
1. Bevezetés

Az „akusztikai arculat” fogalmát a szerzô egy, a beszéd-
technológiák bevezetésére vonatkozó 1998-as vizsgá-
lata kapcsán [1] alkotta meg. Az akkori (és sajnos nagy-
részt a mai) helyzetet jól jellemzi egy bank informatikai
vezetôjének válasza az egyik kérdôív kérdésre: „Tudjuk,
hogy a bemondásaink és a generált válaszaink minô-
sége rossz, de ez nem igazán probléma. A fontos az,
hogy rövid idôn belül ki tudtunk fejleszteni egy rend-
szert, ami információt tud adni az adatbázisainkból.”

Annak ellenére, hogy a vállalatok jelentôs erôfeszí-
téseket fordítanak a minôség szempontjainak érvénye-
sítésére (lásd total quality management), az akusztikai
minôség fogalma a legtöbb ember fejében koncertter-
mekre, színházakra, audiofil berendezésekre és hason-
lókra korlátozódik. Az angol nyelvû szakirodalomban
újabban jelentôs figyelmet kap a hangminôség (sound
quality, [2]) témaköre olyan jelenségek tervezése kap-
csán, mint a gépkocsik kipufogó hangja, az ajtó becsa-
pódásának zöreje, a háztartási gépek mûködésével já-
ró hangjelenségek stb. 

Az akusztikai arculat tudatos kialakítása a szerveze-
tek részérôl a külvilág felé hangjelenségekkel történô
megjelenés jellemzôinek és minôségének rendszere-
zett tervezését és megvalósítását igényli. A következô
szakaszban röviden áttekintjük a vállalati arculat általá-
nos definícióját, majd a vállalati akusztikai arculat téma-
körét tekintjük át röviden. A negyedik szakaszban info-
kommunikációs szolgáltatások konkrét példáival illuszt-
ráljuk az akusztikai arculat jelentôségét.

2. A vállalati arculat fogalma

A „vállalati arculat” hosszabb ideje ismert és használt fo-
galom. Ezt jól mutatja, hogy a „company image” kulcs-
szóra a Google a cikk írásának idôpontjában (2006. feb-
ruár) mintegy 25,6 millió, a magyar változatra pedig
551 találatot adott. Érdemes megkülönböztetni a válla-
lati azonosságtudat (company identity) és a vállalati ar-

culat (company image) fogalmát [3]. A megnevezések
általánosított formája a szervezetekre általában vonat-
kozik (corporate identity/image). Elôbbi a vállalat „mind-
azon intézkedéseinek összesége, amely meghatározó
a szervezet egészére nézve” [4]. Másszóval azon „tulaj-
donságok, intézkedések öszszessége, melyek azonosít-
ják a szervezetet önmagával, illetve megkülönböztetik
más szervezetektôl” [5]. Az utóbbi pedig arra vonatko-
zik, hogy a külsô személyek és szervezetek milyennek
látják az adott vállalatot (gyakran beleértik azt is, hogy
a vállalat milyennek akarja láttatni magát). Sajnos, a ha-
zai szóhasználat ezekben a témakörökben sem egysé-
ges. Még a magyar PR Szövetség ajánlásával kiadott
meghatározás-lista is számos angol szót tartalmaz [5].

Fontos megjegyezni, hogy a vállalati arculat szub-
jektív tényezôktôl függ, ezért a cégek hangsúlyt fektet-
nek az egyszerû, könnyen értelmezhetô jellemzôkre.
Érthetô, hogy elsôsorban a vizuális jegyekre, különö-
sen a logóra összpontosítanak, hiszen gyakran annak
alapján azonosítják a vállalatot. Jellemzô, hogy egy –
a vállalati arculat tervezéséhez szempontokat adó –
huszonkét jellemzôt tartalmazó paraméterlista [3] csak
egyetlen akusztikához kapcsolható tanácsot tartalmaz:
„Egységes, professzionális módon válaszoljuk meg a
telefonhívásokat”.

Mindez megfelelô lehet fizikai formában megjelenô,
megnézhetô és megtapintható termékek esetén, bár
az éles versenyben döntô lehet egy autóajtó záródá-
sának mikéntje is. Az infokommunikációs szolgáltatá-
sok piacán azonban sokkal szélesebb látókörû megkö-
zelítés szükséges.

3. Az akusztikai arculat áttekintése

Az akusztikai arculat definícióját az általános definíció-
ból származtathatjuk:

Az akusztikai arculat azt fejezi ki, hogy külsô
személyek és szervezetek milyennek látják az adott
vállalatot, a vállalatot magát, valamint a termékeit
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és szolgáltatásait jellemzô akusztikai jegyek, para-
méterek és események alapján. 

Az akusztikai arculat néhány eleme hosszabb ideje
reflektorfényben van. Ilyenek elsôsorban a televíziós
reklámok. Ebben az esetben a vizuális és az akusztikai
információ együtt jelenik meg. Az akusztikai paraméte-
rek kevésbé lényegesek, mert a vizuális élmény döntô
módon befolyásolja a nézôt [6]. A rádiós mûsorok és
vállalati szignálok valamint a reklámok azon akusztikai
arculati elemek közé tartoznak, melyeket többnyire tu-
datosan terveznek meg a vállalatok általános arculatá-
ért felelôs szervezetek.

A beszédminôség („voice quality” – 1,59 millió, ma-
gyarul 144 Google-találat) a távközlô hálózatok alapve-
tô jellemzôje és olyan paraméterekkel írjuk le, mint a
jel/zaj viszony (SNR), torzítás, bithibaarány (BER) vagy
szubjektív minôségi érték (Mean Opinion Score, MOS). 

A hangminôség („sound quality” – 7,56 millió, ma-
gyarul 34.800 találat) két lényegesen eltérô megköze-
lítést takar. A legtöbb esetben hagyományos hang-
technikai-elektroakusztikai értékelést fejez ki, pl. hang-
szórók, fejhallgatók, erôsítôk, CD-játszók, termek, stb.
minôsítésére szolgál. Az elmúlt években azonban elô-
térbe került a használata más, hangjelenségeket pro-
dukáló eszközök, például gépkocsik, mosó- ill. fúrógé-
pek esetében is. Kiderült, hogy az olyan objektív para-
méterek, mint pl. a hangosságszint, nem feltétlenül kor-
relálnak a felhasználók értékelésével. Elôfordul, hogy
egy hangosabb mosógép hangját kellemesebbnek
tartják, mint egy csendesebb, de „furcsa” hangú ver-
senytársét [2]. 

Noha az ilyen jellemzôk is befolyásolják a vállalati
arculatot, de mégis erôsen kötôdnek egy bizonyos ter-
mékhez. Nehéz olyan fúrógépet elképzelni, ami mûkö-
dés közben az egységes vállalati dallamot játssza. Bi-
zonyos termékcsoportok esetében, – például sportko-
csik motor és kipufogó hangja (kapcsolható reklámszö-
veg: „az erô hangja”), vagy asztali számítógépek ventil-
látorzaja (reklámszöveg: „csendes segítôtárs”) – vagyis
az adott termékek hangminôsége a terméket gyártó
egész vállalat arculatára is jelentôs hatást gyakorolhat. 

Az akusztikai arculat szerepe egyre növekszik és
egyre kifinomultabb megközelítést igényel az alábbi
okokból: 

• Erôteljes az a tendencia, hogy egyre több szolgál-
tatást és információt beszéddel nyújtsanak (fôleg
telefonkapcsolaton alapuló hívásközpontokban –
call center – de az internet-alapú megoldások szá-
ma is növekszik).

• Hangsúlyt kap a célcsoportokra vagy akár szemé-
lyekre szabott megközelítés (például léteznek már
olyan vállalkozások az USA-ban, melyek arra sza-
kosodtak, hogy egy adott vállalatra jellemzô hang-
posta üdvözlô üzenetet, vagy várakozás alatti ze-
nét terveznek és valósítanak meg).

Az akusztikai arculat tudatos formálásához fel kell
mérni és kezelni kell azokat az objektív és szubjektív
tényezôket, melyek befolyásolhatják azt. Ennek két
megközelítése lehetséges. 

A felülrôl lefelé haladó (top-down) megközelítés so-
rán egy központi szervezeti egység felméri azokat a
szolgáltatásokat és jellemzôket, melyek befolyásolhat-
ják az akusztikai arculatot, majd megfelelô szolgáltatá-
sokat, elôírásokat és eljárásrendet alakít ki, melyeket a
vállalat valamennyi egysége alkalmaz. Ez a megközelí-
tés kis-közepes vállalatok esetében lehet erdményes,
ahol egyetlen szervezeti egység képes lehet minden
kapcsolódó feladatot megoldani. 

Az alulról felfelé haladó (bottom-up) megoldás ese-
tén a vállalati akusztikai arculat tervezôi az általános
koncepció megalkotásáért, annak az üzleti szolgáltatá-
si és kommunikációs folyamatokba történô beilleszté-
sért és alkalmanként a megvalósításban vagy annak
ellenôrzésében történô részvételért felelnek. Az arcula-
ti jellemzôket az adott szolgáltatást vagy paramétert
létrehozó szervezeti egység többé-kevésbé önállóan
valósítja meg. Az eredményeket és az esetleges prob-
lémákat a szervezeti egységek visszacsatolják a válla-
lati akusztikai arculat tervezôihez. Ez a megközelítés
lehet a legmegfelelôbb nagyvállalatok számára, külö-
nösen, ha több nyelv és/vagy kultúra is érintett mûkö-
dési területükön. Szerencsés, ha az akusztikai arculat
tudatos kialakítását a meglevô szervezetbe és eljárás-
rendbe (pl. TQM) építik be. Fontos szempont, hogy a
helyes megoldáshoz a marketing szakembereknek és
az adott akusztikai esemény szakértôinek (akusztikus,
fonetikus, gépészmérnök, beszédtechnológus stb.) szo-
rosan együtt kell mûködniük [7]. 

Az akusztikai arculat színvonalas kialakításához el-
engedhetetlen, hogy a vállalat minden vezetési szintje
tudatosan törekedjen arra, hogy a vállalattal kapcsolat-
ba kerülô minden ügyfél a lehetô legjobb benyomást
szerezhesse. Az a megközelítés, melyben egy külsô
szakértôt úgy foglalkoztatnak, hogy „fizetek neked az
akusztikai arculat kialakításáért, de belsô vállalati mun-
katársakat és információt nem tudok rendelkezésedre
bocsátani” –, kis eséllyel hoz jó eredményt.

Jellegzetes gond az, hogy a vállalati beszerzési el-
járásrendben gyakran nem jelennek meg az akusztikai
arculat szempontjai. Helyette elsôsorban az ár és né-
hány mûszaki jellemzô dominál. Jó példa erre az, hogy
a magyar távközlési szolgáltatók többsége olyan hang-
posta rendszert használ, ami a telefonszámokat úgy
mondja be (az angolból átvett szoftver magyarítása kö-
vetkeztében számjegyenként), ahogyan egyetlen ma-
gyar ember sem beszél. A rendszerek teljes bekerülési
értéke több milliárd forint, mûködésük több millió ügyfe-
let érint és a problémát legfeljebb egy emberhónapnyi
programozói és beszédtechnológia szakértôi munkával
meg lehetne oldani. A jó hangminôségû üzenetet csak
egyszer kell gondosan, igényesen elôkészíteni – be-
szédtechnológiai szakember bevonásával – és utána
milliók fogják hallgatni nap mint nap. Érdemes lenne te-
hát az egyszeri befektetés.

Gyakran felmerül a felelôsségi körök átfedése. Pél-
dául hagyományosan többnyire a marketing osztályok
a felelôsek azért, hogy kiválasszák azt a színészt vagy
színésznôt, akinek a hangját TV és rádió reklámokban
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a vállalat azonosítására használni fogják. Mikor azon-
ban egy részben automatizált hívásközpont kialakítása
merül fel, akkor elsôsorban az ügyfélszolgálati osztály
határozza meg, hogy kinek a hangjával veszik fel (a
sokszor gyakran változó) rendszerüzeneteket. A két
hang többnyire különbözik. A magasabb vezetési szin-
tek bevonása nélkül a két megközelítés harmonizálá-
sára kis esély van.

4. Infokommunikációs szolgáltatások
és az akusztikai arculat

A vállalatok akusztikai arculata talán az infokommuni-
kációs szolgáltatások területén a legfontosabb, mert itt
a felhasználói interakciók és élmények többsége
akusztikai jelenségekhez kapcsolódik és a bevételek
többsége is ebbôl származik. A következôkben néhány
– kimondottan erre a területre jellemzô –, akusztikai ar-
culathoz kapcsolódó tényezôt veszünk számba, vala-
mint kapcsolódó felhasználói teszteket is bemutatunk.

4.1. Az akusztikai arculat összetevôi 
infokommunikációs szolgáltatásokban
Beszédszolgáltatások esetén a legkézenfekvôbb

paraméter az átviteli minôség. Az ezekre vonatkozó jel-
lemzôket szabványosítási folyamatok során részlete-
sen szabályozzák. Az észlelt minôség azonban állandó
mûszaki minôség mellett is változhat. Jó példa erre az,
hogy a mobil és az internet-telefónia széleskörû hasz-
nálata során az ügyfelek gyakran találkoznak erôsen
torzított beszéddel és hozzászoknak ahhoz. Emiatt a
változatlan mûszaki tartalom mellett is a hagyományos
vezetékes szolgáltatás sok mobil felhasználás után
jobbnak tûnhet. 

Egy másik meghatározó tényezô az ügyfélszolgála-
tok alapvetô eszközévé vált hívásközpontok szolgálta-
tásminôsége. Két alaptípusukat különböztetjük meg. A
kimenô (outbound) hívásközpontból felhívják az ügyfe-
let. Ilyen rendszereket elsôsorban a marketing vállalko-
zások, közvéleménykutatók, biztosítók, utazásközvetí-
tôk, stb. alkalmaznak. A legtöbb esetben jól képzett ke-
zelôk veszik át a szót az általában automatizált hívás-
felépítési folyamat után. 

Egy jellemzô kivétel az úgynevezett SMS-felolvasás,
amikor rövid szöveges üzenetet küldenek egy olyan
vezetékes telefonszámra, melyhez nem kapcsolódik an-
nak szöveges fogadására alkalmas telefon- vagy fax-
készülék. Ekkor az üzenetet egy gépi szövegfelolvasó
(Text-To-Speech, TTS) rendszer gépi beszéddel olvas-
sa fel. Attól függôen, hogy a TTS megoldást milyen kör-
nyezetbe ágyazzuk, az észlelt szolgáltatásminôség és
ezzel az akusztikai arculat jelentôsen eltérôvé válhat. A
mai TTS rendszerek általában jól érthetô hangot szol-
gáltatnak, azonban a beszédük kissé robotos. Azt is fi-
gyelembe kell venni, hogy a TTS szöveget (karakter-
sorozatot) olvas fel, tehát ha a szöveg hiányos (például
hiányoznak ékezetek), akkor a felhangzó beszéd sem
lesz helyes.

Ha elôször magát az üzenetet a tetszôleges szöveg
felolvasására felkészített TTS rendszerrel olvastatjuk
fel, majd a feladó telefonszámát és a feladási idôpon-
tot is szintén a TTS mondja be, a felhasználónak nem
lesz lehetôsége a gépi hanghoz történô alkalmazko-
dásra, a feladó száma alapján a várható tematikára va-
ló felkészülésre, stb. A lényegi üzenet után korlátozott
minôségben felhangzó kiegészítô információk feldolgo-
zása nehezíti a fô mondanivaló megértését. Ha viszont
elôbb a telefonszámot és az idôpontot mondatjuk be
egy erre a célra fejlesztett, az emberi bemondó hang-
minôségét közelítô rendszerrel (például [8]) és csak ez-
után érkezik a fô üzenet a TTS segítségével, akkor az
ügyfél jobb eséllyel értheti meg a felhangzó információ-
kat és ilymódon a vállalat akusztikai arculata is kedve-
zôbb lesz. Természetesen nagyon fontosak a további
kiegészítô tulajdonságok is. Az éjjel egy órakor csörgô
telefon, majd a felhangzó SMS üzenet a legjobb felol-
vasási technológia mellett is leronthatja a vállalati arcu-
latot.

A fogadó (inbound) hívásközpontokat az ügyfél hív-
ja fel és elôfordulhat, hogy azonnal jól képzett kezelôk-
höz kapcsolják. Az ellenérzések zöme az automatizált
interaktív hangválasz (Interactive Voice Response, IVR)
megoldásokhoz kapcsolódik. Ha az ügyfelek költség-
mentesen vehetik igénybe jól képzett ügyfélszolgálati
munkatársak idejét, kevesen kezdenek el összetett
menürendszerekben barangolni és a szükséges keze-
lôk száma gyorsan nôni kezd. Ennek ellensúlyozására
a vállalatok gyakran arra kényszerítik ügyfeleiket, hogy
olyan, viszonylag egyszerû feladatokat, mint elôre fize-
tett kártya feltöltése, egyenleglekérdezés stb. automa-
tizált rendszerekkel oldjanak meg. 

Ezeket a rendszereket gyakran olyan nagyvállalatok
szállítják, melyek elsôdleges piaca(i) angol (vagy legfel-
jebb 6-8 másik) nyelvet használ(nak). A kisebb piacokra
készített nyelvi változatok gyakran rossz minôségûek
(az elsôdleges nyelv szerkezetét követik) még olyan
alapvetô témakörök esetében is, mint a telefonszámok,
dátumok és pénzösszegek felolvasása (lásd 4.2 sza-
kasz). A minôséget tovább rontják a határidôs elvárá-
sok, mert az ilyen vizsgálatokat, illetve honosításokat
többnyire a projektek végére hagyják. Gyakran nehe-
zen megoldható, vagy teljesen elmarad a menûrend-
szerek szerkezeti és hangminôségének, hatékonysá-
gának mérése és optimalizálása. 

Ha egyszer egy rossz minôségû, de az elemi hasz-
nálhatóságot kielégítô rendszert üzembe állítanak, ne-
héz javítani rajta. A nagyvállalatok gyakran vizsgálják
az ügyfélpanaszok számát és okát, de – még akkor is,
ha elégedetlen a rendszerrel – nagyon ritka az, hogy
az ügyfél panaszkodással töltse az idejét olyan esetek-
ben, amikor a közvélekedés szerint a változás esélye
csekély, nem remélhetô, hogy az egyéni megjegyzé-
sekre figyelni fognak. 

Az illetékes menedzserek esetleg elismerik, hogy a
rendszer rossz minôségû, de azzal érvelnek, hogy a ja-
vítás profitnövelô hatását nem (vagy nehezen) lehet ki-
mutatni és a változtatást körülményes és költséges len-
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ne végrehajtani. A helyzetet jól jellemzi egy ügyfélszol-
gálati vezetô véleménye: „Tudjuk, hogy az ügyfelek utál-
ják az IVR-t. Mi is utáljuk. De nincs pénzünk több keze-
lôre...” 

Nemrég kezdett el jelentôs teret nyerni – elsôsor-
ban az USA-ban – a beszédfelismerésen alapuló adat-
bevitel, illetve lekérdezés (menetrend, név, cím, idô-
pont stb.) Bizonyos ilyen alkalmazások (pl. automatizált
alközponti kezelô) egy ideje hazánkban is elérhetôek
[9]. Ezekben az esetekben az akusztikai arculat javítá-
sára vonatkozó hatás vagy a tranzakció gyorsulásán
(pl. banki egyenleg lekérdezése), vagy pedig emberi
kezelôvel nem vagy nehezen megvalósítható szolgál-
tatások kialakításán (például a legközelebbi bolthoz
vagy bankhoz való irányítás) alapul.

Gyakran elôforduló hiányosság annak figyelmen kí-
vül hagyása, hogy a stúdiókörülmények között kiválóan
hangzó felvétel (vállalati „akusztikus logó”, zene, csen-
gôhang, elôre felvett üzenetek) nem garantálja azt,
hogy a telefonos alkalmazás is sikeres lesz. Egy akusz-
tikus jel 20-ról 3,1 kHz-re történô sávkorlátozása több-
nyire jelentôs torzulásokat okoz (különösen a széles
spektrumú – pl. sziszegô – beszédhangoknál és a tran-
ziens jelenségeknél, például az ütôs hangszereknél).
Ahhoz, hogy reális legyen a megítélés, minden minôsí-
tést a végfelhasználói csatornán kell elvégezni. 

4.2. Az akusztikai arculatot meghatározó 
néhány szolgáltatás vizsgálata
Annak érdekében, hogy bemutathassuk az akuszti-

kai arculat változását a különbözô szolgáltatások tükré-
ben, empirikus vizsgálatokat végeztünk beszédinfor-
mációs rendszerekben alkalmazott alapvetô bemon-
dástípusokra [10]. A hangfelvételeket a BME TMIT-en
valódi szolgáltatásokról készítettük. A felvételeket öt-
ven ép hallású egyetemi hallgató értékelte ötfokozatú
skálán (1=legrosszabb, 5=legjobb). A tesztalanyoknak
külön-külön kellett értékelniük a minták funkcionalitását
(érthetôségét) és minôségét (természetesség). Minden
mintát kétszer játszottunk le. Elôször valamennyi mintát
végighallgatták, majd az újbóli lejátszás során a minták
között rövid szünetet tartottunk. Ezalatt kellett az elô-
zôleg meghallgatott minta osztályozását elvégezni. 

Az 1. ábrán számfelolvasási technológiák értékelé-
sének átlagát láthatjuk. Noha az érthetôségi értékek
változása is jelentôs és csak egy megoldás haladta meg
a 4-es átlagot, a minôségi paraméterek eltérései a leg-
fontosabbak a jelen cikk szempontjából. Még a legjobb
rendszer is 0,6 ponttal kisebb értéket kapott a minôsé-
gi skálán, mint az alapvetô funkcionalitást jelzô érthetô-
ségin. A legrosszabb esetben pedig a különbség az 1-
et is meghaladja. Egyetlen rendszer közelíti meg a 4-es
értéket, ami a hasonló vizsgálatok esetén a széleskörû
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1. ábra
Különbözô számfelolvasók

érthetôsége és minôsége
[10]

Forgalmi információ = 
egy elôfizetô 

beszélgetéseinek havi díja, 
Bank = 

számlaegyenleg értéke, 
BME TMIT számfelolvasó = 

a [6] szerinti mintarendszer, 
Hûségkártya = 

egy pontgyûjtô alkalmazás

2. ábra
Különbözô dátum- és

idôpont felolvasók
érthetôsége és minôsége 

[10]

Idôpont 1 és 2 = 
távközlési vállalatok 

pontos idô bemondása, 
Idôpont hangposta 1 és 2 = 

távközlési vállalatok 
hangpostájának 

az üzenet idôpontját 
tartalmazó bemondása, 

Kártya idôpont = 
elôre fizetendô (pre-paid) 
elôfizetéshez kapcsolódó 

idôpont bemondás, 
Természetes = 

professzionális bemondó



elfogadottság szintjének felel meg. A Hûségkártya jelle-
gû megoldások egyik legfontosabb célja az, hogy ked-
vezô képet alakítsanak ki az adott vállalatról. A jelen
esetben az alacsony érték valószínûsíti azt, hogy a
számfelolvasó rossz minôsége ezt a hatást jelentôsen
csökkenti vagy esetleg negatív irányba fordítja.

A legjobb és a legrosszabb természetességû rend-
szer között a különbség csaknem két jegynyi, ami meg-
alapozhat egy „hagyományos mosópor <> korszerû mo-
sópor”-jellegû marketing kampányt.

A 2. ábrán különbözô dátum és idôpont bemondó
technológiák értékelését láthatjuk. Noha az idôpont be-
mondások és az egyik hangposta érthetôség szem-
pontjából egyaránt megközelítik a természetest, a mi-
nôségi oszlopok jelentôs eltéréseket mutatnak. Itt már
csak az Idôpont 1 rendszer áll közel a természeteshez.
Az egyik hangposta és a pre-paid rendszer (Kártya idô-
pont) minôségi értékelése olyan alacsony (2,5 alatt),
hogy az valószínûleg az általános vállalati arculat le-
romlását is eredményezheti.

Az ebben a szakaszban bemutatott bemondások
alapvetôek és az ügyfelek által gyakran használt rend-
szerelemek nagy forgalmú infokommunikációs szolgál-
tatásokban. Sajnálatos, hogy noha viszonylag kis be-
fektetéssel minôségük jelentôsen javítható lenne (eh-
hez hazánkban is rendelkezésre állnak a szükséges
mûszaki-tudományos ismeretek), egyelôre a legtöbb
vállalat nem fordít erre figyelmet.

5. Összefoglalás

A vállalatok akusztikai arculata kialakul, függetlenül at-
tól, hogy azt tudatosan formálják vagy sem. A cikkben
elsô lépésként javaslatot tettünk ennek a témakörnek
a rendszerezett áttekintésére. Kísérletekkel bizonyítot-
tuk, hogy az infokommunikációs szolgáltatások értéke-
lésében a minôségi/természetességi szempontok be-
vezetése finomabb megkülönböztetést tesz lehetôvé.
A rendszerek alaposabb tervezése és értékelése lény-
egesen hozzájárulhat életminôségünk növeléséhez.
Ennek elhanyagolása az ügyfelek számára a termé-
szetestôl távolálló interakciókat eredményez, ami le-
ronthatja a vállalati arculat javítására jelentôs költsé-
gekkel más médiumokban kifejtett kampányok hatását.

A jelen dolgozat a 2005-ös Forum Acusticum konfe-
rencia meghívott angol nyelvû elôadásának [11] átdol-
gozott és kibôvített változata.
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