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I. Marketingkutatasi modszerek c. targy témakorei

1. Kutatasi probléma, kutatasi terv

1.1.A marketinginformacios rendszer

A marketinginformacié-rendszer (MIR) emberek, berendezések ¢és eljarasok Osszessége, amelyek
Osszegyljtik, rendszerezik, elemzik, értékelik és eljuttatjdk a sziikséges, idészerii és pontos
informaciokat a marketing dontéshozoihoz. A rendszer a cégen beliili nyilvantartasra,
marketingmegfigyelésre é¢s marketingkutatasra épiil (Kotler- Keller, 2012).

Olyan rendszer, amelyben a marketing informaciokat rendszeresen tervezett alapon 0sszegytijtik,
taroljak, elemzik ¢és elkiildik a menedzsereknek azok informdacidigényeinek megfeleléen (Jobber,
2016).

1. abra A marketing informacios rendszer
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Forras: Kotler-Amstrong (2017)

Belso nyilvantartasok
* A belsé nyilvantartdsok a vallalati halézatban fellelheté fogyasztéi és piaci adatok
0sszegyljtott adatbazisa. Pl. nyilvantartas a megrendelésekrdl, a bolti €s az online eladasokrol,
az éarakrol, a koltségekrdl, a készletekrol, 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 gytjt, ellendriz és
feldolgoz.
A belsd 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, osszegyujtését,
elemzését, kozlését, valamint felhasznalasat értjiik. A marketingkutatas célja a
marketingtevékenység soran felmeriilo problémak és lehetoségek megoldasara iranyulo vezetoi
dontés elosegitése.

A marketingkutatds folyamata tobb 1épésbdl all. A folyamat azzal kezdddik, hogy a vallalat
(marketing részleg) felismeri, hogy egy adott {izleti probléma megvalaszoldsdhoz kutatasra van



sziiksége. Ez a marketing probléma, amely megvalaszolasara a kutatas késziil. E16szor el kell dontenti,
hogy milyen informéciora van sziikség.

Az informaciok forrasai szarmazhatnak szekunder és primer adatokbdl. A szekunder adatok olyan
adatok, amelyet eredetileg mas célbol gyljtottek, a primer adatokat elsddlegesen a vallalat kutatasi
problémajanak megvalaszolasa céljabol gytjtottek.

A szekunder adat olyan informacidkat tartalmaz, amelyet més, nem az adott probléma céljabol
gyljtottek egy korabbi idépontban. Ezek az adatok gyakran gyorsan elérhetdek, és a primer
kutatashoz viszonyitva kevésbé koltségesek. Gyakran eléfordul, hogy a rendelkezésre allo vagy
elérhetd szekunder informaciok megfelelé vélasz adnak a vallalat marketing problémajara. Ha
azonban ilyen adatok nem allnak rendelkezésre, akkor a vallalatnak primer kutatast kell végeznie. A
tapasztalati iton, empirikusan szerzett adatokat, tényallast primer informacioknak, a feltarasukra
vonatkoz6 felméréseket primer kutatasoknak nevezziik. A primer adatokat a vallalat egy konkrét
kutatasi probléma megoldasara gytjt elsédlegesen. A primer adatgyljtés folyamatat a kutatés
folyamata mutatja be (2. 4bra).

2. dbra A kutatas folyamata

Kutatasi kérdés,

probléma

: Kutatasi Mintavételi
Konceptualizécio, médszer modszer
kivalasztdsa kivalasztasa

Forras: Babbie: Tarsadalomkutatas gyakorlata

A kutatast elsd 1épésben a szekunder adatok feldolgozasaval kezdjiik. Ilyen adatok lehetnek korabbi
piackutatdsok eredményei, iparagi jelentések, vallalaton beliili adatok (pl. értékesitési adatok,
reklamacidk szdma), de kiilsé forrasbol elérhetd tanulmanyok, jelentések, szindikalt adatbazisok is
ide tartoznak. Az adatok idénként azonnal felhasznalhatéak, idonként tovabbi feldolgozast, elemzést
igényelnek. A szekunder adatok hasznalatanak elénye, hogy gyorsan elérhetd, olcsébb, mint a primer
adat és sokszor ez az egyetlen lehetdség, hogy adathoz jussunk. Hasznélatdnak hatranya, hogy nem
biztos, hogy az adatok elég pontosak, frissek, a megfeleld célcsoportra késziiltek. Az adatok
megbizhatdséaga is sokszor kérdéses lehet, illetve a kulcsvaltozok meghatarozasa, konceptualizacioja
eltérhet a vizsgalni kivant problémakorben hasznalt meghatarozastol (pl. lojalitas eltérd értelmezése).
A szekunder adatok feldolgozasa sordn tehat mindig mérlegelni kell az adatok pontossagat,
naprakészségét, a célcsoport relevancidjat, a kulcsvaltozok relevancidjat.

Amennyiben a szekunder adatok nem adnak valaszt a kutatasi kérdésiinkre, primer kutatast kell
végezni. A primer kutatas folyamatanak 1épései:
e Kutatési probléma meghatarozasa



e Konceptualizacié (alapfogalmak tisztdzasa)
e A kutatasi modszer kivalasztisa

e A mintavételi modszer meghatarozasa

e Operacionalizaléas (kérddiv, guide készitése)
e Terepmunka (adatfelvétel)

e Adatfeldolgozas, adatelemzés

o Kautatasi jelentés készitése

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

A kutatasi kérdések megfogalmazasa soran meg kell hatdroznunk, hogy bizonyos alapfogalmakat
hogyan fogunk értelmezni a kutatds soran (konceptualizécio). Ha példaul egy weboldal olvasait
akarjuk vizsgalni, akkor meg kell hatarozni, kiket tartunk olvasoknak. Azokat, akik naponta tobbszor,
vagy legaldbb naponta latogatjdk az oldalt, vagy azokat is, akik hetente egyszer olvassa a weboldalt.
Ha a nyaralasi szokéasokat 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 kutatas megkezdése elott meg kell hataroznunk a célcsoportot, azaz azokat, akiknek a valaszaira
kivancsiak vagyunk, mivel koziiliik keriilnek ki azok, akik a mintdba keriilnek. Donteni kell a
sziikséges mintanagysagrol és a mintavétel modjardl is.

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

Az adatgytjtést akkor lehet elkezdeni, ha megsziiletett a végleges kérddiv / guide vagy forgatokonyv
(és azt a kutatds megrendeldje jovahagyta). A terepmunka soran az adatok Osszegyljtése torténik,
majd az adatok feldolgozasa végiil az eredmények elemzése és a kutatasi jelentés elkészitése.

A primer kutatasok korében megkiilonboztetjiik a kvalitativ és kvantitativ kutatasi modszereket. A
kvalitativ kutatasok soran elsdsorban a mogottes okok, motivaciok feltarasara torekediink, kisszamu,
nem reprezentativ minta alapjan. Az adatgyiijtés nem strukturalt, az adatelemzés jellemzden
tartalomelemzéssel torténik, az eredmények nem 4ltalanosithatok a teljes célcsoportra. A
leggyakrabban hasznalt kvalitativ modszerek kozé tartozik a mélyinterjii és a fokuszcsoportos
megkérdezés.

A kvantitativ kutatds sordn nagyobb mintdval dolgozunk, amely lehet reprezentativ (de nem
feltétleniil az) valamilyen szempontok alapjan az alapsokasagra. Az adatgyljtés strukturalt
kérdbivvel, vagy jegyzOkonyvvel torténik. Az adatok szamszeriisitése, Osszefiiggések vizsgalata a
cél, az elemzés statisztikai modszerekkel torténik. A kapott eredmények lehetdséget adnak arra, hogy
a vizsgalt alapsokasagra vonatkozdan altalanos kovetkeztetéseket vonjunk le (lasd. 3. abra.) A
kvantitativ modszerek kozé tartoznak a kérddives megkérdezések, €s a kisérletek.

Vannak mddszerek, amelyek kvalitativ és kvantitativ médon is elvégezhetdek — a kutatasi kérdéstol
figgden kell eldonteni, melyik megkozelités a célszerli, milyen jellegli adatokra van sziikség. 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 gylijthetéek, elemezhetdek.

A felmeriild marketingprobléma megvalaszolasara jol koriilhatarolt kutatasi kérdés meghatarozza,
hogy milyen kutatasra van sziikség. A kutatds célja alapjdn harom alapvetd kutatdsi tipust
kiilonboztetiink meg:

o feltaré kutatas — melynek célja valamilyen probléma mogotti okok feltardsa,
megismerése, dontési alternativak feltardsa, fogyasztdoi motivaciok, preferenciak
megismerése. A feltaro kutatasi probléma esetén jellemzdéen kvalitativ technikakat
hasznalunk.



e leiré kutatias — amennyiben a kutatds célja a piaci helyzet, szitudcid, fogyasztdi csoport
jellemzGinek leirasa, leird kutatast végziink. Altalaban megkérdezéses és megfigyeléses
technikdkat alkalmazunk.

e magyarazo kutatas — marketingvaltozok kozotti kapcsolat meghatarozasara, ok-okozati
Osszefiiggések feltarasara magyarazo kutatast végziink. Ilyen kutatasi modszer a kisérlet.

3. abra A kvalitativ és kvantitativ modszerek osszehasonlitdsa
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forras: Malhotra (2012)

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

A kvalitativ kutatds olyan feltaro jellegli, félig strukturalt adatokon alapulé kutatdsi modszer, amely
jellemzden kis mintan alapul, és a probléma megértését szolgalja (Malhotra, 2005). A
marketingkutatasban leggyakrabban hasznalt kvalitativ kutatas a mélyinterji és a fokuszcsoportos
megkérdezés, de a gyakorlatban egyre népszeriibb az alcézott vasarlas, az etnografiai kutatas is. A
kvantitativ kutatas nagy mintdn alapul, szdmszeriisitett adatokat hasznal, és az adatok elemzésére
statisztikai modszereket haszndlnak.

4. abra A primer kutatasok tipusai
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Forras: sajat szerkesztés

1.3. Mintavételi modszerek

A mintavétel folyamatat az 5. dbra mutatja.

A mintavétel sordn az elsé 1épés annak megfontolasa, hogy sziikség van-e mintavételre, vagy
mindenkit meg tudunk kérdezni az alapsokasagbol. Az alapsokasdg a kutatasi probléma
szempontjabol relevans sokasagot takarja. Ha van ra mod, mindenkit bevonhatunk a vizsgalatba. Ez
a cenzus, a sokasag elemeinek teljeskorii szambavétele. Ha nem tudunk mindenkit megkérdezni,
mintat kell venni. A minta az alapsokasag egy csoportja. A mintaba tartozokat azért valasztottak ki,
hogy részt vegyenek a kutatdsban. Malhotra-Simon (2008) alapjan 6sszefoglaljuk a mintvétel soran
hasznalt alapfogalmakat.

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

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

A mintavételi keret a sokasag elemeinek megjelenitése, altalaban egy lista, vagy az alapsokasag
beazonositasara szolgdlo utasitas. A mintavételi keret lehet egy telefonkdnyv, egy adatbazis, cimlista,
tigyféllista. Ha mas forras nem all rendelkezésre, akkor lehet utasitas is, hogy milyen szempontok
alapjan kell valakinek a mintaba keriilnie, példaul véletlenszdm-generator telefonos kutatasoknal
(Malhotra-Simon, 2008).

5. abra A mintavétel folyamata

| Az alapsokasag meghatarozasa |
v

| A mintavételi keret meghatarozasa |

v

| A mintavételi technika kivalasztasa |

|

I A mintanagysag meghatarozasa |
'

| A mintavétel kivitelezése |

Forras: Malhotra-Simon (2008)

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

6. abra Mintavételi technikak
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Forras: Malhotra-Simon (2008)

Nem véletlen mintavétel — Malhotra Gigy hatdrozza meg a nem véletlen mintavételi technikakat, mely
soran a mintaba kerild elemek kivalasztasa inkabb a kutatd személyes megitélésén alapszik, nem a
mintaelemek véletlen kivalasztdsan. A kutatd ezaltal Onhatalmuilag, valamilyen meggy6zddése
alapjan dontheti el a kutatdsi terv Osszeallitdsa soran, hogy mely vizsgalati elemek keriiljenek a
mintaba.

A nem véletlen mintavétel alapjan 1étrejott mintdk adhatnak jo becslést a sokasagi jellemzdkkel
kapcsolatosan, de a minta eredményeire vonatkozd pontossdgrol nem tesznek lehetévé objektiv
értékelést. A kapott becslések statisztikailag nem altalanosithatok a teljes sokasagra (célcsoportra,
populacidra), mivel egyik vizsgalati elem (pl. egyén, hdztartas) esetén sem tudjuk meghatarozni azt,
hogy milyen valdszintiséggel keriiltek a mintdba (Malhotra-Simon, 2008). Ha kvantitativ kutatés
soran alkalmazunk nem véletlen mintavételi technikat a kutatas korlatai kozott meg kell emliteni a
mintavételi technikabol adédo korlatokat (pl. korlatozott altalanosithatosag, pontossagra vonatkozo
becslés korlatai). Négy ismert nem véletlen mintavételi technikat ismertetiink: 6nkényes mintavétel,
elbiralasos mintavétel, holabda mintavétel, kvotas mintavétel.

1. Onkényes mintavétel - olyan nem véletlen mintavétel, amely megprobél a kényelmesen
elérhetd elemekbdl egy mintat nyerni (pszicholdgiaban kényelmi mintavételként is ismert).
A mintavételi egységek kivalasztasa els6sorban a kérdezdre harul, tipikusan ilyen
megkérdezés az utcai, vagy bevasarlohelyi megkérdezések, hallgator megkérdezések.

2. Elbiralasos (szakért6éi) mintavétel - olyan nem véletlen mintavételi technika, ahol a
vizsgalt sokasag elemeit a kutatd sajat belatdsa alapjan vélasztja ki. A kutatdsok korai
szakaszaban hasznos lehet, amikor a kutatt a probléma feltdrasaban, megismerésében
segitheti. Ugyanakkor nem javasolt, st kifejezetten félrevezetd lehet leird vagy ok-okozati
viszonyok vizsgalatakor, ha mintavételi technika gyengéit figyelmen kiviil hagyjuk.

3. Kvétas mintavétel — Nem véletlen mintavételi technika, két szakaszbol all, korlatozottan
onkényes mintavételnek tekintjiik. Az els¢ szakaszban a kutato felallitia a sokasag
kontrollkategoriait, azaz a kvotadkat. A masodik szakaszban a mintaelemeket onkényesen
vagy elbiralasos alapon valasztjak ki. A kvotas mintavétel alapjan kivalasztott minta nem
reprezentativ a kvotaszempontok szerint, csak az adott kvdta szerinti megoszlasban
szerepelnek benne a kiilonbozd almintak. A kvotas mintavétel lehet egy jo kompromisszum
szamos olyan esetben, amikor nincs lehetdség véletlen mintavétel alkalmazasara kvantitativ
kutatas soran, fontos viszont tudatositani, hogy nem reprezentativ az igy kapott minta.

4, Holabda mintavétel — Nem véletlen mintavételi technika, ahol a valaszaddk kiinduld
csoportjat (ha lehet véletlenszeriien) valasztjak ki. A tobbi valaszado a kiinduld csoport altal
javasoltakbol, vagy az altaluk adott informacidk alapjan keriil kivalasztasra. A folyamat



ismétlédhet, azaz a javasolt alanyok segitségével jabb megkérdezettekhez juthatunk el.
Tipikusan ilyen mintavételnek szadmitanak azok a hallgatéi kérdéivek, amelyeket a
hallgatok az ismerdseik kozott, vagy egy adott kozosségben, forumon osztanak meg, €s arra
kérik az alanyokat, hogy azok a kit6ltés utan kiildjék tovabb a kérddivet az ismerdseiknek.
Az iizleti gyakorlatban gyakran specialis, nehezen azonosithatd célcsoportok, szegmensek
elérésére hasznaljak.

5. 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 (valdésziniiségi) mintavétel — mintavételi eljards, amely soran az alapsokasag valamennyi
eleme ismert (nem sziikségszeriien azonos) valosziniiséggel keriilhet a mintaba.

Malhotra- Simon (2008) kiemeli, hogy véletlen mintavétel esetén képesek vagyunk arra, hogy egy
adott mintanagysaghoz tartozd 6sszes lehetséges mintat meghatarozzuk, mint ahogy az egyes mintak
kivélasztasanak valoszinliségét is. Nem kell minden mintdnak azonos kivalasztasi valoszintiséggel
rendelkeznie, de képesnek kell lenniink arra, hogy egy adott mintanagysaghoz tartozo barmely minta
kivéalasztasi valdszinliségét meghatarozzuk. A leggyakrabban alkalmazott véletlen mintavételi
technikak az egyszerii véletlen mintavétel, a szisztematikus mintavétel, a rétegzett mintavétel és a
Iépcsdzetes (csoportos) mintavétel.

1. Egyszerii véletlen mintavétel — ahol a sokasag valamennyi eleme ismert és azonos
valoszinliséggel keriilhet a mintdba. Minden egyes elemet a tobbitdl fliggetleniil egy véletlen
eljarassal valasztjak ki egy mintavételi keretbol.

2. Szisztematikus (mechanikus) mintavétel — ahol a mintdit oly moddon kapjak, hogy
véletlenszertien kijelolnek egy kiindulopontot a mintavételi keretben, és ezt kovetéen minden i-
edik elemet kivalasztjak

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

A mintavételt két [épésben hajtjak végre:

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

- Minden rétegbdl véletlen eljarassal kivéalasztjadk a mintaclemeket.

Megkiilonboztetiink ardnyosan és nem ardnyosan rétegzett mintavételt. Az aranyosan rétegzett
mintavétel esetében az egyes rétegekbdl kivalasztott minta nagysaga ardnyos az adott rétegnek a
teljes sokasdghoz viszonyitott nagysagaval. A nem aranyosan rétegzett mintavétel soran a
relative ,.kis ardny” rétegek nagyobb sullyal szerepeltetnek a mintaban, mint azt a részaranyuk
biztositana. Pl. azokbol a rétegekbdl, ahol nagyobb a szoras, tobb elemet vesziink.

4. Lépcsozetes (csoportos) mintavétel — véletlen minta kétlépcsds eljaras:
Elészor a célsokasdgot egymast kizard, de egyiittesen véve a sokasagot egészében lefedd
részsokasagokra bontjuk, majd a csoportokbdl véletlen mintat vesziink. Megkiilonbdztetiink
egylépcsds és kétlépesds mintavételt. Az egylépesés mintavétel soran a kivalasztott csoport
minden eleme bekeriil a mintdba, mig a kétlépcsds mintavétel esetén a kivalasztott csoportokbol
véletlenszerlien kivalasztunk elemeket.

A mintanagysag meghatarozasa

A mintavétel utolso 1épése a mintanagysag meghatarozasa. A minimalisan sziikséges mintanagysag
meghatarozasanak négy maodjat kiilonboztethetjiikk meg:



(1) statisztikai megkozelités — az elére meghatarozott pontossagi szint, a megbizhatosagi
intervallum és a standard hiba figyelembevételével. Két tipusa van: ardnybecslés és atlagbecslés.
(Részletekeért 1asd Veres-Hoffmann-Kozak (2016) vagy Malhotra-Simon (2008).)

(2) az elemzések, ¢és az almintak elemzéséhez sziikséges minimalis elemszam alapjan —
ebben az esetben abbdl indulunk ki, hogy hany almintat szeretne a kutat6 elemezni, és almintanként
minimum 50/60 fének, idealisan 100 fonek kell egy-egy almintaba keriilnie.

7. abra Mintanagysag meghatdrozas az elemzések, és az almintdk elemzéséhez sziikséges minimalis
elemszam alapjan

Teltip|Kor .19 ‘20-29 |3o-49

Budapest 50/60 50/60 50/60
Megyeszékhely 50/60 50/60 50/60
Viros 50/60 50/60 50/60
Kozség 50/60 50/60 50/60

Forras: Veres-Hoffmann-Kozadk, 2005

(3) hasonlé / korabbi kutatisokban hasznilt elemszamok — Amennyibe a kutatdsnak van
elézménye (példaul a tracking kutatdsok), akkor érdemes a korabbi kutatds elemszamat figyelembe
venni a dontésnél. Ha nincs ilyen, érdemes hasonld tipusu kutatdsok mintaelemszdmat figyelembe
venni.

8. abra Hasonlo / kordbbi kutatasokban hasznalt elemszamok

Tipikus mintaelemszamok*

‘ személy vagy haztartas ‘

B2B, intézmény

Almintak szama s e s
regionalis vagy) regionalis vagy

Orszagos Orszagos

specialis specialis
Nincs vagy kevés 1000-1500 200-500 200-500 50-200
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 erdéforrasok - A kutatdsra rendelkezésre allo Osszeg
sokszor jelent korlatot az idealis mintanagysdg megvaldsitdsaban. Ilyen esetekben a minta
nagysaganak, az almintdk szamdnak, a kérddiv hosszanak, a megkérdezés modjanak
megvalasztasaval lehet kompromisszumos megoldast talalni. Példaul kevesebb célcsoport elemzése
kisebb mintat igényel, igy a koltségek alacsonyabbak lehetnek. A rovidebb kérddiv csokkenti a
koltségeket. Ugyanakkor dvatosnak kell lenni az ilyen jellegli koltségek csokkentésével, mert a
kutatasi kérdések megvalaszolhatosaga romolhat a fent emlitett kompromisszumok miatt.



2. Kvalitativ kutatas

2.1. Mélyinterja, fokuszcsoport, és projektiv technikak

Ebben a fejezetben a kvalitativ kutatds sajatossagait, specialis modszereit targyaljuk. Egyrészt a
sziikséges elméleti hatteret tekintjiik at, kitérve a kvalitativ megkdzelitések mogott meghuzodod
elméletekre, modszerekre, masrészt a gyakorlatban vald alkalmazashoz nagyon pragmatikusan
azokra a szempontokra, amelyeket kutatoként vagy megrendeloként kvalitativ kutatas elvégzése elott
mérlegelni kell. A fejezet elsé részében a kvalitativ megkozelités sajatossagait Osszegezzik,
részletesen vizsgaljuk mélyinterjut, és a fokuszcsoportos vizsgalatot, végiil a projektiv technikakra
tériink ki. A fejezet masodik felében specidlis modszertanokat tekintiink at, mint példaul a narrativ
interju, vagy az etnografiai kutatas.

A korabbiakban a primer kutatasok két nagy csoportjat hasonlitottuk Gssze, a kvalitativ és a
kvantitativ kutatast (lasd 3. abra). A kvalitativ kutatds célja gyakran valamilyen 0j informacidk
feltarasa, igy a feltaro kutatasok koz¢é soroljuk. Jellemzden kis mintan torténik az adatfelvétel, a kapott
eredmények nem szamszertisithetok.

Gordon-Langmaid (1997) azt emeli ki a kvalitativ kutatés eldnyének a kvantitativ kutatassal szemben,
hogy a megkérdezés nyitott, dinamikus €és rugalmasan hozzéalakithatd az interjualanyhoz, lehetévé
teszi a mélyre hatd megértését a vizsgalt jelenségnek, mivel athatol az észszeriisitett vagy feliiletes
valaszokon. A kvalitativ kutatds azokban az esetekben alkalmazhaté hatékonyan, amikor kiillonb6z6
viselkedésformak, magatartasbeli sajatossdgok mozgatorugédit probaljak a kutatok feltarni, az
eredmények bovitik a kutatok addig meglévd ismereteit az adott problémarol. A modszer alkalmas
lehet mar meglévé hipotézisek pontositasara, 0j hipotézisek megalkotdsara. Fontos azonban
tudatositani, hogy a kvalitativ kutatds eredményei nem alkalmasak hipotézisek igazoldsara vagy az
eredmények altaldnositasara a teljes célcsoportra vonatkozoan.

Két nagy csoportra oszthatjuk az alapvetd megkérdezéses kvalitativ modszereket: mélyinterju (egyéni
interju) és fokuszcsoport (csoportos interji). A mélyinterji elnevezés mellett az egyéni interji, vagy
a félig-strukturalt interju is elterjedt elnevezések, amelyeket elsdsorban a szociologidban, illetve
pszichologiaban hasznalnak. A piackutatas gyakorlatdban a mélyinterji 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 kérdés vonatkozasaban. A
strukturalatlansag itt a beszélgetés menetére utal, a kérdezd ugyanakkor félig strukturalt guide alapjan
késziti az interjut (szemben a narrativ interjuval, amely teljesen strukturalatlan). Az interju hossza
tipikusan 1 6ra, de a terjedelem 1-3 o6ra kozott valtozhat a problémakortdl fiiggéen. A beszélgetést
altalaban diktafonnal rogzitik, az elemzéshez az interjik (sz6 szerinti) leiratat hasznaljak.

A fokuszcsoport félig-strukturdlt vezérfonal segitségével készitett strukturdlatlan, kozvetlen,
személyes interju, amelyben egy képzett moderator beszélget a fokuszcsoport résztvevokkel. Ennek
a csoportnak a létszama valtozo, 6-12 {0ig valtozhat, jellemzdéen 6-10 {6 a témakortdl fliggéen. A
fokuszcsoport 2-5 ora hosszl is lehet a tipusatol fiiggden, jellemzden 2,5-3 6ra. A fokuszcsoport
helyszine tobbnyire egy detektivtiikorrel felszerelt stadid (fokuszlabor), ahol a tiikér mogil a
megrendeld éldben nyomon kovetheti a fokuszcsoport menetét. A beszélgetést altalaban videora
rogzitik, amelyrdl késobb sz6 szerinti atirat késziil.

9. abra A mélyinterju és a fokuszcsoport jellemzoi
| 6-12 “

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




Csoport dsszetétele

homogén; eldlegesen sziirt

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

(jellemzden 1 ora) (jellemzben 1,5-2 6ra)
Felvétel Audio (diktafon) Video (csak ritkdn audio)

Képzett moderator
J6 megfigyeld, kapcsolatteremtd ¢€s
kommunikécios készségek

J6 megtigyeld, kapcsolatteremtd

Interju készito . a1
] ¢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 specialis esete a paros vagy haromszog interja, amelyet
olyan kutatasi kérdések esetében érdemes figyelembe venni, ahol nem egyéni, hanem csoportos
(haztartas, hazaspar, sziilok) dontéshozatal jellemzd. A mélyinterji egy madsik specidlis esete a
szakértOi interji, amely soran nem egy fogyasztdval, hanem a téma/teriilet egy adott szakértéjével
késziil interji. A csoportos interjik esetében is tobb valtozatot kiillonboztethetiink meg: kiscsoportos
interju vagy a kreativ csoport. A kiscsoportos interju jellemzden 4-5 6 részvételével késziil, egy téma
koncentraltabb vizsgalatara alkalmas. Bizalmas vagy személyes jellegli t¢émak, ¢letpalyara vonatkozo
informaciok esetében célszerti 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,
egy¢b feladatok).

Mélyinterju

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

e Bemutatkozds — A bemutatkozas soran a kérdezd bemutatkozik, elmondja a kutatds céljat
altalanosan. Ezek utan kitér arra, hogy nincsenek jO vagy rossz valaszok, csak az alanyok
véleményére kivancsi a kutatas soran. Az adatok feldolgozasa anonim mddon torténik. Szokas
elmondani, hogy koriilbeliil milyen hosszl lesz az interju.

e Bemelegités — A bemelegités sordn az alany bemutatkozdsa utan a témakdr Aaltalanos
felvezetésével, gyakran spontan valaszadast segitd kérdésekkel (pl. szoasszociacioval) kezdddhet.
A bevezetd célja a kérdezd és az interjlialany kozotti rapport megteremtése, a kooperacid
eldsegitése.

e Azinterju f6 része — A {0 rész tartalmazza a kutatas {6 kérdéseit, jellemzden témakordkre bontva.
Veres-Hoffmann-Kozak (2016) 4 altalanos alapelvet fogalmaz meg az interju guide készitéséhez:
az altalanos témaktol haladunk a konkrét informacidk (pl. markékra vonatkozo ismeretek) felé; a
tényektdl a vélemények felé, a személytelentdl a személyes felé, végiil a racionalistdl az
emocionalis felé. A kérdezés soran nyitott kérdéseket, projektiv technikékat hasznalunk, érdemes
lehet szituaciokon, tapasztalatokon keresztiil kontextusdban vizsgalni a kutatési kérdéseket.

e Koszonetnyilvanitas és lezaras — Az interji végén célszerli megkérdezni az alanyt, van-e esetleg
még valami, amit a témdhoz hozzéaflizne. A vdalasza utan meg kell koszonni az interjut és
elbucstzni az alanytol.

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

hiba kisziirhet6 a tesztelés sordn, ilyenek lehetnek a félreértett, nem pontosan értett kérdések, akar

kimaradt témakorok. Idealis esetben a tesztelés soran deriilnek ki a guide hibai, €s nem késdbb az
interjuk soran (vagy az elemzés soran).



Fokuszcsoport

A korabbi fejezetben bemutatott fokuszcsoport olyan kvalitativ technika, amelyet Ggy hatarozunk
meg, mint egy félig-strukturalt vezérfonal segitségével készitett strukturalatlan, kozvetlen, személyes
interju, amelyben egy képzett moderator beszélget a fokuszcsoport résztvevokkel. A fokuszcsoport a
marketingkutatas gyakorlatdban a piackutatdé cégek altal széles kortien alkalmazott technika, ezért
részletesen is ismertetjiik fontosabb médszertani jellemzdit.

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

A moderator szerepe és feladata

A fokuszcsoport soran a moderator feladata a csoport kezelése, €s annak biztositasa, hogy a kutatasi
kérdésekre valaszt kapjon a beszélgetés soran. Siklaki (2006) kiemeli, hogy a gyakorlatban nem
mindig egyszerii eldonteni, hogy ki a legmegfeleldbb egy-egy csoport vezetésére. A moderatort Ggy
kell megvalasztani, hogy a személye (és/vagy kiils6 megjelenése is) illeszkedjen a csoporttagok
Osszetételéhez és a kutatdsi kérdéshez. A moderator feladata, hogy nyugodt, oldott 1égkort teremtsen
a beszélgetés soran. Fontos, hogy ra tudjon hangolddni a csoportra, és a résztvevok érezzék, hogy a
moderatort valdban érdekli a véleményiik. Ahogy a mélyinterju készitésénél is, a fokuszcsoport sordn
a moderatornak is keriilnie kell, hogy véleményt formaljon, a résztvevok megszodlalasait mindsitse,
értékelje, vagy kiigazitsa. A beszélgetés sordn igyekeznie kell ugy alakitania a beszélgetést, mintha
az spontan alakulna a résztvevok hozzaszolasai alapjan, de kozben figyelnie kell, hogy mindenki
sz6hoz jusson, ellenstlyoznia kell a csoportbefolyést. 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 jellemzoje, hogy a csoporttagok kozott interakcid jon létre, hatnak
egymasra a beszélgetés soran. Ez egy fontos kiilonbség a mélyinterjuval dsszehasonlitva, ahol ilyen
csoporttagok kozotti interakcid6 nem jon létre. Az interakcid kapcsan beszélhetiink a
csoportszerepekrol, a csoportdinamikarol. A csoporton beliili szerepek ismerete segit a moderatornak
felismerni a kiilonb6z6 tipusu résztvevoket, és kezelni a tipikusan ezekbdl a szerepekbdl adddo
helyzeteket. A csoportdinamika a fokuszcsoport kezdetétdl a végéig valtozik, az egyes szakaszokban
a csoport viselkedése eltér, ezért fontos felismerni ezeket a szakaszokat €s ennek alapjan iranyitani a
beszélgetést.

Projektiv technikak

A fokuszcsoport és mélyinterji soran kozvetlen kérdések segitségével tarjuk fel az alanyok
véleményét, motivacidit egy adott témakorben. Bizonyos esetekben nagyon hasznos lehet projektiv
technikak alkalmazasa, amelyek segitenek megérteni az interjialanyok belsé nézépontjat (Gordon-
Lainmaid, 1988). Malhotra ugy hatdrozza meg a projektiv technikakat, mint ,,strukurdlatlan és
kozvetett megkerdezési forma, amely a valaszadot arra észtonzi, hogy hogy kifejezze egy adott
temaval kapcsolatos motivacioit, nézeteit, attitiidjét vagy érzéseit”. (Malhotra-Simon, 2008, 197.0).
Kozvetett, mert nem konkrétan kérdez ré a valaszadd véleményére, hanem kozvetetten, a valaszado
szamara nem teljesen egyértelmil helyzetben kell allast foglalnia. Gordon-Lainmaid (1988) ugy
fogalmaz, hogy a projekcid ,,az a térekvés, hogy olyan tulajdonsagokkal vagy jelentésekkel ruhdazzunk
fel targyakat vagy eseményeket, amelyeket tudattalan vagyainkbol, kivancsisagunkbol, vagy
érzeseinkbol szarmaztatunk.” (Gordon-Lainmaid, 1988, 124.0.) Négy nagy csoportjat kiilonbdztetjiik
meg a marketingkutatasban leggyakrabban hasznalt projektiv technikdknak: asszociacio, kiegészitd
technikak, konstrukcio és kifejezési technikak.

Asszociacio — az alany egy ingerrel (tobbnyire szoval) szembesiil, amire az elsé eszébe jutd
gondolattal reagél. Ilyen asszociacios technika lehet a szdasszociacid, a megszemélyesités.



1. Széasszociacio — az egyik leggyakrabban alkalmazott technika, egy adott téma bevezetése esetén
miikddik jol. Az interjualany egy sz6t hall vagy szavakbol 4llo listat kap, és azt kell elmondania,
hogy mi jut elséként eszébe az adott szorol. Pszicholdgidban jellemzden a gondolkodasi
folyamatok feltarasi eszkozének tekintették, a hires Rorscharch-tintafoltteszt az egyik
legismertebb alkalmazésa (Gordon-Lainmaid, 1988).

Példaul: Mélyinterju 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 elso szot, ami eszébe jut, ha azt mondom, hogy joghurt!”

2. Megszemélyesités — a technika két tipikus alkalmazasa terjedt el a gyakorlatban: a marka / termék
személyként valdo megszemélyesitése €s a termék/ marka megszemélyesitése valamilyen mas
stimulus segitségével (példaul allat, ndvény, épitészeti stilus, festmény). A megszemélyesitéses
technika a marka képének, imazsanak a feltdrasara lehet alkalmas.

Az els6 esetben a marka megszemélyesitésére egy személy tulajdonsagain keresztiil kertil sor. Az
alanyt arra kérjlik, hogy képzelje el az adott markat személyként, és irja le, milyen személy lenne
az. A személy leirdsakor sokszor sztereotipidkat hasznalnak a valaszadok: pl. titkarnd. 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, autdmarka. Piackutato tigyndkségek erre a célra gyakran sajat fejlesztési,
validalt, sztenderdizalt képsorokkal dolgoznak (festmény, €pitészeti stilus). Ezeket nem ajanljuk
a hallgatoknak a sajat munkdjuk soran hasznalni, mert ezeknek az eszkézoknek a fejlesztése és
validaldsa hosszii 1d6t és sok tapasztalatot igényel. A megszemélyesitéses technika
alkalmazasakor a beszélgetés soran a valaszadd szamara megmutatjuk a stimulusokat, példaul
allatok képeit (lehetdleg sokkal tobbet, mint a vizsgalt markdk szama, hogy legyen mibdl
valasztani). Az alanynak ezeket a stimulusokat kell a vizsgalt markéhoz rendelni, és jellemezni.
Arra kell figyelnie a kérdezdnek, hogy nem az a fontos, hogy milyen stimulust (4llatot) rendel
példaul a valaszadd egy markdhoz, hanem hogy milyennek latja azt a stimulust (az allatot).
Ugyanazt a stimulust masképp lathatnak és jellemezhetnek az egyes alanyok.

Kiegészito technika — olyan projektiv technikak csoportja, amely sordn az alanynak egy befejezetlen
helyzet mutat a kérdezd vagy moderator €s neki azt ki kell kiegésziteni.

1. Mondatkiegészités — az alanynak egy befejezetlen mondatot kell kiegészitenie, befejeznie.
Altalaban arra kéri a kérdezd az alanyokat, hogy az elsé esziikbe jutd befejezést mondjak el.

., Szamomra az idedlis 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
spontan és a természetes (Veres, Hoffmann, Kozdk, 2016). A természetes mapping esetében
arra kérik a valaszaddkat, hogy két csoportba osszdk a markdkat, majd megkérdezik a
csoportositas szempontjat. Majd Ujabb csoportok létrehozasara kérik Oket 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 szdma, sem a fajtdja nincs korlatozva.

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

4. Gondolatbuborék (rejtett valasz) — A kérdezd 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 szituacioban.



Konstrukcié — olyan projektiv technika, amely soran a valaszadonak a valaszat egy torténetet kell
alkotnia, parbeszéd, vagy leirds forméjaban. Az egyik legismertebb pszicholdgiai teszt a Murray-féle
tematikus appercepciot teszt (TAT), amely htsz kartyat tartalmaz, melyben 19 kartyan elmosodott
fekete-fehér képek szerepelnek, a huszadik egy iires kartya. Az alanynak minden kartya esetében
torténetet kell konstrudlnia arrél, hogy mi torténik a képen, mik voltak az abrazolt helyzet el6zményei,
hogyan alakultak a jovében. Az iires kartyanal a képet is az alanynak kellett elképzelnie (Gordon-
Lainmaid, 1988). Piackutatasban két tipus terjedt el leginkabb: a kép-valasz technika és a
képregényteszt.
o Kép-valasz technika — a TAT teszt alapkoncepcidjara épiil, a valaszadonak egy képet mutatnak,
¢s arra kérik mondjon egy jellemzo torténetet rola.
o Képregényteszt — az interju soran képregényfigurakat hasznalnak egy szituacid jellemzésére, az
interjualany feladata, hogy megmondja, a képregényben szerepl6 egyik személy mit valaszolna a
masik szereplé megjegyzésére.

Kifejezési technikak — az interjlialanyokat egy verbalis vagy vizualis stimulussal szembesitik, és arra
kérik dket, hogy egy masik ember érzéseit kapcsoljak a helyzethez. Két valtozata a legelterjedtebb: a
szerepjaték és a harmadik-személy technika (Malhotra-Simon, 2008). A technikéat piackutatasban arra
hasznaljak, hogy az alanyok konnyebben kifejezzék egy témaval kapcsolatosan az érzelmeiket,
attitlidjiiket (Gordon-Lainmaid, 1988).

o Szerepjaték — Az alanyt arra kérik, hogy egy adott szerepet eljatsszon, valaki mas
viselkedését mutassa be. Ilyen példaul a marka eljatszdsa, vagy a marka tipikus
felhasznélojanak az eljatszésa.

e Harmadik-személy technika — A valaszadot arra kérik, hogy egy adott helyzet kapcsan
mondjak el egy harmadik ember véleményét, attitlidjét az adott helyzethez.
Osszefoglalva a projektiv technikdk a kvalitativ kutatdsok soran segitenek mélyebben megérteni az
alanyok véleményét, érzéseit attitlidjeit egy adott témakdr kapcsan. Fontos, hogy a kutatasi kérdéshez
kapcsolodoan kell megvalasztani az alkalmazni kivant technikat.

2.2 Egyéb kvalitativ technikak

Az alapvetd kvalitativ kutatdsi modszerek mellett a kutatas célja alapjan megkiilonboztetjiik a

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

e Elméletalkoté technika, amely sordn a kutaté az adatokbol épitkezve 1ij 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 alapvetéen
megfigyel és rogziti az eseményeket, valamint a rendelkezésére 4116 informaciok alapjan elemez.
Ide tartozik példaul az esettanulmany, a netnografia és a videografia.

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

e Kreativitast igénylé technika alkalmazasa sordn a kutatok olyan feladat elé¢ allitjak a kutatas
alanyait, amely sordn a megadott instrukciok alapjan valami Gjat kell alkotniuk. Ez lehet képi
vagy szoveges alkotas, akar ezek kombinacidi. A mar korabban targyalt projektiv technikak, vagy
a kollazstechnika 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 szerzOparos megkérddjelezte az elmélet és kutatds
onkényes elkiilonitését, azt a kordbban meghonosodott nézetet, hogy a kvalitativ kutatas csak a
kvantitativ kutatas el6készité modszerként allja meg a helyét és hogy a kvalitativ kutatds nem lehet
alkalmas 1) elméletek megalkotasara. A kutatds célja az elméletalkotas kvalitativ mddszerek



alkalmazasaval. A kutatd mar a kutatds elején terepmunkat végez, megkezdi az adatgytijtés
folyamatat.

A grounded theory kutatas folyamata (Horvath-Mitev, 2015):

Elmeriilés az adatokban

Elméleti mintavétel (elméleti telitédésig)

Allando 6sszehasonlitas (emberek, eltérd idopontok, esetek)

Feljegyzések, memok irasa

Tobblépesds kodolasi feladat

Elmeéleti telitddés elérése

Az elmélet teljessé tétele

. Eredmények prezentalasa

A grounded theory egyik fontos jellemzdje az adatok gyiijtése az un. elméleti telitddésig. Ez arra utal,
hogy a kutatonak addig kell tjabb és jabb interjikat késziteni, amig mar nem jelenik meg az
adatokban ujabb mintazat, szempont, vagyis az Ujabb kutatds hozzdadott értéke a meglévd
eredményekhez mar jelentéktelen. Ez azt jelenti, hogy a kutatas addig folyamatosan zajlik, amig ez
az elméleti telitddés be nem kovetkezik, a kutatd az {1j informacidk fényében valtoztatja a kutatas
kérdéseit, a kodstruktirat.

Az iizleti gyakorlatban ez a legnehezebben megvalosithato része a grounded theory modszernek. A
kutatonak jellemzden mar az ajanlati fazisban elére meg kell adnia az interjuk / fékuszcsoportok
szamat. ez a mddszertan alapvetése miatt nem lehetséges. Ugyanakkor a mddszer alapgondolata -
mely szerint az empirikus adatokbdl kiindulva érdemes az abban rejld szabalyszerliségeket,
mintazatokat feltarni, és nem a mar meglévo elméleti kategoridkhoz mereven ragaszkodva végezni
az elemzést - meghatarozo a kvalitativ kutatasi modszerek szempontjabol.

N U AW~

Etnografiai kutatas

Az etnografia (néprajz) modszere az antropoldgia és szocioldgia teriiletén honosodott meg,
piackutatasi alkalmazéasa az elmult években keriilt elétérbe. A 20. szazad elso felében mas népek,
tipikusan bennsziilott torzsek — példaul ausztrdl Oslakosok, amazdniai torzsek - résztvevd
megfigyelésével alakult ki. A résztvevd megfigyelés soran a kutatod tartdosan egyiitt ¢l a megfigyelt
kozosséggel, alkalmazkodva azok €letéhez, szokasaikhoz. Késdbb elterjedt az in. ,,varosi etnografia”,
amely soran a varosi szubkulturdk, jellemzden a tarsadalom peremén éléket (pl. gettok,
marihudnahasznaldk csoportjait) vizsgaltak a kutatok (Szokolszky, 2006).

Az etnografiai kutatds soran a kutatd tobb modszert is alkalmazhat a terepmunka soran, példaul a
naplovezetést, résztvevd megfigyelést és interjikat (Szokolszky, 2006). A modszer elénye, hogy az
alanyokat természetes kozegiikben figyelik meg. A kutatas eredménye az adott csoportok hitelesen
bemutatasan, szokasaik, hagyomanyaik részletes bemutatdsan alapul. Az etnografiai kutatast akkor
célszerli alkalmazni, ha csak néhany kérdésre szeretnénk valaszt kapni, ha fontos, hogy életszerli
kornyezetben vizsgéljuk egy jelenséget. A modszer hasznos kiindulopont lehet més kvalitativ
kutatasok (mélyinterja, fokuszcsoport) elokészitéséhez.

A marketingkutatdsban az etnografiai megfigyelés szamos terlileten alkalmazott, helyenként
piacorientalt etnografia névvel illetik (Nogrady-Szabo, 2017). Nogrady-Szabd ( 2017) 6t tipusat
sorolja fel a leggyakrabban alkalmazott etnografiai témakdroknek: otthoni megfigyelés €s 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 kozben. A kortars
csoport party esetében fiatalok (vagy adott szubkultiirdhoz, csoporthoz tartozok) kozos tevékenységét
kovetik nyomon a kutatok. A shadowing soran a megfigyeld személy néman koveti az alanyt
otthontol tavoli helyszinekre (pl. iskoldba, munkdba, szorakozohelyre), és megfigyelik az adott
helyszineken a tipikus viselkedési mintdkat. Az elkisért vasarlas és a shopinsight recoding a vésarlasi
szokasok feltarasara alkalmas.

Az etnografiai kutatasok madsik tipikus alkalmazasa az akadémiai marketingkutatdsban specialis
célcsoportok, példaul fogyasztason alapuld szubkultirak, fogyasztési ,,torzsek™ (tribes) szokasainak



feltarasa (érdekes tanulmany Schouten-Alexander (1995) kutatdsa a Harley Davidson motoros
szubkultira szokésair6l). A megfigyelést gyakran interju egésziti ki.

Az lizleti gyakorlatban hasznalt etnografiai kutatas terepmunkaja akar 4-5 ora is lehet, a kutatas soran
video is késziilhet a folyamatrdl (Nogrady-Szabd, 2017).

Netnografia

Kozinets (2002) ugy hatdrozta meg a netnografia fogalmat, hogy az az online kozosségek korében
megvalodsitott etnografiai kutatas. A netnografia gyorsabb, olcsobb ¢€s egyszeriibben kivitelezhetd,
mint a klasszikus etnografiai kutatas.

A netnografia jelentésége az online kozdsségek elterjedésével, az online vésarlasi dontési folyamat
jelentéségének megnovekedésével keriilt eltérbe. Az online forumokon, a vallalti weboldalakon
megjelend vevoi kommentek megjelenése 1) lehetdséget jelent a vallalatok szamara a vevoi igények,
vélemények feltarasaban. Az informacidaramlas folyamata megvaltozott, a vevok mar nem csak a
vallalatoktol altal kozvetitett informacidkat latjak egy adott termék vasarlasa el6tt, de elolvashatjak
mas vevok tapasztalatait is, s6t, 6k is elmondhatjak véleményiiket egy termék kapcsan mas vevoknek,
vagy visszajelezhetnek a vallalatnak. A vasarlasi dontési folyamat soran nem csak a termékjellemzok,
hanem a vev0i visszajelzések is befolyasolhatjak a végséd dontést. Ezért a vallalatok szaméara
kulcsfontossagu az online forumokon, webshopokban megjelend vevdi tapasztalatok, vélemények
megismerése és strukturalt, objektiv elemzése.

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

hasznalja online kozosségek igényeinek, dontést befolydsold szempontjainak és a termékkel

kapcsolatos tapasztalatainak a megértésére. Kozinets (2002) 6t 1épést hataroz meg a netnografiai
kutatas folyamataként: eldkészités (entre€), adatgyiijtés és elemzés, megbizhatd interpretacio, etikus
kutatas, tagok altali visszaellendrzés.

1. El6készités - Kozinets (2002) szerint a kutatonak két fontos dontést kell meghoznia a kutatas
kezdetén: el6szor pontosan meghatarozni a kutatasi kérdést, majd meghatarozni azokat az online
forumokat, amelyeket be kell vonnia a vizsgélatba. A relevans forrasok feltardsdhoz a keres6k
(keresdmotorok, search engines) hasznalata elengedhetetlen. Ezutan érdemes értékelni a
lehetséges forrasokat. Kozinets (2002) ugy véli, azokat érdemes leginkabb kivalasztani, amelyek
leginkdbb kothetok a kutatasi kérdéshez, amelyeken tobb bejegyzés van, tobb eltérd
hozzasz616tdl, részletesebb hozzaszolasok jellemzok, és nagyobb interakcid van a tagok kozott.
Ehhez a kutaténak a lehetd legjobban meg kell ismernie e kutatasi kérdéshez kapcsolddo
forumokat, csoportokat, oldalakat.

2. Adatgytjtés €s elemzés — Az online forrasok kivalasztasa utan a kovetkezd 1€pés az adatok
Osszegylijtése. Ez gyakran manuadlisan, az adott oldalakrol kimasolt tartalmak dsszegytijtését és
rendszerezeését jelenti. A kvalitativ adatelemzo szoftveres segithetik a kutaté munkajat az adatok
elmentésében és rendszerezésében, az elemzést és értelmezést minden esetben a kutatonak kell
elvégeznie (Bartl, Hiick, Ruppert, 2009).

3. Hiteles interpretacid elkészitése — A netnografiai kutatdsokban, hasonléan mads kvalitativ
kutatasokhoz, az észszertiség, a hitelesség jelenik meg a kvantitativ kutatdsokban elvart
érvényesség analdgidjaként (Wallendorf, Belk, 1989). A netnogréafiai kutatds sordn az alany
(kommenteld) személye nem ismert, az online térben valé megjelenése, stilusa sokszor egészen
mas, mint ahogy egy személyes talalkozas soran viselkedne. Kozinets (2002) ezért Mead (1938)
megkdzelitését javasolja ennek a probléméanak a feloldasara: nem a személyt, hanem a
cselekedetet, a magatartast kell vizsgalat ald venni. Az eredmények hitelességének masik modja
a triangulacid, amely sordn az eredményeket mas forrasbol (mélyinterjii, fokuszcsoport,
kvantitativ adatok, ...) szdrmazd adatokkal veti 0ssze a kutatd. Fontos tudatositani, hogy a
netnografia soran az online kozosségek vizsgalatdnal a kutatd csupan a kozosség kozléseit,
beszélgetéseit elemzi, nem magat a kozosséget. Az eredmények nem altalanosithatéak — ahogy a
tobbi kvalitativ technikénal — a vizsgalt online k6zdsségre, vagy célcsoportra.

4. Etikus kutatds — A kutatas soran szamos etikai kérdés mertil fel. Sokan ugy vélik, az etnografiai
kutatas, olyan, mint a ,,kukkolas” (lurking), a kutaté meglesi a kozosség tagjait, és ez kutatasetikai
kérdéseket vet fel. Ahogy mas kvalitativ kutatasoknal, itt is fontos az alanyok anonimitdsdnak



megorzése. Ugyanakkor az interjuk sordn az alanyok beleegyeznek a kutatasban valo részvételbe,
ez érvényesiil az etnografiai kutatasok esetében is, mig a netnografiai kutatasokndl ez nem
valosulhat meg automatikusan. Egy-egy idézet kapcsan az eredeti alany az anonimitas ellenére a
szOoveg alapjan beazonosithatd lehet, igy fontos lehet azoknak az alanyoknak a beleegyezését
kérni, akiket a publikdcioban idézni szeretnénk. Ha nem jarulnak hozza a publikalashoz, ki kell
hagyni az idézetet ¢s masikat keresni (Kozinets, 2002). A felhasznalt tartalmak jogi szabalyozasat
is figyelembe kell venni a netnografiai kutatasok soran. Uzleti kutatds esetében a kutatd /
kutatocég/ megrendeld feleléssége az oldal miikodtetdjétdl engedélyt kérni. Tudoményos célra a
blogok, forumok idézetei visszakdvethetd modon hivatkozva idézhetéek bizonyos mennyiségben
(Dornyei, Mitev, 2010).

A tagok altali visszaellen6rzés — Kozinets (2002) felhivja a figyelmet arra, hogy a kutatas
eredményeit érdemes megmutatni a kozosség tagjainak, és megkérdezni a véleményiiket a
publikélas elott. Ez azért is hasznos, mert a tagok pontosithatjak, kiegészithetik a leirtakat, igy
finomhangolhat6 a kutatas eredménye, esetleg 11j insightokkal egésziilhet ki. A fent emlitett etikai
fenntartdsok is csokkenthetdk ezaltal, illetve segithet kapcsolatot kialakitani a kdzdsség és a
kutat6 kozott.

Az esettanulmany

Az esettanulmanyt esemény, probléma, jelenség leirasara hasznaljak egy vagy néhany eset és annak
kontextusa részletekbe mend feldolgozasaval. A kutatas célja egy esemény, jelenség mély alapos
megértése, holisztikus leirasa és elemzése. Elonye a modszernek, hogy egy valos jelenséget mutat
be. A modszer jellemzden korlatozott szamu esemény dokumentéldsara, elemzésére hasznalhato.
Alkalmas lehet uj elméletek megalapozasara. Hatranya a modszernek, hogy egy (néhany) eset
elemzése nem altalanosithato.

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

1.

2.

Kutatasi kérdés meghatarozasa — Ahogy minden kutatds esetében itt is a kutatdsi célok
meghatarozasa az elsd kérdés.

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

Az adatgyiijtés és elemzési technikak Kkivalasztasa — Az esettanulméany technika
alkalmazasénak eldnye, hogy az adatgylijtés sordn a kutatd tobbféle adatgylijtési technikat
alkalmazhat, kvalitativ és kvantitativ modszereket 6tvozve (pl. mélyinterju, megfigyelés,
kiilonbozd vallalaton beliili dokumentaciok, archivumok, feljegyzések). A triangulacio — az
eredmények aldtdmasztdsa kiilonb6zd forrasokbol) meghatarozé az esettanulmany hitelessége
szempontjabol.

Adatgyiijtés elokészitése és kutatdi reflexio — az adatgy(ijtés soran a kutatonak torekednie kell
a szubjektivitas elkeriilésére a forrasok kivalasztadsa soran. Ha nem 6 gytijti 6ssze az adatokat,
akkor még inkdbb elengedhetetlen a forrasok kivalasztasa kritériumainak meghatarozasa.
Adatgyiijtés — Az adatgylijtés soran donteni kell a feldolgozni kivant anyagok mennyiségérdl.
Ha tl sok adat 4ll rendelkezésre, akkor a relevancia, informacidtartalom alapjan kell kivalasztani
a relevans forradsokat. Ugyanakkor az is el6fordulhat, hogy az adatok fellelése nehézkes, kevés
informécio all rendelkezésre, ilyenkor kerililnek elétérbe az interjuk, €s mas primer kutatési
technikak az adatok megszerzésére. Az adatgyiijtés befejezésének elméleti szempontbodl fontos
kritériumai a forrasok kimeriilése, a kategoridk telitddése, a taltelitettség. Gyakorlatban gyakran
1d6-¢és koltseégvetési korlatok hatarozhatjdk meg az adatgytijtés idOtartamat.

Adatok elemzése és interpretialasa hasonld a korabban targyalt kvalitativ elemzési
technikakhoz. Ha tobb esetet vizsgalnak az esettanulméany soran, meg lehet vizsgalni az eseten
beliili szabalyszeriiségek mellett az esetek kozotti hasonlosagokat €s eltéréseket is. Az adatok
interpretalasaban a triangulacid alkalmazasa noveli az eredmények hitelességét.

Kutatasi beszamolok elkészitése — A kutatisi beszamold soran térekedni kell az atlathato,
érthetd, az eredményeket logikusan felépitd struktira létrehozasara. Ez idonként nem egyszer,
mivel a kutatonak a tobb eltérd forrast, nagy adathalmazt kell 6sszehangolnia az elemzés soran.



8. Minéségi kritériumok meghatarozasa — A kutatonak reflektalnia kell az esettanulmany belsé
¢s kiilsé érvényességére vonatkozdan. Belsd érvényesség a trianguldcioval novelhetd, a kiilsd
érvényesség (altalanosithatosdg a bemutatott eseteken tal) a szakirodalomhoz valo
kapcsolodéssal, mas esetek elemzésével novelhetd. Az eredmények megbizhatosdga a kutatas
megismételhetdségére vonatkozik.

3. Kvantitativ kutatas 2

3.1. Kérdoivszerkesztés, mérés és skalaképzés
Kérdoivszerkesztés

A kérdoives megkérdezés az egyik leggyakrabban hasznalt primer kutatdsi technika, amelyet
jellemzden a vizsgalat targyara vonatkozo attitiidok, ismeretek, vélemények, elvarasok, tapasztalatok
megismerése céljabol végeznek. Az adott vizsgalat targya lehet vallalat, iparag, termékkategoria, de
akar vevdi/munkavallaloi csoport is. Elsésorban leir6 céllal késziil, olyan fogalmak vizsgalatara pl.
elégedettség, lojalitds, markahiiség, preferencidk, mindség. Elénye a moddszernek, hogy a
megfeleléen szerkesztett és kitoltott kérddivek relevans informacidkat szolgaltatnak. Hatranya a
valaszok korlatoltsagdbol adodik — az alanyok csak az elére megadott kérdések koziil tudnak
valasztani, és az érzékeny kérdéseknél a valaszmegtagadas nagyobb mértékii lehet.

Gyakori tévhit, hogy ,.kérddivet mindenki tud csindalni” — komoly modszertani megfontolasok
sziikségesek tobbek kozt a kérdoiv felépitésére, a megvalaszolando kérdések tipusara, irdnyultsagara,
az alkalmas mérési skaldk kivalasztasdra vonatkozolag. Mindig a kutatds célja hatdrozza meg a
kérdéseket. Azokat a kérdéseket kell feltenni a kérddivben, amelyek segitenek a probléma
megoldasaban. Tipikus hiba, hogy til sok olyan kérdés keriil a kérddivbe, amely nem az adott kutatési
kérdéshez kapcsolodik (de érdekli a hallgatdt). Az is hiba, ha olyan kérdés nem keriil be a kérddivbe,
amely fontos a kutatds szempontjabol.

Fontos elére meghatarozni, hogy az elemzés soran milyen modszerek alkalmazasa célszerli: a
kérdéseket ugy kell megfogalmazni, olyan mérési skalat kell alkalmazni, amely az adott elemzési
modot lehetévé teszi lehetdve teszi. A kérddiv Osszeallitisa €s a szerkesztése egy folyamat,
jellemzden a kérddivet annak véglegesitése eldtt a kutatd tobbszor atirja, a kérdések sorrendjét
megvaltoztatja. A folyamat soran eldszor a felmérni kivant témakat kell 6sszegytijteni, majd az egyes
témakoroket kidolgozni a kérdéseket megfogalmazni. A bevezetés meghatarozza az egész kérdezés
tovabbi menetét. A kérdések sorrendjét szamos tényezd befolyasolja: altalaban a szlirOkérdésekkel
kezdddik a kérdezés (ha vannak). Jellemzden a legaltaldnosabb témakorrel kezdddik a kérddiv és
fokozatosan halad a konkrétabb témakorok felé. Fontos, hogy az egyes témakorok kozotti atvezetés
megfeleld legyen, logikailag az egyes témakorok 6sszekapcesolasaval. Példaul egy hasznalat és attitlid
jellegli kérddivnél elébb kérdeznek ra az ismertségre, utdna a hasznalatra, majd az attitlid és a
vélemény jellegli kérdések kovetkeznek, végiil a szocio-demografiai adatok. Hiba, ha az egyik
témakorr6l a masikra ugréal a kérd6iv, ez megneheziti a kitoltést a kérdezett szamara. Erdemes az
érzékeny kérdéseket a kérddiv végére tenni, hiszen ha a kérdezett ezekre nem akar valaszolni (és
abbahagyja a kitoltést), akkor a kérddiv tobbi része nem veszik karba. Raadasul a kérddiv végén mar
szivesebben megvalaszolnak az alanyok olyan kérdéseket is, amelyet az elején még elutasitottak
volna. A kérdések Osszeallitasa soran keriiljiilk a befolyasold kérdéseket, a kettdzott allitasokat, az
altalanositast és a becsléseket. Fontos az egyszerii €s pontos utasitdsok hasznalata, illetve a koznapi
¢és egyeértelmii/érthetd szavak hasznalata.

A kérddiv hosszat meghatdrozza a valasztott moddszertan, a vizsgalt témakor, és a valaszado
valaszadési hajlandosaga. Személyes kérdezésnél lehet hosszabb (akar 40 perces) kérddivet is
lekérdezni, mig telefonon rovidebb kérdéiv (max. 15-20 perc) alkalmazésa ajanlott.

Az elkészilt kérdoivet a terepmunka megkezdése elétt érdemes tesztelni. A probakérdezés soran
kisebb mintan kérdezik le a kérdoivet. Ilyenkor a pilot soran szerzett tapasztalatok alapjan a kérddiv
még modosithatd, pontosithatd. Az itt kisziirt hibak sok bosszusagtdl ovhatjdk meg a kutatot. A

2 A fejezet alapvetd forrasa Malhotra—Simon (2008): Marketingkutats, Akadémiai Kiadd



szocio-demografiai kérdéseket, a személyes adatokat a kérddiv legvégén célszerli 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 valaszadds soran.
Alkalmazésnak eldnye, hogy tobb, pontosabb informaciot kaphatunk, ugyanakkor hasznalata draga,
hiszen ut6lagos kodolas sziikséges, ami id0 és eréforrasigényes.
A zart kérdések strukturalt kérdések, a valaszado elére megadott lehetdsége koziil valaszthat. Tipusai:

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

o szelektiv - legalabb harom valaszlehetdség

o skalakérdések - (lasd késobb skalatechnikak)

A kérdoiv felépitése

A kérdoiv felépitése jellemzden a kdvetkezd struktirat koveti:
e A kutatas bemutatasa - a kérdez6 neve, a kutatocég neve, a kutatas célja, a kérddiv hossza,
a felhasznalas modja,..
e Alapadatok
o kezdetnek egyszerti, érdeklddést felkeltd kérdések
o az altalanos kérdésektdl a specialis kérdések felé¢ haladva
o Szocio-demogrifiai adatok - a valaszad6 neme, kora, iskolai végzettsége, lakhelye tipusa,
foglakozasa, a cég tipusa, beosztasa, stb.
e Azonosité adatok - a vilaszado neve, cime, a kérdezd neve, a kérdezés iddpontja,..

Mérés és skalaképzés
A kérdoiv készitése sordn mérlegelni kell, hogy milyen skéldn 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 skéla, ahol az értékek vizsgalati egységek csoportositasat, azonositasat
szolgalo cimkék. Az értékek és a vizsgalati egységek egyértelmiien megfeleltethetdek egymasnak.

e csak a valaszlehetdségek azonositasara szolgalnak a szamok (azonositd cimként)

e avalaszok sorrendje nem fontos, rotalhat6 is a kérdéivben

e aszamoknak egyedinek ¢€s egy valaszlehetdséghez egy szdm rendelhetd

e aszamok nem tiikr6znek mennyiséget
Statisztikai elemzések: csak szdzalék és modusz, y? és binomialis probak végezhetdek el.

Az ordinalis (sorrendi) skala olyan rangsorold skala, amelyeket a vizsgélati egységekhez rendelt
szamok jelzik valamely tulajdonsag meglétének mértékét. Igy az is megallapithatd, hogy egy
vizsgalati egység kisebb, vagy nagyobb mért.

e askalan elfoglalt relativ hely, nem a vizsgalati egységek kozotti tavolsagot nem jelzi.

e példaul, mindségi rangsorok, csapatok helyezései egy fordulo utan, tarsadalmi statusz

o kérdoiv szerkesztésnél: attitlid, vélemény, percepcio, 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 szolgalnak. A
skalapontok kozotti tdvolsdgok egyenldek, és kifejezik a mért tulajdonsagban 1évé kiillonbségeket.

e Nincs nullpont

o A skalaértékek kozotti kiilonbség allandd

PI. hémérd

Az aranyskala a legmagasabb rendl skéla, amely rendelkezik nullponttal, a vizsgélati egységeket
Ossze lehet hasonlitani, csoportositani, kiilonbségeket, aranyokat szamitani.



e Pl magassag (cm-ben), stly (kg-ban).
e  Marketingkutatasban: termék vésarldsara 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 Meéresi skalak
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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 kapcsolodd skalak
hasznalatat jelenti. A kérddiv egy része gyakran sajat szerkesztésli — itt is vannak olyan mddszertani
ajanlasok, amelyeket kovetni kell, hogy a kérdéiv megfeleld legyen.

Sajat készitésli kérdéscsoportok esetén a skalas kérdések hasznélatakor érdemes megfontolni, hogy
milyen tipusu skalat képezziink — a legismertebb Likert skala mellett szamos mas (6sszehasonlito
vagy nem Osszehasonlito) skéla tipus létezik: példaul a Stappel skala, JAR (just about right) skala.
Ezeket ismertetjiik a kovetkezokben.

A kérdoiv szerkesztés soran a skalak hasznalatakor kétféle skalat kiilonboztetiink meg: 6sszehasonlito
skalak és nem 0sszehasonlito skalak (11. abra). Az 6sszehasonlito skalak esetében mindig valamilyen
szempontokat, jellemzOoket, madarkakat hasonlitanak 0Ossze ¢€s értékelnek a valaszadok. A
leggyakrabban alkalmazott 6sszehasonlité skalak a rangsor skdla, a paros 0sszehasonlités, a konstans
Osszegli skala és a Q-rendezés.

A nem 0Osszehasonlitd skalak esetében a valaszadd 6nmagaban értékeli a vizsgalt szempontot. A
legismertebb nem Osszehasonlito skaldk a Likert skala, a Stappel skéla, a szemantikus differenciél
skala, a just about right (JAR) skala.

11. abra Skalaképzési technikak
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Osszehasonlito skalak:

e Paros 6sszehasonlité skala— a valaszado egyszerre két targyat értékel, és kivalaszt koziiliik
egyet valamilyen szempont alapjan.

o Konstans osszegii skala — 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 osszehasonlito skalak:

e Likert skala — A leggyakrabban alkalmazott skala tipus. Jellemzden 6t6s skala, példaul az
egyetértés foka 1-t6l (egyaltalan nem ért egyet) 5-ig (teljes mértékben egyetért). Pl. attitlidok
mérésére, elégedettség, fontossdg mérésére hasznaljak.

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

e Stapel skdla — 10 kategoria adott, példaul -5-t8l 5-ig, semleges O nélkiili érték. FObb
jellegzetessége, hogy nincs kozépsd érték, valamilyen iranyba dontésre kényszeriti a
valaszadot.

e JAR (just about right skala) —paratlan kategoria szam, a kdzépso érték altalaban az optimalis
érték ,,pont j0”, ,.&ppen megfeleld”, a két sz€lso érték pedig a valamilyen irdnyban valé nem
megfeleldséget 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 jellemzbéen leird statisztikai elemzésekkel kezdddik, gyakori, hogy
tobbvaltozos elemzésekkel az adatok mogott meghuzoédd mélyebb dsszefliggések vizsgalatara is sor
kertil.

Leiro statisztika
A kvantititiv kutatas adatait el6szor mindig a leir6 statisztika modszereivel elemeziik. Ezek részletes

bemutatdsa az alapképzésen megtortént, azért a jegyzetben nem targyaljuk. A leggyakrabban hasznalt
leiro statisztikai modszerek a marketingkutatasban:



Gyakorisagi eloszlas, keresztabla, y? - statisztika
Helyzetmutatok
atlag - leggyakoribb kozépérték
modusz - a leggyakrabban eléforduld érték
median - sorrendbe rendezve a kozépso érték
Sz6rodasi mutatdészamok
terjedelem (range) - a legkisebb és a legnagyobb érték kozotti kiillonbség
variancia - atlagtol valo eltérések szamtani kozepe
sz6ras (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 bemutatasa soran
roviden jellemezziik a mddszert, annak marketingben vald alkalmazéasat és a hozza kapcsol6do
fontosabb mutatoszamokat.

Faktorelemzés

A faktorelemzés tObbvaltozos statisztikai technika, az egymassal kolcsondsen Osszefiiggd
kapcsolatok vizsgélata. A faktorelemzés soran abbol a feltételezésbdl indulunk ki, hogy a megfigyelt
valtozok visszavezethetok olyan mogottes (latens, hattér, faktor) valtozokra, amelyek mar
korrelalatlanok egymassal. Kolcsonos 0sszefiiggésen alapuld modszer, amelyben az eredeti valtozok
szamat csokkenti lehet azaltal, hogy az eljaras soran 6sszevonja az egymassal 0sszefliggd valtozokat
faktorvaltozokba. A cél lehet a latens Osszefliggések feltarasa az egyes valtozok kozott.

A legismertebb faktorelemzési modszer a fokomponens analizis, ezzel foglalkozunk a tovabbiakban.
A fékomponensanalizis alkalmazhaté kérddiv skaldjanak szerkesztésére, illetve Osszesitett
(aggregalt) mutatok konstrukciojara. A foékomponensanalizis lehet a feltard (exploratory)
faktoranalizis része, ilyenkor példaul a faktorok azonositasa. latens valtozok feltarasa lehet a cél.

Alkalmazasa a marketingben:
e Piacszegmentacio soran a fobb latens valtozok azonositasa a cél, amelyek alapjan késobb a
klaszterelemzés soran a vevoket csoportokba, szegmensekbe soroljuk.
e Termékkutatas: Olyan markajellemz6k meghatarozésa, amelyek befolyasoljak a fogyasztok
valasztasat.
e Reklamtanulmanyok - Egy célpiac médiafogyasztasi szokasainak megeértése.
e Arvizsgalatok - Pl. arérzékeny fogyasztok jellemzéinek megallapitasa.

Fontosabb mutatok:

e Korrelacios matrix: Olyan matrix, amelynek als6 haromszogrésze mutatja az elemzésbe vont
valtozokbol képezhetd Osszes lehetséges valtozopar kozotti kozonséges korrelacios
egyiitthatokat (r), az atloban elhelyezkedd elemeket (értékiik: 1) altalaban nem tiinteti fel.

o Bartlett-féle szferikus proba: olyan mutatoszam, amellyel azt a hipotézist vizsgaljuk, hogy
a sokasagban a valtozok paronként korreldlatlanok. A sokasagi korreldcid matrix egy
egységmatrix, ahol minden egyes valtozd tokéletesen korrelal sajat magéaval (r=1), de
paronként korrelalatlan a tobbi valtozoval (r=0)

e Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)-féle megfeleloségi mutato: A faktorelemzés helytallosagat
elemzd mutatdoszam. magas értékei (0,5 - 1,0): faktorelemzés helyénvald, mig 0,5 alatti érték
esetén a faktorelemzés nem megfeleld modszer, nem alkalmazhato.

e Kommunalitas: A variancia azon hanyada, amelyen egy valtozo6 osztozik a tobbi, elemzésbe
vont valtozoval. Ez egyben a kdzos faktorok altal magyardzott variancia aranya.

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

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

e Kaiser kritérium: A faktorok szdmanak meghatarozas a sajatértékek alapjan torténik, az 1
feletti sajatértékekkel rendelkezé komponensekbdl hoz 1étre egyedi faktorokat (komponenseket).



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

e Faktorsily: a valtozok és a faktorok kozotti kozonséges korreldcio.

o Faktorértékek: Az eldallitott faktoroknak az egyes megkérdezettekre vonatkozdan becsiilt
értéket.

e Varimax rotacio: ortogonalis faktorforgatas, minimalizalja a nagy faktorstilyokkal rendelkezd
valtozok szdmat.

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

Klaszterelemzés

A Kklaszterelemzés az egyik leggyakrabban alkalmazott tobbvaltozos moddszer a marketingben
vevOcsoportok, szegmensek kialakitasara, jellemzésére. A célpiac kivalasztasat €s a pozicionalast
segiti a szegmensek 1étrehozasa, azok elemzése révén.

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

A klaszterelemzésre hasznalt tobbvaltozos moddszerek jellemzden két megkozelitésen alapulnak: a
hierarchikus és a nem hierarchikus modszerek:

A hierarchikus mddszerek alkalmazésakor az elemek csoportositdsa egy sok szintli hierarchiat
megjelenitd dontési fa (az un. dendrogram) alapjan torténik. A leggyakrabban alkalmazott
modszer a Hierarchical Cluster Analysis.

A nem hierarchikus mddszerek a centrumvektor helye az eljards sordn dinamikus médon
folyamatosan modosul. A leggyakrabban alkalmazott modszer 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 1épésben végzi el az esetek csoportositasat.

A klaszterelemzés révén létrejott csoportokat jellemezni kell a demografiai mutatok alapjan, a
szegmensképzd valtozok alapjan, valamint az dsszes relevans valtozo alapjan. A szegmensek minél
sz¢éleskorlibb jellemzése, az egyes szegmensek kozotti elérd fogyasztdi szokasok lehetdveé teszi a
dontéshozok szdmara a megfeleld marketingstratégia kialakitasat. A jo szegmentalas ismérve, hogy
a kivalasztott szegmenseknek mérhetdnek, beazonosithatonak, megfeleld méretlnek,
megkiilonboztethetdnek és elérhetonek kell lennie.

Tobbdimenzios skalazas (MDS)

A tobbdimenzios skaldzas olyan eljaras, amely tobbdimenzids pontokhoz rendel olyan térképet,
amelyre jellemzd, hogy a tavolsagviszonyok tiikr6zddnek (tehat a tdvolabbi pontok a térképen is
tavolabb vannak). Hasonl6an a faktorelemzéshez ez is adatredukceios eljaras: az 0j, latens valtozok
az eredetihez képest kevesebb dimenzidban ragadjak meg a fogalmat. Jellemzden tavolsag vagy
hasonlésag jellegii adatok sziikségesek az alkalmazasahoz. Az MDS két fajtdja ismert: a metrikus
¢s a nem metrikus eljards. A metrikus eljarasban a hasonldsagi /kiilonb6zdségi 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 mdés stimulusparok
hasonlosaganak 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



R?- az illeszkedés indexe, 0,6 felett mar elfogadhato
térbeli térkép
koordinatak — a koordinatak értelmezése és elnevezése kutatoi feladat

Az tobbdimenzios skalazas eredményének validalasa a kovetkez6é modokon torténhet:

A minta kettéosztasaval (split-sample comparison) - Az eredeti mintat kétfelé osztja €s a
valtozok kozotti korrelaciot szamitja

Tobb minta Osszehasonlitdsa — példaul Uj mintavétellel (régi — 0j minta eredményének
Osszehasonlitdsa révén

Vizualis 6sszehasonlitasa a koordinataknak, valtozoknak.

Alkalmazas a marketingben:

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

piacszegmentacié - homogén percepcidji fogyasztok csoportjainak feltarasa

Uj termék kifejlesztése — példaul a térképen elhelyezkedd iires helyek elemzésével
reklamhatas értékelése - megvalosult-e a kivant pozicionalas

arelemzés — példaul az ar bevondsa és elhagyasa révén

Dontési fak

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

A fa jelleg alapjan egy adott valtozot leginkabb meghatarozé valtozok azonositdsa a cél. Az eredeti
valtoz6 van a gyokérben (teljes minta), a kdztes szintek az agak, a legalsé szintek a levelek. Fontos
pontosan megadni a valtozok mérési szintjét, ennek alapjan a levelek értéke kvalitativ (nomindlis €s
ordinalis) valtozo esetén a modusz (t0bbségi szavazas), kvantitativ adatok esetén az atlag.

Alkalmazasa a marketingben:

Szegmentacio — egy bizonyos szegmensbe tartozok azonositasa

Rétegzés- esetek besorolasa magas, kdzepes, alacsony kategoridba

Elérejelzés — olyan szabalyok megalkotdsa, amelyek segitségével egy jovObeli esemény
bejosolhatd

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 1épésben
kivalasztja azt a fliggetlen (prediktor) valtozot, amely a legerdsebb interakcioban all a fiiggd
valtozoval. Ha nincs szignifikdns kiilonbség a fliggd valtozot tekintve a valaszkategoriak
kozott, akkor Gsszevonja Oket.

Exhaustive CHAID. - A CHAID moédositott verzioja, a prediktor valtozok minden lehetséges
bontasat megadja.

CRT. (Classification and Regression Trees) - CRT homogén szegmensekre bontja az adatokat
a fiiggd valtozd alapjan. A levélben (terminal node) minden eset homogén, azaz a fiiggd
valtozo egy bizonyos értékét veszi fel. Alapértelmezettként az Gn. Gini-index alapjan valaszt
QUEST. (Quick, Unbiased, Efficient Statistical Tree) - A QUEST esetében a fiiggd valtozo
csak nominalis skalan mért lehet. Ez egy gyors modszer, elkeriili méas modszerek
»elfogultsagat” a sok kategorids valtozok irdnyaba.

Az elemzés eredménye egyrészt egy dontési fa, amely egy fa szeri diagramm, amelyben a fliggd valtozo
talalhat6 meg a gyokérben, a fliggetlen valtozok a levelekben.



Az elemzéshez kapcsolodo fontosabb mutatdoszamok:
* Gain -Nyereség — azt mutatja meg, hogy mennyire kiilénbdzik az adott node-ban az atlag, 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 1évo jelenléthez (%).

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

Conjoint analizis

A termék attributumainak fogyasztdi észlelése megkdzelithetd az attributumokkal kapcsolatos
preferencidkon, az egyes attribitumok fontossagan, az attributumok hierarchizaltsagan keresztiil is.
A termékattributumokkal kapcsolatos fogyasztdi preferencidk vizsgalatinak egyik széleskorien
alkalmazott mddszere a conjoint analizis. Az elemzés a fogyasztok dontéshez hasznalt termék
attributumainak relativ fontossagat €s az egyes attributumok szintjeihez tartoz6 hasznossagot probalja
meghatarozni. A kutatas sok szempontbdl hasonld, mint a kisérletes eljarasok, hiszen indirekt médon
méri az egyes attributumokkal kapcsolatos preferencidkat. Az eljards soran ugyanis a vizsgalt
jellemzdk egyes szintjeinek kombinacigjat tartalmazo stimulusokat mutatnak be a valaszadoknak, és
arra kérik dket, hogy ezeket a stimulusokat értékeljék. Az elemzés eredménye egy olyan hasznossagi
fliggvény, amely leirja a fogyasztok 4&ltal az attributumok egyes szintjeinek tulajdonitott
hasznossagot. Az eljaras legfébb erénye, hogy a fogyasztok egyiittesen értékelik az attributumokat,
ezért a modszer a valds dontési szitudciokat modellezi.

Alkalmazasa a marketingben:
e cgyes termékparaméterek fogyasztdi hasznossaganak feltardsa
e asajat és konkurens markak erejének felmérése
o leginkdbb preferalt marka osszetételének meghatarozasa

A fogyasztoknak bemutatott profilok kialakitasara harom alapvetd megkozelités terjedt el: a full profile
(teljesprofil), a pairwise (paros) eljaras és a trade-off (csere) eljaras (Hair et al., 2010). A paros eljaras
esetén a valaszadok kettesével hasonlitjak Ossze a profilokat és dontik el minden paros esetében, hogy
melyiket preferaljak. A full profile eljarasban az 6sszes vizsgéalatba bevont jellemz6 bevonasaval allitjak
eld a stimulusokat; a valaszadok kész termékprofilokat (kartydkat) kapnak értékelésre (ez hasonlit
egyébként leginkabb a valos szituaciora, ahol a fogyasztok egy termék vasarlasa eltt konkrét termékeket
tekintenek meg). A kezdetekben gyakran alkalmazott trade-off eljaras mara vesztett népszertiségébol. Az
eljarasban az attributumok szintjeit parosaval kellett 6sszehasonlitani €s értékelni. A modszer 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 termékkombinéciot értékelni, az értékelendd
stimulusok szdma csokkenthetd. A paros eljaréds esetében ciklikus elrendezéssel, a teljes profil esetében
ortogonalis elrendezéssel csokkenthetd az értékelendd profilok szama (Malhotra—Simon, 2008).

Az elemzés kiinduld 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.
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II. Meggyobzéstechnika c. targy témakorei’

1. Meggy6zés kognitiv alapjai.
1.1. Kognitiv és kulturalis lehetéségek és korlatok
Az, ahogyan érzékeljiik a koriilottiink 1évo valdsagot, fiigg meglévd kognitiv strukturainktol

(példaul arcokat felismeriink, mozg6 alakokat el tudunk kiiloniteni kdrnyezetiiktol). Az észlelési
mezObol kivalo észlelet azonban a kdrnyezetével egyiitt hat. Ez a hatds sokféle lehet, lathatunk
illuzérikus kontarokat, mint a Kanizsa-haromszdg esetén, vagy olvashatunk egy jelcsoportot betiiként
¢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 programozhatoak, eléfeszithetdek. Ilyen automatizmusok példaul a figyelmi
orientaciok, melyek hosszii tavon begyakorolhatok, képességgé tehetdk (példaul az autovezetés,
racionalis vitazas, aktiv figyelemmel hallgatas, stb.).

Automatikus részfolyamatok miikédnek a befogadas soran a figyelem, a latas, az érzékelés, a
megeértés, az eldfeltevések, az emlékezes szintjén. Ezek az automatikus folyamatok alkotjak meg a
vazat annak, amit tapasztalunk. Emlékezetiink is — hasonloan az érzéki befogadashoz és észleléshez
— konstruktiv. Az egyénen beliili valtozdsok iddfiiggéek: a sematizdlodéds, a részletgazdagsag
fokozatos eltlinése €s az ezzel parhuzamos konvencionalizalodas. Azok a mozzanatok maradnak
meg hosszi tavon a leginkabb, amelyek jellegzetesek (kiugranak a hattérbol), az anyag elején
vagy foként a végén fordulnak eld, tobbszor el6fordulnak, illeszkednek a befogad6 alany
ismereteihez (hasonlitanak a tévémusorokra, Osszefiiggésben vannak a korabbi ismereteikkel stb.),
logikusak, Osszefiiggoek az eredeti torténet hianyossagait, inkoherencidit az alany kiegyenliti,
osszefiiggové teszi.

Gyakorlati tanadcsok mindezek alapjan: A kiugro jegyek, a poénok, a gesztusok, a furcsa szavak,
a jelmondatok sokkal inkabb megjegyzésre keriilnek. Az erés érveket a gyengék utan célszeri
bevetni, kiilonben azok ’feliilirodnak’ a gyengék altal. A figyelmi gorbe miatt is célszerli az erds
érveket a végére (illetve az elejére), a gyengébbeket befolyasolasi aktusunk kozepére helyezni.
Konfliktusszitudciokban érdemes meggondolni, hogy célszerli-e az irdsos kommunikacios
csatornakat eldnyben részesiteni!

Szocialpszichologiai alapelvek (Smith—Mackie, 2016 alapjan)

e Axiémak

Minden egyes személy valosagrol alkotott elképzelése konstrukcio, amit mind a kognitiv
folyamatok (ahogy az elménk miikddik), mind pedig a tarsas folyamatok (a masoktol szarmazo
informaciok: olyanoké, akik személyesen is jelen vannak, vagy akikre csak gondolunk) formélnak —
a valdsag megkonstrualasa (construction of reality).

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

e Motivaciods elvek

Az emberek igyekeznek bejosolni €s megérteni a tarsas vilag eseményeit abbdl a célbol, hogy
jutalmakhoz jussanak — torekvés a helyzetek uralasara (striving for mastery).

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

Vagy arra, hogy az emberek magukat és a veliik kapcsolatban allo személyeket és csoportokat
pozitiv fényben lassdk — az ,.én és enyém” felértékelése (valuing ,,me and mine”).

e Feldolgozasi elvek

3 Irodalom: MERSZ jegyzet (Meggybzéstechnika- mesterszak)  https://mersz.hu/forrai-lang-zemplen-

meggyozestechnika-mesterszakos-hallgatoknak//
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Az egyének ¢€s a csoportok vilagrol alkotott nézetei lassan valtoznak, és hajlamosak fenntartani
onmagukat — konzervativizmus elve (conservatism principle).

A legkonnyebben hozzaférhet6 informacionak van altaldban a legnagyobb hatasa a
gondolatainkra, érzéseinkre és viselkedésiinkre — hozzaférhetdségi elv (accessibility principle).

Kettds feldolgozas

Gyakori megkozelités szerint a meggyozés legalabb két Utjat érdemes megkiilonbdztetni. Mar
évtizedek ota hasznosak az un. két meggyodzési/feldolgozasi utat elkiilonité megkozelitések, hiszen a
fokuszba allitott tartalmak mas modon feldolgozottak, mint a perifériasan. A kdzgazdasagi Nobel-dij
atvételekor a viselkedési kdzgazdasagtanban is ismert Daniel Kahnemann csak egy abrat hasznalt.
(Az autovezetés rutinja az 1. rendszert hasznélja, a sziik helyen parkolas a 2.-at. Sorolj még fel
példakat az 1. és a 2. rendszer miikddésére!)

Személykozi kommunikacioban kikeriilhetetleniil aktivalodik az 1. rendszer, vagyis az 1 rendszer
miukodésére folyamatosan épitiink, és igy folyamatosan ki vagyunk téve befolyasold hatasoknak. A
racionalis meggydzés feltételezi a 2. rendszer miikddését: ahol érvelésrdl van sz6, ott a nem-racionalis
meggydzeési kisérlet altalaban érvelési hibanak vagy manipulacidnak mindsiil. A 2. rendszer ugyan
kitlintet ingereket, és a figyelem hatasara bizonyos nem optimalis vagy nem racionalis viselkedések
csokkenthetdk, a 2. rendszer nem mindig aktivalhaté ugyanolyan konnyen (ehhez lasd a Wason-
tesztet).
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Nobel-eléadas abraja Forrds: Kahneman, 2002

A kettds feldolgozas modelljei jol kapcsolhatok az iizenetadds meggy6zési céljaival, az un.
attitidok megvaltoztatdsdhoz. A szocialpszicholdgiai megkozelitések igy gyakran beszélnek a
meggy6zEésrdl, mint attitlidvaltoztatasi eszkozrdl. A szisztematikus (kognitiv, 2. rendszer) €s a
heurisztikus (kognitiv, 1. rendszer) meggy6zési utak mellett igy beszélhetiink érzelmi (affektiv)
befolyasolasrol is, adott esetekben akar testi (szomatikus) hatdsok is szamottevoek lehetnek.

A kognitiv meggydzésen beliil beszélhetiink feliiletes meggyo6zési
stratégiakrol ¢s szisztematikusakrol (lasd korlatozott racionalitas, 1. és 2. rendszer). Az
emberek attitlidjeit a kognitiv Gton beliil alapvetden két mddon lehetséges meggybdzni: vagy észérvek
segitségével, racionalis uton, vagy kihasznalva a rogzitett sémaikat és gondolkodasi korlataikat. Ez
utobbi, heurisztikus meggy6zési modban nagyobb a szerepe a feliiletes feldolgozasnak és az affektiv
(érzelmi) tnak is. Az alapos (szisztematikus) feldolgozast feltételezi a racionalis meggydzes. Az
ilyen dontéseink tobbnyire lassuak, és jelentds feldolgozasi kapacitast, koncentraciot igényelnek. Az
attitidok megvaltoztatdsa szisztematikus feldolgozassal tipikusan hossza tava ¢és erds
attitidvaltozassal jar. Ha azt akarod, hogy a célszemély szisztematikus feldolgozast valasszon,
mutasd fel az érintettségét, a pontossaggal szemben tamasztott kovetelményeket, €s ha relevans lehet,
mutass fel relevans ellentmondo6 informéciokat! Tovabbi tényez6— és errdl a kognitiv disszonancia
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fejezetben még részletesebben lesz sz6 — ha a célszemély attitiidjei ellentmondasba keriilnek
egymassal. Konnyen eléforulhat olyan eset is, ha az attitidtargyak tobb értékeld dimenzid mentén
val6 6sszehasonlitdsa meghaladja a célszemély kognitiv kapacitasat (rovid tavi emlékezet), ez pedig
akadalyozhatja a szisztematikus feldolgozast. Ilyenkor (is) atvaltunk a heurisztikus feldolgozasra.

A Feliiletes (heurisztikus) feldolgozas: A heurisztikak (,,0kolszabalyok™) segitenek a dontések
meghozataldban, hiszen ezek a heurisztikak eldre rogzitett gondolkozasi sémakként mikddnek, kis
kognitiv kapacitast igényelnek. Ezért az ilyen dontések sokkal gyorsabbak, mint az alaposan
mérlegelt és megfontolt valasztasok. A heurisztikak segitségével meghozott dontéseink konnyen
feliilirodhatnak, amennyiben a célszemély id6t vagy energiat nyer a dontése alapos vizsgalatahoz.
S6t, amennyiben manipulacié alanya volt, és ezt felismeri, akkor a meggy6zés éppen ellentétes
eredménnyel jar (bumeranghatas).

Ezeket a heurisztikdkat tanulassal vagy a tarsadalomban jelen 1évé szimbolumokkal sajatitjuk
el. Példaul vasarlasra vehetiink rd embereket pusztan azaltal, hogy az adott termék arat megemeljiik
(ezzel egyszersmid novelve profitunkat), a ,,magas ar, j6 minéség” heurisztikara tdmaszkodva. Az
ilyen heurisztikdk nem 1égbdl kapottak, am sok esetben nem megalapozott dontések mogott is
meghuzddnak, vagy aktivalhatok megfeleld lizenettel: kivaltani a ,,csak 6nnek csak most” tipusu
(manipulativ) ajanlat. Ezek mesterségesen kivanjak a célszemélyt olyan helyzetbe hozni, hogy
valamely heurisztikat akarja hasznalni. Jegyezziik meg: az ilyen helyzetekben a legokosabb reakcio,
ha nagyon gyanusnak tekintjiik az ajanlatot.

A heurisztikdkkal meghozott dontéseket tobbnyire ,,irraciondlisnak™ szoktuk nevezni, bar a
szakirodalomban ennek a felfogasnak csokken a népszeriisége (Gigerenzer 2009). Lehet gy is
gondolni a heurisztikdkra, amelyek bar nem minden Iépésiikben raciondlisan végiggondoltak, mégis
megfeleld koriilmények kozott éppen az ilyen eldre rogzitett sémak alkalmazasa tlinik racionalisnak,
mintsem  feleslegesen szisztematikusan talgondolni  egyszeri  dontéseket. A szakértdi
heurisztika szerint a kommunikatorral, illetve a téméval kapcsolatos attitlidok kiépitése soran arra
tamaszkodunk, hogy a kommunikator a szakértdség bevett jegyeivel rendelkezik (szakszavak
hasznalata, a szakirodalomra val6 hivatkozas, az idézetek hasznalata, de gyakran egy névtabla vagy
egy nyakkend¢ is aktivalja). Az ilizenethosszisag-heurisztika szerint a gyorsan €s hosszan besz¢ld
embereket megbizhatobbnak tartjuk. Elriaszt a szisztematikus feldolgozastol, nehézz¢é teszi azt a
gyors ¢s bonyolult beszéd. Az ilizenethossziisag-heurisztika rokona a szakértéi heurisztikanak.
Ugyanis konnyen ¢lhetiink azzal a feltételezéssel: ,,biztos tudja, mirdl besz¢l, ha mar ennyit és ilyen
gyorsan mondja”. A ,tény”, ,bizonyitek”, ,logika” stb. szavak gyakori hasznalataval a beszéld
megbizhatobbnak itélt (objektivitas-heurisztika), mert igy a kommunikator elfogulatlannak tiinik, a
erdsitheti. Ezeken feliil is persze szamtalan korlatot jelent, hogy sokmillid éves beépitett rendszereink
egylitt dolgoznak az evolucidésan fiatal ’tudatos’ mozzanatokat megtapasztaldé rendszerrel.
Kifejezetten rosszul teljesitink a szdmok, valdszinliségek, nagysagrendek érzékelésénél.
Az elérhetéségi heurisztikanak megfelelden, amennyiben kapunk valamiféle tampontot a
dontéshez, tigy az akkor is meghatdrozza a dontésiinket, ha azt tudatosan nem szdndékozzuk
figyelembe venni. Ezt a heurisztikat szokdsos olykor lehorgonyzasnak is nevezni, mivel a kapott
informacio sziikre szabja az értelmezési lehetdségeinket.

1.2. Az attitiidok mérése

A befolyasolas sikere a befogaddk valaszreakcioin mérhetd le. Valamilyen mddon fel kell
mérniink, hogy befolyasolasi 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 attitiid
némiképp leegyszerlisitve nem mas, mint kognitiv reprezentacid. Valami olyan mentalis, a fejiinkben
1évo  (gyakran  kusza) tartalom, ami  Osszegzi egy  attitidtarggyal  kapcsolatos
(kognitiv, affektiv ¢s konativ) értékeléseinket. Az attitidok kutatdsa legalabb az 1930-as évekig



vezethetd vissza. Mai napig az attitid a szocidlpszichologia egyik legsokértelmiibben hasznalt
fogalma. Allport szerint az attitidkoncepcidé egyik elénye az volt, hogy nemcsak az egyének
preferencidit vizsgaltdk meg a kutatok, hanem a tarsadalmi csoportok és kulturdk hajlamait és
preferenciait is. Festinger (1950) hangsulyozta az egyén és a csoport integralt egymasrautaltsagat. A
2000-es évekre a kutatdsok az egyének (és nem a csoportok) felé tolodtak. A kutatds fokuszaba a
bels¢ folyamatok keriiltek, ¢és nagyrészt figyelmen kiviil hagytdk a csoportok hatasat a

crer

egyénre vonatkoztatta, és a tarsadalmi helyzettel és csoportokkal nem foglalkoztak.

Az attitldok 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 viszonyuldsai. Az, ahogyan
érziink a targgyal kapcsolatban.

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

Az attitidoknek nemcsak tartalmi, hanem értékelési dimenzidi is vannak. Ennek megfelelden az
attitidoknek 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 ra vonatkozo attitiidiinket tekinthetjiilk nulla intenzitasunak.). Amennyiben az a
célunk, hogy megerdsitsiink egy meglévd pozitiv attitidot egy markéaval kapcsolatban, ismerniink
kell, hogy az adott markat milyen tekintetben tekintik pozitivnak az emberek.

Az attitidok mérése kozvetlen és kozvetett modszerekkel

A célcsoportot alapvetden két mddon lehet vizsgalni: kozvetlen és kozvetett modszerrel. Kozvetlen
modszer esetén ,.elsd kézbdl” figyeljik meg a vizsgalt személyek attitlidjét, mig a kozvetett
modszerek esetén van egy, a megfigyeld és a megfigyelt kozeé ¢kel6dd kozvetitd tényezo.

Az onbeszamol6 az egyik legkézenfekvObb eszkoze a kozvetlen médszereknek. Ezek
tobbnyire olyan felmérések, kozvélemény-kutatdsok, vagy pszichologusok altal hasznalt skélas
kérddivek, amelyek a célszemély attitlidjeit térképezik fel. Az utdbbiak 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 elénye, hogy meglehetsen
egyszerl kiértékelni dket, hiszen az adatok kdnnyen digitalizalhatdak. Viszonylag nagy tomegekhez
juthat el a teszt, és igy a lehetd legnagyobb mintan lehet adatokat gylijteni. Mindazonaltal az ilyen
attitlidskalas felmérésnek lehetnek torzitod hatasai: nem konnytli modszertanilag precizen Osszeallitani
a kérdéseket, és valaszadoi oldalrdl ismerjiik azt az érzést is, amikor nem tudunk donteni a felkinalt
alternativak kozt.

A masik kézvetlen modszer az un. kozvetlen megfigyelés. A felmérést végzOk a megfigyelt
személyeket hétkoznapjaikban — azaz nem laboratériumi koriilmények ko6zott, nem kontrollalt
kornyezetben — figyelik meg. Ennek a moddszernek az az eldénye, ami a hatranya is: sokkal
komplexebb ¢és részletesebb képet kaphatunk a vizsgalt személyek attitlidjeirdl, mivel természetes
kozegiikben viselkednek. Ezek kozt a koriilmények kozt a cselekvési hajlandosagok jelzik az
attitldok iranyat és intenzitasat. A felmérést végzd megfigyeli, hogy a célszemély milyen
hajlandosagot mutat bizonyos tettek végrehajtasara. Példaul megfigyelheti, milyen ardnyban
segitenek a jarokeldk egy raszoruld, de szemmel lathatéan nem a helyi etnikumba ill¢ személynek.

Mindkét moddszernél megjelend probléma, hogy eldfeltételezi az emberek Oszinteségét.
Kiilondsen az 6nbeszamold esetén all fenn az igynevezett megfigyeldi paradoxon, mely szerint az



emberek altaldban igyekeznek jo képet mutatni magukrol masok felé. Ha tudjuk, hogy megfigyelnek
minket, akkor 6nkénteleniil is inkabb a tarsas normaknak megfelelden viselkediink. Ez azokra is igaz,
akik az attitidmérésben vesznek részt: senki sem akar tudatlannak, elmaradottnak, erkdlcstelennek
vagy szivtelennek tiinni. Erdekes eredmény, hogy ha laboratériumi kériilmények kozott vizsgaljuk a
személyeket, és egy tiikrot helyeziink latoteriikbe, Oszinteségiik ndhet. Ez arra enged kovetkeztetni,
hogy nemcsak masoknak akarunk megfelelni erkdlesi vagy mas tekintetben, hanem sajat magunknak
is. A problémakra csak részben nytjt megoldést az anonimitas — éppen azért, mert sajat magunknak
is meg akarunk felelni. Az Onbeszdmoloban és a viselkedésben nyiltan és tudatosan kifejezett
attitidok az explicit attitiidok.

A masik megkozelitésbe tartoznak a kozvetett modszerek. Az egyik ilyen az attitidok
projekciojara épit. A kisérleti személyeknek informacidhidnyos helyzetben (amikor az inger
aluldefinialt) ki kell tolteniiik az informacios 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 6tos atlaga volt a
Heuréka egyetemen. Vagy: Ronald Reagennek sosem volt harmasndl jobb atlaga a Heuréka
egyetemen.” Mivel a kérdezettek tobbsége nem tudja a vélaszt, ez a kozvetett modszer alkalmas lehet
attitidjeik felmérésére. A megkérdezettek valasztendencidja Reagennel kapcsolatos kimondott vagy
kimondatlan attitiidjeiket fogja tikrozni. Ugy fogjak kiegésziteni, annak megfeleléen fogjak
eldonteni, hogy melyik 4llitas igaz, amilyen modon viszonyulnak Ronald Reagenhez.

A ,hamis vezetékek” médszere még trikkkosebb. Ebben az esetben a megkérdezetteket
hazugsagvizsgalonak latszo gépekre kotik. A gépek valdjaban csak latszolag hazugsagvizsgalok, és
nem tudjadk kimutatni, hazudik-e a kisérleti személy. Azonban ha az emberek azt hiszik, hogy
hazugsagvizsgalora kototték Gket, altalaban 6szintébben nyilatkoznak. Erthetd, hogy miért. Ha azt
hissziik, valamilyen csodagépezet képes a fejiinkbe latni, azért, hogy ne keriiljiink kellemetlen
helyzetbe, inkébb az igazat mondjuk, hiszen azt feltételezziik, ha hazudunk, azt Gigyis észreveszik.

Az automatikusan kialakitott, nem tudatositott pozitiv vagy negativ értékelések az implicit
attitiidok. Ezeket specialis modszerekkel, példaul a reakcioidd vagy az akaratlan izommiikodések
mérésével vizsgaljak. A valaszadok nyilt (explicit) valaszaitdl eltérd attitidok igy is mérhetdk. Ide
tartoznak az olyan témak, mint az egyes csoportokkal szembeni eléitéletek, illetve az olyan kényes
kérdések, mint a talzott alkoholfogyasztas vagy a hazassag elotti szex.

Az attitiidvaltozas fajtai

A kommunikétor célja gyakran az, hogy a befolyéasolas aktusa hosszu 1don keresztiil fejtse ki a
hatasat, a célszemély elkotelezd6djon bizonyos tarsas viselkedések vagy vélekedések mellett. Ennek
sikere azon mulik, hogy a kommunikator megfelelden tartds attitlidvaltozast képes-e kivaltani a
célszemélyben, aki a tovabbiakban azért fog a kommunikator szdndékainak megfelelden viselkedni,
mert az attitlidtargyat megfelelden erds intenzitdssal pozitivan vagy negativan értékeli.

A meggy6zés szempontjabol fontos kérdés a tovabbiakban az lesz, hogy milyen faktorok
befolyésoljak az attitlidvaltozas mértékét. Ennek megfeleléen a meggyozés célja lehet — az attitiid
fogalmabdl kiindulva — el6szor is egy attitiid intenzitdsanak megvaltoztatasa (az elkotelezodés
mértékének, a hiedelmek elmélyiiltségének nodvelése), masodszor egy attitiid iranyanak
megvaltoztatasa (negativ értékelés pozitivba forditasa, vagy éppen ellenkezdleg), harmadszor pedig
— és ez a legnehezebb feladat — egy aj attitiid kialakitasa a célszemélyben.

Egy attitid megvaltoztatasara irdnyulo torekvés iranyulhat mind a cselekvéses (konativ), mind
a tudasbeli (kognitiv), mind az érzelmi (affektiv) dsszetevore (a harom Osszetevordl a jelen tankonyv
korabbi fejezetében irtunk). Ezek az aspektusok hatdst gyakorolnak egymasra, igy barmi legyen is



legyen a befolyasolas kiinduldpontja, tobbféle valaszt is kaphatunk annak megfelelden, hogy a
célszemélyben ezek az dsszetevOk milyen kapcsolatban allnak egymassal.

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

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

e Megismerésbeli (kognitiv) valasz, ha a kampany eredményeképpen a valasztok fel tudjak
idézni a koltségvetés sarokszamait €s a kocsmai, valamint csaladi vitakban érvként tudjak
hasznalni.

e FErzelmi (affektiv) valasz, ha a kampany eredményeként a vélasztok bizonyos
csoportokkal ¢és attitlidtargyakkal kapcsolatban érzelmeket fejlesztenek ki. Egyes
politikusokat, intézményeket megutalnak, méasokat esetleg megkedvelnek.

1.3. Onészlelés, attitiidkonfliktus, kognitiv disszonancia

A cselekvé-megfigyel6 torzitas

A sajat (negativ) viselkedésiinket hajlamosak vagyunk kornyezeti okoknak tulajdonitani, és
azt hangsulyozni, a minket feldiihitd személy idegesitd vagy provokativ volt, mig masok
megfigyelésekor inkabb a személyiségiikben taldljuk 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. Masok viszont azért cselekednek gy, ahogy, mert ilyenek. Ez a
jelenség altalanos, ugy hivjak, hogy cselekvé-megfigyel6 torzitas.

Ez a torzitds nem keverendd 0ssze az alapvetd attribucios hibaval, inkabb annak egy specialis
esete. Mint korabbi tanulméanyainkban lattuk, az alapveté attribicios hiba egy olyan éltalanos
torzitas, mely szerint a cselekedetek oksagi magyarazata soran, mas szoval, az attribucié alkalmaval
jellemzden nagy hangsulyt helyeziink a személyiségjegyekre, és elhanyagoljuk a helyzeti okokat.
Hajlamosak vagyunk diszpoziciondlisan attribudlni a szitudcids attribucid rovasara, még akkor is, ha
a helyzeti tényezOk boséges magyarazatot nylijtanak a cselekedetre. Na most a cselekvé-megfigyeld
torzitds azt jelenti, hogy mashogy magyardzzuk masok mint a sajat magunk viselkedését. Mig
embertarsaink megfigyelésekor elkovetjilk az alapvetd attribiciés hibat, ¢és a jellemiikkel
magyardzzuk tetteiket, a sajat cselekedeteinkre vonatkoz6 magyarazatokban, kiillondsen, ha valami
eldnytelent csindltunk, elényben részesitjiik a szitudcidos magyarazatokat.

Mi ennek az oka? Sokkal tobb informacionk van a sajat élethelyzetiinkrél, mint méasokérdl,
hiszen mi sajat magunkkal vagyunk minden éber pillanatunkban. Emiatt aztan sokkal kdnnyebb
kifogést vagy j6 magyarazatot talalnunk arra, hogy valami miért sikeriilt balul. Viszont mivel masok
korlilményeirdl természetszeriileg kevesebbet tudunk, ezért nem marad mas, mint az 6 személyiiket
hibaztatni, ha valami rosszul siil el. Tipikusan sajat hibainkat a helyzet hibaiként észleljiik, masok
hibait a sajat dontésiik, személyiik hibdjaként.

Mindez egytttal egy természetes énvédé mechanizmus is: ahelyett, hogy hibdink miatt
konfliktusba keriilnénk magunkkal, inkabb kimagyardzzuk sajat magunk eldtt, hogy nem a mi
felelosségiink, hanem a koriilmények aldozatai vagyunk. Ezek eredménye, hogy mas modon
tulajdonitunk okokat a sajat és a masok viselkedésének.

Attitidok konfliktusa

Egy tipikus vasarlési helyzetben, amikor két hasonl6 termék kozt kell donteni, kivalasztjuk az
egyiket, de kézben bizonytalanok vagyunk, mert a masik is jo valasztasnak tiint volna, fesziiltség



tamad az attitiidjeink 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
vettlik meg. Igyeksziink feloldani a fesziiltséget, és a megvasarolt aruval kapcsolatos pozitiv
attitlidjeink meger6sddnek, a polcon hagyott termékkel kapcsolatos pozitiv attitlidjeink intenzitasa
pedig csokken. Kivald példa ez arra, amikor a tetteink visszahatnak az attitiidjeinkre. Mindenki
tudja, hogy az attitiidvaltozas cselekvésbeli valtozast okozhat. Sokat olvasok arrol, hogy a reggeli tej
nagy mennyiségii 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 befolyasolhatja a kognitiv és az érzelmi komponenst: miutan
eldontottem, melyik terméket veszem meg, megvaltozik az, hogy melyik mennyire tetszik, és melyik
megvasarlasat mennyire vélem jo dontésnek. Szamos mas helyzet is adddik, amikor a cselekedeteink
visszahatnak az attitlidjeinkre. Az emberek megszeretik azokat, akiken segitenek, és ellenszenvet
éreznek azokkal szemben, akiket megbantanak. Illetve megszeretik azokat a dolgokat, amikrdl pozitiv
allitasokat tettek, még ha csak szorakozottsagbol, vagy azért tették, hogy méasokban tetszést valtsanak
ki. Tetteinket — jellemzden 6sztondsen — igazoljuk, racionalizéljuk. Ez az 6nmeggydzés 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 hosszu,
a kérdések érdektelenek, igazabol ra sem lehet jonni, hogy mi a felmérés értelme. Valahogy mégis
atkiizdjik magunkat a kérdéseken, egy ora kinszenvedés. Mikor beadjuk, a kisérletvezetd kedvesen
arra kér, hogy ha kimegyiink a terembdl, akkor a kint varakozo tobbi hallgatonak mondjuk azt, hogy
igazan nagyon izgalmas volt a teszt, és megéri kitolteni, mert mulatsagos. Ezért a kis flillentésért
cserébe fizet 5000 Ft-ot. Teljesitjiik a kérését.

Par nap mulva arra kérnek, nyilatkozzunk, ,,Mennyire volt izgalmas a teszt? Részt vennél Gijra
egy ilyen kisérletben?” Azok, akik a kisérletben elfogadtdk az 5000-t, ugy értékelték, a kisérlet
unalmas volt. Azonban nem mindenkinek 5000 Ft-ot kinaltak azért, hogy a kisérlet izgalmassagarol
nyilatkozzanak a vérakozo résztvevOknek, volt akinek csak 300 Ft-ot ajanlottak. Az 6 valaszuk a
néhany nap mulva érkezd kérdésre jelentdsen eltért, akik jelentdsen kevesebb pénzt kaptak, utdlag
érdekesebbnek itélték a tesztet. Kovetkezésképpen az unalmas kisérlet elvégzdéi annal inkébb
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 valgjaban nem az alapjan magyarazzuk, hogy mit gondoltunk vagy éreztiink, hanem hasonloan
mas embertdrsaink tetteinek magyarazatahoz, forditva okoskodunk, és a sajat viselkedésediinkbol
kovetkeztetiink arra, hogy mit érziink vagy gondolunk bizonyos dolgokkal kapcsolatban.

Egész nap ragom a kormeimet, ebbdl este arra kovetkeztetek, nyilvan nagyon fesziilt voltam
a nap folyaman. Ezt a kovetkeztetést éppen Uigy vonom le, mintha valaki mas korOmragasat latva
kiildé megfigyeldként arra jutnék, nyilvan nagyon fesziilt volt.

Az unalmas kisérletet az onészlelés elméletével igy magyardzhatjuk: mikor a kisérletben
szerepld hallgatok felteszik maguknak a kérdést: ,,Miért mondtam, hogy €lvezetes volt?”, ugyanugy
oksagi attribuciot kell végeznilik, mint masok viselkedésének magyardzatakor. Sajat tetteik
megfigyelésével tulajdonitanak okokat. Aki kevés ellenszolgaltatast kapott, arra kovetkeztet, hogy
ennyiért nem lett volna hajland6 hazudni, nyilvan élvezte a feladatot (belsé ok). Aki viszont 5000 Ft-
ot kapott, arra kovetkeztet, hogy ennyiért barkinek megéri hazudni egy kicsit (szituacios ok). A 300



Ft-os résztvevok persze tévednek: alabecsiilik sajat hajlandésagukat az engedelmeskedésre! (Ez is
példa az alapvetd attribucios hibara).

Kognitiv disszonancia redukci6ja

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

Ha az emberek észreveszik, hogy attitiidjeik, gondolataik és cselekedeteik egymassal nem
férnek Ossze, ez a felismerés kognitiv disszonanciat eredményez. Ez meglehetdsen kellemetlen
érzés, amely kiilondsen akkor fordul eld, ha az 6sszhang hidnyanak erkolcsi vagy az onbecsiilést,
onmagunkrol kialakitott képet érintd relevanciaja van. Példaul tisztaban vagyok a dohényzés kéros
hatasaival, de mégis dohanyzom. Rendkiviil rossz a véleményem bizonyos cukros energiaitalok
egészségre gyakorolt hatdsarol, de marketingesként egy ilyen energiaital népszeriisitésén dolgozom.
A disszonancia és a kellemetlen belsd fesziiltség annal jelentdsebb, minél inkdbb elkotelezett az adott
személy a vonatkozo attitlidokhoz.

Konnyti 6sszekeverni a kognitiv disszonancia jelenségét mas stresszt vagy ellentmondast
okoz¢é koriilményekkel. A kognitiv disszonancia fennallasdhoz a kdvetkezo négy feltételnek egyiitt
kell teljesiilnie:

Eldszor is fel kell ismerni, hogy egy meglévé attitiidokkel 6ssze nem féré cselekedetnek
negativ (gyakran onbecsiilést érintd) kovetkezményei vannak. Tehat fel kell ismerni az
ellentmondast. Fontos belatni, szdmtalan ellentmondas van ebben a pillanatban is a fejlinkben.
Egyszerre hisziink ellentmondasos dolgokban, &m mivel ezek egyszerre ritkan keriilnek eld, ritkan
tudatosulnak ugyanabban a pillanatban, igy az ellentmondas feltaratlan marad. Ahhoz, hogy a
kognitiv disszonancia els6 feltétele teljesiiljon, az alanynak tudatositania kell magéban, hogy egy
tettiik és egy ezzel kapcsolatos attitlidjiik, nem fér 6ssze.

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

A harmadik feltétel, hogy az egyénnek fiziologiai arousalt (magas izgalmi szintet) kell
atélnie. Ez megjelenhet megemelkedett vérnyomas, gyorsabb szivritmus, szenzoros késziiltségi
allapot (taguld pupillak), szédiilés formajadban. Tehat a személynek kellemetlen fesziiltséget kell
tapasztalnia magan a felmertiilé 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 attitlidom nem illik dssze. Becsaphatoak vagyunk — példaul azt mondjak
nekiink, hogy az imént bekapott gyogyszer miatt vagyunk ebben az éallapotban, vagy azt mondjuk
magunknak, hogy a szorongésérzésiink annak kdszonhetd, hogy nem aludtunk eleget, akkor a
folyamat felfiiggesztésre kertilhet!

A disszondns negativ érzés tehat kisebb, ha a cselekedet igazolasdhoz elégséges a kiilsd
motivacié (jutalom, kényszer). Az igy végzett cselekvés nem, vagy alig okoz attitidvaltozast.
Azonban az érzés nagyobb, ha elégtelen a kiilsé motivacid/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 i1d6 alaposan kidolgozni a racionalizaciot, illetve ha ezért a
racionalizaci6 az attitldok nagyobb korére terjed ki.

A kognitiv disszonans helyzetben a személyek arra motivaltak, hogy attitiidjeik
megvaltoztatasaval csokkentsék a disszonanciat (hiszen az 6nként vallalt tetteiket méar nem tudjak
megvaltoztatni). Példaul az unalmas kisérlet résztvevoje azt gondolja magarol, hogy 6 nem mondana
valdtlan dolgokat 300 forintért (ami nem igaz, de ezt gondolja), és ezt a hitet igyekszik
Osszeegyeztetni azzal, amit mondott. Ritkan vallaljuk fel, hogy ellentmondasosak vagyunk, ezért
inkabb meggy6zziik magunkat: a (valojaban unalmas) kisérlet érdekes volt. Azaltal, hogy
megvaltoztatjuk az ellentmond¢ attitlidok egyikét, feloldhatova valik a disszonancia, igy szabadulunk
meg a fesziiltségtdl. A disszonancia felolddsdnak van mas modja is. Ha példaul tovabbi kibuvo
magyarazatot adunk. Az ilyen, attitidok indoklasara szolgalo, racionalis formaji, de lényegében
mégis irraciondlis magyarazatokat nevezziikk racionalizacionak. Van még egy kiut: akar
tagadhatjuk is a tényeket. Biztosan magunk is voltunk mar tanti annak, amikor ismerdsiink képtelen
elfogadni a tényeket, helyette teljességgel figyelmen kiviil hagyja azokat. Ez akér ahhoz is vezethet
(volt rdla sz6, hogy emlékezetiink kozel sem olyan megbizhatd, mint gondoljuk), hogy tudata siman
torli azt az emléket, amely ezt a sulyos diszkomfort érzést okozta. (Hasonléan szamos esetben tudjuk,
hogy tudatunk torli azokat az emlékeket, amelyek elviselhetetlen pszichologiai stresszt okoznak.) A
racionalizaciok védenek a nyilvanos kritikdval szemben, igy ,,redukaljak”, megsziintetik a kognitiv
disszonanciat és a vele jard szorongast. Fontos, hogy az itt targyalt magyarazatok nem zarjak ki
egymast, ezek egyszerre is szamot adhatnak a kognitiv disszonanciat atél6 érzéseirdl, tapasztalatairol.

Stresszkezelés
=K , | Az ¢l6lények szamos kornyezeti tényezd intenzitdsanak
g : ) valtozésat stresszként ¢lik meg: (zart) rendszer +
o ¥ dema | S (kiviilr6l) hatdas = valami, amire reagalni kell és
g:f ‘_: :—’ onkénteleniil is reagalok, és lehet, hogy kilendit az
;;_-’ i ' [ Opiimas \ 1 optlmal.1§. tartomanybol. ’AZ’ uj/varatlan inger
S g : (potencialisan veszélykeént azonositott
;ﬁﬁ; ) helyzet) szomatikus, affektiv, kognitiv folyamatokat
2 indit be. Valtozik az izomtoénus, a vérnyomas ¢és a
it légzésszam. De valtoznak az érzések €s a gondolatok is,

Kornyezeti tényez$ intenzitasa nem csak a pupilldk tagulnak ki. A megszokott
kommunikécids kornyezetiink hirtelen megvaltozasa is stressz, de sokszor a nem megfeleld
reakcidinkkal mi magunk vagyunk a stressz forrasai.

A hatékonysag és a stressz-szint kapcsoldodik, igy az dnszabalyozasban az els6 1épések:

Eustressz — 6romteli, véllalhaté  Distressz—karos o veszélyes stressz-szint korai
) < — felismerése (szintfelméréshez kérdés: van
még bennem kivancsisag?),

o hatékony technikik a komfortzona
elérésére (megtanulni ,,belazulni” gyorsan
barmilyen helyzetbe),

« hatékony technikak a nagyfoku nyugalom
elérésére (gyors regeneracio).

Feszilt figyelem

Kizdelem

hatékogysag

~
~
~

Szenvedés A munkahelyi kommunikacioban
! jelentkezd stressz kezelésére terjedében

arousal / stressz vannak az olyan test- és tudattechnikak,
amelyek pozitiv hatdsokat erdsitenek mind az egyénben, mind a kozosségi konfliktuskezelésben.

A mindfulness az egyik legdivatosabb, ahol legalabb valamennyi tudomanyos kutatasra is

~
Y
Kreativitas“




tamaszkodhatunk. A mindfulness tekintheté egy olyan készségcsomagnak (skill-set), ami elég kozel
all a mostandban formaloddé munkaltatéi elvarasokhoz, amelyek az Onkontroll, az etikus
kommunikaci6 és 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 abra a mindfulnesst mint figyelemfejlesztési — belsé monitorozasi -
technikat mutatja be. Forras: Vago—Silbersweig, 2012 alapjan A gyakorlas ,,miikodése” a kovetkezd
abran lathat6 sematikusan:

\ A fokuszalt figyelem  sokféleképp

e /E;:?; : 1rany1tha'to, a motivacioval egylitt szandék
T A djraértékelés keletkezik a  gyakorlds  elott. A
\ / végrehajtandd  gyakorlati  instrukciok

iranyitjdk a figyelmet (a végrehajtist a
munkamemoria tdmogatja). A gyakorlati

Tisztasdg/egykedviség

> |

Képet ( Eplzodikus i— utasitasok Vég'rehajta'isa ’V?.n, I}ogy, sikertl (a
pecstmiive figyelem az intencionalis targyan marad,

|l'l.l ':‘r‘l:::.::"l R példaul a 1égzésen), de természetesen van,

AL hogy a figyelem elterelddik (a fokusz lehet

T | mas extero- vagy interoceptiv szenzoros €s

Sk mentalis folyamat). Folyamataban nézve az

konszolidacié

ubaaliheok instrukcid célja, hogy kiépitsen egy
Szandék monitorozhaté ,,metaszinti” tudatossagot.
Motivacié nélkiil nem megy: az egyénnek
eréfeszitéseket kell tennie, amig megtanulja

monitorozni a belsé allapotokat, de a tréningek elég j6 ardnyban adnak hosszu tavl nyereségeket.

2. Meggy6zés kommunikacios alapjai

2.1 A kommunikacio értelmezései és a befolyasolas formai

Ha az egyik legegyszerlibb értelembdl indulunk ki, a kommunikacioé fontos jellemzdje, hogy
segitségével lizeneteket tudunk 4tadni, a Kommunikaciéo = iizenetatadas. De nem csak ennyit
tesziink, amikor kommunikalunk. Hiszen nemcsak megérteniink kell az lizeneteket, hanem bizonyos
tizenetek hatasara cselekedniink is kell. Egymas cselekvésre késztetése nélkiil nem tudnank hatékony
csaladokat, szervezeteket, tarsadalmakat miikodtetni. Vagyis egy, mar gazdagabb perspektivabol a
Kommunikacié = cselekvés és cselekvésre osztonzés. Egy nagyon tag perspektivabol a
kommunikéci6 atszovi, fenntartja, szabalyozza egész kozosségi — tarsadalmi — politikai életiinket,
éppugy ahogyan a szervezetek, cégek életét. Kommunikalhatnak természetes és jogi személyek,
hatdsagok, 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 kommunikacionak egy globalis fejlddésben is vizsgalhatova tesz egy-egy lokalis megnyilatkozast.
A szociologiai és nyelvészeti modellek a kommunikécio6 j6 mikroszkopjai, de nehezen valik lathatova
hasznalatukkal a kommunikaci6 mint a kzosnek, a kozdsség Osszetartd kotelekének etikai-politikai
ragacsa (glue of the comons). Ilyen, a k6zosség gyokereirdl €s fejlodésérdl is szamot add perspektivat
dolgoz ki Sodré (2019): ,,Elvileg a kommunikacié alapvetd antropologiai tapasztalat. (hiszen
kommunikécid nélkiil nincs tarsadalmi ¢€let), amelyet kovet az erre a tapasztalatra vonatkozo tudas,
és végll az ipari valosag, amely mar most egy félelmetes, a piac altal fenntartott technologiai
apparatusban nyilvanul meg.” 46. o. A szocioldgia, az antropoldgia és a kézgazdasagtan klasszikus
diszciplindin kiilon-kiilon tGlmutat a kozkincsek tudomanya. Egyes kommunikacios aktusok nagyon
sz¢leskortien hathatnak, €s 01j szabalyok, normék sziiletéséhez vezetnek. A klimajelenések az IPCC
sokezer kutatdjatol orszagok kormanyaira éppugy hathatnak, mint a felndvekvd tizenévesekre. A


https://mersz.hu/hivatkozas/m1084mgytmas_irod_188/#m1084mgytmas_irod_188
https://mersz.hu/dokumentum/m1084mgytmas__32

kozéleti  diskurzus, a  bardti  tarsasagok = beszélgetései és a  csaladi  vitdk
mind valamilyen kommunikacios kultarat jelenitenek meg €és hoznak 1étre.

Egyiranyu és kétiranyu kommunikacios modell

Shannon ¢és Weaver klasszikus kommunikacios modellje a technikai és nem a tarsadalmi
vonatkozasokat veszi elsddlegesen figyelembe (Shannon—Weaver, 1949). A modellt hasznalni tudjuk
az emberi kommunikacio szintjén: ,,A kommunikacio szot itt igen sz€les értelemben fogjuk hasznalni,
hogy feldlelje mindazokat az eljarasokat, melyeken keresztiil az egyik emberi elme a masikra hatni
képes.” Es a modell hasznalhat6 tdgabb értelemben is, ideértve a gépi kommunikaciot: ,,A hirkozlés

- WA T e alapproblémaja:  egy  adott  helyen
wromACIG-1_ o[ o8 ™| 2 ceatonna L4 veve 1ol cazerr klvalansztott gzenet pontos vagy
— I b megkozelité visszaallitisa egy masik

f 2
Se———y helyen.

A kommunikacié egy matematikai-
kibernetikai modellje Forras: http://www.communicatio.hu/hg/kommelm/texts/weaver.htm

Vegyiik észre, hogy az abran a nyilak egy iranyba mutatnak: az akcio (lizenetkiildés) reakciot
hiv létre (dekddolds), ugyanakkor nincs interakcid vagy visszacsatolas a rendszerek kozott.
Hasonl6an, mint a legelsd telefon esetében, ahol csak egy irdnyban lehetett kommunikalni. Az ilyen
modellek monologikusak, mig azok, amelyek interakciot és visszacsatolast tételeznek fel,
un. dialogikusak. A monologikus megkozelitések 1ényege, hogy elsésorban az ilizenetre, illetve az
tizenet belsd strukturajara forditanak nagy hangstlyt, mig a dialogikus megkozelitések a
kommunikécio tarsas, interaktiv jellegére fokuszalnak. Ennyibdl az utdbbiak életszertibbek, mig az
elébbiek elénye, hogy a rogzitettség alaposabb elemzést tesz lehetové.

Azevelesmint  Frvelési,  allaspont-érvényesitési  és
Foe ™\, Kezdopont folyamat meggydzési  képességlink  nemcsak
logikai képzettségiinktdl fligghet, hanem
kommunikécios  készségeinktdl  ¢és

Ervelési . . . o , I
fazis szamos egyéb tényez6tdl (akar fizikai
Kezdemeényezé | Kritizalo Ry v o - s
erénlétiinktdl, szovegprodukcios
/ gyakorlatunktol vagy stressz-
/ Végpont . e 1
Dialégus Dialégus szmtunktol).

A meggy6zési folyamatok mar
akkor is igen komplexek, ha csak egyiranyt folyamatokat vizsgalunk, ahol az Ad6 (Uzenetkiildd)
valamilyen Jelet (Uzenetet) kiild a Befogadénak. Egyfeldl vannak helyzetek, amikor klasszikus
lizenetatadasrol nehéz besz€lni, mert pl. egy 'néma’ tiintetés vagy reggeli €16lanc a varosban is lehet
kommunikécio, vagyis a kommunikacié a nyelvhez is, de egyéb vizualis, auditiv hatdsokhoz (vagy
¢épp azok hidnyahoz) is kothetd. Masfeldl az lizenet nagyon altalanos tulajdonsagai is hathatnak arra,
hogy milyen hatdsos egy tlizenet, példaul a médiahatosagok gyakran biintetik, ha a reklamblokkok
hangosabbak a fOmiisorndl, azonban nem minden helyzetben igaz, hogy a hangosabb iizenet a
meggy6zobb.

A Befogadok sokfélék, és komplex folyamataik miatt a technikak hol homogenitasukat veszik
figyelembe (pl. lizenet ismétlésének hatasa), hol heterogenitasukat (pl. lizenet megfeleld targetalésa,
vagy a kriziskommunikacio tervezése, ahol sokféle érzékenységre tekintettel kell megfogalmazni az
izenetet). A retorika azt vizsgélja, hogy a szénok mennyire képes beszédével meggydzni az 6t
hallgato kozonséget. A dialektika ezzel szemben a két érveld kozti interakciot vizsgalja. Az érvelést
tekinthetjiik olyan elsdsorban verbdlis, altalaban raciondlis és jellemzden tarsas tevékenységnek,
amely tobbnyire meggydzésre iranyul. Bar sok érvelési forma eleget tesz ezeknek a kivanalmaknak,
a kritériumok mindegyikére vonatkozdan vannak kivételek.
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Befolyasolas formai

A befolyasoldas mindenkit, igy Téged is kiszolgaltatotta tesz. A befolyasolé
kommunikacio akkor sikeres, ha a célszemély a kommunikator szadndékainak megfeleléen kezd
viselkedni.

Sikeres kommunikacio, = a cselekvd szandékainak megfeleld valtozasokat idéz eld a tarsas
vilagban masok mentalis allapotanak megvaltoztatasan keresztiil.

Sikeres kommunikacid, = a cselekvd szandékainak megfeleld valtozasokat idéz eld masok
mentalis allapotdban észszerli és alatamasztott érvelésen keresztiil (a tarsas vilagban elfogadott
racionalitdsi normak betartasaval).

Osszefoglalé meghatarozas

Kommunikacié |olyan cselekvés, amelynek célja, hogy a cselekvé szandékainak megfeleld
valtozésokat idézzen eld a tarsas vilagban masok mentalis allapotanak
megvaltoztatasan keresztiil, és a kommunikacidban részt vevo felek felismernek
valamilyen kommunikécids szandékot és célt

Manipulaciéd a célszemély felismeri a befolyasolas céljat (tudataban van a befolydsolo
szandéknak), és felismeri a felhasznalt eszkozoket, de nem uralja a benne
miikddo pszichologiai mechanizmusokat, ezért a befolyasolo nagy
valdszinliséggel szamithat ra, hogy a célszemély a neki megfeleld valaszt adja

Racionalis a célszemély tudataban van a befolyasold szandéknak és céljanak, az tizenetek
meggy0zés tartalmat képes raciondlisan értékelni, mivel a felhasznalt kommunikacios
eszk0zok ezt az adott helyzetben lehetdvé teszik, és végiil a racionalis
értékelésnek megfeleld belsé meggydzddést alakit ki

Kényszerités a célszemély ismeri a befolyasolas céljat (tudataban van a befolyasolo
szdndéknak), 4m nem ért egyet azzal, de a biintetés elkeriilése vagy a jutalom
elnyerése érdekében mégis atmenetileg a befolyasolo szandékdnak megfeleld
viselkedési valaszt ad

A befolyésolas kiilonbozé formai ritkan nyilvanulnak meg tisztan. Altalaban kevert médon
vannak jelen, és interferalnak egymassal (erdsitik vagy gyengitik egymast). A racionalis meggy0dzés
¢s a manipulacid6 nem mindig valaszthaté el teljesen! Nagyon fontos, hogy a kettd kozott ott van
egy sziirke zomna, ahol a két alaptipus keveredik: arabeszélés, vagyis a manipulativ
elemek, valamint a verbalis meggyo6zés. Fontos tudatositani, hogy a minket befolyasolé aktusok
altalunk adott értelmezései nem feltétleniil esnek egybe a kommunikator eredeti szandékaival!

2.2. Szituaciok észlelése, helyzetek kihasznalasa
A vitdk konfliktusalapu felosztasa

A vita tipusa | Kiindul6 konfliktus Mobdszerek, eszkdzok Cél

Veszekedés | Erzelmi fesziiltség A személy tamadasa A partner , . kikészitése”, legyOzése, a
fesziiltség levezetése; gybzelem

Torvényszéki | Rivalizalas A dramaturgia szabalyai | A semleges (egy, a vitdban részt nem
targyalas altal megengedett O0sszes | vevo) fél joindulatanak elnyerése

eszkoz




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

vita érvelések segitségével allaspont megtalalasa

Tudoményos | Az igazolés hianya Tudasra épiil6 érvelések | Tudomanyos bizonyitas, vagy

vita cafolas; allitdsok igazsagértékeinek
eldontése/megvaltoztatasa

Targyalas Erdekiitkozés Alkudozés A felek szamara elfogadhat6
kompromisszum kialakitasa

A véleménykiilonbség keletkezése és feloldas

Latszolag egyszert koriilirni, hogy mit értiink racionalis vita alatt, azonban ez még messze
nem jelenti, hogy vannak eszkozeink a vitak elemzéséhez, vagy ahhoz, hogy megitéljiik, mennyiben
tekinthetd egy vita (vagy valakinek a részvétele egy vitaban) 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
résztvevii. Az egyes asszertiv beszédaktusokkal a résztvevok nyilvanos elkotelezodéseket tesznek,
amelyeket képesnek kell lenniiik valamilyen modon igazolni a tobbi résztvevo felé. Egy parbeszéd

legalabb két résztvevd parhuzamos (€s egymassal kapcsolhatd) beszédaktus-sorozata.

parbeszédben részt vevo protagonista és antagonista amellett, hogy kicserélik egymadssal az
érveiket, egyidejiileg egy meggydzési szituacioban is vannak, ahol igyekeznek a kozonséget a sajat

oldalukra allitani (Krabbe, 2000: 208.).

Véleménykiilonbség akkor keletkezik, ha egy beszEéld adott kijelentése nem talal altalanos

elfogadésra. A kiilonbség felolddsa soran a felek kozosen belatjak, hogy az adott kérdésben milyen

allaspontot fogadjanak el k6zosen. Az érvelésalapt véleménykiilonbség feloldas VKF egy

folyamatként modellezi az érvelést.

A véleménykiilonbségek tipusai a konkrétsag
alapjan

I/N: Van-e olyan virustdrzs, amelybdl a
maddrinfluenza emberrél emberre terjedd
valtozata kialakulhat?

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

?7?1/N: Varhato-e nagy, millidkat elpusztito,
allatokrol emberre terjedd jarvany a kovetkezo
idészakban?

77?7 Hogyan védhetd meg az ember az
allatokr6l  emberre  terjedd  jarvanyos
betegségektdl?

Ezek a kérdések ugyanabban a téméban
egyre altalanosabbak, egyre kevésbé
konnyli Igen-Nem eldontendd kérdésként
tekinteni rajuk. Es egyre kevésbé vilagos,
hogyan jutunk megoldasra; mi az, ami
kozelebb visz hozza, és mi az, ami nem,;
valamint, hogy mi szamit 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 auté.

A kialakuld véleménykiilonbség a vélasz erdssége

egy fostalicska.

alapjan
— Vélaszl: Ebben nem vagyok olyan | A allitas megkérdojelezése.- egyszeri
biztos. véleménykiilonbség
—Vilasz2: Ezzel nem értek egyet. (1) | A allitds  tagadasa  —  kevert  egyszerl
— Vélasz3: Szerintem meg a Ferrari | véleménykiilonbség
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A-val szemben 1j allitds megfogalmazasa - B Osszetett
véleménykiilonbség (szimmetrikus vita!)

A pragma-dialektika négy szakaszt kiilonit el a kritikai parbeszéd folyamatdban (van
Eemeren—Grootendorst, 2004: 135.), és mindegyik fazis rendelkezik egy dialektikai és egy retorikai
dimenziéval (van Eemeren, 2010: 43.). Az argumentativ diskurzusban végrehajtott 1épéseknél
folyamatos er6feszitést jelenthet az egyensuly megtartdsa a dialektikai észszeriiség és a retorikai
hatékonysag kozt, vagyis hogy a vita interaktiv szabdlyait is betartsuk, de ezzel egyiitt mindent
megtegylink a masik meggy6zése érdekében.

e a konfrontdcios szakaszban a véleménykiilonbség felszinre kertil,

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

e az argumentdcios szakaszban torténik a kritikai ellenvetések
visszaverése, majd

e a zdro szakaszban megfogalmazodik a vita eredménye — ha nincs
egyetértés, akkor a VKF nem tortént meg.

Vitaszakaszok és szobak - Forras: Krabbe, 2007: 234

Lehet, hogy egyik résztvevo sem fogja a sajat kiinduldépontjat 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 ¢€s retorikai érdekével szembe mennek? A targyalési folyamat (2. szoba) nem
kiirhato a raciondlis vita itt bemutatott elméletébdl, a racionalitds megegyezési készség hidnyaban
nem fog mitkddni! Ugyanakkor megegyezési készséget lehet szimulalni, tettetni is! (alvita)

A szituacid iranyitasa az értelmezések szelekciojaval

A vitatipusok észlelése és irdnyitasa dialogusszinten j6l hasznosithatd, hiszen az eltérd
szituaciokban eltérd technikdk hasznélata indokolt. De a beszélgetések iranyitasara szintén hasznos
technikakat adnak a megnyilatkozasszintii gyakorlatok. Szamos jol ismert és konnyen hasznosithato
technika azt hasznalja ki, hogy egy-egy lizenet (amit mindig egy adott kontextusban kapunk) t6bb
modon értelmezhetd, igy az eltérd értelmezések alapjan adott eltérd reakciok révén az interakciok
menetét igen joOl lehet iranyitani. Roviden két megkdzelitést ismertetiink, az egyik a
kommunikécio célja alapjan egy harmas felosztast hasznal, a masik egy négyes felosztast.

Az ’lizenetszerkesztési logika’ (Message design logic) minden kozlésre gy tekint, hogy
annak alapvetden harom célja lehet, de a célok alapjan mas-mas reakcio tekinthetd megfeleldnek egy
megnyilatkozasra (O’Keefe 1988). Az iizenetet tekinthetjiik, gy, mint ami

1. Expressziv: Erzések/gondolatok kifejezése (magarol/bol), dnkifejezés kozponth

2. Konvencionalis: Szituicidban megszokott (igy viselkediink ilyenkor), kooperacid
kodzpontu.

3. Retorikai: Tarsas egyezkedés (ezt szeretnénk elérni/rank akar hatni), koordinacio

kozpontu (tarsas szerep)

A legegyszerlibb iizenetekre is igen eltéré moddon reagalhatunk, ha 1, 2., vagy 3. célunak
tekintjiik. Ezeket a technikakat — amely eredetileg a retorikai hagyomanybol fejlédott ki — munkahelyi
konfliktusok csokkentésében is hasznosithatok (Peterson & Albrecht 1996).

Hazéankban jobban ismert a pragmatikai (nyelvhasznalati) kutatadsokhoz kapcsolddoé ,,négy fiil-
négy sz4j” megkdzelités (von Thun 2014, 2019). Ebben a megkozelitésben az iizenetet négy fiil
barmelyikével meghallhatjuk:
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1. Tények: Mit értettem meg tartalmilag? Adatok és az iizenet tényei.

2. Onmegnyilvanulas: Hogy van a masik? A beszélé (iizenetkiildé) informécidkat ad
magardl (okok, értékek, érzelmek stb.)

3. Kapcsolat: Hogy beszél velem? Mit gondol rélam? Informacidk az lizenetkiildo és a
fogado kozotti kapcesolatrol

4. Felhivas: Mit kell gondolnom/tennem: Az tizenetfogadoval szembeni kivansag vagy
elvaras az lizenetben.

Kérdések és valaszok

Amikor feltesziink egy kérdést, iranyitjuk a diskurzust: kijeloljikk, mirél szeretnénk a
tovabbiakban hallani, a valaszadénak milyen informaciét kell megadnia. A kérdés meghatarozza a
valasz kereteit: megadja a valaszként szdba johetd 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 sz616 legerdsebb vagy a masik allaspontja ellen sz616
legerdsebb érvbdl kiindulva, arra tdmaszkodva megfogalmazni a kérdésiinket.

Valasztipusok és mellébeszélés

Altalaban azért fogalmazunk meg egy kérdést, mert az fontos a vita szempontjabol, és
szeretnénk ra valaszt kapni. Ha a kérdésiink megfeleld, nem hibas (errdl a tovabbiakban esik sz0),
haromféle valasztipusra szamithatunk: 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 valdjaban
nem a kért informaciot 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 elvards egy vita soran. Az egyenes valasz hidnya eredhet egyszerii
figyelmetlenségbdl, de torténhet okkal is. Ha a valaszado szeretné kikeriilni a kérdést, elleplezne
valamely hidnyossagot, problémat, akkor a mellébeszélés eszkozéhez nyulhat, akér tudatosan, akar
Osztonszertien. Ha mellébeszéléssel talalkozunk, jelezniink kell a valaszad6 — €s ha kozonség elott
zajlik a diskurzus, Ggy a harmadik fél — fel¢, hogy nem kaptunk valaszt a kérdésiinkre, tovabba
érdemes megismételni, Ujra feltenni a kérdést. Bizonyos esetekben a mellébeszélést kdnnyen
beazonositjuk, maskor azt vehetjiik észre, hogy még a profi kérdezdk, példaul riporterek is atsiklanak
felette. Kiilonboz6 praktikdkat figyelhetiink meg a nyilvénos térben: hogyan lehet minél kevésbé
észrevehetdvé tenni, hogy valdjaban nem adnak valaszt a kérdésre. Néhany ezek koziil:

= kisebb-nagyobb kitérd a valasz el6tt (Példaul: ,,Ez egy nagyon fontos kérdés, azonban ahhoz,

hogy érthetd legyen a valaszom, el6bb ki kell térni arra a problémara...” ,,Miel6tt valaszt
adnék, meg kell emlitenem, hogy...”),
= a kérdésben szerepld kifejezések haszndlata (Példaul: ,,— Mi a legkésdbbi id6pont, amikor

bevezetik ezt az intézkedést? — Akar mar juliusban megkezdddhet az intézkedés széles kori
bevezetése.”),

» visszatérés korabbi kérdésekhez (Példaul: ,,Ha megengedi, még egy kicsit visszatérnék az
el6zo kérdéshez...”),

» avalaszadas 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 valaszadéi, hanem kérdezdi oldalrol is felmeriilhetnek
problémak a diskurzusokban. Milyen is a megfeleld kérdés? Egyrészrdl illeszkedik a vitaba:
hozzajarul a vitatipus céljahoz, példaul kozelebb visz az igazsdghoz. A hibas kérdések kozott két
csoportot kiillonboztethetiink meg: a veszélyes és a tl 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 tul sziikre szabjiak a Kkereteket, a tal
altalanos kérdés pedig nem hatarozza meg egyértelmiien, kello pontossaggal, hogy milyen



informaciot varunk a valaszolotdl. A tal altalanos kérdés nem irdnyitja a diskurzust a vita egésze
vagy a magunk szdmadra el6ny0s irdnyba, masrészt a tal altalanos kérdéssel a téma és a vita
szempontjabol nem jelentds, érdektelen, haszontalan informaciok fel¢ is nyitunk, értelmetlen,
terméketlen dialogushoz asszisztalunk. Tul altalanos kérdések adodhatnak felkésziiletlenségbdl és
alakérdezésbol is. Ezekben a beszélgetésekben a riporter csupan ,,mikrofonallvanyként” van jelen és
ariportalany 1ényegében arrdl beszél, amirdl csak szeretne. A veszélyes kérdések ennél is sulyosabb
problémara mutatnak ra: ezek indoklas, alatamasztas nélkiil képesek ellehetetleniteni a masik
allaspontjat.

A veszélyes kérdések fobb tipusai

Agressziv kérdés a valaszado allaspontjahoz képest tal sziikre szabja az egyenes valasz kereteit.
A kérdés altal kijeldlt, valaszként szoba jovo allitdsok nem teszik lehetévé, hogy a vélaszold az
allaspontjanak 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.
PI. ,,Mikor vagy legszivesebben aktiv? A: 5 és 13 6ra kozott, B: 22 és 6 ora kozott, C: 9 és 17 ora
kozott.” Ebben az egyszerii példaban hamar lathaté a hiba: a valaszlehet6ségek nem fedik le
megfeleloen 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 valaszado allaspontjat, vagy ha csak olyan allitasokat kinalunk
fel, amelyek veszélyesek ra vagy az allaspontjara nézve. A kérdés agresszivitdsanak semmi koze a
sz0 pszichologiai jelentéséhez, lehetséges kedvesen is feltenni agressziv kérdést. Ez esetben raadasul
a kérdezett is kevésbé lesz dvatos, kritikus a kérdéssel szemben. Az, hogy egy kérdés hibas-e vagy
megfeleld, a kontextustol, a felek vitaban elfoglalt allaspontjatol fiigg. Kontextusbol kiragadva nem
fogjuk tudni minden esetben felcimkézni az adott kérdést, besorolni a kiillonbdzd kategoridkba. Az
agressziv kérdés helyes kezelése:

1. Ramutatunk arra, hogy a kérdés hibas.

2. Megfogalmazzuk a szerintlink mar megfeleld(en tag) kérdést.

3. Megvalaszoljuk az altalunk atfogalmazott kérdést, kifejtjiik az allaspontunkat.

Hipotetikus kérdés veszélye azonban nem révid, hanem hosszl tavon jelenik meg. Nézziink egy
példat: ,,Ha Ont plagiumon kapnék a szakdolgozata kapcsan, lemondana?” Elsére a kérdés kellden
egyértelmiinek, konkrétnak tlinhet. Igen és nem valasz koziil valaszthat a kérdezett kozéleti szerepld.
Ha a késObbiekben felmeriil az illetd munkaival kapcsolatban a plagium vadja, onnantdl az igenld
valasz problémassa valik: sok egyéb informacio, koriilmény meriilhet fel, ami drnyalné a valaszadast:
a plagium mértéke, jellege, poziciohoz mért relevancidja stb. Ebbdl a szempontbdl a hipotetikus
kérdéseket értékelhetjiik agressziv kérdésként is. Ez a kérdéstipus késdbb, hosszu tavon
szamonkérhetd, felréhatoé: ha kordbban azt mondta a kérdezett, lemondana, s most a plagium
bebizonyosodott, miért nem tesz ugy, ahogyan korabban allast foglalt? Hogyan kellene akkor egy
hipotetikus kérdést kezelni? Az egyik megoldas az, ha éltalanossagban valaszolunk, kikotésekkel:
»Alapesetben igen, de sok mddositd koriilmény meriilhet fel, ami valtoztathat az allaspontomon...”
Kérhetjiik a felvetés pontositasat is, tovabbi informéciokat: ,,Egy kicsit konkretizaljuk a helyzetet,
milyen mértékii plagiumrol van sz6...”

Komplex kérdés tul sokat kérdez egyszerre. Itt arrdl a jelenségrdl van sz6, amikor egy
kérdezési egységben tobb kérdés szerepel, de az egészre egylittesen egy valaszt adhatunk. Egyszerre
kell véleményt alkotnunk tobb allitasrol, ami problémas lehet, ha az allitasokrol eltéréen vélekediink.
Példaul: ,,Egyetért-e On azzal, hogy a gyerekgondozas és gyereknevelés a sziilok kozos feleldssége,
¢s ugyanannyi 1dot kell ezzel eltdltenie az apanak és az anyanak is?”” Ebben az esetben igen és nem
koziil véalaszthat a valaszado. Kézenfekvd, hogy nem mindig kdnnyti valaszolni: kérdés dsszes elemét
végig kellene gondolnunk, s ha a kiilonbozé 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 véleménylinket? Mindezen feliil, ha részletekbe mend valaszba kezdiink, fenndll annak a
veszélye, hogy egy-egy alkérdés feledésbe mertil, akar véletleniil, akdr szandékunk szerint. Ha tobb
kérdést tesznek fel akar egy kérdésen beliil, akar egymads utdn, a valaszreakciorol a kérdezének is
nehezebb megéllapitania, hogy minden kérdésére valaszt kapott-e, vagy elsikkadt-e egyik-masik.



Ezenfeliil a komplex kérdés lehetdséget ad az arukapcsolédsra: evidens vagy szdmunkra fontos
kérdéskort kapcesolhat 6ssze egy olyannal, amellyel viszont nem értiink egyet.J6 megoldas, ha nem
probalunk meg egyszerre valaszt adni az Osszes kérdésre. Az ajanlott eljaras a kovetkezo:
Ramutatunk arra, hogy a kérdés hibas.Megkérjiik a kérdezot, hogy tegye fel kiilon-kiilon a kérdéseket.

Tl sokat allité kérdés olyan elofeltevéseket tartalmaz, amelyek veszélyesek a valaszadora,
annak allaspontjara nézve. A kérdezo anélkiil teszi fel a kérdését, hogy az eldéfeltevésekre eldzdleg
rakérdezett volna, kérdésbe csomagolva fogalmaz meg allitdsokat anélkiil, hogy azokat eldzetesen
alatdmasztotta volna. Példaul ,Miért allitod, hogy hibasak az adatok?” kérdésben az az Aallitéas
szerepel, hogy a kérdezett szerint az adatok hibasak, a kérdez6 csupéan indoklast szeretne kapni. Vagy
,»Miért probalsz megint kibujni a valaszadas al61?”” Ebben a kérdésben tobb allitas is szerepel: 1. A
kérdezett mellébeszéléssel probalkozott. 2. Erre mar korabban is volt példa.

A tal 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 allit6 kérdés egyik pszicholdgiai hatasa az, hogy bogarat iiltet a fiiliinkbe: abbol indulunk ki,
hogy nyilvan nem véletleniil vet fel a kérdezd a valaszadéra vagy annak allaspontjara nézve
problémas allitast. Ha egy-egy ilyen kérdés elhangzik, a kozonségben még akkor is felmeriil a gyanu,
ha a kérdezett esetében kordbban semmi sem utalt a ra nézve negativ eléfeltevés igazsagara. Hogyan
jarjunk el akkor, ha tal sokat allito kérdésre kell felelniink? A legjobb stratégia a visszakérdezés.

1. Ramutatunk, hogy a kérdés hibas.
2. Felhivjuk a figyelmet, hogy a kérdésben egy allitas is szerepelt, amelyet explicitté is teszlink.
3. Megkérjiik a kérdezdt, bizonyitsa az el6feltevést.

A tal sokat allit6 kérdés kapcsan érdemes egy kitérot 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 részérdl. Ahhoz, hogy
felismerjiik: az allaspontunkat eltorzitottdk, pontosan tisztaban kell lenniink sajat allitdsainkkal,
elkotelezddéseinkkel. A vita soran végig figyelemmel kell kisérniink, hogy a kritika, kérdés valoban
a mi allaspontunkra vonatkozik-e. Erdemes ujra felidézni, kimondani az allaspontunkat, vilagossa
tenni, mit is képviseliink. Ha a félreértelmezés gyanuja mertil fel, akkor tisztazni kell, s fel kell hivni
a figyelmet arra, hogy a partner felvetései, ellenérvei valgjaban nem a mi allaspontunk ellen szélnak.

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

A ki (nem) mondott és a (non-)verbalis iizenetataddas, amit a szavainkkal
kommunikéalunk/sugallunk/implikadlunk, gyakran talmutat azon, amit mondunk. Az igencsak
hétkoznapi jelenség: meggydzés soran az ’lizenet’ egy része nem keriil kimondasra. Gyakran
felsorolasra keriilnek az érvek, és ebbdl méar mindenki leszlirheti maganak a tanulsagot, igy a
konkluzi6 gyakran nem is keriil kimondasra. A médidban ez kiilondsen gyakori, amikor egy Gijsagcikk
vagy tévémisor nem akarja direktben befolyadsolni a kozonségét, de tulajdonképpen mindent ,.elé
rak”, amibol 0sszeallhat szamara a konkluzio.

Tobbféle szerepe is lehet a ki nem mondott konkluzidnak.

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

Vita soran is jol johet, mivel a vitapartner kognitiv eréforrasait lekoti az implicit elemek
rekonstrudldsa, igy csokkent kapacitassal tudja csak kritikusan megvizsgalni az érvelést. Emiatt
persze manipulativ is lehet: kimondat az ellenféllel konkluziokat (amelyekkel nem is ért feltétlentil
egyet), és ugy jarulhat az attitidvaltashoz, hogy nem vagyunk tisztaban a mogottes szandékkal. Ha
ugyanis a ki nem mondott konkliziét a vitapartner mondja ki, a kimondas altal akaratlanul is mar egy
gyenge, de nem elhanyagolhat6 szinten azonosulni kezd vele.



. Immunizal: mivel nincs kimondva, igy nem szamonkérhetd6 a klasszikus
nyelvfelfogasban (sajtoperek, igéretek, fenyegetések stb.) pragmatikailag viszont
kimutathat6!

A kimondatlan érvek (mas néven: kimondatlan vagy implicit premisszak, segédpremisszak,
rejtett premisszak) gyakran dontéen befolyasoljak az explicit premisszdk befogadasat. Ritkdk a
kimondatlan elemek a hivatalos szovegekben és a tudomanyos érvelésekben a cél nyilvanvalova
tétele kiilonosen gyakori. Idénként az is eléfordul, hogy az érvelé meghatarozza érvelése céljat, és
hozzateszi, mi mellett nem kivan érvelni. Vegyiik példaul az alabbi allitast:

,»[J]O Uton jarunk a termelés, a feldolgozas és a kereskedelem terén is. A biogazdalkodas
fontossagarol viszont mar nem akarok senkit meggy6zni, belefaradtam egy kicsit abba, hogy
tényekrol vitatkozzak barkivel.”

Itt az érveld deklaralja, hogy a biogazdalkodas fontossagat ténykérdésnek tekinti, amely
mellett/ellen szerinte felesleges érveket hozni. Ezzel egyértelmiivé teszi a céljat: kizarni a vitabol
azokat az allaspontokat, amelyek ebben az alapvetd kérdésben sem hajlandok egyetérteni vele.
Vegyiik észre, hogy ez nem er6s érv a biogazdalkodds fontossaga mellett, de hatasos lehet:
megvaltoztathatja a k6zOnség attitlidjeit a biogazdalkodassal kapcsolatban.

Nonverbalis kommunikacio

Sose feledkezziink meg a testiinkrél. Két emberi organizmus koz6tti interakeid gyakran mutat
hasonlosdgot két allat kozotti interakcidval, de nonverbéalis kommunikacionkban fajunkra,
kultarankra, csalddunkra, sét egyéniségiinkre is jellemzd elemeket is taldlunk. Ha manipulacios
szandékként észlelek valamit, vagy fenyegetve érzem magam, gyakran megvaltozik példaul a
testtartdisom. Ha beszélgetés kozben mashogy nézek, mashogy tartom magam, azt partnerem
¢észlelheti, és az ebbdl leszlirt jelek alapjan megprobalhat pl. mashogy befolyasolni engem. A
kommunikécios készségek ezen a teriileten mar féleg 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 korlatozottan tudjuk a kiils6 megnyilvanulas alapjan megjosolni a belsé allapotot,
vagy a belso allapot kiilsé megnyilvanuldsanak hatisat és értelmezését.

3. Deduktiv és induktiv kovetkeztetések

3.1. Ervényesség, megdonthetéség, formalitas

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

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

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

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

Csilla benne volt a csillar ellopasaban.

3) 4) Csilla benne volt a csillar ellopasaban.
A jarda tobbnyire az esotdl lesz nedves.
Nedves a jarda.




Esett. Nem egyszeri dolog egy kézzel
megtartani a 20 kilds csillart, és a masik
kézzel leakasztani a kamporol.

Csilla alig 50 kild.

Valaki mas is benne volt.

E kovetkeztések mind ,,jok” abban az értelemben, hogy a premisszdk alapjan tokéletesen
észszerli a konkluziot elfogadni. Ugyanakkor (1) és (2) mégiscsak kiillonbozik a masodik kettotol,
ezeknél ugyanis elképzelhetetlen, hogy a premisszak igazsaga esetén a konklizié hamis legyen. Ezek
a kovetkeztetések ugymond bombabiztosak. (3)-nal és (4)-nél, ezzel szemben, eléfordulhat, hogy a
konkluzié hamis, azaz el tudunk képzelni olyan szituaciokat, amelyekben a premisszak tovabbra is
igazak, am a konkluzié nem az.

(3) esetében elképzelhetd a kovetkezd. Evente atlagosan 130 es6s nap van, és marciustol
oktoberig hetente egyszer egy locsolokocsi lemossa a jardat. Bar teljesen észszerii arra kovetkeztetni,
hogy a jarda most az es6tol nedves, hiszen az esé sokkal gyakoribb a locsoldkocsis tisztitdsnal, mégis
lehetséges, hogy ezuttal a locsolokocsi a felelds. Ha igy van, a premisszak igazak, de a konkluzio
hamis. (4)-nél szintén logikus arra kovetkeztetni, hogy egy vékony né nem képes egy ilyen nehéz
csillart egyediil meglovasitani. De tegylik fel azt is, hogy Csilla a magyar ndi tornaszvalogatott tagja,
aki erd tekintetében felveszi a versenyt egy 70 kilds férfival, csak éppen ligyesebb nala. Ebben az
esetben mar kinézziik beldle, hogy egyediil is képes volt ellopni a csillart.

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

Ervényesség

Azt, hogy a j6 deduktiv kovetkeztetések bombabiztosak, szakszeriibben ugy fogalmazhatjuk
meg, hogy érvényesek. Az érvényességet kétféle modon definidlhatunk.

Egy kovetkeztetés akkor és csak érvényes, ha
e apremisszak igazsaga esetén a konklizido nem lehet hamis,
e apremisszéak és a konkluzi6 tagadasa egylitt inkonzisztens.

E két definicio egyenértékii, és le is vezethetdk egymasbol. Kezdjiik az elsdvel. Az, hogy
,hem lehet hamis”, azt jelenteni, hogy nem lehetséges olyan szituacio, amelyben a premisszak igazak,
de a konkliziéo nem az. (még az altalunk elképzelt legbizarrabb vildgban is, amelyben igazak a
premisszak, a konkluzié is igaz). Most lassuk a masodik definicidt. Az inkonzisztencia
ellentmondasossagot jelent: kijelentések egy halmaza akkor és csak akkor inkonzisztens, ha
logikailag lehetetlen, hogy minden tagja egyszerre igaz legyen. A logikai lehetetlenség a legszigorubb
értelemben vett lehetetlenség. Altalaban azt is ,,lehetetlennek” szoktuk nevezni, ami sz€lsdségesen
valosziniitlen, pl. az évfolyam tagja minden zh-n 100%-os eredményt ér el. Ennél egy fokkal
szigorubb értelemben azt nevezziik ,,lehetetlennek”, ami megsérti a természeti torvényeket, pl., hogy
valaki egy ora alatt atussza az Atlanti-6ceant. 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 nagyon kevés 7 labnal e FEgyetlen 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 4ltaldban alacsonyabbak a
férfiaknal.

e Létezik 50 1ab magas nd.



Az induktiv kovetkeztetések nem érvényesek. Az el6z6 szakaszban a (3) és (4) kovetkeztetés
esetében éppen ezt mutattuk meg azzal, hogy felvazoltunk olyan lehetséges szituacidkat, amelyben a
premisszak igazak, de a konklizié hamis. A jé induktiv kovetkeztetések pusztan erdsek. Egy
(induktiv) érv akkor és csak akkor erds, ha a premisszak igazsadga valdsziniisiti a konkluzié igazsagat;
vagy, némileg pontosabban, a premisszak igazsaga esetén vélelmezhetjiik a konkluzio igazsagat. (A
vélelmezésrdl 1d. a kovetkezd szakaszt.)

Megdonthetoség

Megdonthetoségén azt értjiik, hogy a kovetkeztetés érzékeny az 0j informaciora. A deduktiv
érvek megdonthetetlenek: egy érvényes kovetkeztetést semmilyen Uj informéacié 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 esdt. Ebben az esetben a kifeszitett ponyva azért

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

Az induktiv érvek ezzel szemben megdonthetdk. Gondoljunk a (3) kdvetkeztetésre.
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. lesziirni, hogy esett. Es itt nem az torténik, hogy az 4j informacio
Esett. cafolja a premisszakat; 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
éppen 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 utdn az alabbiakat tudja meg rola:

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, és mind elverte.
A rehabilitacid utan sajat vallalkozasba 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 igazsaga esetén jogosan vélelmezhetjiik a konklizid igazsagat, &m ez a vélelem 1
informéciok révén megdonthetd.

Formalitas

Az (1) kovetkeztetés logikai formaja a kovetkezd. (Ez a kdvetkeztetési 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 konkluzid is, de mas érvényes
kovetkeztetéseknél van olyan behelyettesités is, amelynél a premisszak hamisak, de a konkluzi6 igaz.
Egyetlen behelyettesités nem lehetséges: olyan, amelyben a premisszak igazak, de a konkluzié hamis.
Az érvényesség tehat logikai forman 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 €szben tartani, hogy az érvényesség nem
hol helyezkednek el azonos nem- toOkéletesen ﬁjggetlen a jelentést('il. A IOglkal
logikai kifejezések. szavak jelentése igenis része a logikai
forménak. Ha a ,.ha, akkor” azt jelentené, mint
a,,vagy”, akkor az (1) kdvetkeztetés nem lenne

¢rvenyes.

Az, hogy a deduktiv kovetkeztetések formalisak — azaz érvényességiik a logikai forméjukon
mulik — azt jelenti, hogy amikor érvényességiiket vizsgdljuk, valojadban nem magéit a konkrét
kovetkeztetést — pl. esOre és a jarda nedvességére vonatkozo kovetkeztetést — vizsgaljuk, hanem a
kovetkeztetés formajat. Ezért, ha megéllapitjuk egy kovetkeztetés érvényességét, akkor egy fiist alatt
az 0Osszes ugyanilyen logikai formdju kovetkeztetés érvényességét megallapitjuk. A deduktiv
kovetkeztetések vizsgalatat ezért is szoktak formalis, avagy szimbolikus logikdnak neveznek: csak a
logikai formak szamitanak (melyeket szimbolumok segitségével dbrazolunk majd a
kijelentéslogikarol sz616 részben).

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

Eddig nem néttek Ha A-t ,nd datolyapdlma a Hortobagyon’-nal

datolyapalmak a helyettesitjiik, akkor ez erds kovetkeztetés. De ha
Hortobagyon. »~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 halal egyszerlien nem ilyen dolog. Vagy a ,,Géza
megprobalunk valamilyen format megbukik” behelyettesitéskor tovabbi informaciok hijan
— a logikai forma megfeleldjét — nem tudunk donteni az érv erejérél. Ha Géza végzds
elvonatkoztatni, akkor a legjobb doktorandusz, akkor abbol, hogy eddig nem bukott meg,

jeloltiink ez. Jo okkal kovetkeztetiink arra, hogy nem is fog. De ha csak
az elsé 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 Gsszefliggésben Osszetett kijelentésen olyan kijelentéseket értiink, melyeket
egyszerli kijelentésekbdl képziink logikai kotdszavak 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 fj a sz¢€l.
diszjunkcid v vagy Esik az es0, vagy siit a nap.




kondiciondlis | > | ha akkor Ha siit a nap, akkor nem esik az esé.
bikondicionalis akkor és csak akkor | Akkor és csak akkor siit a nap, ha nem esik
az eso.

A logikai kotészavak igazsagfiiggvények, ami azt jelenti, hogy a veliilk képzett Osszetett
mondatok igazsagértéke — azaz igazsaga vagy hamissaga — egyediil a benniik szerepld egyszerii
mondatok igazsagértékétdl fiigg. Példaul, ha tudjuk, hogy igaz-e a ,,slit a nap” és az ,,esik az esd”, azt
is tudjuk, hogy igaz-e a ,,ha siit a nap, akkor nem esik az esd.”

Ennek jelentdsége jobban megérthetd, ha tekintetbe vessziik, hogy a nem-logikai kdtészavak,
nem igazsagfiiggvények: a veliik képzett kijelentések igazsagértéke nem egyediil a benniik szerepld
mondatok igazsagértékétdl fiigg. Lassunk egy példat. ,,Magyarorszag fovarosa 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
igazsdga azt is megkdveteli, hogy a ,mert” utan kovetkezd kijelentés igazsdga magyardzatul
szolgéljon a masik kijelentés igazsagara. A fenti kijelentés azért hamis, mert az, hogy Norvégia
févarosa Oslo, a legkevésbé sem magyarazza azt, hogy Magyarorszag fovarosa Budapest. Emellett
az alarendelt mondatok képzésekor hasznalt kotészavak még csak nem is kijelentéseket kapcsolnak
Ossze. Példaul az ,,Géza azt mondta, hogy Magyarorszag févarosa Budapest”-ben a ,,Géza azt
mondta” dnmagaban nem kijelentés, mivel nincs igazsagértéke; nem igaz, €s nem is hamis.

A logikai kotészavak jelentése

Mivel a logikai kotdszavak igazsagfiiggvények, jelentésiik azzal adhaté mdd, hogy a veliik
képzett Osszetett kijelentés a bemenetiil szolgalo kijelentések milyen igazsagértéke mellett igaz és
hamis. Ez legegyszeriibb tablazatos formaban kifejezni. (I= igaz, H=hamis)

P|~P||P |9 |P&q|PVq|pDq|p=q
I|H 11 |1 [ [ I
H|I I |[H|H I H H
H|I |H [ [ H
H|H|H H |I I

Fontos latnunk, hogy a logikai kotdszavak nem természetes nyelvi kifejezések, hanem egy
magasabb absztrakcidés szinten vannak. Arra szolgilnak, hogy a természetes nyelven végzett
kijelentések logikai l1ényegét kifejezzék. Hasonlitsuk 0ssze az alabbi 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 eso.

A baloldali kovetkeztetés a ,,nem” szot, a jobboldali ehelyett a ,,tévedés, hogy” kifejezést
tartalmazza. De valdjaban két kiilonb6z6 kovetkeztetésrdl van sz6? Nem, ez ugyanaz a kdvetkeztetés
két kiilonb6zd nyelvi forméban. A logika azon az absztrakcios szinten operal, amelyen ugyanarrol a
kovetkeztetésrdl van szd. A ,,nem” és a ,tévedés, hogy” egyforman a negécid természetes nyelvi
kifejezése. (Amugy ezt a kdvetkeztetési format modus tollensnek nevezik.) Ehhez hasonl6an, minden
logikai kotészo tobbféleképpen is kifejezhetd. fme par példa:

negacio: hazugsag, hogy; kizart, hogy; lehetetlen, hogy

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

diszjunkcio: az egyik lehetdség ... a masik lehetdség

kondicionalis: csak akkor, ha; kivéve ha

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

Az, hogy egy logikai kot6szo kifejezhetd valamely természetes nyelvi kifejezéssel, nem jelenti
azt, hogy jelentéstik 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 helyénvalo, ha az okosak jellegzetesen lustak volnanak, s a
szorgalom ellentmondana varakozéasainknak. De bizonyos kontextusokban még a konjunkcid
standard nyelvi kifejezésének, az ,,és”-nek is van tobbletjelentése. Az ,,Azonnal elaludtam, és
lefekiidtem” azért tinik furcsanak, mert ebben a kontextusban az ,,és” id6beli 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
¢s csak akkor igaz, ha egyik tagja igaz, a masik hamis (2. és 3. sor). A rabld akkor cselekszik a ,,Pénzt
vagy ¢letet” felszolitasnak megfelelden, ha a kettd kozott pontosan az egyiket veszi el. Ha mindkettot,
akkor, balszerencsénkre, nem mondott igazat. A logikédban hasznalatos diszjunkcid ezzel szemben
megengedd: 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 €s tévézek is
—, de ez viszonylag ritka.

Ami a kondicionalis standard nyelvi kifejezését, a ,ha, akkor”-t illeti, ha feltételes modua
mondatokat kot 0ssze, még csak nem is igazsagfiiggvény, ti. a ,,Ha eleget aludtam volna, nem lennék
almos”-nak és ,,Ha megkaptam volna a Nobel-dijat, én lennék a miniszterelnok”-nek egyforman
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 kondicionalis. Vegyiik példaul a ,,Ha Caesarnak volt
okostelefonja, akkor nem Iépte 4t a Rubicont” kijelentést. Ennek elétagja és utotagja egyarant hamis,
ezért a fenti tablazat 4. sora alapjan hamisnak kell lennie, viszont mi nem hamisnak itélnénk, hanem
bizarrnak.

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

A kovetkeztetések érvényességének ellendrzése
Cafolas ellenpéldaval

A deduktiv érvek formalitdsa kapcsan megallapitottuk: ha egy deduktiv kovetkeztetés
érvényes, akkor az Osszes ugyanilyen formaju kovetkeztetés érvényes. Ennélfogva: ha talalunk egy
érvénytelen kovetkeztetést, amelynek ugyanaz a formdja, mint a vizsgalandé érvnek, akkor a kérdéses
kovetkeztetés is érvénytelen. Vegyiik példaul az eldétag tagaddsa névre hallgatd 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 alabbi 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 el6zd is az. Ennek a mddszernek az a
hatranya, hogy az érvényesség megmutatasara nem alkalmas. Ha nem sikeriil ellenpéldat talalnunk,
az talan csak azt mutatja, hogy nem vagyunk elég talalékonyak, nem pedig azt, hogy nincs ellenpélda,
mert a kdvetkeztetés érvényes.

Az érvényesség bemutatasa bizonyitassal

Ha egy kovetkeztetés érvényes, akkor ezt a logikai kdtdszavak jelentésének ismeretében be is
bizonyithatjuk. Emlékezziink vissza, hogy az érvényességét kétféléképpen is definidltuk: (1) a



premisszak igazsaga esetén a konkluzionak igaznak kell lennie, (2) a premisszak ¢és a konkluzio
tagadésa inkonzisztens.

Ha az els6 definiciot hasznaljuk, a kdvetkezoképpen jarunk el: azonositjuk, hogy a premisszak
milyen esetekben — azaz az egyszerl kijelentések igazsagértékeinek mely kombindcioi esetén —
igazak, majd megmutatjuk, hogy az 0sszes ilyen esetben igaz a konkluzio is. Példaként lassunk egy
egyszerl kovetkeztetési forma, a diszjunktiv szillogizmus bizonyitasat. (Azért nevezziik igy, mert
egyik premisszdja diszjunkcio, szillogizmusnak pedig a kétpremisszas kovetkeztetéseket nevezziik.)

l.pvq Mint a diszjunkcid 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 negacid jelentése alapjan tudjuk, hogy 2. premissza igazsagahoz p-
nek éppenséggel hamisnak kellene lennie.

Vagyis p igazsaga esetén nem lehet mindkét premissza igaz. Marpedig az érvényességhez az
kell, hogy a konkluzié mindkét premissza igazsaga esetén mindig igaz legyen. Marad tehat a méasodik
lehetdség. 1. premissza azért igaz, mert q igaz. De q nem maés, mint a konklazio! Ezért a premisszak
igazsaga esetén a konkluzio is igaz. Osszefoglalva: a premisszdk egyetlen esetben igazak, ha p hamis,
q pedig igaz; ebben az esetben pedig a konkluzio is igaz.
amelyekben a konklizié tagadasa igaz, és azt kell megmutatnunk, hogy az ilyen esetekben a
premisszak nem lehetnek mind igazak. Ehhez példaként a valasszuk a hipotetikus szillogizmus névre
hallgat6 kovetkeztetést.

l.po>q A konkluzié tagadasa akkor igaz, ha a konklizi6é hamis. A kondicionalis
2.qor pedig egyetlen esetben hamis, jelesiil: amikor az el6tag igaz, az utotag
por  pedig hamis. Ebben az esetben ez azt jelenti, hogy p igaz, és 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-r6l pedig, hogy hamis, marpedig egy igaz eldtagl és hamis utdtagl kondicionalis hamis.
A 2. premissza ezért hamis. Vagyis, ha a konkluzi6 tagadéasa igaz, nem lehet mindkét premissza igaz.
A premisszak €s a konklizi6 tagadasa inkonzisztens, s igy a kovetkeztetés érvényes.

Ezzel a moddszerrel csak a kovetkeztetések érvényessége mutathaté meg. Ilyen egyszerii
esetekben konnyli az érvényességet bizonyitani, de bonyolultabb esetekben taladlékonysagra (és
kifinomultabb modszerekre) is sziikség van. Ugyhogy eléfordulhat, hogy nem azért nem talaltunk
bizonyitast, mert a kdvetkeztetés nem €rvényes, hanem azért nem, mert ligyetlenek voltunk.

Az igazsagtablazat modszere

Szerencsére vannak olyan modszerek, amelyekkel egy kovetkeztetés érvényessége ¢és
érvénytelensége egyarant megmutathatd. Ezek koziil a legszemléletesebb, ha nem is a
leghatékonyabb, az igazsagtablazat modszere. Mondjuk azt akarjuk bizonyitani, hogy a kdznapi
kizaro6 vagy kifejezhetd a (p v q) & ~(p & q) formuléval, azaz kdlcsondsen kdvetkeznek egymasbol.
fme a tablazat.

1.12.]3. 4. 5. 6. 7.
p|q |vagypvagyq |pvq|p&q|~(p&q) | (pvqg &~(p&q)
I |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 eléforduld egyszeri kijelentések szerepelnek; az
egyes sorok az igazsagérték lehetséges kombindcioit mutatjadk. A 3. és a 7. oszlop mutatja a kizard
vagy ¢€s a kifejezésére javasolt formula igazsagértékét az egyszerl kijelentések igazsagértékének
Osszes lehetséges kombindciojara. A 4. oszlopok ,,szdmol6 oszlopok™ 7. igazsagértékének kdzbeesd
1épéseit mutatjak. (A 4. oszlop a 7.-beli konjunkci6 elsé tagja, a 6. a masodik tagja; ez utdbbi tagadas,
tehat ennek kiszamitasahoz a tagadas nélkiili kijelentés igazsagértéket kell kiszamolni.)



Szamunkra 3. és a 7. oszlop az érdekes, ti. innen lathato, hogy a kizaré vagy-os kijelentés, a
,»vagy p vagy q”, pontosan ugyanazokban az esetekben igaz, mint a (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 p vagy q” igaz, a (p v q) & ~(p
& q) is az. Az érvényesség definicidja értelmében ez azt jelenti, hogy az elébbirdl az utdbbira valo
kovetkeztetés érvényes. Ez az ellenkezd iranyban is fennall; a két kijelentés tehat kdlcsondsen
kovetkezik egymasbol, tehat ekvivalens.

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

1. A tablazat bal oldalan minden egyszeru kijelentés szamara felvesziink egy oszlopot, s €s az
egyes sorokban megjelenitjiik az igazsagértékek lehetséges kombinacioit. (1-2. oszlop)

2. A premisszak és a konkluzio felépitését kovetve, a logikai kotdszavak jelentése alapjan,
kiszamitjuk a premisszak és a konklizi6 igazsagértékét a tablazat 6sszes soraban. (A 4-6.
oszlopok jelenitik meg a (p v q) & ~(p & q) igazsagértékének kiszamitasdhoz sziikséges
szamitasokat.)

3. Megkeressiik azokat a sorokat, amelyekben az 0sszes premissza igaz. (Ebben a példaban
torténetesen egy premissza van.) Ha a konkluzi6 igaz az 6sszes ilyen sorban, a kovetkeztetés
érvényes; ha nem, érvénytelen.

Igazsagtablazatok: érvényesség, formalitas, megdonthetetlenség

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

El6szor is, az érvényességet ugy definidltuk, hogy a premisszak igazsaga esetén a konkluzio
nem lehet hamis. A ,,nem lehet” kifejezést, ugy értelmeztiik, hogy nincs olyan lehetséges szituacio,
amelyben a premisszak igazak, és a konkluzi6 hamis. Az igazsagtablazatok modszerében a lehetséges
szituacidkat az igazsagtablazatok sorai dbrazoljdk. Az Gsszetett kijelentések igazsagértéke kizardlag
az egyszerl kijelentések igazsagértékétol fiigg — hiszen a logikai kotdszavak igazsagfiiggvények.
Kovetkezésképpen a lehetséges szituaciok, amelyek kihatnak a premisszdk és a konkluzid
1gazsagértékére, az ezekben szerepld egyszerl kijelentések igazsagértékeinek lehetséges kombinacio.
fgy 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 konklizié hamis.

Masodszor, a megdonthetetlenség azt jelenti, hogy a deduktiv kovetkeztetések nem
érzékenyek az 0 informacidra; azaz, egy érvényes deduktiv kovetkeztetés érvényes marad, akarmirdl
deriil még ki, hogy igaz. Ez az igazsagtablazatokban a kdvetkezdképpen tiikrozédik. Az 0 informacid
hozzaadésa az igazsagtablazat kibdvitését jelenti. (Ha olyan 01 premisszat vesziink fel, amelyek nem
tartalmaznak 0j egyszerii kijelentést, akkor kapunk egy 0j oszlopot. Ha pedig olyan premisszat,
amelyben 0j egyszerli kijelentés szerepel, akkor a sorok szdma megduplazodik. Az eddig egy sorbol
kapott két sor mindenben megegyezik, kivéve, hogy az 01j egyszeri kijelentés az egyikben igaz lesz,
a masikban hamis.) Az igazsagtablazat kibOvitése viszont nem valtoztatja meg azt, amit eddig
beleirtunk: nem jar atirassal. Kovetkezésképp nincs olyan sor, amelybe a premisszék igazak, de a
konklizi6 hamis, akkor kibovitett igazsdgtablazatban sem lesz ilyen.

Harmadszor, az érvényesség a logikai formahoz kotédik. Az itt szerepld igazsagtablazatokban
csak logikai formdk 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 kotdszavak szerepelnek az egyes
kijelentésekben, illetve, hogy a logikai kdtdszavakhoz képest milyen pozicidokban szerepelnek azonos
egyszerti mondatok: hol szerepel p, g, stb.

3.3. Induktiv érvek
Az induktiv érveknek szamtalan fajtdja van, itt csak a legfontosabb tipusokat mutatjuk be.
Altalanositasok ¢és egyes esetre valo kovetkeztetések

Szeretnél venni egy szobabiciklit. Egy webshopban latsz egyet, amely miiszaki
paramétereiben és araban is megfelel, de vasarloi értékelést nem taldlsz az oldalon. Megkeresed az



Amazonon, ahol nagyon sokan értékelték, s az értékelések atlaga 4,8. Visszakattintasz a hazai
webshopra, €s mar inditod is a vasarlast.

Amikor a vasarlas mellett dontesz, valdjaban két kdvetkeztetést hajtasz végre:
Az értékelést irok meglehetdsen Az elsé kovetkeztetés egy mintdbol (értékelést irdk)

elégedettek ezzel a tipussal. kovetkeztet a populacid egészére (vasarlok). Az ilyen
kovetkeztetést induktiv vagy statisztikai altalanositasnak
A vasarlok meglehetdsen nevezik. A masodik kovetkeztetés egy a populéciora
elégedettek vele. jellemz6 mintazat alapjan kovetkeztet egy a populacioba
tartoz6 egyed tulajdonsagaira. Ezt a fajta kovetkeztetést,
En is meglehetésen elégedett melynek nincs altalanosan elfogadott neve, egyedi esetre
leszek vele. valo induktiv kévetkeztetésnek fogjuk nevezni.

Hogyan lehet az ilyen kovetkeztetéseket értékelni? (Mint kordbban is, a premisszak
igazsagértékét figyelmen kiviil hagyjuk, és a premisszék és a konkluzi6 kozotti logikai kapcsolatra
fokuszalunk.) Célszer(i abbol 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 definidltuk, mert tartalmaz nem-logikai
kifejezéseket (,,legtobb”, ,,megfigyelt”), de abban hasonlit a logikai formara, hogy elvonatkoztat
bizonyos tartalmi elemektdl. Az ilyen formakat a tovabbiakban a kdvetkeztetés séemdjanak nevezzik.

Ugyanarra a sémara erds ¢és gyenge és kovetkeztetések is épiilhetnek. Az értékeléshez azt kell
megvizsgalnunk, hogy az adott érv mentes-e az adott tipusra jellemzod 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-os amerikai
elndkvalasztas eldtt 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%-o0s aranyban. A valasztast
azonban Theodore Roosevelt nyerte 62:38%-0s eredménnyel. Hogyan sikeriilt ekkora minta alapjan
ennyire melléléni? Nos azokat, akiknek a kérddivet kikiildtek, véletlenszerti valasztottak ki ugyan, de
a telefoneldfizetdi jegyzékekbdl és a klubtagsagi listakbol. Marmost a telefon akkoriban draga joszag
volt, és kevesebb, mint minden tizedik allampolgarnak volt el6fizetése, 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 megdonthetdk! Ha a szobabiciklis altalanositas
esetében kideriil, hogy az értékelések zommel hamisak, akkor nem jogositanak fel a kovetkeztetés
levonasara. Az egyedi esetre valo induktiv kovetkeztetések akkor gyengék, ha a kérdés egyed a
populécion beliil egy olyan sajatos csoporthoz tartoznak, amelyben nem érvényesiil a populécio
egészére jellemzd mintazat. Attdl, hogy a cég rosszul fizeti az alkalmazottait, a menedzsment még jol
keres. Es hidba igaz, hogy a holland férfiak a legmagasabbak Eurdpaban, a portugdl szarmazasu
hollandok nem magasak. Ezért az ilyen kovetkeztetések esetében a kritikus kérdés a kovetkezd: A
kérdéses egyed nem tartozik-e olyan, specialis csoporthoz, amelyben nem érvényes a populacio
egészére jellemzo mintazat?

Analogikus érvek

Az analogikus az egyik leggyakrabban haszndlt érvelési tipus. A javaslattételrél szo6lod
fejezetben mar roviden elOkeriilt, mint arra vald eszkdz, amellyel a jelenlegi helyzetnek vagy
kovetkezményeinek elfogadhatatlansagat megalapozhatjuk. Ez jol illusztralja az analogikus egy
jellegzetes hasznélatat: az erkolesi értékitéletek megalapozdsat. Valojaban az analogikus érv
joforman az egyetlen eszk6z az ilyen itéletek megalapozasara. Az erkdlcsi mindség ugyanis, bar
megfigyelhetd, empirikus tulajdonsdgokon alapul, maga nem ilyen tulajdonsag: azt latjuk, hogy
valaki mit tesz, de tettének helyes vagy helytelen voltat nem latjuk. Ezért az Gjonnan megitélendo



cselekedetekrdl vagy helyzetekrdl annak alapjan dontiink, hogy milyen olyan cselekedethez vagy
helyzethez hasonlit, amelynek megitélése nem kérdéses — a miivi abortusz olyan, mint a gyilkossag,
ezért elfogadhatatlan, ill. olyan, mint egy orvosi beavatkozas, ezért elfogadhatd. Emellett
felhasznalhaté még osztalyozdsra (ugyanolyan, ezért ugyanabba az osztalyba tartozik),
hipotézisalkotasra (ugyanolyan, ezért hasonld tényezdk eredménye) és elorejelzésre is (most
ugyanolyan a helyzet, ezért ugyanaz fog térténni).

Szerkezete a kovetkez0: Az ilyen érvek értékeléséhez két kérdést kritikus kérdést kell

feltenni
x dolog A. e Valoban hasonlit a két dolog valamilyen a konklazio
y dolog A. szempontjabol 1ényeges tulajdonsagban?
x dolog B. e Nincs-e valamilyen a konklizié szempontjdbdl 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 ndi kéz egy-egy hervado tulipant helyez egy Dove-
os ¢és egy Niveds tégelybe. A Dove-os tégelybe helyezett tulipan latvanyosan életre kap, és
kiegyenesedik, a Niveas tégelybe helyezett megmarad hervadtnak. Végiil megszolal egy ndi hang:
,Uj Dove Intensive Cream, jobb hidratalas, gyonyorii bér.” Ha a séman keresztiil nézziik a
kovetkeztetést, akkor x = tulipan, y = bér, B = A Dove jobban hidratalja a Niveanal. Az, hogy A, a
tulipan és a bor kozos tulajdonsaga mi is, a reklambol nem deriil ki.

Jegyezziik meg rogton, hogy ez nem okvetleniil probléma. Gyakran anélkiil latjuk két dolog
hasonlosagat, hogy pontosan meg tudnank nevezni az a tulajdonsagot, amely k6zds benniink. Példaul
mondhatunk olyasmit, hogy Vaszary egyik korszakaban Matisse-hoz nagyon hasonléan festett,
jollehet nem nagyon tudjuk megfogalmazni, miben is all a hasonlosag. A szinekben? De miben is
hasonlitanak a szineik?

Es most lassuk az els6 kritikus kérdést. Annyi biztos, mind a tulipan, mind a bér valami €16,
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. premisszaban és a
konklizioban nem ugyanabban az értelemben szerepel, vagy, élesebben fogalmazva, a tulipant
ontozzik, a bort hidrataljuk. A tulipdnnak azért van sziiksége vizre, hogy feloldja, és igy szallithatova
tegye a tapanyagot. Eppen ezért a tulipan tokéletesen elvan azzal, hogy kdzvetleniil nem éri viz,
hanem csak a talajt 6nt6zziik, amelybdl felszivja a taplalékot. A hidratalas azonban csak kozvetlentil
boron keresztiil lehetséges. Attol, hogy szisztémasan vessziik fel a vizet, ahogy a tulipan, egyaltalan
nem lesz szép a boriink.

Korrelacion alapulé érvek

A javaslattételrdl szolo fejezetben bemutatott oksagi érvek mind korrelacion alapulnak. Az ott
targyalt Mill-szabalyok a korrelaciok kiilonbozé 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 tesztelnlink az ilyen kovetkeztetéseket,
tekintsiik at a séman alapuld hibas érveket. El6szor is: gondolta volna, hogy a margarinfogyasztas
befolyasolja Main allamban a valasok szamat? A kettd kdzott ugyanis szoros korrelacio van.
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Ha nem gondolta, hat jol tette, mert a korreldcio pusztan ldtszolagos. Az igaz,
margarinfogyasztas és a valasok szama nagyjabdl ugyanazokban az években nd és csokken, de a
szoros illeszkedést a fiiggdleges tengelyen talalhato 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 betorések szdmaval. Nem tlinik kiilondsképpen plauzibilisnek, hogy a
fagylaltfogyasztas megndveli a betorésre vald kedvet, mint ahogy az sem, hogy a fagylaltfogyasztas
novekedését az idézi eld, hogy a betdrok a tobb betorésbol szarmazd extrajovedelmet részben
fagylaltra koltik. A korrelacidt az idézi eld, hogy a két jelenségnek kozos oka van: a meleg 1d6. JO
idében az emberek tobb fagylaltot fogyasztanak, és kevesebb id6t tdltenek otthon, tobb lehetséget
kinéalva ezzel a betorésre.

Harmadszor, a korreldci6 6nmagéban nem arulja el, hogy korrelalo tényezok 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 szo. Példaul az is igaz, hogy az alacsony
iskoldzottsag alacsony jovedelmet okoz — a képzetleneknek kevesebb esélye van jol fizetd munkara
—, de a forditottja is: ha valakinek szerény a jovedelme, kevésbé képes tanulmanyait finanszirozni.

A negyedik fajta tévedés az, amikor a korrelacidért valojaban valamilyen kozbeeso 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 néket. Valoban, ha az dsszesitett szamok alapjan a noket
a férfiaknal 1ényegesen kisebb aranyban vették fel. Csakhogy az egyes programokat nézve nem volt
ilyen kiilonbség. A magyarazat a kovetkezd. A programok némelyike szigoribban szelektalt, mint a
tobbi, azaz a jelentkezdk koziil kevesebbet vet fel, és a nék sokkal nagyobb aranyban jelentkeztek az
ilyen, er@sen szelektald programokra. A nem tehat valoban korrelalt a felvételi eredményesseéggel, de
nem Onmagaban, hanem egy kozbeesé valtozon, a programokra vald jelentkezés hajlanddsagon
keresztiil.

Gyakorlati kovetkeztetés

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

Célom A elérése

B a legjobb méd A elérésére

B-t kell tennem.

Ahhoz képest, hogy a dontéshozatal milyen komplex folyamat, a séma megtévesztéen
egyszertinek tlinik. A dontéshozatal komplexitasa abbol deriil ki, hogy a gyakorlati kovetkeztetések
hanyféleképpen bizonyulhatnak tévesnek.


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

Lassunk egy példat. Mondjuk egy vallalatcsoport dontést kell hoznia arrol, mihez kezdjen egy
veszteséges drotkotélgyarral (a tovabbiakban: DKG). Céljuk a veszteség megsziintetése, és tegyiik
fel, a cél eléréséhez azt tartjak a legjobb eszkdznek, ha eladjak a gyarat. Ez a dontés szdmos esetben
lehet hibas:

e Ha vannak mas lehetdségek, melyeket nem vizsgaltak meg.

e Haa gazdasag valsagban van, és DKG iigyfeleinek is rosszul megy, igy rovid tavon senki nem
tudja a DKG veszteségét megsziintetni.

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

e Ha a veszteségek a gyenge marketingbdl fakadnak, ami javithato.

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

e Ha nemrégiben olyan cstucstechnoldgiat vezettek be DKG-nal, amely lehetové teszi egyedi
igényekre szabott termékek gyors legyartasat, és amely mads, a vallalatcsoport altal birtokolt
termeldegységekben is megvalosithatd. ElObb azonban tapasztalatokat kell szerezni vele
kapcsolatban, és finomhangolni kell miikodését.

e Haegy masik vallalatcsoport menedzsmentje, amellyel fuzios targyaldsok folyna, meg akarna
tartani DKG-t, mert ez jelentdésen csokkentené azon egységeinek koltségeit, melyek
drotkdtelet hasznalnak.

Az ilyen problémak adjak meg a kulcsot a kritikus kérdések megfogalmazasahoz.
e Vannak-e B-t6l kiilonb6z6 eszk6zok A elérésére?

A lehetséges (azaz realisztikus) cél-e?

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

B alegjobb az alternativak koziil?

Nem tettlink-e szert a végrehajtas olyan informécidra, amely a korabbi konkluzio (ti.,

hogy A eléréséhez B-t kell tenniink) feliilvizsgalasat indokolja?

e Nem iitkozik-e a konkluzio (ti., hogy 4 eléréséhez B-t kell tenniink) valamilyen mas
célunkkal?

e Vannak-e mas érdekelt cselekvok, €és ha igen, sajat célom viszonya az 6 céljaikhoz
nem indokolja-e, hogy egyeztessek veliik, miel6tt dontésemet végrehajtom?

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

Az érzelmek gazdasagi témakkal Osszefliggésben valod emlegetése sokak szdmara a gyands,
kicsit ingovanyos, atverés-szagu témak kozé tartozik. Hajlamosak vagyunk azt gondolni, hogy az
érzelmeknek nincs helyiik a munkahelyen, a negativ érzelmeknek kiilondsen nem. Miért gondoljuk
kertilenddnek? Talan mert az érzelmekrdl évezredeken keresztiil igy gondolkodtak, mint amelyek
valamiféle veszélyt hordoznak magukban, mivel kiszdmithatatlanok, ezaltal rosszak, és jobban
jarunk, ha megprobaljuk elnyomni, csillapitani, eltiintetni dket (Solomon, 2008). Nagyon sokszor
kimondottan a racionalitassal szembeallitva beszéltek rola. A gondolkodds, az értelem biztositja a
pontos, preciz informacidfeldolgozast, 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,
konnyl belatni, hogy milyen természetes az érzelmek jelenléte a munkdval kapcsolatban. A
pszichologia egy kozismert és fontos klasszikus elmélete segitségével konnyli szemléletessé tenni,
hogy a munkaval kapcsolatos érzelmek valdjaban elkeriilhetetlenek. Abraham Maslow (1954,
lasd példaul Béanyai és Varga (szerk.), 2012) az ember sziikségleteit egy piramis-dbra formajaban
foglalta 6ssze, melyben az Osszes olyan Iényeges tényezdt megjelenitette, amelyek valamilyen szintl
kielégitése nélkiil az emberi ¢élet nem tekinthetd teljesnek, extrém hianyossagok esetén pedig



folyamatos szenvedést jelent. Ha abbdl a szempontbdl pillantunk ra a piramisra, hogy vajon melyik
alapvetd emberi sziikséglet kielégitéséhez jarul hozza a munka, latszik, hogy mindegyikhez. Hiszen
a legtobb ember szamdra a munka altal sikeriil a test fizikai és bioldgiai jollétét megalapozni,
biztonsagi igényeit kielégiteni, ugyanakkor a munka altal rengeteg emberi kapcsolodas is 1étrejon. Az
elismerés, pozitiv onértékelés, illetve a személyes fejlodés atélése szempontjabdl is alapvetd
jelentéségli az egyén és kornyezete szemszogébdl is hasznosnak, épitdnek és eldremutatonak
tekinthetd munka. Az altalanos emberi motivaciok szempontjabol 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 hosszu tavon komoly stresszt okoznak ¢€s rendkiviil megterheldek lehetnek.
Ugyanigy stresszt okoz egyébként a pozitiv érzelmek folyamatos mutatasanak elvarasa is, olyan
munkdk esetében, mint példaul a stewardess vagy a kiilonféle ligyfélszolgalati munkdk. Ez a
megterhelés — mint barmilyen mas stressz — fizikai szinten is megjelenhet, személyiségtol és alkattol
fliggden akar kiilonféle testi betegségeket (magas vérnyomas, gyomorfekély, hogy két gyakori példat
emlitsiink) okozva. Az érzelmek elnyomdsa inkabb kéaros, mint hasznos: hatrdltatja a hatékony
munkat, art az emberi kapcsolatoknak és rosszat tesz a testnek is.

Lehetnek-e hasznosak az érzelmek?

A pozitiv érzelmeket ¢és érzéseket tekinthetjiik tigy, mint amelyek arrél jeleznek vissza
nekiink, hogy ,,minden rendben van”, a minket koriilvevod vilag targyai, eseményei és személyei
joindulataak, érdekesek, pozitiv kihivést jelentenek, szamunkra kivanatosak és jollétiinket szolgéljak.
A negativ érzelmek problémajelzék. Arra hivjak fel a figyelmet, hogy valami nem miikodik:
vesz€ly fenyeget, tdmadds ér, nemkivéanatos targy vagy személy keriilt az utunkba vagy éppen
elvesztettlink valamit, ami szdmunkra fontos volt. De az érzelmeknek van egy masik szintli
informacios funkcidja is, ez pedig az emberek kozotti jelzéfunkcié. Mind a konkrét tulélés, mind a
szubjektiv jollét szempontjabdl alapvetden fontos a tobbi emberrel valé kapcsolat, és a masok
érzelmeinek észlelésére ¢és megértésére vald képességiink 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 informaciokat tartalmazhat a szdmunkra is),
a két ember kapcsolatidban pedig a sajat cselekedetiink kovetkezményeirdl kaphatunk értékes
visszajelzést, amit az adott kapcsolaton tul mas kapcsolatainkban is hasznalni tudunk majd. Ehhez
hasonldan az emberek kozti kommunikacidban is kiemelt szerepe van a legfontosabb érzelmeknek:
fontos informdaci6 az egyén szamara, hogy tarsaiban milyen érzelmeket kelt egy bizonyos helyzet.
Kiilondsen igy van ez gyerekkorban, amikor még csak tanuljuk, hogy a vilag egyes dolgai mit
jelentenek, baratsagosak vagy ellenségesek, mi a jelentésiik az emberek szamara. Az érzelmek
emberek kozti kommunikaciojanak fontossagat tamasztja ala az is, hogy a legfontosabb érzelmekhez
(az ugynevezett alapérzelmekhez) tartozd arckifejezések univerzalisan értelmezhetéek, vagyis
barmilyen kultirabdl szarmazzon az ember, egy teljesen mdas kulturabol szdrmaz6é masik ember
alapérzelmet mutat6 arckifejezését helyesen értelmezi. Ilyen alapérzelem az 6rom, 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) fogalménak kozéppontjaban
éppen a fenti készségek (az érzelmek sajat magunkban és masokban vald felismerése és kezelése)
allnak. Erdemes hangsulyozni, hogy a praktikussaga, révidsége és konnyii megjegyezhetésége miatt
nagyon elterjedt EQ megjel6lés voltaképpen teljesen helytelen. Az EQ elnevezés nyilvanvaldan a
kozismert IQ rovidités parjaként értelmezhetd: ha van az intelligencia, a problémamegold6 okossag,
melynek a mértéke és hétkoznapi nyelvben is hasznalt jelzése az IQ, akkor a masfajta, ezt kiegészitd,
az érzelmekre vonatkoz6 okossag neve logikus, hogy EQ legyen. Csakhogy az 1Q az intelligence
quotient, vagyis intelligenciahanyados kifejezés roviditése, €s a problémamegoldd okossag szokésos



(mintegy szaz ¢év alatt kialakult) mérési modjara utal. (Az intelligenciatesztet kitolté személy altal
elért eredményt a vele egykoruak atlagos eredményével vetik 6ssze. 100 az 1Q-ja annak, aki pontosan
annyi pontot ér el a teszten, mint a vele egy életkortuak atlaga, 100 f616tt az atlagosnal jobb, 100 alatt
pedig gyengébb az eredmény.) Az EQ mérésével kapcsolatban azonban a tudomany még fényévekre
van téle, hogy egyaltalan altalanosan elfogadott moddszertant dolgozzon ki hozza (minderrdl
tovabbiakat lasd Mér6, 2010). Arrél nem is beszélve, hogy a jovoben kidolgozand6 mérési modszerek
sem biztos (talan nem is valdszinii), hogy egy az IQ-hoz hasonld hanyadost fognak kiadni. Eppen
ezért a kovetkezokben az EQ roviditést nem fogjuk hasznélni, helyette érzelmi intelligenciarol
beszéliink.

Az ¢érzelmi intelligencia fogalmat tobbféle értelemben ¢és tartalommal hasznaljak. A
legaltalanosabb és alabb ismertetett modellt 1990-ben vezette be Peter Salovey és John D. Mayer. A
pszichologian beliil a mai napig Oket tekintik az érzelmi intelligencia sziildinek, bar a fogalmat —
sokkal tagabb és kevésbé fokuszalt értelmezésben — David Goleman tette a szélesebb kozonség
kedvencévé 1995-6s konyve altal (Goleman, 1995). Valdjadban mindkét megkozelités hasonld
felismerésbdl indul ki: az intelligencia (1Q), a racionalis, problémamegoldo okossag rendkiviil fontos
meghatarozoja annak, hogy ki mennyire tud helytallni a mindennapokban, van azonban egy sor olyan
készség, tulajdonsag vagy személyiségvonas, amelyek — foként tarsas helyzetekben — mintha nagyobb
hatassal birnanak, mint a puszta okossag. Nagy kiilonbségek vannak azonban abban, hogy melyik
szerz mennyire terjeszti ki az érzelmi intelligencia fogalmat: Mayer és Salovey (Salovey és mtsai,
2008) megkdzelitése sokkal konkrétabb modon kotédik az érzelmekhez, illetve az érzelmekkel valo
banni tudashoz, mint Golemané, ezért is lehet jol hasznalni az 6 érzelmi intelligencia fogalmukat a
konkrét készségek fejlesztéséhez, képzések elméleti alapjanak tervezéséhez.

Az érzelmi intelligencia teriiletei

Azelsd tertilet az érzelmek észlelése, értékelése és kifejezése: az arra valo képességet jelenti,
hogy valaki a sajat érzelmeit felismerje, értékelje és kimutassa. Ez a képesség valdjaban egy
alapszintli kognitiv képességnek tekinthetd, ahol a bejovd informacid érzelmekbdl és érzésekbol
szarmazik, és a személynek ezek feldolgozasat kell elvégeznie. Lényeges képesség, hogy valaki a
maga komplexitasaban 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 reagalni
tarsainkra €s igy alakulhat ki egy kolcsondsen tdmogatd, bizalommal teli kapcsolatrendszer.

A masodik teriilet, a gondolkodas tamogatasa az érzelmek segitségével erdsen raépiil az
érzelmek észlelésének képességére. Az arra vald képességet jelenti, hogy valaki a sajat belsé érzelmi
allapotainak a gondolkodéasara gyakorolt hatasat is felismerje, vagyis rajojjon, milyen érzelmi
allapotokban milyen tipust gondolatok és kognitiv miikddések lesznek jellemzdek ra, milyen tipust
problémak kezelését segitheti eld az adott érzelem. Ha tudom magamroél, hogy hajlamos vagyok
halogatni a feladatokat és lekésni a hataridéket, akkor gondolkozhatok teljesen tudatosan a lehetséges
negativ kovetkezményeken, és az ilyen modon mesterségesen létrehozott félelem jelentheti a
motivaciot ahhoz, hogy idében belekezdjek a munkéamba.

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 egymadssal a kiilonféle
érzelmek. Hozzatartozik azonban ehhez a tudashoz az is, hogy az érzelmek sokszor meglepd
modokon keverednek, egy adott helyzet sokféle, latszolag ellentmondésos érzelmet mozgosithat
(gondoljunk csak a mar emlegetett érettségi bankettre).

Az érzelmekrdl valé tudas az alapja az érzelemszabalyzasnak is, vagyis az arra vald
képességnek, hogy akar sajat magunk, akdr masok érzelmeit valamely kivant irdnyba modositsuk:
fenntartsunk vagy épp megvaltoztassunk egy érzelmi allapotot. Egyszerli példa lehet az ilyesfajta



viselkedésre a rosszkedv szabalyzasa testmozgés segitségével. A sajat érzelmek szabalyzasa mellett
masok érzelmi allapotainak modositasa vagy fenntartasa is ide tartozo képesség. Egy elkeseredett
munkatars felviditasa, életkedvének és lendiiletének visszaadasa lehet a szadmos példa egyike.

Sziikség van-e érzelmi intelligenciara az iizleti életben?

Aki okosabb (magasabb az 1Q-ja), az altalaban jobban végzi a munkajat. De vajon elég-e
ahhoz, hogy valakivel jol lehessen egyiitt dolgozni? Fel tudunk-e idézni olyan ismerdst, volt vagy
jelenlegi munkatarsat, aki magas szinten oldott meg feladatokat, valahogy mégsem sikeriilt igazén
hatékonyan miikddnie egy munkahelyi kornyezetben? Esetleg vezetOként masok erdfeszitéseit
magatol értetddonek tekintette és eldléptetésben, anyagiakban figyelembe is vette, de emberi
gesztusokkal soha nem honoralta azokat. Utdbbi példak mind az érzelmi intelligencia témakoréhez
tartoznak ¢€s a mindennapi munkahelyi életben olyan fontosak, hogy vannak, akik a karrier
alakulasanak az IQ-nal fontosabb meghatarozojat latjak benne (,,IQ gets you hired, but EQ gets you
promoted”). Ez a szlogen jol hangzik ugyan, de ebben a formaban sajnos erds tilzas. Hasznos lehet
azonban abbol a szempontbdl, hogy a soft skill-ek egy jol koriilirhatd, sok miikddési teriilettel
kapcsolatban 4ll6 csoportjara hivja fel a figyelmet. Ha elkezdiink az érzelmekre mint fontos
informécioforrasra, illetve a gondolkodasunkat befolydsolni tudd 1ényeges tényezdre tudatosabban
figyelni, az mar 6nmagaban is segiti barmilyen tevékenység végzését. Akik sikeresebben észlelik és
kezelik a sajat és kornyezetiik érzelmeit, és képesek ezt mindennapi rutin mikodéseik részévé tenni,
azok barmilyen teriileten miikodve profitalni tudnak ebbdl a képességiikbol.

4.2. Keretezés jelentésége, tipusai (nyomatékosito, ekvivalens)
A keretezés: a felkinalt perspektiva

Az a mod, ahogy a koriilottiink 1évé dolgokat leirjuk, eleve perspektivakat kodol. Gyakran
nem pusztan arrdl van szd, hogy egy létezd dolgot mas és mas megvilagitasba helyeziink, hanem
annak nyelvi megjelenitésével mi magunk formaljuk meg a kérdéses jelenséget. A jelenségek
leirasaval egyszersmind azok egyes jellemvonasait felnagyithatjuk, vagy épp eltakarhatjuk.

Azaéltal, hogy egyaltalan szavakat hasznalunk a dolgok megragadésara, az adott szd (Oreg

holgy versus vén banya) meghatarozza, hogy miként latjuk a vildgot. Ezt tudomanyosan Ugy szokas
megragadni, hogy a ,nyelvi szimbolumok olyan szocialis konvenciok, amelyekkel masokat arra
késztethetlink, hogy a tapasztalati helyzetet egy meghatarozott perspektivabol szemléljek”
(Tomasello, 2002: 127.). Ennek kiilondsen érdekes esetei a metafordk, amelyek altalaban arra
iranyulnak, hogy egy targyat, amit hagyomanyosan egy adott kategériaba sorolunk, atmozgassunk
egy masik kategoridba (,tekintsiik az elmét szamitogépnek™, ,,képzeljik el az allatokat ugy mint
automatakat”, ,.tekintsiik a foldet é16 rendszernek™ stb.).
Vegyiik észre, milyen fontos a meggy6zésben a nyelvi megfogalmazas! Megegyezd informaciokat
lehet ugyanis masképpen eldadni, azaz keretezni (framing). A keretezés (framing) a meggy6zés egy
eszkoze, mellyel eltéré kozonségeknél eltéré hatasokat tudunk kivaltani. Keretezni annyit tesz,
mint orientdlni a kommunikacid résztvevoit a valdsdg egy aspektusanak kiugrova tételével, igy
eldmozditva az adott esemény egy bizonyos meghatarozasat, értelmezését és értékelését, valamint a
megoldasra tett javaslatot. A keretezés arra van hatassal, hogyan értelmezziik a veliink kozolt
informaciokat, miként fogunk emlékezni rajuk, illetve ennek kovetkeztében milyen modon
cseleksziink. A gondolkozasunk igy azaltal is meghatarozott, hogy milyen fogalmakat hasznélva irjuk
le a koriilottiink 1évd vildgot. Ezek a modozatok azonban tarsadalmi értelemben meghatarozottak,
ezért lehetséges a keretezés fajtait tipizalni:

Az elsO a sikeresség/sikertelenség keret. A sikeresség keret szerint: ,,Ha alaveti magat a
miitétnek, akkor 90% esélye van a talélésre” (pozitiv keretezés), a sikertelenség keret szerint pedig
,»Ha alaveti magat a mitétnek, akkor 10% esélye van arra, hogy nem ¢li til” (negativ keretezés).
Abban az esetben, ha az els6 keretet valasztjuk, jo eséllyel szadmithatunk arra, hogy a megkérdezettek
beleegyeznek a miitétbe, azonban akar csak egy 10%-os kockdzata is a haldlnak elég arra, hogy
nagyobb aranyban kapunk elutasitd valaszokat — jollehet, a két leirds ugyanarra az életben maradasi-
haldlozasi aranyra utal.
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A nyereség-veszteség keret pedig: ,,Ha szedi a hipertenzidos gyogyszereket, akkor
valdsziniileg fog jatszani az unokéival” (pozitiv keretezés) versus ,,Ha nem szedi a hipertenzids
gyogyszereket, akkor valdsziniileg nem fog jatszani az unokaival” (negativ keretezés) példaval
szemléltethetd. Itt nem meglepd, hogy a megkérdezettek jelentds része inkabb ugy dont, szedi a
szoban forgd gyogyszereket.

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

elmélete ekvivalens kereteknek. A keretelmélet nem csak egyenértékii informéciok prezentalasaval
foglalkozik.
Nyomatékositas: Elizabeth Loftus kisérletében nem egyenértékii informaciokkal van dolgunk. A
keretezésnek ezt a modszerét nyomatékosito keretnek nevezziik. A szoveget ugy fogalmazzuk meg,
illetve azon részeire fektetjiik a hangsulyt, amellyel a kivant hatast varhatoan sikeresen elérhetjiik. A
kisérleti személyek (Loftus—Palmer, 1974) két auto {itkozését latjak egy videofelvételen. Ezt kdvetden
megkérték oket, hogy irjak le, mit lattak. A kisérleti személyektdl az egyik esetben azt kérdezik:

» Milyen sebességgel haladtak a kocsik, mikor egymasba csapodtak?”’
maskor azt:
» Milyen sebességgel haladtak a kocsik, mikor egymésnak {itkdztek?”

Az els6 esetben (csapddni’ eset) 30 km/h-val nagyobb értéket becsiilnek atlagosan, mint a
masodik esetben (’ilitkdzni’). Ezt a csoportot egy héttel késobb jra megkérdezték a latott felvételekrol.
Meglep6é médon a megkérdezettek mar arra is emlékeztek, hogy a felvételen livegszilankok repkedtek,
ami valgjaban nem tortént meg, a videofelvételen nem voltak szilankosra tort ablakok. A kisérlet
érdekes eredményt hozott: mind a szdmokat, mind az eseményre valdo emlékezést jelentdsen
befolyasolja a megfogalmazassal keretezést add kérdés. Elménk az emlékeinket egy koherens
forgatokonyvnek megfeleléen egésziti ki. Mivel a videon latottak kezdeti értelmezése a ’csapodni’
szonak megfelelden tortént, ezért a késobbi jrafelidézése az emléknek is ennek fényében tortént.

Minden esetben, amikor valamirdl szamot adunk, legyen szd sajat gondolatainkrol, vagy egy
korabbi emlékiinkrél, azt minél inkabb koherensen, egy egész, értelmes torténetnek kivanjuk dbrazolni.
fgy nem is csoda, ha — csapodasra emlékezve — egy héttel késébb a megkérdezettek hozzaszétték
emlékeikhez a szilankosra tort ablakot is. Ez a példa is jol mutatja az emlékezet konstruktiv voltat. Ma
mar a szakértok szamara kozismert, hogy a kérdések megfogalmazisa nagyban befolyasolhat akar
tanavallomasokat, és igy itéleteket is. Ezek az ugynevezett iranyitott kérdések, amikor is a kérdés
megfogalmazasa nagyban befolyésolja azt, hogy milyen valaszok adhatok egyéaltalan ra.

A keretezés a szociologia €és a pszicholdgia tudomanyteriiletein tortént feltlinése 6ta szamos
diszciplinat hoditott meg, igymint a nyelvészet, a kdzgazdasagtan, az egészségiigyi kommunikacio,
a public relations, vagy éppen a tarsadalmi mozgalmak elmélete. A keretezés egyben a témahoz valo
érzelmi viszonyuldsunkat is kifejezi. Az informdcidtartalmat, jelentést sz6 szerinti értékén atado,
un. kognitiv jelentésre ilyen esetekben emotiv jelentés, érzelmi elemek épiilnek rd, amelyek nem a
tényleges helyzetet, hanem a beszéldnek a helyzet iranti érzelmi viszonyulasat fejezi ki. (pl. Guardian
2019-ben nyilvanosan elkotelezddik egy keretezési alternativa mellett: mostantol a klimakatasztrofarol
ko6zol hireket.)

4.3 Céges konfliktusok és az intézményesiilt valsagok

Az intézményesiilt valsagok kialakuldsadnak hatterében vagy kiilsd, elére nem lathatd események
— természeti katasztrofa, technologiai meghibasodas stb. — allnak, vagy valamilyen konfliktus, egyet
nem értés a szervezet mitkodésében érdekelt emberek, esetleg csoportok kozott. A felmertilt veszélyes
helyzetek nemcsak a szervezet produktivitasat és kornyezetével vald egyensulyat veszélyeztetik, de
a verejtékes munkaval — pénzt és humaneréforrast nem kimélve — felépitett jo hirnevét, arculatat,
kozonségkapcesolatait is negativan befolyasoljadk. A szervezeti integritds, valamint a cég ¢és
célkozonsége kozti bizalom nagymértéki sériilése végso soron akar a szervezet ellehetetlenedéséhez,
fennmaradasi koriilményeinek és gazdasagi stabilitasdnak megsziinésé¢hez vezethet.
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A valsag szinte mindig egyiitt jar 0j konfliktusokkal és felerdsithet mar létezoket. A kiilonb6z6
csoportérdekek harmonizaldsa elétt elengedhetetlen beazonositani, hogy milyen tipust
nézeteltérésrdl van szo:

1. Célkonfliktusrol akkor beszélhetiink, amikor az érintett feleknek egymastol eltérd
célkitlizésiik van, példaul a munkaltatét semmi mas nem érdekli, csak a profitmaximalizalas,
a munkavallald pedig kényelmesebb munkakoriillményeket 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 hajlando
figyelembe venni. Példaul ha egy dohanyipari cég vezetdje kornyezetrombold tevékenységét
esetenként CSR-kampanyokkal prébalja meg elfedni, de a tidrsadalom tagjai ennek nem
ddlnek be, és a vallalat bezarasat siirgetik.

3. A viselkedéskonfliktus a leggyakoribb konfliktustipus, inkdbb egyéni szinten meril fel,
jellemzden az eltéréen szocializalodott, mas kulturalis hattérrel rendelkez6 munkavallalok
kozott. Példaul egy eurdpai informatikai vallalatnal dolgozé muszlim ndi munkavallal6 az
01tozkodési szabalyoktol az étkezési lehetoségekig szamos, a cég vezetése altal megoldando
problémaval szembesiilhet.

4. A szerepkonfliktus gyakran meriil fel az olyan szervezetekben, ahol a feladatokat, a hatas-
¢és felelosségi koroket nem definidltdk pontosan, illetve az egyének nincsenek errdl
megfeleld6 moédon tajékoztatva. Erre altalaban kozépvezetdi, tandcsadoi vagy menedzseri
pozicidkban 1évo szakemberek konfliktusai jo példak, akik bar 6nalldan felelnek egy egész
tertiletért, munkajuk sikeressége mégis szamos mas kolléga munkavégzésétol fiigg.

A valsagkezelés szamara ugyanis elengedhetetlen felismerni, hogy a kialakult szituaciot uralod

nézeteltérések a termékeny, konstruktiv konfliktus vagy a terméketlen — netdn rombold
— destruktiv konfliktus kategoriaba tartoznak.
1. A destruktiv konfliktusok jellemzdi: terméketlenck, védekezd magatartashoz

vezetnek, egyértelmiien rontjdk a csoport teljesitményét, tovabbi frusztraciokat sziilnek,
végsd soron az adott egység teljes szétesését eredményezhetik, a felek egymas teljes
megsemmisitésére torekednek.

2. A konstruktiv konfliktusok jellemzdi: fejlesztik a problémamegoldd tevékenység
mindségét, tisztazzak a kérdéseket, enyhitik a fesziiltséget, atlathatova teszik a hierarchikus
viszonyokat, serkentik az érintettek Otleteit, kreativitadsat, véleményét érvényre juttatni.
Mindkeét fél szamara kielégitden végzddnek.

Mivel a sikeres valsagkezeldi hozzaallas minden veszélyes helyzetben a lehetdséget keresi,
igy elsddleges célja a destruktiv konfliktusokat konstruktivva forditani. Ehhez elengedhetetlen
megérteni, hogy a felek kozotti bizalom a konfliktusok, krizisszituaciok legfontosabb aspektusa.
Konfliktus esetén szétnyilik az un. bizalmi olld, a szétnyilds mértéke pedig jelzi a konfliktus
komolysagat. A két oldal eltéré reakcidja befolyasolja majd a helyzet megoldasat, azt, hogy merre
fejlédik tovabb a konfliktus: a megoldas vagy a konfrontacio felé.

A vallalati krizisek specifikumai
A kiilonboz6 diszfunkcionalis szervezeti folyamatok egyiittallasa akar olyan kritikus helyzethez
is vezethet, amely egyrészr6l magaban hordozza a rendkiviili gyorsasdggal torténd felerdsodés
lehetdségét, masrészrdl pedig alapos és széles korli vizsgalat nyilvanos igényét vivja ki, tehat
drasztikusan befolyasolja az intézmény normalis menedzsment folyamatait, valamilyen forméban
akadalyozva a Kkiils§ tevékenységet vagy belsd tligymenetet (Fink, 1986: 15.). Ugyanakkor
természetesen az is krizishelyzetet idézhet eld, amikor a média vagy a kornyezete értékelése szerint
a szervezet nem az elvart modon reagal a mar kordbban eszkalalodott, vagy a brandhez egyéb modon
kapcsolddo helyzetre (Pintér 2016a: 46.).

* areputacid, vagyis hirnév. A kriziskommunikacio szakértdi szerint egy szervezet reputacidja
gyakran a legfontosabb hirértéke, vagyis a média- és kdzonségkapcsolatok alappillére, mely
nagymértékben meghatarozza a nyilvanossag percepciojat, bizalmat és a brand felé irdnyulo
egy¢b attitlidjeit (Stigler, 1962). Amennyiben tehat ezt a reputdcidt tdmadas éri, annak
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megvédése kell, hogy kapja a legfobb prioritast és legtobb anyagi ¢s humanerdforrast az adott
branden beliil.
Mivel a valsagok bizonytalansagot, stresszt és aggodalmat okozhatnak az intézményen beliil és
kiviil, ezért gyors és koriiltekintd reakciot igényelnek (Coombs, 2010a: 19.), ami érthetden kihivasok
elé allitja a szervezet human, fizikai és anyagi eréforrasait.

Az intézményi valsagok

Annak ellenére, hogy a valsaghelyzetek specifikumai markanként valtoznak, a legaltalanosabb
beazonositas  alapjan a  vallalati  szinti  valsagok menedzselhetoségiik szerint
oszthatok kemeény €s puha kategoriakra (Fekete—Sandor, 1997).

1. A kemény valsagok az érzékenyebb témakat érintd, jellemzéen nagyobb veszéllyel és
potencialis karral jar6 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 informacidok azonnali kozlését.
Ilyen kemény valsagok lehetnek a természeti katasztrofak, fogyasztoi termékrendellenességek
¢€s egyéb egészségre, vagy akar emberi életre is veszElyt jelentd problémak.

2. Ezzel szemben a puha valsagok hosszabb id6 alatt alakulnak ki a felszin alatt. Bar nem rejtik
magukban az ¢€letveszélyt, vagy nagy értékli vagyoni kar elvesztésének a lehetOségét, a
vallalat hirnevét, kialakult pozitiv imazsat nagymértékben rombolhatjdk, igy kezelésiik
szintén elengedhetetlen. Jellemzden jobban koriilhatarolt problémaban gydkereznek,
erdteljesebb  komplexitdsuk azonban nehezebben beazonosithatova teszik  Oket,

cres

tartozhatnak a vallalati sztrajkok, pénziigyi visszaélések, elonytelen allami szabalyozasok és
egyéb, vallalat miikodését negativ iranyba jelentdsen befolyasolo tényezok.

A valsagot elszenvedo szervezet szerint megkiilonboztethetiink kiilsé és belso valsagokat; elobbi
esetén a brandtdél fiiggetlen tényezok intenziv, szervezetre vonatkozo hatdsanak a megsziintetése,
vagy legalabbis mérséklése a cél, utdobbi esetén pedig a félrecstszott intézményi
folyamatok miel0bbi korrigalasa a feladat. Ami a valsagok eredetét illeti, Coombs és szerzdtarsai
(Coombs et al., 1995) felosztasa alapjan egy intézmény fennmaradésa az alabbi kivalté okok miatt
keriilhet veszélybe:

Klaszter Felelosség Kivalto ok

Természeti katasztrofa

’ Alacsony szintii feleldsség — Rosszindulatd pletyka
Aldozat Alacsony reputacios
fenyegetettség Munkahelyi erészak, visszaélés

Termékhamisitas, kiils6 rosszakarat

o i v Erdekgazdék kifogésai
Kozepes szintli feleldsség —

Baleset Mérsékelt reputacids Technikai eredetii baleset
fenyegetettség

Technikai eredetii termékhiba

Emberi mulasztas miatti baleset

Emberi mulasztas miatt termékhiba

Megeldzhetd Magas szintii felelésség — Magas

80 > > > A szervezet hibajabol torténd karokozas,
(szandékos) reputacios fenyegetettség

jogi visszaélések (nincsenek sériiltek)

A szervezet hibdjabol eredd
vallalatvezetési kotelezettségszegés
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Klaszter Felelosség Kivalto ok

A szervezet hib4jabol torténd karokozas
sériiltekkel

A valsagok kivaltd okai és a kezdeti felelosségtulajdonitds mértéke Forras: Coombs
2010a alapjan
A valsadgok idétartamuk szerint lehetnek 1. gyors lefolyasiak, 2. elhizodéak ¢és 3. ciklikusak.

Valaszreakcio

A szervezetnek konkrét lizeneteket kell Iétrehoznia és kozvetitenie az emberek felé, azok felé,
akik kiviilrél szemlélik a kialakult helyzetet. A valsag bekdvetkezése utan folyamatosan tajékoztatni
kell az embereket a krizis aktualis helyzetérdl, és kommunikalni kell a valtozésokat is. Abban az
esetben, ha az érintettek és a média nem kap informaciokat, konnyen kialakulhat benniink a
bizonytalansag érzése. Ha nem értesiilnek az aktualis helyzetrdl, az érintettek konnyen gyarthatnak
megorzésére is negativ hatassal lehetnek. Ezaltal konnyen kétféle ,,valésag” alakulhat Ki:
a primer valosag, ami ténylegesen torténik, és a szekunder valosag, ami a nyilvanossag
véleménye alapjan megsziileté értékelés. A két valosag kozotti kiilonbség esetén alakul ki a
kritikus zona.

A kommunikacié soran a legfontosabb cél —
idében rogton az informaciok Osszegylijtése
¢s feldolgozasa utdn — az érintettek és a

Krizis

Krizis elétirténete média tajékoztatasa. Ebben az esetben eltérd
Felelbsségrallatis feladatoknak kell eleget tenni a harom fazis
TE—— soran. A kommunikacidoban a legnagyobb
1 : hangsulyt a krizisre adott valaszra, ezen
— < belil a krizis kategorizalasara kell
Lelkiinsczre Eldtes Kapesolatok [ :

gyakorolt hatis reputdcit mindsége fektetnl' . . . .

Az  SCCT  krizisszitudcios  modellje

Forras: Coombs, 2007b

Az adatok 6sszegyiijtése utan dontést
kell hozni arrdl, hogyan kezeli az adott szervezet a kialakult helyzetet, és ennek megfeleléen kell
felkésziteni a csapat tagjait, a szovivot és mindenkit, aki részt vesz a helyzet megoldasaban és
kommunikélasaban.

Viselkeddsi seinddék

A Kkrizisvalasz a gyakorlatban

Egy jol kidolgozott valaszreakcido egy krizis megjelenése utan a kovetkezd lépésekben
foglalhat6 Ossze: 1. a kezdeti reakcio, kozvetleniil a krizis megjelenése utan, 2. a hirnév javitasa
és a viselkedési torekvések bemutatasa.

a. Felelosség

A felelésség elve alapjan a krizis bekdvetkezése utan a vallalatnak vallalnia kell a feleldsséget,
abban az esetben is, ha nem az 6 hib4ja volt a kivalté ok.
Tobb kutatas is kimutatta, hogy kozvetlen kapcsolat all fenn ak6zott, hogy maga a vallalat mekkora
mértékben felelds a krizis kialakuldsaban, és hogy mennyire sériil a reputacioja. Ez a hirnév mellett
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a vasarloi szandékra is nagy hatassal van. Coombs harom kiilonb6z6 szintet kiilonboztet meg a
felelosségvallalasban: minimalis, alacsony és erds. Minimalis abban az esetben, ha a vallalat
aldozatnak tekinthetd az eseményekben, alacsony, ha valamilyen baleset kovetkeztében alakul ki a
valsag és erds, ha egy olyan torténés okozta a problémat, ami megelézheto lett volna.

b. Kezdeti reakcio

Coombs harom szempontot tart fontosnak valsaghelyzetben: gyorsasag, pontossag és
kovetkezetesség. Kiemeli, hogy az érintett szervezetnek egy bekovetkezett valsag utan egy oran beliil
reagalnia kell, természetesen a masik két pont betartasaval egyiitt. Nem kell feltétleniil 0j
informdaciokat kozolni az érintettekkel, hiszen a gyors reakcioval azt is megmutatja a szervezet, hogy
¢észlelte a problémat, ura a helyzetnek ¢és a tovabbiakban f6 informacidforras 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 ¢és korai valasz egy
szervezet szamara nagyobb hitelességet eredményez, mint a lasst reakcid (Arpan—Roskos-Ewoldsen,
2005). Ezzel a 1épéssel, valamint a folyamatos kommunikacioval lehet kiszolgalni az emberek
érdeklédését és kivancsisagat, igy elkeriilhetd, hogy alhirek és hamis informaciok terjedjenck a
krizissel kapcsolatban. Az érintetteknek informaciora lesz sziikségiik, amit a média igyekszik majd
minél gyorsabban kiszolgalni, ezért konnyen téves kovetkeztetéseket kdzvetithetnek a tomegek felé.
Azonban ha a vallalat lesz az elsddleges hirforras, ez nagy eséllyel elkeriilheto.

A harom emlitett tényez0 mellett Coombs azt a 1épést is elengedhetetlennek tartja, hogy a
szervezet Kifejezze aggodalmat és/vagy részvétét mindazok felé, akiket valamilyen forméaban kér
ért a kialakult krizis miatt. Abban az esetben, ha ez megtorténik, kisebb mértékben éri reputicios
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
benyujtott kovetelések szamat.

c. Reputacié csokkenésének megelozése

forditani. Els6 1épésben arra kell hangsulyt fektetni, hogy az érintettek hogyan definialjak a krizist. A
krizis tipusdnak megallapitdsa meghatarozza az érintettek krizishez val6 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 korabban hasonlo 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 valo pozitiv hatas és a reputacidé megorzése, szilkség esetén annak javitasa.

d. Viselkedési torekvések

Meg kell hatdrozni pontosan a valsag tipusat. Fontos, hogy maga a menedzsment hogyan
definidlja a kialakult krizishelyzetet, hiszen az emberek ehhez viszonyitva alakitjdk ki sajat
allaspontjukat. A hozzarendelés-elmélet alapja, hogy az emberek megprobaljak megmagyarazni a
torténteket, foként, ha negativ vagy hirtelen bekovetkezett eseményrdl van szd (Nyarady—Szeles,
1999: 300.). Amikor az emberek feleldsoket és okot keresnek, az kiilonbozd érzelmekkel jar,
amelyekre hatassal van az, hogy az adott esemény szerepldi hogyan Iépnek kapcsolatba az
¢érintettekkel. Az emberek vagy a szervezetet vagy a szituiciot okoljak a torténtekért. Ha a
szervezetet tartjak felelOsnek, az hdrom negativ kimenetellel jarhat: a szervezet jelentds mértékben
veszit a jo hirnevébdl, csokken a vasarloi szandék, és nagy valoszinliséggel negativ szobeszéd témaja
lesz.

Az SCCT elsddleges és masodlagos krizisreakcios stratégidi Coombs, 2007b alapjan

Stratégia Krizisvalasz

Visszatamadas

Elsédleges Tagado

Tagadas
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Erdemes felvazolni, hogy az adott szituacioban kik azok a csoportok, akiket tajékoztatni kell
annak érdekében, hogy minden célszemélyhez eljussanak a kiadott kézlemények ¢€s lizenetek. A
harom  szempont: hatalom, vagyis mekkora befolyassal rendelkezik a  szervezet
mikodésére; legitimitas, vagyis a kapcsolatanak alapja a szervezettel; végiil ligyeinek siirgossége
(Mitchell et al., 1997). A veszélyes helyzetek kezelése soran alapvetéen négy teriiletr6l meritenek a
probléma elharitasat célz6 menedzserek: a pszichologiabol, a menedzsmentbdl, a kommunikacidébol
¢s a biztonsagtechnikabol. Természetesen a kiilonbozd veszélyes helyzetek specifikumai miatt
minden szitudcioban mas-mas aranyban tamaszkodnak a kriziskezelok ezen diszciplinak
eszkoztarara, azonban nem ritka, hogy egy kialakult valsag soran a fentiek koziil tobb, vagy akar az
Osszes egyszerre megjelenik.
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III. Stratégiai marketing c. targy témakorei

1. A marketing szerepének meghatarozasa a vallalatszintii stratégiai tervezésben

1.1.Vallalatszintii stratégiai tervezés

Annak érdekében, hogy értelmezni tudjuk a stratégiai marketing szerepét €s jelentoségét, eldszor is a
stratégiai tervezést kell tisztaznunk és elhelyeznilink a vallalat (szervezet) miikkodésében. Minden
vallalatnak meg kell taldlnia azt a hosszu tavu talélési és novekedési tervet, amely a sajatos helyzetét,
lehetOségeit, célkitlizéseit és erdforrasait figyelembe véve a legésszerlibb. Erre Osszpontosit a
stratégiai tervezés, amely nem mas, mint a szervezet céljai és képességei, valamint a valtozo
marketinglehetoségek kozotti stratégiai illeszkedés kialakitasanak és fenntartdsanak folyamata. A
stratégiai tervezés megteremti a cégen beliili tervezés tobbi részének szinterét. A vallalatok altalaban
éves terveket, hossza tavia terveket €s stratégiai terveket készitenek. Az éves és a hosszl tava tervek
a vallalat jelenlegi tizleti tevékenységével és annak fenntartdsdval foglalkoznak. Ezzel szemben a
stratégiai terv a vallalat alkalmazkodasat foglalja magaban, hogy kihasznélja a folyamatosan valtozé
kornyezetében rejld lehetdségeket. Vallalati szinten a vallalat a stratégiai tervezési folyamatot az
altalanos cél és kiildetés meghatarozasaval kezdi (lasd az 1. ébrat). Ezt a kiildetést ezutan részletes
tamogato célkitiizésekké alakitjak at, amelyek az egész vallalatot irdnyitjak. Ezutan a kézpont eldonti,
hogy az iizleti tevékenységek és termékek milyen portfolidja a legjobb a vallalat szamara, és hogy
mindegyiket milyen mértékben tamogassa. Viszont minden egyes lizletag és termék részletes
marketing- és egyéb részlegterveket dolgoz ki, amelyek tamogatjak az egész vallalatra kiterjedd
tervet. A marketingtervezes tehat az iizleti egységek, a termékek és a piac szintjén torténik. A vallalati
stratégiai tervezeést a konkrét marketinglehetdségekre vonatkozé részletesebb tervekkel tdimogatja.

1.abra: A stratégiai tervezés lépései

UZLETI EGYSEG, TERMEK
ES PIAC SZINT

VALLALATI SZINT

I\

marketing és
egyéb

funkcionélis
stratégiak
tervezése

Egy szervezet azért l1étezik, hogy elérjen valamit, és ezt a célt vilagosan meg kell fogalmazni. A
megalapozott kiildetés kovacsolasa a kovetkezd kérdésekkel kezdddik: Mi a vallalkozasunk
(tevékenységiink, azaz ,,biznisziink™)? Ki az tigyfél (vevd, megrendeld)? Mit értékelnek az ligyfelek
(vevok, megrendeldk)? Mi legyen az iizletiink (milyennek kellene lennie a vallalkozasunknak)? Ezek
az egyszeriien hangzé kérdések a legnehezebbek kozé tartoznak, amelyekre a vallalatnak valaszt kell
adnia. Sok szervezet hivatalos kiildetésnyilatkozatot dolgoz ki, amely valaszt ad ezekre a kérdésekre.
A kiildetésnyilatkozat a szervezet céljat fejezi ki - azt, hogy mit akar elérni a szervezet a tagabb
kornyezetben. Egy vilagos kiildetésnyilatkozat "lathatatlan kézként" miikodik, amely iranyitja az
embereket a szervezetben. Egyes vallalatok rovidlatdan, termék- vagy technoldgiai szempontbol
hatarozzak meg kiildetésiiket ("Butorokat gyartunk ¢és értékesitiink" vagy "Vegyipari feldolgozé cég
vagyunk"). A kiildetésnyilatkozatoknak azonban piacorientaltnak kell lenniiik, és az alapvetd
fogyasztoi igények kielégitése szerint kell megfogalmazni. A vallalat kiildetését nem szabad ugy
megfogalmazni, hogy tobb eladast vagy nyereséget érjen el; a nyereség csak jutalom az ligyfelek



szamara létrehozott értékekért. Ehelyett a kiildetésnek a vasarlokra és a vasarloi élményre kell
Osszpontositania, amelyet a vallalat meg akar teremteni. A vallalatnak az atfogo
kiildetést(kiildetésnyilatkozatot) részletes tamogatd célokkad kell alakitania az egyes vezetési szintek
szamara. Minden vezet6nek rendelkeznie kell célokkal, és feleldsnek kell lennie azok eléréséért.

1.1.2. Az iizleti portfolio megtervezése

A vallalat kiildetésnyilatkozatatol és célkitizéseitol vezérelve a vezetdség kovetkezd feladata az
tizleti portfoli6 megtervezése, mely nem mas, mint a vallalatot alkotd vallalkozasok (iizletagak) és
termékek gyljteménye. A legjobb iizleti portfolio az, amelyik a legjobban illeszkedik a vallalat
erosségeihez €és gyengeségeihez a kornyezetben rejlo lehetdségekhez.

Az lizleti portfolid tervezése két 1épést foglal magaban:

crer

tizletagakba kellene tobb, kevesebb vagy semmilyen befektetést nem eszkdzolnie.
2) Ki kell alakitania a jovébeni portfoliot a novekedési és leépitési stratégiak kidolgozasaval.

A stratégiai tervezés o tevékenysége az lizleti portfolioelemzés, amelynek sordn a vezetés értékeli a
vallalatot alkot6 termékeket és iizleti egységeket. A vallalat erds eréforrasokat kivan a jovedelmezdbb
lizletagakba fektetni, a gyengébbeket pedig fokozatosan leépiteni vagy megsziintetni. A
menedzsment elsd 1épése a vallalatot alkotd kulcsfontossagi iizleti egységek, az tgynevezett
strategiai iizleti egységek (Strategic Business Unit-k) azonositdsa. Egy SBU lehet egy vallalati
részleg, egy termékcsalad egy részlegen beliil, vagy néha egyetlen termék vagy marka. A vallalat
ezutan felméri a kiilonb6z6 SBU-k vonzerejét, és eldonti, hogy az egyes SBU-k mekkora tamogatast
érdemelnek. Az tizleti portfolio kialakitdsakor érdemes olyan termékeket és iizleti egységeket
felvenni és tdmogatni, amelyek szorosan illeszkednek a cég alapfilozofiajahoz és kompetenciaihoz.
A stratégiai tervezés célja, hogy megtaldlja azokat a mddokat, amelyekkel a vallalat a lehetd
legjobban ki tudja hasznalni erdsségeit, hogy kihasznalja a koérnyezet vonz6 lehetdségeit. Emiatt a
legtobb portfolidelemzési mddszer két fontos dimenzid alapjan értékeli az SBU-kat: a SBU piacanak
legismertebb portfolidtervezési modszert a Boston Consulting Group, egy vezetd tanacsadd cég
fejlesztette ki.

A Boston Consulting Group megkozelitése

A Boston Consulting Group (BCG) ma mar klasszikusnak szamit6 megkozelitése szerint a vallalat a
2. abran lathat6 novekedési/részesedési matrix szerint osztalyozza az 0sszes stratégiai iizleti egységét
(SBU-jat). A fiiggdleges tengelyen a piaci novekedési rata a piac vonzerejének mértekét adja. A
vizszintes tengelyen a relativ piaci részesedés a vallalat piaci erejének mérésére szolgal. A ndvekedési
részesedés matrix négyféle SBU-tipust hataroz meg:

1. Sztarok (Stars). A sztarok a nagy novekedést elérd, magas részesedéssel rendelkezd tizleti egységek
vagy termékek. Gyakran nagy beruhdzasokra van sziikségiik gyors novekedésiik finanszirozasahoz.
Végiil a novekedésiik lelassul, és pénztermeld fejostehénné valnak.

2. Fejostehenek (Cash cows). A pénztermeld tehenek alacsony novekedési litemil, nagy
részvényaranyu lzleti egységek vagy termékek. Ezeknek a bevalt és sikeres SBU-knak kevesebb
beruhazasra van sziikségiik ahhoz, hogy megtartsik piaci részesedésiiket. fgy sok készpénzt
termelnek, amelyet a vallalat a szdmlak kifizetésére €s mas, beruhazast igénylé SBU-k tamogatasara
hasznal.

3. Kérdojelek (Question marks). A kérddjelek alacsony részesedéssel rendelkezd tlizleti egységek a
gyorsan novekvé piacokon. Sok készpénzre van sziikségiik ahhoz, hogy megtartsak részesedésiiket,



nemhogy noveljék azt. A menedzsmentnek alaposan at kell gondolnia, hogy mely kérddjeleket
probalja meg sztarokka fejleszteni, és melyeket kell fokozatosan megsziintetni.

4. Kutyak (Dogs). A kutyéak alacsony novekedési titemtl, alacsony részesedéssel rendelkezd iizleti
egységek és termékek. Lehet, hogy elegendd készpénzt termelnek ahhoz, hogy fenntartsak magukat,
de nem igérkeznek nagy készpénzforrasnak.

2.abra: BCG ndvekedeési részesedési matrix

Miutan a vallalat besorolta a stratégiai iizleti
egységeit, meg kell hatdroznia, hogy a jovoben
milyen szerepet fognak jatszani. Minden egyes
SBU esetében a négy stratégia egyikét
kovetheti. Tobbet fektethet be az iizleti
) egységbe, hogy novelje részesedését. Vagy csak
annyit fektet be, hogy az SBU részesedését a
jelenlegi szinten tartsa. Learathatja az SBU-t, és
a hosszu tava hatasatol fiiggetleniil fejheti ki a
rovid tava  cash flow-t. Végill pedig
elidegenitheti az SBU-t azaltal, hogy eladja
vagy fokozatosan megsziinteti, ¢és az
er6forrasokat mashol hasznalja fel. Az 1d6
mulasdval az  SBU-k  megvaltoztatjak
pozicidjukat a  novekedési  részesedési
matrixban. Sok SBU kérddjelként indul, és siker
esetén a sztar kategoriaba keriil. Késobb a piaci
novekedés visszaesésével fejostehénné valnak, majd az életciklus vége felé végiil elpusztulnak vagy
kutyava valnak. A vallalatnak folyamatosan 0j termékekkel és iizleti egységekkel kell béviilnie, hogy
ezek koziil néhanyan sztarokka valjanak, és végiil pénztermeld tehenekké, amelyek segitenek mas
SBU-k finanszirozasaban.
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1.1.3. Ertékteremtési matrixok

Az értékteremtés minden szervezet funkcidja. Bar az érték fogalma és az, hogy kinek teremtiink
értéket, agazatonként és iparagonként eltérd, ez egy elengedhetetlen kovetelmény mindazok szamara,
akik relevansak akarnak maradni mind a stakeholderek, mind a részvényesek szamara.

Az értékteremtés alapvetd ,,egyenlete”: Ki? Mi? Hogyan?
Ezek a valtozok azonban az értékteremtés tipusatol fiiggéen valtoznak.
» Lean értékteremtési matrix

A Lean értékteremtési matrix a Lean stratup
matrixbol  szdrmazik. Lehetévé teszi a
szervezetek szdmara, hogy elgondolkodjanak
azon, milyen ¢értéket teremtenek ¢és kinek

innovacio

UJ PENZTARCA UJ PIAC teremtenek értéket.
RESZESEDES RESZESEDES
jelenlegi 0j felhasznalok
felhasznaldk o ;
MUKODES! MARKA
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fejlesztés



" Az innovacio megtériilése szerinti értékteremtési matrix — Top/Bottom Line
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Uj felhasznaldk
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BOTTOM LINE

fejlesztés

Az innovaci6 megtériilése messze feliilmulja
a puszta termék- ¢s folyamatoptimalizalas
eredményeit. Bar az innovacid kényelmetlen
a szervezetek szamara, az empirikus
kutatdsok azt mutatjdk, hogy az innovacio
megtériilése messze feliilmilja a puszta
termék- és folyamatoptimalizalés
eredményeit. A Boston Consulting Group, az
MIT Sloan ¢és az IBM tanulményai ugyanazt
igazoltadk: az innovativ szervezetek mindig
feliilmuljak a versenytarsaikat (az innovativ
vallalatok 6 %-kal jovedelmezdbbek voltak).

* Az innovdcio megtériilése szerinti értékteremtési matrix — Ocean strategy

innovacio

jelenlegi

felhasznalok

fejlesztés

1.1.4. Ansoff matrix

0j felhasznalok

A meglévd tigyfelek, felhasznalok vagy érdekelt
felek szadmara értéket teremtve a szervezetek
gyakran ugyanazokat a bevalt gyakorlatokat
alkalmazzak, mint a versenytarsaik. Uj
felhaszndlok szdmara torténd innovacié esetén
viszont szabadon fordithatja a legtobb energiajat
a probléma megoldasara.

A jelenlegi lizleti egységek értékelésén tul az iizleti portf6lid megtervezése azt is jelenti, hogy meg
kell talalni azokat az lizletagakat, iizleti egységeket és termékeket, amelyeket a vallalatnak a jovoben
figyelembe kell vennie. A véllalatoknak novekedésre van sziikségiik, ha hatékonyabban akarnak
versenyezni, kielégiteni az érdekelt feleket (stakeholdereket), €s vonzani akarjak a legtehetségesebb
munkaerdt. Ugyanakkor a véllalatnak tigyelnie kell arra is, hogy ne a ndvekedést magat tegye meg
célként. A vallalat céljanak a "nyereséges novekedés" menedzselésének kell lennie.

3.abra: Termek/piac novekedési matrix
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A vallalat nyereséges novekedésének elérésében a
marketingé a legfontosabb szerep, illetve feleldsség. A
marketingnek azonositania, értékelnie és kivalasztania
kell a piaci lehetdségeket, és stratégidkat kell lefektetnie
ezek megragaddsdra. A novekedési lehetdségek
azonositasanak egyik hasznos eszkdze a 3. dbran lathato
termék/piac novekedési matrix (mds néven Ansoff
matrix). A vallalatoknak nemcsak az iizleti portfoliojuk
novelésére, hanem a leépitésre is stratégidkat kell
kidolgozniuk. Szdmos oka lehet annak, hogy egy
szervezet fel akar hagyni termékekkel vagy piacokkal.
El6éfordulhat, hogy a vallalat til gyorsan nétt, vagy

olyan teriiletekre Iépett be, ahol nincs elég tapasztalata. A piaci kornyezet megvaltozhat, ami egyes



termékeket vagy piacokat kevésbé nyereségessé tesz. Példaul nehéz gazdasagi idokben sok vallalat
kivonja a gyengébb, kevésbé jovedelmezo termékeket és piacokat, hogy a sziikdsebb erdforrasaikat
a legerésebbekre dsszpontosithassak. Végiil pedig egyes termékek vagy tizleti egységek egyszeriien
eloregednek és megsziinnek. Ha egy vallalat olyan markakat vagy tizletdgakat talal, amelyek nem
nyereségesek, vagy amelyek mar nem illeszkednek az altalanos stratégiajahoz, akkor gondosan meg
kell azokat metszeni, le kell sziiretelni vagy el kell 6ket valasztani.

4.dbra: Novekedési stratégidak az értékteremtési matrix megkozelitése szerint
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Folytatva az értékteremtési matrixok megkdzelitését a 4. abra a klasszikus értelemben vett
termék/piac novekedési matrix dimenzidit szemlélteti, illetve terjeszti ki az értékteremtés két
dimenzidjaban. Ennek megfeleléen a termékfejlesztés, a piacfejlesztés, piacpenetracido és
diverzifikdcio stratégidk esetében arr6l is donteniink sziikséges, milyen felhasznaloknak milyen
értéket teremtiink a fejlesztés kontra innovacio tengelyén.

1.2. Marketing stratégia és a marketing menedzsment kapcsolata, rendszere

A stratégiai terv meghatarozza a vallalat altalanos kiildetését és célkitlizéseit. A marketing szerepét a
5. dbra mutatja be, amely Osszefoglalja az iigyfélkdzponti marketingstratégia és a marketingmix
iranyitasanak fobb teveékenységeit.

5. abra: A marketing stratégiak és marketing mix menedzselése

(" Marketing Y Versenytérsak O A fogyasztok allnak a kdzéppontban. A cél az értékteremtés

kozvetiték

a vevok szadmara és a jovedelmezd ligyfélkapcsolatok
kiépitése. Ezutan kovetkezik a marketingstratégia, amely
tulajdonképpen az a marketinglogika, mellyel a vallalat ezt
a vevoi értéket kivanja megteremteni és ezeket a
nyereséges kapcsolatokat elérni. A vallalat eldonti, hogy
mely tgyfeleket szolgdlja ki  (szegmentalds ¢és
célpiackivalasztds) ¢és  hogyan (differencidlas  és
pozicionalas). Meghatarozza a teljes piacot, majd kisebb
szegmensekre osztja, kivalasztja a legigéretesebb

szegmenseket, €s az e szegmensekben 1évd iigyfelek
i k Nyivanossag | kiszolgalasara és kielégitésére Gsszpontosit.

A marketingstratégiatol vezérelve a vallalat integralt marketingmixet tervez, amely az ellendrzése
alatt all6 tényezdokbdl all - termék, ar, értékesités €s kommunikécio. A legjobb marketingstratégia és
-mix megtalalasa érdekében a vallalat marketingelemzéssel, -tervezéssel, -megvalositassal ¢s -



ellendrzéssel foglalkozik. E marketing funkciok révén a vallalat figyeli a marketingkornyezet
szereploit, erdit, és alkalmazkodik azokhoz.

1.2.1.Vevéérték-alapa marketingstratégia

Ahhoz, hogy a mai versenypiacon sikeresek legyenek, a vallalatoknak tligyfélkézpontunak kell
lenniiik. Meg kell nyerniiik a vevoket a versenytarsaktol, majd nagyobb értéket nyujtva el kell
vonzaniuk €s novelniiik kell 6ket. Miel6tt azonban a vallalat kielégithetné az iigyfeleket, eldszor is
meg kell értenie az lgyfelek igényeit és sziikségleteit. A j6 marketinghez tehat gondos
tgyfélelemzésre van sziikség. A vallalatok tudjak, hogy egy adott piacon nem tudnak minden
tigyfelet, vevot nyereségesen kiszolgalni - legalabbis nem minden vevot egyforman. Tul sokféle vevo
1étezik, tul sokféle igénnyel. A legtobb vallalat abban a helyzetben van, hogy egyes szegmenseket
jobban ki tud szolgalni, mint mésokat. Ezért minden véllalatnak fel kell osztania a teljes piacot, ki
kell valasztania a legjobb szegmenseket, és stratégiakat kell kidolgoznia a kivalasztott szegmensek
nyereséges kiszolgaladsara. Ez a folyamat magéaban foglalja a piaci szegmentalast, a targetadlast
(célpiac kivalasztas), a differencialast és a poziciondalast.

* Piaci szegmentalas

A piac sokféle fogyasztobol, termékbol és igénybdl all. A marketingesnek meg kell hataroznia, hogy
mely szegmensek kinaljak a legjobb lehetdségeket. A vevoket foldrajzi, demografiai, pszichografiai
¢és viselkedési tényezdk alapjan kiilonboz6 modon lehet csoportositani és kiszolgalni. Azt a
folyamatot, amelynek soran a piacot a vevok kiilonbdz0 csoportjaira osztjuk, amelyek eltérd
sziikségletekkel, jellemzokkel vagy viselkedéssel rendelkeznek, ¢és amelyek kiilon
marketingstratégiat vagy -mixet igényelhetnek, piaci szegmentaciénak nevezziikk. Egy piaci
szegmens olyan fogyasztokbol all, akik hasonlé modon reagalnak egy adott marketingtevékenységre.

» Targetalas, azaz célpiac kivalasztasa

Miutén egy vallalat meghatarozta piaci szegmenseit, beléphet ezek koziil egy vagy tobb szegmensbe.
A targetalas magéaban foglalja az egyes piaci szegmensek vonzerejének értékelését, és egy vagy tobb
szegmens kivalasztasat a belépéshez. A vallalatnak azokat a szegmenseket kell megcéloznia,
amelyekben a legnagyobb vevdi értéket tudja nyereségesen eldallitani és hosszl tdvon fenntartani.
Egy korlatozott eréforrasokkal rendelkezd vallalat donthet tgy, hogy csak egy vagy néhany specialis
szegmenst vagy piaci rést szolgal ki. Az ilyen réspiacok olyan iigyfélszegmensek kiszolgalasara
specializalodnak, amelyeket a nagyobb versenytarsak figyelmen kiviil hagynak.

* Piaci megkiilonboztetés és pozicionalas

Miutan egy vallalat eldontotte, hogy mely piaci szegmensekbe kivan belépni, meg kell hataroznia,
hogyan differencidlja piaci kindlatit az egyes célzott szegmensek esetében, és milyen pozicidkat
kivan elfoglalni ezekben a szegmensekben. Egy termék pozicidja az a hely, amelyet a fogyasztok
fejében a versenytarsak termékeihez képest elfoglal. A marketingesek egyedi piaci poziciokat
akarnak kialakitani termékeik szdmara. Ha egy termékrdl azt gondoljak, hogy pontosan olyan, mint
a piacon 1év0 tobbi termék, a fogyasztoknak nem lenne okuk megvenni azt. A pozicionalas azt jelenti,
hogy a termék a célfogyasztok fejében a versenytars termékekhez képest egyértelmdl,
megkiilonboztethetd és kivanatos helyet foglal el. A marka pozicionalasakor a vallalat el6szor
azonositja a lehetséges vevoi értékkiilonbségeket, amelyek versenyelOnydket biztositanak, és
amelyekre a poziciot épiteni lehet. A véllalat nagyobb vasarloi értéket kinalhat azaltal, hogy vagy
alacsonyabb arakat szamit fel, mint a versenytarsak, vagy tobb elényt kinal, ami igazolja a magasabb
arakat. Ha azonban a vallalat nagyobb értéket igér, akkor ezt a nagyobb értéket meg is kell valdsitania.
A hatékony pozicionalas tehat a differencialassal kezdédik - a vallalat piaci kindlatanak tényleges
megkiilonboztetésével, hogy magasabb vevdi értéket teremtsen. Miutan a vallalat kivalasztotta a



kivant poziciot, hatarozott 1épéseket kell tennie annak érdekében, hogy ezt a poziciot elérje és
kommunikalja a célpiac (vevoi) felé. A vallalat teljes marketingprogramjanak tdmogatnia kell a
valasztott poziciondlasi stratégiat.

1.2.2.Integralt marketingmix kialakitasa

Az atfogd marketingstratégia meghatdrozasa utan a vallalat készen all arra, hogy megkezdje a
marketingmix részleteinek tervezését. A marketingmix azon taktikai marketingeszk6zok 6sszessége,
amelyeket a vallalat 6sszekapcsol, hogy a célpiacon a kivant valaszt produkalja. A marketingmix
mindabbol all, amit a vallalat az ligyfelek bevonasa €s a vevoi érték megteremtése érdekében tehet.
A szamos lehetdség klasszikusan négy valtozdcsoportba - a négy P-be - gytijthetd. A 6. abra mutatja
az egyes P-k alé tartoz6 marketingeszkozoket.

6. abra: Marketingmix

- A termék azt az aru és

szolgéaltatas kombinéciot
RIS jelenti, amelyet a véllalat a
i célpiacnak kinal.
— aedlings - Az dr az az Gsszeg, amelyet

logisztika KOMMUNIKACIO

a vasarloknak fizetnitik kell a
termék megszerzéséért.

CELZOTT - Az értékesités magaban
FOGYASZTOK/VASARLOK . , .
foglalja azokat a wvallalati

TERVEZETT tevékenységeket, amelyek a

POZICIONALAS

terméket elérhetévé teszik a
megcélzott vevok szamara.

- A kommunikdcié olyan
tevékenységekre utal, amelyek a termék eldényeit kommunikaljak, és meggydzik a megcélzott
tigyfeleket, vevoket, hogy megvasaroljak azt.

Egy hatékony marketingprogram a marketingmix elemeit egy integralt marketingprogramban 6tvozi,
amelynek célja a véllalat marketingcéljainak elérése a fogyasztok bevonasaval és a szamukra nytjtott
értékek biztositasaval. A marketingmix alkotja a vallalat taktikai eszkoztarat a célpiacokon vald erds
pozicionalas kialakitasdhoz. Ahogy a 6. dbra is mutatja, szamos olyan marketingtevékenység, amely
latszolag kimaradhat a marketingmixbdl, a négy P valamelyikébe tartozik. A kérdés nem az, hogy
négy, hat vagy tiz P legyen-e, mint inkébb az, hogy milyen keretrendszer a leghasznosabb az integralt
marketingprogramok tervezésénél.

A 4P koncepcid ugyanakkor az elad6d szemsz6gébdl nézi a piacot, nem pedig a vevd szemszdgébol.
A vev0 szemszogébol nézve, a vevoi érték és a kapcsolatok kordban a négy P-t talan jobban le lehetne
irni négy A-ként az 1. tdblazatnak megfelelden.

1.tablazat: A 4 A modell

Termék Elfogadhatosag
Ar Megfizethetdség
Hely Megkozelithetéség
Promocio Tudatossag

Ebben a vevokdzpontubb keretrendszerben az elfogadhatosag azt jelenti, hogy a termék milyen
mértékben haladja meg a vasarloi elvarasokat; a megfizethetoség azt jelenti, hogy a vasarlok mennyire
hajlandok és képesek megfizetni a termék arat; a hozzaférhetoség azt jelenti, hogy a vasarlok milyen



mértékben tudjak konnyen beszerezni a terméket; a tudatossag pedig azt, hogy a vasarlok milyen
mértékben tijékozddnak a termék tulajdonsigairdl, mennyire gydzik meg Oket a termék
kiprobalasara, és mennyire emlékeztetik Oket a termék tUjravasarlasara. A négy ,,A” szorosan
kapcsolodik a hagyomanyos négy P-hez. A terméktervezés befolyasolja az elfogadhatdsagot, az ar a
megfizethetdséget, a hely a hozzaférhetdséget, a promocio pedig a tudatossagot. Ennélfogva célszerti
elébb a négy "A"-t végiggondolni a marketing stratégia megvaldsitasa érdekében, majd pedig erre a
platformra épiteni a négy "P" taktikai tevékenységeket.

1.2.3.A marketingtevékenység menedzselése

A marketingfolyamat irdnyitdsdhoz a 7. adbran lathatd 6t marketingmenedzsment funkcidra van
sziikség: elemzés, tervezés, megvalositas, szervezés és ellenorzés.

7.abra: A marketing menedzselése: elemzés, tervezés, megvalositas és ellendrzés

. Megvaldsitas P
Tervezés . p Ellenérzés
és szervezés
eredmények

stratégiai tervek —} tervek végrehajtésa
kidolgozasa mérése

A vallalat el6szor vallalati szintli stratégiai
terveket dolgoz ki, majd ezeket leforditja
az egyes részlegekre, termékekre ¢és
markakra vonatkozd marketing- és egyéb
tervekre. A végrehajtds és a szervezés
eredmtnyek révén a vallalat a terveket cselekvésekké
érickelése alakitja. Az ellenérzés a
etingte marketingtevékenységek eredményeinek
e nédedise mérésébél és  értékelésébdl, valamint
4 4 : sziikség esetén korrekcids intézkedések
megtételébol all. Végiil a
marketingelemzés biztositja az dsszes tobbi marketingtevékenységhez sziikséges informaciokat és
értékeléseket.

—

marketing tervek korrekciés

* Marketingelemzés

A marketingfunkcié irdnyitdsa a vallalat helyzetének teljes korii elemzésével kezdddik. A
marketingesnek SWOT-elemzést kell végeznie, amellyel értékeli a vallalat altalanos erdsségeit (S),
gyengeségeit (W), lehetdségeit (O) és veszélyeit (T) (lasd a 8. dbran). Az erdsségek kozé tartoznak a
belso képességek, erdforrasok és pozitiv helyzeti tényezok, amelyek segithetik a vallalatot tigyfelei
kiszolgéalasaban és céljai elérésében. A gyengeségek kozé tartoznak a belsé korlatok és a negativ
szituacios tényezok, amelyek akadalyozhatjdk a vallalat teljesitményét. A lehetdségek a kiilsé
kornyezet kedvezd tényezdi vagy tendencidi, amelyeket a vallalat képes lehet a sajat eldnyére
kihasznalni. A fenyegetések pedig olyan kedvezétlen kiils tényezdk vagy tendencidk, amelyek
kihivast jelenthetnek a teljesitmény szdmara.

8. abra: SWOT elemzés

Pozitiv Negativ

Milyen képességek

Milyen eroforrasokat
tudunk bevetni?
Melyek az elényeink?
Mi mikodik jol?

Ki ertékelheti leginkabb az
erdsségeinket?

Mely trendek kedveznek
nekunk?

Milyen eredmények
érhetbk el?

Bels§
(amink van)

Kiilsé
(ami odakint van)

LEHETOSEGEK
Avallalat altal kihasznalhato
kiils6 tényezék

kialakuloban Lévé kiilsé tényezok

VESZELYEK
Avallalat teljesitmenyét
befolyasolo jelenlegi €s

hidanyoznak?

Hol kezdiink el kiiszkédni,
hol kezdodnek a
nehézségek?

Hogyan tudjuk ezeket
lekiizdeni?

Milyen akadalyokkal kell
szembeneznunk?

Ki jelenthet kihivast
szamunkra?

Mi mehet rosszul?



A vaéllalatnak elemeznie kell piacait és marketingkornyezetét, hogy vonzé lehetdségeket talaljon, és
felismerje a fenyegetéseket. Elemeznie kell a véllalat erdsségeit és gyengeségeit, valamint a jelenlegi
¢s a lehetséges marketingtevékenységeket, hogy meghatdrozhassa, mely lehetdségeket tudja a
legjobban kihasznéalni. A cél az, hogy a vallalat erésségei illeszkedjenek a kdrnyezet vonzd
lehetdségeihez, mikozben egyidejiileg kikiiszobodlje vagy lekiizdje a gyengeségeket €s minimalizalja
a fenyegetéseket. A marketingelemzés inputokat biztosit a marketingmenedzsment tobbi
funkcidjahoz.

= Marketingtervezés: folyamata, a marketingterv felépitése

A stratégiai tervezés révén a vallalat eldonti, hogy mit akar tenni az egyes lizleti egységekkel. A
marketingtervezés magaban foglalja az olyan marketingstratégiak kivalasztasat, amelyek segitenek a
vallalatnak az altalanos stratégiai célok elérésében. Minden egyes iizletighoz, termékhez vagy
markéahoz részletes marketingtervre van sziikség. A marketing terv folyamatat és altalanos felépitését
a 9. dbra szemlélteti.

A 2. tablazat egy tipikus termék- vagy markamarketingterv fobb szakaszait vazolja fel. A terv egy
vezetdi Osszefoglaloval kezddodik, amely gyorsan attekinti a fobb értékeléseket, célokat és
ajanlasokat. A terv f6 része a jelenlegi marketinghelyzet részletes SWOT-elemzését, valamint a
potencialis veszélyeket €s lehetdségeket mutatja be. A terv ezutdn megallapitja a termék/marka 6
célkitizéseit, és felvazolja az ezek elérését szolgald marketingstratégia részleteit.

A marketingstratégia a célpiacokra, a poziciondldsra, a marketingmixre és a marketingkiadasok
szintjére vonatkozo6 konkrét stratégiakbol all. A stratégia felvazolja, hogy a vallalat hogyan kivéanja a
célvésarlokat bevonni és értéket teremteni annak érdekében, hogy cserébe értéket szerezzen. Ebben a
szakaszban a tervet készité elmagyardzza, hogy az egyes stratégidk hogyan reagalnak a tervben
korabban kifejtett fenyegetésekre, lehetdségekre és kritikus kérdésekre.

9.abra: Marketingtervezés folyamata, a marketing terv daltalanos felépitése

PIACI vallalati célok és stratégia

KORNYEZET

uzletagi célok és stratégia

A MARKETING TERV
ALTALANOS FELEPITESE:
Vezetéi 6sszefoglald
Helyzetelemzés
Vevik elemzése
Marketingcélok

Marketing stratégiak

2. lépés: MARKETINGTERV Marketing eszko6zok
ELKESZITESE ?["ezef"e o
réforras- és idéterv
Ellenérzés és
3. lépés: MARKETINGTERV visszacsatolas
VEGREHAJTASA

A marketingterv tovabbi szakaszai a marketingstratégia végrehajtasara vonatkoz6 cselekvési
programot hatarozzak meg, a timogatd marketingkoltségvetés részleteivel egyiitt. Az utolsé szakasz
felvazolja azokat az ellendrzéseket, amelyeket az el6rehaladds nyomon kdvetésére, a
marketingbefektetés megtériilésének mérésére és a korrekcios intézkedések megtételére hasznalnak.



2. tablazat: A marketing terv lépései

Szakasz Cél

A vezet6i Osszefoglalo roviden bemutatja a terv f6 célkitiizéseit és ajanlasait a vezet6ség szamara,

Ssszefoglald elésegitve, hogy a felsé vezetés gyorsan atlassa a terv legfontosabb pontjait.

A célpiacot és a vallalat ebben elfoglalt poziciojat irja le, beleértve a piacra, a termék teljesitményére, a

versenyre €s a disztribiciora vonatkozo informaciokat. Ez a szakasz a kovetkezoket tartalmazza:

- A piac leirasa, amely meghatarozza a piacot és fobb szegmenseit, majd attekinti a vevoi igényeket és
a marketing kornyezetben a vevoi vasarlast befolyasolo tényezoket.

- A termékcsalad legfontosabb termékeinek értékesitését, teljesitményét és bruttd arréseit bemutatd
termékattekintés.

- A verseny attekintése, amely azonositja a fobb versenytarsakat, és értékeli piaci pozicidjukat, valamint
termékmindségre, arazasra, forgalmazasra és promociora vonatkozo stratégiaikat.

- A disztribuci6 attekintése, amely értékeli a legutobbi értékesitési trendeket és egyéb fejleményeket a
fébb disztribucios csatornakon.

VEVEVESTET Ertékeli a termékkel kapesolatos f6bb veszélyeket és lehetéségeket, segitve a vezetést a véllalatra és

l‘ihew?égek stratégiaira hatéssal 1év6 fontos pozitiv vagy negativ fejlemények elérejelzésében.
elemzése

Meghatarozza azokat a marketingcélokat, amelyeket a vallalat a terv id6tartama alatt elérni kivan, és
kérdések megvitatja azokat a legfontosabb kérdéseket, amelyek ezek elérését befolyasolhatjak.

Felvéazolja az iizleti egység altal alkalmazni kivant altalanos marketinglogikat, amelynek segitségével a
vallalat tigyfeleket kivan megnyerni, tigyfélértéket teremteni és tigyfélkapcsolatokat épiteni, valamint a
Marketing célpiacok, a pozicionalas és a marketingkiadasok szintjének részleteit. Hogyan fog a vallalat értéket
stratégia teremteni az ligyfelek szamara, hogy cserébe értéket szerezzen t6liik? Ez a szakasz emellett felvazolja az
egyes marketingmix-elemekre vonatkozé konkrét stratégidkat, és elmagyardzza, hogy azok hogyan
reagalnak a terv korabbi részében ismertetett fenyegetésekre, lehetdségekre és kritikus kérdésekre.
Részletesen leirja, hogyan alakulnak a marketingstratégiak konkrét cselekvési programokka, amelyek
valaszt adnak a kovetkezd kérdésekre: Mit fogunk tenni? Mikor fogjuk megtenni? Ki fogja megtenni?
Mennyibe fog keriilni?

Részletezi a tdmogatd marketing koltségvetést, amely lényegében egy tervezett eredménykimutatas.
Megmutatja a varhato bevételeket és a gyartas, forgalmazas és marketing varhato koltségeit. A kiilonbség a
tervezett nyereség. A koltségvetés alapul szolgdl az anyagbeszerzéshez, a gyartas iitemezéséhez, a
személyzeti tervezéshez és a marketing tevékenységekhez.

Felvazolja azokat az ellen6rzési mechanizmusokat, amelyek segitségével nyomon kdvethetd az
19l Ciesss e elorehaladas, a vezetés attekintheti a végrehajtas eredményeit, és azonosithatok azok a termékek, amelyek
nem teljesitik a céljaikat. Tartalmazza a marketingbefektetések megtériilésének mérészamait is.

Jelenlegi

marketing
helyzet

Cselekvési
programok

Koltségvetes

= Marketing végrehajtas

A jo stratégidk megtervezése csak a kezdet a sikeres marketing felé. A ,,brilidns” marketingstratégia
keveset ér, ha a vallalat nem hajtja végre megfeleléen. A marketing megvalésitasa az a folyamat,
amely a marketingterveket a stratégiai marketingcélok elérése érdekében marketingtevékenységekkeé
alakitja. Mig a marketingtervezés a marketingtevékenységek mit és miértjével foglalkozik, a
végrehajtas a ki, hol, mikor és hogyan kérdésével. Sok vezetd ugy gondolja, hogy a ,,dolgok helyes
végrehajtasa” (megvalositds) ugyanolyan fontos, vagy még fontosabb, mint a ,helyes dolgok
megtétele" (stratégia). Tény, hogy mindkettd kritikus a siker szempontjabol, és a vallalatok a
hatékony végrehajtassal versenyelOnyre tehetnek szert. Az egyik vallalat 1ényegében ugyanazzal a
stratégiaval rendelkezhet, mint a masik, mégis a gyorsabb vagy jobb megvalositds révén nyerhet a
piacon. A végrehajtas mégis nehéz - gyakran konnyebb kitaldlni a j6 marketingstratégidkat, mint
megvalositani 6ket. Egy egyre inkdbb 0sszekapcsolt vildgban a marketingrendszer minden szintjén
egyiitt kell dolgozniuk a marketingstratégiak €s -tervek megvalositasa érdekében. A John Deere-nél
(amerikai mezdgazdasagi és munkagépeket gyartd multinacionalis vallalat) példaul a vallalat
lakossagi, kereskedelmi, mezdgazdasagi és ipari berendezései marketingjének megvalositasa tobb
ezer ember napi szinti dontését €s tevékenységét igényli a szervezeten beliil és kiviil. A
marketingmenedzserek  dontéseket hoznak a célszegmensekrdl, a markaépitésrdl, a
termékfejlesztésrol, az arképzésrdl, a promociorol €s a forgalmazasrol. Beszélnek a mérndkokkel a
terméktervezésrdl, a gyartassal a termelésrél és a készletszintekrdl, a pénziigyesekkel pedig a
finanszirozasrol és a forgalomrol. Kapcsolatot tartanak fenn kiilsd személyekkel is, példaul a
reklamiigynokségekkel a rekldmkampanyok megtervezése €s a hirmédidval a reklamtamogatas
megszerzése €rdekében. Az értékesitési csapat szorgalmazza és tdmogatja a fiiggetlen John Deere-
kereskeddket €s a nagyobb kiskereskeddket, mint példaul a Lowe's, abban, hogy meggy6zzék a
lakossagi, mezdgazdasagi és ipari vasarlokat arrol, hogy "Semmi sem fut ugy, mint egy Deere".



= Marketingellendrzés

Mivel a marketingstratégiak és -tervek végrehajtdsa soran sok meglepetés éri a marketingeseket, a
marketingeseknek folyamatos marketingellendrzést kell gyakorolniuk, azaz értékelniiik kell az
eredményeket, ¢és korrekcids intézkedéseket kell tennilik a célok elérése érdekében. A
marketingellendrzés négy 1épést foglal magaban. A vezetés el6szor konkrét marketingcélokat hataroz
meg. Ezutdn méri a piaci teljesitményt, és értékeli a vart és a tényleges teljesitmény kozotti
kiilonbségek okait. Végiil a vezetés korrekcids intézkedéseket tesz a célok és a teljesitmény kozotti
eltérések megsziintetésére. Ez szilikségessé teheti az akcioprogramok megvaltoztatdsat vagy akar a
célok megvaltoztatdsat is. A miikodési ellendrzés magaban foglalja a folyamatban [évd
teljesitménynek az éves tervvel valdo Osszevetését, és sziikség esetén korrekcids intézkedések
megtételét. Célja annak biztositasa, hogy a vallalat elérje az éves tervben meghatarozott értékesitési,
nyereség- ¢s egy€b célokat. Ez magaban foglalja a kiilonbozd termékek, teriiletek, piacok és csatornak
jovedelmezdségének meghatdrozasat is. A stratégiai ellendrzés magaban foglalja annak vizsgalatat,
hogy a vallalat alapvetd stratégiai jol illeszkednek-e a lehetdségeihez. A marketingstratégiak és -
programok gyorsan elavulhatnak, és minden vallalatnak rendszeresen ujra kell értékelnie a piacra
vonatkoz6 altalanos megkozelitését.

2. Vevoérték vezérelt marketing stratégia

A 10. abra vevoi értékorientalt marketingstratégia kidolgozasanak négy {6 1épését szemlélteti. Az elso
két 1épésben a vallalat kivalasztja azokat a vevoket, akiket kiszolgéalni fog. A piaci szegmentalas soran
a piacot kiilonbozd igényli, jellemzOkkel és viselkedéssel rendelkezd, egymastol eltérd vasarloi
csoportokra osztjak, amelyek kiilonalld marketingstratégidkat vagy marketingkeverékeket
igényelhetnek. A vallalat meghatarozza a piac szegmentalasanak kiilonb6zé modjait, és kidolgozza a
kapott piaci szegmensek profiljat. A célpiac kivalasztas (targetalas) soran értékelik az egyes piaci
szegmensek vonzerejét, és kivalasztanak egy vagy tobb piaci szegmenst, amelybe belépnek. Az utolséd
két 1épésben a vallalat dont az értékajanlatrol, vagyis arrol, hogy hogyan teremt értéket a célcsoport
szamara. A differencialés azt jelenti, hogy a vallalat piaci kinalatat ténylegesen megkiilonbozteti a
versenytarsaitol, hogy igy kivalo tligyfélértéket teremtsen. A pozicionalas azt jelenti, hogy a piaci
kindlatot Ugy alakitjdk ki, hogy az a célcsoport fogyasztéinak szemében egyértelmdl,
megkiilonboztethetd és kivanatos helyet foglaljon el a versenytarsak termékeihez képest. Ezeket a
1épéseket sorban targyaljuk.

10.dbra: Vevéértek vezérelt marketing stratéegia

Kivalasztani a

kiszolgalandé igyfeleket Dénteni az értékajanlatrol

DIFFERENCIALAS
differencialni a piaci kinalatot,
hogy kiemelkedé Ugyfélértéket

teremtslink

SZEGMENTALAS
felosztani a teljes piacot kisebb
szegmentumokra

Ertékteremtés
a célzott
tgyfelek
szamara

CELPIACKIVALASZTAS
kivalasztani a megcélozni
kivant szegmenst vagy
szegmenseket

POZICIONALAS
pozicionalni a piaci kinalatot a
céllugyfelek tudatéaban



2.1.Piaci szegmentacio

A piaci szegmentacio az elsd, egyszeriinek tlind marketingkérdéssel foglalkozik: Mely iigyfeleket
fogjuk kiszolgalni? Barmely piacon a vasarlok igényei, er6forrasai, helyszinei, vasarlasi attitiidjei és
vasarlasi szokasai eltéréek. A piaci szegmentacio révén a vallalatok a nagy, sokszinii piacokat kisebb
szegmensekre osztjdk, amelyeket hatékonyabban ¢és eredményesebben lehet elérni az egyedi
igényeiknek megfelel termékekkel és szolgaltatasokkal. Ebben a részben négy fontos szegmentacios
témat targyalunk: a fogyasztoi piacok szegmentalasa, az lizleti piacok szegmentaldsa, a nemzetkozi
piacok szegmentaldsa és a hatékony szegmentalas kovetelményei.

2.1.1.A fogyasztoi piacok szegmentalasa

A piac szegmentdlasanak nincs egyetlen modja. A marketingesnek kiilonb6zd szegmentacios
valtozokat kell kiprobalnia, onmagukban és kombindlva, hogy megtalalja a piacszerkezet
megértésének legjobb modjat. A 3. tablazat azokat a valtozokat mutatja be, amelyek felhasznalhatok
a fogyasztoi piacok szegmentalasaban. Itt a f6bb foldrajzi, demografiai, pszichografiai és viselkedési
valtozokat vizsgaljuk.

3.tablazat: Szegmentacios valtozok a fogyasztoi piacon

Szegmentacios valtozok | Példak

nemzetek, régidk, allamok, orszagok, megyek,
foldrajzi varosok, varosrészek, népsurlség (varosi, klilvarosi,
vidéki), éghajlat
kor, életciklus szakasz, nem, jévedelem, foglalkozas,

emografiai . . o . Y .
demogréfia oktatas, vallas, etnikai hovatartozas, generacié
pszichografiai életstilus, személyiség

alkalmak, elényok, felhasznaloistatusz, hasznalat

magatartas szerinti . L " .
8 meértéke, hliségstatusz

» Foldrajzi szegmentalas

A f0ldrajzi szegmentélds a piac kiilonboz6 foldrajzi egységekre, példaul orszagokra, régiokra,
allamokra, megyékre, varosokra vagy akar varosrészekre vald felosztasat jelenti. Egy vallalat donthet
ugy, hogy egy vagy néhany foldrajzi teriileten mitkddik, vagy minden teriileten miikodik, de figyelmet
fordit a foldrajzi kiilonbségekre a sziikségletek és igények tekintetében. Rdaddsul manapsag sok
vallalat lokalizalja termékeit, szolgaltatasait, reklamozasat, promdciojat és értékesitési tevékenységét,
hogy azok az egyes régiok, varosok és mas telepiilések igényeihez igazodjanak.

* Demografiai szegmentacio

A demografiai szegmentalas a piacot olyan valtozok alapjan osztja szegmensekre, mint az életkor, az
¢letciklus szakasza, a nem, a jovedelem, a foglalkozés, az oktatas, a vallés, az etnikai hovatartozas és
a generacio. A demografiai tényezok a legnépszeriibb alapok az ligyfélcsoportok szegmentalasahoz.
Ennek egyik oka, hogy a fogyasztdi igények, vagyak és haszndlati ardnyok gyakran szorosan
Osszefliggenek a demografiai valtozokkal. A maésik ok az, hogy a demografiai valtozok kénnyebben
mérhetdk, mint a legtobb mas tipust valtozo. Még akkor is, ha a marketingesek el0szor mas alapok,
példaul a keresett elonyok vagy a viselkedés alapjan hatarozzak meg a szegmenseket, ismernitik kell
a szegmens demografiai jellemzoit, hogy felmérjék a célpiac méretét és hatékonyan elérjék azt.

- Eletkor és életciklus szakasz. A fogyasztok igényei és vagyai az életkorral valtoznak. Egyes
vallalatok az életkor és az életciklus szerinti szegmentaciot alkalmazzak, kiilonbozd termékeket
kinadlnak vagy kiilonb6z6 marketingstratégidkat alkalmaznak a kiilonb6z6 életkorti és
¢letciklusban 1év6 csoportok szamara.

- Nem. A nemek szerinti szegmentacidt mar régota alkalmazzék a ruhazati cikkek, kozmetikumok,
piperecikkek, jatékok és magazinok marketingjében.



- Jovedelem. Az olyan termékek ¢€s szolgaltatdsok forgalmazoéi, mint az autdk, ruhazati cikkek,
kozmetikumok, pénziigyi szolgaltatdsok és utazasok, mar régota alkalmazzak a jovedelem szerinti
szegmentalast. Sok vallalat luxuscikkekkel és kényelmi szolgaltatasokkal célozza meg a tehetds
fogyasztokat.

» Pszichografiai szegmentacid

A pszichografiai szegmentalds a vasarlokat ¢letmodjuk vagy személyiségiik jellemzdi alapjan
kiilonboz6 szegmensekbe sorolja. Az azonos demografiai csoportba tartozdé emberek pszichografiai
jellemzdi nagyon eltérdek lehetnek.

» Viselkedésalapu szegmentalas

A viselkedés szerinti szegmentalas a vasarlokat ismereteik, attitlidjeik, szokéasaik vagy egy termékre
adott reakcidik alapjan szegmentalja. Sok marketinges tigy véli, hogy a viselkedési valtozok a legjobb
kiindulasi pontok a piaci szegmensek kialakitdsdhoz.

- Alkalmak. A vésérlokat csoportositani lehet aszerint, hogy mikor meriil fel benniik a vasarlas
gondolata, mikor vasarolnak ténylegesen, vagy mikor hasznaljdk a megvasarolt termékeket. Az
alkalmak szerinti szegmentalas segithet a vallalatoknak a termékhasznalat ndvelésében.

- Kivant elonyok. A szegmentalas egyik hatékony forméja a vasarlok csoportositasa aszerint, hogy
milyen eldnydket varnak el egy terméktdl. Az elénydk szerinti szegmentalashoz meg kell talalni
azokat a fobb eldnyoket, amelyeket az emberek egy termékkategoridban keresnek, azokat a tipusu
embereket, akik az egyes elénydket keresik, valamint azokat a fobb markakat, amelyek az egyes
elényoket biztositjak.

- Felhasznaloi statusz. A piacok szegmentalhatok ’nem felhasznéalokra’, ’volt felhasznaldkra’,
"potencialis felhasznaldkra’, ’elsé alkalommal hasznalokra’ és ’rendszeres felhasznalokra’. A
marketing menedzser célja: megerdsiteni és megtartani a rendszeres felhasznalokat, vonzani a
célzott nem felhasznalokat, és 0jjaéleszteni a kapcsolatot a volt felhasznaldkkal. A potencialis
felhasznalok csoportjaba tartoznak azok a fogyasztok, akik életiikben valtozdsokon mennek
keresztiil — példaul uj sziil6k és friss hazasok —, akikbdl gyakori felhasznalok valhatnak.

- Haszndlat mértéke. A piacok konnyt, kozepes €s intenziv termékhasznaldkra is feloszthatok. Az
intenziv felhasznalok gyakran a piac kis szazalékat teszik ki, de a teljes fogyasztas nagy részét
adjak

- Hiségstatusz. A piacot a fogyasztoi hiiség alapjan is szegmentalni lehet. A fogyasztok hiiségesek
lehetnek markéakhoz, tizletekhez és vallalatokhoz. A vasarlokat hiiségiik mértékének megfelelden
csoportokba lehet osztani. Egyes fogyasztok teljesen hiiségesek — mindig ugyanazt a markat
vasaroljak, és alig varjak, hogy masoknak is mesélhessenek rola.

A marketing gyakorlatban a vallalatok azonban ritkan korldtozzdk szegmentacios elemzésiiket
egyetlen vagy néhany valtozora. Inkabb tobb szegmentacids ismérvet hasznalnak annak érdekében,
hogy kisebb, jobban meghatarozott vevdi csoportokat azonositsanak. Szamos {izleti informacios
szolgaltatas tobbvaltozds szegmentacids rendszereket kindl, amelyek fOldrajzi, demografiai,
¢letmodbeli  és viselkedési adatokat egyesitenek, hogy segitsék a vallalatokat piacuk
szegmentalasaban postai iranyitdszamok, varosrészek, st hdztartasok szintjéig. Az ilyen gazdag
szegmentalas hatékony eszkdz mindenféle marketinges szadmara. Segithet a vallalatoknak azonositani
¢s jobban megérteni a legfontosabb iligyfélszegmenseket, hatékonyabban elérni 6ket, valamint a piaci
kinalatot és lizeneteket az 6 specialis igényeikhez igazitani.

2.1.2.A hatékony szegmentalas kovetelményei

Nyilvanval6é, hogy sokféle mdodon lehet szegmentalni a piacot, de nem minden szegmentalas
hatékony. Példaul a konyhasoé vasarloit fel lehetne osztani szke és barna haji vasarlokra, de a hajszin
nyilvanvaloan nem befolydsolja a s6 vasarlasat. Tovabba, ha minden sévasarlé havonta ugyanannyi



sot vasarolna, gy gondolna, hogy minden sé ugyanolyan, és ugyanazt az arat lenne hajlando fizetni,
akkor a vallalatnak nem lenne haszna ebbdl a piaci szegmentalasbol.

Ahhoz, hogy hasznosak legyenek, a piaci szegmenseknek:

» Mérhetonek kell lennitik: A szegmensek mérete, vasarloereje és profilja mérhetd legyen.

* Hozzdférheto: A piaci szegmensek hatékonyan elérhetdk és kiszolgalhatok legyenek.

* Jelentos: A piaci szegmensek elég nagyok vagy nyereségesek ahhoz, hogy kiszolgéljak oket. Egy
szegmensnek a lehetd legnagyobb homogén csoportnak kell lennie, amelyet érdemes egy
testreszabott marketingprogrammal megcélozni. Példaul egy autogyartonak nem lenne kifizetodo
olyan autokat fejleszteni, amelyek kifejezetten 2 méternél magasabb embereknek késziilnek.

* Megkiilonboztetheto: A szegmensek fogalmilag megkiilonboztethetok, és eltérden reagalnak a
kiilonb6z6 marketingmix-elemekre és programokra. Ha a férfiak és a ndk hasonldan reagalnak az
iditéitalok marketingjére, akkor nem képeznek kiilon szegmenseket.

» Megvalosithato: Hatékony programok kidolgozhatok a szegmensek vonzésara €s kiszolgalasara.
Példaul, bar egy kis 1égitarsasag hét piaci szegmenst azonositott, személyzete tll kicsi volt ahhoz,
hogy minden szegmens szamara kiilon marketingprogramot dolgozzon ki.

2.2. Targetalas

A piac szegmentaldsa utan itt az ideje megvalaszolni azt az elsd, latszolag egyszerii
marketingstratégiai kérdést: Mely iigyfeleket fogja kiszolgalni a vallalat? A piaci szegmentalas
feltarja a vallalat piaci szegmensben rejld lehetdségeit. A vallalatnak most értékelnie kell a kiilonb6z6
szegmenseket, ¢s el kell dontenie, hogy hdny és mely szegmenst tudja a legjobban kiszolgalni. Most
megvizsgaljuk, hogyan értékelik és valasztjak ki a vallalatok a célszegmenseket. A kiilonb6zd piaci
szegmensek értékelésekor a vallalatnak harom tényezdt kell figyelembe vennie: a szegmens méretét
¢és novekedését, a szegmens strukturdlis vonzerejét, valamint a vallalat céljait és eréforrasait. E10szor
is, a vallalat olyan szegmenseket szeretne kivalasztani, amelyek megfeleld méretiiek és novekedési
jellemzokkel rendelkeznek. De a ,,megfeleld méret és novekedés™ relativ fogalom. A legnagyobb,
leggyorsabban novekvd szegmensek nem mindig a legvonzobbak minden vallalat szaméara. A kisebb
vallalatok nem rendelkeznek a nagyobb szegmensek kiszolgalasahoz sziikséges készségekkel és
eroforrasokkal. Vagy tul versenyképesnek talalhatjdk ezeket a szegmenseket. Az ilyen vallalatok
célpontjaul olyan szegmensek szolgalhatnak, amelyek abszolut értelemben véve kisebbek és kevésbé
vonzoak, de szdmukra potencidlisan jovedelmezdbbek.

A véllalatnak meg kell vizsgélnia azokat a fobb strukturalis tényezdket is, amelyek hosszi tdvon
befolyasoljdk a szegmens vonzerejét. Példaul egy szegmens kevésbé vonzd, ha mar sok erds és
agressziv versenytars van benne, vagy ha uj szerepldk konnyen beléphetnek a szegmensbe. A sok
tényleges vagy potencialis helyettesitd termék 1éte korlatozhatja az arakat és a szegmensben elérhetd
nyereséget. A vevok relativ ereje is befolydsolja a szegmens vonzerejét. Az eladokhoz képest erds
alkupozicioval rendelkezd vevok megprobaljak leszoritani az 4rakat, tobb szolgaltatast kovetelnek,
¢és egymas ellen forditjak a versenytarsakat — mindezt az eladok jovedelmezdségének rovasara. Végiil,
egy szegmens kevésbé lehet vonzo, ha olyan erds beszallitok vannak benne, akik képesek ellendrizni
az arakat, vagy csokkenteni a megrendelt aruk és szolgaltatisok mindségét vagy mennyiségét.

Még ha egy szegmens mérete és ndvekedése megfeleld, és szerkezetileg vonzo is, a vallalatnak
figyelembe kell vennie sajat céljait és er6forrasait. Néhany vonzo szegmens gyorsan elvethetd, mert
nem illeszkedik a véllalat hossza tava céljaihoz. Vagy a vallalatnak hianyozhatnak a vonzd
szegmensben vald sikerhez sziikséges készségek és erdforrasok. A vallalatoknak csak olyan
szegmensekbe érdemes belépnilik, amelyekben kiemelkedd tigyfélértéket tudnak teremteni €s eldnyt
szerezni versenytarsaikkal szemben.



2.2.1.Célpiaci szegmensek kivalasztasa: célpiac kivalasztasi stratégiak

A kiilonboz6 szegmensek értékelése utan a vallalatnak el kell dontenie, hogy mely €s hany szegmenst
céloz meg. A célpiac olyan vasarlok csoportjabol all, akik kozds igényeket vagy jellemzdket
mutatnak, és akiket a vallalat kiszolgdlni kivan. A piac megcélzasa tobb kiillonbozd szinten is
végrehajthat6. A 11. dbra azt mutatja, hogy a véllalatok nagyon széles korben (differencidlatlan
marketing), nagyon sziikken (mikromarketing) vagy valahol a ketté kozott (differencialt vagy
koncentralt marketing) célozhatnak.

* Differencialatlan marketing

A differencialatlan marketing (vagy tomegmarketing) stratégia alkalmazasaval egy vallalat ugy
donthet, hogy figyelmen kiviil hagyja a piaci szegmensek kozotti kiillonbségeket, és egyetlen
ajanlattal az egész piacot megcélozza. Egy ilyen stratégia a fogyasztok igényeinek kozds vonasaira
Osszpontosit, nem pedig a kiilonbségekre. A vallalat olyan terméket €s marketingprogramot tervez,
amely a legtobb vasarlét vonzza. A mai marketingesek erdsen kételkednek ebben a stratégiaban.
Nehézségek mertiilnek fel egy olyan termék vagy marka kifejlesztésében, amely minden fogyasztot
kielégit. Rdadasul a tomegmarketinggel foglalkozoknak gyakran nehézséget okoz a versenytarsaikkal
valod verseny, akik jobban tudjak kielégiteni az egyes szegmensek ¢és rések igényeit.

* Differencialt marketing

A differencialt marketing (vagy szegmentalt marketing) stratégia alkalmazasaval egy vallalat ugy
dont, hogy tobb piaci szegmenst céloz meg, és mindegyik szdmara kiilon ajanlatokat dolgoz ki.
Példaul a P&G legalabb hat kiilonbz6 mososzer markat forgalmaz az Egyesiilt Allamokban, amelyek
egymassal versenyeznek a szupermarketek polcain. Ezutdn a P&G tovabb szegmentalja az egyes
mososzer markakat, hogy még sziikebb rétegeket is kiszolgalhasson. A vasarld példaul a Tide tobb
tucat valtozatabol barmelyiket megvasarolhatja (Tide Original, Tide Coldwater, Tide Pods-tol a Tide
Free; Tide Vivid White + Bright, Tide Colorguard, Tide plus Febreze vagy Tide with a Touch of
Downy-ig).

11.dbra: A célpiac kivalasztas stratégidi
DIFFERENCIALT KONCENTRALT

SZEGMENS
(MARKEﬂ NG) (NICHE)MARKETING MIKROMARKETING

DIFFERENCIALATLAN
(TOMEG)MARKETING

Lokalis Egyéni

marketing marketing

tobb kiillonbozé piaci varosok,va-

teljes marketing egy egy vagy néhany

.. szegmenst céloz meg, és . rosrészek, egy
ajanlattal (a szegmensek . . o szegmensre/niche-re o .
figyelmen kivil hagyasa) T L U2 valé koncentralas specidlis szemeély

ajanlatot készit Uzletek

A szegmenseknek kinalt termék- €s marketingvaltozatokkal a vallalatok magasabb értékesitési
eredményeket és erdsebb pozicidt remélnek az egyes piaci szegmensekben. Az erdsebb pozicid
kialakitasa tobb szegmensben nagyobb Osszértékesitést eredményez, mint a szegmensek kozotti
differencidlatlan marketing. A differencialt marketing azonban megndveli az iizleti tevékenység
koltségeit is. Egy vallalat szdmara éltaldban dragabb 10 kiillonbozo termékbdl 10 darabot kifejleszteni
¢és gyartani, mint 100 darabot egyetlen termékbdl. Kiilonallo marketingtervek kidolgozésa kiilonallo
szegmensek szamara tovabbi marketingkutatasokat, eldrejelzéseket, értékesitési elemzéseket,



promocios terveket és csatornakezelést igényel. A kiilonb6z6 piaci szegmensek elérésére irdnyulod
kiilonboz6 reklamkampanyok pedig novelik a promdcios koltségeket. Igy a vallalatnak a differencialt
marketingstratégia mellett dontve mérlegelnie kell az eladdsok novekedését és a koltségek
emelkedését.

* Koncentralt marketing

A koncentralt marketing (vagy niche marketing) stratégia alkalmazasakor a vallalat nem egy nagy
piac kis részét célozza meg, hanem egy vagy tobb kisebb szegmens vagy niche nagy részét. A
koncentralt marketing révén a vallalat erés piaci poziciot ér el, mivel jobban ismeri a fogyasztoi
igényeket az altala kiszolgalt piaci résekben, €és kivald hirnevet szerzett maganak. Hatékonyabban tud
marketingtevékenységet folytatni, mivel termékeit, arait és programjait a gondosan meghatarozott
szegmensek igényeihez igazitja. Emellett hatékonyabban tud marketingtevékenységet folytatni,
mivel termékeit, szolgaltatdsait, csatorndit és kommunikacids programjait kizarolag azoknak a
fogyasztoknak szanja, akiket a legjobban és a legjovedelmezdbben tud kiszolgalni. A niche-stratégia
lehetové teszi a kisebb vallalatok szdmara, hogy korlatozott eréforrasaikat olyan niche-piacokra
Osszpontositsak, amelyek a nagyobb versenytarsak szdmara nem fontosak vagy figyelmen kiviil
maradnak. Sok wvallalat niche-vallalkozasként indul, hogy megvesse a labat a nagyobb,
er6forrasokban gazdagabb versenytarsakkal szemben, majd késobb szélesebb korli versenytarssa
ndjjon. Manapsag az interneten valo megjelenés alacsony koltségei miatt még jovedelmezobbé valt a
latszolag kis piaci rések kiszolgalasa. Kiilondsen a kisvallalkozasok realizaljak a webes piaci rések
kiszolgéalasanak elonyeit. A koncentralt marketing nagyon jovedelmezd lehet. Ugyanakkor a
szokdsosnal nagyobb kockazatokkal jar. Azok a vallalatok, amelyek iizleti tevékenységiik egészét
egy vagy néhany szegmensre alapozzak, nagy veszteségeket szenvednek, ha a szegmens hirtelen
visszaesik. Vagy a nagyobb versenytarsak donthetnek ugy, hogy nagyobb eréforrasokkal 1épnek be
ugyanabba a szegmensbe. Valdjadban sok nagyvallalat sajat niche markakat fejleszt vagy vésarol.

* Mikromarketing

A differencialt €s koncentralt marketingesek az ajanlataikat €s marketingprogramjaikat a kiilonb6zo
piaci szegmensek €s rések igényeihez igazitjdk. Ugyanakkor azonban nem személyre szabjak
ajanlataikat az egyes tigyfelek igényeinek megfeleléen. A mikromarketing az a gyakorlat, amikor a
termékeket és marketingprogramokat az egyes egyének és helyi ligyfélszegmensek izléséhez
igazitjadk. A mikromarketinggel foglalkozok nem minden egyénben egy ligyfelet latnak, hanem
minden ligyfélben egy egyént. A mikromarketing magéban foglalja a helyi marketinget és az egyéni
marketinget.

- Helyi marketing. A helyi marketing magaban foglalja a markak és promdciok testreszabdsat a
helyi iigyfelek igényeihez és kivansagaihoz. A helyi marketingnek azonban vannak hatranyai is.
Csokkentheti a méretgazdasagossagot, ami megnoveli a gyartdsi és marketingkoltségeket.
Logisztikai problémaékat is okozhat, mivel a vallalatok igyekeznek megfelelni a kiilonb6z6 helyi
piacok valtozatos kovetelményeinek. Mivel azonban a véllalatok egyre széttdrdeltebb piacokkal
szembesiilnek, és 0j tdmogatd digitalis technologidk fejlddnek, a helyi marketing elényei gyakran
feliilmuljak a hatranyokat.

- Egyéni marketing. Sz¢&lséséges esetben a mikromarketing egyéni marketinggé valik, amely a
termékeket és marketingprogramokat az egyes iigyfelek igényeihez és preferenciaihoz igazitja.
Az egyéni marketinget egy-egy marketingnek, tomeges testreszabasnak és egyedi piacok
marketingjének is nevezik. A tdmeges testreszabas az a folyamat, amelynek sordn a vallalatok
egyénileg lépnek kapcsolatba a tomeges tigyfélkorrel, hogy az egyéni igényekre szabott
termékeket, szolgaltatasokat és marketingprogramokat tervezzenek.



2.2.2.A targetalasi stratégia kivalasztasa

A vallalatoknak szamos tényezot figyelembe kell venniiik a targetéalési stratégia kivalasztasakor. Az,
hogy melyik stratégia a legjobb, a vallalat eréforrasaitol fligg. Ha a vallalat eréforrasai korlatozottak,
akkor a koncentralt marketing a legésszeriibb. A legjobb stratégia a termék valtozatossaganak
mértékétdl is fligg. A differencialatlan marketing inkdbb az egyenletes termékekhez, példaul a
grapefruithoz vagy az acélhoz illik. Azok a termékek, amelyek kialakitasukban valtozatosak lehetnek,
példaul a fényképezdgépek €s az autok, inkabb a differencidlashoz vagy a koncentraciohoz illenek.
A termék életciklusanak szakaszat is figyelembe kell venni. Amikor egy vallalat 1) terméket vezet
be, praktikus lehet csak egy valtozatot piacra dobni, és a differencialatlan vagy koncentralt marketing
lehet a legcélszeribb. A termék életciklusanak érett szakaszdban azonban gyakran a differencialt
marketing a legcélszeriibb. Egy masik tényez6 a piac valtozékonysaga. Ha a legtobb vasarlo izlése
megegyezik, ugyanannyi terméket vasarolnak, és ugyanugy reagalnak a marketing tevékenységekre,
akkor a differencidlatlan marketing a megfeleld. Végiil figyelembe kell venni a versenytarsak
marketingstratégidit is. Ha a versenytarsak differencidlt vagy koncentralt marketinget alkalmaznak, a
differencidlatlan marketing ongyilkos lehet. Ezzel szemben, ha a versenytdrsak differencialatlan
marketinget alkalmaznak, egy vallalat eldnyt szerezhet differencialt vagy koncentralt marketing
alkalmazaséaval, amelynek kozéppontjaban a konkrét szegmensek vasarloinak igényei allnak.

2.3.Differencialas és pozicionalas

A vallalatnak nemcsak el kell dontenie, hogy a piac mely szegmenseit célozza meg, hanem meg kell
hataroznia az értékajanlatat is — hogy hogyan teremt differencialt értéket a célszegmensek szamara,
¢s milyen poziciot szeretne elfoglalni ezekben a szegmensekben. A fogyasztok thlterheltek a
termékekkel ¢és szolgaltatisokkal kapcsolatos informdacidkkal. Nem tudjak minden vésarlési
dontéskor gjraértékelni a termékeket. A vasarlasi folyamat egyszeriisitése érdekében a fogyasztok
kategoéridkba soroljdk a termékeket, szolgaltatasokat és véllalatokat, és ,,pozicionaljak” Oket a
fejiikben. A termék pozicidja az a komplex észlelések, benyomasok €s érzések halmaza, amelyeket a
fogyasztok a termékkel kapcsolatban taplalnak a versenytars termékekhez képest. A fogyasztok a
termékeket a marketingesek segitségével vagy anélkiil pozicionaljak. A marketingesek azonban nem
akarjak a véletlenre bizni termékeik pozicionalasat. Meg kell tervezniiik azokat a poziciokat, amelyek
a legnagyobb elonyt biztositjak termékeiknek a kivalasztott célpiacokon, €s meg kell tervezniiik a
marketingmixet, hogy ezeket a tervezett poziciokat megteremtsék.

* Pozicionalasi térképek

A differenciélasi és pozicionalasi stratégidk kidolgozasakor a marketingesek gyakran készitenek
percepcids pozicionalasi térképeket, amelyek bemutatjak a fogyasztoknak a markaikrol és a
versenytars termékekrdl alkotott véleményét fontos vésarlasi szempontok alapjan. A poziciondlasi
térképen minden kor pozicioja a marka két szempontbdl (ar és orientacio: luxus vagy teljesitmény)
érzékelt pozicionalasat jelzi. Az egyes korok mérete a marka relativ piaci részesedését mutatja.

= Differencialasi és pozicionalasi stratégia kivalasztasa

Egyes cégeknek konnyti a differencialéasi és pozicionalasi stratégia kivalasztasa. Példaul egy bizonyos
szegmensben a mindségérdl ismert cég egy U szegmensben is ezt a poziciot fogja megcélozni, ha
elegendd szamu, mindséget keresd vasarlo van. De sok esetben két vagy tobb cég is ugyanazt a
poziciot fogja megcélozni. Ekkor mindegyiknek mas modszereket kell taladlnia, hogy
megkiilonboztesse magat. Minden cégnek differencidlnia kell kinalatat Ggy, hogy egyedi elonyok
csomagjat allitja 0ssze, amely a szegmens egy jelentds csoportjat vonzza.

A differencialas és pozicionalas feladata harom 1épésbdl all:



1. meg kell hatarozni azokat a differenciald versenyeldnydket, amelyekre a poziciot fel lehet
¢épiteni,

2. ki kell valasztani a megfeleld versenyelonyoket,

3. ¢és meg kell hatarozni az altalanos pozicionalasi stratégiat.

Ezutan a vallalatnak hatékonyan kell kommunikalnia és megvalositania a valasztott poziciot a piacon.
= A lehetséges értékbeli kiilonbségek és versenyelonyok azonositasa

Ahhoz, hogy nyereséges kapcsolatokat épitsenek ki a céliigyfelekkel, a marketingeseknek meg kell
értenilik az tgyfelek igényeit, és jobb ligyfél(vevo)értéket kell nyujtaniuk, mint a versenytarsaik.
Amennyiben egy vallalat képes differencidlni és pozicionalni magat ugy, hogy kivalo iigyfélértéket
nyujt, versenyeldnyt szerez. Ugyanakkor szilard poziciokat nem lehet iires igéretekre épiteni. Ha egy
vallalat tigy poziciondlja termékét, hogy az a legjobb mindséget és szolgaltatast kinalja, akkor
ténylegesen meg kell kiilonboztetnie a terméket, hogy az az igért mindséget és szolgaltatast nytjtsa.
A véllalatoknak sokkal tobbet kell tenniiik, mint egyszertien szlogenekkel és mottokkal hirdetni
poziciojukat. Eldszor is meg kell valositaniuk a szlogenben foglaltakat. A differencialasi pontok
megtalaldsahoz a marketingeseknek 4t kell gondolniuk a vevd teljes élményét a vallalat termékével
vagy szolgéltatasaval kapcsolatban. Egy éber vallalat minden vevdi kapcsolattartdsi ponton
megtalalhatja a differencidlodas modjat. Milyen konkrét médon differencialhatja magat vagy piaci
kinalatat egy vallalat? Differencidlodhat a termék, a szolgéltatasok, a csatornék, az emberek vagy az
imazs alapjan. A termékdifferencialas révén a markdk funkcioik, teljesitményiik vagy stilusuk és
kialakitasuk alapjan kiilonboztethetok meg egymastol. A fizikai termék megkiilonboztetésén til egy
vallalat a termékhez kapcsolodo szolgéltatdsokat is megkiilonboztetheti. Egyes vallalatok gyors,
kényelmes szolgaltatassal érnek el szolgaltatasi megkiilonboztetést. Mas vallalatok magas szinvonalt
tigyfélszolgalatot igérnek. A csatornadifferencialast alkalmazo vallalatok versenyelényt szereznek
azzal, hogy megtervezik csatornajuk lefedettségét, szakértelmét és teljesitményét. A vallalatok az
emberek differencialasaval is jelentds versenyelonyt szerezhetnek, azaz azzal, hogy jobb
munkatarsakat alkalmaznak és képeznek ki, mint a versenytarsaik. Az emberek differencialasa
megkoveteli, hogy a vallalat gondosan valassza ki az ligyfelekkel kapcsolatba keriil6 munkatarsakat,
¢s jol képezze Oket.

Még akkor is, ha a versenytarsak ajanlatai ugyanolyanoknak tlinnek, a véasarlok a vallalat vagy a
marka imazsanak kiilonbségei alapjan észlelhetnek eltéréseket. A vallalat vagy a marka imazsanak
tiikroznie kell a termék megkiilonboztetd eldnyeit és pozicionalasat. Egy erés és megkiilonboztetd
imazs kialakitasa kreativitast és kemény munkat igényel. Egy vallalat nem alakithat ki egyik naproél
a masikra imazst a kozvéleményben csupan néhany hirdetéssel. Ha a Ritz-Carlton mindséget jelent,
akkor ezt az imazst a vallalat minden tevékenységével, kijelentésével és cselekedetével ala kell
tamasztania. A szimbolumok, mint példaul a McDonald’s arany ivei, a szines Google logd, a Twitter
madar, a Nike swoosh vagy az Apple ,,harapasnyom” logdja, erds vallalati vagy markafelismerést és
imazsdifferencialast biztosithatnak. A vallalat egy hires személy koré épitheti markdjat, ahogyan azt
a Nike tette Michael Jordan, Kobe Bryant és LeBron James kosarlabdacipd- és ruhézati kollekcioival.
Egyes vallalatok akar szinekkel is 6sszekapcsolddnak, mint példaul a Coca-Cola (piros), az IBM
(kék) vagy az UPS (barna). A kivalasztott szimbolumokat, karaktereket és egyéb imazselemeket
olyan reklamokon keresztiil kell kommunikalni, amelyek a vallalat vagy a marka személyiségét
kozvetitik.

= A megfeleld versenyelonyok kivalasztasa

Amennyiben egy vallalat tobb olyan potencidlis megkiilonboztetd tényezot is felfedez, amelyek

crer

¢épiteni fogja. El kell dontenie, hogy hany és melyik kiilonbséget fogja hangstlyozni.



Hany kiilonbséget kell hangsulyozni? Sok marketinges igy gondolja, hogy a vallalatoknak csak
egy elonyt kell agressziven hangsulyozniuk a célpiacon, azaz minden markanak ki kell valasztania
egy tulajdonsagot, és azzal kell hirdetnie magat, mint ,,az els¢ szdmt” abban a tulajdonsagban. A
vasarlok hajlamosak jobban megjegyezni az elsé szamut, kiilondsen ebben a tilkommunikalt
tarsadalomban. Més gyakorlatok szerint a vallalatoknak tobb mint egy megkiilonboztetd tényezd
alapjan kell poziciondlniuk magukat. Ez akkor lehet sziikséges, ha két vagy tobb vallalat is azt
allitja magarol, hogy ugyanazon tulajdonsag tekintetében a legjobb. Ma, amikor a tomegpiac
szamos kis szegmensre darabolddik, a vallalatok és a markdk igyekeznek pozicionalasi
stratégidjukat kiszélesiteni, hogy tobb szegmens szamara vonzoak legyenek.
Mely kiilonbségeket érdemes hangsulyozni? Nem minden markakiilonbség jelentdségteljes vagy
érdemes, ¢s minden kiilonbség potencialisan vallalati koltségeket és ligyfélelonyoket is jelenthet.
Egy kiilonbséget akkor érdemes kiemelni, ha megfelel a kovetkezd kritériumoknak:

o Fontos. A kiillonbség nagyra értékelt elonyt jelent a célvasarlok szdmara.

o Megkiilonbozteté. A versenytarsak nem kindlnak kiilonbséget, vagy a vallalat
megkiilonboztetdbb modon tudja azt kinélni.
Kivalo. A kiilonbség kivalobb, mint mas modszerek, amelyekkel a vasarlok ugyanazt az
eldnyt elérhetik.
Kommunikalhato. A kiillonbség kommunikalhat6 és lathatd a vasarlok szamara.
Elore megfontolt. A versenytarsak nem tudjak konnyen lemasolni a kiilonbséget.
Megfizetheto. A vasarlok megengedhetik maguknak, hogy fizessenek a kiilonbségért.
Nyereséges. A véllalat nyereségesen tudja bevezetni a kiilonbséget.

O

O O O O

= Atfogo6 pozicionalasi stratégia kivalasztasa

A marka teljes pozicionadlasat a marka értékajanlatanak nevezik — ez az a teljes elonyok Osszessége,
amelyeken keresztiil a marka megkiilonboztethetd és pozicionalhat6. Ez a valasz a vevo ,,Miért
vegyem meg a markat?” kérdésére. A 12. dbra azokat a lehetséges értékajanlatokat mutatja, amelyek
alapjan egy vallalat pozicionalhatja termékeit. Az abran a felsd €s jobb oldalon talalhato 6t z61d cellak
a nyertes értékajanlatokat jelzik — olyan differencialést és pozicionalast, amelyek versenyelényt
biztositanak a vallalatnak. A bal als6 sarokban talalhat6 kék cellak azonban vesztes értékajanlatokat
jelentenek. A kozeépso cella legjobb esetben is csak marginélis ajanlatot jelent.

Az 0t nyertes értékajanlat a kdvetkezo: tobbet tobbért, tobbet ugyanazért, ugyanazt kevesebbért,
kevesebbet sokkal kevesebbért és tobbet kevesebbért.

Tobbet tobbért. A ,tobbet tobbért” pozicionalds azt jelenti, hogy a legmagasabb szinvonalu
terméket vagy szolgaltatast kinaljak, és magasabb arat szamitanak fel, hogy fedezzék a magasabb
koltségeket. A ,tobbet tobbért” piaci kinalat nemcsak magasabb mindséget nyujt, hanem
presztizst is biztosit a vasarlonak. Szimbolizélja a statuszt és a magasabb szintll életmddot.
Tobbet ugyanazon az aron. Egy véllalat tdimadhatja versenytarsa értékajanlatat azzal, hogy
markajat gy pozicionalja, hogy tobbet kinal ugyanazon az aron.

Ugyanaz, kevesebbért. Ugyanazt kevesebbért kindlni hatékony értékajanlat lehet — mindenki
szereti a jo lizleteket. Més vallalatok utanzo, de alacsonyabb arti markakat fejlesztenek ki annak
érdekében, hogy elcsabitsék a piacvezetd vallalat tigyfeleit.

Kevesebbért sokkal kevesebbért. Szinte mindig van piac azoknak a termékeknek, amelyek
kevesebbet kinalnak, és ezért olcsobbak. Kevesen vannak, akiknek minden vasarlasuknal a
»legjobb” kell, azt akarjdk, vagy megengedhetik maguknak. Sok esetben a fogyasztok szivesen
megelégednek a nem optimadlis teljesitménnyel, vagy feladnak néhany extrat az alacsonyabb arért
cserébe. A ,kevesebbért sokkal kevesebb” poziciondlds azt jelenti, hogy a fogyasztok
alacsonyabb teljesitmény- vagy mindségi kdvetelményeit sokkal alacsonyabb aron teljesitik.



- Tobbet kevesebbért. Természetesen a nyertes értékajanlat az lenne, ha tobbet kinalnanak
kevesebbért. Sok vallalat allitja, hogy ezt teszi, és rovid tdvon néhany vallalat valoban elérheti ezt
amagas poziciot. Hosszu tdvon azonban a vallalatok kétségteleniil nagyon nehéznek fogjak talalni
az ilyen ,,mindkét teriileten a legjobb” pozicid fenntartasat. A tobb szolgaltatas nyujtasa altalaban
tobbletkoltségekkel jar, ami megneheziti a ,kevesebbért tobbet” igéret betartisat. Azok a
vallalatok, amelyek mindkét teriileten teljesiteni akarnak, elveszithetik pozicidjukat a jobban
fokuszalt versenytarsakkal szemben.

12.dbra: Lehetséges értékajanlatok: pozicionaldsi stratégiak

AR Osszességében  minden
6bb ugyanannyi Kevesebb marka olyan pozicionalési
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elvardsainak megfelel. A
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az egyik célpiacot vonzza,
a ,kevesebbet sokkal
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masikat, és igy tovabb.
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kiilonlegessé teszi a vallalatot a célfogyasztok szamara.

2.4.Vallalati szintii marketing stratégiak

Az elézdekben taglalt altalanos marketing stratégiak (STP) vallalati szinten a kovetkezd marketing
stratégiak alkalmazaséaval valosithatok meg:

»  Piaci cél tipusu stratégiak:
Kiindul6 helyzet:

I. nincs tartésan homogeén piac
2. A piacok részpiacokra oszthatok, amelyek tulajdonséagai kisebb vagy nagyobb mértékben eltérnek
egymastol.

Ezért a kdvetkezo lehetdségek nyilnak a piacok kivalasztasara:
L Teljes piac meghoditasa

A fogyasztok minden csoportjanak igényeit ki akarjdk szolgalni. A piac egészének meghdditasa
roppant kockazatos feladat. Csak néhany vallalat véllalkozik ra...Megkoveteli a menedzsment
céltudatossagat, minden szegmens irdnydba hatd elkotelezettséget, és a megfelelé anyagi
eroforrasokat.

11 Egy piaci szegmens meghoditasa

Egyetlen piaci szegmens kizarolagos kivalasztasanak szamos oka lehet:
- kis méretii vallalkozasok egy teriiletre, annak kiszolgalasara koncentralnak



- az indulo vallalkozasok megprdobalnak egy konkrét hianyra reagalni, ezért sziik, de novekvo
vevokort céloznak meg

IIl.  Néhany piaci szegmens elfoglalasa
Tobb szegmens kivalasztdsakor célszeri a jol megkozelithetd, meghddithatd teriiletekre
Osszpontositani, amelyeken a teljes piacon tevékenykedd versenytarsak el/kikeriilhetok. A
kovetkezoképpen valosithatdo meg:

- kilonbozo termékek kiilonb6zo szegmenseknek torténd eladaséaval,

- ugyanannak a terméknek kiilonb6z6 szegmensek szamara torténd eladasaval.

»  Féldrajzi alapu stratégiak

A piaci stratégidk kialakitasaban fontos szerepet jatszanak a foldrajzi tipusu valtozok. A legfontosabb
mozgatérugd a novekedés, a kis teriiletbél adddo fiiggdség elkeriilése, az orszagos média
alkalmazésanak igénye, a gyakorlat, a termelési, szolgaltatasi kapacitastobblet, illetve a versenytarsak
elkertilése.

Lehet:

- helyi stratégia: kisméretli viszonteladok, kiskereskedok, ill. a szolgaltatok egy része (pl. orvosok,
fodraszok stb.)

- térségi (megyei) és regionalis stratégia: az ilyen stratégiat kovetd vallalatok tevékenysége tobb
teleptiilést, megyét is atfoghat

- orszdgos szintu stratégia: orszagos szintll piacon vald megjelenés a piaci névekedés ujabb
forrasat hordozza magéban

- nemzetkozi stratégia: pl. fontos a termékiik életciklusanak meghosszabbitasa, kiterjesztése, a
versenyhelyzet elkeriilése vagy hatdsanak mérséklése

»  Piaci belépés idozitésén alapulo stratégidk

A piaci megjelenés sikeressége a célcsoportok tulajdonsdgait, sajatossagait figyelembe vevo
idézitésen is mulik. Az IDO, mint stratégiai dimenzid bevezetésekor 3 alapvetd lehetdséget
kiilonitlink el:

1. megjelenés els6ként
2. megjelenés parhuzamosan
3. késlekedd megjelenés

» Piaci elkételezettség alapu stratégidk

A piaci elkotelezettség alapu stratégiak alapjat a vevok differencialasa képezi.

Elkételezettségik alapjan a stratégia mutathat:

erds elkotelezettséget igényli az el6relatod gondolkodast, folyamatos Fontos megjegyezni: Altaléban
védekezésben nyilvanul meg, magas piaci részesedés,

a fogyasztok 20%-a vasarolja
novekedési item fogy o 7

pr = - e p—— - kinalt termékeink 80%-at, és

atlagos elkotelezettséget 6 feladat az aktualis allapot fenntartasa . L

9 g L potTen ! sokszor 20%-nyi fogyasztotol
alkalmazasanak oka pl. er6forrasok hianya, vagy az

adott termék fontos, de nem a legfontosabb... szdrmazik a  profit - 80%-a

gyenge elkotelezettséget  Oka: a piac stagnal, piaci potencial tul kicsi, behatarolt, (Pareto-elv:80/20-as szabaly).

megvalositod stratégiat sok nagymeéretd vallalat tilekedik a fogyasztok
kegyeiért.

» Piacleépitési stratégiak
Az lizleti élet nem csupan gyorsan fejlddé dinamikus piacokat jelent, hanem olyanokat is, amelyeket
valamilyen okbdl célszerii elhagyni vagy legalabbis leépiteni.



Ennek okai lehetnek, hogy a vallalat vezetése nem igazan ismeri az adott piacot, adott szegmens
nyujtotta profit alacsony, a vallalkozas kevesebb szegmens meghoditasara kivan vallalkozni, illetve
az adott piac igényeinek kielégitése negativan befolyasolja mas, a vallalat szdmara fontos piaci
szegmensek szerepldinek vasarloi magatartasat.

A piacleépitési stratégidk a kovetkezok:

- Demarketing stratégia: A vasarlét idOlegesen vagy allanddan lebeszélje egyes termékek
hasznalatarol, fogyasztasarol (pl. energiamegtakaritasi kampéanyok).

- Lényegtelen piaci szegmensek eltavolitisanak stratégidaja: Tul sok a termékek szama, tal sok
szegmensbdl all a kiszolgalt piac

- Kulcspiaci stratégia: Kiinduldpontja, hogy néhany vevé vasarolja meg a termékek jelentds részét,
ennélfogva célszerii rajuk koncentralni, a tobbi vevot leépiteni.

- Piaci aratas stratégia: A véllalat piaci részesedésének csokkentésére, megsziintetésére torekszik.
Magas ar €s lenyomott koltségek (1efolozé arképzés).

»  Piaci verseny alapu stratégiak
A piaci verseny alapu stratégidk a kdvetkezok:

- Koltségvezeto szerep:
- A vallalat a legalacsonyabb egységkoltség elérésére torekszik.
- Adott iparadgon beliil a legkedvezdbb koltségpoziciora torekszik — ezért biztosithatja az iparagi
atlagnal magasabb nyereséget.
- Ezérinti a vallalat fix koltségeit, az egy termékre jutd koltségeket, gyartassal és értékesitéssel
kapcsolatos koltségeket is.
- Tipikus képviseldk: energiaszolgaltatok, japan autdipar, fapados 1égitarsasagok

- Megkiilonbozteto (differencialo) szerep:

Olyan termék vagy szolgaltatas fejlesztését igényli, amely egyedi tulajdonsdgokkal rendelkezik,
amelyeket a vevok (ligyfelek) jobbnak vagy masnak érzékelnek, mint a versenytarsak termékei.

A megkiilonboztetd szerepet szamos teriilet/eszkoz stb. biztosithatja:

- megkiilonboztetd mindség, kiilonleges termékjellemzok

- tobbletszolgaltatasok

- j6l azonosithatd marka, er0s marka, markéazas

- diz4n

- egyediség, egyedi megoldasok (pl. egyedi technologia alkalmazéasa), az értéklanc egyéb
tevékenységeinek kihasznalasa

- extra, magasabb mindségii vagy tobblet termékjellemzdk

- magasabb piaci arak bevezetése

- termék nem fizikai jellemzdi

- Koncentralo (szegmentalo) szerep:

Az dsszpontositas (koncentralas) vonatkozhat:

- meghatarozott fogyasztdi szegmensre

- termékvonalra,

- foldrajzi térségre.
A koncentrdlo stratégia célja, hogy a stratégia megfeleljen a kivalasztott szegmens igényeinek.
Lényege, hogy a vallalat a piac egy vagy csak néhany szegmensén dolgozva torekszik az alacsony
koltségek elérésére (koltségvezetés) vagy a megkiilonboztetési elény érvényesitésére
(differencialodas). Tipikus képviseldi a kkv-k, specialis célcsoportoknak gyartott termékek (pl.
biotermékek, biokozmetikumok). Kockazatai kozé tartozik egyrészt, hogy jellemzden alacsony



elérhetd piaci részesedést biztosit, egyes szegmensek korlatozott megkiilonboztethetdségét jelenti,
valamint esetlegesen jobban koncentralo versenytarsakat eredményez.

3. Marketing stratégia a tarsadalmi célok jegyében

3.1.Nonbusiness tevékenységek fejlodése

Ahhoz, hogy értelmezni tudjuk a tarsadalmi marketing mitkodését, tekintsiik 4t a nonbusiness
tevékenységek fejlodését. Az alabbi modell (lasd 13. abra) feltételezi egyrészt, hogy a
nonbusiness aktivitasok egy fejlodés eredményeként onallosodtak, masrészt ez a fejlodés nem az
egyes tevékenységek elhaldsat és Gjabbak megjelenését eredményezte, hanem ezek szerves
Osszefonddasa a nonbusiness magatartasok szintézisében valosul meg.

13.dbra: A nonbusiness tevékenységek fejlodése

A korabbi nonbusiness tevékenységek célja egyének, csoportok dnzetlen
megsegitése volt (onkéntesség, adomanyozas), ezek lassan dsszefonddtak
tizleti szempontokkal (szponzoralas, ligymarketing), ma pedig visszatériink
az lzleti érdekeket csak attételesen szolgald, és egészen mas célbol —

Tarsadalmi (célu)
marketing

CSR mégpedig a tarsadalom jovoéjének globalis feleldsségebdl adodod
kihivasokra adott valaszokbol — kovetkezd nonbusiness tevékenységekhez
(CSR) és a tarsadalmi (célu) marketinghez. Az altruista 6nkéntesség mellett
nagyon kordn megtalalhatoak az adomanyok, a mecenatira, majd ez lassan
atalakult a mar iizleti szempontokat is mérlegeld szponzoraldssa, iigyeket
Szponzoralas tdmogaté marketinggé, majd pedig a CSR és a tarsadalmi marketing kertilt
a szakemberek érdeklddésének fokuszaba. Mig sem az 6nkéntesség, sem az
adomanyozas kapcsan nem igazan meriilt fel a marketingszemlélet, a

Ugymarketing

Onkéntesség, ‘ . ‘ . :
fejlddés soran a marketing sziikséges elemként jelenik meg a tarsadalmi

céli megmozdulasokat feldleld tevékenységekben. Ma mar az
adomanyozas, a szponzoralas, az ligymarketing, de még a CSR is olyan atgondolt stratégidkat igényel,
amelyek nem nélkiilozhetik a marketingeszkoztar alapos ismeretét. Egyrészt ezek tervezett
alkalmazasa, masrészt a megfeleld kombindaci6 kialakitasa 4tfogé marketingkoncepciot igényel, ahol
tudni kell tervezni a célokat, a stratégidkat, az egyes nonbusiness elemek alkalmazisanak
egeszséges aranyait, masrészt a kiilonbozo tevékenységek hatékony és eredményes szintéziséhez is
marketingszemléletre van sziikség. A nonbusiness tevékenységek altalaban nemes iigyeket karolnak
fel, de nem minden esetben igaz, hogy a megmozdulasoknak nincs tizleti céljuk. Ellenkezdleg: még

adomanyozas

a CSR is olyan tevékenység, amely a tarsadalmi elvardsoknak valé megfelelést célozza, azaz hossza
tavon a szervezetek jobb megitélését kivanja elérni. A véllalatok egyre tobbet tesznek annak
érdekében, hogy hangstlyozzak a kdzosségben betoltott szerepiiket és az arra gyakorolt hatasukat,
mikozben torekszenek arra, hogy maximalizaljak a kozdsség szamara tett vallalati hozzajaruldsok
értekét. Az lzleti célok a legtobbszor a szervezeti iméazs hoz kapcsolodnak, igy a PR teriiletéhez
sorolhatoak, vannak azonban olyan tarsadalmi problémaékat enyhitd akciok, amelyek az eladasok
Osztonzésére szolgalnak (pl. tigymarketing).

3.2.Tarsadalmi felel6sségre épiilé6 marketing

A hatékony bels6 marketingnek erds etikai érzékkel, értékekkel és tdrsadalmi feleldsségtudattal
kell parosulnia. T6bb tényezd is tarsadalmilag felelos magatartasra készteti a vallalatokat, példaul
egyre magasabbak a vevOk elvérasai, a munkavéllalok céljai valtoznak, szigorodik az allami



szabalyozas és nagyobb nyomadst gyakorol rajuk az allam, a befektetok egyre fogékonyabbak a
tarsadalmi koriilményekre, a média argus szemekkel figyeli 6ket, valamint valtoznak a vallalatok
beszerzési szokasai. Gyakorlatilag ma minden cég ugy dont, hogy aktivabb stratégiai szerepet
kivan jatszani a vallalati tarsadalmi feleldsségvallalasban, gondosan ellenérzi meggy6zddéseit,
valamint azt, miként banjon a vevikkel, a munkavallalokkal, a versenytarsakkal, a kozosséggel
¢és a kornyezettel. Az ¢érintett feleket is figyelembe vevO tagabb szemlélet vélhetéen a
részvényesek javat is szolgalja. A kovetkezokben a tarsadalmi (céli) marketing targyaléasa elott a
vallalatok CSR ¢és iligymarketing tevékenységeit keriil ismertetésre: honnan indultak, mire
iranyulnak, miért végzik a szervezetek, vallalatok, és egyaltalan milyen marketingszemléletet
igényelnek?

3.3.A vallalat tarsadalmi felelosségvallalasa

A tarsadalmi felelos marketing szintjének noveléséhez harom fronton kell tdmadast inditani tgy,
hogy kozben a vallalat torvényes, etikus és tarsadalmilag felelos magatartast tantusit.

=  Torvényes magatartas

A szervezetnek gondoskodnia kell arrol, hogy minden alkalmazott ismerje és betartsa a
vonatkozo6 torvényeket. Tilos példaul a fogyasztoknak hazudni vagy egy termék megvasarlasaval
kapcsolatos eldnyok tekintetében félrevezetni Oket. Az értékesitOk nem kinalhatnak fel
ken6pénzt a beszerzési iigynokoknek vagy masoknak, akik a szervezetkozi értékesitést
befolyasolhatjak. Kijelentéseiknek egyezniiik kell a reklamokban megfogalmazott allitasokkal,
¢s sem megvesztegetés, sem ipari kémkedés utjdn nem szerezhetik meg, és nem hasznalhatjak
fel a versenytarsak szakmai és lizleti titkait. Végezetiil nem becsmérelhetik a versenytarsakat
vagy azok termékeit valotlan dolgokat sugallva. A menedzsereknek gondoskodniuk kell arrdl,
hogy minden kereskedelmi képviseld ismerje a torvényt és annak megfelelden jarjon el.

= Etikus magatartas

Az lizleti gyakorlatot azért tamadjak, mert az lizleti helyzetek rendszeresen etikai dilemmakat
vetnek fel: nem konnyli meghtizni az egyértelmii hatart a szokvanyos marketinggyakorlat és az
etikatlan magatartas kozott. Egyes kérdések élesen megosztjak a kritikusokat. Természetesen
bizonyos lizleti megoldasok egyértelmiien etikatlanok vagy a térvénybe litkdznek. Ezek kozé
tartozik a megvesztegetés, az lizleti titkok eltulajdonitasa, a hamis és megtéveszto reklam, a
kizarolagos és arukapcsolasos megallapodas, a mindségi vagy biztonsagi hibak, a hamis garancia,
a pontatlan cimkézés, az arrogzités vagy indokolatlan megkiilonboztetés, valamint a piacra 1€pés
korlatozasa és a rabld verseny. Fontos, hogy a vallalatnak legyen elfogadott és a dolgozok
korében terjesztett irdsos etikai kddexe, mindenkor etikus magatartast tantsitson, és a dolgozok
teljes korti feleldsséget viseljenek az etikai €s jogi szabalyok betartasaért.

= Felelds tarsadalmi magatartas

Minden marketingszakember kotelessége, hogy tarsadalmi felelésségének tudataban jarjon el a
vevokkel és minden egyéb érintettel szemben. Ma egyre tobben utananéznek annak, hogy a
vallalat, amelytdl vasarolni késziilnek, amelybe be kivanjak fektetni pénziiket vagy ahol el
szeretnének helyezkedni, mit tett kordbban a kozosségért és a kornyezetért. A vallalat tarsadalmi
felelosségvallalasanak kommunikaldsa néha nehéz feladat. Amint egy cég elkezdi
kornyezetvédelmi kezdeményezéseit reklamozni, azonnal a kritikusok céltablajava valhat. Sok
jO0 szandéku termék- vagy marketingkezdeményezés elére nem lathatd vagy elkeriilhetetlen
negativ kovetkezményekkel jarhat.



A fenntarthatosag — vagyis az a képesség, hogy az emberiség sziikségleteit anélkiil elégitsiik ki,
hogy ezzel artanank a jové nemzedékeknek — ma szamos vallalat napirendjén szerepel. A
nagyvallalatok nagy részletességgel mutatjak be, miként probaljak jobba tenni cselekedeteiknek
a kozosségekre és a kornyezetre gyakorolt hosszu tava hatdsat. Fenntarthatosagi értékelés is
1étezik, de nincs egységes megallapodas arr6l, hogy milyen mérészamokkal mérhetd. Egy atfogo
tanulmanyban 11 tényez6t hasznéltak a vilag 100 fenntarthatd nagyvallalatanak értékelésére és
rangsorolasara. Ezek a kovetkezdk voltak: energia, viz, CO2 ¢és hulladéktermelés; vezetés
soksziniisége; a vezérigazgato ¢s az atlagos dolgozd fizetése kozti kiilonbség; befizetett add;
fenntarthatosagra odafigyeld vezetés; a fenntarthatosag és a fizetés kapcsolata; innovacios
képesség és atlathatosag. Az els6 otben a kovetkezd cégek szerepeltek: GE, PG&E, TNT, H&M,
Nokia. Néhanyan gy érzik, hogy a fenntarthatdsag tekintetében jol teljesitd cégek iranyitasa
jellemzden kiemelkedd szinvonalt, mivel ,,stratégiai szempontbdl iigyesebbek és jobban képesek
a komplex, gyorsan valtozo és globalis kornyezetben versenyezni”. A fogyasztoi érdeklddés is
piaci lehetdségeket teremt.

A fenntarthatésag iranti fokozott érdeklddés sajndlatos modon Un. zdldrefestéshez
(greenwashing) vezetett, amikor kdrnyezetbarat szinben tiintetik fel a termékeket anélkiil, hogy
teljesitenék ezt az igéretet. Egy tanulmdny kimutatta, hogy az allitélagosan zold termékeken
szerepld cimkék fele a kornyezetbarat elonyokre Osszpontosit (példaul az ujrafeldolgozott
tartalomra), s kozben elhallgatjak a jelentds kornyezeti hatranyokra vonatkoz6 informaciokat
(példaul a gyartas intenzitdsa vagy a szallitasi koltségek). A kétszini cégek is csatlakoznak a
,z0ld” trendhez, ezért a fogyasztok egészséges szkepticizmussal viszonyulnak a kdrnyezetbarat
allitasokhoz, de 6k sem hajlanddk engedni a termék teljesitményébdl vagy mindségébdl. Sok cég
kezd felndni a kihivashoz és a fenntarthatosdg iranti igényt meglovagolva 06sztondzni az
innovacidt. A fenntarthatdsagot kihangstilyozo termékek forgalma a legutobbi gazdasagi valsag
idején is élénk maradt.

3.4.Ugymarketing

A for- és non-profit szervezetek egyarant felismerték az egymassal apolt kapcsolatok eldnyeit.
Ennek az egylittmiikodésnek az egyik formdja az tigymarketing (cause-related marketing, CRM).
A cause-related marketing (,,j0 tett helyébe jot ajanl”) szoros kapcsolatot teremt a non-profit
szervezet €s az olyan profitorientalt cég kozott, amely azzal, hogy jo ligyet szolgal, termékeit és
szolgaltatasait is hatékonyabban értékesiti. A cause-related marketing Osszekapcsolja a
fogyasztoi érzékenységet és a szponzoralas hatékonysagvizsgalati problémajat. Az igymarketing
az eladashoz koti a tdmogatas mértékét, igy egyrészt mérhetdvé valik a ,,jo ligy” kozvetlen
eladasosztonzd hatdsa, tovabba a cég biztositja maganak, hogy ,,nem koltekezik tal”. A CRM
alkalmazasa noveli a vallalat iizleti hirnevét, nyilvanossagot ad, javitja a termék imazsat, ndveli
a piaci részesedést, erdsiti a dolgozoéi lojalitast, valamint elkiiloniti termékeit a ,,tarsadalmilag
passziv markaktol”. Sot, a kedvezményezett forrdshoz jut, a fogyasztonak jo érzés, hogy
hozzajarulhatott egy jo ligy tamogatasahoz, illetve az ligymarketing alkalmazasdhoz nem kell
nagyvallalatnak lenni, akar ,,a kis sarki fliszeres” méreteiben is sikeresen miikodik.

Sok cég tarsadalmi feleldsségvallalasa és marketingtevékenysége osszefonodik egymassal. Az
tigymarketing a cég hozzajarulasait egy meghatarozott iigyhoz kapcsolja, amelynek olyan vevok
a haszonélvezdi, akik kozvetve vagy kozvetlentil jovedelemtermeld iigyeleteket bonyolitanak le
a céggel. Az ligymarketinget a vallalatok tarsadalmi célii marketingje (CSM) részének tekintik,
amely olyan marketingtevékenységeket jelol, amelyeknek ,,legalabb egy, nem gazdasagi, hanem
tarsadalmi érdeket szolgalo céljuk van, €s igénybe veszik a vallalat és/vagy partnerei eréforrasait”.



Ennek megfeleléen a hagyomanyos ¢&s stratégiai jotékonysagot, valamint az Onkéntes
segitségnyujtast is a CSM korébe célszerl sorolni.

3.4.1.Az iigymarketing elonyei és koltségei

A sikeres ligymarketing program fokozhatja a tarsadalmi jolétet, lehetdséget ad differencialt
markapozicionalasra, segit szoros vevOkapcsolatok kiépitésében, javitja a vallalat megitélését,
noveli a cégértéket, erdsiti a kozosségi szellemet a vallalaton beliil és 6sztonzi a munkavallalokat,
fokozza a forgalmat, valamint noveli a cég piaci értékét. A fogyasztd olyan szoros és egyedi
kapcsolatot alakithat ki a céggel, amely tGlmutat a szokvanyos piaci tranzakciokon.

Konkrétan a markdzas szempontjabol az tigymarketing:

(1) noveli a marka ismertségét,

(2) javitja a marka imazsat,

(3) hitelességet kolcsondz a markanak,
(4) markaérzéseket kelt,

(5) markak6zosség érzését kelti és

(6) noveli a markahoz vald kotddést.

De eldfordulhat, hogy az tigymarketing visszafelé siil el, ha a fogyasztok megkérddjelezik a
termék és az ligy kapcsolatat, vagy ha ugy vélik, csupan haszonlesésbol és kihasznalasbol teszi a
cég, amit tesz. Abbol is probléma lehet, ha a fogyasztok szerint a vallalat nem kovetkezetes és
magatartdsa nem minden tekintetben felel6sségteljes.

Egy vezetd cég tudasa, készségei és eréforrasai néha még fontosabbak is egy nonprofit szervezet
vagy kozOsségi csoport szamara, mint maga az anyagi tdmogatds. A nonprofit szervezeteknek
tisztaban kell lenniiik azzal, mik a céljaik, egyértelmiien kell kommunikalniuk, mit kivannak
elérni, és olyan szervezeti struktarat kell kialakitaniuk, hogy egyiittmiikddhessenek kiilonb6z6
vallalatokkal. Ahhoz, hogy egy céggel hossza tavu kapcsolat alakuljon ki, sok idére van sziikség.
Ahogy az egyik szakértd megjegyezte:” A vallalatok és a nonprofit szervezetek kapcsolatdban az
egyik gyakori problémat a kiilonboz6 elvarasok jelentik €s az, hogy mas elképzelésiik van az
egyes folyamatok 1d6igényérdl.”

Az ligymarketing program kidolgozéasa és megvalositasa soran a cégeknek szamos dontést kell
hozniuk, példaul, hogy hany és milyen ligyet valasszanak, és hogyan alakitsak ki a programhoz
kapcsolodé markat.

3.4.2.Miért végeznek a szervezetek iigymarketing-tevékenységet?

A CRM-programok altal a nyilvanossag is tud arrdl, hogy az adott véllalat tdrsadalmi feleldsséget
vallal és érdekelt olyan ligyekben, amelyekben a fogyasztoik is érdekeltek. Az ligymarketingre
altalaban kettds céllal szanja r4 magat a szervezet. Rovid tavon profitot remél, hosszi tdvon
elismertséget, a ,,jonak lenni” érzetét, a stakeholderek tdmogatasat, a jo hirnevet. a célok
rendszerezését az alabbiakban Az iigymarketing tevékenységet a kovetkezd célok mentén
értelmezziik:

1. Marketingcélok
- markaérték erdsitése, vasarlds mennyiség novelése,
- vasarloi lojalitas kialakitéasa,
- negativ publicités ellensulyozésa (pl. Danone),
- vevOkapcsolatok erdsitése,



- partneri kapcsolatok erdsitése.
2. Altalanos iizleti célok
- tarsadalmi felelosségvallalas tizenete (Good Corporate Citizen),
- imazsépités.
3. Kozosségi célok
- kozosségi szerepvallalas,
- a vallalat elismertetése a kornyezetével (stakeholderek befolyasolésa),
kapcsolatok apolasa (kormanyzat, véleményvezérek),
- jo viszony kialakitasa a helyi kozosségekkel.
4. HR célok
- munkavallalok elégedettségének novelése,
- munkavallaloi lojalitas kialakitasa, erdsitése,
- motivacid, munkamoral,
- csapatszellem fejlesztése.

Szamos kutatas jelzi, hogy azoknal a szervezeteknél, amelyek tamogatnak bizonyos iigyeket, az
tiggyel azonosulé dolgozdk nagyobb lojalitdst mutatnak a cég irant, szemben azokkal az
alkalmazottakkal, amelyeknél az szervezet az ilyen programokat nem tdmogatja. A felmérések
szerint az els@ hirom kiemelten tdmogatando teriilet az oktatds fejlesztése, a bilindzés
visszaszoritasa ¢és a kornyezetvédelem.

3.5.Tarsadalmi marketing

Az tigymarketing valamilyen iigyet tamogat. A tdrsadalmi marketinget ezzel szemben nonprofit
vagy allami szervezetek végzik olyan célok érdekében, mint példaul a kabitészer-fogyasztas
visszaszoritdsa vagy az egészséges ¢letmod népszerlsitése.

A tarsadalmi marketing nem mas, mint:

,»A tarsadalmi marketing atfog minden tervezést és akciot, melyek arrol gondoskodnak,
hogy egy tarsadalmi szervezet, egy tarsadalmi kindlat, termék vagy tarsadalmi akcié az egyes
emberek vagy a kozvélemény szaméra ismert és ez altal sikeres legyen. Igy a tarsadalmi
marketing atfogja, mint a klasszikus marketing a termékfejlesztést, az arkialakitast, a
kommunikécidt és az elosztast. A sikeres tarsadalmi marketing gondoskodik az egyes érintett
csoportok kozotti optimalis cserérdl.” (Piskoti, 2012, 106.).

,»A tarsadalmi marketing a marketing alkalmazasa egy célcsoport befolyasolasa annak
érdekében, hogy onszantukbol fogadjanak el, utasitsanak el, valtoztassanak meg vagy hagyjanak
abba egyes problematikus viselkedéseket, ezaltal szolgdlva az egyének, csoportok vagy a
tarsadalom egészének javat.” (Dinya et al., 2004, 85.).

,»A tarsadalmi marketing egy folyamat, marketing elvek és technikék alkalmazasa, hogy
értékeket hozzon 1étre, kommunikaljon és kozvetitsen, melyekkel egy célcsoport magatartasat
meg tudja valtoztatni ugy, hogy azaltal a tdrsadalom — kozegészség, biztonsag, kornyezet,
kozosségek — €s maga a célcsoport is hasznot realizal.” (Kotler - Lee, 2011, 15.).

Ezen definicidk a klasszikus marketing specidlis alkalmazéasaként hatarozzadk meg a tarsadalmi
marketinget, azaz termékértékesités, illetve magatartasvaltozas eléréseként, igaz, hogy az utobbi
két definici6 méar nem szervezet-, intézmény-orientalt, hanem inkébb a tarsadalmi hasznot,
elérendd célt emeli ki (megengedve tobb szerepld kozremiitkodését).

Ahogyan azt a fent idézett definiciok is jelzik a tarsadalmi marketing megkozelitéseknél két
alapvetd irannyal taldlkozhatunk, ugymint az intézmény/szervezet-orientalt, illetve a



problémaorientalt perspektivaval, melyek 1ényegét az aldbbiakban foglalhatjuk 6ssze (Piskoti,
2012, 103.):

» intézményorientalt (szervezetorientalt) perspektiva, amikor a szervezeti sajatossagokbol
indulunk ki a marketing kérdések targyalasaban. Igy pl. kozszolgaltatd intézmények (vasit,
posta, koziizemek, kozosségi kozlekedé€s), allami, illetve allamilag ellendrzott (egészségiigy,
szocidlis szervezetek), politikai szervezetek, kulturalis és vallasi intézmények, alapitvanyok
marketingjeként értelmezziik a tdrsadalmi marketinget.

» A problémaorientalt perspektiva esetén a megoldando feladatokhoz rendelt tevékenység (sok
szerepld, kiillonbozd tevékenység stb.) marketingjérél van szo, azaz varosok, térségek
fejlesztése, lakoinak  joléte, teriileti marketing, kornyezetvédelem problémai,
egészségmegodvas, rehabilitacid kérdései, munka vildganak humanizalasa, segélyezés
problémadi, szabadidé kérdései, blindzés csokkentése, megeldzése, oktatds ¢és képzés
fejlesztése, kisebbségvédelem, kultura és értékeinek védelme, fejlesztése.

3.5.1.A tarsadalmi marketing sajatossagai és alkalmazasi lehetoségei

Definicidszeriien és mintegy Osszegezve a fenti megfogalmazasokat a tdrsadalmi marketing a
marketing alkalmazasa egy célcsoport befolydsolasara annak érdekében, hogy onszantukbol
fogadjanak el, utasitsanak el, valtoztassanak meg vagy hagyjanak abba egyes problematikus
viselkedéseket, ezaltal szolgalva az egyének, csoportok vagy a tarsadalom egészének javat
(Hetesi, Veres, 2013). A tarsadalmi marketing szektorsemleges (vagy interszektoralis) jelenség,
azaz nem kothetd kizarolag a nonprofit szektorhoz, mint ahogy nem kothetd a koltségvetési, a
koziizemi vagy a profitszektorhoz sem. Foként négy teriileten mikodik: az egészségiigy (pl.
rakmegeldzés), a biztonsag (pl. a gondatlansagbol okozott balesetek eldfordulasanak
csokkentése), a kornyezet (pl. hulladékkezelés) és a kozosségi aktivitas (pl. dnkorméanyzati
valasztasok) teriiletén. A 4. tdblazatban lathatunk példdkat a négy {0 teriileten vald
alkalmazésokra.

A definicios sokszinliségre nézve a targy keretében a tarsadalmi célokat hangsulyozzuk, azaz
elsésorban a tarsadalmi (célu) marketing (social marketing) olyan lesziikitett megkdzelitését
vessziik alapul, amely a tarsadalmilag kivanatos célt legtobbszoér — bar nem kizardlag — a
marketingkommunikacio eszkozeivel szeretné elérni.

A definiciokbdl lathatd, hogy a politikai marketing egyes elemei is idetartoznak, sét a politikai
célu felhaszndlds akar tarsadalmilag kéros viselkedésformakat is gerjeszthet. A marketing
kiterjesztd felfogédsa alapjan a tarsadalmi marketinggel viselkedésvaltozast ,,adunk el”. Ez a
valtozas egyes esetekben tudasvaltozas (pl. informaciod befogadasaval) vagy attitiidvaltozas is
lehet. A tarsadalmi marketing legnagyobb kihivasa természetesen az, hogy a célcsoport
onkéntességen alapul.



4.tablazat: Tarsadalmi marketing alkalmazasi teriiletei
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Az eltérd célokbol kovetkezik, hogy itt nem pénziigyi, hanem egyéni vagy tarsadalmi érté¢kekben
mérhetd hozamot varunk. A marketing legaltalanosabb felfogasabdl is kiindulhatunk. Eszerint a
marketing célja mindig a célcsoport valamilyen viselkedésvéltozasanak eldidézése, és ezt
leszlikitve a tarsadalmi marketingben ez tarsadalmi viselkedésvaltozast jelent, rdadasul a haszon
nem a befolyasoloé, hanem a célszemélyé vagy az egész tdrsadalomé. A legyézendd versenytars
itt ajelenlegi viselkedésforma, szemben az iizleti piaccal, ahol hasonlo termékek és szolgéltatasok
vannak a kinalatban.

A konkurencianak ez az elvont formaja rendkiviil nehéz feladat, mert:

= acélcsoport szamara vonzobb az aktudlis magatartas,



*  megrogzott magatartdsformakat kell megvaltoztatni,
= a profitszféra vagy az egyén a tarsadalmi marketing céljai ellen dolgozhat (pl. egy
dohanygyar esetében).

Egészitsiik ki az 0sszehasonlitast (tarsadalmi vs. iizleti szféra/kereskedelmi marketing) az tigy-¢€s
nonprofit marketing teriiletével a vevOkkel folytatott tranzakciok szerint, s nézziik, milyen
eredményekre jutunk (lasd: 5. tdblazat).

S.tablazat: Példak a tarsadalmi marketing és egyéb nonbusiness marketing teriiletek osszevetésére
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Kutatasok igazoltak, hogy a tarsadalmi célu reklam hatdsmechanizmuséban négy, kdzel azonos
fontossagu tényezo jatszik szerepet: az iizenet €s kibocsatojdnak megbizhatdsaga, hitelessége, a
professzionalis imazs, a tényszeri prezentacio €s a cselekvésre 6sztonzo hatas.

Az lzleti szféraban a marketing mar néhany szazalék piaci részesedésnovekedés esetén is
sikeresnek mindsiil, a tarsadalmi marketingben sokkal tobbet varunk tdle: egy tarsadalmi
probléma teljes kori megoldéasat. Rdadasul sokszor a megcélzott viselkedésforma még nem is
létezik, vagy éppenséggel a 1étezd azzal ellentétes. A social marketer szamara mindenesetre
sokkal nehezebb elfogadni, hogy itt — szemben az arupiacokkal — eredményt csak hosszl tdvon
varhat. Es mindezt egy sziikos koltségvetés, és a marketinggel szembeni gyanakvés kiséri.

A célszemélyek meggydzése jelentheti:

- egy figgbség feladasat,

- egy kényelmes életstilus elvetését,
- ellenallast, lemondast,

- kényelmetlenségek vallalasat,

- 1) szokasok felvételét,

- tobb kiadast, nagyon idéraforditast,
- szembenézést rossz dolgokkal,

- emberi kapcsolatok probara tételét,
- szabadidorol valo lemondast,

- Ordmszerzés visszafogasat,

- esztétikai szempontokrdl vald lemondast.



3.5.2.A tarsadalmi marketing tervezési folyamata: célok és stratégiak

A tarsadalmi marketingprogramok Osszetettek: hosszu id6t vesznek igénybe, és fokozatosan
végrehajtott programokat vagy cselekvést igényelhetnek. Gondoljunk csak a dohdnyzasrol
leszoktatd program sok 1épésére: rakos megbetegedésekre vonatkozo statisztikai adatok kozlése,
a cigarettasdobozon a dohanyzas karos hatdsaival kapcsolatos feliratok, a dohanyreklamok
betiltasa, a passziv dohanyzas hatdsanak bemutatdsa, a dohdnyzas betiltasa éttermekben és
repiilégépeken, a dohanytermékekre kivetett add emelése ¢€és az ebbdl befolyd Osszeg
visszaforgatdsa dohanyzasellenes kampanyokba, tovabba az egyes allamok dohényipari
vallalatok ellen inditott perei. A tarsadalmi marketinggel foglalkozo szervezeteknek programjaik
sikerét azok céljai alapjan érdemes értékelniiik. Az értékelési kritériumok kozé tartozhat példaul
a sz¢€les kort elfogadas, a gyors elfogadas, a hosszu ideig tart6 elfogadas, az elfogadas alacsony
egységkoltsége, valamint a kedvezdtlen mellékhatdsok hianya. Mindezen koriilmények mellett
milyen a megfeleld tarsadalmi marketing aktivitas? A tarsadalmi marketingprogram megfeleld
céljanak vagy célkitlizésének kivalasztasa dontd fontossagii. A csaladtervezési kampany
kozéppontjaban az onmegtartoztatas vagy a fogamzasgatlas alljon? A levegdszennyezés-ellenes
kampanyban a ,telekocsi elvet” vagy a tomegkodzlekedést helyezziik eldtérbe? Egyes tarsadalmi
marketingkampanyok az emberek gondolkodasara, értékrendjére, cselekedeteire vagy
viselkedésére igyekeznek hatni.

3.5.2.1.A tarsadalmi marketing tevékenység célja

A kovetkezd példak a lehetséges célok skalajat szemléltetik.

= tajékoztato kampanyok
- felviladgositast adnak a kiilonb6z6 élelmiszerek tapértékérdl
- tdjékoztatnak a kornyezetvédelem fontossagarol
= cselekvésre osztonzo kampanyok
- tomeges véddoltasra buzditjak az embereket
- adott témaban ,,Igen” szavazatra biztatjdk az embereket
- veéradasra szolitjak fel a lakossagot
- méhnyakraksziirésen valo részvételre buzditjak a ndket
= viselkedésformalo kampanyok
- arra buzditjak az embereket, hogy hagyjak abba a dohanyzast
- arra buzditjadk az embereket, hogy hagyjak abba a kemény drogok fogyasztasat
- arra buzditjak az embereket, hogy tartdozkodjanak a tulzott alkoholfogyasztastol
= ¢értékrendformalo kampanyok



- igyekeznek megvaltoztatni az emberek abortusszal kapcsolatos véleményét
- atalakitjak a szlik 1atokorti személyek gondolkodasmodjat

3.5.2.2.A tarsadalmi marketing hatasmechanizmusa

A tarsadalmi marketing hatdasmechanizmusaban élesen meg kell kiilonboztetni:

= az egyszeri aktivitast el6idéz6 programot,

» atartos viselkedésvaltozas elérésétol.
Az egyszeri eset puszta koltség-haszon mérlegelést (tavolsag, idd, raforditas, tehetetlenség
legy6zése) jelent a célszemély szamara. A tartds valtozas azt jelenti, hogy el kell hagynia régi
szokasokat, ujakat kell megtanulnia, €s azokat allanddsitani kell, hogy a viselkedésvaltozas
végleges ¢és visszafordithatatlan lehessen. Az is lényeges szempont, hogy a valtdas mennyire
igényli a célszemély bevonodasat. Ebben a két dimenzidban latunk példakat a 6. tablazatban. A
nyil a marketingcélok elérésének novekvd nehézségi fokat jeloli.

3.5.2.3.A tarsadalmi marketing tervezésének folyamata

6.tablazat: A tarsadalmi viselkedésvaltozasi programok osztdlyozdsa
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Mig a célok elérésére a tarsadalmi marketing tobb taktikat is alkalmaz, tervezési folyamata
nagyjabol megegyezik a hagyomdanyos termék- és szolgaltatdsmarketing soran alkalmazott
eljarassal (1asd 7. tdblazat).



7.tablazat: Tarsadalmi marketing tervezési folyamat

Hol tartunk most?

= Hatarozzuk meg a program fobb pontjait!

=  Hatarozzuk meg a kampany céljat!

= Végezziink SWOT-elemzést!

= Tekintsiik 4t néhany korabbi, hasonlé kampanyt!

Hova szeretnénk eljutni?

= Valasszuk ki a célkdzonséget!
= Hatarozzuk meg a célokat!
= Vizsgaljuk meg a célkdzonséget és a konkurenciat!

Hogyan jutunk el odaig?

= Termék: tervezziik meg a piaci ajanlatot!

*  Ar: mérjiik fel a magatartas-valtozas koltségeit!

= Elosztas: Gondoskodjunk a termék hozzaférhetoségérol!

= Kommunikacio: Fogalmazzunk meg {izeneteket és valasszuk ki a médiumokat!

Hogyan tudunk a palyan maradni?

= Dolgozzunk ki értékelési és kdvetési rendszert!
= Készitslink koltségvetést, és keressiink finanszirozasi forrasokat!

= Készitsiink megvalositasi tervet!

3.5.2.4.A tarsadalmi marketing terméke
A tarsadalmi marketing termékhagymaja a 14. abran lathat6. Ebbdl is vildgos, hogy a tarsadalmi

marketingben sokkal nehezebb a terméket mddositani, mint az iizleti vildgban, ahol egy apro, de
rafinalt termékdifferencidlassal komoly pozicidjavulas érhetd el.

14.dbra: A tarsadalmi marketing termék harom szintje




3.5.2.5. Tarsadalmi marketing stratégia

A tarsadalmi problémdk megoldasara torekvé marketing tevékenység sikeréhez is
elengedhetetlen a tervezés, a stratégiai atgondoltsdg. A tarsadalmi marketing akciok,
tevékenységek tervezésében a nemzetkozi gyakorlatban az in. médositott hat-fazis modellt
tekintik kiindulé megoldasnak.

1. fazis: Elokeszités, a program, a tarsadalmi marketing program, akcio
kezdeményezése
Teendd: feladat definidldsa, mit-meddig kell elérni, milyen problémat kell
megoldani, milyen esélyekkel?

2. fazis: Feladatok meghatarozasa, helyzetelemzés
Teendd: szervezeti identitds, misszio, akcid pozicionalasa, érintettek, csoportok
beazonositasa, meglévé kommunikacidos utak azonositdsa, megvalosithatosagi
elemzés — kiils6-belsd elképzelések, vélemények, kooperaciok, ellenfelek,
gyengeségek, lehetdségek-kérdések Osszegylijtése, hipotézisek, strukturalt kérdések
(Mind Mapping), SWOT, végso feladat-meghatarozas

3. fazis: Célok és stratégia kijelolése
Teendd: marketing-célok meghatarozasa, alapvetd stratégia meghatarozasa, biidzsé,
iddterv, feleldsségek

4. fazis: Taktika, operativ tervezés
Teend6: taktikai tOrténések tervezése, Otletek, kredcidk, kommunikacids
intézkedések tervezése, ellendrzés kritériumai, intézkedési terv, Briefek elkészitése,
tesztek, részletes koltségtervek, médiatervezés stb.

5. fazis: Realizalas elokészitése
Teendd: szerzodések megkotése, termelés és elosztas, média és szolgaltatok lekdtése,
eszk0zok kivitelezési tervezése, mindségbiztositas

6.  fazis: Program, akcio lebonyolitasa
Teendd: akcio lebonyolitasa, ellendrzés, visszacsatolas, valtoztatasokra vald reagélas
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