak az attitlidjeinkre. Az emberek megszeretik azokat, akiken
segitenek, és ellenszenvet éreznek azokkal szemben, akiket megbantanak. Illetve megszeretik
azokat a dolgokat, amikr6l pozitiv allitdsokat tettek, még ha csak szérakozottsdgbol, vagy azért
tették, hogy masokban tetszést valtsanak ki. Tetteinket — jellemzden 6sztondsen — igazoljuk,
racionalizaljuk. Ez az 6nmeggy0dz¢és azonban tobbféle modon torténhet, a helyzetbdl adodo
konfliktustol fiiggden.

Erre hires példa az ,,unalmas kisérlet.” Képzeljiik el, hogy egy kisérletben vesziink részt,
egy terembe vezetnek, ahol egyediil egy tesztet kell megoldani. Hamar raébrediink, hogy a teszt
hosszl, a kérdések érdektelenek, igazabol ra sem lehet jonni, hogy mi a felmérés értelme.
Valahogy mégis atkiizdjiik magunkat a kérdéseken, egy ora kinszenvedés. Mikor beadjuk, a
kisérletvezetd kedvesen arra kér, hogy ha kimegyiink a terembdl, akkor a kint varakozo tobbi
hallgaténak mondjuk azt, hogy igazédn nagyon izgalmas volt a teszt, és megéri kitdlteni, mert
mulatsagos. Ezért a kis fiillentésért cserébe fizet 5000 Ft-ot. Teljesitjiik a kérését.

Pé4r nap mulva arra kérnek, nyilatkozzunk, ,Mennyire volt izgalmas a teszt? Részt
vennél Gjra egy ilyen kisérletben?” Azok, akik a kisérletben elfogadtdk az 5000-t, ugy
értekelték, a kisérlet unalmas volt. Azonban nem mindenkinek 5000 Ft-ot kinaltak azért, hogy
a kisérlet izgalmassagarol nyilatkozzanak a varakozé résztvevoknek, volt akinek csak 300 Ft-
ot ajanlottak. Az 6 valaszuk a néhany nap mulva érkezd kérdésre jelentdsen eltért, akik
jelentdsen kevesebb pénzt kaptak, utodlag érdekesebbnek itéltek a tesztet. Kovetkezésképpen az
unalmas kisérlet elvégzdi anndl inkabb megszerették a kisérletet, minél kevesebbet fizettek
nekik érte! Hogy lehet ez?

Az onészlelés elmélete

Az egyik lehetséges magyardzat az onészlelés elmélete (Bem, 1972). Eszerint sajat
viselkedésiinket bizonyos esetekben ugyaniigy magyarazzuk, mint masokét, mintha nem volna
privilegizalt hozzaférésiink a sajat viselkedésiink indokaihoz. Tehat amikor megindokoljuk a
tetteink, akkor valdjaban nem az alapjan magyarazzuk, hogy mit gondoltunk vagy éreztiink,
hanem hasonl6an mas embertarsaink tetteinek magyarazatahoz, forditva okoskodunk, €s a sajat
viselkedésediinkbdl kovetkeztetiink arra, hogy mit érziink vagy gondolunk bizonyos dolgokkal
kapcsolatban.

Egész nap ragom a kdrmeimet, ebbdl este arra kovetkeztetek, nyilvan nagyon fesziilt
voltam a nap folyaman. Ezt a kdvetkeztetést éppen ugy vonom le, mintha valaki mas
koromragasat latva kiildé megfigyeldként arra jutnék, nyilvan nagyon fesziilt volt.

Az unalmas kisérletet az Onészlelés elméletével igy magyarazhatjuk: mikor a
kisérletben szerepld hallgatdk felteszik maguknak a kérdést: ,,Miért mondtam, hogy élvezetes
volt?”, ugyantigy oksagi attribuciot kell végeznilik, mint masok viselkedésének
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magyardzatakor. Sajat tetteik megfigyelésével tulajdonitanak okokat. Aki kevés
ellenszolgaltatast kapott, arra kdvetkeztet, hogy ennyiért nem lett volna hajlandé hazudni,
nyilvan élvezte a feladatot (belsé ok). Aki viszont 5000 Ft-ot kapott, arra kdvetkeztet, hogy
ennyiért barkinek megéri hazudni egy kicsit (szituacios ok). A 300 Ft-os résztvevok persze
tévednek: aldbecsiilik sajat hajlandosagukat az engedelmeskedésre! (Ez is példa az alapvetd
attribucios hibara).

Kognitiv disszonancia redukcidja

A masik lehetséges magyarazat az unalmas kisérletre a kognitiv disszonancia
redukcidjanak elmélete. A Leon Festinger (1957) nevével fémjelzett elmélet arra az
alapallitasra épiil, hogy az emberek torekszenek arra, hogy attitidjeik, gondolataik,
tudattartalmaik, cselekedeteik 6sszhangban legyenek egymassal.

Ha az emberek észreveszik, hogy attitiidjeik, gondolataik ¢s cselekedeteik egymassal
nem férnek Ossze, ez a felismerés kognitiv disszonanciat eredményez. Ez meglehetdsen
kellemetlen érzés, amely kiilondsen akkor fordul eld, ha az 6sszhang hianyanak erkélcsi vagy
az Onbecsiilést, onmagunkrdl kialakitott képet érint6 relevancidja van. Példdul tisztaban vagyok
a dohanyzas karos hatasaival, de mégis dohanyzom. Rendkiviil rossz a véleményem bizonyos
cukros energiaitalok egészségre gyakorolt hatdsarol, de marketingesként egy ilyen energiaital
népszertsitésén dolgozom. A disszonancia €s a kellemetlen belsd fesziiltség annal jelentdsebb,
minél inkabb elkotelezett az adott személy a vonatkozo attitlidokhoz.

Koénnyli Osszekeverni a kognitiv disszonancia jelenségét mas stresszt vagy
ellentmondast okoz6 koriilményekkel. A kognitiv disszonancia fennallasahoz a kovetkezd négy
feltételnek egyiitt kell teljestilnie:

Elészor is fel kell ismerni, hogy egy meglévé attitiidokkel oOssze nem féro
cselekedetnek negativ (gyakran dnbecsiilést érint6) kovetkezményei vannak. Tehat fel kell
ismerni az ellentmondast. Fontos belatni, szdmtalan ellentmondas van ebben a pillanatban is a
fejiinkben. Egyszerre hisziink ellentmondasos dolgokban, &m mivel ezek egyszerre ritkdn
keriilnek eld, ritkan tudatosulnak ugyanabban a pillanatban, igy az ellentmondas feltaratlan
marad. Ahhoz, hogy a kognitiv disszonancia elso feltétele teljesiiljon, az alanynak tudatositania
kell magéaban, hogy egy tettiik €s egy ezzel kapcsolatos attitlidjiik, nem fér Gssze.

A masodik feltétel, hogy az egyénnek felelésséget kell vallalnia a tetteiért vagy a
gondolataiért. A személyes érintettség feltétele, hogy az attitidot vagy tettet, amit
végrehajtunk, sajat magunktol tegyiik, és ne kényszer okan vagy jelentds jutalom ellenében. Ha
azzal mentegetjiilk magunkat, hogy kényszer hatott rank, akkor a kognitiv disszonancia
kialakuldsanak folyamata itt felfliggesztésre is keriilhet.

A harmadik feltétel, hogy az egyénnek fizioldgiai arousalt (magas izgalmi szintet)
kell atélnie. Ez megjelenhet megemelkedett vérnyomds, gyorsabb szivritmus, szenzoros
késziiltségi allapot (taguld pupillak), szédiilés forméjaban. Tehat a személynek kellemetlen
fesziiltséget kell tapasztalnia magan a felmeriilé disszonanciatol.

Végiil pedig az a disszonansként észlelt cselekedetnek kell tulajdonitani az arousalt.
Azaz tudnom kell, hogy azért érzem magam ilyen kellemetleniil vagy izgatottan, mert
raébredtem, hogy egy cselekedetem és egy attitidom nem illik dssze. Becsaphatoak vagyunk —
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példaul azt mondjék nekiink, hogy az imént bekapott gyogyszer miatt vagyunk ebben az
allapotban, vagy azt mondjuk magunknak, hogy a szorongéasérzésiink annak kdszonhetd, hogy
nem aludtunk eleget, akkor a folyamat felfiiggesztésre keriilhet!

A disszonans negativ érzés tehat kisebb, ha a cselekedet igazolasahoz elégséges a kiilsé
motivacio (jutalom, kényszer). Az igy végzett cselekvés nem, vagy alig okoz attitiidvaltozast.
Azonban az érzés nagyobb, ha elégtelen a kiilsé motivacio/indoklas, azaz ha a cselekvés indokat
csak a személyen beliilre tudjuk helyezni. A kognitiv disszonancia érzése akkor is nagyobb, ha
a feldolgozas szisztematikus, és ha van id6 alaposan kidolgozni a racionalizacidt, illetve ha
ezért a racionalizacio az attitidok nagyobb korére terjed ki.

A kognitiv disszonans helyzetben a személyek arra motivaltak, hogy attitidjeik
megvaltoztatasaval csokkentsék a disszonancidt (hiszen az Onként véllalt tetteiket mar nem
tudjak megvaltoztatni). Példaul az unalmas kisérlet résztvevdje azt gondolja magarol, hogy 6
nem mondana val6tlan dolgokat 300 forintért (ami nem igaz, de ezt gondolja), €s ezt a hitet
igyekszik Osszeegyeztetni azzal, amit mondott. Ritkan vallaljuk fel, hogy ellentmondésosak
vagyunk, ezért inkabb meggydzzilk magunkat: a (valdjaban unalmas) kisérlet érdekes volt.
Azaltal, hogy megvaltoztatjuk az ellentmond6 attitidok egyikét, feloldhatova valik a
disszonancia, igy szabadulunk meg a fesziiltségtol. A disszonancia feloldasanak van mas médja
is. Ha példaul tovabbi kibuvé magyarazatot adunk. Az ilyen, attitlidok indoklasara szolgalo,
racionalis formaju, de Iényegében mégis irracionalis magyarazatokat nevezziik
racionalizacionak. Van még egy kiut: akar tagadhatjuk is a tényeket. Biztosan magunk is
voltunk mdér tanti annak, amikor ismerdsiink képtelen elfogadni a tényeket, helyette
teljességgel figyelmen kiviil hagyja azokat. Ez akar ahhoz is vezethet (volt rdla sz6, hogy
emlékezetlink kozel sem olyan megbizhatd, mint gondoljuk), hogy tudata simén torli azt az
emléket, amely ezt a silyos diszkomfort érzést okozta. (Hasonldan szdmos esetben tudjuk, hogy
tudatunk torli azokat az emlékeket, amelyek elviselhetetlen pszichologiai stresszt okoznak.) A
racionalizaciok védenek a nyilvanos kritikaval szemben, igy ,redukaljak”, megsziintetik a
kognitiv disszonanciat és a vele jar6 szorongast. Fontos, hogy az itt tdrgyalt magyardzatok nem
zarjak ki egymast, ezek egyszerre is szamot adhatnak a kognitiv disszonanciat atélo érzéseirdl,
tapasztalatairol.

Stresszkezelés
Sk - | Az  ¢l6lények szdmos  kornyezeti  tényezd
- : : intenzitasanak valtozasat stresszként élik meg:
bry r r . 174 r . .
e Sinces : § o (zart) rendszer + (kiviilrél) hatas = valami, amire
N & - ! o e 1 1 . .
éé reagalni kell és onkénteleniil is reagalok, és lehet,
g i Ini kell kéntelentil lok, és lehet
- 1 1 . . .
28 . . . .

e 1 | optimitis \ ! hogy kilendit az optimalis tartomanybol. Az
73 N— ¢ | [re— yoe , . s e e
s A Uj/varatlan  inger (potencidlisan  veszélyként

43 bt tartomanya , . 4

= azonositott helyzet) szomatikus, affektiv,
g kognitiv folyamatokat indit be. Valtozik az
& izomtonus, a veérnyomds ¢és a légzésszam. De

Kornyezeti tényezd intenzitisa valtoznak az érzések €s a gondolatok is, nem csak a
pupillak tagulnak ki. A megszokott kommunikacios koérnyezetiink hirtelen megvaltozasa is
stressz, de sokszor a nem megfeleld reakcidinkkal mi magunk vagyunk a stressz forréasai.

A hatékonysag és a stressz-szint kapcsoldodik, igy az dnszabalyozasban az elsé 1épések:
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e W 3 , _ e veszélyes stressz-szint Korai
Eustressz — 6romteli, vallalhato Distressz—karos . , . .
iy felismerése (szintfelméréshez
” - — 1 ‘e ,
< kérdés: van még bennem
kivancsisag?),
o hatékony technikak a
komfortzéna elérésére (megtanulni

Feszult figyelem

Kizdelem

g . .
% ,sbelazulni”  gyorsan  barmilyen
% helyzetbe),
£ 3 e hatékony technikdk a nagyfoku
s saetie nyugalor,n § elérésére (gyors
RNy regeneracio).
arousal / stressz .
A munkahelyi

kommunikécioban jelentkezd stressz kezelésére terjeddben vannak az olyan test- ¢€s
tudattechnikdk, amelyek pozitiv hatdsokat erdsitenek mind az egyénben, mind a kdzosségi
konfliktuskezelésben. A mindfulness az egyik legdivatosabb, ahol legalabb valamennyi
tudomanyos  kutatdsra is tdmaszkodhatunk. A mindfulness tekinthet6 egy olyan
készségcsomagnak (skill-set), ami elég kozel all a mostandban formalédé munkaltatoi
elvarasokhoz, amelyek az dnkontroll, az etikus kommunikécio6 €s a proaktiv problémakezelés
készségszintli alkalmazasat varja el. A mindfulness felhasznalasa tehat nemcsak munkahelyi
stresszkezelés szempontjait figyelembe véve lehet indokolt (sok mas hatdsos stresszkezelési
forma van), hanem egyéb kommunikacids célok is elérhetdk vele. A kovetkezd éabra
a mindfulnesst mint figyelemfejlesztési — belsé monitorozasi - technikat mutatja
be. Forras: Vago—Silbersweig, 2012 alapjan A gyakorlas ,,mikddése” a kovetkezd abran
lathat6 sematikusan:

\ A fokuszalt figyelem sokféleképp

T T /;;:Im:i iranyithatd, a glotlvacwval egylutt
) A djraértékolés szandék keletkezik a gyakorlas el6tt.
\ / A végrehajtando gyakorlati

instrukciok irdnyitjak a figyelmet (a
végrehajtast a munkamemoria

Tisztasdg/egykedviség

Epizodik = ; . . ‘o
Kepzett .[ pixogikie tafnogat!a?. A gyakorlati 1‘1ta51:[asok
o ssimncs I végrehajtasa van, hogy sikeril (a
ll'll oplzodlkml Kioltés figyelem az intencionalis targyan

emléknyom L, , ,
Rl marad, példaul a Ilégzésen), de

Orientacid .

f | természetesen van, hogy a figyelem
AMmEEh elterelédik (a fokusz lehet mas extero-

konszolidacié

Gyakorlatl

utasitdsok vagy interoceptiv  szenzoros €s

mentalis folyamat). Folyamataban
nézve az instrukcid célja, hogy

kiépitsen egy monitorozhatd
,metaszintli” tudatossagot. Motivacid nélkiil nem megy: az egyénnek erdfeszitéseket kell
tennie, amig megtanulja monitorozni a belsé allapotokat, de a tréningek elég jo aranyban adnak
hosszu tava nyereségeket.

Széndék
és motivacié
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2. Meggyozés kommunikacios alapjai

2.1 A kommunikacio6 értelmezései és a befolyasolas formai

Ha az egyik legegyszertibb értelembdl indulunk ki, a kommunikacié fontos jellemzdje,
hogy segitségével lizeneteket tudunk atadni, a Kommunikacié = iizenetatadas. De nem csak
ennyit tesziink, amikor kommunikalunk. Hiszen nemcsak megérteniink kell az iizeneteket,
hanem bizonyos ilizenetek hatasara cselekedniink is kell. Egymas cselekvésre késztetése nélkiil
nem tudndnk hatékony csalddokat, szervezeteket, tarsadalmakat miikodtetni. Vagyis egy, mar
gazdagabb perspektivabol a Kommunikacié = cselekvés és cselekvésre Osztonzés. Egy
nagyon tag perspektivabol a kommunikacid atszovi, fenntartja, szabalyozza egész kozosségi —
tarsadalmi — politikai életlinket, ¢éppugy ahogyan a szervezetek, cégek életét.
Kommunikalhatnak természetes és jogi személyek, hatdsadgok, vagy épp szakértdi kozosségek.
Kommunikacio = a koz ragacsa (glue of the commons), az intézményi/szervezeti cselekvés
és az egyéni és kozosségi normaalkotas. Ez a harmadik értelme a kommunikaciénak egy
globalis fejlédésben is vizsgalhatova tesz egy-egy lokalis megnyilatkozast. A szociologiai €s
nyelvészeti modellek a kommunikacié j6 mikroszkopjai, de nehezen valik lathatéva
hasznélatukkal a kommunikécié mint a kdzdsnek, a kozosség Osszetartd kotelékének etikai-
politikai ragacsa (glue of the comons). Ilyen, a kozdsség gyokereirdl és fejlodésérdl is szdmot
ado perspektivat dolgoz ki Sodré (2019): ,,Elvileg a kommunikacié alapvetd antropologiai
tapasztalat. (hiszen kommunikacidé nélkiil nincs tarsadalmi élet), amelyet kdvet az erre a
tapasztalatra vonatkoz6 tudas, és végiil az ipari valdsadg, amely mar most egy félelmetes, a piac
altal fenntartott technoldgiai apparitusban nyilvanul meg.” 46. o. A szociologia, az
antropologia és a kozgazdasagtan klasszikus diszciplindin kiilon-kiilon tilmutat a kozkincsek
tudomanya. Egyes kommunikacios aktusok nagyon széleskoriien hathatnak, és 0j szabalyok,
normdk sziiletéséhez vezetnek. A klimajelenések az IPCC sokezer kutatdjatol orszagok
kormanyaira éppugy hathatnak, mint a felnovekvo tizenévesekre. A kozéleti diskurzus, a barati
tarsasagok beszélgetései ¢és a csaladi vitdk mind valamilyen kommunikéacids kultarat
jelenitenek meg €s hoznak 1étre.

Egyiranyu és kétiranyu kommunikacios modell

Shannon és Weaver klasszikus kommunikéciés modellje a technikai és nem a tarsadalmi
vonatkozasokat veszi elsddlegesen figyelembe (Shannon—Weaver, 1949). A modellt hasznélni
tudjuk az emberi kommunikécié szintjén: ,,A kommunikéci6 szot itt igen széles értelemben
fogjuk hasznalni, hogy felolelje mindazokat az eljarasokat, melyeken keresztiil az egyik emberi
elme a masikra hatni képes.” Es a modell hasznalhat6 tagabb értelemben is, ideértve a gépi

— i o kommunikaciot: WA hirkozlés
wromuACiG L[ os ™| cearoma |4 vevo N e al'approblemaj‘e‘l. egy adott helyen
— | I L—— kivalasztott iizenet pontos vagy
' = megkdzelitd visszaallitdsa egy masik
ZAIFORRAS |
— helyen.”

A kommunikacié egy matematikai-kibernetikai modellje
Forrdas: http://www.communicatio.hu/hg/kommelm/texts/weaver.htm
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Vegyiik észre, hogy az abran a nyilak egy irdnyba mutatnak: az akcid (lizenetkiildés)
reakciot hiv 1étre (dekodolés), ugyanakkor nincs interakcid vagy visszacsatolas a rendszerek
kozott. Hasonléan, mint a legelsd telefon esetében, ahol csak egy irdnyban lehetett
kommunikédlni. Az ilyen modellek monologikusak, mig azok, amelyek interakciot ¢és
visszacsatolast tételeznek fel, un. dialogikusak. A monologikus megkozelitések lényege, hogy
elsdsorban az {izenetre, illetve az lizenet belsd struktarajara forditanak nagy hangsulyt, mig a
dialogikus megkozelitések a kommunikacié tarsas, interaktiv jellegére fokuszalnak. Ennyibdl
az utdbbiak ¢életszertibbek, mig az eldbbiek eldnye, hogy a rogzitettség alaposabb elemzést tesz

lehetové.
Az érvelés mint

Ervek . C at1s o o
e ™\ Kezdopont folyamat Ervelési, allaspont-érvényesitési
; €¢s  meggy6zési  képességiink
nemcsak logikai képzettséglinktol

Ervelési .. Ry

‘ fazis fiigghet, hanem kommunikécios

Kezdeményezé |\ Kritizalo , , . . , , ,
készségeinktdl és szdmos egyéb

/ tényez6tol (akar fizikai

Végpont PR P . s s

Dialogus Dialogus eronlétiinktdl, szévegprodukcids

gyakorlatunktél vagy  stressz-
szintiinktol).

A meggydzési folyamatok mar akkor is igen komplexek, ha csak egyiranyu
folyamatokat vizsgalunk, ahol az Ado (Uzenetkiildé) valamilyen Jelet (Uzenetet) kiild a
Befogadonak. Egyfeldl vannak helyzetek, amikor klasszikus tizenetatadasrol nehéz beszélni,
mert pl. egy 'néma’ tlintetés vagy reggeli élélanc a varosban is lehet kommunikécio, vagyis a
kommunikécio6 a nyelvhez is, de egyéb vizualis, auditiv hatdsokhoz (vagy épp azok hidnydhoz)
is kothetd. Masfeldl az lizenet nagyon altalanos tulajdonsagai is hathatnak arra, hogy milyen
hatdsos egy Tlzenet, példaul a médiahatosdgok gyakran biintetik, ha a reklamblokkok
hangosabbak a fdmiisornal, azonban nem minden helyzetben igaz, hogy a hangosabb {izenet a
meggy6zobb.

A Befogadok sokfélék, €és komplex folyamataik miatt a technikdk hol homogenitasukat
veszik figyelembe (pl. lizenet ismétlésének hatdsa), hol heterogenitasukat (pl. tizenet megfeleld
targetalasa, vagy a kriziskommunikacié tervezése, ahol sokféle érzékenységre tekintettel kell
megfogalmazni az iizenetet). A retorika azt vizsgéalja, hogy a szénok mennyire képes
beszédével meggydzni az 6t hallgatd kozonséget. A dialektika ezzel szemben a két érveld kozti
interakciot vizsgalja. Az érvelést tekinthetjiik olyan elsésorban verbalis, altalaban racionalis és
jellemzden tarsas tevékenységnek, amely tobbnyire meggydzésre iranyul. Bar sok érvelési
forma eleget tesz ezeknek a kivanalmaknak, a kritériumok mindegyikére vonatkoz6an vannak
kivételek.

Befolyasolas formai

A befolydsolas mindenkit, igy Téged is kiszolgaltatottd tesz. A befolyasolo
kommunikaci6 akkor sikeres, ha a célszemély a kommunikator szandékainak megfelelden
kezd viselkedni.

Sikeres kommunikacio, = a cselekvd szandékainak megfeleld valtozasokat idéz eld a
tarsas vildgban masok mentalis allapotadnak megvaltoztatdsan keresztiil.
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Sikeres kommunikacio, = a cselekvO szandékainak megfeleld valtozasokat idéz eld
masok mentalis allapotdban észszerli és alatdmasztott érvelésen keresztiil (a tarsas vildgban
elfogadott racionalitasi normak betartasaval).

Osszefoglalé meghatarozas

Kommunikaci6 | olyan cselekvés, amelynek célja, hogy a cselekvé szandékainak megfeleld
valtozasokat idézzen el§ a tarsas vilagban masok mentalis allapotanak
megvaltoztatasan keresztiil, €s a kommunikacioban részt vevo felek
felismernek valamilyen kommunikécios szandékot és célt

Manipulaciéd a célszemély felismeri a befolyasolas céljat (tudataban van a befolyasolo
szandéknak), és felismeri a felhasznalt eszkozoket, de nem uralja a benne
mukodo pszichologiai mechanizmusokat, ezért a befolyasold nagy

valdszinliséggel szamithat r, hogy a célszemély a neki megfeleld valaszt

adja
Racionalis a célszemély tudataban van a befolyasold szandéknak és céljanak, az
meggyo0zeés iizenetek tartalmat képes racionalisan értékelni, mivel a felhasznalt

kommunikécios eszkdzok ezt az adott helyzetben lehetdvé teszik, €s végiil

o

a racionalis értékelésnek megfeleld belsé meggydzddést alakit ki

Kényszerités | a célszemély ismeri a befolyasolas céljat (tudatdban van a befolyasolo
szandéknak), am nem ért egyet azzal, de a biintetés elkeriilése vagy a
jutalom elnyerése érdekében mégis atmenetileg a befolyasold szandékanak
megfeleld viselkedési valaszt ad

A befolyésolas kiilonbozé formai ritkan nyilvanulnak meg tisztin. Altalaban kevert
moddon vannak jelen, ésinterferalnak egymassal (erdsitik vagy gyengitik egymast). A
racionalis meggy0zés és a manipuldcido nem mindig valaszthato el teljesen! Nagyon fontos,
hogy a kettd kozott ott van egy sziirke zdéna,ahol a két alaptipus keveredik:
a rabeszélés, vagyis a manipulativ elemek, valamint a verbalis meggy6zés. Fontos
tudatositani, hogy a minket befolydsold aktusok altalunk adott értelmezései nem feltétleniil
esnek egybe a kommunikator eredeti szandékaival!

2.2. Szituaciok észlelése, helyzetek kihasznalasa
A viték konfliktusalapu felosztasa

A vita tipusa | Kiindul6 konfliktus | Modszerek, eszkdzok Cél

Veszekedés | Erzelmi fesziiltség | A személy tamadésa A partner ,,kikészitése”, legy6zése,

a fesziiltség levezetése; gydzelem

Torvényszéki | Rivalizalas A dramaturgia szabalyai | A semleges (egy, a vitaban részt

targyalds altal megengedett 0sszes | nem vevo) fél joindulatanak
eszkoz elnyerése

Racionalis Véleménykiilonbség | Bizonyités és kritika Az igazsag kideritése, a helyes

vita érvelések segitségével | allaspont megtalalasa

43



Tudomanyos | Az igazolads hianya | Tudasra épiild érvelések | Tudomanyos bizonyitas, vagy

vita cafolas; allitasok
igazsagértékeinek
eldontése/megvaltoztatasa

Targyalas Erdekiitkozés Alkudozas A felek szamara elfogadhato

kompromisszum kialakitasa

A véleménykiilonbség keletkezése és feloldas

Latszolag egyszerli koriilirni, hogy mit értiink racionalis vita alatt, azonban ez még
messze nem jelenti, hogy vannak eszkdzeink a vitak elemzéséhez, vagy ahhoz, hogy megitéljiik,
mennyiben tekinthetd egy vita (vagy valakinek a részvétele egy vitdban) raciondlisnak. A
kritikai diszkusszioban részt vevok célja a raciondlis vita szerepldihez illé viselkedés. Egy
parbeszéd dialektikai elemzése arra fokuszal, hogy milyen egymasutanban cserélik ki az egyes
beszédaktusokat a parbeszéd résztvevoi. Az egyes asszertiv beszédaktusokkal a résztvevok
nyilvanos elkotelezodéseket tesznek, amelyeket képesnek kell lenniiik valamilyen mddon
igazolni a tobbi résztvevo felé. Egy parbeszéd legalabb két résztvevd parhuzamos (és egymassal
kapcsolhatd) beszédaktus-sorozata. A parbeszédben részt
vevO protagonista ¢és antagonista amellett, hogy kicserélik egymassal az érveiket, egyidejlileg
egy meggy06zEsi szitudcidban is vannak, ahol igyekeznek a kozonséget a sajat oldalukra allitani
(Krabbe, 2000: 208.).

Véleménykiilonbség akkor keletkezik, ha egy beszélo adott kijelentése nem talal
altalanos elfogadasra. A kiilonbség felolddsa soran a felek kozosen belatjak, hogy az adott
kérdésben milyen allaspontot fogadjanak el kozosen. Az érvelésalapu véleménykiilonbség
feloldas VKF egy folyamatként modellezi az érvelést.

A véleménykiilonbségek tipusai a konkrétsag
alapjan

I/N: Van-e olyan virustorzs, amelybdl a
madarinfluenza emberr6l emberre terjedd
valtozata kialakulhat?

?7I/N: Kozvetlen veszélyt jelentenek-e a
madarvirusok az emberre?

Ezek a kérdések ugyanabban a témaban
egyre altalanosabbak, egyre kevésbé
konnyli Igen-Nem eldontendd kérdésként
tekinteni rajuk. Es egyre kevésbé vilagos,
hogyan jutunk megoldasra; mi az, ami

??71/N: Vérhato-e nagy, milliokat elpusztito,
allatokrol emberre terjedd jarvany a kovetkezd
1d6szakban?

77?7 Hogyan védheté meg az ember az
allatokrol  emberre  terjedd  jarvanyos
betegségektol?

kozelebb visz hozza, és mi az, ami nem;
valamint, hogy mi szdmit megoldasnak, és
mi nem.

A vitdban tehat az antagonista szerepe is jelentds: a két résztvevd maga (is) alakitja a
bizonyitasi kényszereket, amelyeknek meg kell felelni!

— Allitas: A Ferrari a legjobb auto.

alapjan

A kialakuld véleménykiilonbség a valasz erdssége
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— Valasz1: Ebben nem vagyok olyan | A allitas megkérdojelezése.- egyszeri

biztos. véleménykiilonbség

—Valasz2: Ezzel nem értek egyet. () | A allitdas  tagaddasa —  kevert  egyszeri

— Valasz3: Szerintem meg a Ferrari | véleménykiilonbség

egy fostalicska. A-val szemben 1j allitds megfogalmazasa - B Gsszetett
véleménykiilonbség (szimmetrikus vita!)

A pragma-dialektika négy szakaszt kiilonit el a kritikai parbeszéd folyamataban (van
Eemeren—Grootendorst, 2004: 135.), és mindegyik fazis rendelkezik egy dialektikai és egy
retorikai dimenzidval (van Eemeren, 2010: 43.). Az argumentativ diskurzusban végrehajtott
Iépéseknél folyamatos erdfeszitést jelenthet az egyensuly megtartasa a dialektikai
eészszertiség és a retorikai hatékonysag kozt, vagyis hogy a vita interaktiv szabdlyait is
betartsuk, de ezzel egyiitt mindent megtegyiink a masik meggyo6zése érdekében.

e a konfrontdcios szakaszban a véleménykiilonbség felszinre
kertil,

e a nyito szakaszban nyilvanossa valnak a vita szerepei,
elkotelezddései, és elddl, van-e elég ,,kozos pont”, amely lehetové
teszi a VKF-et (a véleménykiilonbség feloldasat),

e az argumentdcios szakaszban torténik a kritikai ellenvetések
visszaverése, majd

e e a zdro szakaszban megfogalmazddik a vita eredménye — ha
. [i?w i nincs egyetértés, akkor a VKF nem tortént meg.

Vitaszakaszok és szobak - Forras: Krabbe, 2007: 234

Lehet, hogy egyik résztvevd sem fogja a sajat kiindulopontjat feladni anélkiil, hogy
ismerné a masik fél altal hozott érveket, és egyetlen fél sem fogadna el a masik fél altal hozott
kiindulopontokat, ha azok az 6 személyes és retorikai érdekével szembe mennek? A targyalasi
folyamat (2. szoba) nem kiirhaté a racionalis vita itt bemutatott elméletébdl, a racionalitas
megegyezesi készség hidnyaban nem fog miikodni! Ugyanakkor megegyezési készséget lehet
szimulalni, tettetni is! (alvita)

A szituacio iranyitasa az értelmezések szelekcigjaval

A vitatipusok észlelése és iranyitasa dialogusszinten jol hasznosithatd, hiszen az eltérd
szitudciokban eltéré technikak haszndlata indokolt. De a beszélgetések iranyitdsara szintén
hasznos technikakat adnak a megnyilatkozasszintii gyakorlatok. Szamos jol ismert és kdnnyen
hasznosithatd technika azt hasznalja ki, hogy egy-egy iizenet (amit mindig egy adott
kontextusban kapunk) tobb modon értelmezhetd, igy az eltéro értelmezések alapjan adott eltéro
reakciok révén az interakciok menetét igen jol lehet iranyitani. Roviden két megkozelitést
ismertetiink, az egyik a kommunikacio célja alapjan egy harmas felosztast hasznal, a masik egy
négyes felosztast.

Az lizenetszerkesztési logika’ (Message design logic) minden kozlésre tigy tekint, hogy
annak alapvetéen harom célja lehet, de a célok alapjan mds-mas reakcié tekinthetd
megfelelonek egy megnyilatkozasra (O’Keefe 1988). Az lizenetet tekinthetjiik, gy, mint ami

1. Expressziv: Erzések/gondolatok kifejezése (magardl/bol), onkifejezés kozpontt
2. Konvencionalis: Szituidcioban megszokott (igy viselkediink ilyenkor),
kooperacié kozpontl.
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3. Retorikai: Tarsas egyezkedés (ezt szeretnénk elérni/rank akar hatni),
koordinacié kdzpontu (tarsas szerep)

A legegyszerlibb lizenetekre is igen eltérd modon reagéalhatunk, ha 1, 2., vagy 3. céltinak
tekintjiik. Ezeket a technikdkat — amely eredetileg a retorikai hagyoméanybdl fejlodott ki —
munkahelyi konfliktusok csokkentésében is hasznosithatok (Peterson & Albrecht 1996).

Hazéankban jobban ismert a pragmatikai (nyelvhasznalati) kutatasokhoz kapcsolddo
»hégy fiil-négy szaj” megkozelités (von Thun 2014, 2019). Ebben a megkozelitésben az
iizenetet négy fiil barmelyikével meghallhatjuk:

1. Tények: Mit értettem meg tartalmilag? Adatok és az iizenet tényei.

2. Onmegnyilvanulas: Hogy van a masik? A besz¢ld (iizenetkiildé) informaciokat
ad magarol (okok, értékek, érzelmek stb.)

3. Kapcsolat: Hogy beszél velem? Mit gondol rélam? Informaciok az tizenetkiildo
¢s a fogadd kozotti kapcesolatrol

4. Felhivas: Mit kell gondolnom/tennem: Az lizenetfogadoval szembeni kivansag

vagy elvaras az lizenetben.

Kérdések és valaszok

Amikor feltesziink egy kérdést, irdnyitjuk a diskurzust: kijel6ljiik, mir6l szeretnénk a
tovabbiakban hallani, a valaszadonak milyen informaciot kell megadnia. A kérdés
meghatarozza a valasz kereteit: megadja a valaszként szoba joheto allitasok halmazat. Ebbdl is
latszik, ez egy erds eszkoz az érveld kezében. Mivel altalaban a kérdésfeltevési lehetdségeink
korlatozottak, érdemes megbecsiilni az ilyen eseteket, és a mellettiink sz6l6 legerdsebb vagy a
masik allaspontja ellen sz6l16 legerdsebb érvbdl kiindulva, arra tdimaszkodva megfogalmazni a
kérdéstinket.

Valasztipusok és mellébeszélés

Altalaban azért fogalmazunk meg egy kérdést, mert az fontos a vita szempontjabol, és
szeretnénk réa valaszt kapni. Ha a kérdéslink megfeleld, nem hibas (errdl a tovabbiakban esik
sz0), haromféle valasztipusra szadmithatunk: egyenes (vagy direkt) valaszra, indirekt
valaszra és mellébeszélésre. Felmeriilhet még valaszreakcioként a kérdés kritikaja,
elharitasa is. Mig az egyenes valasz pontosan a kérdés altal kért informaciot tartalmazza,
addig az indirekt valasz csak a sziikséges informaciok egy részét adja meg. Mellébeszélés
esetében pedig a valasz valojaban nem a kért informéciot tartalmazza, irrelevans a kérdésiink
szempontjabol.

A kérdésre adott egyenes valasz (vagy annak vildgossa tétele, hogy a kérdezett nem
tudja a valaszt az adott kérdésre) jogos elvaras egy vita soran. Az egyenes valasz hianya eredhet
egyszeri figyelmetlenségbdl, de torténhet okkal is. Ha a valaszado szeretné kikertilni a kérdést,
elleplezne valamely hidnyossagot, problémat, akkor a mellébeszélés eszkdzéhez nyulhat, akar
tudatosan, akar Osztonszerlien. Ha mellébeszéléssel talalkozunk, jelezniink kell a valaszad6 —
¢s ha kozonség elott zajlik a diskurzus, ugy a harmadik fél — fel¢, hogy nem kaptunk vélaszt a
kérdésiinkre, tovabba érdemes megismételni, Gjra feltenni a kérdést. Bizonyos esetekben a
mellébeszélést konnyen beazonositjuk, maskor azt vehetjiik észre, hogy még a profi kérdezok,
példaul riporterek is atsiklanak felette. Kiilonb6z6 praktikékat figyelhetiink meg a nyilvanos
térben: hogyan lehet minél kevésbé észrevehetdvé tenni, hogy valdjadban nem adnak valaszt a
kérdésre. Néhany ezek koziil:
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= kisebb-nagyobb kitérd a valasz el6tt (Példaul: ,,Ez egy nagyon fontos kérdés, azonban
ahhoz, hogy érthetd legyen a valaszom, elébb ki kell térni arra a problémadra...” ,,Miel6tt
valaszt adnék, meg kell emlitenem, hogy...”),

= a kérdésben szerepld kifejezések haszndlata (Példaul: ,— Mi a legkésObbi idépont,
amikor bevezetik ezt az intézkedést? — Akar mar juliusban megkezdddhet az intézkedés
széles korli bevezetése.”),

= visszatérés korabbi kérdésekhez (Példaul: ,,Ha megengedi, még egy kicsit visszatérnék
az el6zo6 kérdéshez...”),

= a valaszadas beszédaktusa (Példaul egy kis kitérd utan: ,,...hogy valaszoljak a
kérdésére...”, ,,Csak azt a valaszt tudom adni, hogy...”).

2.3. Hibas és veszélyes kérdések

Fontos kiemelni, hogy nemcsak valaszadoi, hanem kérdezoi oldalrél is
felmeriilhetnek problémak a diskurzusokban. Milyen is a megfeleld kérdés? Egyrészrol
illeszkedik a vitaba: hozzajarul a vitatipus céljahoz, példaul kozelebb visz az igazsaghoz. A
hibas kérdések kozott két csoportot kiillonboztethetiink meg: a veszélyes és a tul altalanos
kérdéseket. Ahogyan korabban tisztaztuk, a kérdések meghatarozzak a valaszok halmazat, igy
a valaszadd mozgasterét. A hibas kérdések azonban ezt rosszul teszik: a veszélyes kérdések
tal sziikre szabjak a Kkereteket, a tul altalinos kérdés pedig mem hatarozza meg
egyértelmiien, kellé6 pontossaggal, hogy milyen informaciot varunk a valaszolétol. A tul
altalanos kérdés nem iranyitja a diskurzust a vita egésze vagy a magunk szdmara eldnyds
iranyba, masrészt a tal altalanos kérdéssel a téma és a vita szempontjabol nem jelentOs,
érdektelen, haszontalan informacidk felé is nyitunk, értelmetlen, terméketlen dialogushoz
asszisztalunk. Tul altalanos kérdések adodhatnak felkésziiletlenségbdl és alakérdezésbol is.
Ezekben a beszélgetésekben a riporter csupan ,,mikrofonallvanyként” van jelen €s a riportalany
lényegében arrdl beszél, amirdl csak szeretne. A veszélyes kérdések ennél is stlyosabb
problémara mutatnak ra: ezek indoklas, alatamasztas nélkiil képesek ellehetetleniteni a
masik allaspontjat.

A veszélyes kérdések fobb tipusai

Agressziv kérdés a valaszado allaspontjadhoz képest tul sziikre szabja az egyenes valasz
kereteit. A kérdés altal kijelolt, valaszként szoba jovo allitasok nem teszik lehetdveé, hogy a
vélaszold az éllaspontjanak megfeleld valaszt adjon. Ezzel a jelenséggel kérddivekben is
gyakran talalkozhatunk, amikor ugy érezziik, hogy a kérdés altal megadott alternativak kozott
nem szerepel a mi allaspontunk. Pl. ,,Mikor vagy legszivesebben aktiv? A: 5 és 13 ora kozott,
B: 22 ¢s 6 ora kozott, C: 9 és 17 6ra kozott.” Ebben az egyszerii példaban hamar lathat6 a hiba:
a valaszlehetdségek nem fedik le megfelelden a nap 24 orajat. Az agressziv kérdés egyes
eseteiben, jelen példankban is, a hamis dilemma érvelési hibat fedezhetjiik fel. Akkor tekinthetd
egy kérdés agresszivnek, ha a valaszként szoba jovo allitasok koziil kizartuk a valaszadd
allaspontjat, vagy ha csak olyan allitasokat kindlunk fel, amelyek veszélyesek ra vagy az
allaspontjara nézve. A kérdés agresszivitasanak semmi koze a sz6 pszicholodgiai jelentéséhez,
lehetséges kedvesen is feltenni agressziv kérdést. Ez esetben rdadésul a kérdezett is kevésbé
lesz 6vatos, kritikus a kérdéssel szemben. Az, hogy egy kérdés hibds-e vagy megfeleld, a
kontextustol, a felek vitaban elfoglalt allaspontjatol fiigg. Kontextusbol kiragadva nem fogjuk
tudni minden esetben felcimkézni az adott kérdést, besorolni a kiillonbozd kategoridkba. Az
agressziv kérdés helyes kezelése:

1. Rdmutatunk arra, hogy a kérdés hibas.

2. Megfogalmazzuk a szerintiink mar megfeleld(en tag) kérdeést.

3. Megvalaszoljuk az 4ltalunk atfogalmazott kérdést, kifejtjiik az allaspontunkat.
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Hipotetikus kérdés veszélye azonban nem révid, hanem hosszu tadvon jelenik meg. Nézziink
egy példat: ,,Ha Ont plagiumon kapnak a szakdolgozata kapcsan, lemondana?” Elsére a kérdés
kellden egyértelminek, konkrétnak tinhet. Igen és nem valasz koziil valaszthat a kérdezett
kozéleti szerepld. Ha a késébbiekben felmeriil az illetd munkaival kapcsolatban a plagium
vadja, onnant6l az igenld valasz problémassa valik: sok egyéb informacio, koriilmény meriilhet
fel, ami arnyalnd a vélaszadast: a plagium mértéke, jellege, pozicibhoz mért relevanciaja stb.
Ebbdl a szempontbdl a hipotetikus kérdéseket értékelhetjiik agressziv kérdésként is. Ez a
kérdéstipus késdbb, hosszi tavon szamonkérhetd, felrohatd: ha kordbban azt mondta a
kérdezett, lemondana, s most a plagium bebizonyosodott, miért nem tesz gy, ahogyan
korabban allast foglalt? Hogyan kellene akkor egy hipotetikus kérdést kezelni? Az egyik
megoldds az, ha altalanossagban valaszolunk, kikotésekkel: ,,Alapesetben igen, de sok
modositod koriilmény meriilhet fel, ami valtoztathat az alldspontomon...” Kérhetjiik a felvetés
pontositasat is, tovabbi informéciokat: ,,Egy kicsit konkretizaljuk a helyzetet, milyen mértéki
plagiumrdl van sz6...”

Komplex kérdés tul sokat kérdez egyszerre. Itt arrdl a jelenségrol van szd, amikor egy
kérdezési egységben tobb kérdés szerepel, de az egészre egyiittesen egy valaszt adhatunk.
Egyszerre kell véleményt alkotnunk tobb allitasrol, ami problémas lehet, ha az allitdsokrol
eltéréen vélekediink. Példaul: ,,Egyetért-e On azzal, hogy a gyerekgondozas és gyereknevelés
a sziilok kozos feleldssége, és ugyanannyi idot kell ezzel eltdltenie az apanak és az anyanak
is?”” Ebben az esetben igen és nem koziil valaszthat a valaszad6. Kézenfekvo, hogy nem mindig
konnyli valaszolni: kérdés 0Osszes elemét végig kellene gondolnunk, s ha a kiilonb6zo
felvetésekrdl eltérd véleményen vagyunk, akkor ott a dilemma: mit mondjunk a csomag
egészére? S ha valaszt is adunk, a kérdez6 megismeri-e abbol a mi arnyalt véleményiinket?
Mindezen feliil, ha részletekbe mend valaszba kezdiink, fennall annak a veszélye, hogy egy-
egy alkérdés feledésbe mertil, akar véletleniil, akar szandékunk szerint. Ha tobb kérdést tesznek
fel akar egy kérdésen beliil, akar egymas utdn, a valaszreakciordl a kérdezdnek is nehezebb
megallapitania, hogy minden kérdésére valaszt kapott-e, vagy elsikkadt-e egyik-masik.
Ezenfeliil a komplex kérdés lehetdséget ad az arukapcsolasra: evidens vagy szamunkra fontos
kérdéskort kapcsolhat 6ssze egy olyannal, amellyel viszont nem értiink egyet.J6 megoldas, ha
nem probalunk meg egyszerre valaszt adni az Osszes kérdésre. Az ajanlott eljaras a kdvetkezo:
Ramutatunk arra, hogy a kérdés hibas.Megkérjiik a kérdezot, hogy tegye fel kiilon-kiilon a
kérdéseket.

Tal sokat allité kérdés olyan eldfeltevéseket tartalmaz, amelyek veszélyesek a
valaszadora, annak alldspontjara nézve. A kérdezd anélkiil teszi fel a kérdését, hogy az
elofeltevésekre elézdleg rakérdezett volna, kérdésbe csomagolva fogalmaz meg allitdsokat
anélkiil, hogy azokat elézetesen alatdmasztotta volna. Példaul ,,Miért allitod, hogy hibasak az
adatok?” kérdésben az az allitas szerepel, hogy a kérdezett szerint az adatok hibasak, a kérdezd
csupan indoklast szeretne kapni. Vagy ,,Miért probalsz megint kibujni a valaszadas al6l?”
Ebben a kérdésben tobb allitas is szerepel: 1. A kérdezett mellébeszéléssel probalkozott. 2. Erre
mar korabban is volt példa.

A tul sokat allito kérdés Ha a kérdezett egyenes valaszt ad a kérdésre, akkor olyan
allitasok mellett kotelezi el magat, amelyek 6t lejaratjak, ellehetetlenitik, vagy aldassak az
allaspontjat. A tal sokat allitd kérdés egyik pszicholdgiai hatdsa az, hogy bogarat iiltet a
fiiliinkbe: abbol indulunk ki, hogy nyilvan nem véletleniil vet fel a kérdezd a valaszadora vagy
annak allaspontjara nézve problémas allitast. Ha egy-egy ilyen kérdés elhangzik, a kozonségben
még akkor is felmeriil a gyanu, ha a kérdezett esetében korabban semmi sem utalt a ra nézve
negativ eldfeltevés igazsdgara. Hogyan jarjunk el akkor, ha til sokat allitd kérdésre kell
felelniink? A legjobb stratégia a visszakérdezés.

48



—

Ramutatunk, hogy a kérdés hibas.
Felhivjuk a figyelmet, hogy a kérdésben egy allitas is szerepelt, amelyet explicitté is tesziink.
Megkérjiik a kérdezot, bizonyitsa az eldfeltevést.

A tal sokat allito kérdés kapcsan érdemes egy kitérét tenniink a szalmabab érveléssel
kapcsolatban. A masik allaspontjanak eltorzitasa gyakorta jelenik meg kérdés formajaban,
amelynek felismerése és megfeleld kezelése koncentraciot és atgondoltsagot igényel a kérdezett
rész€rél. Ahhoz, hogy felismerjiik: az allaspontunkat eltorzitottdk, pontosan tisztdban kell
lenniink sajat allitdsainkkal, elkotelezodéseinkkel. A vita soran végig figyelemmel kell
kisérniink, hogy a kritika, kérdés valoban a mi allispontunkra vonatkozik-e. Erdemes ujra
felidézni, kimondani az 4allaspontunkat, vildgossa tenni, mit is képviseliink. Ha a
félreértelmezés gyanuja meriil fel, akkor tisztazni kell, s fel kell hivni a figyelmet arra, hogy a
partner felvetései, ellenérvei valgjaban nem a mi allaspontunk ellen szolnak.

A veszélyes kérdések halmozottan is megjelenhetnek: egy-egy kérdés magan viselheti
tobb veszélyes kérdés jellemzdit is!

A ki (nem) mondott és a (non-)verbalis iizenetiatadas, amit a szavainkkal
kommunikélunk/sugallunk/implikalunk, gyakran tGlmutat azon, amit mondunk. Az igencsak
hétkoznapi jelenség: meggydzEs sordn az ’lizenet’ egy része nem keriil kimondasra. Gyakran
felsorolasra keriilnek az érvek, és ebbdl mar mindenki leszlirheti maganak a tanulsagot, igy a
konkluzi6é gyakran nem is keriil kimondéasra. A médiaban ez kiilonosen gyakori, amikor egy
ujsagceikk vagy tévémisor nem akarja direktben befolyasolni a kozonségét, de tulajdonképpen
mindent ,.elé rak”, amib0l 6sszeallhat szamara a konklazio.

Tobbféle szerepe is lehet a ki nem mondott konkltzidnak.

. Hasznos: tomorebb a széveg.
. Felhasznalhato: altalaban implicit konklizional kevésbé vagyunk kritikusak
(mint amikor ugyanazt kimondva halljuk).

Vita soran is jol johet, mivel a vitapartner kognitiv er6forrasait lekéti az implicit elemek
rekonstrudlasa, igy csokkent kapacitassal tudja csak kritikusan megvizsgalni az érvelést. Emiatt
persze manipulativ is lehet: kimondat az ellenféllel konkluziokat (amelyekkel nem is ért
feltétleniil egyet), és Uigy jarulhat az attitidvaltashoz, hogy nem vagyunk tisztdban a mogottes
szandékkal. Ha ugyanis a ki nem mondott konkluziot a vitapartner mondja ki, a kimondés 4ltal
akaratlanul is mar egy gyenge, de nem elhanyagolhato szinten azonosulni kezd vele.

. Immunizal: mivel nincs kimondva, igy nem szamonkérheté a klasszikus
nyelvfelfogasban (sajtoperek, igéretek, fenyegetések stb.) pragmatikailag viszont
kimutathatd!

A kimondatlan érvek (mas néven: kimondatlan vagy implicit premisszak,
segédpremisszak, rejtett premisszak) gyakran dontden befolyasoljdk az explicit premisszak
befogadasat. Ritkdk a kimondatlan elemek a hivatalos szdvegekben ¢és a tudomanyos
érvelésekben a cél nyilvanvalova tétele kiilondsen gyakori. Idénként az is eléfordul, hogy az
érveld meghatdrozza érvelése céljat, és hozzateszi, mi mellett nem kivan érvelni. Vegyiik
példaul az alabbi allitast:
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,[J]0 Uton jarunk a termelés, a feldolgozas €s a kereskedelem terén is. A biogazdalkodas
fontossagarol viszont mar nem akarok senkit meggy6zni, belefaradtam egy kicsit abba,
hogy tényekrdl vitatkozzak barkivel.”

Itt az érvel6 deklaralja, hogy a biogazdalkodas fontossagat ténykérdésnek tekinti, amely
mellett/ellen szerinte felesleges érveket hozni. Ezzel egyértelmiivé teszi a céljat: kizarni a
vitdbol azokat az allaspontokat, amelyek ebben az alapvetd kérdésben sem hajlandok
egyetérteni vele. Vegyiik észre, hogy ez nem erds érv a biogazdalkodas fontossdga mellett, de
hatasos lehet: megvaltoztathatja a kozonség attitlidjeit a biogazdalkodassal kapcsolatban.
Nonverbalis kommunikacio

Sose feledkezziink meg a testiinkrél. Két emberi organizmus kozotti interakcio gyakran
mutat hasonlésagot két allat kozotti interakcioval, de nonverbalis kommunikacionkban
fajunkra, kultarankra, csaladunkra, s6t egyéniségiinkre is jellemz6 elemeket is talalunk. Ha
manipulacidos szandékként észlelek valamit, vagy fenyegetve érzem magam, gyakran
megvaltozik példaul a testtartdsom. Ha beszélgetés kdzben mashogy nézek, mashogy tartom
magam, azt partnerem észlelheti, és az ebbdl leszirt jelek alapjan megprobalhat pl. mashogy
befolydsolni engem. A kommunikacios készségek ezen a teriileten mar foleg egyénileg
fejleszthetdk. Fontos, hogy kiilonitsiik el, mikor adunk belsd leirast (most igy és igy érzem
magam), ¢és mikor adunk kiils6t (most ilyennek és ilyennek tlinsz...). Ezt a megkiilonboztetést
nemcsak testhelyzetek, hanem allaspontok kapcsan is megtehetjiik (internalizalt és externalizalt
allaspont-értelmezés). Minden esetben igaz: csak Kkorlatozottan tudjuk a Kiilso
megnyilvanulas alapjan megjosolni a belsé allapotot, vagy a belsé allapot kiilsd
megnyilvanulasanak hatasat és értelmezését.

3. Deduktiv és induktiv kovetkeztetések

3.1. Ervényesség, megdonthetéség, formalitas

A logika targya a kovetkeztetések elemzése és értékelése. A logika nem vizsgélja a
kovetkeztetés premisszainak statuszat; az, hogy a premisszak igazak-e, hogy a vita résztvevoi
egyforman elfogadjak-e ezeket, nem tartozik a logikara. A logikat kizarolag az érdekli, hogy
miféle kapcsolat van a premisszak €s a konkluzio kozott, hogy ,,j0”-e a kovetkeztetés. Csakhogy
a ,,J0” nem mindig ugyanazt jelenti.

Tekintsilik az alabbi négy kovetkeztetést. (Itt, €s a tovabbi példak soran végig feltételezni
fogjuk a premisszak igazsagat.)

(1) (2) Csak harman lophattdk el a csillart:
Ha esik az esd, nedves a jarda. Albert, Béla és Csilla.

Esik az esé. A csillar ellopasédhoz két ember kellett.
Nedves a jarda. Albert és Béla soha nem csindlnédnak

Csilla benne volt a csillar ellopasaban.

3) 4) Csilla benne volt a csillar ellopasaban.
A jérda tobbnyire az esotdl lesz nedves. Nem egyszerli dolog egy kézzel
Nedves a jarda. megtartani a 20 kilos csillart, €s a mésik
Esett. kézzel leakasztani a kamporol.

Csilla alig 50 kilo.

Valaki mas is benne volt.
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E kovetkeztések mind ,,jok” abban az értelemben, hogy a premisszak alapjan
tokéletesen észszerli a konkluzidt elfogadni. Ugyanakkor (1) és (2) mégiscsak kiilonbozik a
masodik kettotol, ezeknél ugyanis elképzelhetetlen, hogy a premisszak igazsaga esetén a
konkluzi6é hamis legyen. Ezek a kovetkeztetések igymond bombabiztosak. (3)-nal és (4)-nél,
ezzel szemben, el6fordulhat, hogy a konkluzi6 hamis, azaz el tudunk képzelni olyan
szituaciokat, amelyekben a premisszak tovabbra is igazak, am a konklizié nem az.

(3) esetében elképzelhetd a kovetkezd. Evente atlagosan 130 esés nap van, és marciustol
oktoberig hetente egyszer egy locsoldokocsi lemossa a jardat. Bar teljesen észszerti arra
kovetkeztetni, hogy a jarda most az esotdl nedves, hiszen az esd sokkal gyakoribb a
locsoldkocsis tisztitdsnal, mégis lehetséges, hogy ezuttal a locsoldkocsi a felelds. Ha igy van, a
premisszak igazak, de a konkluzié hamis. (4)-nél szintén logikus arra kovetkeztetni, hogy egy
vékony né nem képes egy ilyen nehéz csillart egyediil meglovasitani. De tegytik fel azt is, hogy
Csilla a magyar n6i tornaszvalogatott tagja, aki er6 tekintetében felveszi a versenyt egy 70 kilds
férfival, csak éppen tligyesebb ndla. Ebben az esetben mar kinézziik beldle, hogy egyediil is
képes volt ellopni a csillart.

Az (1)-re és (2)-re emlékeztetd, bombabiztos kdvetkeztetések deduktivak, a (3)-ra és
(4)-re emlékeztetd kovetkeztetések induktivak. 1deje szisztematikusan megfogalmaznunk a
koztiik levo kiilonbségeket.

Ervényesség

Azt, hogy a jo deduktiv kovetkeztetések bombabiztosak, szakszeriibben ugy
fogalmazhatjuk meg, hogy érvényesek. Az érvényességet kétféle modon definialhatunk.

Egy kovetkeztetés akkor €s csak érvényes, ha
e apremisszak igazsaga esetén a konkluzié nem lehet hamis,
e apremisszak és a konkluzi6 tagadasa egyiitt inkonzisztens.

E két definicid egyenértekii, €s le is vezethetok egymasbol. Kezdjiik az elsével. Az,
hogy ,,nem lehet hamis”, azt jelenteni, hogy nem lehetséges olyan szitudcid, amelyben a
premisszak igazak, de a konklizidé nem az. (még az altalunk elképzelt legbizarrabb vilagban is,
amelyben igazak a premisszak, a konklizid is igaz). Most lassuk a masodik definiciot. Az
inkonzisztencia ellentmondéasossagot jelent: kijelentések egy halmaza akkor és csak akkor
inkonzisztens, ha logikailag lehetetlen, hogy minden tagja egyszerre igaz legyen. A logikai
lehetetlenség a legszigoribb értelemben vett lehetetlenség. Altalaban azt is ,.lehetetlennek”
szoktuk nevezni, ami sz€élsségesen valosziniitlen, pl. az évfolyam tagja minden zh-n 100%-o0s
eredményt ér el. Ennél egy fokkal szigorubb értelemben azt nevezziik ,lehetetlennek”, ami
megsérti a természeti torvényeket, pl., hogy valaki egy ora alatt atGssza az Atlanti-Oceant.
Logikailag azonban mindkettd lehetséges. Logikailag lehetséges, hogy valaki négy méter
magasabb lehessen; ami logikailag lehetetlen az az, hogy magasabb legyen 6nmaganal.

a kijelentéshalmaz konzisztens inkonzisztens
e (Csak mnagyon kevés 7 labnal e Egyetlen ember sem magasabb 9
magasabb ember van. labnal.

e Alig egy par 8 labnal magasabb e Létezik 50 14b magas nd.
emberrdl tudunk.

e A ndk altaldban alacsonyabbak a
férfiaknal.

o Létezik 50 14b magas nd.
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Az induktiv kovetkeztetések nem érvényesek. Az el6z0 szakaszban a (3) és (4)
kovetkeztetés esetében éppen ezt mutattuk meg azzal, hogy felvazoltunk olyan lehetséges
szitudciokat, amelyben a premisszak igazak, de a konkluzio hamis. A j6 induktiv
kovetkeztetések pusztan erdsek. Egy (induktiv) érv akkor és csak akkor erds, ha a premisszak
igazsadga valoszinlsiti a konkluzid igazsagat, vagy, némileg pontosabban, a premisszak
igazsadga esetén vélelmezhetjiik a konkluzid igazsagat. (A vélelmezésrdl 1d. a kdvetkezd
szakaszt.)

Megdonthetoség

Megdonthetdségén azt értjiik, hogy a kdvetkeztetés érzékeny az 0j informéciora. A
deduktiv érvek megdonthetetlenek: egy érvényes kovetkeztetést semmilyen Uj informacidé nem
érvénytelenithet. Tekintsiik az (1)-es kovetkeztetést.

Ha esik az esd, nedves a jarda. Tegyiik fel, mondjuk, hogy a jarda folott teljes
Esik az esd. hosszaban egy ponyvat feszitettek ki, amely felfogja
Nedves a jarda. az esot. Ebben az esetben a kifeszitett ponyva azért

nem cafolja az érvényességet, mert ez nem olyan
eset, amelyben a premisszak igazak, de a konklizid
hamis, hanem olyan eset, amelyben hamis ugyan a
konkluzio, de az egyik premissza is az.

Az induktiv érvek ezzel szemben megdontheték. Gondoljunk a (3) kovetkeztetésre.
A jarda tobbnyire az Ha valaki arra figyelmeztet, hogy latta, amint a locsoldkocsi

esotol lesz nedves. elhagyja az utcat, akkor mar nem észszerli azt a kdvetkeztetést
Nedves a jarda. leszlirni, hogy esett. Es itt nem az torténik, hogy az 0j informécio
Esett. cafolja a premisszékat; nem, a premisszak tokéletesen igazak. Az

torténik, hogy a kovetkeztetés immar nem erds. Az eredeti
premissza alapjan jogosan vélelmezziik a konkluzi6 igazsagat,
de ha felvessziik azt a tovabbi premisszat, hogy egy locsolokocsi
€ppen most hagyta el az utcat, mar nincs jogunk ezt vélelmezni.

Hogy egy dramaibb példat lassunk, gondolja at, hogyan valtozik a véleménye Géza

anyagi helyzetérdl, ha egymas utan az aldbbiakat tudja meg réla:

e A pénziigyi mesterfokozat megszerzése utan leszerz6dott egy multihoz, és gyorsan
haladt felfelé a ranglétran.
Csakhogy rakapott drogra, végiil kiragtak, és a lakasat is el kell adnia.
Szerencsére otose lett a lotton.
Elutazott Las Vegasba, ¢s mind elverte.
A rehabilitaci6 utan sajat vallalkozéasba kezdett, amely szerfelett sikeres lett.

Az a terminologia, amellyel az ilyen érveket leirjuk, éppen a megdonthetdséggel
kapcsolatos. A biintetdjog egyik alapelve az artatlansag vélelme [presumption of innocence]:
abbdl indulunk ki, hogy a vadlottat mindaddig artatlannak tekintjiik, amig a vad bizonyitékaival
meg nem donti ezt a vélelmezést. Az induktiv érvek hatdsa az artatlansag vélelméhez
hasonlithat6. Az ilyen érvek alapjan, a premisszak igazsadga esetén jogosan vélelmezhetjiik a
konkluzi6 igazsagat, &m ez a vélelem 1) informaciok révén megddonthetd.
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Formalitas

Az (1) kovetkeztetés logikai formaja a kdvetkez6. (Ez a kovetkeztetési forma modus ponens
névre hallgat.)

ha p, akkor q p ¢és q helyére barmilyen kijelentést beirhatunk, az algebrai
p behelyettesitési szabalyok szerint (vagyis p helyére mindig ugyanazt, és
q q helyére mindig ugyanazt kell irnunk, de p és q helyére nem kotelezd

kiilonbozo kijelentéseket irnunk).
E behelyettesitések kozott lesz olyan, amelynél a premisszak és a konklazio is, de mas érvényes
kovetkeztetéseknél van olyan behelyettesités is, amelynél a premisszak hamisak, de a konklazid
igaz. Egyetlen behelyettesités nem lehetséges: olyan, amelyben a premisszak igazak, de a
konklizi6 hamis. Az érvényesség tehat logikai formén mulik.

A logikai format két tényez6 hatarozza: A logikai formanak nem része a nem-logikai
e alogikai szavak (pl. ha, akkor) kifejezések jelentése. Mindazonaltal érdemes
e az, hogy a logikai szavakhoz képest észben tartani, hogy az érvényesség nem
hol he]yezkednek el azonos nem- tOkéletesen fliggetlen a jelentést6l. A logikai
logikai kifejezések. szavak jelentése igenis része a logikai
formanak. Ha a ,,ha, akkor” azt jelentené, mint
a,,vagy”, akkor az (1) kdvetkeztetés nem lenne

érvényes.

Az, hogy a deduktiv kovetkeztetések formalisak — azaz érvényességiik a logikai
formajukon mulik — azt jelenti, hogy amikor érvényességiiket vizsgaljuk, valojaban nem magat
a konkrét kovetkeztetést — pl. esdre €s a jarda nedvességére vonatkozo kovetkeztetést —
vizsgaljuk, hanem a kovetkeztetés formajat. Ezért, ha megallapitjuk egy kovetkeztetés
érvényességét, akkor egy fiist alatt az Osszes ugyanilyen logikai forméju kovetkeztetés
érvényességét megallapitjuk. A deduktiv kovetkeztetések vizsgalatat ezért is szoktak formalis,
avagy szimbolikus logikdnak neveznek: csak a logikai formdk szamitanak (melyeket
szimbolumok segitségével abrazolunk majd a kijelentéslogikarol szolo részben).

Az induktiv érvek josaga, az erd, ezzel szemben nem formalis tulajdonsag.
Tekintsiik példaul az alabbi kovetkeztetést.

Eddig nem néttek Ha A-t ,ndé datolyapalma a Hortobdgyon-nal

datolyapdlmak a helyettesitjilk, akkor ez erds kovetkeztetés. De ha
Hortobégyon. ,meghalok”-kal helyettesitettiik be, kimondottan gyenge
Ezutan sem fognak. kovetkeztetést kapunk. Abbol, hogy eddig nem haltam

meg, a legkevésbé sem kovetkezik, hogy nem fogok; a
Ha ebbdl a kovetkeztésbdl haldl egyszerien nem ilyen dolog. Vagy a ,Géza
megprobalunk valamilyen format megbukik” behelyettesitéskor tovabbi informécidk hijan
— a logikai forma megfeleldjét — nem tudunk donteni az érv erejérél. Ha Géza végzds
elvonatkoztatni, akkor a legjobb doktorandusz, akkor abbdl, hogy eddig nem bukott meg,

jeloltiink ez. jo okkal kovetkeztetiink arra, hogy nem is fog. De ha csak
az els6 altalanost végezte el, nem indokolt arra
Eddig nem A, kovetkeztetniink, hogy nem is fog soha megbukni.

Ezutan sem A.

3.2. Kijelentéslogika
Logikai és nem-logikai kotészavak

A kijelentéslogika az Osszetett kijelentésekkel végzett deduktiv kovetkeztetésekkel
foglalkozik. Ebben az Osszefliggésben Osszetett kijelentésen olyan kijelentéseket értiink,
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melyeket egyszerti kijelentésekbdl képziink logikai kotészavak segitségével. A logikai
kotdszavak a kovetkezok.

logikai jele | szokasos nyelvi | példa

kotoszo kifejezése

negacio ~ nem Nem esik az eso.

konjunkcid & |[¢és Esik az es6 és fuj a sz¢El.

diszjunkcid \4 vagy Esik az es0, vagy siit a nap.

kondicionalis | o> | ha akkor Ha siit a nap, akkor nem esik az eso.

bikondicionalis | = akkor ¢és csak akkor | Akkor és csak akkor siit a nap, ha nem esik
az eso.

A logikai kotészavak igazsdagfiiggvenyek, ami azt jelenti, hogy a veliik képzett 0sszetett
mondatok igazsagértéke — azaz igazsaga vagy hamissaga — egyediil a benniik szerepld egyszerti
mondatok igazsagértékétol fiigg. Példaul, ha tudjuk, hogy igaz-e a ,,siit a nap” és az ,,esik az
es0”, azt is tudjuk, hogy igaz-e a ,,ha siit a nap, akkor nem esik az esd.”

Ennek jelent6sége jobban megérthetd, ha tekintetbe vessziik, hogy a nem-logikai
kotdszavak, nem igazsagfiiggvények: a veliik képzett kijelentések igazsdgértéke nem egyediil
a benniik szereplé mondatok igazsagértékétol fligg. Lassunk egy példat. ,,Magyarorszag
févarosa Budapest, mert Norvégia fovarosa Oslo.” A ,mert” két kijelentésbdl képez egy
harmadikat; ahhoz, hogy ez igaz legyen, mindkét kijelentésnek igaznak kell lennie. Csakhogy
ez nem elég: a mert-es kijelentések igazsaga azt is megkdveteli, hogy a ,,mert” utan kdvetkezd
kijelentés igazsdga magyarazatul szolgaljon a masik kijelentés igazsagara. A fenti kijelentés
azért hamis, mert az, hogy Norvégia févarosa Oslo, a legkevésbé sem magyardzza azt, hogy
Magyarorszadg fovarosa Budapest. Emellett az alarendelt mondatok képzésekor hasznalt
kotdszavak még csak nem is kijelentéseket kapcsolnak 6ssze. Példaul az ,,Géza azt mondta,
hogy Magyarorszag fovarosa Budapest”-ben a ,,Géza azt mondta” dnmagaban nem kijelentés,
mivel nincs igazsagértéke; nem igaz, és nem is hamis.

A logikai kotoszavak jelentése

Mivel a logikai kotOszavak igazsagfiiggvények, jelentésiik azzal adhato mod, hogy a
veliik képzett Osszetett kijelentés a bemenetiil szolgald kijelentések milyen igazsagértéke
mellett igaz és hamis. Ez legegyszerlibb tablazatos forméban kifejezni. (I= igaz, H=hamis)

P|~P||P|q|Pp&q|pvq | pDq|p=gq
ILIH |[1]1]1 I I I
H|I I |H|H I H H
H|I |H I I H
H|H|H H |I I

Fontos latnunk, hogy a logikai kotdészavak nem természetes nyelvi kifejezések, hanem
egy magasabb absztrakcids szinten vannak. Arra szolgalnak, hogy a természetes nyelven
végzett kijelentések logikai 1ényegét kifejezzék. Hasonlitsuk 6ssze az aldbbi két kovetkeztetést.

Ha esik az esd, nedves a jarda. Ha esik az esd, nedves a jarda.
Nem nedves a jarda. Tévedés, hogy nedves a jarda.
Nem esik az eso. Tévedés, hogy esik az esd.
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A baloldali kovetkeztetés a ,,nem” szdt, a jobboldali ehelyett a ,tévedés, hogy”
kifejezést tartalmazza. De valojaban két kiilonboz6 kovetkeztetésrdl van sz6? Nem, ez ugyanaz
a kovetkeztetés két kiilonb6z6 nyelvi forméban. A logika azon az absztrakcios szinten operal,
amelyen ugyanarrél a kdvetkeztetésrdl van sz6. A ,,nem” és a ,,tévedés, hogy” egyforman a
negacid természetes nyelvi kifejezése. (Amugy ezt a kdvetkeztetési format modus tollensnek
nevezik.) Ehhez hasonloan, minden logikai kot6szo tobbféleképpen is kifejezheté. Ime par
példa:

negacio. hazugsag, hogy; kizart, hogy; lehetetlen, hogy

konjunkcio: de, mikozben, habar, nemcsak... hanem is

diszjunkcio: az egyik lehetdség ... a masik lehetoség

kondicionadlis: csak akkor, ha; kivéve ha

bikondicionalis: abban ¢és csak abban az esetben; pontosan azokban az esetekben

Az, hogy egy logikai kotdszo6 kifejezhetd valamely természetes nyelvi kifejezéssel, nem
jelenti azt, hogy jelentésiik teljesen megegyezik. Egyrészt el6fordulhat, hogy a természetes
nyelvi kifejezés jelentése valamivel gazdagabb. Pl. Az ,,0kos, de szorgalmas” kifejezést azért
talaljuk furcsanak, mert a ,,de” ellentétességet fejez ki, s emiatt az ,,0kos” utan valamilyen rossz
tulajdonsagot varnank; illetve akkor lehetne ez a kifejezés még helyénvald, ha az okosak
jellegzetesen lustak volnanak, s a szorgalom ellentmondana vérakozasainknak. De bizonyos
kontextusokban még a konjunkcio standard nyelvi kifejezésének, az ,.&s”-nek is van
tobbletjelentése. Az ,,Azonnal elaludtam, és lefekiidtem” azért tlinik furcsanak, mert ebben a
kontextusban az ,,és” iddbeli sorrendet is kifejez; marpedig nyilvan elébb fekiidtem le, s csak
azutan aludtam el.

Masrészt, a természetes nyelvi ,,vagy” és ,.ha, akkor” jelentése némileg el is tér a
diszjunkcidétol és a kondicionalisétol. A természetes nyelvi ,,vagy” a legtobb esetben kizaro:
akkor és csak akkor igaz, ha egyik tagja igaz, a masik hamis (2. és 3. sor). A rablo akkor
cselekszik a ,,Pénzt vagy életet” felszolitasnak megfeleléen, ha a kettd kozott pontosan az
egyiket veszi el. Ha mindkettdt, akkor, balszerencsénkre, nem mondott igazat. A logikaban
hasznalatos diszjunkcio6 ezzel szemben megengedod: akkor is igaz, ha mindkét tagja igaz (1. sor).
A természetes nyelvi ,,vagy” olykor megengedd — pl. ,,Az este olvasok vagy tévézek™ abban az
esetben is igaz, ha olvasok is és tévézek is —, de ez viszonylag ritka.

Ami a kondiciondlis standard nyelvi kifejezését, a ,,ha, akkor”-t illeti, ha feltételes moda
mondatokat kot 0ssze, még csak nem is igazsagfiiggvény, ti. a ,,Ha eleget aludtam volna, nem
lennék 4lmos”-nak és ,,Ha megkaptam volna a Nobel-dijat, én lennék a miniszterelnok-nek
egyformédn hamis mind az eldtagja, mint az utotagja, de az el6bbi igaz, az utdbbi nem. De a ,.ha,
akkor” még kijelenté modban is masként viselkedik, mint a kondiciondlis. Vegyiik példaul a
,Ha Caesarnak volt okostelefonja, akkor nem Iépte at a Rubicont™ kijelentést. Ennek eldtagja
¢€s utotagja egyarant hamis, ezért a fenti tdblazat 4. sora alapjan hamisnak kell lennie, viszont
mi nem hamisnak itélnénk, hanem bizarrnak.

A logikai kotdszavak tehat nem egyszerlien természetes nyelvi kifejezések, hanem
azoknak némileg atszabott valtozatai, melyeket azért vezetiink be, hogy szisztematizaljuk a
természetes nyelvi kifejezéseket.

A kovetkeztetések érvényességének ellenorzése
Cafolas ellenpéldaval

A deduktiv érvek formalitasa kapcsan megallapitottuk: ha egy deduktiv kovetkeztetés
érvényes, akkor az 0sszes ugyanilyen formaju kdvetkeztetés érvényes. Ennélfogva: ha taldlunk
egy érvénytelen kovetkeztetést, amelynek ugyanaz a formdja, mint a vizsgaland6 érvnek, akkor
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a kérdéses kovetkeztetés is érvénytelen. Vegylik példaul az eldtag tagadasa névre hallgato
érvénytelen kovetkeztetést.

Ha esik az esd, nedves a jarda. Ennek formaja a kovetkezo:
Nem esik az esd. p>oq
Nem nedves a jarda. ~p
q
Most végezziik el az aldbbi behelyettesitést: Ha levagjak a fejem, meghalok. IGAZ
p = Levagjak a fejem, q = meghalok. Nem végjak le a fejem. IGAZ
Nem halok meg. HAMIS

Ez a kovetkeztetés érvénytelen, kovetkezésképp az el6z6 is az. Ennek a médszernek az
a hatranya, hogy az érvényesség megmutatasara nem alkalmas. Ha nem sikeriil ellenpéldat
talalnunk, az talan csak azt mutatja, hogy nem vagyunk elég taldlékonyak, nem pedig azt, hogy
nincs ellenpélda, mert a kovetkeztetés érvényes.

Az érvényesség bemutatasa bizonyitassal

Ha egy kovetkeztetés érvényes, akkor ezt a logikai kotdszavak jelentésének ismeretében
be is bizonyithatjuk. Emlékezziink vissza, hogy az érvényességét kétféléképpen is definialtuk:
(1) a premisszak igazsaga esetén a konkluzionak igaznak kell lennie, (2) a premisszdk ¢és a
konkluzi6 tagadésa inkonzisztens.

Ha az els6é definicidt hasznaljuk, a kdvetkezOképpen jarunk el: azonositjuk, hogy a
premisszak milyen esetekben — azaz az egyszerli kijelentések igazsdgértékeinek mely
kombindcioi esetén — igazak, majd megmutatjuk, hogy az 6sszes ilyen esetben igaz a konklizid
is. Példaként lassunk egy egyszerii kovetkeztetési forma, a diszjunktiv szillogizmus bizonyitasat.
(Azért nevezzilk igy, mert egyik premisszaja diszjunkcio, szillogizmusnak pedig a
kétpremisszas kovetkeztetéseket nevezziik.)

I.pvq Minta diszjunkci6 jelentése alapjan tudjuk, az 1. premissza igazsagahoz p

2.~p és q koziil legalabb egynek igaznak kell lennie. Tételezziik fel, hogy p igaz.

q De a negécio jelentése alapjan tudjuk, hogy 2. premissza igazsagdhoz p-
nek éppenséggel hamisnak kellene lennie.

Vagyis p igazsdga esetén nem lehet mindkét premissza igaz. Marpedig az
érvényességhez az kell, hogy a konklizid mindkét premissza igazsaga esetén mindig igaz
legyen. Marad tehat a masodik lehetdség. 1. premissza azért igaz, mert q igaz. De q nem mas,
mint a konklizi6! Ezért a premisszak igazsaga esetén a konkluzi6 is igaz. Osszefoglalva: a
premisszak egyetlen esetben igazak, ha p hamis, q pedig igaz; ebben az esetben pedig a
konkluzio is igaz.
amelyekben a konklizid tagadasa igaz, és azt kell megmutatnunk, hogy az ilyen esetekben a
premisszak nem lehetnek mind igazak. Ehhez példaként a valasszuk a hipotetikus szillogizmus
névre hallgatd kovetkeztetést.

l.p>q A konklizié tagadasa akkor igaz, ha a konklizi6é hamis. A kondicionalis
2.qor pedig egyetlen esetben hamis, jelesil: amikor az eldtag igaz, az utotag
por  pedig hamis. Ebben az esetben ez azt jelenti, hogy p igaz, s r hamis.

Es most lassuk, igazak lehetnek-e ebben az esetben a premisszak. Kezdjiik az 1.
premisszaval. Mivel p igaz 1. csak abban az esetben igaz, ha q igaz. Es most vegyiik a 2.
premisszat. q-rol tudjuk, hogy igaz, r-rdl pedig, hogy hamis, marpedig egy igaz elétagli és hamis
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utotagt kondiciondlis hamis. A 2. premissza ezért hamis. Vagyis, ha a konklizi6 tagadasa igaz,
nem lehet mindkét premissza igaz. A premisszdk és a konkluzid tagadasa inkonzisztens, s igy
a kovetkeztetés érvényes.

Ezzel a modszerrel csak a kovetkeztetések érvényessége mutathaté meg. llyen egyszeri
esetekben konnyti az érvényességet bizonyitani, de bonyolultabb esetekben taldlékonysagra (és
kifinomultabb médszerekre) is sziikség van. Ugyhogy elfordulhat, hogy nem azért nem
talaltunk bizonyitast, mert a kdvetkeztetés nem érvényes, hanem azért nem, mert iigyetlenek
voltunk.

Az igazsagtablazat modszere

Szerencsére vannak olyan modszerek, amelyekkel egy kovetkeztetés érvényessége €s
érvénytelensége egyarant megmutathat6. Ezek koziil a legszemléletesebb, ha nem is a
leghatékonyabb, az igazsagtablazat modszere. Mondjuk azt akarjuk bizonyitani, hogy a kdznapi
kizar6 vagy kifejezheté a (p v q) & ~(p & q) formuléval, azaz kdlcsondsen kovetkeznek
egymasbol. fme a tablazat.

1.]2.]3. 4. 5. 6. 7.
pPlq|vagypvagyq | pvq|p&q | ~Pp&q | (pv&~(p&q)
1 |I |H I I H H
I [H|I I H I I
H|I |I I H I I
H|H|H H H I H

Az 1. és 2. oszlopban a kovetkeztetésben el6forduld egyszerti kijelentések szerepelnek;
az egyes sorok az igazsagérték lehetséges kombinacidit mutatjak. A 3. és a 7. oszlop mutatja a
kizar6 vagy és a kifejezésére javasolt formula igazsagértékét az egyszerli kijelentések
igazsagértékének Osszes lehetséges kombinacidjara. A 4. oszlopok ,,szamolo oszlopok™ 7.
igazsagértékének kozbeesd 1épéseit mutatjak. (A 4. oszlop a 7.-beli konjunkcid elsd tagja, a 6.
a masodik tagja; ez utobbi tagadas, tehat ennek kiszamitasdhoz a tagadas nélkiili kijelentés
igazsagértéket kell kiszamolni.)

Szamunkra 3. és a 7. oszlop az érdekes, ti. innen lathatd, hogy a kizar6 vagy-os
kijelentés, a ,,vagy p vagy q”, pontosan ugyanazokban az esetekben igaz, minta (p v q) & ~(p
& q) kijelentés. Marmost tekintsiik a ,,vagy p vagy q” kijelentést premisszanak és a (p v q) &
~(p & q)-t konkluzionak. A tablazatbol leolvashato, az 6sszes olyan esetben, amelyben a ,,vagy
pvagy q”igaz,a (p v q) & ~(p & q) is az. Az érvényesség definicidja értelmében ez azt jelenti,
hogy az elébbirdl az utdbbira valo kdvetkeztetés érvényes. Ez az ellenkezd irdnyban is fennall;
a két kijelentés tehat kolcsondsen kovetkezik egymasbol, tehat ekvivalens.

Az itt alkalmazott modszert barmilyen kdvetkeztetés ellendrzésére felhasznalhatjuk. A
1épések a kovetkezo:

1. A tablazat bal oldalan minden egyszerli kijelentés szamadra felvesziink egy oszlopot, s

¢€s az egyes sorokban megjelenitjiik az igazsagértékek lehetséges kombindacioit. (1-2.

oszlop)

2. A premisszak €s a konkluzi6 felépitését kovetve, a logikai kotdszavak jelentése alapjan,

kiszamitjuk a premisszak és a konkluzi6 igazsagértékét a tdblazat dsszes sordban. (A 4-

6. oszlopok jelenitik meg a (p v q) & ~(p & q) igazsagértékének kiszamitdsadhoz

sziikséges szamitasokat.)

3. Megkeressiik azokat a sorokat, amelyekben az 6sszes premissza igaz. (Ebben a példaban

torténetesen egy premissza van.) Ha a konkluzio igaz az Osszes ilyen sorban, a

kovetkeztetés érvényes; ha nem, érvénytelen.
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Igazsagtablazatok: érvényesség, formalitas, megdonthetetlenség

Ezen a ponton érdemes egy pillanatra megéllnunk, hogy lassuk, amit deduktiv
kovetkeztetésekrol a bevezetésben irtunk, hogyan tiikr6z6dik az igazsagtablazatok
modszerében.

Eloszor is, az érvényességet Ggy definidltuk, hogy a premisszak igazsaga esetén a
konkluzi6 nem lehet hamis. A ,nem lehet” kifejezést, Gigy értelmeztiik, hogy nincs olyan
lehetséges szituacid, amelyben a premisszak igazak, ¢és a konkluzio hamis. Az
igazsagtablazatok modszerében a lehetséges szituacidkat az igazsagtablazatok sorai abrazoljak.
Az sszetett kijelentések igazsagértéke kizarolag az egyszert kijelentések igazsagértékétol fliigg
— hiszen a logikai kotOszavak igazsagfiiggvények. Kovetkezésképpen a lehetséges szituaciok,
amelyek kihatnak a premisszék és a konkluzi6 igazsagértékére, az ezekben szerepld egyszeri
kijelentések igazsagértékeinek lehetséges kombinacio. Igy amikor azt vizsgaljuk, hogy azokban
a sorokban, amelyekben igazak a premisszak, igaz-e a konkluzio is, voltaképpen azt vizsgaljuk,
hogy a premisszak igazsaga esetén lehet a konkluzi6 hamis.

Masodszor, a megdonthetetlenség azt jelenti, hogy a deduktiv kovetkeztetések nem
érzékenyek az 11 informadciora; azaz, egy érvényes deduktiv kovetkeztetés érvényes marad,
akéarmirdl deriil még ki, hogy igaz. Ez az igazsagtablazatokban a kdvetkezdképpen tiikr6zddik.
Az 1j informacié hozzaadasa az igazsagtablazat kibovitését jelenti. (Ha olyan 01j premisszat
vesziink fel, amelyek nem tartalmaznak 0j egyszeri kijelentést, akkor kapunk egy 10j oszlopot.
Ha pedig olyan premisszat, amelyben 1j egyszerl kijelentés szerepel, akkor a sorok szdma
megduplazodik. Az eddig egy sorbdl kapott két sor mindenben megegyezik, kivéve, hogy az uj
egyszerl kijelentés az egyikben igaz lesz, a masikban hamis.) Az igazsagtablazat kibovitése
viszont nem valtoztatja meg azt, amit eddig beleirtunk: nem jar atirassal. Kdvetkezésképp nincs
olyan sor, amelybe a premisszdk igazak, de a konklazi6 hamis, akkor kibdvitett
igazsagtablazatban sem lesz ilyen.

Harmadszor, az érvényesség a logikai formahoz kotodik. Az itt szerepld
igazsagtablazatokban csak logikai formak szerepelnek. A tartalmi elemek, hogy mire
vonatkoznak azok a kijelentések, melyekbdl a kovetkeztetés all — az iddjarasra vagy a
cserebogarak életmddjara — egyaltalan nem jelentek meg. Csak az jelent meg, hogy milyen
logikai kotoszavak szerepelnek az egyes kijelentésekben, illetve, hogy a logikai kétdszavakhoz
képest milyen poziciokban szerepelnek azonos egyszerli mondatok: hol szerepel p, q, stb.

3.3. Induktiv érvek

Az induktiv érveknek szamtalan fajtaja van, itt csak a legfontosabb tipusokat mutatjuk
be.

Altalanositisok és egyes esetre valé kovetkeztetések

Szeretnél venni egy szobabiciklit. Egy webshopban latsz egyet, amely miszaki
paramétereiben és ardban is megfelel, de vasarloi értékelést nem talalsz az oldalon. Megkeresed
az Amazonon, ahol nagyon sokan értékelték, s az értékelések atlaga 4,8. Visszakattintasz a
hazai webshopra, és mar inditod is a vasarlast.

Amikor a vasarlas mellett dontesz, valojaban két kovetkeztetést hajtasz végre:
Az értékelést irok meglehetésen Az elsd kovetkeztetés egy mintdbdl (értékelést irdk)

elégedettek ezzel a tipussal. kovetkeztet a populdcid egészére (vasarlok). Az ilyen

kovetkeztetést induktiv vagy statisztikai altalanositasnak
A vésarlok meglehetdsen nevezik. A masodik kovetkeztetés egy a populaciora
elégedettek vele. jellemzd mintazat alapjan kovetkeztet egy a populacioba

tartozo6 egyed tulajdonsagaira. Ezt a fajta kovetkeztetést,
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En is meglehetdsen elégedett melynek nincs altaldnosan elfogadott neve, egyedi esetre
leszek vele. valo induktiv kévetkeztetésnek fogjuk nevezni.

Hogyan lehet az ilyen kovetkeztetéseket értékelni? (Mint korabban is, a premisszak
igazsagértékét figyelmen kiviil hagyjuk, és a premisszak és a konkluzié kozotti logikai
kapcsolatra fokuszalunk.) Célszerti abbdl kiindulni, hogy az ilyen kovetkeztetéseknek is van
altalanos formaja.

A legtobb megfigyelt A B. A legtobb A B.
A legtobb A B. Ez a konkrét egyed A.
Ez a konkrét egyed B.

Ez nem logikai forma abban az értelemben, ahogy korabban definialtuk, mert tartalmaz nem-
logikai kifejezéseket (,,legtobb”, ,,megfigyelt”), de abban hasonlit a logikai formara, hogy
elvonatkoztat bizonyos tartalmi elemektdl. Az ilyen formakat a tovabbiakban a kovetkeztetés
semajanak nevezziik. Ugyanarra a sémara erds ¢€s gyenge és kovetkeztetések is épiilhetnek. Az
értekeléshez azt kell megvizsgalnunk, hogy az adott érv mentes-e az adott tipusra jellemzd
fogyatékossagoktol.

Kezdjiik az induktiv altalanositdsokkal. A szobabicikli esetében egy-két értékelés
alapjan nem tanacsos semmilyen kdvetkeztetést leszlirniink. De a nagy minta sem garancia. Az
1936-0s amerikai elndkvalasztas el6tt a Literary Digest c. hetilap 10 millié kérddivet kiildott
ki, és a visszaérkezett 2,5 millio(!) valasz alapjan azt josolta, hogy Alf Landon fog gy6zni
56:44%-0s aranyban. A valasztdst azonban Theodore Roosevelt nyerte 62:38%-0s
eredménnyel. Hogyan sikeriilt ekkora minta alapjan ennyire melléléni? Nos azokat, akiknek a
kérdoivet kikiildték, véletlenszerli valasztottak ki ugyan, de a telefoneldfizetdi jegyzekekbdl és
a klubtagsagi listakbol. Marmost a telefon akkoriban draga joszag volt, és kevesebb, mint
minden tizedik allampolgéarnak volt eldfizetése, a klubtagsagok pedig mindig is a vagyonosak
privilégiumai kozé tartoztak. Igy a Literary Digest valéjaban nem az amerikaiak, hanem a
vagyonos amerikaiak preferenciajat mérte fel.

Vagyis, ha egy induktiv altalanositast szeretnénk ellendriznie, két kritikus kérdeést kell
feltenniink: Elég nagy-e a minta? Reprezentativ-e a minta? Ha a kovetkeztetés kiallja a
probat, akkor erds. Ugyanakkor az erds kovetkeztetések is megdonthetok! Ha a szobabiciklis
altalanositas esetében kideriil, hogy az értékelések zommel hamisak, akkor nem jogositanak fel
a kovetkeztetés levonasara. Az egyedi esetre valo induktiv kdvetkeztetések akkor gyengék, ha
a kérdés egyed a populacion belill egy olyan sajatos csoporthoz tartoznak, amelyben nem
érvényesiil a populdcio egészére jellemzd mintazat. Attol, hogy a cég rosszul fizeti az
alkalmazottait, a menedzsment még jol keres. Es hidba igaz, hogy a holland férfiak a
legmagasabbak Eurdpaban, a portugédl szarmazéast hollandok nem magasak. Ezért az ilyen
kovetkeztetések esetében a kritikus kérdés a kovetkezd: A kérdéses egyed nem tartozik-e
olyan, speciialis csoporthoz, amelyben nem érvényes a populacio egészére jellemzo
mintazat?

Analogikus érvek

Az analogikus az egyik leggyakrabban hasznalt érvelési tipus. A javaslattételrdl szo16
fejezetben mar roviden eldkertilt, mint arra val6 eszkoz, amellyel a jelenlegi helyzetnek vagy
kovetkezményeinek elfogadhatatlansagat megalapozhatjuk. Ez ol illusztralja az analogikus egy
jellegzetes hasznalatat: az erkdlesi értékitéletek megalapozasat. Valojaban az analogikus érv
joforman az egyetlen eszkoz az ilyen itéletek megalapozasara. Az erkodlcsi mindség ugyanis,
bar megfigyelhetd, empirikus tulajdonsdgokon alapul, maga nem ilyen tulajdonsag: azt latjuk,
hogy valaki mit tesz, de tettének helyes vagy helytelen voltdt nem latjuk. Ezért az Gjonnan
megitélendd cselekedetekrdl vagy helyzetekrdl annak alapjan dontiink, hogy milyen olyan
cselekedethez vagy helyzethez hasonlit, amelynek megitélése nem kérdéses — a miivi abortusz
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olyan, mint a gyilkossag, ezért elfogadhatatlan, ill. olyan, mint egy orvosi beavatkozas, ezért
elfogadhatd. Emellett felhaszndlhatdé még osztalyozasra (ugyanolyan, ezért ugyanabba az
osztalyba tartozik), hipotézisalkotasra (ugyanolyan, ezért hasonld tényezOk eredménye) és
elérejelzésre is (most ugyanolyan a helyzet, ezért ugyanaz fog torténni).

Szerkezete a kovetkez6: Az ilyen érvek értékeléséhez két kérdést kritikus kérdést kell

feltenni
x dolog A. e Valoban hasonlit a két dolog valamilyen a konkluzid
y dolog A. szempontjabdl 1ényeges tulajdonsagban?
x dolog B. e Nincs-e valamilyen a konklizié szempontjabdl relevans
y dolog is B. kiilonbség a két dolog kozott?

Hogy lassuk, ezek a kritikus kérdések hogyan miikddnek, tekintsiink egy konkrét
analogikus érvet, a Dove egyik reklamfilmjét. A filmben egy néi kéz egy-egy hervado tulipant
helyez egy Dove-os és egy Niveas tégelybe. A Dove-os tégelybe helyezett tulipan latvanyosan
¢letre kap, és kiegyenesedik, a Niveds tégelybe helyezett megmarad hervadtnak. Végiil
megszolal egy néi hang: ,,Uj Dove Intensive Cream, jobb hidratalas, gyényori bor.” Ha a séman
keresztiil nézziik a kdvetkeztetést, akkor x = tulipan, y = bér, B = A Dove jobban hidratalja a
Niveanal. Az, hogy A, a tulipan és a bor kozos tulajdonsdga mi is, a reklambol nem deriil ki.

Jegyezziik meg rogton, hogy ez nem okvetleniil probléma. Gyakran anélkiil latjuk két
dolog hasonlosagét, hogy pontosan meg tudniank nevezni az a tulajdonsagot, amely k6zos
benniink. Példaul mondhatunk olyasmit, hogy Vaszary egyik korszakdban Matisse-hoz nagyon
hasonloan festett, jollehet nem nagyon tudjuk megfogalmazni, miben is 4ll a hasonlésag. A
szinekben? De miben is hasonlitanak a szineik?

Es most lassuk az elsd kritikus kérdést. Annyi biztos, mind a tulipan, mind a bér valami
é18, és az is biztos, hogy minden é16 dolognak sziiksége van vizre. Ugy tiinik tehat, ezen a
ponton nincs gond az érvvel.

A masodik kérdés kapcsan annal inkabb. A gond az, hogy a hidratalas a 3. premisszéban
¢s a konklizioban nem ugyanabban az értelemben szerepel, vagy, €élesebben fogalmazva, a
tulipant ontdzziik, a bort hidrataljuk. A tulipannak azért van sziiksége vizre, hogy feloldja, és
igy szallithatova tegye a tapanyagot. Eppen ezért a tulipan tokéletesen elvan azzal, hogy
kozvetleniil nem éri viz, hanem csak a talajt ontozziik, amelybdl felszivja a taplalékot. A
hidratalas azonban csak kozvetleniil boron keresztiil lehetséges. Attol, hogy szisztémasan
vessziik fel a vizet, ahogy a tulipan, egyaltalan nem lesz szép a boriink.

Korrelacion alapulé érvek

A javaslattételrol sz616 fejezetben bemutatott oksagi érvek mind korrelacion alapulnak.
Az ott targyalt Mill-szabalyok a korrelaciok kiilonbozd tipusainak felelnek meg. Ha ezek
kiilonbségeitdl eltekintik, akkor az ilyen érvek igy sematizalhatok.

A és B kozott pozitiv korrelacid van.
A okozza B-t.

Hogy lassuk, milyen kritikai kérdésekkel kell tesztelniink az ilyen kovetkeztetéseket,
tekintsilk at a séman alapuldo hibas érveket. Eldszor is: gondolta volna, hogy a
margarinfogyasztas befolyasolja Main allamban a valasok szamat? A kettd kozott ugyanis
szoros korrelacio van.
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Divorce rate in Maine
correlates with

Per capita consumption of margarine
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6lbs

4.29 per 1,000 4lbs

Divorce rate in Maine
pawnsuod auliesiep

3.96 per 1,000 2lbs
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-~ Margarine consumed -~ Divorce rate in Maine

Forras: https://www.tylervigen.com/spurious-correlations

Ha nem gondolta, hat jol tette, mert a korrelacidé pusztan latszolagos. Az igaz,
margarinfogyasztas €s a valasok szdma nagyjabol ugyanazokban az években né és csokken, de
a szoros illeszkedést a fiiggdleges tengelyen taldlhaté skalak Iéptékének Onkényes
megvalasztasa idézi eld. A valasok 20%-os csOkkenésének a margarinfogyasztas 75%-o0s
csokkenése felel meg!

Masodjara vegyiik azt a jelenséget, melyet tobb amerikai kisvarosban is megfigyelték:
a fagylaltfogyasztas korrelal a betdrések szdmaval. Nem tiinik kiilonosképpen plauzibilisnek,
hogy a fagylaltfogyasztas megnoveli a betdrésre vald kedvet, mint ahogy az sem, hogy a
fagylaltfogyasztds novekedését az idézi eld, hogy a betdordk a tobb betdrésbdl szarmazo
extrajovedelmet részben fagylaltra koltik. A korrelacidt az idézi eld, hogy a két jelenségnek
kozos oka van: a meleg 1d6. J6 id6ben az emberek tobb fagylaltot fogyasztanak, és kevesebb
1d6t toltenek otthon, tobb lehetdséget kindlva ezzel a betorésre.

Harmadszor, a korrelacié dnmagaban nem arulja el, hogy korrelalé tényezdk melyike
az ok, ¢és melyike az okozat, s igy el6fordulhat valaki felcseréli a kettét. Ennél gyakoribb, hogy
egyiranyu kapcsolatot tételeziink fel, jollehet kolcsonos oksagrol van szo6. Példaul az is igaz,
hogy az alacsony iskolazottsag alacsony jovedelmet okoz — a képzetleneknek kevesebb esélye
van jol fizeté munkara —, de a forditottja is: ha valakinek szerény a jovedelme, kevésbé képes
tanulmanyait finanszirozni.

A negyedik fajta tévedés az, amikor a korrelacioért valdjaban valamilyen kézbeeso
valtozo felelds. A legendarium szerint, a kaliforniai liberalis oktatas fellegvarat, a Berkeley
egyetemet a hetvenes években majdnem beperelték azért, mert bizonyos képzési programokra
vald felvételkor hatranyos megkiilonboztetésben részesiti a ndket. Valoban, ha az Osszesitett
szamok alapjan a néket a férfiaknal 1ényegesen kisebb aranyban vették fel. Csakhogy az egyes
programokat nézve nem volt ilyen kiilonbség. A magyarazat a kovetkez6. A programok
némelyike szigoribban szelektalt, mint a tobbi, azaz a jelentkezOk koziil kevesebbet vet fel, és
a nok sokkal nagyobb ardnyban jelentkeztek az ilyen, erdsen szelektald programokra. A nem
tehat valoban korrelalt a felvételi eredményességgel, de nem 6nmagaban, hanem egy kozbeesd
valtozon, a programokra valo jelentkezés hajlanddsagon keresztiil.

Gyakorlati kovetkeztetés

A gyakorlati kovetkeztetések a dontések alatdmasztasara szolgalnak. Feladatuk az, hogy
kivalasszak az eszkozt az adott cél eléréséhez. Sémadja a kovetkezo:

Célom A elérése

B a legjobb mdd A elérésére

B-t kell tennem.
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Ahhoz képest, hogy a dontéshozatal milyen komplex folyamat, a séma megtévesztden

egyszeriinek tlinik. A dontéshozatal komplexitasa abbol deriil ki, hogy a gyakorlati
kovetkeztetések hanyféleképpen bizonyulhatnak tévesnek.

Lassunk egy példat. Mondjuk egy vallalatcsoport dontést kell hoznia arr6l, mihez

kezdjen egy veszteséges drotkotélgyarral (a tovabbiakban: DKG). Céljuk a veszteség
megszilintetése, és tegyiik fel, a cél eléréséhez azt tartjdk a legjobb eszkdznek, ha eladjak a
gyarat. Ez a dontés szamos esetben lehet hibas:

Ha vannak mas lehetdségek, melyeket nem vizsgaltak meg.

Ha a gazdasag valsagban van, ¢s DKG tigyfeleinek is rosszul megy, igy rovid tdvon
senki nem tudja a DKG veszteségét megsziintetni.

Amennyiben a vallalatcsoportnak nemrégiben volt egy komoly kdrnyezetszennyezési
iigye, amely sokat artott image-ének. DKG eladasa, mely akar elbocsatasokkal is jarhat,
tovabb ronthatja a megitélését.

Ha a veszteségek a gyenge marketingbdl fakadnak, ami javithato.

Ha a lehetséges vasarlokkal valo targyalds soran kideriil, hogy DKG-t nagyon
igéretesnek tartjak, és a vartnal tobbet lennének hajlanddk fizetni, ami azt sugallja, a
menedzsment alulértékelte a gyar potencialjat.

Ha nemrégiben olyan csticstechnoldgiat vezettek be DKG-nal, amely lehetéveé teszi
egyedi igényekre szabott termékek gyors legyartasat, és amely mas, a vallalatcsoport
altal birtokolt termeldegységekben is megvaldsithatd. El6bb azonban tapasztalatokat
kell szerezni vele kapcsolatban, és finomhangolni kell miikodését.

Ha egy masik vallalatcsoport menedzsmentje, amellyel fuzios targyalasok folyna, meg
akarna tartani DKG-t, mert ez jelentdsen csokkentené azon egységeinek koltségeit,
melyek drotkotelet hasznalnak.

Az ilyen problémak adjak meg a kulcsot a kritikus kérdések megfogalmazasahoz.

e Vannak-e B-t6l kiilonb6z6 eszk6zok A elérésére?

e A lehetséges (azaz realisztikus) cél-e?

e Vannak-e B-nek olyan negativ kovetkezményei, amelyeket szamitasba kell
venni?

e B alegjobb az alternativak koziil?

e Nem tettiink-e szert a végrehajtas olyan informaciora, amely a korabbi konklizid
(ti., hogy A eléréséhez B-t kell tenniink) feliilvizsgéalasat indokolja?

e Nem iitkozik-e a konkluzi6 (ti., hogy A4 eléréséhez B-t kell tenniink) valamilyen
mas célunkkal?

e Vannak-e mas érdekelt cselekvok, €s ha igen, sajat célom viszonya az O
céljaikhoz nem indokolja-e, hogy egyeztessek veliik, miel6tt dontésemet
végrehajtom?

4. Erzelmi intelligencia, keretezés és kriziskommunikacié
4.1 Erzelmi intelligencia az iizleti életben

Az érzelmek gazdasagi témakkal Osszefliggésben vald emlegetése sokak szdmara a

gyanus, kicsit ingovanyos, atverés-szagh témak kozé tartozik. Hajlamosak vagyunk azt
gondolni, hogy az érzelmeknek nincs helyiik a munkahelyen, a negativ érzelmeknek
kiilonosen nem. Miért gondoljuk keriilendének? Talan mert az érzelmekrdl évezredeken
keresztiil igy gondolkodtak, mint amelyek valamiféle veszélyt hordoznak magukban, mivel
kiszamithatatlanok, ezaltal rosszak, €s jobban jarunk, ha megprobaljuk elnyomni, csillapitani,
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eltiintetni 6ket (Solomon, 2008). Nagyon sokszor kimondottan a racionalitdssal szembeallitva
beszéltek rola. A gondolkodas, az értelem biztositja a pontos, preciz informéciofeldolgozast, az
érzelem elhomalyositja az értelmet, a szellemet, és becsap minket (Salovey és mtsi, 2008).

Ezzel szemben, ha nem az elvarasok, hanem a valdsag iranyabol kozelitiink a téméhoz,
konnytli belatni, hogy milyen természetes az érzelmek jelenléte a munkéval kapcsolatban. A
pszichologia egy kozismert €s fontos klasszikus elmélete segitségével konnyli szemléletessé
tenni, hogy a munkaval kapcsolatos érzelmek valéjaban elkeriilhetetlenek. Abraham
Maslow (1954, lasd példaul Banyai és Varga (szerk.), 2012) az ember sziikségleteit egy
piramis-dbra formdjadban foglalta 0Ossze, melyben az 0Osszes olyan Iényeges tényezot
megjelenitette, amelyek valamilyen szintli kielégitése nélkiil az emberi ¢élet nem tekinthetd
teljesnek, extrém hidnyossagok esetén pedig folyamatos szenvedést jelent. Ha abbdl a
szempontbdl pillantunk rd a piramisra, hogy vajon melyik alapveté emberi sziikséglet
kielégitéséhez jarul hozzd a munka, latszik, hogy mindegyikhez. Hiszen a legtobb ember
szamara a munka altal sikertil a test fizikai és bioldgiai jollétét megalapozni, biztonsagi igényeit
kielégiteni, ugyanakkor a munka altal rengeteg emberi kapcsolddas is 1étrejon. Az elismerés,
pozitiv onértékelés, illetve a személyes fejlodés atélése szempontjabol is alapvetd jelentségii
az egyén ¢és kornyezete szemszogeébol is hasznosnak, épitdnek és eléremutatonak tekinthetd
munka. Az altalanos emberi motivaciok szempontjabodl ennyire alapvetd tevékenység esetében
pedig az intenziv érzelmek megjelenése teljesen természetes.

Mi torténik, ha a fenti megfontolasokat figyelmen kiviil hagyva az érzelmek nélkiili
munkahelyi viselkedést tiizziik ki célul? Osszefoglalva: semmi jo. Az elnyomott, erdszakkal
lefojtott, letagadott érzelmek hosszl tdvon komoly stresszt okoznak és rendkiviil megterheléek
lehetnek. Ugyanigy stresszt okoz egyébként a pozitiv érzelmek folyamatos mutatdsdnak
elvarasa is, olyan munkak esetében, mint példaul a stewardess vagy a kiilonféle ligyfélszolgalati
munkak. Ez a megterhelés — mint barmilyen mas stressz — fizikai szinten is megjelenhet,
személyiségtdl és alkattol fiiggden akar kiilonféle testi betegségeket (magas vérnyomas,
gyomorfekély, hogy két gyakori példat emlitsiink) okozva. Az érzelmek elnyomdsa inkabb
kéros, mint hasznos: hatraltatja a hatékony munkat, art az emberi kapcsolatoknak és rosszat tesz
a testnek is.

Lehetnek-e hasznosak az érzelmek?

A pozitiv érzelmeket ¢s érzéseket tekinthetjiik ugy, mint amelyek arrdél jeleznek vissza
nekiink, hogy ,,minden rendben van”, a minket koriilvevd vildg targyai, eseményei ¢&s
személyei joindulatuak, érdekesek, pozitiv kihivast jelentenek, szamunkra kivanatosak és
jollétiinket szolgaljak. A negativ érzelmek problémajelzok. Arra hivjak fel a figyelmet, hogy
valami nem miikodik: veszEly fenyeget, tdmadas ér, nemkivéanatos targy vagy személy kertilt
az utunkba vagy éppen elvesztettiink valamit, ami szamunkra fontos volt. De az érzelmeknek
van egy masik szintli informacids funkcioja is, ez pedig az emberek kozotti jelzéfunkcio.
Mind a konkrét tulélés, mind a szubjektiv jollét szempontjabdl alapvetden fontos a tobbi
emberrel vald kapcsolat, €s a masok érzelmeinek észlelésére és megértésére valo képességilink
nagyban eldsegiti e kapcsolatok fenntartasat. Ha képesek vagyunk észlelni egy masik ember
altal atélt érzelmet, akkor megtudjuk, hogy az adott helyzetet hogyan értelmezi 6 (ami hasznos
informdciokat tartalmazhat a szdmunkra is), a két ember kapcsolatdban pedig a sajat
cselekedetiink kovetkezményeirdl kaphatunk értékes visszajelzést, amit az adott kapcsolaton
tul mas kapcsolatainkban is hasznélni tudunk majd. Ehhez hasonléan az emberek kozti
kommunikacioban is kiemelt szerepe van a legfontosabb érzelmeknek: fontos informéaci6 az

63



egyén szamara, hogy tarsaiban milyen érzelmeket kelt egy bizonyos helyzet. Kiilondsen igy
van ez gyerekkorban, amikor még csak tanuljuk, hogy a vildg egyes dolgai mit jelentenek,
baratsagosak vagy ellenségesek, mi a jelentésiik az emberek szdmara. Az érzelmek emberek
kozti kommunikaciojanak fontossagat tamasztja alé az is, hogy a legfontosabb érzelmekhez (az
ugynevezett alapérzelmekhez) tartoz6 arckifejezések univerzalisan értelmezhetdek, vagyis
barmilyen kultirdbdl szdrmazzon az ember, egy teljesen mas kulturabol szarmazé masik ember
alapérzelmet mutatd arckifejezését helyesen értelmezi. Ilyen alapérzelem az O6rom, a
szomorusag, a félelem, a harag, a meglepddés, az undor és a megvetés (minderrdl részletesen
magyarul: Ekman, 2011).

Az ¢érzelmi intelligencia (melyet sokszor EQ-nak roviditenek) fogalmanak
kozéppontjaban éppen a fenti készségek (az érzelmek sajat magunkban és masokban valo
felismerése és kezelése) allnak. Frdemes hangsulyozni, hogy a praktikussaga, rovidsége és
konnyli megjegyezhetdsége miatt nagyon elterjedt EQ megjeldlés voltaképpen teljesen
helytelen. Az EQ elnevezés nyilvanvaldan a kozismert IQ rovidités parjaként értelmezhetd: ha
van az intelligencia, a problémamegoldo okossag, melynek a mértéke és hétkdznapi nyelvben
is hasznalt jelzése az IQ, akkor a masfajta, ezt kiegészitd, az érzelmekre vonatkozd okossag
neve logikus, hogy EQ legyen. Csakhogy az 1Q az intelligence quotient, vagyis
intelligenciahdnyados kifejezés roviditése, és a problémamegoldd okossag szokdsos (mintegy
szaz év alatt kialakult) mérési mddjara utal. (Az intelligenciatesztet kitolt6 személy altal elért
eredményt a vele egykortiak atlagos eredményével vetik Ossze. 100 az 1Q-ja annak, aki
pontosan annyi pontot ér el a teszten, mint a vele egy €letkortak atlaga, 100 f616tt az atlagosnal
jobb, 100 alatt pedig gyengébb az eredmény.) Az EQ mérésével kapcsolatban azonban a
tudomany még fényévekre van tdle, hogy egyaltalan altalanosan elfogadott modszertant
dolgozzon ki hozza (minderrdl tovabbiakat lasd Mérd, 2010). Arrol nem is beszélve, hogy a
jovOben kidolgozandd mérési modszerek sem biztos (talan nem is valoszinil), hogy egy az IQ-
hoz hasonlé hanyadost fognak kiadni. Eppen ezért a kovetkezSkben az EQ roviditést nem
fogjuk hasznalni, helyette érzelmi intelligenciaro6l beszéliink.

Az érzelmi intelligencia fogalmat tobbféle értelemben és tartalommal hasznaljak. A
legéltalanosabb és aldbb ismertetett modellt 1990-ben vezette be Peter Salovey és John D.
Mayer. A pszichologian beliil a mai napig 6ket tekintik az érzelmi intelligencia sziilinek, bar
a fogalmat — sokkal tagabb és kevésbé fokuszalt értelmezésben — David Goleman tette a
sz¢élesebb kozonség kedvencéveé 1995-0s konyve altal (Goleman, 1995). Valdjaban mindkét
megkozelités hasonld felismerésbdl indul ki: az intelligencia (IQ), a racionalis,
problémamegold6d okossag rendkiviil fontos meghataroz6ja annak, hogy ki mennyire tud
helytallni a mindennapokban, van azonban egy sor olyan készség, tulajdonsag vagy
személyiségvonas, amelyek — foként tarsas helyzetekben — mintha nagyobb hatéassal birnanak,
mint a puszta okossag. Nagy kiilonbségek vannak azonban abban, hogy melyik szerz6 mennyire
terjeszti ki az érzelmi intelligencia fogalmat: Mayer és Salovey (Salovey és mtsai, 2008)
megkozelitése sokkal konkrétabb modon kotddik az érzelmekhez, illetve az érzelmekkel valo
banni tudashoz, mint Golemané, ezért is lehet jol hasznalni az & érzelmi intelligencia
fogalmukat a konkrét készségek fejlesztéséhez, képzések elméleti alapjanak tervezéséhez.

Az érzelmi intelligencia teriiletei

Az els0 terlilet az érzelmek észlelése, értékelése és kifejezése: az arra valo képességet
jelenti, hogy valaki a sajat érzelmeit felismerje, értékelje és kimutassa. Ez a képesség valojaban
egy alapszintii kognitiv képességnek tekinthetd, ahol a bejovo informacid érzelmekbdl és
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érzésekbdl szarmazik, és a személynek ezek feldolgozasat kell elvégeznie. Lényeges képesség,
hogy valaki a maga komplexitdsdban lassa a sajat bonyolult érzelmeit, hogy ralasson, melyik
reakcidjat mi valtotta ki ezek koziil, hogy meg tudja jeleniteni mindezen érzéseket a tobbi ember
felé, és az is fontos, hogy masok fontos érzelmi allapotait helyesen dekodoljuk, hiszen igy
tudunk megfeleléen reagélni tarsainkra és igy alakulhat ki egy kolcsondsen tdmogatod,
bizalommal teli kapcsolatrendszer.

A masodik teriilet, a gondolkodas tAmogatasa az érzelmek segitségével erdsen raépiil
az érzelmek észlelésének képességére. Az arra valod képességet jelenti, hogy valaki a sajat belsd
érzelmi allapotainak a gondolkodésara gyakorolt hatdsat is felismerje, vagyis raj6jjon, milyen
érzelmi allapotokban milyen tipusu gondolatok és kognitiv miikodések lesznek jellemzdek ra,
milyen tipusu problémak kezelését segitheti el az adott érzelem. Ha tudom magamrol, hogy
hajlamos vagyok halogatni a feladatokat ¢és lekésni a hatdridoket, akkor gondolkozhatok
teljesen tudatosan a lehetséges negativ kovetkezményeken, és az ilyen modon mesterségesen
1étrehozott félelem jelentheti a motivaciot ahhoz, hogy iddben belekezdjek a munkdmba.

A harmadik nagy teriilet az érzelmekkel kapcsolatos informaciok megértése és
elemzése. Arr6l mondhatjuk, hogy ezen a teriileten jol teljesit, aki ismeri és érti az érzelmek
nyelvi megfogalmazasait és atlatja, hogy milyen bonyolult viszonyban allnak egymassal a
kiilonféle érzelmek. Hozzatartozik azonban ehhez a tudashoz az is, hogy az érzelmek sokszor
meglepdé moédokon keverednek, egy adott helyzet sokféle, latszolag ellentmondasos érzelmet
mozgosithat (gondoljunk csak a mar emlegetett érettségi bankettre).

Az érzelmekrdl valo tudéas az alapja az érzelemszabalyzasnak is, vagyis az arra vald
képességnek, hogy akar sajat magunk, akidr masok érzelmeit valamely kivant iranyba
modositsuk: fenntartsunk vagy épp megvaltoztassunk egy érzelmi allapotot. Egyszerli példa
lehet az ilyesfajta viselkedésre a rosszkedv szabdlyzasa testmozgés segitségével. A sajat
érzelmek szabalyzdsa mellett masok érzelmi allapotainak modositasa vagy fenntartdsa is ide
tartozd képesség. Egy elkeseredett munkatars felviditasa, é€letkedvének és lendiiletének
visszaadasa lehet a szamos példa egyike.

Sziikség van-e érzelmi intelligenciara az iizleti életben?

Aki okosabb (magasabb az 1Q-ja), az altaldban jobban végzi a munk4jat. De vajon elég-
e ahhoz, hogy valakivel jol lehessen egyiitt dolgozni? Fel tudunk-e idézni olyan ismerdst, volt
vagy jelenlegi munkatérsat, aki magas szinten oldott meg feladatokat, valahogy mégsem
sikeriilt igazan hatékonyan miikddnie egy munkahelyi kornyezetben? Esetleg vezetoként masok
eréfeszitéseit magatol értetddonek tekintette és eldléptetésben, anyagiakban figyelembe is
vette, de emberi gesztusokkal soha nem honoralta azokat. Utobbi példak mind az érzelmi
intelligencia témakoréhez tartoznak és a mindennapi munkahelyi életben olyan fontosak, hogy
vannak, akik a karrier alakulasanak az 1Q-nal fontosabb meghatarozojat latjak benne (,,1Q gets
you hired, but EQ gets you promoted”). Ez a szlogen jol hangzik ugyan, de ebben a formaban
sajnos erds tulzas. Hasznos lehet azonban abbol a szempontbdl, hogy a soft skill-ek egy jol
koriilirhatd, sok mukodési teriilettel kapcsolatban allo csoportjara hivja fel a figyelmet. Ha
elkezdiink az érzelmekre mint fontos informécioforrasra, illetve a gondolkodasunkat
befolyéasolni tudd Iényeges tényezOre tudatosabban figyelni, az mar Onmagdban is segiti
barmilyen tevékenység végzését. Akik sikeresebben észlelik és kezelik a sajat és kornyezetiik
érzelmeit, és képesek ezt mindennapi rutin miikodéseik részévé tenni, azok barmilyen teriileten
miukodve profitalni tudnak ebbdl a képességiikbal.
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4.2. Keretezés jelentésége, tipusai (nyomatékosito, ekvivalens)
A keretezés: a felkinalt perspektiva

Az a mdd, ahogy a koriilottiink 1évo dolgokat leirjuk, eleve perspektivakat kodol.
Gyakran nem pusztdn arr6l van szd, hogy egy létezd dolgot mas és mas megvilagitasba
helyeziink, hanem annak nyelvi megjelenitésével mi magunk formaljuk meg a kérdéses
jelenséget. A jelenségek leirdsaval egyszersmind azok egyes jellemvonasait felnagyithatjuk,
vagy €pp eltakarhatjuk.

Azaltal, hogy egyaltalan szavakat hasznalunk a dolgok megragadasara, az adott sz6
(6reg holgy versus vén banya) meghatarozza, hogy miként latjuk a vildgot. Ezt tudomanyosan
ugy szokés megragadni, hogy a ,,nyelvi szimbdlumok olyan szocidlis konvenciok, amelyekkel
masokat arra késztethetiink, hogy a tapasztalati helyzetet egy meghatarozott perspektivabol
szemléljék” (Tomasello, 2002: 127.). Ennek kiilonosen érdekes esetei a metaforak, amelyek
altalaban arra irdnyulnak, hogy egy targyat, amit hagyomanyosan egy adott kategdridba
sorolunk, atmozgassunk egy masik kategoriaba (,tekintsiik az elmét szamitogépnek”,
,képzeljik el az allatokat gy mint automatéakat”, ,,tekintsiik a foldet él6 rendszernek™ stb.).
Vegyiik észre, milyen fontos a meggydzésben a nyelvi megfogalmazas! Megegyezo
informaciokat lehet ugyanis masképpen eldadni, azaz keretezni (framing). A Kkeretezés
(framing) a meggyo6zés egy eszkoze, mellyel eltéro kozonségeknél eltéré hatasokat tudunk
kivaltani. Keretezni annyit tesz, mint orientalni a kommunikécio résztvevoit a valosag egy
aspektusanak kiugrova tételével, igy elomozditva az adott esemény egy bizonyos
meghatarozasat, értelmezését és értékelését, valamint a megoldasra tett javaslatot. A keretezés
arra van hatéssal, hogyan értelmezziik a veliink k6zolt informaciokat, miként fogunk emlékezni
rajuk, illetve ennek kovetkeztében milyen modon cseleksziink. A gondolkozasunk igy azaltal
is meghatarozott, hogy milyen fogalmakat hasznalva irjuk le a koriilottiink 1évé vilagot. Ezek a
modozatok azonban tarsadalmi értelemben meghatarozottak, ezért Iehetséges a keretezés fajtait
tipizalni:

Az elsé a sikeresség/sikertelenség keret. A sikeresség keret szerint: ,,Ha alaveti magat
a mitétnek, akkor 90% esélye van a tulélésre” (pozitiv keretezés), a sikertelenség keret szerint
pedig ,,Ha alaveti magat a miitétnek, akkor 10% esélye van arra, hogy nem ¢éli tal” (negativ
keretezés). Abban az esetben, ha az elsd keretet valasztjuk, jo eséllyel szamithatunk arra, hogy
a megkérdezettek beleegyeznek a miitétbe, azonban akar csak egy 10%-os kockazata is a
halalnak elég arra, hogy nagyobb aranyban kapunk elutasitd valaszokat — jollehet, a két leiras
ugyanarra az életben maradasi-halalozasi aranyra utal.

A nyereség-veszteség keret pedig: ,,Ha szedi a hipertenzios gyogyszereket, akkor
valosziniileg fog jatszani az unokaival” (pozitiv keretezés) versus ,,Ha nem szedi a hipertenzios
gyogyszereket, akkor valoszinlileg nem fog jatszani az unokéival” (negativ keretezés) példaval
szemléltethetd. Itt nem meglepd, hogy a megkérdezettek jelentds része inkabb tigy dont, szedi
a szoban forgd gyogyszereket.

Az informacidk a fenti példak esetében egyenértékiiek voltak. Ezt nevezi a keretezés

elmélete ekvivalens kereteknek. A keretelmélet nem csak egyenértékli informéciok
prezentalasaval foglalkozik.
Nyomatékositas: Elizabeth Loftus kisérletében nem egyenértékii informaciokkal van
dolgunk. A keretezésnek ezt a modszerét nyomatékosito keretnek nevezziik. A szoveget gy
fogalmazzuk meg, illetve azon részeire fektetjiik a hangstlyt, amellyel a kivant hatast varhatéan
sikeresen elérhetjiik. A kisérleti személyek (Loftus—Palmer, 1974) két auto iitkozését 1atjak egy
videofelvételen. Ezt kovetden megkérték dket, hogy irjak le, mit lattak. A kisérleti személyektol
az egyik esetben azt kérdezik:

,Milyen sebességgel haladtak a kocsik, mikor egymasba csapddtak?”
maskor azt:
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,Milyen sebességgel haladtak a kocsik, mikor egymasnak iitkoztek?”

Az els6 esetben (’csapddni’ eset) 30 km/h-val nagyobb értéket becsiilnek atlagosan, mint a
masodik esetben (’iitkozni’). Ezt a csoportot egy héttel késobb tjra megkérdezték a latott
felvételekrol. Meglepd modon a megkérdezettek mar arra is emlékeztek, hogy a felvételen
iivegszilankok repkedtek, ami valdjdban nem tortént meg, a videdfelvételen nem voltak
szilankosra tort ablakok. A kisérlet érdekes eredményt hozott: mind a szamokat, mind az
eseményre vald emlékezést jelentésen befolydsolja a megfogalmazassal keretezést add kérdés.
Elménk az emlékeinket egy koherens forgatokonyvnek megfeleléen egésziti ki. Mivel a videon
latottak kezdeti értelmezése a ’csapddni’ szonak megfelelden tortént, ezért a késObbi
ujrafelidézése az emléknek is ennek fényében tortént.

Minden esetben, amikor valamirdl szdmot adunk, legyen sz6 sajat gondolatainkrdl, vagy
egy korabbi emlékiinkrdl, azt minél inkabb koherensen, egy egész, értelmes torténetnek kivanjuk
abrazolni. gy nem is csoda, ha — csapodasra emlékezve — egy héttel késébb a megkérdezettek
hozzaszotték emlékeikhez a szilankosra tort ablakot is. Ez a példa is jol mutatja az emlékezet
konstruktiv voltat. Ma mar a szakérték szamara kdzismert, hogy a kérdések megfogalmazasa
nagyban befolyasolhat akar tanuvallomasokat, €s igy itéleteket is. Ezek az igynevezett iranyitott
kérdések, amikor is a kérdés megfogalmazasa nagyban befolyasolja azt, hogy milyen valaszok
adhatok egyaltalan ra.

A keretezés a szociologia €s a pszichologia tudomanyteriiletein tortént feltlinése 6ta szamos
diszciplindt hoditott meg, Ugymint a nyelvészet, a koOzgazdasagtan, az egészségiigyi
kommunikéacio, a public relations, vagy €éppen a tarsadalmi mozgalmak elmélete. A keretezés
egyben a témahoz val6 érzelmi viszonyuldsunkat is kifejezi. Az informacidtartalmat, jelentést
szO szerinti értékén atado, un. kognitiv jelentésre ilyen esetekben emotiv jelentés, érzelmi
elemek épiilnek ra, amelyek nem a tényleges helyzetet, hanem a beszélonek a helyzet iranti
érzelmi viszonyulasat fejezi ki. (pl. Guardian 2019-ben nyilvanosan elkotelezddik egy keretezési
alternativa mellett: mostantdl a klimakatasztrotarol kozol hireket.)

4.3 Céges konfliktusok és az intézményesiilt valsagok

Az intézményesiilt valsagok kialakulasanak hatterében vagy kiilsd, eldre nem lathatod
események — természeti katasztrofa, technologiai meghibasodas stb. — allnak, vagy valamilyen
konfliktus, egyet nem értés a szervezet milkddésében érdekelt emberek, esetleg csoportok
kozott. A felmeriilt veszélyes helyzetek nemcsak a szervezet produktivitasat és kornyezetével
valo egyensulyat veszélyeztetik, de a verejtékes munkaval — pénzt és humanerdforrast nem
kimélve — felépitett jo hirnevét, arculatat, kozonségkapcsolatait is negativan befolyasoljak. A
szervezeti integritds, valamint a cég €s célkdzonsége kozti bizalom nagymeértéki sériilése végsod
soron akar a szervezet ellehetetlenedéséhez, fennmaradasi koriilményeinek és gazdasagi
stabilitasdnak megsziinéséhez vezethet.

A valsadg szinte mindig egyiitt jar j konfliktusokkal és felerdsithet mar létezOket. A
kiilonb6z6 csoportérdekek harmonizalasa elétt elengedhetetlen beazonositani, hogy milyen
tipusu nézeteltérésrdl van szo:

1. Célkonfliktusrol akkor beszélhetiink, amikor az érintett feleknek egymastol eltérd
célkitlizésilk van, példaul a munkaltatot semmi mdas nem érdekli, csak a
profitmaximalizalds, a munkavallalo pedig kényelmesebb munkakoriilményeket
szeretne.

2. Kognitiv konfliktus abban az esetben alakul ki, amikor az egyén vagy csoport egy
adott témaval kapcsolatban eltéré véleménnyel rendelkezik és azt a masik fél nem
hajlandé figyelembe venni. Példaul ha egy dohdnyipari cég vezetdje
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kornyezetrombold tevékenységét esetenként CSR-kampanyokkal probalja meg
elfedni, de a tarsadalom tagjai ennek nem ddlnek be, és a vallalat bezarasat siirgetik.

3. A viselkedéskonfliktus a leggyakoribb konfliktustipus, inkabb egyéni szinten meriil
fel, jellemzden az eltéréen szocializaldodott, mas kulturdlis hattérrel rendelkezd
munkavallalok k6zott. Példaul egy eurdpai informatikai vallalatnal dolgoz6 muszlim
n6éi munkavallalo az 61tozkodési szabalyoktol az étkezési lehetdségekig szamos, a cég
vezetése altal megoldando probléméaval szembesiilhet.

4. A szerepkonfliktus gyakran meriil fel az olyan szervezetekben, ahol a feladatokat, a
hatas- ¢s felelosségi koroket nem definialtak pontosan, illetve az egyének nincsenek
err6l megfeleldé mdodon tajékoztatva. Erre altalaban kozépvezetdi, tanacsadoi vagy
menedzseri poziciokban 1évé szakemberek konfliktusai jo példak, akik bar 6nalldan
felelnek egy egész teriiletért, munkajuk sikeressége mégis szamos mas kolléga
munkavégzésétol fiigg.

A valsagkezelés szdmara ugyanis elengedhetetlen felismerni, hogy a kialakult szituaciot uralo
nézeteltérések a termékeny, konstruktiv konfliktus vagy a terméketlen — netan rombolo
— destruktiv konfliktus kategoriaba tartoznak.

1. A destruktiv konfliktusok jellemz6i: terméketlenek, védekez6 magatartashoz
vezetnek, egyértelmiien rontjak a csoport teljesitményét, tovabbi frusztraciokat
szlilnek, végso soron az adott egység teljes szétesését eredményezhetik, a felek egymas
teljes megsemmisitésére torekednek.

2. A konstruktiv konfliktusok jellemzo6i: fejlesztik a problémamegoldo
tevékenység mindségét, tisztazzak a kérdéseket, enyhitik a fesziiltséget, atlathatova
teszik a hierarchikus viszonyokat, serkentik az érintettek Otleteit, kreativitasat,
véleményét érvényre juttatni. Mindkét fél szamara kielégitéen végzddnek.

Mivel a sikeres valsdgkezeldi hozzaallas minden veszélyes helyzetben a lehetdséget
keresi, igy elsOdleges célja a destruktiv konfliktusokat konstruktivvad forditani. Ehhez
elengedhetetlen megérteni, hogy a felek kozotti bizalom a konfliktusok, krizisszitudciok
legfontosabb aspektusa. Konfliktus esetén szétnyilik az un. bizalmi olld, a szétnyilas mértéke
pedig jelzi a konfliktus komolysagat. A két oldal eltérd reakcidja befolydsolja majd a helyzet
megoldasat, azt, hogy merre fejlédik tovabb a konfliktus: a megoldas vagy a konfrontacio felé.

A vallalati krizisek specifikumai
A kiilonboz6é diszfunkciondlis szervezeti folyamatok egytittallasa akar olyan kritikus
helyzethez is vezethet, amely egyrészrél magaban hordozza a rendkiviili gyorsasaggal torténd
feler6sodés lehetdségét, masrészrdl pedig alapos és széles korli vizsgalat nyilvanos igényét
vivja ki, tehat drasztikusan befolyasolja az intézmény normalis menedzsment folyamatait,
valamilyen formaban akadalyozva a kiilsd tevékenységet vagy belsd tigymenetet (Fink, 1986:
15.). Ugyanakkor természetesen az is krizishelyzetet idézhet eld, amikor a média vagy a
kornyezete értékelése szerint a szervezet nem az elvart mdédon reagdl a mar korabban
eszkalalodott, vagy a brandhez egyéb modon kapcsolodo helyzetre (Pintér 2016a: 46.).
= areputacié, vagyis hirnév. A kriziskommunikacid szakértdi szerint egy szervezet
reputacidja gyakran a legfontosabb hirértéke, vagyis a média- és kozonségkapcsolatok
alappillére, mely nagymértékben meghatarozza a nyilvanossag percepciojat, bizalmat
¢s a brand fel¢ irdnyuld egyéb attitlidjeit (Stigler, 1962). Amennyiben tehat ezt a
reputaciot timadas éri, annak megvédése kell, hogy kapja a legfobb prioritast és legtobb
anyagi ¢és humanerdforrast az adott branden beliil.
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Mivel a valsdgok bizonytalansagot, stresszt és aggodalmat okozhatnak az intézményen
beliil és kiviil, ezért gyors és koriiltekintd reakcidt igényelnek (Coombs, 2010a: 19.), ami
érthetden kihivasok el¢ allitja a szervezet human, fizikai és anyagi eréforrasait.

Az intézményi valsagok

Annak ellenére, hogy a valsaghelyzetek specifikumai markanként valtoznak, a
legéltalanosabb beazonositas alapjan a vallalati szintli valsagok menedzselhetosegiik szerint
oszthatok kemény és puha kategoriakra (Fekete—Sandor, 1997).

1. A kemény valsagok az érzékenyebb témakat €rintd, jellemzdéen nagyobb veszéllyel és
potencialis karral jar6é események, melyek a megnovekedett kozosség altali érdeklddés
miatt nagyobb figyelmet érdemelnek a vallalat vezetdségétdl. Gyors és pontos
tevékenységet igényelnek a krizismenedzserek részérdl, valamint a feltart
informaciok azonnali kozlését. Ilyen kemény valsagok lehetnek a természeti
katasztrofak, fogyasztoi termékrendellenességek és egyéb egészségre, vagy akar emberi
¢letre is veszélyt jelentd problémak.

2. Ezzel szemben a puha valsagok hosszabb 1d6 alatt alakulnak ki a felszin alatt. Bar nem
rejtik magukban az életveszélyt, vagy nagy értékii vagyoni kar elvesztésének a
lehetdségét, a vallalat hirnevét, kialakult pozitiv imazsat nagymértékben rombolhatjak,
igy kezelésiik szintén elengedhetetlen. Jellemzden jobban koriilhatarolt probléméaban
gyokereznek, erdteljesebb komplexitasuk azonban nehezebben beazonosithatova teszik
Oket, igy kezelésiik is nehezebb a kommunikatorok szamara. A puha valsagok

crer

allami szabalyozasok ¢és egyéb, vallalat miikodését negativ irdnyba jelentdsen
befolyasolo tényezok.

A valsagot elszenved6 szervezet szerint megkiilonboztethetiink Kiilsé és belso valsagokat;
elobbi esetén a brandtél fiiggetlen tényezok intenziv, szervezetre vonatkozd hatdsanak a
megsziintetése, vagy legalabbis mérséklése a cél, utdobbi esetén pedig a
felrecsuszott intézményi folyamatok mieldbbi korrigalasa a feladat. Ami a valsagok eredetét
illeti, Coombs ¢és szerzdtarsai (Coombs et al., 1995) felosztdsa alapjan egy intézmény
fennmaradésa az alabbi kivaltd okok miatt keriilhet veszélybe:

Klaszter Felelosség Kivalto ok

Természeti katasztrofa

) Alacsony szintii feleldsség — Rosszindulati pletyka
Aldozat Alacsony reputacios
fenyegetettség Munkahelyi er6szak, visszaélés

Termékhamisitas, kiils6 rosszakarat

Erdekgazdék kifogasai
Kozepes szintli feleldsség — gaz g

Baleset Mérsékelt reputacios Technikai eredetii baleset
fenyegetettség

Technikai eredet termékhiba

Megelézheté Emberi mulasztas miatti baleset

(szandékos)

Emberi mulasztas miatt termékhiba
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Klaszter

Felelosség

Kivalto ok

Magas szintii felel0sség —
Magas reputacios
fenyegetettség

A szervezet hibajabol torténd
karokozas, jogi visszaélések (nincsenek
sériiltek)

A szervezet hibdjabol eredd
vallalatvezetési kotelezettségszegés

A szervezet hibajabol torténd karokozas
sériiltekkel

A valsagok kivalto okai és a kezdeti felel6sségtulajdonitas mértéke Forras: Coombs

2010a alapjan

A valsagok idotartamuk szerint lehetnek 1.

ciklikusak.

Valaszreakcio

gyors lefolyasiak, 2. elhtizédoéak és 3.

A szervezetnek konkrét tizeneteket kell 1étrehoznia és kozvetitenie az emberek felé,
azok felé, akik kivilrél szemlélik a kialakult helyzetet. A valsag bekovetkezése utan
folyamatosan tajékoztatni kell az embereket a krizis aktualis helyzetérdl, és kommunikalni kell
a valtozasokat is. Abban az esetben, ha az érintettek ¢s a média nem kap informéaciokat, konnyen
kialakulhat benniink a bizonytalansag érzése. Ha nem értesiilnek az aktualis helyzetrdl, az
érintettek konnyen gyarthatnak sajat elméleteket, amelyek sok esetben nem fedik le az

e

Ezaltal konnyen kétféle ,,valésag” alakulhat Kki: a primer valésag, ami ténylegesen
torténik, és a szekunder valésag, ami a nyilvanossag véleménye alapjan megsziilet6
értékelés. A két valosag kozotti kiillonbség esetén alakul ki a kritikus zona.

Kridiswilase-siratigiik

!

CelkiaincEre
pyvakorolt hatds

Krizds

Febelossegvallalkas

Kriwis elétirténcic

o

Saervercii
repuliacio

[~

Viselkedish sfind fk

Elsectes kaposolatok
reputdcio mindsége

A kommunikaci6 soran a legfontosabb
cél — idében rogton az informéciok
Osszegyljtése €s feldolgozasa utan —
az érintettek és a média tajékoztatasa.
Ebben az esetben eltérd feladatoknak
kell eleget tenni a harom fazis soran.
A kommunikécioban a legnagyobb
hangsulyt a krizisre adott valaszra,
ezen beliill a krizis kategorizalasara
kell fektetni.

Az SCCT krizisszitudcios modellje
Forras: Coombs, 2007b

Az adatok dsszegytijtése utdn dontést kell hozni arrél, hogyan kezeli az adott szervezet
a kialakult helyzetet, és ennek megfelelden kell felkésziteni a csapat tagjait, a szovivot és
mindenkit, aki részt vesz a helyzet megoldasdban és kommunikalasaban.
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A Kkrizisvalasz a gyakorlatban

Egy jol kidolgozott valaszreakcio egy krizis megjelenése utan a kovetkezd 1épésekben
foglalhato Gssze: 1. a kezdeti reakcid, kozvetleniil a krizis megjelenése utan, 2. a hirnév
javitasa és a viselkedési torekvések bemutatasa.

a. Felelosség

A felelosség elve alapjan a krizis bekovetkezése utdn a vallalatnak vallalnia kell a
felelosséget, abban az esetben is, ha nem az ¢ hibaja volt a kivalto ok.
Tobb kutatas is kimutatta, hogy kozvetlen kapcsolat all fenn akozott, hogy maga a vallalat
mekkora mértékben felelds a krizis kialakuldsdban, és hogy mennyire sériil a reputacioja. Ez a
hirnév mellett a vasarloi szandékra is nagy hatassal van. Coombs harom Kiilonb6z6 szintet
kiilonboztet meg a felelésségvallalasban: minimalis, alacsony és erds. Minimalis abban az
esetben, ha a vallalat aldozatnak tekinthet6 az eseményekben, alacsony, ha valamilyen baleset
kovetkeztében alakul ki a valsag és erds, ha egy olyan torténés okozta a problémat, ami
megelozheto lett volna.

b. Kezdeti reakcio

Coombs harom szempontot tart fontosnak valsaghelyzetben: gyorsasag, pontossag és
kovetkezetesség. Kiemeli, hogy az érintett szervezetnek egy bekdvetkezett valsag utan egy
oran belill reagélnia kell, természetesen a masik két pont betartdsaval egyiitt. Nem kell
feltétlentil Oj informaciokat kozolni az érintettekkel, hiszen a gyors reakcidval azt is megmutatja
a szervezet, hogy észlelte a problémat, ura a helyzetnek és a tovabbiakban {6 informécioforras
kivan lenni. Ezzel a 1épéssel elérhetd az a hatds, hogy az esetleges bizonytalansdgok miatt
1étrejovo indulatok lenyugodjanak, valamint igy a vallalat kompetensként nyilvanul meg. A
gyors ¢s korai valasz egy szervezet szdmara nagyobb hitelességet eredményez, mint a lass
reakcid (Arpan—Roskos-Ewoldsen, 2005). Ezzel a Iépéssel, valamint a folyamatos
kommunikécioval lehet kiszolgalni az emberek érdeklédését és kivancsisagat, igy elkeriilhetd,
hogy alhirek és hamis informaciok terjedjenek a krizissel kapcsolatban. Az érintetteknek
informéciora lesz sziikségiik, amit a média igyekszik majd minél gyorsabban kiszolgélni, ezért
konnyen téves kovetkeztetéseket kozvetithetnek a tomegek felé. Azonban ha a vallalat lesz az
elsddleges hirforras, ez nagy eséllyel elkeriilhetd.

A harom emlitett tényezd mellett Coombs azt a 1épést is elengedhetetlennek tartja, hogy
a szervezet Kifejezze aggodalmat és/vagy részvétét mindazok felé, akiket valamilyen
formaban kar ért a kialakult krizis miatt. Abban az esetben, ha ez megtorténik, kisebb
mértékben éri reputacids veszteség a vallalatot, mintha nem is venne tudomast a
karosultakrol. Cohen (1999) jogi eseteket vizsgalva arra az eredményre jutott, hogy a korai
egyiittérzés kifejezése csokkenti a szervezet felé benytjtott kovetelések szamat.

c. Reputacio csokkenésének megelozése

figyelmet forditani. Els6 1épésben arra kell hangsulyt fektetni, hogy az érintettek hogyan
definialjak a krizist. A krizis tipusanak megallapitdsa meghatarozza az érintettek krizishez valo
viszonyulasat is. A masodik 1épés az, hogy megnézziik, milyen elézmények vezettek a
krizishelyzet kialakuldsdhoz, és milyen volt el6tte a vallalat hirneve. Abban az esetben, ha mar
tortént kordbban hasonld helyzet, vagy negativ hirneve volt a cégnek, a reputdcid
csokkenésének esélye fokozottabb. Ezzel a két 1épéssel parhuzamosan egy olyan kriziskezeld
stratégiat kell kidolgozni, amely figyelembe veszi a krizis eddigi torténetét, valamint a cég
korabbi megitélését is. A célja az emberek céggel kapcsolatos érzelmeire vald pozitiv hatas €s
a reputacido megdrzése, sziikség esetén annak javitasa.
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d. Viselkedési torekvések

Meg kell hatdrozni pontosan a valsag tipusat. Fontos, hogy maga a menedzsment
hogyan definialja a kialakult krizishelyzetet, hiszen az emberek ehhez viszonyitva alakitjak ki
sajat allaspontjukat. A hozzarendelés-elmélet alapja, hogy az emberek megprobaljak
megmagyarazni a torténteket, foként, ha negativ vagy hirtelen bekdvetkezett eseményrdl van
sz6 (Nyarady—Szeles, 1999: 300.). Amikor az emberek felelésoket és okot keresnek, az
kiilonbozo érzelmekkel jar, amelyekre hatassal van az, hogy az adott esemény szerepldi hogyan
l1épnek kapcsolatba az érintettekkel. Az emberek vagy a szervezetet vagy a szituaciot okoljak
a torténtekért. Ha a szervezetet tartjak felelosnek, az harom negativ kimenetellel jarhat: a
szervezet jelentés mértékben veszit a jo hirnevébdl, csokken a vasarloi szandék, és nagy
valoszintiséggel negativ szobeszéd témaja lesz.

Az SCCT els6dleges és méasodlagos krizisreakcids stratégidi Coombs, 2007b alapjan

Stratégia Krizisvalasz

Visszatamadas

Tagado Tagadas

Bunbakkeresés

Elsddleges Kifogas/mentség
Meérsékld
Indoklas

Kompenzalads/megegyezés

Ujraépitd
Bocsanatkérés

Emlékeztetés

Masodlagos Megerdsités Dicséret

Aldozatta valas

Erdemes felvazolni, hogy az adott szitudcidban kik azok a csoportok, akiket tdjékoztatni
kell annak érdekében, hogy minden célszemélyhez eljussanak a kiadott kozlemények és
iizenetek. A harom szempont: hatalom, vagyis mekkora befolyéssal rendelkezik a szervezet
mitkddésére; legitimitas, vagyis a  kapcsolatanak  alapja a  szervezettel;  végiil
igyeinek siirgdssége (Mitchell et al., 1997). A veszélyes helyzetek kezelése soran alapvetden
négy terliletr6l meritenek a probléma elhdritasat célz6 menedzserek: a pszichologiabol, a
menedzsmentbdl, a kommunikacidbol és a biztonsagtechnikabdl. Természetesen a kiilonb6zo
veszélyes helyzetek specifikumai miatt minden szituacidban mas-mads aranyban tdmaszkodnak
a kriziskezelOk ezen diszciplindk eszkoztarara, azonban nem ritka, hogy egy kialakult valsag
soran a fentiek koziil tobb, vagy akar az 6sszes egyszerre megjelenik.
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III. Stratégiai marketing és Kereskedelmi marketing c. targyak
témakorei

A. Stratégiai marketing targy témakorei

1. Piacorientalt és eroforras-alapu szemlélet megjelenése a marketingstratégiakban. A
holisztikus marketingkoncepcio.
Piacorientalt vs. eréforras-alapu szemlélet a marketingben

Clark (1999) kifejti, hogy a marketingtevékenységben a piacorientacié ¢és a marketing-
eréforrasok azok a tényezOk, amelyek a marketing szemléletet és annak megvalosuldsat
mutatjak, illetve a marketingteljesitmény szempontjabol kiemelkedd szerepet jatszanak.

Amig a marketing teriiletén a piacorientacié elméletének és gyakorlati alkalmazisanak
kidolgozasaval foglalkoztak elsdsorban a szakemberek, addig a stratégiai menedzsment
terliletén is oriasi forradalom ment végbe, amely soran 1étrejott az er6forras-alapu elmélet. Az
eréforras témakorének fokusza a kozgazdasagtanbol (Penrose, 1959) és a vezetéselméletben
(Barney, 1991) gyokerezik. Edith Penrose (1959) volt, aki kutatasaval a vallalatok
heterogenitdsat probalta kimutatni az Aaltaluk hasznalt eréforrdsok, eszkozok (asset) és
képességek (capability) alapjan. Porter (1990), ettdl eltérden azt vallja, hogy az eredmény
eltéréseinek f6 okai nem a vallalaton beliil, hanem a véllalton kiviil a versenykdrnyezetben,
azon beliil is az iparagi jellemzdkben keresenddk.

Az er6forras-alapu szemlélet és a Porteri nézet kozott egy elég éles hatar van, mert az eréforras-
alapu elmélet a belsd, szervezeti tényezdket hangsilyozza a versenyelOny létrehozasaban.
Porter (Porter 1990) elmélete a kiils6, agazatok kozotti kiillonbségeket hangsulyozza, amely
szemlélet makrodkondmiai szinten is teret nyert, az un. gyémant modellben. A két szemlélet
két ellentétes polust képvisel, az egyik a piacorientacid, kifelé iranyul (outward-looking), a
masik eréforrasokon alapuld szemlélet pedig befelé iranyul (inward-looking).

A két szemlélet kozotti ellentét Grant (1995) szerint hangsulyeltolodast jelent, mely szerint
minél nagyobb a vallalat kornyezetében a véltozds (minél dinamikusabb piacon
tevékenykedik), anndl inkabb a belsd erdforrasokon és képességeken kell alapulnia a hosszu

srer

A két elmélet kritikdja, hogy az eréforras-alapt elmélet tulsdgosan a versenyeldnyre és annak
(belsd) forrasara koncentral, figyelmen kiviil hagyva a piaci kornyezet valtozasait, mig a
piacorientacié csak a piaci lehetdségekre vald gyors reagalast tartja a legfontosabb
mechanizmusnak elhanyagolva a (belsd) hatékonysag kérdését.

Mindez azt mutatja, hogy a vallalat sikere valahol a két elméleti iranyzat, mint végpontok kozott
mozoghat. Természetesen a novekedés a vallalaton beliili eréforrdsok és a kiilsd piaci
kortilmények 6sszhangjat megteremtd vallalati és marketingstratégiak eredményekeént sziilethet
meg.

1.1. Piacorientalt szemlélet (Market Based View, outward-looking, outside-in)

1990-t81 egy Uj kutatasi iranyzat vette kezdetét, amely a piacorientacidra fokuszalt.

Szamos kutatds azt bizonyitja, hogy a piacorientacidé a versenyeldny forrasat jelenti. Piaci
informaciokbdl kiindulva kell a fogyasztoi értéket megteremteni A piacorientacid fokuszaban
a fogyasztokrdl és a versenytarsakrol sz616 informdaciok allnak, igy elérhetd, hogy a szervezet

a piacorientacié szemléletet hasznalva a versenytarsakndl jobb ajanlatot kinalhasson a
potencialis vevli szdmdra. A piacorientacid létrehozasahoz sziikséges a szervezeti kultira
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valtozasa, fejlesztése azért, hogy minden alkalmazott/ a szervezeti tag elfogadja a szervezet
fogyasztoi érték 1étrehozasara iranyuld szandékat.

Kohli és Jaworski (1990) a piacorientaciét harom tevékenység egyiitteseként hatarozta meg:

1. A piaci intelligencia létrehozasa (intelligence generation). A piaci informaciok, értestilések
szervezetszintll létrehozasa a jelenlegi és a jovobeni potencidlis fogyasztdi igényekre,
preferencidkra vonatkozdéan. A piacon 1év0 fogyasztdi igények és preferencidk feltardsara
vonatkozik, a piacorientalt vallalat olyan tényezdket is szamba vesz, mint a fogyasztoi
preferencidkra kozvetve hatdé kormanyzati szabalyozas, technoldgiai valtozas ¢és egyéb
kornyezeti tényezok.

A piaci intelligencidhoz sziikséges informacidk, adatok begytijtheték formadlis, informalis
kapcsolatok altal vagy primer, szekunder adatok gyljtésével, marketingkutatds modszereivel
(pl. kvalitativ és kvantitativ technikdkkal) Pl. fogyasztoi attitlid vizsgalattal, interjuk
fogyasztokkal, iizleti partnerekkel vagy globalis adatbazisok elemzésével...

2. A piaci intelligencia vallalaton beliili terjesztése (intelligence dissemination). Az elsd
pontban 6sszegyljtott informacidk osztalyok/szervezeti egységek kozotti elterjesztését jelenti.
Ahhoz, hogy a fogyasztoi orientacié minden véllalati részlegben a dominans kultarava valjon,
a szervezet tagjait, dolgozodit meg kell arr6l meggydzni, hogy a piacorientacié gyakorlatanak
kovetése sajat, egyéni céljaikat is tamogatja. A piacorientacio kulturajanak tehat tartalmaznia
kell minden vallalati részleg fobb érdekeit, kiegészitve azokat a vevoi fokusszal, mely
Osszességében pozitiv gazdasagi eredményeket jelent a vallalat egésze és ezaltal a dolgozok
szamara is.

3. Az informaciékra valé szervezeti valaszképesség (responsiveness). A valaszképesség
jellemzden a kovetkezd feladatokat tartalmazza: jol elvégzett szegmentdlas utdn a célpiacok
kivalasztasa, a jelenlegi és varhat6 fogyasztoi igényeknek megfeleld termékek/szolgaltatasok
tervezése, termeléstervezés, értékesitéstervezés, kommunikécios stratégia.stb (Isd. STP
stratégia, marketing mix elemei).

Egy piacorientdlt vallalatndl elméletileg minden vallalati részleg aktivan kozremiikodik a
kornyezetben zajlo valtozdsokra adott valaszok kialakitasaban. Figyelemmel kiséri a
versenytarsak lépéseit és a mikro és makro kdrnyezetben végbemend valtozasokat. Az ezekre
adott valaszlépések akkor mondhatdk hatékonynak, ha legalabb 1€pést tartanak a piac fejlédési
dinamikéjaval. Egy turbulens kdrnyezetben miikodd vallalat esetében azonban elénydsebb, ha
a vallalat maga szabja meg a versenyfeltételeket.

A piacorientacid fogalma tehat: A piacorientdcio a jelenlegi és a jovobeni fogyasztoi
igényekre vonatkozo piaci informdciok szervezeti szintii létrehozdsa, ezen informdciok
szervezetekhez torténd eljuttatasa, valamint az erre iranyulo szervezeti vilaszképesség.
(Bauer-Berdcs, 2017)

Hasonloan kozeliti meg Narver és Slater (1990) is a piacorientaciot. Megfogalmazasukban a
paicorientacid jelent egy ,olyan szervezeti kultarat, amely a legeredményesebben ¢&s
leghatékonyabban képes 1étrehozni egy olyan magatartast, amely kiemelkedd értéket biztosit a
vasarlok, és ezaltal kiemelkedd teljesitményt eredményez a vallalkozasok szamara” (Narver—
Slater 1990:21).

Ez a kovetkez6 sziikséges magatartasi komponenseket jelenti:

- Fogyasztéi orienticié (customer orientation): min€l alaposabban megismerni a
célcsoportunkat annak érdekében, hogy képesek legyiink kiemelkedd értéket biztositani
szdmukra folyamatosan.
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- Versenytars — orientacié (competitor orientation): felismerni a verseny rdvidtava
erdsségeit €s gyengeségeit, valamint a hosszatava lehetdségeket és stratégiakat.

- Funkciok kozotti egyiittmiikodés (interfunctional coordination).: a vallalati forrasok
kihasznaldsanak a koordindlédsa, legoptimalisabb felhasznéaldsa annak érdekében, hogy
kiemelkedd értéket hozzunk 1étre a célcsoportunk szdmara.

Véleményiik szerint a piacorientacié a felsorolt harom magatartasi komponensen kiviil —
fogyasztoi orientdcio, versenytars-orientacid €s funkciok kozotti egyiittmikodés — még két
dontési kritériummal rendelkezik: hosszatavu fokusz és a profitabilitas.

1.2. Az erdforras-alapu szemlélet (Resource Based View, inward-looking, inside-out)
Eroforrasok, mint vallalati adottsagok

Az er6forras alapu - elmélet tigy tekinti a vallalatot, mint eréforrasok halmaza.

A stratégiai menedzsment szakirodalmaban kozponti helyet foglal el az un. erdforrds-alapu
vallalatelmélet, amely kutatja a vallalati novekedés forrasait, lehetdségeit. Kiindulopontja,
hogy magas iizleti teljesitményt olyan véllalati stratégidval lehet elérni, amely elsdsorban a
vallalatnal az id6k folyaman felhalmozott erdforras-adottsagokra épiil. Lényege, hogy a
szervezetnek a versenyben érvényesitendd erd és rugalmassag érdekében a belsd feltételeire,
kompetencidjara kell koncentralnia (inside out). Az erdforras-alapti szemlélet tehat a
stratégiaalkotasban és a versenyképesség szempontjabdl kiemelten fontosnak tartja a belsd,
szervezeti faktorokat, tényezoket, igy szembehelyezkedik a Porter-i megkozelitéssel, amely a
kornyezet €s azon belill is az iparag-specifikus elemek meghatarozé szerepét emeli ki (Porter,
1980).

George Day (Day 1994) foglalkozott el0szor az eréforrasok (eszkozok+ képességek =
kompetencidk, ezért kompetencia alapti szemléletnek is nevezik) kérdésével a marketing
teriiletén, azaz az eszkozok és képességek szisztematikus meghatarozasaval €¢s mérésével.

Hooley et al (1998) kutatasaik alapjan a kovetkezo erdéforrasokat kiillonboztetik meg:

1. A fizikai eréforrasok, mint példaul a fold, épiiletek, berendezések, targyi jellegi,
kézzelfoghatd tényezOk. Ezek az erdforrdsok masolhatoak, helyettesithetdek, és nem
rendelkeznek elegendd feltétellel a tartds versenyelony kialakuldsahoz, hanem inkabb annak
alapjaihoz jarulnak hozza. A fizikai er6forrasokon kiviil minden eréforrasnak van immaterialis
része is.

2. A pénziigyi eréforrasok targyiasult formaja a pénz, illetve immaterialis formaja lehet
példaul a hitelképesség, azonban ezek az eszkdzok nem alkalmasak tartés versenyelony
kialakitasara, ugyanis konnyen mas eréforrasokba transzferalhatoak.

3. Az emberi eroforrasok (A human er6forras menedzsment terén az erdforrasokat
kompetencidknak nevezik). Ide tartoznak az emberek (targyiasult), illetve képességeik
(immaterialis) része, amelyek sziikdsnek tekinthetdek, ugyanis nehezen utdnozhatoéak. Porter
(1980) a Versenystratégia c. konyvében az emberi erdforrasok megszerzésének kiemelt
szerepérdl olvashatunk, mas kutatok szerint is ennek az eréforrasnak van a legnagyobb hatasa
a vallalati teljesitményre és a menedzsment legfobb erdforras, ugyanis 6 hasznositja az
eszkozoket és a képességeket.

4. A vallalati rendszerek alatt az adatbazisokat és informacios rendszereket értik, és az
ezekben rejld tudas, valamint dontéstamogatasi folyamat az immaterialis rész. Ide tartoznak a
jogi eszkozok formai is példaul a szerzéi jogok, szabadalmak, know how immateridlis
formaban.
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5. A marketing eroforrasok: a marketingeszkozok és képességek osszessége. A
versenyképesség szempontjabol a marketingeszk6zokon belill azok a legfontosabbak,
amelyek vallalatspecifikusak, ezaltal nehezebben szerezhetok meg, illetve masolhatok. Ilyenek
lehetnek példaul a markaérték, vevok lojalitasa, a koncesszidk, egy jol felépitett disztribucios
halozat, egy jol miikodé CRM rendszer, vevoi adatbazis. Az er6forrasokon beliil a képességek
az eszkozok kotdelemei, amelyek segitségével az eszkdzoket miikddtetni lehet. Ezek olyan a
szervezet altal felhalmozott tudast és készségeket jelentenek, amelyek a vallalati folyamatokat
jol muikodtetik.

Az, hogy egy vallalat mit képes kihozni a rendelkezésére allo eréforrasokbol, legalabb olyan
fontos, mint az, hogy milyen erdforrdsokkal rendelkezik. A marketing-eréforrasok
értelmezésénél  éppen  ezért tesziink  kiilonbséget a  marketingeszk6zok és a
marketingképességek kozott.

A marketingeszkozok azok a marketingadottsagok, amelyeket a vallalat megszerzett vagy
kiépitett az idok folyaman és elonyére tud kiaknazni a piacon (Day, 1994).

Hooley és tarsai (2004) a marketingeszkozok négy formajat hataroztdk meg:

- Avevé-alapu marketingeszk6zok (customer-based marketing assets) olyan tényezok,
amelyeket a jelenlegi vagy a potencidlis vevik értékelnek. Ezek nagyrészt immateridlis
jellegtiek, azonban olyan kritikus tényezdk, mellyel magasabb teljesitményt érhetnek el
a vallalatok. P¢éldaul: vallalati hirnév, imazs, markanév, hitelesség, a piaci dominancia,
jo tugyfélkommunikacid, magas szintli vevokiszolgalas, egyedi, személyre szabott
termékek/szolgaltatasok stb.

- Az elosztasi csatorna marketingeszkozei (supply chain marketing assets) azon
tényezok, amelyek a vallalat termékét és a szolgaltatasat eljuttatjak a fogyasztohoz. Az
értékesitési csatorna szerepldi €s a koztiik 1€vo kapcsolatrendszer hatarozza meg. Ide
soroljuk példaul az értékesitési csatorna egyediségét, az elosztdsi rendszerben 1évo
beszallitok és kozvetitdk szinvonalat, a velilk meglévd kapcsolatot és kommunikacid
szintjét stb.

- A belsé, marketinget tamogaté eszkozok (internal marketing support assets) ilyen
példaul a fejlett marketing informdacios rendszert, CRM rendszer, a szabadalmak,
szerz6i jogok, know how, amelyek altal a vallalat jobb teljesitményt tud elérni. Ezen
eszkozok alkalmazasa révén a vallalat a dontéshozokat alternativakkal tudja ellétni, és
hatékonysagnovekedést tud elérni.

- A szovetség—alapti marketingeszkozok (alliance-based marketing assets) ha kiilsé
partner/partnereken  vagy  stratégiai  szOvetségen keresztiil  versenyelOnyre,
hatékonysagnovelésre tehetlink szert. A stratégiai szovetségek 1étrehozasa egy modja
annak, hogy megsokszorozzak a vallalat eszkozeit, illetve képességeit tigy, hogy a
vallalat nem Onmagaban fejlessze ki ezeket (er6forras- és koltséghatékonyan).
Szovetség-alapt eszk6zok gyakori példaja a hozzéaférés valamely szakmai tuddshoz,
technologiahoz, egy adott piachoz, know-how-hoz, valamint pénziigyi forrasokhoz.

Marketing képességek, amelyek az eszkozoket miikodtetik

A képesség az a ragasztoanyag, amely az eszkozoket Osszetartja, €s lehetdvé teszi a hatékony
kihasznaldsukat a piacon (Day, 1994). Ezek a képességek testesitik meg a gyakorlati tudast
(skill) és a kollektiv tanulast a vallalaton beliil, biztositjak a funkciondlis tevékenységek magas
szintli koordinacigjat (Hooley et.al., 2004).
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Funkcionalis képességek elemzési keretét Day (1994) alkotta meg, aki a marketingképességek
3 tipusat kiilonboztette meg:

1. A Kiviilrél-befelé iranyulé képesség (outside-in) a vallalati szakértelem, ami segit
megérteni a piaci valtozasokat. Ilyen példaul a piacmegértési képesség (market sensing
capabilities) amit példaul piackutatdssal végezhetiink, és olyan tényezdket foglal
magaba, amelyek lehetdvé teszik a cég hatékonyabb miikodését a sajat piacan, azaz az
ugynevezett piacmegkotési képességek (market bounding capabilities) mint példaul a
CRM.

2. A beliilrél-kifelé iranyul6 képességek (inside-out) olyan folyamatok, amelyek a cég
belsé eréforrdsaira €s képességeire a belso erdforrasok kihasznalasra ésszpontositanak,
mint példaul a pénziigyi menedzsment, a koltségmenedzsment, a technologiafejlesztés
¢s az integralt logisztika.

3. Az atkoto képességek (spanning) a kiviilrdl befelé, illetve a beliilrdl-kifelé iranyuld
amelyekhez a piaci igények ¢€s belsd kompetencidk egyideji megértése sziikséges. Az
atkotd képességek elsdsorban az innovacios tevékenységre koncentralnak. Pl 1j
termék/szolgaltatas fejlesztése, arpolitika, beszerzés, fogyasztoéi igények ujszerii
kiszolgélésa stb.

+4. képesség:halozati képesség (networking capabilities) Day (1994) harmas tagolasahoz
Cravens ¢és Piercy (1994) egy tovabbi fontos tényezot a haldzati képességet is ide soroltak, ami
a napjainkban egyre fontosabb tényezd a vallalatok piaci miikodésében.

1.3. A holisztikus marketingkoncepcio és dimenzioi

A XXI. szazad els6 évtizedét meghatarozo trendek és erdk kétségteleniil ) szemléletmodot
jelenitenek meg az iizleti életben és a marketing teriiletén is. Mindez az tizleti élet szerepl6itdl
Uj magatartasformak és értékrend kovetését kovetelik meg. A technoldgia rohamos fejloédése, a
megvaltozott piaci viszonyok, az ember €s a természeti kornyezeti értékek felértékelodése
megvaltoztatta a vallalatok adottsagait, miikodését. A piaci szereplOknek ebben a helyzetben
yjra kell gondolniuk tevékenységiiket, céljaikat és versenymddszereiket.

A holisztikus marketingkoncepcid olyan marketingprogramok, -folyamatok ¢€s -tevékenységek
kidolgozésara, tervezésére és megvaldsitdsara tdmaszkodik, amelyek elismerik a feladatok
jelentéseégét  és  kolecsonos  fliggdségét. A holisztikus  marketingfelfogasban
marketingszempontbdl mindent figyelembe vesznek, azaz ,,minden szamit”, ezaltal szélesebb,
integralt perspektivabol tekintenek tevékenységeikre. A holisztikus marketing tehat felismeri
¢s Osszehangolja a tevékenységek hataskorét és bonyolultsagat. (Keller-Kotler, 2016).

Egyre fontosabb, hogy a vallalat felismerje a tevékenységek és hatasok rendszerének
bonyolultsagat, komplexitasat és dsszehangolasukkal integralt megkozelitést alkalmazzon. A
holisztikus marketingkoncepci6 ennek megvaldsitasdnak négy elemét helyezi fokuszba (1.
abra):

1. Integralt marketing

2. Bels6 marketing

3. Kapcsolati marketing

4. Teljesitménymarketing, kordbban tarsadalmi feleldsségre épiild marketing.
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1. abra: A holisztikus marketing dimenzioi

Felsd Termeékek
Marketing-  °°"  Egyéb és szolgaltatasok
osztaly osztalyok Kommunikacié Csatornak
Belsé Integralt
marketing marketing
//"" 0.
."'f, \\'.
|: Holisztikus |
. marketing |
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Arbevétel marketing marketing
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és vevoérték
Et'ka_. Kézdsség Vevok Partnerek
Kornyezet Térvényesség Csatorna

Forras: Keller- Kotler, 2016, p. 36
1. Integralt marketing

A vallalati marketingszervezet feladata, hogy olyan marketing programokat dolgozzon ki,
amelyek értéket kozvetitenek a vasarlok szamara, s ezaltal a kiilonboz0 marketing
tevékenységek hozzajaruljanak a vallalat sikeréhez. A marketing tevékenységeknek sok
formaja, eszkoze lehetséges. Ugyanazon cél érdekében mas-mas eszkdzok hasznalata egyszerre
torténik, de az a jo, ha ezen eszkdzok egymast timogatva, egymassal sszhangban és egymast
erositve mitkddnek. A legfontosabb, hogy az egyes marketing eszk6zok alkalmazasanak hatasat
elére megbecsiiljiik, de nem elegendd csupan 6nmagukban vizsgdlni ezeket a tényezdket, a
kiilonbozd eszkdzok alkalmazasanak egymasra gyakorolt hatasaval is szamolnunk kell.

Az integralt marketing megkozelitése szerint a termék arstratégidja, a valasztott értékesitési
modok és a piac befolyasolasara tett marketingkommunikacios eszk6zok mind-mind hatéssal
vannak egymas teljesitményére, 6sszhangban kell, hogy mitkddjenek.

A cél, hogy az Onmagukban is alkalmazhatdo eszkozoket gy valogassuk 0Ossze, hogy
tamogassak egymast, €s javitsak a tobbi eszkdz hatékonysagat.

Fogalma: A szervezetek belsé és kiilso iranyu marketing és kommunikdcios aktivitasainak
idoben és térben osszehangolt rendszere.

"or

Az villalkozas piaci erdsitése érdekében a vallalat egyarant végez belsoé ¢és kiils6 marketinget.
A kiilsé marketing a véllalaton kiviili emberekre/kérnyezetre iranyul, mig a belsé marketig
feladata a munkatarsak motivalasa a vevok megfeleld kiszolgalasara stb. A belsd marketingnek
mindig meg kell el6zni a kiilsé marketinget. Az integralt marketing szempontjabol fontos a
szinergia, ami a részek kozotti kapcsolat javitasa révén tobbleteredmény elérését jelenti. Az
eszk0zok Osszehangoldsa megsokszorozhatja az egyes eszkozok erejét, ezaltal cél, hogy az
igyfél szamara elénydés modon lehessen Osszefogni a kiilonb6zd marketing feladatokat,
Osszehangolni az egyes eszkozoket.
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2. Bels6 marketing

Nem elég azonban a vallalat marketing elveit csak a kiilsd kornyezetében tudatositani, a
vallalati bels kornyezete irdnydba mutatdé marketing tevékenység is fontos szerepet tolt be a
holisztikus marketing megkozelitésben. A belsé6 marketing fo célja a vevok kiszolgalasara
kész ¢s alkalmas munkavallalok alkalmazasa, képzése és motivaldsa ¢és ezaltal a kdzos
értékrend, a szervezeti kultira kialakitasa, tehat a motivalt és vevdorientalt személyzet
megteremtése. Abbol indul ki, hogy az alkalmazottaknak elégedettnek kell lennilik a
munkajukkal, a munkahelyi kornyezetiikkel és belsé kapcsolataikkal. Néhany fontos tertilete
példaul a jo csapat és csapatépitése, kovetésre érdemes jovokép megfogalmazasa, folyamatos
képzések, tréningek.

A belsd marketingnek kell biztositania, hogy a adott vallalat marketingjének fobb elveit a
szervezeten beliil mindenki megismerje, kiilonosen a felsd vezetés. A jo marketingszakember
felismeri, hogy a vallalaton beliili marketingtevékenységek ugyanolyan fontosak — vagy talan
még fontosabbak —, mint a vallalaton kiviiliek (ezért beliilrdl kell kezdeni). Nincs értelme kivalo
szolgaltatasokat igérni, miel6tt az alkalmazottak készek lennének azok nyujtasara.

A marketing méar nem egyetlenegy osztaly feladata, hanem vallalati szintli tevékenység,
amelynek feladata, hogy elémozditsa a vallalat jovoképét, kiildetésnyilatkozatat €s tAmogassa
a vallalati stratégia tervezését. Csak akkor lehet sikeres, ha minden részleg/divizid/osztaly
egylittmiikddik a vevicélok teljesitésében. Ez a részlegek kozotti 6sszhang azonban igazén csak
akkor johet 1étre, ha a vezetdség egyértelmiien kommunikalja a dolgozok felé, hogy a vallalat
marketingorientacidja és filozofidja miként szolgalja a vasarlok érdekeit, ezéltal a vallalat
érdekeit és az alkalmazottak egyéni érdekeit is.

Bels6 marketing - belso iigyfél koncepcio:

A bels6é marketing egy vezetési filozofia, mely az alkalmazottakra, mint fogyasztokra tekint
(Gronroos, 2000) Ez a koncepcid az emberi tényezOre minden eddiginél jobban fokuszal,
elétérbe helyezi, sot stratégiai feladatként kezeli. Alapfeltevése, hogy a szolgaltatasorientalt
viselkedést és tevékenységeket nem lehet a kiilsé partnerek felé sikeresen ¢és hitelesen
megjeleniteni, ha nincs meg ennek a belsd bazisa, alapja. A belsd marketing nem azonos a
human eroforras menedzsmenttel, de sok k6zos vonasuk és eszkoziik van.

A belso iigyfél és belsé6 marketing koncepcid, mint menedzsment megkozelités:

1. A szervezeti tagok az elsddleges piac, egy un. belsé piac, amely igy ugyanugy piaca a
vallalat ajanlatainak, mint a kiils6 marketing programok.

2. Az alkalmazottakat maximalisan figyelembe vevé koordinalt és célorientalt
megkozelités, amely a bels erdfeszitéseket és folyamatokat harmonizélja a szervezet
kiils6 hatékonysagaval.

3. Egy olyan vezetési megkdzelités, amely a szervezet tagjait, funkcioit, egységeit,
mint belsé iigyfelekre tekint, akiknek ugyanolyan iigyfélorientalt modon kell
szolgaltatast nyQjtaniuk, mint a kiilsé partnereknek. (Grdénroos, 2000, p. 331, in
Heidrich, 2017)

A belsé marketing koncepcio részei Gronroos szerint:

1. Attitiid: a szervezeti tagok attitlidjének befolyasolasa a szervezeti kultara érdekében,
emellett a helyes attitlid kialakitdsdval biztosithatja a vezetés az iigyféllel allandoan
kapcsolatban levd alkalmazottaktol elvart megfeleld szakmai és emberi magatartast.

2. Kommunikacio6: allando, folyamatos kommunikacié sziikséges a szervezeti eljarasokrol,
munkéaval kapcsolatos leirasokrdl és eldirdsokrol, valamint szervezeti folyamatok
ismertetésérdl, a termékek és szolgaltatasok jellemzdirdl stb. Fontos, hogy az alkalmazottak
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tajékozottak legyenek az iigyfeleknek ajanlott vagy igért kampanyokrol, akciokrol,
hirdetésekrdl. Kiemelten fontos a kommunikacidos készségek fejlesztése bizonyos
munkakordkben!

3. Pszichologiai szerz6dés: a belsé marketing szemlélet megvaldsuldsanak értékrendi alapja a
szervezeti bizalom kell, hogy legyen. Erre a megkérddjelezhetetlen bizalmi helyzetre épiilhet
csak a kultura, mely az elvart attitidokben testestil meg (Heidrich, 2017). Ezt a bizalmi
helyzetet nevezi Gronroos pszicholdgiai szerzodésnek, ami hallgatdlagosan Iétezik a szervezeti
tagok kozott. Véleménye szerint ez a hosszu tavu egyiittmiikodés alapja €s a vezetés allandd
szakmai €s érzelmi tamogatas nyujtasaval tudja elérni.

A bels6 marketing {6 céljai:
1. Elérni, hogy a munkatarsak megérthessék ¢s elfogadjak a szervezet céljait, kiildetését,
folyamatait.
2. Jo kapcsolat kialakitasa a szervezet tagjai €s a szervezet kozott.
3. A vezetdk és menedzserek korében veviorientalt vezetési stilus kialakitasa.
4. Az alkalmazottak vevokozponti kommunikacids készségek fejlesztése sziikséges.

A bels6 marketing fébb tevékenységei (Gronroos, 2000, in Heidrich, 2017)
1. Tréningek, képzések szerepe
A tréning, képzések, mint készségfejleszto és attitiid formaldé modszerek tobb csatornan keresztiil is hatnak a belsd
marketingre:
*  Segitenck megérteni a szervezet holisztikus megkozelitését, igy az un. ,,nagy kép” megértését, amin
keresztiil a stratégia és a teljes marketing folyamat egyéni szinten is értelmezhetové valik.
* Az elvart attitiid kialakitasaban segithetnek, mellyel megvaldsithato a stratégia és kialakithatd az egész
szervezetet athato kivant marketing szemlélet.
*  Segithet a kommunikacios, ligyfélszolgalati, eladasi és szolgaltatasi készségek fejlesztésében.
2. Vezet6i tamogatas, belsé parbeszéd, kommunikacio szerepe
A vezet6i tiamogatasokra példa:
* A dolgozok rendszeres tamogatasa, 6sztonzése és batoritasa, mint napi szintli vezetoi feladat
* Az alkalmazottak bevonasa a tervezési és dontési folyamatokba
* A vezetettek gyakori tajékoztatasa és kétiranyd kommunikacid gyakorlasa a formalis és informalis
kapcsolatokban is
*  Nyitott és batorito szervezeti 1égkor kialakitasa (Gronroos, 2000, in Heidrich, 2017)

3. Kapcsolati marketing

Mar koztudott, hogy a vallalati siker érdekében kulcsfontossdgli tényezd a mély, tartds
kapcsolat kialakitdsa azon szervezetekkel és személyekkel, akik kozvetleniil vagy kozvetve
hatassal lehetnek a vallalat iizleti teljesitményére.

A kapcesolati marketing szerint a marketing tevékenység alapelve sokkal inkabb a vevdkkel,
illetve més stakeholderekkel — kiils6 érintettekkel: szallitok, kozvetitdk, korméanyzati szervek,
média és egyéb marketingpartnerekkel — fenntartand6 kapcsolat kiépitését, mintsem csupan az
értékesités, adas-vételek sorozatanak lebonyolitasat jelenti.

A kapcsolati marketing €s a kapcsolatmenedzsment azonban nem azt jelenti, hogy minden
tigyfélre, szallitora, forgalmazora vagy partnerre egyforma mértékben kell figyelni, hanem a
kapcsolat értékét alapul véve és ennek ismeretében kell meghatarozni a kapcsolat fenntartasat
célzo aktivitasok korét, intenzitasat és koltségeit. A kiemelt ligyfelekkel, szallitokkal, a
kiilonbozo partnerekkel 1étesitett kapcsolat alapja tehat egyre inkdbb az adott partnerkapcsolat
hosszu tavu értéke, a kapcsolat teljes id6tartaman mért varhaté haszon mértéke.
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A kapcsolati marketing célja, hogy kolcsonos elégedettséget biztosito, hosszu tavu
kapcsolatot épitsen ki mindenkivel, aki fontos ahhoz, hogy a vallalat nyereséget termeljen és
fennmaradjon.” (Kotler — Keller, 2012, p.31.)

Egy masik fontos fogalom a kapcsolati marketing teriiletérdl az tigyfélkapcsolat menedzsment:

., Az iigyfélkapcsolat menedzsment, CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM) az
egyes vevokhoz fiizodo részletes informaciok és a vevikkel valo valamennyi ,, érintkezési pont”™
gondos menedzselésének folyamata, amelynek célja a vevok hiisegének maximalizalasa.”
(Kotler — Keller, 2012, p. 161.)

A kapcsolati marketing tulajdonsagai, jellemz6i:

Hosszu tavra sz616 elkotelezettség

Elkotelezettség €s az igéretek betartdsa nagyon fontos eleme

Az tigyfelek megszerzése kontra piaci részesedés novelése

Az tigyfélkapcsolatok €s partneri kapcsolatok élettartamanak értéke és annak novelése
Kétiranyt kommunikacio

A CMP modell (Contemporary Marketing Practices Model)

A napjaink marketinggyakorlatat vizsgalo kutatocsoport a Contemporary Marketing Practices
Research Group (CMP Group) allitottak fel elméleti modelljiiket, a CMP modellt.

A modell a vallalatok altal jelenleg alkalmazott marketing megkdzelitést vizsgalja, és a
tranzakcios és a kapcsolati marketing szemléletmédon beliil 4 marketing tipust kiilonboztet

meg:

1.

A tranzakcios marketing:

alkalmazo vallalat a marketingmix eszkiézoket alkalmazva vonzza és szolgalja ki
igyfeleit kiillonallo gazdasagi tigyletek révén (Coviello et al 1997, 2000).

Villalat a tomegmarketing eszkozoket alkalmazza, azonositja a célcsoportot és ez
alapjan alakitja ki termékét a csoport elvarasainak megfelelden.

Az ligylet soran a vevd passziv szereploként vesz részt a kommunikacioban, azaz az
elad¢ iranyitja az ligyletet és a kommunikacio is a vevdre irdnyuld tomegmegoldasokat
hasznalja.

2. Adatbazis marketing:

Az ilyen tipusi marketinget folytatdo vallalat még mindig inkdbb a tranzakcid
lebonyolitdsdra Gsszpontosit, azonban az d4rucsere mellett megjelenik az
informdciocsere is.

Az adatbézis technolodgia alkalmazéasa révén a vallalatok képessé véalnak vasarloik
egyedi kezelésére, kapcsolatok épitésére, ennek eredményeként mar elszakadhatnak a
tomegmarketingtol.

A vallalat alapvetd célja a hossza tavu iigyfélmegtartds (Coviello et. al., 2000).

3. Az interakcié marketing:

itt a személyes kapcsolatok vannak az tizleti kapcsolat kozéppontjaba, ahol az egyének
kozotti interakcio a kapcsolat legfontosabb ¢épitdkove (szemben az adatbézis
marketinggel, ahol a kapcsolat bar személyes adatokra épiil, még sem kozvetlen
kapcsolat, hanem tavoli).

A marketing az egyén szintjén keriil értelmezésre, tarsas folyamatok €s személyes
interakciok alkotjak (Coviello et. al., 2000).

Az elado és a vevo is erdfeszitéseket tesz a kapcsolat fenntartdsa érdekében, azaz a
kapcsolat szimmetrikus, a szereplok kozotti kommunikdcio kétiranyu, melynek célja a
mindkét fél szdmara elényos személyes kapcsolat révén valamilyen érték megszerzése.
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4. A network marketing:

» kozéppontjaban a vdllalati kapcsolatok hdlozata s egyben ezen kapcsolatok egymashoz
valo viszonya all.

* A vallalat kiilonallo, mégis 0Osszefliggd, szoros (személyes) vagy éppen lazabb
(személytelen) kapcsolatokat tart fenn vasarldival, szallitoival, partnereivel vagy
példaul a disztributoraival.

* Az iizleti hdlozat nem mds, mint egymdssal oOsszefiiggésben dllo kapcsolatok
osszessége (Coviello et. al., 2000)

* A marketing ebben az értelemben a halozat létrehozasara, hasznositasara ¢és
fenntartasara fokuszal.

* A marketing tevékenység elvégzésében a marketing szakemberek mellett a vallalat
barmely szintjén, barmely munkakdrben dolgozo személy is részt vehet, fliggetlentiil
attol, hogy a marketing feladatok az elsddleges tevékenységei koz¢ tartoznak-e vagy
csupan a kiegészitd vagy kapcsolodo feladatként jelenik meg a munkaja soran.

» [Ezaltal a marketing nem csak a marketing osztaly/ részleg altal ellatott feladat, hanem
integralt a szervezetnél.

4. Teljesitménymarketing, tarsadalmi felelosségre épiilé marketing

A teljesitménymarketing megkivanja, hogy tisztdban legyiink a marketingtevékenységek és -
programok pénziigyi és nem pénziigyi hasznéval a vallalat és a tarsadalom szamdra. A vezetd
marketingszakemberek az arbevételen til egyre inkabb a marketing eredményességét is
vizsgaljak, s ezek alapjan értékelik a piacrészesedés, az elveszitett vevok aranyat, a vasarloi
elégedettség, a termékmindség ¢és egyéb mutatok alakuldsat. Emellett a
marketingtevékenységek és programok jogi, etikai, tarsadalmi és kornyezeti hatédsait is
figyelembe veszik (Kotler-Keller, 2016). gy a teljesitménymarketing mellett ez a dimenzi6
tartalmazza a tarsadalmi feleldsségre €piild marketinget is.

Tarsadalmi felelésségre épiilé6 marketing

A marketing a vallalaton és a fogyasztokon tul a tarsadalom egészére is hatassal van. Ezzel
szembesiilve a vallalatok egyre nagyobb része torekszik arra, hogy feleldsséget vallaljon az
iizleti tevékenysége, illetve a kdrnyezeti hatasok kovetkezményeként a tarsadalmat érintd
kérdések megoldasaért. Ennek keretében példaul az egészségvédelmet, jotékonysagot, a
kornyezetvédelmet, illetve az allatok védelmét tdmogatd iizleti gyakorlat elfogadéasara és
alkalmazasara torekszenek. A tarsadalom-kézpontu marketingkoncepcio szerint a szervezetnek
az a feladata, hogy meghatarozza a célpiacok sziikségleteit, igényeit és érdekeit, és a
konkurencianal haté¢konyabban elégitse ki oly mddon, hogy megdrzi €s boviti a fogyasztod és a
tarsadalom jolétét. A koncepcio arra hivja fel a marketing szakemberek figyelmét, hogy
épitsenek be tarsadalmi és etikai meggondolasokat a marketing gyakorlatba.

A tarsadalmi marketing nem azonos a tarsadalmilag felel6s marketinggel, ami 1ényegében
a CSR marketingre lesziikitett értelmezésének felel meg. A kifejezés hattérbe szorulasanak oka,
hogy a marketing szakemberek is inkdbb magaval a CSR fogalommal helyettesitik azt, mivel
olyannyira szervesen fonddik egymasba a vallalati tarsadalmi feleldsségvallalas és a
tarsadalmilag felel6s marketing is.

A vallalat tarsadalmi felelgsségvallalasa (Corporate Social Responsibility — CSR)
olyan eljaras, amelynek révén

= avallalatok dnkéntes alapon

= tarsadalmi és kornyezeti szempontokat épitenek be gazdasagi miikddésiikbe

= ¢s az érdekelt felekkel (stakeholder-ekkel) valo kapcsolatrendszeriikbe.
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Carroll piramis

A 90-es évek elején Carroll (1991) megalkotta a négyelemii CSR-piramist, mely a CSR
fejlodési szintjeit mutatja. A piramis alapja a gazdasagi felel0sség, €és a legfejlettebb csticsa a
filantropikus feleldsség (2. abra).

1. A gazdasagi szint a tulajdonos részérdl egy kovetelés, hogy legyen profitabilis a vallalat.

2. A jogi szint a tarsadalom kovetelménye, vagyis a vallalat tartsa be a jogi eldirasokat.

3. Az etikai szint és az etikus viselkedés, amit a tarsadalom elvar.

4. A filantropikus felelosség pedig a tarsadalom, illetve egyes célcsoportok kivanalma.

2. abra: Carroll piramis

A CSR piramis felépitése
(Carroll, 1991) Rovid Uzenete

Filantropikus
felelosség
Kivanaloma tar-
sadalom (egyes
csoportjai) részérél

Filantropia
JAdjvisszaa
tarsadalomnak!”

Etikai feleldsség
,Leégy etikus!”

Etikai felelosség
Etikus viselkedés
Elvéras a tarsadalom
részérdl

Jogi feleldsség
,Legy jogkovet!”

Jogi felelosség
A jogi eldirdsok betartdsa
Kovetelmény a tarsadalom
részérél

Pénziigyi felelosség
Profitabilitas
Kovetelmény a tulajdonosok
részérol

Gazdasdgi feleldsség
,Légy nyereséges!”

A vallalati felel6sségvallalas elonyei és lehetséges eredményei:

= javul a vallalat reputacidja, imazsa;

= nd az érintettek, els6sorban a fogyasztok és alkalmazottak lojalitasa, motivaltsaga

= javul a vallalat versenyhelyzete, n6 piaci részesedése

= koltségmegtakaritasokat érhet el

= acivil szervezetek, a média és egyéb érintettek kevésbé fogjak tamadni a vallalatot

= csokken a jogi szabalyozas szigorodasanak kockazata, s6t a vallalat a kormanyzattal egylittmiikddve akar
elényoket is elérhet

=  abizalmi kapcsolatoknak kdszonhetden csdkkennek a koltségek;

= a kormanyok és nemzetkozi szervezetek egyre fontosabb kérdésként kezelik a CSR-t, a felelds
viselkedésen keresztiil allami tdmogatasokhoz juthat a vallalat;

= azérintettekkel valo kapcsolat menedzsmentjének eszkoze lehet;

»  olyan eszkdz, amit a versenytarsak mar hasznalnak;

= fejleszti a proaktivitast; pl. innovaciora ad alkalmat (felelds termékek, vagy kornyezetbarat technoldgiak);

= segitségével a vallalat konnyebben juthat forrasokhoz, hiszen a vallalat vonzobb lesz a befekteték
szamara.

A CSR lehetséges veszélyei:
» afogyasztok szkeptikussaga,
* az, hogy elveszhet a vallalat vizibilitasa — igy nem tudatosul az érintettekben, ki a jotevo;
* az, hogy nehéz nyomon kdvetni a megtériilést;
= alegtdbb CSR tevékenység (kategorizalasuk szerint a célhoz rendelt promoéciok, a jo ligyhoz kapcsolodo
marketing, a vallalati tarsadalmi marketing, a vallalati jotékonysag, a kozosségi onkéntes tevékenység €s
a tarsadalmilag felelds iizleti gyakorlat) tobb iddt és energiat kovetel, mint pl. az egyszerii pénzadomany
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2. Marketingstratégia, marketingmenedzsment, marketingtervezés
2.1. Marketingstratégia és a marketingmenedzsment kapcsolata, feladata, folyamata

Marketingstratégia és a marketingmenedzsment
A marketingstratégia kialakitdsanak és megvalositasanak szervezett folyamatat, rendszerét a
marketingmenedzsment foglalja 6ssze. Ennek értelmében a fogalma (Kotler, 2012):

A marketingmenedzsment a tervezésnek és a végrehajtasnak az a folyamata, amelynek sordan
otleteket, arukat és szolgaltatasokat hoznak létre, kialakitjak ezek drait, az értékesités és a
vasarlasosztonzés politikdajat annak érdekében, hogy a piaci tranzakciokon keresztiil
megvalosuljon a fogyasztok egyéni és a viallalatok szervezeti céljai.

Célja, hogy a vallalatok megfeleld termékeket és szolgaltatasokat, a megfeleld egyéni és
szervezeti vasarloknak kinaljak, a megfeleld aron és a megfeleld csatornan keresztiil eljuttatva,
a megfeleld idében, a megfeleld kommunikacids eszkdozok —segitségével. A
marketingmenedzsment elemz0, tervezd, megvalositasi és ellendrzési tevékenységeket foglal
magaba. Részei és fazisai lathatoak a 3. abran. (Vagasi, 2009, p.15)

3. abra: A marketingmenedzsment részteriiletei, fazisai

MARKETINGMENEDZSMENT
FAZISAI
\
|
Stratégiai Ssitas: Ellendrzés és
Kutatas, elemzés: dontések: Tervezés: Merﬁ:ra;;?r:tgas. visszacsatolas:
piaci lehetéségek piacszegmentacio, marketing- miiveletek eredmények
elemzése, célpiacvalasztas, programok, e értékelése és a
potencialis piacok pozicionalas, marketing mix torvek korrekciok
felkutatasa markke_tl Fgl;{§:(ateg|ak kialakitasa végrehaitésa, megtétele
ialakinasa lebonyolitas

Forras: Vagasi, 2009, p.15

A marketingstratégia alapveté feladata ¢és célja a vallalkozasok magasabb szintli
stratégiainak (vallalati Osszstratégia) megvaldsitasa versenyképes, jo piaci pozicio kialakitasa
révén. A marketingstratégia harom kulcseleme €s a koztiikk 1év0 kapcsolat (4. abra): (1) a
vasarlok, vevok, (2) a versenytarsak, illetve (3) a belsd szervezeti feltételek.

4. abra: A marketingstratégia kulcselemei

Belsé
szervezeti feltételek

v

Marketingstratégia:

— szegmentacié

— célpiac kivalasztasa
— pozicionalas

— célpiac meghdditasa

Vevék Versenytarsak

Forras: Jozsa, 2016. p. 6
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A marketingstratégia kialakitasa harom f6 1épésbal all:

1. A stratégiai analizis, elemzés célja a vallalkozas pillanatnyi helyzetének feltarasa.

* Ebben a fazisban kertil sor a kiilsé kornyezet, a vevok, a belsé kdrnyezet vizsgalatara.

* A portfolidovizsgalatok, a STEEP- ¢és GYELV-elemzések, az iparagi vizsgalatok
kivéaloan alkalmasak a jelen 1ényeges pontjainak megismerésére.

* Fontos szerepet toltenek be a trendvizsgalatok is.

2. A stratégia kialakitasa

* Olyan célokat kell felallitani, olyan stratégiakat kialakitani, amelyek versenyelonyhoz
€s jO piaci poziciokhoz vezetnek.

* Azon pontok feltarasara keriil sor, amelyek biztositjak a pozitiv eltérést a versenytarsak
termékeihez képest (STP) vagy pl. az innovacio.

* A stratégia tervezésének része a marketingmix eszkozrendszere és a vevokkel
kialakitott kapcsolatok javitdsanak lehetséges modozatai is.

3. A megvaldsitas és az ellendrzés.

* A megval6sitds a marketingmix egyes elemeire vonatkozd 1épések végrehajtasa.

* A folyamat lezaré elemeként az ellendrzés a dontéshozatal, a korabban meghozott
dontések helyességének feliilvizsgalata jelenti az 1) dontések meghozataldhoz
sziikséges elokészitést is egyben.

2.2. Marketingtervezés, marketingterv

A marketing tudatos, szisztematikus tervezésen alapulo alkalmazasa felkésziti a vallalatokat
arra, hogy a globalissa valo tizleti életben sikeresek tudjanak maradni, idében felismerjék a
piaci kdrnyezet valtozasait, és arra a megfeleld marketingeszkdzokkel valaszoljanak. A vallalati
tervezés (ezen beliil a marketingstratégia) és a marketingterv hierarchikus kapcsolatban allnak
egymassal keretet adva a marketingtervnek. A vallalati tervezés soran a vezetok a szervezet
egészének fejlodési tervét hatarozzak meg.

A marketingtery — egy nagyobb szervezet esetén — egy adott vallalat adott iizletagahoz tartozo
termékportfolio piaci tevékenységével kapcsolatos tervet és tervezési folyamatdt jelenti.

A marketingtervezéshez kapcsolodd feladat a célpiacok meghatarozasa, a termék- és
markamenedzsment, az értékesitési csatorndk és arazasi stratégia meghatdrozasa, valamint a
kommunikécié megtervezése. (Keszey-Gyulavari, 2016)

Marketingtervezés és folyamata

A marketingtervezés olyan logikus lépések folyamata, amelyek soran a vallalatok
meghatarozzak a marketingcéljaikat €és a célok megvalositasahoz vezetd 1épéseket (Keszey —
Gyulavari, 2016). A marketingtervnek tehat minden esetben kell célokat tartalmaznia, (amelyek
idealis esetben mérhetdek €s ellendrizhetdek), és tartalmaznia kell azokat a tevékenységeket,
amelyeket a vallalatoknak végre kell hajtaniuk a konkrét célok elérése érdekében.

A marketingtervezés folyamata:
1. A helyzetelemzés, amelynek soran a véllalatok alaposan attekintik az iizleti
kornyezetet, elemzik a fobb piaci trendeket, és meghatarozzak a vallalat helyzetét ebben
a piaci kornyezetben.
2. A marketingterv elkészitése, amely a célok pontositasat és a célok eléréséhez
sziikséges marketingeszk6zok leirasat jelenti.
3. A terv végrehajtiasa, majd a végrehajtas ellendrzése.
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Marketingterv

A marketingtervnek illeszkednie kell a vallalat iizletdgi és vallalati céljaihoz. Minden
marketingterv egy vallalati kornyezetben késziil, ahol a vallalatnak — ha a vallalat tobb
iizletagbol 4ll, iizletagnak — szamos stratégiai célja van. A marketingtervezés soran ezeket a
célokat messzemenden figyelembe kell venni, és olyan célokat meghatirozni, amelyek
illeszkednek a magasabb szintii célokhoz, azokbol kovetkeznek ¢és tamogatjdk azok
megvalosulésat.

A marketingterveket két fobb tipusba sorolhatjuk:
= azj termékre vonatkozo €s
* a madr piacon 1évo termékre vonatkozé (éves) marketingterv.

Ezek a marketingtervek eltérnek a feladat Ujszertiségében és strukturaltsagaban, valamint
eréforras-sziikségletek tekintetében. A kéttipusi marketingterv stratégiai jelentdsége is eltéro,
azonban a tervezés folyamata és a marketingterv felépitése mindkét esetben hasonlo (5. ébra).

Az 0j termékre vonatkoz6 marketingterv esetén a vallalat egy olyan termék vagy szolgaltatas
piaci bevezetését tervezi meg, amely még korabban nem volt a piacon, vagy a vallalat termék-
portfolidjaban. Egy 0j termék bevezetése mindig stratégiai jelentdségli 1épés.

5. abra: Kétféle marketingterv 6sszehasonlitasa

Uj termékre vonatkozoé marketingterv Eves marketingterv

A tervezési feladat Gjszeriisége Ujszer( feladat Rutinszer(i feladat

A tervezési feladat Rosszul strukturalt Jol strukturalt

strukturaltsaga

A tervezés gyakorisaga Ad hoc tervezés Rendszeres tervezés

A tervezési feladat Tervezési projektcsoport felallitasat igényli Nem igényli tervezési projektcsoport

csoporteréforras-sziikséglete felallitasat

Melyik részlegekkel miikodik Sok részleg: Kevesebb részleg k6zos munkajanak

egyutt a marketing? (jellemzéen: értékesités, kutatas-fejlesztés; eredménye (jellemzben: pénzigy)
peénziigy, kontrolling)

A felsévezetd szerepe A marketingterv sikere szempontjabol A marketingterv sikere szempontjabol
kiemelked® a fels6 vezetd tamogatasa kevéssé/kozepesen fontos a felsd vezetd

tamogatasa

Jelentésége Stratégiai jelentéségl Operativ/taktikai jelentéségl

Példa Egy Uj termék bevezetése egy uj célcsoport Mar a piacon |év6 termék éves
szamara reklamkoltségvetésének megtervezése

Forras: Keszey — Gyulavari, 2016, p. 20

A marketingterv altalanos felépitése

vezetOi §sszefoglalo,

helyzetelemzés,

a vevok elemzése,

marketingcélok meghatarozasa,

marketingstratégia,

marketingeszkdzok tervezése (marketing mix),
erOforras- és idoterv,

ellenorzés és visszacsatolas (teljesitményeértékelés).

S A G

1. Vezetdi osszefoglalo
Egy j6 vezetdi 0sszefoglalo sulypontjainak meghatarozasa attol is fligg, hogy kinek szol. Mas
részeit kell kiemelni, ha egy banknak vagy befektetonek irjuk a finanszirozas biztositasa
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c€ljabol vagy ha a felsé vezetés szamara. Célja, hogy ,.képbe helyezze” az olvasot a legfébb
iizeneteivel kapcsolatosan, atfogd képet adjon az egész marketingtervrol. Az 6sszefoglalonak
onmagaban is meg kell allnia a helyét (altaldban maximum 1-2 oldal).

2. Helyzetelemzés*
Négy szinten szokas vizsgalni:
1. Piac szintjén, makrokornyezet (pl. STEEP, PESTEL, STEEPLE)
2. Iparagi kornyezet (pl. Porter 6t erd)
3. Versenytarsak
4. Vallalat szintjén (vallalat és a kdrnyezet viszonyanak elemzése: SWOT- analizis)

Iparagi elemzés, Porter 6t eré modell: Iényege, hogy szisztematikusan kell adatokat gytijteni
a vizsgalando iparagrol, piacrél, hogy a verseny erdsségét felmérjiik. Porter versenytényezoi:
1. Potencialis belépdk, uj belépdk (fenyegetése)

2. Helyettesitd termékek (nem a versenytarsak azonos termékei!)

3. Szallitok alkuereje

4. Vevok alkupozicidja

5. Versenytarsak

Versenytarsak elemzése fobb részei, 1€pései: a versenytarsak felismerése, a
marketingcéljainak azonositasa, az eddigi sikereinek felismerése, a marketing erdsségeinek és
gyengeségeinek feltérképezése €s a jovobeni 1épéseinek eldrejelzése.

A vallalat és a kornyezet viszonyanak elemzése: SWOT-analizis®

Helyzetelemzés, lehetoségek és fenyegetések elemzése

A SWOT-analizis egy olyan strukturalt elemzési eszkdz, amely egy vallalkozés stratégiai
helyzetét értekeli annak erdsségei, gyengeségei, piaci lehetdségeinek és kiilsé fenyegetéseknek
a tanulméanyozéasaval. Az erdsségek ¢és gyengeségek értékelése soran csak azokat az
eroforrasokat vagy képességeket kell figyelembe venni, amelyeket a vevd is értékelne. Miutan
a SWOT elemzés befejezddott, meg kell érteniink, hogyan lehet a gyengeségeket kikiiszobolni
¢s a fenyegetettségeket megvaltoztatni lehetdségekre.

A SWOT hasznalatanak mésik mddja az, hogy az erdsségeket a lehetdségekhez igazitsa. A
vallalatnak elemeznie kell piacait és marketing kdrnyezetét, hogy vonzo lehetdségeket talaljon
¢€s azonositsa a kornyezetbdl érkezd fenyegetéseket. Meg kell vizsgalni a vallalat erdsségeit és
gyengeségeit, valamint a jelenlegi ¢és lehetséges marketingtevékenységeket annak
meghatarozasa érdekében, hogy milyen lehetdségeket lehet elérni.

A SWOT-analizis célja, hogy a vallalat erdsségeit a kornyezetben 1évé vonzo lehetdségekhez
igazitsa, ugyanakkor kikiiszobolje vagy megsziintesse a gyengeségeket és minimalizélja a
veszélyeket. A marketingelemzés minden mas marketingmenedzsment funkcidhoz hozzajarul.
A gyengeségek esetében veégig kell gondolnia a vallalatnak, hogy hogyan tudja kezelni azokat.

3. Vevok elemzése

A vevdink ismerete elengedhetetlen a sikeres iizlet érdekében. Ebben a munkafazisban
hasznaljdk a marketingszakemberek az in. STP stratégiat, azaz a célpiaci marketing munkat.
Ezt marketing alapjai tantdrgy keretében részletesen tanuljadk a hallgatok, ezért most

4 Marketing kornyezete: mikro -és makrokornyezet: MARKETING oktatasi segédanyag Hlédik Erika, 2019, pp.
20-23. https://mersz.hu/dokumentum/m482m;j__ 1
> MARKETING oktatasi segédanyag Hlédik Erika, 2019, p. 16.
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ismétlésképpen a legfontosabb meghatarozasokrdl, fogalmakrol olvashatnak. (A vevok
elemzésének nem része a poziciondlds, de az STP stratégia szerves része, ezért ez is roviden
bemutatasra kertil.)

Célpiaci marketing folyamata, STP stratégia (Segmentation, Targeting, Positioning)

A célpiaci marketing: a piac feltart, jellemzett és kivalasztott csoportjainak (szegmenseinek)
megfeleld termékeket kifejlesztd, kinalé és e szegmensekre irdnyuld marketing mixet
alkalmaz6 vallalkoz6i magatartas (6. abra).

6. abra: A célpiaci marketing folyamata (STP lépései és a marketing mix)

Potencialis piac
meghatarozasa

O

Szegmentacio
ismérvei S

Szegmentumok P

kialakitasa Pozicionalas
< A M
A szegmentumok o
jellemzése _C9|P'aC°k T
=Demogrdfiai leiré jellemZ6 kivalasztasa
= Eletstilus-alapu leiré jellemzok

<+<———— Marketingkutatas

Szegmentalas, Segmentation: a vallalat szdmara 1ényeges kritériumok alapjan a piac homogén
részekre osztasa.
Szegmens: Viszonylag homogén, egyedi keresleti sajatossagokat mutatd piacrész (vevokor).

Célpiac(ok) kivalasztasa, célcsoportképzés, Targeting: az a folyamat, amikor a vallalat
kivalasztja a szamara megfeleld szegmentumot/kat €s azt a tevékenységének kdzéppontjaba
allitja. A piacszegmentumok kivalasztasanak szempontjai:

- milyen a szegmentumok mérete €s jovobeni novekedése

- milyen a szegmentumok jovedelmezdsége

- milyen és mennyi versenytars van

- melyek a vallalati célok és forrasok
A vélasztasnal 6sszhangba kell hozni a vallalat adottsagait a piaci szegmentumokkal.

A piaci szegmentumok kivalasztasanak stratégiai a kovetkezok lehetnek:

- differencialatlan (a teljes piac lefedése) — vannak csoportok a piacon, de ezeket nem
kezeli a vallalat kiilon egységként, (sorétes puska elve)

- differencialt — az egyes meghatdrozott szegmensek esetében eltérd a
marketingtevékenység is, (golyos puska elve)

- koncentralt — csak egy szegmenst céloz meg,

- szelektiv-differencialt — néhany szegmenst kivalasztva, azokat kiilon-kiilon kezelve
végzi a marketingtevékenységét.

Pozicionalas, Positioning: egy adott piacon egy adott termék versenytarsaihoz val6 viszonyanak meghatarozasa
és ennek a vevokben valo tudatositasa. Feladata:

v' apotencialis versenyeldnyok meghatirozasa

v alegjobb versenyel6ny kivalasztasa

v’ avdllalat pozicionalasai koncepciojanak hatékony jelzése, tudatositas a vevikben.
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4. Marketing célok meghatarozasa

Hasznos eszkdz a marketingcélok pontositasa és azonositdsa esetén az Ansoff-matrix (1957)
alkalmazasa. Ezt a modszert Harry Igor Ansoff, orosz szarmazasti amerikai matematikus és
menedzser, a stratégiai menedzsment egyik meghatarozo és uttord alakja talalta ki, a vallalatok
novekedési lehetéségeinek strukturaltabb attekinthetosége érdekében.

Mivel a vallalatok a termékeknek a vevok szamara torténd értékesitésébol szerzik bevételeiket,
az Ansoff-matrix két dimenziojat a termék és a piac alkotja (7. abra).

7. abra: Ansoff - matrix

TERMEK
REGI 101
REGI Piackiaknizas | Termékfejlesztés
&)
<
o
UJ Piacfejlesztés Diverzifikacio

Novekedési stratégiak — az Ansoff-matrix alapjan®

Az Ansoff-matrix a véllalat novekedési stratégiaira koncentral, két dimenzi6 alapjan: a termék
(amit el akar adni a vallalat) és a piac (akinek el akarja adni). Két lehetséget vizsgal mindkét
dimenzioban: 1 vagy meglévd termék/piac. A hatékony novekedési potencial elemzéséhez a
vallalat négy stratégia koziil valaszthat: piackiaknazas, piacfejlesztés, termékfejlesztés,
diverzifikacio.

A piackiaknazas egy meglehetdsen alacsony kockazatii ndvekedési stratégia, amely meglévo
termék eladasanak novelését célozza meg a meglévd piacon. Jellemzden két célja lehet a
stratégidnak: a piaci részesedés novelése, a gyakoribb termékhasznélat §sztonzése a meglévd
tigyfeleknél. Altaldban a marketingmix intenzivebb hasznalata jellemzi, példaul uj szinek
megjelenése, erdteljesebb reklamtevékenység.

A piacfejlesztés soran meglévo terméket 1) piacon szeretnénk eladni. Ez lehet egy 0j orszag,
régiod, vagy ) demografiai csoport (pl. férfiak szdmara piacra dobott arckrém), 0j értékesitési
csatorna (pl. online webshop), U szegmens. Ez a stratégia kdzepes kockazattal jar, amennyiben
a vallalat kevés tapasztalattal rendelkezik az adott piacon.

A termékfejlesztés egy olyan novekedési stratégia, amely soran a vallalat a meglévd piac
szamara kindl 1j terméket. Az 0j termék lehet példaul egy 1j elem a termékcsaladban, vagy
lehet innovacid. Kozepesen kockazatos stratégia.

Diverzifikacio — 0j termék bevezetése egy 0j piacra. A leginkdbb kockazatos stratégia, foleg,
ha nem a véllalat alapvetd kompetencidira épiil.

® MARKETING oktatési segédanyag Hlédik Erika, 2019, p.14., https://mersz.hu/dokumentum/m482mj__1
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5. Marketingstratégia meghataroziasaA marketing alapstratégiaként a szakirodalom eltérd
megkozelitéseket azonosit. Tobb, kiilonbozé szempont szerinti stratégidkrol a tantargy
keretében tanultunk. A szigorlati t¢émakoroknek ez most nem része.

6. Marketingeszkozok tervezése (marketing mix)
Marketing mix: A marketing eszkozok kiilonbozd piaci helyzetekben alkalmazott
kombinacioja.

A marketing mix elemei (4P), fizikai értelembe vett termékek esetén:
Product — Termékpolitika

Price — Arpolitika

Place — értékesitéspolitika (csatornapolitika, elosztdspolitika)
Promotion — marketingkommunikacio (kommunikdcios politika)

Marketing mix a szolgdltatdasok esetén (7P)

az el6z6 4P kiegésziil még harom eszkézzel, elemmel ezek a kovetkezok:
People — emberi tényezd

Physical evidence - targyi (fizikai) kornyezet

Process — a szolgaltatas folyamata

Termékpolitika (Product):
Fogyasztoi igények kielégitését szolgdlo termékek (szolgéltatasok) korének és
tulajdonsagainak meghatarozasa. A megfeleld termékportfolio, a valaszték kialakitasa a célja.

A BCG matrix egy stratégiai elemzési modszer, amely egy vallalat termékeinek,
termékcsaladdjainak, szolgaltatasainak, de akar egész iizletdgainak elemzésére szolgal.
Novekedési-piacrészesedési matrix, az elemzés soran az elemzett termék, termékcsalad,
szolgaltatas vagy marka a relativ piaci részesedés és a piaci ndvekedés tekintetében alacsony €s
magas értéket vehet fel. A modszer segit annak megitélésében, hogy a kiilonbozo stratégiai
iizletagaknak, termékeknek, markdknak milyen piaci lehetdségeik vannak. Komplex, atfogo
elemzés (8. abra).

A BCG matrix célja:
* A vallalat termékeinek piaci pozicionalasa
* A termékéletgdrbe és a piaci pozicionalas alapjan az alkalmazando stratégia
meghatarozasa
* A vallalat szempontjabdl optimalis termékportfolio kialakitasa

8. abra: Termékportfolio — matrix, BCG matrix

Piac novekedési iiteme

Kérdéjelek sztdrok -

"= 22222 3¢ %

Ef?y"éfﬁ etk T

alacsony v ¢ "
alacsony magas Relativ piaci
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A BCG matrix alapjan négy csoportba sorolhatjuk a vallalat stratégiai iizletagait’:

» Sztarok — az SBU magas piaci részesedéssel rendelkezik a piacon, és a piac novekedési
potencidlja is magas. Sikeres iizletdg tovabbi novekedési lehetdséggel. Piacvezetoként mar
jelentds nyereséget termelnek, igy a stratégia az értékesités €s/vagy a piaci részesedés novelése.
Nagy befektetést igényelnek, hogy megtarthassak, vagy noveljék a piaci részesedésiiket, €s
azért, hogy megtarthassak a piaci pozicidjukat. Ok a jov6 fejés tehenei.

» Fejostehenek — a magas piaci részesedéssel bird lizletag alacsony novekedési potenciallal
jellemezheté piacon. A vallalat az adott piacon meghataroz6 szerepet tolt be, de mar nem
varhat6 novekedés. Kevesebb forrast igényelnek a piaci részesedés megtartasdhoz. A legjobb
fazis, legnyereségesebb termékek, cél mingl tobb termék legyen itt és minél hosszabb ideig.

» Kérddjelek — az lizletdg piaci részesedése alacsony az adott piacon, de a piac novekedési
potencialja jelentds. Ebben a helyzetben az SBU helyzete bizonytalan, és bizonyos tekintetben
a vallalat kezében van. Ha az ipardg vonzoé a vallalat szdmara, akkor megfeleld stratégiaval a
cég tamogathatja az SBUt erdsebb marketinggel, amely altal novelheti piaci részesedését, és
kérddjelbol sztarra valhat.

* Kutyak — Az adott ipardgban a névekedés liteme nem jelentds, és a vallalat piaci részesedése
kicsi. Ugyanakkor el6fordulhat, hogy az lizletag stabilan fenn tudja tartani magat, de nem
remélhetliink nagy nyereséget téle. Vagy fejleszteni kell a terméket (ami koltséges) vagy
kivezetni a piacrol.

Arpolitika (Price):
Villalat altal kinalt termékek arainak meghatarozasa, alkalmazandé arképzési stratégidk, elvek
¢s modszerek meghatarozasa a f6 feladata.

Ertékesitési politika (Place):
Mindazon intézkedések, amelyek a termékeknek a fogyasztokhoz, illetve felhaszndlokhoz vald
eljuttatasat biztositjak €és meghatarozza ennek utjait €s modszereit.

Marketingkommunikacio (Promotion):
Mindazon piacbefolydsold eszkozok gytijténeve, ahol a befolydsolds dontéen a
kommunikécion keresztiil torténik.

Kommunikacios mix elemei (Kotler):
* Reklam (Advertisement)
* Személyes eladas (Personal Selling),
» Vasarlas 0sztonzés (Sales promotion),
+ Kozonségkapcsolatok (Public Relations)
* (Direkt marketing)
Modern értelmezésben
» klasszikus marketingkommunikacios eszk6zok: ATL (Above The Line)
* nem hagyomanyos marketingkommunikécios eszkdzok: BTL (Below The Line)

Szolgaltatasok n. kiterjesztett marketing mixe (7P)

A szolgaltatasok szdmos helyen kiilonboznek a fizikai értelemben vett termékektdl, ezért a
szolgaltatasok esetében kissé¢ modosul a marketing eszk6zok tarhdza, a mar tanult 4P kiegésziil
még 3P-vel, és igy Osszesen a szolgéltatisok esetében 7P-bdl marketingeszkézbdl all a
marketing mix.

7 MARKETING oktatasi segédanyag Hlédik Erika, 2019, p.13., https://mersz.hu/dokumentum/m482mj__1
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Emberi tényezo (People): a szolgéltatas nyujtasaban résztvevok tartoznak ebbe az elembe. Az
emberi eréforrds, mely a szolgaltatasban részt vesz.

Fizikai kornyezet, a tirgyi kornyezet, (Physical Evidence): a szolgaltatast kisérd targyi
eszkozok, fizikai elemek tartoznak ide.

Szolgaltatasi folyamat (Process): ide tartozik a teljes szolgaltatasi folyamat menedzselése, a
tervezése, a lebonyolitdsa és a szolgaltatds végeredményének kontrollja, értékelése,
visszacsatolas.

7. Eréforras - és idoterv

At kell tekinteni, hogy a rendelkezésre 4ll6 erdéforrasok elegendéek-e a terv megvaldsitasahoz.
Eroéforrasnak tekinthet6é ,minden, a vallalat altal kontrollalt eszkoz, képesség, szervezeti
folyamat, vallalati jellemz0, informaci6, tudas stb., amely lehetévé teszi a vallalat szamara,
hogy eredményességet és hatékonysagot noveld stratégiat valdsitson meg” (Barney,1991.)

Idéterv a marketing munka esetében is kiemelten fontos, hiszen sok operativ feladat zajlik
egyszerre, illetve épiil egymasra. Ezért jo, ha pontosan rogzitjiik, ki, mikor, milyen feladatot
fog vagy kell ellatnia. JOI hasznalhat6 az Gn. Gantt-diagram.

8. Ellenorzés és visszacsatolas (teljesitmény mérése)

Fontos, de mégis elhanyagolt teriilet az eredmények mérése. Sziikséges, hogy a
marketingtervben megfogalmazott célok teljesitése megfelelé mutatok formdjaban is mérésre
keriiljenek. A gyakorlatban példdul ezen mutatok gylijténeve a KPI, az angol Key
Performance Indicator kifejezés roviditése, ami ,f0 teljesitménymutatot” jelent
(kulcsfontossdgt mutatd). Az elére meghatarozott KPI mutatdkkal vizsgalja a vallalat, hogy a
cég milyen hatékonysaggal halad a kitlizott céljai felé, illetve milyen teljesitménnyel, milyen
mértékben teljesitette céljat.

B. Kereskedelmi marketing c. targy témakorei

3. Marketingcsatorna tervezés és -menedzsment

A marketingstratégia meghatarozhatd ugy, mint azon altalanos elvek, amelyek a vallalat
marketing céljainak elérését tamogatjdk a célpiacon (KOTLER — KELLER, 2012). A
marketingcsatorna-stratégia az altalanos marketingstratégia egyik specidlis elemének
tekinthetd, ezért definialhatjuk Ugy is, mint azon altalanos elveket, amelyek a véllalat
disztribticids céljainak elérését tamogatjak a célpiacon. A disztribucios dontések hatékony
elvekkel szolgal a dontések meghozatalahoz.

3.1 A marketingcsatorna kornyezete

A marketingcsatorndk  egy folyamatosan valtoz6 kornyezetben —miikodnek. A
csatornamenedzsernek figyelnie a kornyezetre €s az abban bekovetkezd valtozasokra ahhoz,
hogy hatékony stratégiat tudjon kidolgozni ezen véltozasok sikeres kezelésére. Ehhez elsdként
meg kell értenie azokat a kornyezeti tényezdket, amelyek befolyasolhatjak a marketingcsatorna
mitkddését. A kornyezet szamtalan kiilso, ellendrizhetetlen tényez6bdl all, amelyek jellemzbéen
az alabbi 6t kategoridba csoportosithatok:

1) A gazdasag valoszinlileg a kornyezeti valtozok legnyilvanvalobb és legatfogdbb kategoriaja,
amely a marketingcsatorna Gsszes tagjat befolyasolja. Csatornakezelési kontextusban a
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gazdasagi tényezok kritikus befolyasold tényezdi a csatornatagok viselkedésének ¢és
teljesitményének.

2) A verseny mindig egy kritikus tényez0, amelyet a marketingcsatorna valamennyi tagjanak
figyelembe kell vennie. A piaci verseny négy f0 tipusaval kell foglalkoznunk (1. abra): (a) a
horizontalis verseny, ahol a csatorna azonos szintjén 1évd, hasonlé vallalkozasok versenyeznek
egymassal (leggyakrabban a gyartok); (b) az ,,intertype” verseny, ahol a csatorna azonos
szintjén kiilonféle vallalatok versenyeznek (példaul a nagykereskeddk az ligynokokkel vagy
brokerekkel); (c¢) a vertikalis verseny, ahol a csatorna kiilonb6zd szintjein mikodd tagok
versenyeznek egymassal (példaul a gyartd és a kiskereskedd), és (d) a csatornarendszer-
verseny, ahol teljes csatorndk versenyeznek egymassal (példaul franchise rendszerek).

1. abra: A verseny négy tipusa (ROSENBLOOM, 2013 alapjin)
a) b) c) d)

Gy [~ Gy Gy @ Gy Gy Gy
Nk [~ Nk Nk —@ Nk Nk ||| Nk
Kk k-~ Kk Kk —@ Kk Kk Kk

Magyarazat: a) horizontalis verseny, (b) ,,intertype” verseny, (c) vertikalis verseny és (d)
csatornarendszer-verseny

3) A szociokulturalis kornyezet a tdrsadalom szinte minden aspektusat atfogja. A marketing
csatornakat €s kiilondsen a marketing csatornak felépitését ezért az a szociokulturalis kornyezet
is befolyasolja, amelyben létezik. Az utdbbi években szdmos olyan tarsadalmi-kulturalis
jelenség figyelhetdé meg, amely nem tekinthetd csak egyetlen orszag vagy régio sajatjanak. Ezek
a tényez0k, mint a globalizacid, a fogyasztéi mobilitas és kapcsolatok, a kozosségi haldzatok
¢s a zO0ld mozgalmak, vilagszinten befolydsoljak a marketingcsatornak kialakitasat és
iranyitasat.

4) A technoldgia a kornyezet folyamatosan és dinamikusan valtozo6 aspektusa. A technologiai
valtozasok, bar folyamatosak, id6ben nem egyenletesen zajlanak €s nehezen eldrelathatok.

5) Végiil, a marketingcsatorna tervezése €s iranyitdsa soran figyelemmel kell lenni a jogi
kornyezetre, amely szdmos ponton szabdlyozza a csatorna €s az egyes csatornatagok
miikddését. Ez a kornyezet magéban foglalja az unios, a hazai és esetenként a nemzetkozi
szabalyozast is.

3.2 Csatornatervezési dontések

Elséként megvizsgéljuk azokat a csatornatervezési dontéseket (2. abra), amelyekkel a gyartok
termékeik fogyasztokhoz vald eljuttatasa, azaz piaci értékesitésének megtervezése soran
szembesiilnek.

A maximalis hatékonysag elérése érdekében a lehetdségek elemzésének és a dontéshozatalnak
strukturaltnak kell lennie (KOTLER — ARMSTRONG, 2018):
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2. abra: Csatornatervezési dontések (ROSENBLOOM, 2013)

1. A csatornatervezési dontés
sziikségességének felismerése
.4
2. Disztribucios célok
meghatirozasa és dsszehangoldsa
¥
3. Disztribucioés feladatok
meghatarozasa
. 4
4. Lehetséges csatorna-struktarak
meghatarozasa
. 4
5. A csatornaszerkezetet
befolydsolo valtozok értékelése

d

6. A ,legjobb” csatorna valtozat
kivélasztasa
¥

7. A csatorna tagjainak
kivélasztasa

Magyarazat: ROSENBLOOM (2013) a csatornatervezési folyamatot hét szakaszra bontja.

1. A vevok sziikségleteinek és igényeinek meghatarozasa (5. A csatornaszerkezetet
befolyasold valtozok értékelése)

A marketingcsatornék a teljes vevai érték-teremtd haldzat részét képezik. Minden csatornatag
és szint hozzaadott értéket teremt a vevOk szamara. fgy a marketingcsatorna tervezésének
kiindul6 1épése annak megértése, hogy a fogyasztok mit varnak a csatornatol. Példaul: A
fogyasztok a kozelben szeretnének vasarolni, vagy hajlandok tavolabbi helyekre is elutazni? A
vevok inkabb személyesen, telefonon vagy online vasarolnanak? Jobban értékelik-e a valaszték
szélességet, vagy inkabb a specializaciot részesitik elonyben? Sziiksége van-e a fogyasztoknak
kiegészito szolgaltatasokra (kézbesités, telepités, javitas), vagy ezeket a szolgaltatasokat masutt
veszik igénybe? A piac (1) ugyanakkor csak egyike (jollehet az egyik legfontosabb eleme)
azoknak a tényezOknek, amelyek befolyasolhatjdk a csatornaszerkezet kialakitasat és
miukodeését, ilyen tovabbi elemek:

(2) Az értékesiteni kivant termék egy ugyancsak fontos tényezd, amelyet figyelembe kell venni
a lehetséges csatornaszerkezetek kialakitasa €és majd értékelése soran. A termékkel kapcsolatos
legfontosabb valtozok: a mennyiség és a suly, a romlanddsag, az egységérték, a szabvanyositasi
szint (egyedi gyartasu vagy szabvanyositott), a miiszaki és nem miiszaki jelleg, az ijdonsag €s
a presztizs.

(3) A csatornatervezést befolydsold legfontosabb vallalati valtozok: a méret, a pénziigyi
stabilitas, a sziikséges szakértelem, valamint a célkitlizések és stratégiak.

(4) A kozvetiték csatornaszerkezettel kapcsolatos legfontosabb jellemzdi: a rendelkezésre
allas, a koltségeik és a szolgaltataskindlatuk. Konnyen belathatd, hogy kozvetitdk
igénybevételének koltségeit mindig figyelembe kell venni a csatorna tervezésénél, akarcsak a
kozvetitok altal nyujtott szolgaltatasokat. Ez utobbi magaban foglalja az egyes kozvetitdk altal
kinalt szolgaltatasok értékelését is annak megallapitasa érdekében, hogy melyik képes ezeket a
leghatékonyabban, a legalacsonyabb koltségek mellett biztositani.
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(5) A kornyezeti (mint a gazdasagi, a szociokulturalis, a technologiai, a jogi) tényezdkre az
el6zo alfejezetben mar részletesen kitértiink.

(6) A csatornaszerkezet kialakitasakor figyelembe kell venni a viselkedési valtozékat. Példaul,
ha egymassal 0Osszehangolt szerepeket alakitanak ki a csatornatagok szamaéra, akkor
elkeriilhetdvé valik a csatornakonfliktusok egyik f6 oka. Ha nagyobb figyelmet forditanak a
kommunikéciot torzitd problémékra, az eldsegiti a hatékonyabb informacioaramlast a
csatornaszerkezetben.

2. A marketingcsatorna céljainak és korlatainak meghatarozasa (2. Disztriblcios célok
meghatarozasa és dsszehangolasa, 3. Disztribucids feladatok meghatarozasa)

A véllalatoknak meg kell hatarozniuk marketingcsatornajuk céljait a megcélzott szolgaltatasi
szint alapjan. A piacon altalaban tobb szegmens azonosithatd, amelyeket kiilonb6z6 szint
szolgaltatassal lehet elérni, a véllalatnak ezért el kell dontenie, hogy mely szegmens(eke)t kivan
megcélozni. A vallalat célja minden megcélzott szegmensben minimalizélni a szolgéltatasi
kovetelmények teljesitésének teljes csatornakdltségét. A vallalat csatornacéljait az eldzéekben
emlitett tényezOk, a vallalat jellemzdi, termékei, marketingkdzvetitdi, versenytdrsai ¢€s
kornyezete is befolydsoljak. A disztribucios célokat tovabba ugy kell meghatarozni, hogy azok
Osszeegyeztethetdk legyenek a marketing mix tovabbi elemeinek (termék, ar €s promoécio),
valamint a vallalat altalanos célkitlizéseivel €s stratégiaival. A vallalatoknak a tervezés soran a
célokon tul pontosan meg kell hataroznia a disztribiicids feladatok fajtait is, amelyek a kordbban
lefektetett disztribticios célok eléréséhez sziikségesek.

3. A lehetséges alternativak feltarasa (4. Lehetséges csatorna-struktirak meghatarozasa)
Miutan a vallalat meghatarozta a csatorna céljait, meg kell hatdroznia a Ilehetséges
csatornavaltozatokat (1) a kozvetitdk tipusa, (2) a kozvetitdk szdma, valamint (3) az egyes
csatornatagok feleldssége alapjan.

(1) A vallalatoknak meg kell hatiroznia a csatornatagok tipusait, amelyek az egyes
csatornafunkciokat a megcélzott szegmensek elérése soran ellatjak. A tobbféle kozvetitd
bevondsa egy csatornaba azonban elénnyel és hatrannyal is jar. Példaul azaltal, hogy a vallalat
kozvetlen csatornain kivil kiskereskedokon és viszonteladokon keresztill is értékesit, tobb
vevOt érhet el. Ezeket azonban nehezebb kezelni és ellendrizni. Ezenkiviil a kdzvetlen és a
kozvetett csatorndk versenyeznek is egymassal ugyanazon vevok kiszolgdldsa miatt, ami
potencialisan konfliktusokat okozhat.

(2) A vallalatoknak meg kell hatarozniuk a csatornatagok szamat és az értékesitési ut
szélességét. Az értékesitési ut szélessége arra utal, hogy a marketingcsatorna adott szintjén hany
kozvetitd vesz részt egymas mellett. Eszerint alapvetden harom disztribucids stratégia
kovethetd: intenziv, exkluziv vagy szelektiv disztribicio (3. abra). A kényelmi termékek és
az alapanyagok gyartoi altalaban intenziv disztribucios stratégiat folytatnak, azaz termékeiket
a lehetd legtobb lizletben elérhetdveé teszik. Példaul fogkrémet, édességet €s mas hasonlo
terméket tobb millio lizletben értékesitenek, hogy maximalizaljak a markak piaci lefedettségét
¢s biztositsak a fogyasztok kényelmét. Az intenziv elosztds valasztasaval a vallalat igyekszik a
piac minél nagyobb részét megszerezni, ezért az ilyen mddon értékesitett termékek jellemzden
szabvanyositottak, egyszeriieck és olcsok, igy a verseny is elsdsorban az arra épiil. Ezzel
szemben egyes gyartok szandékosan korlatozzak a kozvetitdk szdmat. Ennek a gyakorlatnak a
sz€lsdséges formaja az exkluziv értékesités, amely sordn a gyartd csak korlatozott szamu
kereskeddnek ad kizardlagos jogot termékeinek forgalmazasara egy adott teriileten. Ez a fajta
disztribucids stratégia leggyakrabban a luxusmarkak forgalmazasanal figyelhetd meg. Az
exkluziv értékesités soran a termék gyartdja erdteljes befolyassal bir az értékesitok felett,
részletesen ellendrzi partnereit. Az intenziv és az exkluziv stratégia kozott helyezkedik el a
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szelektiv disztribucid: egynél tobb, de kis szamu szakosodott kozvetitd bekapcsolasa a vallalat
termékeinek értékesitésébe. A legtobb fogyasztdi elektronikai cikk, bitor és haztartasi késziilék
marka ilyen médon van jelen a piacon. A szelektiv értékesités elonye lehet a vallalat szamara,
hogy a kisebb szamu partnerrel szorosabb kapcsolat alakithato ki, a gyartd a piac megfeleld
lefedése mellett az intenziv értékesitésnél alacsonyabb koltségszint mellett szorosabban tudja
ellendrizni és segiteni a viszonteladok munk4ajat.

3. abra: Az elosztas intenzitasa és az alkalmazott kiskereskedelmi kozvetitok szama kozotti
kapcsolat (ROSENBLOOM, 2013 alapjan)

Elosztas intenzitasa

exkluziv szelektiv mtenziv

Kozvetitok szama (csatornaszintek)

egy kevés sok

Magyarazat: Az abra azt mutatja, hogy nagyon magas szelektivitas vagy kizardlagos forgalmazas
esetén csak egy kiskereskedd van jelen az adott piacon (teriileten). Alacsonyabb szelektivitasnak
néhany kiskereskedd felel meg, mig a nagyon kis szelektivitas esetén, (vagy forditva) az intenziv
elosztasban sok kiskereskedd vesz részt. A kdzvetitok szamanak novekedésével csokken a gyartd
ellendrzo szerepe, ugyanakkor nd a piaci lefedettség mértéke.

(3) A gyartonak és a kozvetitknek meg kell allapodniuk a csatorna mitkddési feltételeirdl és a
tagok feleldsségeirdl, amely magaban foglalja az arpolitikat, az értékesités feltételeit, a teriileti
jogokat és az egyes felek altal nyujtand6 szolgéltatasokat. A gyartonak meg kell hatdroznia a
listaarat és egy méltanyos engedményezési rendszert a kozvetitok szdmara. Ki kell jelolni az
egyes csatornatagok forgalmazasi teriiletét, amelyre tligyelnie kell az 0j kozvetitok
kivalasztasanal. Kiilondsen a franchise rendszerek és az exkluziv értékesitési csatornak
esetében kell koriiltekintéen meghatarozni a kdlcsonds szolgaltatdsokat és kotelességeket.

4. Az egyes csatornavaltozatok értékelése (6. A ,legjobb” csatorna valtozat kivéalasztasa)
Miutan a vallalat tobb csatornaalternativat azonositott, ki kell valasztania azt, amelyik a
legjobban képes teljesiteni a hossza tava céljait. Elméletileg a csatornamenedzsernek olyan
optimalis csatornaszerkezetet kell valasztania, amely a kivant hatékonysagi szinten és a lehetd
legalacsonyabb koltséggel tudja ellatni a disztribuciés feladatokat. Mindegyik alternativat
értékelheti gazdasagi, ellendrzési és alkalmazkodasi kritériumok mentén. Gazdasagi
kritériumok alapjan egy vallalat 0sszehasonlitja a kiilonb6zd csatornaalternativak vérhatd
értékesitési volumenét, koltségeit €s jovedelmezOségét. Felméri, hogy milyen beruhdzast
igényelnek az egyes csatornaalternativak, és milyen megtériilést eredményeznek? A gyartoknak
mérlegelnie kell az ellenorzési kerdéseket 1s. A kozvetitok igénybevétele altalaban azt jelenti,
hogy bizonyos mértékii ellendrzést ad nekik a termék marketingje felett, és mint lattuk egyes
kozvetitok nagyobb kontrollt gyakorolhatnak, mint masok. Végiil a vallalatoknak
alkalmazkodasi  kritériumokat kell alkalmaznia. A csatorndk gyakran hosszu tava
elkotelezettségeket vonnak maguk utan, ugyanakkor a gyartok minél rugalmasabban akarjak
miikddtetni a csatornat, hogy az alkalmazkodni tudjon a kdrnyezeti valtozdsokhoz. Ezért a
tervezés soran figyelembe kell venni, hogy a hosszu tava kotelezettségvallaldsokat jelentd
csatornanak gazdasagi és ellendrzési szempontbdl jelentdsen jobbnak kell lennie.
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3.3 Marketingcsatorna iranyitasi dontések

Miutén a vallalat felmérte a kivant csatornaszerkezet egyes alternativait és meghatarozta a
kitizott céljainak elérése szempontjabol ,legjobb” csatornakialakitast, fel kell épitenie és
menedzselnie kell a csatornat. A marketingcsatorna-menedzsment (1) az egyes csatornatagok
kivélasztasat, (2) irdnyitasat és motivalasat, valamint (3) teljesitményiik értékelését foglalja
magaba.

(1) A csatornatag-Kkivalasztasanak folyamata harom 6 1épésbdl all; leendd csatornatagok
keresése, kivalasztasi kritériumok alkalmazésa a leendd csatornatagok alkalmassaganak
meghatarozasara ¢€s a leendd csatornatagok Osztonzése a csatorndba vald belépésre
(ROSENBLOOM, 2013). A tagok kivalasztasanak egyik kritikus pontja a kivélasztasi kritériumok
meghatarozasa. A gyartoknak meg kell hatarozniuk, hogy milyen tulajdonsagokkal — szakmai
tapasztalat, novekedés €s jovedelmezdség, pénziigyi stabilitas, egylittmiikodo-készség és hirnév
— rendelkezzenek a legjobb kozvetitok.

(2) A csatornatagokat folyamatosan irdanyitani és motivalni kell, hogy mindent megtegyenek
a kitlizott célok elérése érdekében. A vallalatoknak nem csak a kozvetitdkon keresztiil kell
értékesitenie, hanem nekik és veliik egylitt is. A legtobb vallalat kozvetitdire elsészamu
vevoként, partnerként tekint és erds partnerkapcsolat-menedzsmentet folytat, hogy hosszi tava
partnerségeket alakitson ki a csatornatagokkal. Ezéltal egy olyan értékkozvetité rendszert hoz
1étre, amely kielégiti mind a vallalat, mind a kozvetitk igényeit.

A csatornatagok sikeres motivalasa érdekében a csatornamenedzsernek az 0sztonzés harom {6
aspektusaval kell foglalkoznia: meg kell ismernie a csatornatagok igényeit és problémait; az
igényeiket tdmogatd programokat kell kidolgoznia ¢s foglalkoznia kell az egyéni problémas
teriiletekkel; valamint biztositania kell az dsszehangolt iranyitast (ROSENBLOOM, 2013). A
csatornakezeld vallalat a csatornatagok igényeinek és problémdinak kezelésére kiilonbdzd
tamogatasi programokat dolgozhat ki, mint az egyiittmiikodési megallapodasok, partnerségek
vagy stratégiai szovetségek €s disztribucios tervek.

(3) A célpiacok kiszolgalasara fliggetlen csatornatagokat alkalmaz6 gyartdé sikere a
csatornatagok teljesitményének hatékonysagatol és eredményességétdl fligg. A vallalatoknak
ezért rendszeresen ellendriznie és értékelnie kell a csatorna tagjainak teljesitményét. Az
ellendrzés és értékelés harom szakaszbol all: megfeleld kritériumok kidolgozasa a teljesitmény
értékeléséhez; a teljesitménymérési kritériumok alkalmazasa és korrekcios intézkedések
bevezetése a rosszul teljesitd csatornatagok szdmanak csokkentése érdekében.

Noha szamos kritérium felhasznalhaté a csatornatagok teljesitményének értékelésére, ezek
koziil a legalapvetobb ¢s legfontosabb mutatok: az értékesitési volumen, az atlagos
készletmennyiség, a szallitasi 10, a sériilt és elveszett aruk kezelése, egyiittmiikodés a vallalati
promocios ¢és képzési programokban, a vevoknek nyujtott szolgaltatdsok, valamint a
csatornatagok 4ltaldnos novekedési kilatdsai. A csatornatag teljesitményének mérésére a
legkifinomultabb moddszer, ha ezeket a kritériumokat egy stlyozasi eljardssal egyesitik,
amelybdl aztan egy kvantitativ indexet szdrmaztatnak. A vallalatnak el kell ismernie és
jutalmaznia kell a jol teljesitd és a fogyasztok szamara tobbletértéket nyajtdé kozvetitoket. A
rosszul teljesitoket pedig segitenie kell a teljesitményproblémak okanak feltarasaban és azok
megsziintetésében, vagy végso esetben le kell cserélnie.
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4. Kiskereskedelmi stratégia és a kiskereskedelmi mix elemei
4.1 Kiskereskedelmi stratégia

A legfontosabb marketingmenedzsment dontéseket, amelyeket a kiskereskedéknek meg kell
hozniuk annak érdekében, hogy nagyobb értéket teremtsenek a vevoknek és ezdltal piaci
elonyre tegyenek szert a versenytarsakkal szemben, a 4. 4dbra mutatja be. Ezek koziil
részletesebben kiskereskedelmi mixre vonatkoz6 dontésekkel foglalkozunk.

4. abra: Kiskereskedelmi vallalatok menedzselése (AGARDI, 2017 alapjan)

1. A kiskereskedelem kirnyezete
- Makrokérnyezet

- Iparagi verseny

- Ellatasi lanc

- Fogyaszit6i magatartas

2. A kiskereskedelmi stratégia

3. A kiskereskedelmi mix 4. Kiskereskedelmi villalatok
- Vilasztékpolitika operativ feladatai

- Arpolitika - Kiskereskedelmi technolégia

- Kiskereskedelmi kommunikacio = - Uzlethalozat milkodietése

- Kiskereskedelmi szolgéltatdsok - Eladoszemélyzet menedzselése
- Uzlet kialakitasa, bolti atmoszféra

- Telephely-valasztas

5. A kiskereskedelmi villalat
teljesitménye

Magyarazat: A folyamatabra bemutatja azokat a menedzsment tevékenységeket és feladatokat,
amelyeket a kiskereskeddnek el kell latnia ahhoz, hogy nagyobb értéket teremtsen a vevoknek és
ezaltal piaci elényre tegyen szert a versenytarsakkal szemben.

1. A kiskereskedelem kornyezete

A kiskereskedelemi stratégia kialakitdsdnak, a menedzsment dontési folyamat elsd 1épése a
kiskereskedelmi tevékenység kornyezetének, a makro- €s mikrokornyezet megismerése. A
makrokornyezet — ideértve a technoldgiai, tarsadalmi, gazdasagi és jogi tényezdk -
kiskereskedelemre gyakorolt hatasait mar targyaltuk. A kiskereskedelem mikrokdrnyezete
alapvetden (1) a versenytarsakra és (2) a vevokre dsszpontosit.

2. A kiskereskedelmi stratégia
A kiskereskedelmi-menedzsment dontéshozatali folyamat kovetkezd szakasza, a makro- és
mikrokornyezet, valamint a vallalat erdsségeinek €s gyengeségeinek értékelésén alapulod
kiskereskedelmi stratégia megfogalmazasa és végrehajtasa.
A Kkiskereskedelmi stratégia olyan cél- és eszkozrendszer, amely révén a
vallalat képes kielégiteni a fogyasztok sziikségleteit megfelelo valaszték
megfelelé arszinvonalon, megfelelé helyen és idében valé biztositasaval ugy,
hogy ez hosszu tavon nyereséges miikodést biztositson a Kkiskereskedelmi
vallalat szamara (AGARDI, 2017).
A kiskereskedelmi stratégia tehat megmutatja, hogy a kiskereskedé hogyan tervezi meg
er6forrasainak elosztasat céljai elérése érdekében. A stratégia magéban foglalja egyrészt a
célpiac kivalasztasat, amely felé a kiskereskedd az erdfeszitéseit iranyitja; masrészt a
kiskereskedelem formajanak (a kiskereskedelmi mix elemeinek) meghatdrozasat, ahogyan a
kiskereskedd a célpiac igényeinek kiszolgalasara torekszik; harmadrészt pedig a versenyeldny
kialakitasat, amely lehet6vé teszi a hosszu tdvon fenntarthatd mitkodést a piacon.
A sikeres kiskereskedelmi koncepci6 a kiskereskedd éaltal megcélzott fogyasztok igényeinek
meghatarozasadra €s ezen igények a versenytarsakénal hatékonyabb és eredményesebb
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kielégitésére dsszpontosit. A kiskereskedd barmely tevékenysége versenyelonnyé valhat, ha a
vevOok szamara valddi értéket jelent és a versenytdrsak szdmara nehezen masolhato. A
fenntarthat6 versenyelony kialakitdsanak harom pillére: (1) erds kapcsolatok kiépitése a
vevokkel, (2) erds kapcsolatok kiépitése a beszallitokkal és (3) hatékony belsé miikodés elérése.
Ezek mindegyike olyan eldnyoket — lojalis fogyasztok, erds szallitoi kapcsolatok, elkotelezett
emberi eréforras és hatékony informécios rendszerek, valamint vonzo telephely — teremtenek,
amelyet a versenytarsak nem masolhatnak le konnyedén (LEVY — WEITZ — GREWAL, 2014).

3. A kiskereskedelmi mix

A kiskereskedelmi stratégia megvalositasa a kiskereskedelmi mix elemei megfeleld
kombinaciojanak kialakitasat jelenti. A stratégiaban rogzitett kiskereskedelmi forma hatarozza
meg azt, hogy a kiskereskedd hol, milyen aruvélasztékot, milyen aron, milyen bolti atmoszféra
¢s szolgaltatasok mellett, hogyan kommunikal a fogyasztok felé.

4. A kiskereskedelmi vallalat operativ feladatai

A kiskereskedelmi stratégia megvaldsitasat és a kiskereskedelmi mix elemeinek hatékony
miikodését tAmogatd operativ feladatok koziil (1) a huménerdforras- és (2) az ellatasi lanc
menedzsment feladatokat érdemes kiemelni.

(1) Az emberi erdforrds menedzsment felelds az alkalmazottak képességeinek ¢és
viselkedésének a kiskereskedelmi vallalat rovid és hosszu tavu céljaival valo 6sszehangolasaért.
(2) Az ellatasi lanc menedzsment olyan tevékenységek és technikdk Gsszessége, amelyeket a
vallalatok a gyartok és a kiskereskeddk vevoi kozotti aru- és informacidaramlas hatékony és
eredményes irdnyitdsa érdekében alkalmaznak. Ezek a tevékenységek biztositjdk, hogy a
termékek a kivant mennyiségben, a kivant helyen és megfeleld idoben elérhetdek legyenek a
vevOk szdmara.

5. A kiskereskedelmi vallalat teljesitménye

A kiskereskedelmi vallalatok altalaban tobb teljesitménymutatd egyiittes elemzésébdl alkotnak
képet a kiskereskedelmi tevékenység sikerességérdl (pl. a stratégiai profit modell,
készletmegtériilés, brutto arrés elemzés, kozvetlen termékprofit modszer).

4.2 Kiskereskedelmi mix elemei
4.2.1. Kiskereskedelmi mix: valasztékpolitika

A valasztékpolitika stratégiai szempontbol az egyik legfontosabb valtozo a kiskereskedelmi
mix elemei kozott, mivel hatdssal van a fogyasztdi magatartisra és a kiskereskedd
koltséggazdalkodésara is. A vasarlasi dontések jelentds hanyada (egyes kutatasok szerint akar
kétharmada) nagyon rovid id6 alatt, az tizletben a polcok el6tt sziiletik meg. A kiskereskedd a
valasztékpolitika ¢€és az arukihelyezés segitségével jelentdésen befolyasolhatja ezt a
dontéshozatalt. Masrészt az aruvélasztéknak jelentds anyagi vonzatai vannak készletezési
koltségek formajaban.

Az aruvalaszték kezelése az a menedzsment folyamat, amelynek soran a kiskereskedd torekszik
a megfeleld arut megfelel6 mennyiségben, megfeleld helyen és id6ben a fogyasztok szdmara
elérhetdveé tenni, és ezaltal elérni a vallalat pénziigyi céljait. A valasztékpolitika feladatai tehat
(1) az arukinalat 0sszedllitasa, (2) a mennyiség tervezése €s (3) a rendelési id6 meghatarozasa.

(1) Az arukinalat Osszeallitdsa soran a kiskereskedd tulajdonképpen arrdl dont, hogy hany
kiilonbozé termékkategoriat (valasztékszélesség), illetve a kategoérian beliil hanyféle
cikkelemet (valasztékmélység) tartson az iizletben. Az aruvalaszték Osszedllitasanak alapja a
kiskereskedelmi vallalat altal megcélzott fogyasztdi kor, ezért olyan érucikkeket kell
forgalmaznia, amely alkalmas a célcsoport igényeinek kielégitésére. A kiskereskedonek
ismernie kell a vevdit, tudnia kell, hogy mit szeretnének vasarolni és tisztaban kell lennie a
piaci trendekkel és a kiilonbozd divatirdnyzatokkal az drukészlet hatékony kezelése érdekében.
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Az aruvalaszték kialakitdsa sordn sziikséges tovabba Osszehangolni a kinalat szélességét,
mélységét, valamint a készletgazdalkodds szempontjait. A kiskereskedok minden egyes
arucikkre meghatarozzak az elérhetéséget, azaz milyen szazalékban legyen képes az iizlet
kielégiteni a fogyasztéi sziikségleteket. Talan még ezeknél is fontosabb készség, hogy
folyamatosan elemezze az értékesitési adatokat, €s ennek megfelel6 mdédon mddositsa az arakat
¢s a készleteket.

(2) Az éaruvalaszték tervezésénél a masik fontos kérdés a mennyiség tervezése, azaz, hogy az
egyes cikkelemekbOdl mekkora mennyiséget célszerli beszerezni. Az arumennyiséggel
kapcsolatos dontés soran az alsd hatart a versenyhartanyt okozd készlethianyt elkeriild
mennyiség, a felsd hatart a jelentds anyagi terhet jelentd készletezési koltség adja meg.

(3) Végiil a valasztékpolitika feladata, hogy az aru a megfeleld idében, vagyis a fogyasztoi
sziikséglet felmertilésének idopontjaban rendelkezésre alljon.

Ezekhez a feladatokhoz kapcsoloddan a valasztéktervezés folyamata harom {6 1épést foglal
magaban: 1) termékkategoridk meghatarozasat; 2) a célkitlizések megfogalmazasat; valamint
3) a valasztékterv kialakitasat (AGARDI, 2017).

1. A termékkategoriak meghatarozasa

A termékkategoria a vélasztékpolitika kiindulo6 pillére, amely azokat a cikkelemeket foglalja
magaban, amelyek azonos vagy nagyon hasonld fogyasztoi sziikségleteket elégitenek ki
(AGARDI, 2017). A termékkategoria tehat egymassal helyettesitési viszonyban allo
(helyettesitd) termékek csoportja, mig a cikkelemek a valasztékpolitika legkisebb elemei,
amelyeket egyedi azonositoval (vonalkoddal) jelolnek. Az aruvalasztékot tovabba tobb
termékkategoriat is tartalmazo arucsoportokba (osztalyokba) rendezik.

A termékkategoridk meghatarozasa és Osszedllitdsa szamos kérdést és problémat vet fel,
amelyre megoldast jelenthet a gyartok ¢€s a kiskereskeddk kozotti szorosabb egytittmiikodést
biztosit6 kategériamenedzsment. A kategoériamenedzsment szempontjabol a valasztékpolitika
kozéppontjaban a kategoriabol szdrmazo forgalom és nyereség maximalizalasa a cél. Minden
termékkategoriaért egy kategoriamenedzser felel, altaldban az a jelentds piaci részesedéssel
rendelkezd gyartd, akinek a kiskereskedd kiszervezi az adott kategéria menedzselését. A
kategériamenedzser feladata, hogy a kiskereskedd beszerzdjével egyiittmiikodve definidlja a
kategoriat, meghatarozza a kategoriaba tartozo6 arucikkek korét, folyamatosan nyomon kdvesse
a kategoria ¢és a markak teljesitményét, sziikség esetén ki- vagy belistazzon termékeket,
valamint gondoskodjon a megfeleld polckép kialakitasarol, a kategoriat érintd akciokrol.

A valasztékpolitika eltérd lehet attdl fiiggéen, hogy a kiskereskeddnek alapvetd, divat-,
szezonalis vagy kihald termékkategoriak kezelésével kapcsolatos dontéseket kell meghoznia
(LEVY — WEITZ — GREWAL, 2014).

e Az alapveté termékkategoriak hosszabb iddszakon keresztiil megkozelitdleg allando
kereslettel rendelkeznek. Olyan termékek tartoznak ebbe a kategoridba, mint példaul az
¢lelmiszerkereskedelemben a tejtermékek, pékaruk, a ruhazati kiskereskedelemben a
farmernadrag, a polok és férfi fehérnemilk vagy egy miiszaki kiskereskedésben a
ceruzaelemek, villanykorték. Mivel az alapvetd aruk értékesitése hétrél hétre
megkozelitdleg allando, viszonylag konnyt elére jelezni a keresletet, és az elérejelzés
hibainak kovetkezményei nem sulyosak. A kiszamithato kereslet miatt az alapvetd
termékkategoridkra vonatkozd beszerzési stratégia folyamatos feltdltést jelent. Ez a
rendszer magaban foglalja az értékesités folyamatos nyomon kovetését €s az
automatikus rendelésfeladast, amikor a készletszint az eldre meghatarozott szint ala
csokken.
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e A divattermékek (mint a sportcipdk, tablagépek, okostelefonok és ndi ruhdzat) iranti
kereslet néhany szezont foglal magaban, majd a termékkategoria hanyatlé fazisba kertil.
Ebbe a kategoridkba folyamatosan 1j termékek keriilnek bevezetése, és a meglévo
termékek elavulttd valnak. A divatcikkeket értékesité kiskereskeddk kevésbé
rugalmasan tudjak kezelni és korrigalni az eldrejelzési hibakat. A legtobb divatcikk
rovid keresleti szezonja miatt a kiskereskeddknek gyakran nincs esélylik arra, hogy az
els6 megrendelés utdn tovabbi készleteket rendeljenek, ezért, ha a kezdetben tul
alacsony mennyiséget rendelnek, akkor eléfordulhat, hogy a kiskereskedd nem lesz
képes kielégiteni a termékek iranti igényt, ami art a hirnevének. Ezzel szemben, ha a
kiskereskedok tul nagy készleteket halmoznak fel, akkor a szezon végén
kedvezményekkel tudjak csak értékesiteni a termékeket.

e A szezonalis termékkategoriak (pl. kardcsonyi diszek, flirdéruha, holapat) hosszabb
idészakon keresztiil vannak jelen a kiskereskedd aruvalasztékaban, azonban a termékek
iranti kereslet ciklikus mozgast mutat és akar dramai mértékben ingadozik az évszaktol
fiiggben. Az arutervezés szempontjabol a kiskereskeddk szezonalis termékeket
ugyanugy készletezik, mint a divattermékeket. A kiskereskeddk a téli szezon végén
ugyan tarolhatnak a késébb eladhatatlan hoélapatokat, és a kovetkezo télen eladhatnak
azokat, de altalaban gazdasagosabb a lapatokat nagy arengedményekkel eladni a szezon
végéhez kozeledve, ahelyett, hogy ennek a tobbletkészletnek a koltségeit viselnék a
kovetkezd szezon elejéig.
termék-¢életgérbe még gyorsabb lefutasu. Az értékesités gyors felfutdsa utdn nagyon
rovid 1d6 alatt a hanyatld szakaszba keriilnek és a termékéletgdrbe a legtobb esetben
még egy szezont sem fog at. Ilyen tipusu termékkategoridkat a gyerekeknek szant
jatékok kozott taldlunk.

2. A valasztékpolitika célkitiizéseinek megfogalmazasa

A valasztékpolitika szintjén megjelend legfontosabb pénziigyi cél az druvalasztékba befektetett
eszk6zok minél nagyobb mértékii megtériilése. Az egyik legatfogobb elemzési mutatd a —
teljesitményértékelés kapcsdn mar emlitett — készletmegtériilés (GMROI: Gross Margin
Return on Inventory), amely alkalmas az 4ruvalaszték nyereséghez vald hozzjarulasanak
kiszamitasara. Minél magasabb a készletmegtériilési mutato értéke, annal nagyobb mértékben
jarul hozza az arukészlet a kiskereskedelmi vallalat nyereségéhez.

A kiskereskedelmi vallalatok és iizletek kozvetlen célja a készletek forgasi sebességének
novelése, amely pozitivan befolyasolja a kiskereskedd értékesitési volumenét, bruttod arrését, a
beszerzési és mitkddési koltségeit, s6t még az eladoszemélyzet munkamoraljat is. A forgasi
sebesség megadhatd a fordulatok szamadval, vagy forgasi idével. A fordulatok szama
megmutatja, hogy a készletérték hanyszor fordult meg, azaz hanyszor értékesitették az adott
1d6szakban. A forgasi ido pedig azt fejezi ki, hogy a készlet értékesitése hany periddust (nap,
hét, honap) vett igénybe. A forgasi sebesség tobb modon novelhetd, egyrészt kulcsfontossagu,
hogy a kiskereskedd a célcsoport sziikségleteinek megfeleld aruvalasztékot kinaljon, masrészt
a kedvezd beszerzési feltételek (mint a szallitdsi gyakorisdg, a mennyiségi és egyéb
kedvezmények, a fizetési hataridd) szintén javitjak a készletek forgasat. A tal lassu vagy a tal
gyors forgasi sebesség is okozhat azonban problémadkat, ezért felveti a kérdést, hogy mekkora
az optimalis készletszint a kiskeresked6 szdmara.

3. A valasztékterv kialakitasa

A valasztékterv azoknak a cikkelemeknek a listdja, amelyek a termékkategoriaban szerepelnek.
A valasztékterv kialakitdsanak harom dimenzidja a valaszték szélessége ¢és mélysége, a
rendelkezésre allo polcfeliiletet, valamint az elérhetdség tervezett mértéke.
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A valasztékterv hatarozza meg tehat a sziikséges készletallomanyt, amely az értékesitéstol
fliggden lehet alap-, illetve biztonsagi készlet.

o Az alapkészlet (vagy cikluskészlet) az a készletszint, amely a készletek feltoltésekor
rendelkezésre kell alljon, hogy adott idészakban jelentkezd keresletet ki lehessen
elégiteni a becsiilt forgalom ¢és a rendelési id6 figyelembevételével.

o A biztonsagi készlet az a minimalis &rumennyiség, amelyet mindig raktaron kell tartani
azért, hogy a készlethidny elkeriilhetd legyen. A biztonsagi készlet mértéke
természetesen fligg a kiszolgalasi szinvonaltol, a kereslet ingadozasatol, valamint a
rendelési 1d6tol.

A rendelési id6 azt az idétartamot jelenti, amely a rendelésfeladastol az aru polcra keriiléséig
tart. Az optimalis készletezés szempontjabol a minél rovidebb ¢és allandobb rendelési 1d6
elérésére kell a kiskereskeddnek torekednie.

4.2.2 Kiskereskedelmi mix: arpolitika

A termék csereértéke annak araban fejezodik ki, a kiskereskedelmi ar tehat az a pénzosszeg,
amelyért a fogyasztdé az arucikket a kiskereskeddnél megvaséarolja. Az arak jelentdsége
egyrészt, hogy ezeken keresztiil realizalodik a vallalat arbevétele és nyeresége; masrészt az arak
¢s a termék irant megnyilvanul6 kereslet mértéke kozott szoros dsszefiiggés figyelhetd meg, az
arvaltozas hatasa nagyon rovid id6 alatt lecsapodhat az arbevételben. A kiskereskedelmi ar
mértékét alulrdl a kiskereskedd (fix €s valtozo) koltségei, feliilrdl pedig a vevok arelfogadasi
hajlandosaga, a kereslet arrugalmassaga hatarozza meg. Ezek jelentik a kiskereskedd szamara
az arak meghatdrozasanak mozgasterét. Az arak kialakitdsakor a kiskereskeddknek egyszerre
tobb szempontot is figyelembe kell venniiik, a miikddési koltségek fedezésén tul a fogyasztok
arérzékenységét, valamint a versenytars lizletek arszinvonalat is. Ezek figyelembevételével a
kiskereskeddk kiilonbozé arképzési stratégiakat alkalmazhatnak:

(1) A koltség alapu arképzés 1ényege, hogy a véllalat egy tobbnyire standard arrésszazalékot
tesz hozzd a miikddési koltségeihez. Az arképzés soran a legfontosabb szempont, hogy a
kiskereskedelmi ar fedezetet nyujtson a beszerzési és a miikddési koltségekre. Ebben az
értelemben a kiskereskedelmi ar az adott arucikk beszerzési koltségének és a kiskereskedelmi
(bruttd) arrésének az Osszege. A bruttd arrés fedezi a kiskereskedd nem beszerzéshez
kapcsolddo Osszes miikodési koltségét (mint a bérkoltség, bérleti dijak, marketingkoltség,
hitelkamatok stb.) és ezen feliil az elvart profitot. A véllalat fedezetszamitas segitségével
allapitja meg, mekkora arrést (haszonkulcsot) kell alkalmaznia, amely nyereséget biztosit
szamara. A bruttd arrés szazalékos értéke a kiskereskedelmi haszonkulcs, amely arucikkenként,
termékkategorianként is valtozd lehet, a c€él azonban vallalati vagy iizletszinten egy atlagos
haszonkulcs (brutto arrés) elérése.

(2) A Kkeresletorientalt arképzés a fogyasztok arérzékenységét és az altaluk észlelt értéket épiti
be a kiskereskedelmi arak meghatidrozasaba. A kereslet érzékenységének mértekét kereslet
arrugalmassaga adja meg az arak valtozasanak fiiggvényében; igy rugalmatlan kereslet esetén
egy kismértékli armozgast kismértékii keresletvaltozas kovet, mig, ha rugalmas a kereslet,
akkor egy kismértékli armozgas nagymértékii keresletvaltozast general. A kiskereskedelmi ar
felsd mértékét a fogyasztok rezervacios ara hatarozza meg, vagyis az a maximalis ar, amelyet
a fogyaszté még hajlando6 kifizetni az aruért. Mind a rezervacids arakat, mind a rugalmassagi
egytitthatokat jelentdsen befolydsolja a fogyasztok arismerete €s artudatossaga.

(3) A verseny alapu arképzés soran a vallalatnak figyelembe kell vennie a versenytarsak
koltségeit, arait és varhato arreakcioit is. A kiskereskeddk az arvezetd és arkovetd magatartas
kozott valaszthatnak. Az arvezetd vallalatok elsdsorban az alacsony arakra helyezik a
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hangsulyt, amit altaldban a nagy méretiikbdl fakado koltségmegtakaritasoknak kdszonhetnek
¢s ez a koltségmegtakaritas olcsobb arak formdjaban jelenik meg. Az arkovetd vallalatok
igyekeznek 1épést tartani az arvezetOvel, rendszeresen adatokat gyiijtenek a versenytarsak
arairdl, és ennek megfeleléen lefelé vagy felfelé modositjadk az egyes arucikkek arait. Az
arkovetd kiskereskedok leginkabb akkor tudnak sikeresen reagalni, amikor a rivalisok szama
alacsony, a termékkinalat hasonl6 és a vevok pedig rendkiviil jol tdjékozottak.

A fogyasztoorientalt, a termékek észlelt értékét alapul vevd ar- és akcidpolitika sordan a
kiskeresked6 kétféle arazasi stratégiat kovethet:

e A ,tartésan alacsony arak” stratégidja (EDPL: Every Day Low Prices) soran a
kiskereskedé folyamatosan alacsony arakkal dolgozik, és nem vagy csak ritkdn
alkalmazza az arpromoci6 és az akcidk eszkozét. A ,tartésan alacsony arak™ az atlagos
arszinvonal alatti, de nem feltétleniil a legalacsonyabb arat jelentik. A stratégia szamos
elénye ellenére akkor éri csak meg a kiskereskedelmi cég szamara, ha nagyobb szamu
arérzékeny fogyasztot tud elcsabitani a konkurens kereskedoktdl, amihez sziikség van

e A ,magas-alacsony” arazas (High-Low) soran a kiskereskedd folyamatosan magasabb
arakat alkalmaz, amelyeket aztdn a gyakori 0sztonzé kampéanyokban iddélegesen a
tartdsan alacsony ar szintje ala csokkent. Akkor érdemes ezt a stratégiat valasztani, ha a
kiskereskedd vésarlokorén beliil nagyobb az ardnya a lojalis és kevésbé arérzékeny
fogyasztoknak.

A tervezési €s beszerzési folyamat sordn szdmos beszerzési, arazasi, valasztéktervezési,
valamint promocids hiba folytan elkeriilhetetlenek a kiilonb6zé arengedmények, amelyek
végsd soron a forgalom novelését, ezaltal a készletszint csokkentését célozzédk. A ledrazasok
azonban lefelé modositjak a kiinduld kiskereskedelmi arrést, és negativan befolyasolhatjak a
nyereséget. Az arengedmények sikeressége leginkabb az arbevétel, illetve a bruttd arrés
valtozasa alapjan szamszeriisithetd. A periodikus arengedmények a kiskereskedd
szempontjabol kedvezdtleniil befolyasolhatjdk a fogyasztéi magatartast. A vevdszam és az
arbevétel noveléséhez ezért elsdsoran olyan termékek arat érdemes csokkenteni, amelyeket
gyakran kell beszerezni és nehezen felhalmozhatok.

4.2.3 Kiskereskedelmi mix: kommunikacids politika

A kiskereskedelmi kommunikacié rovid tava célja, hogy becsabitsa a fogyasztokat az tizletbe
és novelje az értékesitést, hosszii tdvon azonban a kiskereskedd pozitiv imazst szeretne
kialakitani magarol a célcsoport korében, amely az értékesitési célokon til a fogyasztoi
lojalitast is erdsiti. A kiskereskeddk 6t promocids eszkdz (reklamozés, személyes értékesités,
értékesitésdsztonzes, Public Relation, valamint direkt és kozosségi média marketing) kiilonféle
kombinaciojat haszndljadk a fogyasztok elérése érdekében. Ezek egy része személytelen
(reklam, értékesitésdsztonzes, honlap), masik személyes (személyes eladas, direkt marketing)
csatornakat jelent, illetve csoportosithatok a szerint is, hogy a kiskeresked¢ fizetett-e vagy sem
(pl. PR ¢és szajreklam) az tlizenet létrehozédsaért €s tovabbitasaért. A kiskereskedelem
szempontjabodl a leggyakrabban és leghatékonyabban alkalmazott kommunikacids (promocios)
eszk6zok:

(1) Az értékesitésosztonzés olyan azonnali cselekvésre 0sztonz6 marketingesemény, amelynek
az a célja, hogy kozvetlen hatast gyakoroljon a fogyasztdoi magatartasra. Ide tartoznak a
kiilonb6z6 arengedmények, akciok (lasd kordbban), a kuponok és az ingyenes ajandékok. Az
értékesitésdsztonzés harom formdjat kiilonboztethetjiik meg (BLATTBERG — NESLIN, 1990,
BLATTBERG — BRIESCH, 2012) (5. abra):
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5. abra: Az értékesitésosztonzés tipusai (KOTLER — ARMSTRONG, 2018 alapjan)

Gyarto marketingtevékenysége Kereskedd marketingtevékenysége
(forgalomdsztonzok, polepénz) (személyes eladas, értékesitésdsztanzeés)

Kis- és
Arto — . — v
Gyarto nagykereskedd Vevé

Push stratégia

kereslet kereslet
. Kis- és .
Gyarto Ap— .| — Vevd
nagykereskedd
I Gyartd marketingtevékenysége (reklam, direkt, online marketing) *

Pull stratégia

Magyarazat: A push (told) stratégia azt jelenti, hogy a gyartd értékesitészemélyzetével, illetve
értékesitésdsztonzo és mas eszkozeivel a kdzvetitdket arra sarkallja, hogy forgalmazzak a terméket,
¢és elémozditsak annak eladasat a fogyasztoknak. A push stratégia kiilondsen akkor megfeleld, ha a
termékkategoridban a markahiiség alacsony, a markat csak az iizletben valasztjak ki, a termék
impulzusjellegii cikk, és a vevo tisztaban van a termék nyujtotta elonyodkkel. A pull (huzd) stratégia
soran a gyartd promocié és mas kommunikacios eszkdzok utjan arra 6sztonzi a fogyasztokat, hogy
Hkérjék” a terméket a kozvetitd kereskedoktol, igy kényszeritve ki annak megrendelését. A pull
stratégia kiilondsen akkor megfeleld, ha a termékkategoriaban a markahtiség és az érdekszint magas,
ha a vevok érzékelik a markak kozotti kiilonbséget, és amikor a markat az iizlet felkeresése elbtt
kivalasztottak. (KOTLER — KELLER, 2012)

e A fogyasztéi promdcié (vagy pull stratégia) — a gyartd altal finanszirozott, a
fogyasztokat célzd értékesitésosztonzési eszkdozok Osszessége, mint pl. a
nyereményjatékok, megnodvelt csomagolés, arengedmények. Eldnye a kiskereskedd
szamdra, hogy koltségeit a gyartd viseli, viszont hatranya, hogy elsésorban a markat
hangsulyozza, nem pedig a kiskereskeddt vagy az iizletet.

e A Kkiskereskedelmi promocié, vagyis a kiskereskedk értékesitésdsztonzési
tevékenysége leggyakrabban éarengedményeket, é4ralapti csomagokat, kuponokat,
nyereményjatékot és célzott arukihelyezést foglal magaban. Ezeket az eszkozoket az
iizletvalasztas befolydsoldsara és elsOsoran kozvetlen forgalomndveld hatasuk miatt
alkalmazzak. A kiskereskedelmi értékesitésdsztonzok legfontosabb tdmogatdeszkoze
az akcios ujsagok, amelyek egy adott idoperiddusban a kiskereskedd akcioit (foként
arengedményeit) kommunikaljak a fogyasztok szamara.

e A kereskedelmi promécio (vagy push stratégia) — olyan specialis 6sztdnzd programok,
amelyeket a gyartok nyujtanak az értékesitési csatorna tagjainak, igy példaul a
kiskereskedoknek. Ezek az eszkdozok a gyartdo vallalatok trade marketing
tevékenységébe illeszkednek, azaz a kiskereskeddt 0sztonzd eszkoztarba tartoznak. A
gyartod célja ebben az esetben, hogy a kiskereskeddk tovabbadjak a fogyasztoknak az
arengedményt, az aru megfeleld elhelyezést kapjon, illetve reklamozza a terméket.

(2) A személyes eladas a kiskereskeddk egyik legfontosabb kommunikacios eszkoze. A
személyes eladds egy olyan kommunikacidés folyamat, amely sordn az eladdszemélyzet
személyes kapcsolatot 1étesit a fogyasztoval, informaciot nyujt szamdara, meggy0dzi és megoldja
a fogyasztod problémajat. A vevok szamos terméket és szolgaltatast vasarolhatnak értékesitoi
segitség nélkiil, de az eladok egyszeriisitik a vasarlasi folyamatot olyan informécidk és
szolgaltatasok nyljtasaval, amelyek iddt és energiat takaritanak meg a szdmukra. Amennyiben
az eladok jol képzettek, az iizenet megfelelden iranyithato, ugyanakkor a potencialis vevokkel
folytatott kozvetlen kommunikacio koltsége meglehetdsen magas a promoci6 egyéb formaival

104



Osszehasonlitva. A személyes eladas kritikus pontja tehat az eladoszemélyzet kivalasztésa,
képzése €s Osztonzése, amelyre a kiskereskeddknek nagy gondot kell forditania.

4.2.4 Kiskereskedelmi mix: szolgaltatasok

A kiskereskedelmi szolgaltatasok olyan a kiskereskedOk altal végzett tevékenységek ¢és
programok 0sszessége, amelyek célja, hogy fokozzak a vasarlasi élményt. Tagabb értelmezés
szerint a kiskereskedelmi tevékenység egésze (vagyis, hogy a kiskereskedd hozzaférhetoveé
teszi a termékeket a fogyasztok szamdra) Onmagaban szolgaltatds (VERESS, 2009); a
kiskereskedelmi mix elemeinek kialakitasa hozza létre a fogyasztd altal megtapasztalhato
szolgaltatasmindséget. Sziikkebb értelemben kiskereskedelmi szolgéltatasoknak az {izletben
nyujtott fogyasztdi szolgaltatdsokat tekinthetjiik, mint a bankkartyas fizetés, az
ajandékcsomagolas, a parkolasi lehetdség, a hazhozszallitas és még sorolhatnank.

A kiskereskedelmi vallalatok szolgaltatasorientacioja alapvetéen harom dimenzio, a
szolgaltatdsok szama, -hatokore és a szolgaltatasnyljtas aktivitasa alapjan mérhetd fel. A
kiskereskeddk egy része személyre szabott szolgaltatasokat nytjt, mig mésok az dnkiszolgalast
részesiti elonyben és a kiskereskedelmi funkciok egy részét a vasarlokra haritja. A
szolgaltatdsok hatokore megmutatja, hogy a vallalat mennyire differencialja a szolgaltatésait,
azaz az Osszes fogyasztonak vagy csupan egy résziiknek kindlnak bizonyos szolgaltatasokat. A
szolgaltatdsnyujtas aktivitdsa pedig azt jelenti, hogy a kereskedd mennyire aktiv
(automatikusan felajanlja-e a szolgaltatasokat a fogyasztoknak) vagy passziv (vagyis a
vasarlonak kiilon igényelnie kell-e a szolgéltatast) a szolgéltatasok nytjtasaban.

A kiskereskedelmi szolgaltatasokat osztalyozhatjuk a fogyasztok érdekeltsége szemszogébol
(magas vagy alacsony észlelt értékii), és a vallalati koltségek szemszogébdl (magas vagy
alacsony koltségii):

e Az alapvetd szolgaltatasok (pl. parkolasi lehetdség, bankkartyas fizetés) észlelt értéke
alacsony ¢és a vallalat szdmara sem jelent magas koltségvonzatot.

e A lojalitast megerdsito szolgaltatasoknak, mint a felkésziilt és segitokész
eladoszemélyzetnek, a vevOk nagy jelentdséget tulajdonitanak, és a vallalat részérdl sem
igényelnek jelentds beruhdzast.

o A lojalitast novel6 szolgaltatasok magas értéket képviselnek a fogyasztok szdmara, és
egyben koltségesek is, igy példaul a személyre szabott szolgaltatisok mind
idesorolhatok. Akkor érdemes a kiskereskeddnek ilyen szolgéltatasokba befektetni, ha
ezek a meglévo vasarlok hiiségét, a vasarlasi gyakorisagot, illetve a vasarolt értéket is
képesek novelni.

e A csalodast okozd szolgaltatasok sokba keriilnek a kiskereskedelmi vallalatnak,
ugyanakkor a fogyasztok szamara nem fontosak, igy nem érdemes 6ket fenntartani.

A fenti szolgaltatasjellemzdk és osztalyozasi szempontok figyelembevételével a kiskereskeddk
alapvetden harom szolgéltatasi stratégiat kovethetnek:

(1) Személyre szabott szolgaltatasnyujtas — a kiskereskedd az egyes fogyasztok személyes
sziikségleteihez igazodik, ami jol képzett személyzetet €s komplex informatikai rendszert
kovetel meg. Az egyedi igények kiszolgalasa nagyon koltséges stratégia, ezért csak olyan
esetekben éri meg, amikor a vasarlok lojalitasa és fizetoképessége megfelelden nagy.

(2) Szolgaltatasok standardizalasa — konzisztens szolgaltatasnytjtast tesz lehetévé jol
kidolgozott folyamatok, szabalyok és technoldgiai megoldasok révén. A kiskereskedelmi
tevékenység soran a standardizdlds megjelenhet az aruvalasztékban (pl. kemény
diszkontlancoknal), az eladotér kialakitdsdban (pl. drogéridk esetében) vagy a fogyasztok
tajékoztatdsanak eszkozeiben (pl. tajékoztato tablak).
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(3) Tomeges személyre szabas — az el0bbi két stratégia kombinaciojaként értelemezhetd, ahol
kiilonboz6 fogyasztdi csoportokat a csoportra szabott ajanlatokkal célozza meg a kiskereskedod,
ezzel differencidlva a szolgaltatd tevékenységét. A fogyasztok szabadon valaszthatnak a
tobbféle szolgaltataselem koziil.

A szolgaltatasok koltségei csokkenthetok egyrészt a standardizélassal, masrészt a fogyasztok
bevonasaval a szolgaltatasi folyamatba. Ennek egyik formdja az 6nkiszolgalé lizletek, ahol a
vasarlok maguk keresik meg, valasztjak ki a termékeket és maguk mozgatjdk az arut a bolton
beliil, masik a fogyasztok egymas kozotti interakciojanak kihasznalasa (pl. szajreklam).

4.2.5 Kiskereskedelmi mix: iizletkialakitas

Az iizlet kialakitasanak elsddleges szempontjai, amelyek elérését a kiskereskedo célként tlizheti
fokozasa pozitiv vasarlasi €lmény biztositdsaval, a vésarlassal végz6do iizletlatogatasok
aranyanak novelése, a koltségek kontrollalasa és a jogi kovetelményeknek vald megfelelés. Az
iizletek kialakitdsa (1) az eladotér tipusdnak meghatdrozasat, (2) a termékkategoriak iizletben
valo elhelyezését, (3) a kiillonbdz6 arubemutatdsi eszk6zok €s technikdk meghatarozasat, (4) az
eladotér hatékony kihasznaldsanak megtervezését, valamint (5) az lizlet atmoszférajanak
kialakitasat foglalja magéaban.

(1) Az eladotér kialakitasa hatdssal van arra, hogy a fogyasztok milyen utat jarnak be az
iizletben és igy milyen termékekkel ,,talalkoznak”, valamint meghatarozza az tizlet karakterét
is. A kiskereskedok az iizletek elrendezésének harom altalanos tipusat hasznaljak (6. abra):

e A racsszerkezetii eladotér hosszu, parhuzamos folyosokon egymas utan ismétlodo
polcrendszerekbdl all, a pénztirak pedig az ilizletek bejaratandl vagy kijaratdnal
talalhatok. Ilyen elrendezéssel leggyakrabban az élelmiszer- ¢és napicikk
kiskereskedelmet bonyolité hiper-, szuper- és diszkontmarketekben taldlkozhatunk,
mivel ez a kialakitas lehetdvé teszi a vasarlok szamara, hogy konnyen megtalaljak a
keresett terméket, és minimalizaljak ezen termékkategoridk véasarlasara forditott i1dét,
amelyet a legtobben nem ¢lveznek. Ez a kialakitas lehetévé teszi az eladotér hatékony
kihasznalasat, megkonnyiti az aruk kihelyezését és ,,rakényszeriti” a vasarlokat, hogy a
teljes lzlet kindlata el6tt végig kelljen haladniuk. Ugyanakkor az egyes cikkelemek
bemutatasa korlatozott, igy a gyartok gyakran élnek a masodlagos kihelyezéssel, hogy
kiemeljék termékeiket a versenytarsak koziil.

e A versenypalya elrendezésti eladotér hurkokbol 4ll, amelyeket folyosok kotnek dssze.
A folyoso6 a bejaratnal kezdddik és korbefut az iizleten, majd visszavezeti a véasarlot az
iizlet bejaratahoz, igy a lehetd legtobb aruval szembesiti, €s ezaltal 6sztonzi a nem
tervezett vasarlast.

e A szabad vagy butik elrendezés (pl. ruhazati- és divatcikk-kiskereskedelemben és a
szakiizletekben) aszimmetrikus mintdba rendezi a folyosokat €s berendezéseket. A butik
jelleg kellemes kornyezetet biztosit, amely motivalja és megkonnyiti a valogatast és a
vasarlast. Ennek a kellemes vésarlasi kornyezetnek a megteremtése azonban koltséges,
mivel nincs eldre meghatarozott Utvonal, a vevék nem jutnak el az iizlet minden
tertiletére és felértékelddik a személyes értékesités szerepe, hogy 0sztondzzek a vevoket
a boltban kinalt aruk felfedezésére, ezenkivill ez az elrendezés csOkkenti a
megjelenithetd aruk mennyiségét.

(2) Az egyes arucsoportok, termékkategoriak elhelyezését szamos orientald szempont segiti.
Egyrészt figyelembe kell venni, hogy az eladotér egyes részei nem egyforman értékesek
(latogatottak); a legértékesebb helyek az iizletek bejaratanal, a {6 folyosdknal és a liftek mellett
vannak. Fontos szempont, hogy az adott termék milyen szerepet tolt be a vasarlasi folyamatban;
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a keresleti vagy desztinacids termékek kivaltjak a vésarlasi dontési folyamatot (ezeknél a
vasarlas tervezett), igy ezeket a bejarattdl tavolabb esé pontokra helyezik, mig az
impulzustermékeket jellemzOen a bejarathoz vagy a kasszékhoz. Befolyéasold tényezok az
arucikkek fizikai jellemzdi; példaul a nagyobb méretii termékek altalaban az iizletek végében
kapnak helyet, hogy ne okozzanak fennakadast a haladasi utvonalakban. Figyelemmel kell lenni
tovabba az arucsoportok ¢s termékkategoriak kozotti kiegészito hatasokra is; a vasarlasok soran
gyakran parositott termékkategoridkat egymas mellé célszerl helyezni.

6. abra: Az eladétér kialakitasanak tipusai (LEVY — WEITZ — GREWAL, 2014)

L =J

(a) (b) (©

Magyarazat: (a) racsszerkezetil, (b) versenypalya, (c) szabad (vagy butik) elrendezésti elad6tér

(3) Az aruvélaszték bemutatasanak megtervezése soran figyelembe kell venni az {izlet
(tervezett) imazsat, a termékek jellegét, tulajdonsagait €s kiszerelését, illetve a nyereséghez valo
hozzajaruldsat. Az aruvalaszték bemutatdsianak megtervezése sordn fontos szerep jut a
polchely-menedzsmentnek, amely arra vonatkozéan ad iranymutatast, hogy az iizleten beliil
hova helyezzék el az egyes arucikkeket, illetve az adott arucsoport, termékkategdria és
cikkelem mekkora helyet foglaljon el a polcon. A tervezés egyik eszkdze a planogram, amely
az arucikkek jellegzetességeit figyelembe vevd gondos tervezés alapjan megmutatja az egyes
arucikkek helyét a polcokon.

(4) Az eladotér kialakitdsanak fontos szempontja az eladdtér hatékony kihasznéalasa, amely
megjelenhet az lizlet egésze, egy arucsoport, termékkategoria, illetve akar egy cikkelem szintjén
is. Az eladotér kihasznalast befolyasolja az arucikk jellege (pl. a specialis tarolast igényld hiitott
vagy fagyasztott ¢élelmiszerek), a hozzajuk kapcsolodd vésarlasi szokasok, az arucikk
nyereségtartalma (tobb helyet biztosit a nyereségesebb termékeknek), forgasi sebessége (minél
magasabb, annal kisebb alapkészletre van sziikség), az arukihelyezés modja, az arucikkek
vonzereje.

(5) A shopper marketing részét képezik az in-store eszkdzok, amelyek az lizlethelyiségen beliil
a kellemes hangulat megteremtésére ¢s egyfajta imazs felépitésére szolgalnak. Ennek egyik
legfébb eszkoze az lizlet atmoszférdjanak kialakitdsa. Az lizlet atmoszféraja az értékesitési
kornyezetben alkalmazott vizualis kommunikéciot, vilagitast, szineket, zenét, illetve illatokat
foglalja magéaban abbdl a célbol, hogy a fogyasztok érzékszervi és érzelmi reakcioit stimulalja,
valamint hatast gyakoroljon a vasarlasi magatartasukra (AGARDI, 2017).

4.2.6 Kiskereskedelmi mix: telephely

A telephely olyan f6ldrajzilag koriilhatarolt teriilet, amelyen a kereskedelmi vallalat
kereskedelmi szolgaltatast nyujt a fogyasztok szamara. Az iizletek elhelyezkedésének
kozvetlen hatdsa van a kereskedd piaci részesedésére és nyereségességére, ugyanakkor
tobbnyire hosszi tavil és fix beruhazast jelent, ezért a telephely kivalasztisa soran a
kiskereskedelmi vallalatnak szdmos tényezét figyelembe kell vennie. A telephelyvalasztés
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folyamata magéaban foglalja (1) a telephely tipusanak kivalasztasat, (2) a potencialis
telephely(ek) piaci jellemzdinek feltarasat és elemzését, (3) a vonzaskorzet felosztasat és (4) a
telephely varhat6 keresletének becslését.

(1) A kiskereskedelmi vallalatok altaldban négy telephelytipus koziil valaszthatnak:

e A varoskozpont — jelentette hagyomanyosan a kiskereskedelmi vallalatok elsddleges
telephelyét, az utdbbi idében a tovabbi telephelytipusok megjelenésével azonban
jelentdsen veszitettek vonzerejiikbol. A varoskdzpontok elonye, hogy itt futnak dssze a
fobb kozlekedési utvonalak, a kulturdlis és gazdasagi élet kozpontjai, ezért itt a
fogyasztok nagy része megfordul. Hatranya azonban, hogy a fogyasztok altal elvart
alapvetd szolgaltatdsok, mint példaul a parkolasi lehetdségek meglehetdsen
korlatozottak, illetve az ingatlanoknak jellemzden magas a bérleti dija.

e A bevasarlokozpont — olyan épitészetileg egységes, kereskedelmi célra tervezett,
épitett, valamint kozosen lizemeltetett é¢s mukddtetett komplexum, amely egy adott
vonzaskorzet ellatdsdra szolgald, kiilonbozd tipusa és méretli lizletek és
szolgaltatolétesitmények szerves egysége (SIKOS T. — HOFFMAN, 2004). A
bevasarlokdzpontoknak szamos tipusa van, de kozos jellemzdjiik, hogy néhdny magnes
kiskereskedelmi egységgel (nagyobb ruhéazai-, elektronikai- vagy sportaruhazak,
hipermarketek, mozik, vendéglatoipari-zona) rendelkeznek, amiket szamos kisebb iizlet
vesz koril. A bevasarlokozpontok elénye, hogy dnmagaban széles valasztékot kinal a
fogyasztok szdmara, igy az egyes kiskereskeddk is nagyobb forgalmat képesek elérni,
jellemz6é a kiskeresked6k kozotti  egylittmikodés, ami a muikodési- és
marketingkdltségek megosztasat teszi lehetdvé. Ugyanakkor a bevasarlokozpontok
jelentésen korlatozhatjak a kiskereskedd onallosagat (példaul a nyitvatartasi idot) és
jelentds bérleti koltségekkel kell szdmolnia.

e Az 6nallo telephely — lehetdvé teszi a versenytarsaktol és mas kiskereskeddktol valo
elszeparalodast, igy nagy elonye, hogy nincs kdzvetlen verseny. Az 6nallé telephelyek
tobbnyire nagyobb kozlekedési Utvonalak mellett talalhatok, igy a bérleti dijak is
alacsonyabbak, mint az el6bbi tipusokndl. A telephelytipus tovabbi eldnye, hogy a
kiskereskedd teljes szabadsagot élvez az lizlet operativ miikodtetésében, példaul a
nyitvatartasi 1d6 meghatarozdsaban ¢€s az iizlet kialakitdsaban. A nagyobb teriilet pedig
lehetdvé teszi a parkolasi lehetdség megoldasat is. Az 6nallo telephely hatranyai kozé
tartozik azonban, hogy a miikddési- és marketing koltségeket teljes egészében a
véllalatnak kell viselnie, valamint az 6nallo telephely koltséges beruhazast (épitési- és
infrastrukturalis koltségeket) igényel. A kiegészitd valasztékkal rendelkezd iizletek
hianya és a kisebb vonzaskdrzet miatt elsdsorban diszkont-, hipermarket- vagy Cash &
Carry-lancok szamara alkalmas, a kisebb méretli lizlettipusok szamara azonban nem
kifizetddo onallo telephely kialakitédsa.

e A specialis telephely — esetében jellemzden a fogyasztok kényelmi szempontjai
dominalnak. Ilyen specidlis telephelyek lehetnek a repiildterek, az egészségiigyi
intézmények vagy az egyetemi campusok, ahol a kiskereskeddk a fogyasztok egy-egy
szegmensét erhetik el hatékonyan.

(2) A potencialis telephely(ek) kivalasztasaban fontos szerepet jatszik a gazdasagi kornyezet
(demografiai Gsszetételét (a potencialis vasarlok életkora, neme, végzettsége, jovedeleme és
¢letstilus-jellemz6i), a versenykornyezet (a piac telitettsége), a kiskereskedelmi vallalat
startégidja és a telephely koltségei (bérleti dij, telekdr, mukodtetési koltségek, szallitasi
koltségek, bérkoltségek).

(3) A telephely vonzaskorzete olyan folytonos foldrajzi teriilet, amely magaban foglalja a
kiskereskedelmi egység vasarloinak tobbségét, illetve innen szarmazik arbevételének a jelentds
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része. Az lizlet elsddleges vonzaskorzete az, ahonnan a forgalom 50-60%-a szarmazik, ezen tul
a masodlagos vonzaskorzet mar csak a forgalom kozel 20%-at adja, mig a legtavolabbi,
harmadlagos vonzaskorzet azokat a fogyasztokat oleli fel, akik csak alkalomszeriien térnek be
az uzletbe. Természetesen a kiillonbozd tzlettipusoknak eltéré a vonzaskorzetiik, amit a
telephelytervezésnél a kiskereskeddnek figyelembe kell vennie.

(4) A kiskereskeddk tobbféle modszert is hasznalhatnak a telephely varhaté keresletének
becslésére. A hasonldsdgon alapuld elemzés a benchmarkként hasznalt iizletekhez hasonlo
jellemzokkel bird telephelyeket valaszt ki. A regresszidelemzés a meglévo lizletek adatai
alapjan becsiili meg az 0j telephelyek varhat6 forgalmat. Mig a Huff-féle modell a potenciélis
telephelyek mérete és a fogyasztoktdl vald tavolsaga alapjan hatarozza meg az optimalis
telephelyet.
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