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Manapsag mindenhonnan azt halljuk, hogy marketing, marketing, marketing! Hirdessen
On is! Cége még nem talalhatd meg az interneten? Nincs Facebook oldala? A cége még
egyaltalan életben van? Kérdések sora, melyeket hasonlé mddon folytathatnank. Ahhoz
azonban, hogy Ujat és minél tokéletesebbet tegyiink le az asztalra egy kicsit meg kell
allnunk. Olyan iddszakot éliink, és azon beliil is eljutottunk egy olyan pontra, ahol meg
kell allnunk egy pillanatra, vissza kell tekinteniink a multra, dsszegezniink kell, kicsit
elemezniink, és a feldolgozott informéciokkal Gjrainditani a rendszert.

Mire is gondolok pontosan, amikor az informaciok Osszegzésérdl beszélek? Ma mindenki
ugy gondolja, hogy elkészit egy prospektust, kiragaszt egy-két helyre a sajat otlete altal
elkészitett plakatot, regisztral egy kozosségi oldalon, és ezt korbekiildi az ismerdsei kozott,
akkor 6 mar képzett szakember, és mindenki varja a csodat, az értékesités csucspontjat.
Eletink és annak mindennapjai azonban rohamosan fejlddik, az igazi szakembernek
naprakésznek kell lennie. Kutatnia, megfigyelnie kell az emberek csoportjait vagy akar
egyénekre lebontva, egy-egy tipusi embert, akar egy magatartdson alapul6d szokast. A mar
jol bevalt modszerek mellett specializalodni kell, meg kell vizsgalni, mire van igény:
folyamatos ,feedback”, visszacsatolas kell egy-egy folyamat részénél és egészénél
egyarant.

Miért is kell most megallnunk 0sszegzésre? Ahhoz, hogy tudjuk, kinek mire van sziiksége,
¢s minél pontosabban koriilirjuk, nem meglepd moddon, akéar sz6 szerint a fejekbe kell
masznunk. Korunk filozo6fidja, a modern pszicholdgiai kutatasok nem hiaba kapcsolddnak
Ossze a marketingkommunikacioval, a marketingeszkdzok megujitdsaval vagy akar
forradalmasitasaval. Mindemellett pedig véleményem szerint csak is mindségi munkaval
lehet hosszl tavl eredményeket elérni.

Kutatdsom alapjat ez a két f6 vonal képezi: korunk posztmodern filozo6fidja, életszemlélete
¢és pszichologidja altal hogyan tudjuk a mai marketingelméletet kibdviteni és/vagy
felfrissiteni illetve a folyamatos visszacsatolas mennyire fontos napjainkban, és ennek
hidnya milyen problémdkhoz vezethet. Elméleti 0sszefoglaldsaimat gyakorlati példakkal
egészitettem ki, melyek sajat tapasztalataim alapjan irodtak.
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A tudosok szerint az okori gorogok ugy hitték, a gondolataik nem toliik
szarmaznak. Ha valami gondolatuk tamadt, azt valamelyik isten vagy istenno
parancsanak tekintették. Apollo szolt, hogy viselkedjenek batran, Athéné szolt,
hogy habarodjanak bele egymasba.

Ha manapsag az emberek meglatjak egy tejfolos chips reklamjat, maris
rohannak a boltba, hogy megvegyék; de ezt most szabad akaratnak hivjdk.

Az Okori gorogok legalabb nem dltattak magukat.

Chuck Palahniuk



BEVEZETO GONDOLATOK

Tanaraim hatasara az elézetes kutatdsaim az elmult egy évben kiterjedtek a fogyasztoi
magatartds elméletére, a posztmodern ¢életszemlélet ¢és marketing térhoditasara
mindennapjainkban. Mindemellett pedig ha nem jarunk csukott szemmel, és nem vagyunk
még a tarsadalmi ,,fejlédés” azon szakaszaban, hogy életiinket csupan négy fal kozott
¢ljik, akkor egy atlag ember is meg tud valamit arrdél fogalmazni, hogy milyen
valtozasokat érez maga koriil nap mint nap. Ha pedig egy kicsit koriiltekintébben éljiik
ezeket a napokat, akkor egészen érdekes dolgokat tudunk megallapitani. 2011-ben szakmai
gyakorlatomat t6ltdttem Gordgorszagban, Halkidiki térségében és az eldzetes kutatdsaim
illetve az ott megélt tapasztalataim segitettek abban, hogy megfogalmazhassam lehetdleg

épitd jellegli gondolataimat.

Mirdl is van sz6 pontosan? A konyvtarba betérve egymast érik a globalizdlodo vilag
elényeit és hatranyait firtatd konyvek. A turizmus, mint napjaink egyik leggyorsabban
fejlédod és novekvd ipardga mint egy indikator miikodik: megmutatja nekiink, hogy a vilag
gazdasaga és tarsadalma milyen allapotban van. Megmutatja az emberek altalanos anyagi
allapotat, a szabadidé mennyiségét, azt, hogy milyen extra felmeriilé igények jelenhetnek
meg mashol a gazdasdgban is. A marketing ma egy olyan dgazat, ami a csapbol is folyik,
mindenhol ott van, és egyesek ugy gondoljadk marketingkommunikacio nélkiil bele se
szabad fogni barminemii iizleti tevékenységbe. Es ha belegondolunk, igy is van, hiszen egy
kisbolt megnyitasa egy 2000 f0s faluban is igényel eldzetes kutatdst: van-e egyaltalan
sziikség ra, arrdl nem is beszélve, hogy el kell terjeszteni 1étrejottének hirét. Mindemellett
szamolnunk kell a technoldgia és tarsadalom rohamos fejléddésével, ami nem csak a
feliileten valtoztatja meg ¢életiinket, hanem sokkal mélyebbre hatd valtozasokat
eredményez, igy szamolnunk kell azok tarsadalmi, pszicholdgiai ¢és filozofiai

szemléletvaltozasokkal, melyek épp most is folyamatban vannak.

Az igazi kérdés azonban az, hogy akarunk-e és tudunk-e olyan mindségi kommunikéciot
létrehozni, mely megfelelden titkrozi temékiinket, a filozofidnkat, benniinket. Es hogyan

tudunk mindahhoz alkalmazkodni, ami koriilottiink percrdl percre valtozik a vilagban?



KOZEPPONTBAN A FOGYASZTO

Manapsag a marketing koriilvesz benniinket mindenhol. Sokan mar ugy gondoljak, azzal,
hogy mindennapi fogyasztok, mar maguk is szakértokké valtak. Mégis maguk a szakértok,
vagy a ,tudatos” vasarlok is ujra és ujra beleesnek a mas szakértok altal felallitott

csapdakba. De hogyan sikeriilhet mindez?

A posztmodern életszemlélet kozéppontjadban a tudatossag all, illetve az, hogy a hétkdznapi
ember képzettebb, mint barmikor maskor az irott torténelem sordn, igy mindenrél dnmaga
dont, eltérithetetlen sajat elképzelésétdl. Ezzel parhuzamosan fejlédik azonban a
marketingkommunikécio, és a fogyasztéi magatartas kutatisa, Gjabb elméletek gyartasa.
Egy valami azonban nem valtozik: bele kell masznunk az egyén fejébe, a gondolatait kell
fiirkészniink, hogy mi a lehetd legnagyobb sikerrel jarjunk. A kérdés csak az, hogy hol,

milyen mélységben kell ezt megtenni.

Ehhez teljes térképet kell kapnunk a dontési folyamatokrdl, annak kornyezetérdl: kik
hatnak a kozvetlen dontéshozora, milyen irdnyba mddosulhat altaluk a dontés eredménye.
Megvessziik a hiitét, vagy nem? Elmegyiink nyaralni idén, vagy nem? Az altalanos
kornyezeti ¢és pszichologiai hatasokon tal mit tehetiink? Hogyan kell hatnunk a
fogyasztora, hogy 6 gy gondolja, barmilyen rdhatas nélkiil dontott gy, hogy haromszor
annyit fog elkdlteni egy ugyanolyan hiitére, mivel Ggy gondolja (eldzetes sajat kutatdsok

alapjan), hogy az sokkal megbizhatobb, mint az olcsobb példany.

Osszességében a legfontosabb tényezdk az alapkutatis soran a kovetkezOképpen lehet
Osszefoglalni: amirdl eldzetes ismeretliink van, arra konnyebben reagalunk. A dontés
minden esetben idéigényes, de az esetek tobbségében az dsztoneinkre hallgatunk (Hamori.
2006.). Egy jol osszerakott konstrukcioval és megfeleld rahatdssal a dontésre szant idot az

0sztonos igényeinkkel kombinalva toredékére lehet csokkenteni.

Ahhoz, hogy minél hatékonyabb taktikat épitsiink fel egy termék eladasanal, az alapokhoz
kell visszanyulnunk. Lehet, hogy egyes elméletek mar megdodltek, szokasok valtoznak, az
emberi természet biologidja nem valtozik ilyen mértékben, és nekiink erre kell épiteniink,

illetve ahhoz, hogy frissebb elméleteket és taktikdkat hozzunk létre, tudnunk kell, mi az



ami régen volt, vagy manapsag hanyatloban van, hogy sikeriink nyomot hagyjon vagy

egyaltalan érzékelhetd legyen.

Utazasrol révén sz, meg kell emlitenilink jeleniink legfontosabb behato tényezdjét, még
pedig az internetet. A vilaghalonak rengeteg elénye de egyben hatranya is van. Nem
mindenkit tudunk megszoélitani a weben keresztiil, és akiket megszoélitunk se biztos, hogy
100%-os sikerrel jarunk naluk, viszont ha nem jeleniink meg webes feliilettel, szinte

halottként konyvelnek el benniinket.

Ezen beliil kiemelt szerepet kapnak a kozosségi oldalak haszndlata. Az elmult években
egyre nagyobb az ardnya azoknak az utazoknak, akik ismerdsei képe alapjan dontott Ggy,
hogy milyen desztinacidt valaszt. Az viszont nem biztos, hogy elég ha csak ezeken a site-
okon jelenik meg egy hirdetés, hiszen lehet, hogy fontos vasarlokat veszitiink azaltala,
hogy ezen oldalak hasznélata kozOnyossé, automatava teszi résztvevdit, igy ha nincs

kiugro, felhivo jellegli hirdetésiink, semmit nem ért a munkank.

Jeleniink tehat nagyszerii dolgokat hordoz magaban, mikdzben egyre nagyobb kihivasokat
tesz elénk, melyeket meg kell ugranunk, hogy sikeressé valhassunk. Igy johetett 1étre és jut
egyre nagyobb szerephez a résmarketing, hiszen egy szegmensspecifikum feltérképezése
¢s felallitdsa nagy munkat igényel, de ha az megfeleld, az eredménye is latvanyos lesz. A
kovetkezokben tetkintsiink at a fogyasztéi magatartds hatterét, masszunk bele a vasarlo

fejébe.



FOGYASZTOI DONTESEK ES AZOK HATTERE

Mindannyian vasarlok vagyunk. Hogy hol, mikor, mit mennyiért, milyen mennyiségben
vasarolunk, az attol fiigg, milyen csaladbol joviink, hany évesek vagyunk, mennyi az
elkolthetd jovedelmiink. De minden esetben a fejben ddl el elészor, mi lesz vésarlas
koriilménye, ezért is fontos a folyamat pszichologiai hattere, egészen a gondolat

megsziiletésétdl a termék megvasarlasaig.

Melyek dontés fobb szerepldi? Van a kezdeményezd, a befolyasolo, a vasarld és a
hasznald. Vegyiink egy példat: anyu szerint 0j hlitdre van sziikség. A gyerekek is gy
gondoljak sziikség lehet egy szebb, Gjabb ,,dobozra”. Apu pedig be is teljesiti, igy 6 lesz a
tényleges vasarld, azonban az egész csalad hasznalni fogja a hiitét. Olyan tobbszereplds
lancrél van szd, ahol nem egy embert kell meggydzniink arrdl, hogy a mi termékiink a
legjobb. Ezért igényel nagy feleldsséget, odafigyelést és folyamatos gondozast a termék

eladasa.
Marketing stratégia és fogyasztéi magatartas kapcsolata, kiépitése':

1. Marketing analizis

a, fogyaszto

b, cég

c, verseny

d, feltétel

2. Marketing szegmentacio

e, azonositani a termékhez kotodo
f, csoportokat felallitani azonos igényekkel
g, felvazolni minden csoportot

h, megcélozni egy piacot

3. Marketing stratégia

1, termék

J, ar

k, elosztas

Kahn, Matin: Consumer Behaviour and Advertising Management, 8.oldalan talalhato csoportositasanak
sajat forditasa



1, kommunikacio

m, szolgaltatas

4. Fogyasztoi dontési folyamat
n, probléma felismerése

0, informacio keresése — kiilso, belso
p, alternativ kalkulaciok

q, vasarlas

r, hasznalat

s, kalkulalas

5. Eredmény

t, fogyasztoi elégedettség

u, értékesités

v, termék/brand imidzs

Kahn csoportositasabol egyértelmiien kideriil a fogyasztéoi dontés fontossdga. Nem a
vasarlasi folyamat és marketingstratégia egyszerli része, hanem dontd pontja: a fogyasztoi
dontés folyamatan és annak kovetkezményein mulik, hogy stratégiank mennyire volt
sikeres. A fogyasztoi elégedettség altal tudunk egy egységes imidzset kialakitani. Ha nem

megfeleld visszacsatoldsokat kapunk, stratégiank nem volt megfeleld.

Sokban befolyasolja az egyén dontését €s gondolkodasat a hagyomany ¢s a kultura,
azoknak az értékeknek az Osszessége, amelyet a csalad és a nemzeti hagyomanyok adnak
Osszesen. Ilyen hozzaallas példaul a klasszikus gorog értékek — igazsag, josag, szépség
(Lindblom. 2001. 194.0.) — hirdetése. Alapvetéen ma is megtaldljuk ezen szempontok
fontossagat, hiszen tudjuk jol, hogy jo ranézni szemet gyonyorkodtetd dologra, érezni a
szépet és a jot. Ezzel szemben azonban ott all a jelenilink én-kdzpontlisaga, és ennek a
kettéssége hatdrozza meg jeleniinket, mely nagy kiilonbségekkel péarosul. Van, aki
ragaszkodik a klasszikus dolgokhoz, hagyomanyos vasarlashoz, segitségre van sziiksége
bizonyos szervezésekhez, stb. A masik oldalon azonban ott vannak jeleniink ,tortet6i”,
akik nem gondolkoznak tobbeszszamban, a lényeg az Onallosdg, magabiztossag altal
vezetve (pl. fiatal vezetdk menedzserek). Ezt az ujonnan megjelend tarsadalmi réteget,
esetleges célcsoportot nagyon nehéz megfelelden kielégiteni, sikeres termékértékesités a

kortikben sokkal tobb id6t és energidt vesz igénybe.



A turizmus esetében ez a fokozott figyelem még erdteljesebb szerepet kap, mivel igényes
agazatrol van sz6. Sok esetben nem érvényesek az altaldnos marketing szabdlyai, sokkal
specialisabb igények meriilnek fel, nagyobb szerep jut a luxusigények kielégitésére, és még

a ,,legalacsonyabb kategoria”, értékesitési szint is megkdveteli a figyelmet.

Mi van a fejekben? A legfontosabb jellemzdje a fogyasztdi magatartas altalunk kivant
valtozasanak az lehetett, hogy nem egyik pillanatrdl a masikra kovetkezik be, hanem
lassan, de biztosan. Folyamatos gondozést igényel a folyamat és az ezzel jar6 munka.
Pontosan ettdl nem veszik észre a vasarlok a rajtuk végrehajtott ,,hokuszpokuszt”, és ettdl
gondolja tovabbra is mindenki azt, hogy ra nem jellemzd az Oriiletbe kergetett fogyasztd
szokasa, hiszen, 6 pontosan tudja, mikor akarjak atverni, megvenni, ajanlatra csébitani, és
ennek megfelelden haritja ezeket a behatasokat. Valdjaban pedig ugyanigy megpakolt
kosarral megy ki a boltbol, mint aki ¢li a tudatlanok boldog, nyugodt megvezetett
fogyasztoi ¢életét. Ma azonban a vilag gyorsulasaval azonban ez a folyamat is valtozik: nem
lassan ¢és nem biztosan kovetkezik be, hanem meglepetéseket tartogathat szamunkra, ha

nem megfelelden figyeliink oda.



A VILAGHALO CSAPDAJABAN

A kovetkezdkben minden fejezetben a torténetiink egy altalam fontosnak vélt tényezd vagy
tényezO-csoportjanak a kifejtésérdl lesz sz6. Evidensnek tlinik, hogy az internet szerepérdl

itt és most essék szo.

A vilaghalé a kommunikécios fejloddés jelenlegi technoldgiai csucspontja. Ennek a
fejlédésnek a fobb allomasai:

- tavir6é — 1800-as évek kozepe

telefon — 1900-as évek eleje

- hirtigynokségek — 1800-as évek vége

- film — 1900-as évek eleje

- hanglemez — 1900-as évek eleje

- radi6 — 1900-as évek eleje/kdzepe

- televizio — 20. szazad kdzepe/vége

- miitholdas kommunikacié — 20. szdzad vége
- radi6é-/mobiltelefon — 20. szazad vége

- internet — 20. szazad vége/21. szazad eleje (Roka-Hochel. 2009. 177.0.)

Hogy ennek a fejloddésnek a hatdsara milyen személyiségformald alternativak johetnek
1étre, a késObbiekben még részletesebben attekintjiik. De ami alapvetden azonnal esziinkbe
jut az internet sz6 hallatan, az tobb mint globalis kommunikaciés csatorna, csatlakozasi
feliilet. Ma a mar 7 milliard lakos koziil tobb, mint 2 milliard ember rendelkezik internet-
csatlakozasi lehetdséggel (1-2.4bra), ami ezeknek az embereknek a mindennapjait
alapjaban hatarozza meg mind a munkéban ¢s maganéletben egyarant. Ez a tudomény adta

csoda azonban konnyen valhat életlink megrontojava.

Addig amig az alapvetd kozlési feladatokat elvégezziink a munkahelyen, tarsalgunk tobb
szaz kilométerre 1évd baratainkkal, szeretteinkkel, egyszerisitjiik mindennapjainkat az
elektronikus ligyintézésekkel és vasarlasokkal, addig a vildg legnagyszeriibb dolgarol
besz¢éliink. Ha azonban hozzaadjuk a jatékok, kozosségi oldalak és az allando elektronikus
kozlési kényszer altal okozott fliggdséget, megjelenik a rendszer arnyoldala. A
visszahizodasra hajlamos emberek mennyorszaga, a fiiggdségre hajlamosok csabitod

ordoge, és mindenki mas ugyantgy a részese, aki csupan tud nemet is mondani.



A fliggdségre a bizonyitékok kincsestara a legnagyobb kozosségi oldal, a Facebook. Par
honappal ezel6tti adatok szerint a 2 millidrd internet-haszndl6 koziil 710 millié Facebook-
felhasznalo is (3. abra). Enrique de Argaez, az internetworldstats.com elinditoja személyes
Twitterén” mér kozzétett 2011.oktoberben 765 millios felhasznalordl szolo adatot is.
Egyértelmii, hogy a most altalam leirt adatok, méar nem érvényesek, de a kutatas tényeinek

alatdmasztasara szolgal.

Hogyan hat ez a marketing életére? Egyszeriien azt kellene véalaszolnom: mindenhogyan.
Konyvek sora sziiletik meg naprol napra a jo internetes Tlzleti taktikakrol, e-
kereskedelemrdl, e-kommunikacios eszkdzokrol, a piackutatas elektronikus formdjarol. De
kéretlen vagy akar feliratkozott hirlevelekben ¢és kaphatjuk a nagyszeri ajanlatot arrdl,
hogy tanuljuk meg eladni magunkat. ,A marketinges eladja a marketinget.” Es
mindemellett Ujrairja a marketing ¢és piackutatas torténelmét a soha nem latott gyorsasagi

informacidaramlassal.

A gyorsasag azonban nem minden. Bar egyeseknek felfoghatatlan vagy egyenesen szornyti
lehet az akarva vagy akaratlanul net-fliggdk kiaknézasa, de a legtobbszor 6k esnek az e-
csapdaknak. Fontos megemliteni az internet térhoditasaval egy idében megjelend mindségi
e-fejlesztések, melyek kijelolik és bizonyitjak azt az utat, amelyet érdemes jarni. Ezek az
akkori 0jitasok ma mar annyira evidenssé €s észrevehetetleniil beépiiltek a felhasznalok

agyaba, ami taldn tokéletesebb, mint maga a net.

Ezek nem mdésok, mint az e-vasarldi feliileten megtaldlhatd beépitett ajanléprogramok,
melyek (mint példaul konyvvasarlas esetén) a vasarldsunk utan felkindl tovabbi termékeket
megvasarlasra, melyeket az alapjan allit 0ssze, hogy akik az altalunk megvasarolt terméket
megvette, a tovabbi termékek koziil vasarolt még. Ugyanigy hasznalhato turisztikai Uti

céloknal: , Kedvelte Pragat? Akkor ajanljuk Budapestet, vasarloink valasztasa alapjan.”

Ezeknek a programoknak a létrejottérdl €s elterjedésérdl ir John Riedl és Joseph Konstan a
Szajtpropaganda c. Konyviikben (Riedl-Konstan, Majo-Révész. 2004.), hiszen Ok irtak és

adtdk el az elsd ilyen programot, amit olyan cégek kezdtek el haszndlni és meghonositani,

2 http://twitter.com/deargaez Letdltve: 2011.oktober 30.
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mint az amazon.com. Ok vezetik be azon fogalmat, mint csoportos informacidsziirés
(collaborative filtering), melyek alapjan izlésiinkben azonos vésarloi szomszédokra
tesziink szert a vildghalon (ennek tarsadalmi hatdsarol késobbiekben még szot ejtek).
Bricks-and-mortar company-nak (tégla és malter vallalatnak) nevezik az online stratégiat
¢s értékesitési megoldasokat nem alkalmazo vallalatokat, mig ,click and mortar
company’’-nak az ezen modszereket eldnyben részesitoket.

Hogy miért ezt a példat hoztam fel oly sok lehetdség koziil? Ebben a modszerben lattam
meg a lehetdséget annak a bemutatdsara, hogy a mindség, a folyamatos figyelés,

visszacsatolds tud maradandot alkotni korunk marketingjében.

A 10 leglakottabb orszag sorrendje
# Orszég Lakosgég 2000- | Lakossag 2010- Lakossag Varhato lakossag
en ben 2011.03.31. 2050-ben
1 Kina 1,268,853,362 1,330,141,295 1,336,718,015 1,303,723,332
2 |India 1,004,124,224 1,173,108,018 1,189,172,906) 1,656,553,632
3 |Egyesiilt Allamok 282,338,631 310,232,863 313,232,044 439,010,253
4 |Indonézia 213,829,469 242,968,342 245,613,043 313,020,847
5 |Brazilia 176,319,621 201,103,330 203,429,773 260,692,493
6 |Pakisztan 146,404,914 184,404,791 187,342,721 276,428,758
7 Banglades 130,406,594 156,118,464 158,570,535 233,587,279
8 Nigéria 123,178,818 152,217,341 155,215,573 264,262,405
9 Oroszorszég 146,709,971 139,390,205 138,739,892 109,187,353
10 Japén 126,729,223 126,804,433 126,475,664 93,673,826
Els6 10 6sszesen 3,618,894,827 4,016,489,082 4,054,510,166 4,950,140,178
A vilag tobbi része 2,466,012,769 2,829,120,878 2,875,544,988 4,306,202,522
Vilag teljes népessége 6,084,907,596] 6,845,609,960 6,930,055,154| 9,256,342,700

1. abra A vilag 10 leglakottabb orszdga
Forras: www.internetworldstats.com Letoltés ideje: 2011. oktdber 30.




Lakossagi és internet-felhasznalasi adatok 2011.03.31.
) Megoszlasi
il Lakossag Internet- Internet- arany a Megoszlas a
Régioé
2011.03.31. | felhasznalék | felhasznalok lakossag | Novekedés | felhasznalok
2000.12.31. | 2011.03.31. | tiikrében | 2000-2011 kérében
Afrika 1,037,524,058 4,514,400, 118,609,620 1.4% 2,527.4% 57 %
Azsia 3,879,740,877| 114,304,000 922,329,554 23.8% 706.9 % 44.0 %
Eurépa 816,426,346] 105,096,093| 476,213,935 58.3 % 353.1 % 22.7 %)
Kozép-Kelet 216,258,843 3,284,800 68,553,666 31.7%| 1,987.0% 3.3%
Eszak-Amerika 347,394,870) 108,096,800 272,066,000 78.3 % 151.7 % 13.0 %
Latin-Amerika
és Karib-térség 597,283,165  18,068,919] 215,939,400 36.2% 10374 % 10.3 %
Ausztralia és
Oceania 35,426,995 7,620,480 21,293,830 60.1 % 179.4 % 1.0 %
Osszesen 6,930,055,154| 360,985,492| 2,095,006,005 30.2 % 480.4 % 100.0 %

2. dbra Lakossagi és internet-felhaszndalasi adatok 2011.03.31-én
Forras: www.internetworldstats.com Letoltés ideje: 2011. oktdber 30.

Facebook- és internet-felhasznalok szama 2011.06.30.

o FB hasznalodk

Régio FB- aranya a

Lakossag felhasznalok | FB-felhasznalok lakossag

2011.03.31. | 2010.08.31. 2011.06.30. Noévekedés | tiikrében
Azsia 3,879,740,877| 93,584,580 152,957,480 59,372,900 3.9%
Afrika 1,037,524,058| 17,607,440 30,665,460 13,058,020 3.0%
Eurdpa 816,426,346 162,104,640 208,907,040 46,802,400 25.6 %
Latin-Amerika 555,856,161 68,189,920 115,288,940 47,099,020 20.7 %
Eszak-Amerika 347,394,870 149,054,040 167,999,540 18,945,500 48.4 %
Kozép-Kelet 216,258,843 11,698,120 16,125,180 4,240,946 7.5%
Karib-térség 41,427,004 3,925,060 5,903,520 1,978,460 14.3%
Ausztralia és Oceania 35,426,995 11,596,660 12,881,560 1,284,900 36.4 %
Vilag 6sszesen 6,930,055,154| 517,760,460 710,728,720| 192,968,260 10.3 %

3. dbra Facebook- és internet-felhasznadlok szama 2011.06.30-dn
Forras: www.internetworldstats.com Letoltés ideje: 2011. oktdber 30.
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A MARKETINGKOMMUNIKACIOROL

A kovetkezokben a marketingkommunikéci6 altalanos attekintése kovetkezik, olyan
szempontokbol iranyitva, hogy a dolgozatom kutatdsanak elméleti hatterét alapozza meg.
Melyek azok a pontok, melyeknél az altalanos megfogalmazasnal tobbre van sziikség? Hol
vannak azok a kommunikacids specifikumok, melyek kimondottan a szolgaltatasokra, a
turizmusra jellemzdek. Melyek azok a tényezdk, amelyek minden véllalkozasba kezdd

crer

vagy helyzeti eldnnyel fokozza az elérhetd sikert?

,Marketing. Egyike azon angol szavaknak, amelyek a vilag szinte valamennyi nyelvét
megfertézték. A fogyasztd- és piacorientalt gazdalkodas koncepciodja olyan erdvel robbant
be az lizleti életbe, hogy nem volt id6 megfeleld kifejezéseket talalni ra. Nem volt ez
mindig igy! A vallalatok célja ugyan kordbban is az volt, hogy termékeiket jO aron
értékesitsék — az azonban csak a legutdobbi néhany évtized fejleménye, hogy ne abbol
induljanak ki: mit szeretnének Ok eladni, hanem abbdl: mit kivan a vevd... Henry Ford
még elmondhatta a szdzadelon: ndla mindenki olyan autot vasarol, amilyet kivan, feltéve,
hogy az fekete T-modell. Ma azonban mar a ,,Ne a terméket szeresd, hanem a fogyasztot”
elv dominélja a vallalatok hozzaallasat. Nem, nem ,,javultak meg”, nem lettek alturistak a
vallalatvezetdk; csupan ,,belattdk”, hogy az iizleti siker feltétele a fogyasztdorientaltsag.”

(Chikén. 2003. 175. 0.)

Chikan Attila alapmiivében lényegre toréen vezeti be a marketing 1ényegét, feladatat a
vallalatok és ezaltal a fogyasztok mindennapi életébe. Ma nem lehet ugy céget alapitani
vagy fenntartani, hogy ne allitsdk Ossze és hatarozzék meg marketingpolitikajukat, melyet
akar korunk hitvalldsdnak is nevezhetiink az {izleti, gazdasagi életben. A cég, termék
bevezetését hosszadalmas és alapos felmérés, egyeztetés készit el piackutatds révén,
mégis az ¢értékesités legfontosabb momentuma a marketingkommunikacié. A
marketingmix negyedik eleme a promdcid, mely altal a termékiink, cégfilozofiank és
mindannak 0Osszessége, mely meghatdroz benniinket a piacon, a vevokdzonség felé
tolmacsolasra keriil. A megfeleld6 kommunikacié az, amely meghataroz, leir benniinket,
korvonalaz a piacon, és megmutatja milyen mindségre szdmithat a vevd, ha termékiinket,

szolgaltatasunkat valassza.
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Az informacidaramlas  forradalmaval ma mar odaig jutottunk, hogy a
marketingkommunikéaci6é alapjat jelenté eszkozok, melyekhez évtizedeken keresztiil a
fogyasztokhoz fordultak, és elérhetdvé valtak, mar ,klasszikusnak” nevezhetdek, ugyanis a
technoldgia forradalom vivmanyai (internet, okostelefonok, laptopok, netbook-ok

terjedése) altal egy teljesen Uj korszak kdszontott be:

» Az uj gazdasag (vagy mas néven digitdlis gazdasag) alapjat a digitalis forradalom és az
informacios ipardgak irdnyitasa jelenti. Az informacié szdmos sajatos tulajdonsaggal
rendelkezik. Korlatlanul differencialhato, testreszabhato és individualizalhato. Halozaton
keresztiil gyorsan és nagyszamu emberhez juttathatd el. A vilagos és egyértelmili adatok
kozzététele hozzajarul az emberek tajékozottsagdhoz €s lehetdvé teszi, hogy kedvezdbb
dontéseket hozzanak. Az 1j gazdasdg elvei szerint miikodd szervezetek laposak,
decentralizaltak, ¢és nyitottak az alkalmazottak kezdeményezéseire.” (Kotler-Jain-

Maesincee. 2003. 14.. 0.)

Ma a véllalatok tobbsége - igény szerint - kiemeli az internetes elérhetdség fontossagat,
akar informacidgazdagsag, akar idémegtakaritds miatt. Mindemellett ) csatornadk nyilnak
a kozonség felé: a mar megnyert tligyfelek, vendégek konnyebben, nem utolsé sorban
olcsobban érhetdek el e-mail-ben egy-egy direkt levél esetén. A kozdsségi médiafeliiletek
megjelenésével (anno itthon Iwiw, ma Facebook, Twitter, MySpace, Google+, stb.)
nagyobb, szélesebb korben érhetdek el a megeélzott csoportok, és olyan szegmensekhez is
eljut, melyeket nem elsd sorban emlitiink meg. Ettdl fiiggetleniil nem szabad elfeledkezni a
,.klasszikus” csatornakrol, hiszen azok fenntartasa, életben tartasa a mar ezekhez szokott
csoportokat, vagy akar generaciot biztositja termékiink mindségének stabilitasarol, vagy
tovabbfejlesztésérol. Ezért lehet arrdl szo, hogy egy bizonyos mindségi szint felett az uj,
koltségkimélobb feliiletekre vald betorés ellenére sem lehet nagymértékli valtozéasrol
besz¢élni koltséghatékonysag szempontjabol. Magyarul, jo dolog az internet, de a mindségi,
akéar a luxuskategoéridkban ez 6nmagéban nem elég, de egyértelmiien tdmogatja a célul
kittizott marketingpolitikat. ,,A vallalatok olyan ,nagy hatdtdvolsdgi™ informacids és
értékesitési fegyverhez jutottak, amely alkalmas {tgyfeleik tédjékoztatasara, illetve
termékeik és szolgaltatasaik népszeriisitésére. Egy — vagy akdr tobb — vallalati honlap
létrehozasaval lehetdség nyilik a termékek és a szolgaltatdsok bemutatidsara, a cég
torténetének és tizleti filozofidjanak értetésére, allasajanlatok meghirdetésére, valamint a

latogatokat érdekld egyéb adatok kozzétételére. Kordbban a vallalatok pénziigyi okok miatt
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korlatozott mennyiségli informaciot kozvetithettek rekldmokkal, termékismertetokkel vagy
egyéb eszkozokkel. Az internet segitségével szinte korlatlan mennyiségii és részletességl

informdaciot tovabbithatnak.” (Kotler-Jain-Maesincee. 2003. 25. 0.)

Az internet széles korben valdé megjelenése tehat egyértelmiien segiti, tAmogatja a termék
¢és szolgaltatasértékesitést. Az internetworldstats.com 2011. juliusi statisztikdja szerint
tobb, mint kétmillidrd ember haszndlja az internetet, és ez az adat csak nél naprol napra. A
felhasznalok szamat tekintve ez a 10 évvel ezeldtti adatokhoz képest 480%-os (!)
novekedést jelent. Gondoljunk bele, nem hidba mondjak ma sokan azt, hogy most 10-20 év
alatt megy végbe olyan szintli fejlédés, mely eldtte a torténelemben 100-200 év alatt. De
mint mar emlitettem, Onmagaban a webes feliileten valdé megjelenés sokszor nem
elégséges, azonban sziikséges feltétel a mindség stabil, konstans elérésé¢hez. Hogyan

tehetiink erre szert?

,,HUzzunk hasznot az élethosszig tarté vevoértékbol! Egyetlen cégnek sem szabad beérnie
azzal, ha valamit egyszer sikeriilt eladnia. Gondolnia kell a vevd élethosszig tarto értékére.
El kell gondolkodni azon is, miként lehetne az adott kategorian beliil a lehetd legnagyobb
mértékben részesedni a vevd vasarlasaibol. A cél hossza tavu érték nyljtasa és ezaltal

tartds vevokapcsolat kialakitasa.” (Kotler-Jain-Maesincee. 2003. 29. o0.)

Ma elengedhetetlen a j6 marketingkommunikécio, melynek persze anyagi vonzata is van.
Egyes cégek megtudjék oldani atcsoportositassal, nemzetkozi cégek €s vilaghirli markak
koltséghatékonyabban is tudnak fellépni a versenytarsakhoz képest, de van arra is példa,
hogy ennek kdltsaghatékonysaga egyaltalan nem jelenik meg, hiszen a luxusigények tartos
kielégitése a mindség szinten tartdsa folyamatosan megkdveteli az Gijabb kiadasokat, vagy

ha ugy tetszik befektetést:

,»A marketingkiadasok jo része valojaban befektetés. A véllalatok hajlamosak arra, hogy az
értékesitokre, marketingre ¢és eladasosztonzokre forditott dsszegeket kiaddsnak, nem pedig
eszkozallomanyt noveld befektetésnek tekintsék. Ev vége felé — ha a profitszint nem az
elvarasok szerint alakul — a vezérigazgatok eldszeretettel csokkentik cégiik
marketingkoltségvetését. Az efféle megszoritdisok azonban kedvezdtleniil hatnak a

kommunikéciora, a szolgaltatds szinvonaldra és a szallitasi hataridok betartdsara, amely
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megneheziti a cég szamara a megigért értékek atadasat a célkozonségnek.” (Kotler-Jain-

Maesincee [2003] 45. oldal)

Az el6z0 sorok leirdsa valdjaban egy olyan szemléletet fogalmaz meg, mely egy kapcsold
az agyunkban: ha a kiadast atkapcsoljuk befektetésre, akkor maris nagyobb hajlanddsagot
érziink az Osszeg kifizetésére, és befektetésére, hiszen a sz6 magaban hordozza annak a
lehet6ségét, hogy a folyamat nyereséget eredményez. Es ez valoban igy van:
mindenképpen nyereséget hoz, hiszen a mi termékiinket, szolgaltatadsunkat veszik meg. Az
internetes megoldasok koziil sem mindegy, hogy mibe fogunk bele, hiszen itt is
megfelelden kell felépitentink politikankat, esetenként sz6 szerint. Barack Obama-t az els6
kozosségi média elndknek nevezik, hiszen mar kampanya alatt az egyik legjobban érdekelt
Twitter felhasznal6 volt, online kommunikacidjara mai napig nagy hangstlyt fektet(nek).
Ugyanigy a vilaghiri cégek tobb sajat bloggal és Twitter-fiokkal rendelkeznek,
szemléltetd, bemutatd videodikat Youtube-on teszik kozzé. Ezek azok a csatornak, melyek
egymasbol kindve, egymassal szimbidzisban élve tdmogatjdk egymast. Ezen gyors
elérhetdségek hatalmas elényhoz juttathatjak a céget, terméket, de ugyanilyen buktatokat is
hordoz magaban: a rossz terméknek, hirverésnek és negativ kritikdnak is ugyanolyan
gyorsan hire megy. Az internetes eszk6zok tehat a kovetkezok lehetnek: Blog, mikorblog —
Twitter, ko6z0sségi médiakapcsoldodas, médidban valdé megosztas (vided) ¢és ezek
kombinécioi. Dan Zarrella szerint (Zarella. 2009.) minden honlappal rendelkezé cégnek
parhuzamosan szerkesztenie kellene egy blogot a vevok személyes eléréséhez. Ezzel a
,megoldassal” kozvetlenebbé lehet tenni az eltargyiasult kommunikaciot, a blogban
torténd gondolatmegosztassal, hirek, események hirdetésével az ember az emberhez szdl,
érzést, ¢élményt lehet fokozni. Mindemellett betekintést nyer a fogyasztd a kozolt
hattérmunkalatokba. Ilyen, 0j stratégiaba fogott a Four Seasons magyarorszagi tagja is, a
Gresham Palace Budapest, bloggerek bevondsaval probaljak jo hiriikket tovabb ndvelni.
Ujra és Gjra megemlitem az internet elmaradhatatlan szerepét, és fontossagat, de azt is,
hogy a ,,régi” modszereket sem szabad hanyagolni. Mondjuk ugy, a két formai megoldas
megfér, és meg is kell hogy férjen egymas mellett. Nézziikk meg az alabbi 6sszefoglalast

(Kotler-Jain-Maesincee. 2003. 17. 0.):

,» A cégeknek a vallalkozasban és a marketinggondolkodasban kilenc jelentés modositast
kell véghezvinniiik ahhoz, hogy az elektronikus gazdasagban sikeresek legyenek:

» Az aszimmetrikus informacidellatast fel kell valtsa a demokratikus informacioellatas,
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* Az elitnek szant termékek helyett mindenkinek szant termékek,

* A termelés és eladas (make-and-sell) helyett az igények megismerése és kielégitése
(sense-and respond),

* A helyi gazdasag helyett globalis gazdasag,

* A csokkend hozadék torvénye helyett novekvd hozadék torvénye,

* Az eszk6z0k birtoklasa helyett hozzaférés az eszk6zokhoz,

* A véllalatok uralma helyett a piac uralma,

» Tomegpiacok helyett individualizalt piacok,

* Just-in-time (j6 iddben tedd) helyett teljesités valos id6ben (real time).”

A legtdbb cég és vallalkozds azonban a hagyomanyos ¢s az e-gazdasag kedvezd elemeit
probalja 6tvozni. Igy példaul taldlhatunk webes felilleten olyan aruhazakat, amelyektdl
csak ilyen modon rendelhetiink, és mégis megélnek, igy valdjaban az igények széleskorii
felmérése utan kovetkezhet a termelés és eladds. Ugyanigy megjelenhet valaki sziikségesen
az interneten elitnek szant termékkel. Korunk marketingstratégidinak ¢és ezaltal
kommunikéciojanak gy lehet hatdsos alapot biztositani, hogy a jol bevalt klasszikus

elemeket 6tvozziik a modern kor vivmanyival.

Osszefoglalva tehat elmondhatjuk, hogy a marketingkommunikécié hagyomanyos eszkozei
mellett ma a technoldgiai forradalom vivmanyaival, a webes feliileten elérhetd
alkalmazasokkal, kozosségi médiaval oOtvozve épithetjik ki stratégidnkat a célpiac
felmérése utan. A turizmus és a szallodék esetében olyan helyzeti elényrdl van szo, hogy a
nem elsésorban megcélzott csoportok altal valdé megkeresés és felkeresés is jellemzdvé
valik. A kozosségi netes forumok segithetik az értékesitést, turizmus esetén a tovabbi
vendégek bevonzasat. Sajat készitésii, feltoltott képek ¢és videdk kedvet hozhatnak

ismerdseink szamara is az adott desztinacio, szalloda felkeresésére.

Az ) kommunikécios eszkozok tiikrében, a legnagyobb kihivasnak és feladatnak jelenleg a
webes feliiletekre valé megfeleld szinvonalt betorés tlinik, melyet kiilonb6z6é csatorndk
hasznalataval kombinalva probalnak elérni Uigy, hogy szolgaltatasaik szinvonala tovabbra

is ugyanolyan vagy jobb mindségben legyen kozdlve.
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VISSZA AZ ALAPOKHOZ

Torténelmiink ismerete nem csak hasznos, olykor elengedhetetlen. Es azt sem art sosem
elfelejteni, hogy nem mi vagyunk az elsé emberek a Foldon. Amikor elkezdtem szakiranyt
mivelddésemet, vagy amikor egyaltalan eldszor olvastam filozofia konyvet, mindig
orommel fedeztem fel, ha azonosulni tudtam egy-egy gondolkodo véleményével,
allitasaval. Ekkor igazolast éreztem arra, hogy voltak mar eléttem is, akik wugyanigy

gondolkodtak.

Globalizalodo vildgunk jellegzetessége nem csak a mar kozismert ,global village”
elnevezés ¢és annak hattere, hanem a gondolatok globalis aramlasa, cseréje,
ujracsoportosuldsa. A kezdetleges fejtegetések arra mutattak, hogy a globalizacio, a
vilagméretlivé valas a gazdasag egészére fog kiterjedni, de ezt be kell latnunk, addig nem
fog bekovetkezni, amig egy protekcionista orszag is létezik a vilagon, marpedig ez a

kulturalis kiilonbségekbdl adodoan megérthetd.

Igaz, hogy a kommunikacié kulturdlis hagyoményai kezdenek egy iranyba terelddni,
amerikanizalodni (ez egyrészt az angol nyelv térhoditdsanak koszonhetd), de az igazi
globalizacié valgjaban itt figyelheté meg: a gazdasag élénkiilése napjainkig, a szabadidd
novekedése, a turizmus megerésodése és a web lehetdvé teszi a gondolatok szabad
aramlasat. Déleldtt még Londonban sétalsz, este mar Moszkvéaban alszol, mikozben a
spanyol barataiddal beszélgetsz online. Ez az internaciondlis és interkulturalis
kommunikacié egyfajta Gjraosztast eredményez: lehet hamarosan nem nemzetiségekrol
beszélhetlink, hanem orszagok felett 4llo, azonos gondolatokat képviseldk csoportjairdl.
Ezek a csoportok a piackutatas Ujraszegmentalasat vonjak maguk utan. Ez nem biztos,
hogy hatranyt jelent: olyan reklamok létrehozasa, melyeket kdzpontilag gyartanak le, és a
Fo6ld barmely pontjan ugyanazt a hatast éri: figyelemfelkeltd, érthetd mindenki szamara, és
ami a legfontosabb: vasarlasosztonzé. Roka-Hochel konyvében Ted Schwalbe igy

csoportosit [Roka-Hochel 2009; 191.0.]:
,»A globalis reklamkampanyok megtervezésére harom stratégiai modell kindlkozik:

- standard — a vallalat kozpontilag kialakitott stratégidja, amelyet a miikodés minden

teriiletén alkalmaznak;

16



- adaptiv — kialakitjak az alapkoncepciot, de azt mindig hozzaigazitjdk az adott
orszaghoz, régidhoz;
- orszagspecifikus — nincs igazi kozponti statisztika.”
Kérdés az, hogy meddig birja el bolygonk és tarsadalmunk e fogyasztokdzpontusagot?
Marketingre, miota felismerték fontossagat, mindig is sziikség volt, még haboru idején is.

Mindig van olyan termék, ami eladhatd. Mindig.

Minden kornak meg van a maga szelleme, mint példaul azt mondjuk, az eurdpai kozépkort
a keresztény vallas, hit, gondolkodasmod hatdrozta meg. A 20. szdzad mondhatni a nagy
szenvedélyek kora: nagy veszteségek, nagy koltések, nagy labra allasok, nagy bukasok
jellemezték. Jeleniink azonban az irott torténelem nem csak gazdasagi, hanem tarsadalmi
csticsa is. Vajon korunknak mi a filozofidja? Hiszlink a tudomanyban ¢és imadkozunk az
aram- ¢s internetmentes iddszakok ellen? Mennyiben véltozunk pszichologiai 1ényként,

mennyi hatast birunk még elviselni? Izs6 Lajos igy ir a valtozasrol:

,»Az informacids technologidk rohamos terjedése uj kihivasokkal szembesitette a
munkapszichologiat is. Az informéciés technologidk térhoditasaval parhuzamosan
rohamosan nd azoknak a felhasznaloknak a kore, akik szamitogépet vagy az informdacios
technologidk alkalmazasan alapuldé mas programozhatd, un. intelligens termékeket(smart
product) hasznalnak. Megfogalmazoddott az az igény, hogy ezen egyre szélesedd rétegek
szamitogéppel vald interakciojat a lehetdség szerint a pszicholdgia eszkozeivel is
megkonnyitsiik, és minél hatékonyabba tegyiik.” (Klein. 2000. 679.0.) Es ekkor a
technologia még ,,csak” a munkat ért hatasarol beszéliink.

Fejlodd tarsadalmunk posztmodern jellegén folyamatosan ellentétes kettdsség all fent:
otudatos  fogyasztd, turista” megjelenésével  fejlettebb és  simulékonyabb
marketingeszkozokre van sziikségiink. Veliik el kell hitetni, hogy 6énmaguk dontenek a
vasarlas folyamatdnak minden mozzanatanal a piacfelméréstdl a kivalasztason at a termék
megvasarlasaig. Ma, amikor a Maslow-piramis csticsat rengeté onmegvalositisra vagyok

szazmilliodival van dolgunk, még nagyobb igényességet kell felmutatnunk e szakma terén.

Masfeldl azonban a vildgnak még mindig vannak olyan pontjai, ahol jo esetben egy vodor
viz jut egy emberre naponta, vagy ahol nomad koriilmények kozott élnek egyes torzsek,
akik nem csak hogy nagyvilagunk dolgair6l nem tudnak, de még megértetni sem tudjak

magukat masokkal. Es vannak a technologidban és miivelédésben nem tal naprakész
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egyének, akiknek még ma is barmit el lehet adni a klasszikus marketing eszkozeivel. Az
elsd és utolsd nagy csoport bekebelezéséhez egy biztos Ut vezet: a mindség €s az egyéni

kiszolgélés.

A tarsadalmat egyénekre kell bontanunk, hogy aztan ujra, 0j csoportokat alkothassunk. Az
individuum szerepe ha igy, ha tgy, de megnétt. Az orvostudomany mai napig nem tudja,
hol kell keresniink az egyént. Agyunk mely részén sziiletnek meg azok a gondolatok,
cselekedetek, ami csak ram, rad, rank jellemzd.

Susan Greenfield brit agykutatd véleménye a kovetkezd a 21. szazad identités
pszichologiai valtozasarol: ,, Tobb lehetséges ut all eldttiink, kiilonféle identitasok
lehetdségével. Az egyik szerint az emberi természet sérthetetlen, s azok maradunk mindig,
amik vagyunk: egyéni céljainkért kiiszk6dd individuumok. Nevezziik ezt a vélasztasi

lehetdséget Valaki-forgatokonyvnek!

Az 11 technologidk azonban, amelyek atjarjak és eltdltik agyunkat és testiinket, eddig példa
nélkil allo lehetdséget teremtenek arra is, hogy éllanddan vidamak legyiink, érzéki
oromeinknek ¢éljiink tokéletes fizikai jolétben, és érzékeinket érd ingerek passziv
befogadoiként. Ezt Senki-forgatokdnyvnek nevezem. S végiil az egoizmus ¢és a hedonizmus
mellett van egy sokkal vonzdbbnak latszé harmadik lehetdség: a kollektiv identitas vilagos
narrativaval és irdnyultsaggal. Ez lenne az Akarki-forgatokonyv.” (Greenfield. 2009.)
Valgjaban ha belegondolunk, ennek a harmassidgnak mindegyike 1étrejon, pont abbol

kifolyolag, hogy mi emberek — valljuk be, szerencsére — nem egyformak vagyunk.

Utols6 pontként az alapokhoz vald visszanyulasban meg kell emliteni az altalanos érvényti
Osszefoglalast, még pedig magat a marketing torténelmét. Paul A. Scipione: A piackutatas
gyakorlata cimii konyvében arra panaszkodik, hogy alig talalhatdo 0Osszefoglald a
piackutatas és a marketingtorténet fejlédésérdl (Scipione.1994.). Es bar a kényv 1994-ben
jelent meg, ma sem gy kezdddik a marketingtankdnyvek tobbsége, hogy mar az éskorban
is megjelent az igény a népszamlalasra, a korai statisztikak elkészitésére, pedig ha csak egy
rovid atfutds erejéig is, nem artana. A fent emlitett konyv alapjan készitettem egy

véalogatast az ide fontosnak vélt pontokrol.

Mint mar emlitettem, az &skorban is igény volt a népszamlalasra, és bar lehet, elsore

nevetségesnek tlinik ezt a tényt is megemliteni a marketingkutatés torténetében, de innen is
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latszik, hogy mindig is koriilvett benniinket a felmérés, visszacsatolas, értékelés,
ujratervezés. A Biblia is beszamol legalabb egy torténetrdl: valojaban Herddes, Judea

kiralyanak elrendelése a csecsemok 0sszeszamlalasardl is idetartozik.

1577-ben 1II. Fiilop spanyol kirdly sziikségesnek latta az elsdé oOnkitoltds kérddiv
kibocsatasat a haztartasok részére. 1700-1800-as években az ipari forradalom kezdete utan
valdsziniileg az tlizleti vezetdk informacidéhsége iiltethette el a marketingkutatds magvait,
melyekbdl még ma is betakaritunk.1897-ben Dr. Harlow Gale, a University of Minnesota
munkatarsa, 200 db Onkitoltds kérddivet kiildott ki haztartasokhoz, és bar csupan 20-at
kapott vissza, ezt nagy eredménynek tekintette: ,,A hirdetések pszichologiai vizsgalatat
végezzik. Ez egy teljesen Uj teriilet...nagy, és egyre novekvd fontossaggal bir. Célunk a
mentalis folyamatok feltarasa, amelyek a fogyasztd tudatdban mennek végbe attol kezdve,
hogy meglatnak egy hirdetést, mig megvasaroltak a hirdetett drucikket. A téma mélyére
szeretnénk asni...sziikségilink van tapasztalt hirdetk segitségére, és e célbol kiildtiik ki ezt

a korlevelet a kovetkezo6 kérdésekkel.

Ugy latszik a hirdetéseknek két céljuk van, azaz: 1. A figyelem felkeltése; 2. Osztonzés a
vasarlasra”. Olyan ez a megallapitas, mintha ma irtuk volna le eldszor. Valojadban még
mindig sziikséges a fejekbe vald belemaszas, hiszen ahogy a korok valtoznak, az emberek,
az attitlidok is valtoznak...A kutatds rohamos fejlddése a 20. szazad elejétdl szamottevo,
hiszen megindul az adatfeldolgozas a technoldgia segitségével: megjelenik a szdmoldgép,
kartyalyukaszto/kartyavalogatd, megalakul az IBM, elindul az Gt a szamitoégép létrehozasa,
tokéletesitése felé. Emellett pedig 1900-1929. kozott megindul a pszichologia kutatdssal
vald parhuzamos fejlédés is. Ennek uttordi: dr. Paul Lazersfeld (szocioldgia-Columbia),
id.dr. George Gallup (Ujsagirds — University of lowa and Drake), dr. Elmo Roper
(szociologus), dr. Daniel Strach (politologus €s ujsagird) és dr. Alfred Politz (a fizika
doktora a berlini egyetemrdl). II. vildghaborti utan USA gazdasaga fellendiil, mindenki
vasarol, csaladdot alapit, remek lehetéség a fogyasztdi szokasok vizsgalatara. Az ’50-es
évektdl nagy izlett¢ valik a marketingkutatds, s a motivaciés tanulmanyok,

fokuszcsoportok segitségével eljutunk a mai klasszikus marketing eszkdzeihez
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OK, OKOZAT, VISSZACSATOLAS

Ha tudjuk, hogy az okozat egyiitt jar az okkal, akkor azzal minden esetben szamolnunk
kell. Ez csak egy kiragadott gondolat David Hume értekezéseibdl, és botor moddon
hasznalnd fel az ember, ha nem a megfeleld szovegkornyezetbe helyezi, vagy nem
magyarazza meg azt megfeleléen. Hume filozoéfiai életmiive tobb szempontbol is fontos

lesz a kdvetkezdkben.

Az egyik tényezd, az maga a kauzalitds elméletének megemlitése, maga az oksag. A
filoz6fus szinte minden szempontbol megvizsgalja az eseteket, és elmagyardzza, hogy mit
érthetlink valodi ok ¢és hozzd kapcsolodd okozat alatt, és mi az, amikor csupan
véletlenekrdl van sz6. De valojaban a véletlen sem az: ,,Véletlen ugyan nincs a vildgon, de
a torténések igazi okanak nem ismerete mégis olyan hatassal van az értelmiinkre, s olyan
hitet vagy érzetet ébreszt benniink, mintha volna.” Véletlenek tehat nincsenek. Ez a tény
akarhogyan is nézziik, akarhogyan is probaljuk elhinni, nem elhinni, egyben biztos
lehetiink: kulcsa lehet korunk emberének meggydzésében. Még a legerdsebb jellem, aki
tudataban van a marketing triikkkok tarhazéaval, 6 is elgyengiil annak lattan, hogy az oldal,
ahol vésarol, eldzetes lefuttatott algoritmus alapjan kidobja ajanlatként a kedvenc konyvét,
melyet mar régbéta tervez megvenni, de valamiért mindig megfeledkezett réla, most
megveszi. Es hopsz, terviink azonnal célba ért: termékiink eladasra keriilt. Es az adott

pillanatban nem gondolkodunk azon, hiaba is tudjuk, hogy véletlen nem létezik.

Ha pedig az események okozatisagat figyeljiik meg, mindanélkiil, hogy ezeken az
oldalakon egészen a matematikai valdszinliségig jutnank, szimplan filozéfiai alapokra is

helyezhetjiik az alabbi esemény tobbszalu kimenetelét.

Az alabbi esettanulmany a szakmai gyakorlatom alatti megfigyeléseim alapjan irodott.

Vegylink egy telket a tengerparton, épitsiink ra egy szallodakomplexumot, ahonnan teljes
ellatas mellett ki sem kell mozdulnunk, és hirdessiik magunkat elsdsorban orosz, angol és
német turistdk részére. Ismerkedjlink meg ezen nemzetek kulturalis, étel- és italfogyasztasi
szokésaikkal. A tapasztalt menedzserek elmondasa szerint tipikusan megfigyelhetéek a
nemzeti szokaskiilonbségek és a napirend is. Az orosz turista a korai reggeli utan azonnal a

part felé veszi az iranyt, és a napja tovabbi részében is 1ényegében csak az étkezések miatt
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megy vissza a hotelbe. Az angol turistak kozott megoszlast lehet figyelni: bar egy résziik
,kiprobdlja” a partot, gyermekeik a legnagyobb melegben is szinte kezeslabas
uszddresszben vannak, vagy pedig mint tobbségiik a medencés relaxalast helyezik eldnybe.
A német turistdk elégedettek akarhol is vannak, ha barmikor van elég sor, kavé és
siitemény délutan. De nemzetiségtdl filiggetleniil, egy kozds tulajdonsag van benniik:
turistaként kifizették ellatdsuk dijat, és ezért teljes ellatast varnak, mondjuk ki, jogosan.
Csakhogy a legtobb esetben a vezetdség ¢és a turistdk altal elképzelt feljes ellatds nem

ugyanazt jelenti.

A hotel ¢életében meglatdsom szerint a haszonmaximalizalds melletti teljes ellatas
Osszeférhetetlensége jelentkezett. Es a visszacsatolds hidnya. FErezhetden hatalmas
hangsulyt fektettek a vendégek véleményére, tehat az ilyen iranyu feedback jelen van, sét,
néha talzott mértékben is, hiszen tudhatjuk, sokszor 1000-bdl egy ellentétes vélemény altal
nem mindig kapunk hasznos informéciot (tulzott elégedetlenség, vevd kivételes
személyisége, stb.). Viszont a belsé miikddésben egyaltalan nem érzédott a térben és
idoben megfeleld visszacsatolds, ami nem csak a belsé miikodésben okoz problémat,

hanem a vevdi elégedettségben is.

Mikor elégedett a fogyaszto? Félig ilires a pohar, vagy majdnem tele van a pohar (4-5.
abra)? Mikor keltjiik az elégedettséghez kozelebbi érzetet? Hiszen ha a nem megfeleld
belsd ellendrzés, ujrakalkulalas miatt megvagjuk a biidzsét, egyértelmiien a vevon, jelen
esetben a vendégen csapodik le: az a turista, aki kifizette a teljes ellatas 6sszegét, elvarja,
hogy a nap 24 ordjaban megfeleléen kiszolgaljadk. Az nem érdekli, hogy ezzel a

menedzserek nem szdmoltak megfelelden.

Ez a szitudcio6 barhol eléfordulhat, és addig nem is lenne gond vele, amig a fogyasztd nem
érzi ennek hatuliitdjét, csakhogy altalaban legel6szor mindig a véasarlon csapdodik le a
valtozés, mely rajtuk kiviilallo okok miatt valé bekovetkezés esetén még valahogy
kezelhetd és tolmacsolhatd, de azt hogyan magyardazzuk el vendégeinknek, és hogyan
tartsuk meg Oket, ha azt kellene mondanunk: sajnos ez a mi hibank, mert nem szdmoltunk

megfelelden.
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Pesszimista Félig tell

Félig ures Optimista

- ~ - 4

4. abra Feélig tires, félig tele pohar ismert esete

r 1 r

5. dbra Az elégedettség érzetének hatdrai’

3 Mindenki ismeri a féig tres, félig teli pohar torténetét, mely bizonyitja az emberek nézdpontjai,
pszichologia allapotuk kozotti — esetenként hatalmas — kiilonbségeket. Mi van akkor ha ezt a gondolatot
folytatjuk? Az 5. abran két poharat latunk: vajon mikor érezziikk azt, hogy a pénziinkért megfeleld
kiszolgalast kaptuk? Természetesen ha minél tdbbet, de kinek mi a megfeleld: bal oldali pohar a menedzser
kalkulalasa szerint elegendd, a jobb oldali pohar a vevd altal megfeleldnek vélt mennyiség. Valasszuk az
arany kozéputat, vagy valasszuk a masodik esetet és kalkulaljunk annak megfeleléen? Nos, ha mindségi
kiszolgalast, és marketingtevékenységiink altal tolmacsolt tények valosagat akarjuk, akkor bizony igy kell
eljarnunk megfeleléen. Hiszen egy teljes ellatassal miikodd szallodaban/vendéglatd egységben ha az elsé
lehetéséget valasszuk, az esetek tobbségében ,,még egy kort™ rendel a vendég, melyet nem fogyaszt el 100%-
ban (igy mindenképpen veszteségiink van), mig a masodik esetben elégedetten tavozik egy pohar
elfogyasztasa utan. Hangstlyozom még egyszer: az esetek tobbségében. Na de nem errdl szl a statisztika is?
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»»JO BORNAK NEM KELL CEGER...

...szokas mondani, bar innen is latszik, hogyan valtoznak az id6k, ma még a legjobb bornak
is kell valamilyen cégér. A kovetkezdkben egy olyan példat szeretnék bemutatni, mely
egyértelmilen a ,,mindség adja el magat hosszl tavon* elvet tamogatja. Szakdolgozatom ¢és
ezen kutatdsom készitésekor lehetdséget kaptam egy interju készitésére Pakot Brigittaval,
aki ekkor a budapesti Four Seasons Gresham Palace, Sales Manager posztjat toltotte be.
Brigitta, aki a hotel nyitdsakor Front Office vezetoként kezdte a hotelbeli palyafutasat, az
elmult tiz év munkéssagarol, probléma-elharitasairl és mindségi megoldasokrdl beszélt,

melyek gyakorlati értéke alatdmasztja kutatdsom tartalmi mondanivalojat.

Az eévezredfordulo kornyékén megvasarolt majd benépesitett Gresham Palota a Four
Seasons szallodalanc egyetlen Magyarorszagon lévo tagja. A cég eredetébol adodik a
tapasztalati hattér és a fopiac, az Amerikai Egyesiilt Allamok meghatirozé szerepe.
Masodlagos, vagy mellék piacként a nem nyugat-europai orszagok sorolhatoak fel. Ezen
tényezok alapjan fogalamazodik meg a marketingkommunikdcio alapja; mindemellett

figyelembe kell venni a nemzetek kiilonbozo nézeteit, hagyomanyait.

Szinte azt lehet mondani, hogy 99%-os az online kommunikdcio térnyerése. Ugy kell
osszeallitani a hirdetési anyagokat, hogy az egyéni és csoportos vendegek szamdra is
felkeltse az érdeklddést, de egyszerii és dttekinthetd legyen. Erzédion a személyes
megszolitdas. Az online értékesités lényege, hogy 24 ordaban elérhetoek legyiink, a telefont
azonnal vegyiik fel, vagy az iigyfél elérése, a felé torténd visszajelzés 24 oran beliil

torténjen meg. Mdasodperces reagaldas kell, akar a vilag masik felerol legyen is szo.

A Four Seasons Grasham Palace piacdanak résztvevoi kiilonbozo csoportokba oszthatoak
nemzetiségi, kulturalis, anyagi hozzaadllasukbol kovetkezoen, és vegyiik figyelembe, hogy
egy magas standard-eket kéveto cégrol van szo. Az USA, Anglia illetve Nyugat-Europa
hagyomanyos tigyfélnek tekintheto. Az orosz vendégek szamara Eurdpa ill. Budapest nem
tekintédik ,, luxusnak“, mig az Azsiabol érkezd vendégek hozzddllasa teljesen mds. Naluk
még nem alakult ki az utazas kulturdja, semmi sem lehetetlen elv alapjan egész Eurdpat
szeretnek ket hét alatt bejarni. Egyéni és csoportos foglalasokat tekintve elmondhato, hogy
minel messzebbrol, keletebbrol érkeznek a vendégek, anndl inkabb a (nagyobb) csoportos

erkezések figyelhetoek meg.
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A visszacsatolas és a reagalas koriilményei hatalmas mértékben valtoztak, ha példaul az
elmult 8 évet vessziik figyelembe. Az értékesitési folyamatok ugy felgyorsultak, hogy mar
statisztika sincs, de egységes koncepciot mindenképpen ki kell alakitani. Az internetes
ertékesitésnek, marketingnek ugyannyi elonye és hatranya is van, hiszen ennek erejével
elni, de ugyanigy visszaélni is lehet, hiszen a negativ hangvételii kritikdk is ugyanolyan
gyvorsan terjednek. Ezert sziikséges a Facebook, Twitter, Tripadvisor, stb. figyelemmel
kovetése, az alaptalan kritikak vagy felmeriilo negativ hirek kezelése, helyesbitése, annak
ellenére, hogy onmagaban a Social Media és ennek emlitett forumain megjelenni mar nem
til kiilonos dolog. Uj irdnyt jelent régi vjsagirék, szinvonalasabb blogok megkeresése,

felkérése egy-egy cikk, hir megirdsara.

Mindezek tiikrében, illetve mara pénz és hely hianyaban (hiszen a tarolasukra is gondolni
kell) a hagyomdanyos marketingkommunikdcios eszkozok felhasznadlasa minimalisra szorult
vissza, de mindemellett ma a legfontosabb az egyénre valo koncentrdlas, az élmény

felkindlasa és elvart megélése, igy nagyobb az esély a fennmaradasra is.

Hogyan alakult a szdlloda sorsa az elmult 10 évben? Nyitaskor a kiemelkedo név, a
kanadai és USA-beli, erds anyagi hattérrel rendelkezé corporate iigyfelek felé nyitas és
azok erdeklodése hatarozta meg a vendégkort. A budapesti szdlloda esetében ehhez
hozzajon az ujdonsag értéke (Budapest Four Seasons-on keresztiil valo elérése),
kimondottan a brand valasztasa, az ésszehasonlitas szerepe Pragaval. A legjellemzobbel
az incentive (6sztonzo) utak voltak, az egyeéni kiszolgalas kihangsulyozasaval. A publikalast

az épiilet egyedisége, a torténelmi értékek kihangsulyozasa hatdarozta meg.

Mivel elsosorban corporate tigyfelekrol beszéliink, 2008-2009 kérnyéken sajnos itt érzodott
meg eloszor a recesszio hatdsa. A cégek mdr a recesszio eldszelében elsésorban az
osztonzo, extra kiadasu utakat vagtik meg, igy a folyamat tovabb gyiiriizétt, a tényleges

valsag csak késobb kovetkezett be.

Nyitaskor a szalloda 179 szobajara 360 fo dolgozott, Magyarorszdagon nincs még egy ilyen
szalloda, ahol ilyen aranyu a munkaerd foglalkoztatas jelent volna meg. A valsag idején
egy olyan erds arspiral indult meg a szallodapiacon, ahol a hosszutavu fennmaradast

figyelembe véve, a szalloda inkabb iiresen valo miikodtetése mellett dontottek, nagyszamu
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elbocsatasokat maga utan vonva. Ennek koszonhetoen viszont az 1-1,5 éves mélypont utan
az arak az eredeti helyiikon maradhattak, de ez a piac agresszivvé vdlasahoz vezetett,
kialakult a vendégeknél a ,, hamar nincs arkedvezmény, akkor ugyanazért az arért mindent
akarunk* magatartas. Az ido elteltével, a piac helyrerazodasanak készonhetéen azonban
ma mar a szalloda is mondhat nemet bizonyos esetekben, ha a helyzet megkivanja, és azzal

a magas szolgaltatasi szinvonal fenntarthato.

A valsag jelenlétevel a foglalasi ido is nagyban modosul. Mig normal koriilmények kozott
akar ket évvel elore is torténik utazdas és szallas foglalas, annak tervezése, addig
recesszioban ennek idotartama egészen az utazds elott par nappal tortend foglalasig
csokkenhet. Jelenleg egy ,,arany kozéputrol” beszélhetiink, mar most van egy-két 3-6

honappal elore tervezett utazas.

A beszélgetésbol egyértelmiien kideriil, hogy még ismert szallodaként, egy vilaghirii lanc
tagjaként is folyamatosan meg kell dolgozni a mindségi szolgaltatdsok folyamatos
biztositasdhoz, és észlelni, reagélni kell az 0j kihivéasokra, és erre nem csak a gazdasagi
valsag miatt egymds mellett kiizdé széllodaknak van sziikségiik, hanem barkinek, aki
¢letben akar maradni és tartds sikert szeretne realizalni. Ezt segiti a termékiink
értékesitésének koriilménye, a jo csomagolas, turisztikai termék esetén a megfeleld

elhelyezkedés vagy elhelyezés.

Osszefoglalva elmondhatd, hogy ma helyzeti eldnyhoz jut valaki, ha egy nemzetkdzileg
elismert brandhez tartozik, hiszen a markahiiséget vallé vendégek tudjak, hogy a vilag
barmely pontjan taldlhaté Four Seasons széalloddban ugyanarra szdmithatnak, hiszen ha
valamely tagszéalloda nem teljesit a standard-eknek megfeleléen, az imézsrombolas képét
adja, amit esetenként franchise szerzddés felbontdsa vagy teljes vezetdi kor atalakitdsa
kovet, a megengedett értékek atlépésekor, barmilyen termék esetében. Természetesen a
mindségi szolgaltatast ¢és terméket eldallitok éppen ezért csatlakoznak olyan

egyesiilésekbe, lancokhoz, melyek az értéket tartjak szem elott.

Turisztikai termékek esetén elhanyagolhatatlan a location preferences megemlitése, az
elhelyezkedésbdl adodd elényok. A Duna-parti szallodak, igy koztiik a Four Seasons
Gresham Palace Budapest az elhelyezkedésbdl adddd eldnyt kombinalja a mindségi

szolgéltatassal, mely figyelemremélté eredményeket hoz létre. A természeti, kornyezeti
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adottsagokat minden esetben az eldnyiinkre kell forditanunk, féleg ugy, ha az nem jar

kornyezetromboléssal, csupan megemlitéssel noveljiik eladhatosagunkat.

Az e-kommunikacié szerepe egyértelmiien els6 helyen szerepel, és ez nem csak a
kornyezetvédelmi szempontbol emel a szélloda miikddésének tolmacsoldsdn, hanem egy
elektronikusan elérhetd prospektus ¢és a honlapon elérhetd foglalas azonnali
»uzletkotéshez* vezethet az esetek tObbségében. A mdar beépiild ajanléprogramokrol
beszéltem, melyek segitenek a meggydzésben, abban, hogy véletlenek igen is vannak, ezért

aztan sajat magunkat gy6zziik meg arrdl, hogy mi dontéttiink, és jol dontottiink.

Kutatdsom érdemi lényegét az alabbi hipotézisek megfogalmazasaval 6sszegezhetem:

HI1: Napjaink marketingtevékenységét nagyban meghatarozza az informdacios ¢és
kommunikécids forradalom, €s ezaltal kialakulé tarsadalmi gondolkodas, életszemlélet.
H2: Bar a modern marketingkommunikécios eszk6zok térhoditasba kezdtek, még mindig
ugyanugy szamolni kell a klasszikus eszk6zok hasznalataval is.

H3: A mindségi termékek, szolgaltatasok értékesitését csak megfeleld, magas szinvonall
sztenderdeket megkdveteld marketingtevékenységgel lehet eredményesen véghezvinni,
melynek alapja a folyamatos visszacsatolds megkovetelése és azok eredményeinek

felhasznalasa.
A fent megfogalmazott hipotézisek mindegyike igaznak és bizonyitottnak mindsiilnek. A

kutatdsom egyes fejezetei kiilonb6zé szempontokbdl vizsgalja a tények valtozasat,

befolydsoltsagat, gy mint pszicholdgiai, szociologiai, gazdasagi megkozelitések altal.
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POSZTMODERN TUNDERMESE?*

Korunk filozéfiai és pszicholdgiai hatterti attekintése utan ennek Osszefoglaldsaként a kor
szemléletérdl kell par szor ejteni. A nagy miivelddéstorténeti korok a mindennapi élet
hatasai a technikai/technologiai fejlesztések altal tudtak kialakulni, valtozni az adott
idében. Ma, a nagy haboruk ideje utan a modernizmust megélve a posztmodernizmus ideje
jott el. Egyes kutatok igaz mar odaig merészkednek, hogy mar poszt-posztmodernizmusrol

kellene beszélniink, ha ténylegesen jeleniinkrdl akarunk beszélni.

Eletiinket a technikai fejlédés minden percben érinti, ha csak a legalapvetébb dologra
gondolunk: aram nélkiil nem is tudnank talan ,létezni*, hiszen mindeniink ehhez van
kotve. A diakok ¢és felndttek tobbsége felsdoktatdsban képzett, életiiket a tudatossag
hatdrozza meg, a legtobblinknek nagyravagyd oOnmegvaldsitd céljaik vannak (a mar
emlitett 6rokérvényli Maslow-piramis), melyektdl nem lehet elriasztani, és sok esetben a
hatér a csillagos ég — akar sz6 szerint is —, de tény, hogy van akit az sem riaszt vissza az
onmegvalositasaban, hogy a vilag masik végére koltozzon. Mindemellett folytonossé valt a
megkérddjelezés, hiszen nagyobb tudéas birtokdban kevésbé vagyunk atverhetdek (értsd
kozvetleniil akar a marketing esetét). Igen am, ez elmondhat6 atlagosan, altalanossagban
véve tarsadalmunkrol. De! Ne felejtsiik el, hogy ezen megallapitasok mell¢ azonnal hozza
kell tennlink az ez altal létrejott kettdsséget, ami talan a lehetd legjobban jellemzi
¢letiinket: okosnak hissziik magunkat minden pillanatban és lehet egyszeriibben vagyunk
atverve, mint valaha. Ugy érezziik, soha senki nem gondolt még arra, amire mi, még soha
senki nem készitette el azt, amit mi, hiszen lehetdségeink adottak, valéjaban mi csak a
sokadikok vagyunk a sorban. Es taldn a legfontosabb dolog, hogy bér az irott torténelem
legjolétibb tarsadalmat éljiikk, még mindig élnek olyan emberek a vilagon, akik az dskori
ember szintjén vannak mind bioldgiailag agyi fejlettségben ¢és tarsadalmi szervezédésben

egyarant.

De nem kell ennyire szélsdségesnek lenniink: a leglijabb dolgok irdnti sovargas olyanokat

is belekényszerit bizonyos termékek megvasarlasdba, melyre abszolit semmi sziiksége

*E fejezet elméleti kutatasanak alapjaul Arva LdszIl6 — Sipos Zoltin: Adalékok a posztmodern turizmus-
marketing értelmezéséhez (Az élmény és az egyediség jelentésége) cimii cikke szolgal
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nincs az egyénnek, csak csupan érezni akarja a fontossag és a naprakészség érzetét’.

Ezéltal még a ,.fejlett tdrsadalom” sem viselkedik az elnevezéséhez méltoan.

Ahhoz, hogy ma akar marketing, akdr menedzsment téren az emberek fejébe maszva
tudjunk irdnyitani, dontéseket befolyasolni, le kell bontanunk a mar megszokott és jol
ismert csoportokat, szegmenseket ¢és az igy megismert egyének, mutalodott
gondolkodéasuak 10j csoportjait kell felépiteniink, melyekkel ma valdjaban foglalkoznunk
kell. A kozos nevezd mindenképpen a mindség. A mindségi szolgaltatds, a személyek
fontossag érzetének megtartdsa, az egyén egyediségének életben tartdsa az, melynek

kombinacioja tartos sikerhez vezethet.

Miért érdemes olyan dgazaton végigvonultatni a példakat, mint a turizmusmarketing? Az
egyik legigényesebb 4gazatrdl van szd, hiszen a turizmus valtozasa érzékeny mindenre,
ami koriilottiink 1étezik, ami meghatarozza mindennapjainkat. Vessiink par pillanatot,
hogyan is jelenik meg ez:
,,Kiilsé hatotényezok varhato alakulasa:

- természeti kdrnyezet romlasa

- tarsadalmi-gazdasagi valasagok

- energia-instabilitds

- ¢élelmiszer-instabilités

- foglalkoztatas instabilitasa

- pénziigyi instabilitas: egyre nagyobb ellentétek a fejlett és fejletlen orszagok kozott,

protekcionizmus erdsddése.* (Lengyel. 2004.)

Mindemellett az egyik legjobb 0sszefoglalast kell attekinteniink ugyanebbdl a miibol

(Lengyel. 2004. 224.0.) ,, A turizmus jellemzdinek valtozdsa:

> Vegylik példaul az Apple iPad-jének kibocsatasat: a ,,Tab“ késziilékek megjelenésekor lehetett tudni, hogy
esetleges zsakutca, hiszen esetenként tobb kiegészitot kell venni hozza, mint maga a késziilék értéke, de egy
jol célzott szegmenst mégis fel tudtak tolteni, majd felhasznalhatésag és ar aranyositasat tekintve késobb a
vevOk nemtetszésiik kinyilvanitasaba fogtak, mondvan ,,nem lehet semmire hasznalni“. Ett6] fiiggetleniil a

crer

legtobb terméket adtak el.
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Muilt

Spontan

Novekedés, mennyiségi szemlélet
Piaci er6k a meghatarozok szerepe
Vallalati stratégia

Pontszerii projektek

Vallalati menedzsment

Ertékesitést szolgalo piackutatas

Gazdasagi szerep

Maximalis profit

Ar-orientalt

Nemzetkozi turizmus

Erkezések szama

Sztereotip tomegtermékek
Rezervatumok, turistagetto
Tapasztalatlan, manipulalt turista

Vakacio (hogyan tidiiljiink?)

Menekiilés, kompenzacio

Passziv pihenés

Hagyomanyos marketing(cél-»csoport)

Reklam-propaganda
Idegenvezetés
Szakképzetlen személyzet

Munkahelyi képzés

Nyelvtudas hidnya

Jelen

Fenntarthat6 fejlodés

Tudatos fejlesztés, mindség

Az allam piaci erdket kiegészitd és befolyasolo
Turizmuspol. és tervezésen alapul6 tudatos fejl.
Nemzeti €s regionalis fejlesztési programok alap;j.
Térségi ¢s vallalati menedzsment

Turizmus éltaldnos mozgastérvényeinek és
trendjeinek kutatasa is

Komplex szerepkor (természeti-tarsadalmi-
gazdasagi)

Optimalis gazdasagi hozam+nem anyagi elonyok
Erték-orientalt, ar-érték arany

Helyi, belfoldi, nemzetkozi és tirturizmus
Tartdzkodasi 1d0 és turistak elégedettsége
Differencialt termékek

Integralodas a helyi kornyezetbe

Felndtt, emancipalt turista

Vakacios, hétvégi és napi helyvaltoztatasok
(hogyan ¢éljiink?)

Viltozatossagigény, igen sokféle motivacio
Aktiv részvétel

E-marketing (piaci szegmens-»egyén)
Informécio, interaktiv tajékoztatas és értékesités,
nevelés

Animacid

Szakképzett személyzet

El6-,tovabb- és atképzési rendszer, életfogytig
tartd tanulas

Idegen nyelvek ismerete (eszperanto)
Folyamatos valtozas €s tovabbi 11j, ma még nem

sejtheto jellemzok...
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Végigtekintve ezen a felsoroldson, minden megtaldlhatdé benne, ami jeleniink
marketinktevékenységéhez kell, és amin el lehet indulni a tovabbi fejlesztések, torekvések
iranyaba. A valdsag nem csak a jobboldali oszlop, hanem mindketté egyiittesen. Ugyanis
¢letiink bar rohamosan valtozik, ezzel egyidében egyre tobben vannak, akik leszakadnak,
hiszen nem tudjak (esetleg tudatosan nem akarjdk) mindazt véghezvinni, mint amit az
¢llovasok. Ennek kdvetkeztében jon létre a posztmodern életvitel egyik f6 tulajdonsaga: a
paradox kettdsség, mely végigvonul tarsadalmunkon, és amiért nekiink fokozott
figyelemmel kell munkénkhoz allni. Vegyiik a gazdasagi hozzaallast: sajnos még ma sem
minden orszag teszi meg, még ha képes is lenne ra, hogy tarsadalmi feleldségvallalassal, a

fenntarthatosag szemelOtt-tartasaval fog barminemi fejlesztésbe.

A differencidlt termékek mellett még mindig megtalaljuk a sztereotip termékeket, vagy
egyes felfuttatott, ,,egyedi termékek valnak pontosan sztereotip tomegtermékkeé (lasd iPad
esete). Még mindig megtaldljuk ugyanigy azokat az embereket, akik soha nem jartak
tengerparton, vagy éppen az okozza szamukra a legnagyobb 6romot €s kipihenést, ha
tengerparti szallodajiban egész nap aludhat. Es amellett, hogy egyre inkébb az altalam is
emlitett egyén felé kell eltolnunk a ,,szegmentalast”, azokat ujra egyesitve, még mindig
csoportokrol kell beszélniink, legfeljebb ujraosztva. Es még sorolhatnam pontrél pontra a
végighuz6do ellentétes és mégis egységes parhuzamot, de mindenhogy ugyanoda
lyukadunk ki: a mult és a jelen valdjdban egyszerre zajlik, pontonként kiszamithatatlan
faktorokkal, melyek mar a horizonton kukucskal6 jovo sugarai. Fel kell tenniink jabb
kérdéseket: hogyan tudunk naprakészek lenni? Tudunk egyaltalan? Vagy mit értiink
,haprakészség® alatt? Akdrmit is valasztunk, tény, hogy donteniink kell: az altaldnos
tarsadalmi kép napi szintli megtjulasa mellett a mualt képeinek megtartdsa minden szinten
kihivast jelent a j6 szakember szdmara. Ha tomeges értékesitést akarunk véghezvinni, vagy
ha csak egy 10 000 f6s luxusréteget akarunk kiszolgalni, mindenképpen észnél kell

lenniink, és merjiink visszanytlni a mar kiprobalt és jol bevalt triikkkokhoz.
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VEGSZO

Amikor azon gondolkodtam, hogy mi legyen kutatasom cime, el0szor ugy dontdttem,
egyszertien a ,,FEEDBACK” cimet adom, hogy az irds soran mindig emlékeztessem arra
magam, hogy ma ennek a mandvernek mekkora jelentdsége van, és hogy miért is fogtam
ennek a torténetnek a megirdsaba. Akarmennyire is ugy gondoljuk néha, hogy minden
korilottiink zajlo folyamat akar tavirdnyitdssal miikddtethetd négy fal koziil, egy
szamitogép segitségével, ha mindségi, elismert és sikeres munkat akarunk az asztalra tenni,
ki kell mésznunk a medvebarlangunkbol, és mi magunknak kell megnézni, merrdl fij a

sz€l, miel6tt rosszul dontenénk.

Mindezt az tdmasztja ala legfoképp, hogy csak az elmult 10-11 évben naponta atlagosan
250 ezer emberrel tobb ¢l a Foldon, melynek folyamata tovéabbra is jelen van, és allando

megfigyelésének hidnya belathatatlan kovetkezményekkel jarhat.

Kiilonbozéek vagyunk, ¢és akarmennyire is akarunk csoportositani, a rendszer
Osszességének ismerete mellett specializalddnunk kell: az egyénekre kell fokuszalnunk.
Mikdzben tudom, hogy egy egész csoportot szolgalok ki, meg kell tudnom azonnal par
alapvetd tulajdonsagot arrél, akivel éppen szemben allok. Es ennek egy, tokéletes modja
van: kérdezek és reagdlok. Az ok és okozat drokérvényli egysége talan fontosabb ma, mint

valaha.

Hogy mi lesz 50-100 év mulva, azt senki sem tudja. Lehet josolni, el6zetes szamitasokat
végezni, fliggvényekbe tOmoriteni mindazt, amit tudunk, de biztosat csak a megtorténtrdl
lehet allitani. Mindamellett, hogy fontos el0szamitasokat végezniink, és a jovdbe
tekinteniink, sose menjiink tul messzire, hiszen ne feledjiik: nem a jovében éliink, hanem
elsésorban a jeleniinket akarjuk jobba tenni. Es igaz, hogy éljiikk életiinket akar szaz
szazalékos Onmegvalositassal, de néha nézziink koril egy kicsit akar kozvetlen

kornyezetiinkben. Még ré is johetiink j6 dolgokra.

31



IRODALOMJEGYZEK

Arva Laszl6 — Sipos Zoltan (2011): Adalékok a posztmodern turizmus-marketing
értelmezéséhez (Az élmény és az egyediség jelentdsége); Marketing & menedzsment,
1219-0349. 45. évf. 3. szam, p. 32-40.

Atkinson, Rita L. - Atkinson, Richard C. - Smith, Edward E. - Bem, Daryl J. -
Nolen-Hoeksema, Susan (1999): Pszicholdgia; Osiris Kiado, Budapest

Chikan Attila (2003): Vallalatgazdasagtan; Aula Konyvkiad6, Budapest

Greenfield, Susan (2009): Identitas a 21. szazadban; HVG Kiad¢ Zrt., Budapest

Hably Doéra (2011): Dunan innen, Dunén tal - A budapesti Duna-parti szalloddk
elhelyezkedésébdl adddé marketingkommunikacidjanak vizsgalata (Szakdolgozat —

Szolnoki Fdiskola)

Hamori Eszter(szerk.) (2006): Pszicholégiai eszk6zok az ember megismeréséhez;
Bolcsész Konzorcium, Budapest

Kahn, Matin (2006): Consumer Behaviour and Advertising Management; New Age
International (P) Limited, Publisher, New Delhi

Klein Sandor(Antalovics Miklos, Hajtman Béla, Izs6 Lajos kozremiikodésével)
(2004): Munkapszicholégia;EDGE 2000, Budapest

Kotler, Philip - Jain , Dipak C. - Maesincee, Suvit (2003): Marketinglépések —
Nyereséges novekedés és megujulas a 21. szdzadban; Park Konyvkiado, Budapest

Lengyel Marton: A turizmus altalanos elmélete; Heller Farkas Gazdasagi és Turisztikai
Szolgéltatdsok Foéiskoldja, Kereskedelmi és Idegenforgalmi Tovabbképzd Kft., Budapest
(2004)

Lindblom, Charles E. (2001): The Market System — What It Is, How It Works, and What
To Make of It; Yale University Press-New Haven & London

Palahniuk, Chuck (2010): Altato; Cartaphilus Kiad6, Budapest

Dr. Poor Joézsef- Dr. Farkas Ferenc(szerk.) (2001): Nemzetk6zi menedzsment; KJK-
KERSZOV Jogi és Uzleti Kiadd, Budapest

Riedl, John-Konstan, Joseph, Maj6 Zoltan-Révész Balazs (2004): Szajtpropaganda;
KJK-KERSZOV Jogi és Uzleti Kiadé Kft. Budapest

Roéka Jolan — Sandra Hochel (2009): Interkultaralis és nemzetkdzi kommunikaci6é a
globaliz4l6do vildgban; Budapest Kommunikécios és Uzleti Féiskola, Budapest

Scipione, Paul A. (1994): A piackutatas gyakorlata; Springer Hungarica Kiad6 Kft.,
Budapest



Sutherland, Max (2008): Advertising and the mind of the Consumer — What works, what
doesn’t, and why (Revised 3rd International Edition); Allen&Unwin

Wiinke, Michaela(szerk.) (2009): Social Pshichology of Consumer Behavior; Psychology
Press Taylor & Francis Group, New York

Zarrella, Dan: The Social Marketing Media Book; O’Reilly, Sebastopol 2009, Online
Edition: www.my.safaribooksonline.com

INTERNETES FORRASOK

http://twitter.com/deargaez Letoltve: 201 1.oktober 30
www.internetworldstats.com Let6ltés ideje: 2011. oktober 30.

33



