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Cseréljunk
tapasztalatot,
teremtsunk
tudast!

Alakitsuk egyutt a hazai
marketinges szakma
tudascentrumat,
csatlakozzon On is
szerzBink koréhez!

mind az elméleti tudast gya-
rapité intézmények oktatéit, mind az ismeretek
gyakorlati alkalmazaséaban jartas vallalati szak-
embereket arra biztatja, hogy kiildjék el irasai-
kat szerkeszt6ségiinkbe. Szeretnénk, ha atar-
talom aktudlis piackutatasi elemzésekkel és
gyakorlati esettanulmanyokkal is szinesedne,
hogy az elméleti tuddsanyag mellett a megva-
|6sitds formai és lehet6ségei is feltdrulhassa-
nak. Mindehhez nagymértékben szamitunk
meglévé és leendd szerzbink segitségére és
aktivitasara.

Szerz6ink figyelmébe ajanljuk: az irasokat Word do-
kumentumban, a csatolt széveges vagy grafikus
tablazatokat Excel formatumban, a képi illusztracio-
kat pedig jpg vagy tiff kiterjesztéssel varjuk e-mailen
vagy adathordozén. Kérjik a szerz6k nevének,
munkahelyének, beosztasanak, illetve tudomanyos
fokozatanak feltiintetését. A magyar nyelvi irasok-
hoz egy fél oldalas angol nyelv(i 6sszefoglalot is
csatoljanak, hogy lapunk ilyen téren is nemzetkdzi
legyen. Utankdzlés csak forrasmegjeloléssel!

Tisztelettel: Papp-Vary Arpad Ferenc,
lapigazgato-f6szerkeszt6
Cim: 1055 Budapest, Szent Istvan krt. 17.
E-mail: info@m-and-m.hu
Mobil: 06 (20) 421-5492
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Bevezeté6

Globalis
marketingkihivasok

/6ngyods, ,a sz6l6 és a bor varosa” augusztus végén a marke-
tingszakma varosava is valt. Itt talalkoztak ugyanis a Marketing
Oktatok Klubjanak tagjai, szokdsos éves konferenciajukon. A

rendezvény cime, a globalis marketingkihivasok kapcsan kézel 6tven
el6adas hangzott el a téma kutatéitdl és oktatoitdl.

Lapunk hagyomanyaihoz hiven a szervez6kkel kéz6sen idén is kiva-
lasztottuk a legjobb irasokat, melyeket most a szélesebb olvasékdzon-
ség szamara is kézreadunk. Beracs JOzsef példaul a magyar marke-
tingkutatas globalis versenyképességérdl cikkezik, Tomcsanyi Pal a
tavoktatas lehetéségeit mutatja be a marketingoktatasban, Orosdy Béla
a politikai marketinget rendszerezi, Piskoti Istvan pedig kdnyvéhez kap-
csolédban (is) az innovaciémarketinget targyalja.

Ha mar innovacio, ami Ujdonsag, hogy a szervezdket, vagyis a Kar-
oly Rébert Féiskola Marketing és Menedzsment tanszékének munkatar-
sait arra kértuik: egy kilén rovatban prezentaljak munkajukat, kutatasai-
kat. Dinya Laszl6, Tamus Antalné, Doman Szilvia és Fodor Mdénika ta-
nulmanyai kivaléan mutatjdk a Gyongydson folyd aktiv marketingmun-
kat és persze maga a konferencia is magéért beszélt.

Az oktatok mellett természetesen helyet kaptak a gyakorlati szakem-
berek irasai is: Pesty Laszld, a www.marketingaweben.hu igazgatéja
példaul bemutatja, hogy a webmarketing miben tér el a klasszikus mar-
keting-, illetve kommunikacios tevékenységtdl, és mire van sziilkség a
sikerhez.

Az M&M-ben rendszeresen foglalkozunk azzal, hogy folyamatosan
né a reklamkerul6k szdma. A kutatdsok szerint a legnagyobb ellenéllas
a tévéreklamokkal szemben van, mig legkevésbé az indoor és outdoor
eszkozoket utasitjak el az emberek. Onmagéaban azonban ez a tény ke-
vés ezen utdbbiak sikeréhez: magukra kell iranyitaniuk a fogyasztok fi-
gyelmét, érdekl6dést, majd vagyat kell keltenitk. Err6l szél indoor és
outdoor rovatunk, mely kreativ szempontokbdl targyalja a témat.

Végul, mivel lapunk neve Marketing és Menedzsment, nem hagyhat-
juk ki az utébbit sem. Ezért egy egyedilallé coaching-kalauzzal szolgé-
lunk, melyet Kapitany Jozsef, az egyik legnagyobb tréningcég vezetdje,
a Mini MBA hazai atyja bocsatott rendelkezéstnkre.

160 oldalas duplaszamunkban tehat sok csemegével szolgalunk,
amihez j6 bongészést kivanok!

Papp-Vary Arpad Ferenc
(arpad@ m-and-m.hu)

Szerkesztdi levél 3
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A stratégia, a versenyképesség
leginkdbb agazati szinten
értelmezhetd és ez alapjan lehet

az egész orszagra, vagy a régiora is

érvényes megallapitast tenni.
Mindezek kovetkeztében

a felsGoktatast, mint agazatot tettem

4

kutatasaim fékuszaba.

Arra a kérdésre keresem a valaszt,
hogy a globalis versenyben

a marketingkutatas teriletén
hanyadan is allunk?

Beracs Jo6zsef

A magyar
marketingkutatas
globalis
versenyképesseége

BEVEZETO GONDOLATOK

A magyar termékek globalis versenyképességének legszintetikusabb
mutatéja a termékek exportja. Az elmult kézel két évtized azt mutatja,
hogy alig maradtak magyar termékek (Pick szalami, Zwack unicum, To-
kaji bor, Herendi porcelan, stb.) amelyek még versenyben allnak a vi-
lagpiacon. A magyar export tobb mint 80 szazalékat mar a kulféldi, dén-
téen multinacionalis vallalatok adjak. Ebben a helyzetben kettés feladat
merilhet fel. Egyrészt azt kell megvizsgalni, hogy mit kell tenni ahhoz,
hogy ez a 20 szazalék megmaradjon, vagy esetleg névekedjen, mas-
részt meg kell nézni, hogy milyen marketingtudasra van sziikség ah-
hoz, hogy egy ide letelepult kilféldi vallalat sikeréhez a magyar embe-
rek hozzajaruljanak.

A szolgaltatasok teriiletén a fenti folyamat lassabban zajlik, egyrészt
a szolgaltatasok helyhez kotottsége, masrészt a kormanyzat kevésbé li-
beralis politikaja miatt, ami a kilféldi téke beengedésére vonatkozik. A
munkaerd szabadabb aramlasa azonban néhany évtizeden belil valto-
zast fog hozni olyan tertleteken is, mint a konzervativnak tekintett fels6-
oktatds. A tudoméanyos kutatdsban méar szemtanui lehetiink ennek a fo-
lyamatnak. A didkok és a szélesebb szakmai kdzvélemény a szakkony-
veket tekinti els6dlegesen a tudomanyos megismerés forrasanak, ami
érthetd. A tudésok szadmara azonban a kutatasi eredmények, Gjdonsa-
gok els6sorban a szakcikkekben talalhatok.

A kutatok versenyképességének megitéléséhez, szamtalan input- és
output-tényezdt szoktak mérlegelni (Braun és tarsai 2007). A rangsoro-
lasoknal gyakran mérlegelt szempontok kdzé tartozhatnak: kutatasi ki-
adasok, konyvtari forrasok, nemzetktzi személyzet, PhD-sek szama,
cikkek, idézetek, kényvek, dijak, Nobel-dijasok, konferencian elhang-
zott el6adasok, tamogatott posztdoktoratusok és sorolhatnank tovabb.
Mindezek fontosak egy-egy kutatd, vagy egy tanszék, intézmény életé-
ben. A gyakorlatban azonban ritkan talalkozunk olyan rangsorral,
amely minden igényt kielégit. Ugyanakkor egyértelm(i tdorekvés figyel-
hetd meg annak iranyaban, hogy a piacorientacié egyik dsszetevéje, a
versenytars-orientacié egyre tébb rangsorban 6ltsén testet. Lehet eze-
ket a rangsorokat szeretni, vagy nem szeretni, de el kell ismerni, hogy
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korunk markans jellemz6je a tudomanyos kutatas-
ban és a fels6oktatasban is a rangsorok készitése.

oM LATSZIK A HAZAI SZINTEREN?

A tanulmanyban a magyar fels6oktatas, illetve a tudo-
manyos kutatas elmult idészaki trendjeit a nemzetkdzi
kereskedelem logikdja alapjan vizsgaljuk. Az un.
Lisszaboni Stratégia célkitlizését az Eur6pai Tanacs
2005-ben Ujra megerdsitette, azaz: ,az EU valjék a vi-
lag legversenyképesebb és legdinamikusabb tudas-
alapl gazdasagava.” Ennek a nemes célnak az els6
60t év utan nem nagyon latszunk
megfelelni. Az MTA elntke jogo-
san beszél a tudomany korszaka-
rél (Vizi, 2007) és az ennek érdeké-
ben elinditott akadémiai reformrol.
A kutatasrél szol6 makré tények
nem nagyon biztatéak. Magyaror-
szagon az 1 millié lakosra juté
publikaciék szama az EU-15 orsza-
gok atlaganak fele. Az 1 kutatéra
jutd publikaciok szama megkozeliti
az EU atlagot. A GDP-b8l nem egé-
szen 1 szazalékot koltink K+F-re,
amivel a sereghajtok ko6zott vagyunk. A magyar és a
keiet-kbzép-eurdpai orszagok tobbségének nagy hat-
ranya, hogy a kutaték-fejleszt6k mindéssze 30 szaza-
Iéka dolgozik vallalkozasi-Uzleti kutatohelyen. A fejlet-
tebb vildgban ez forditott aranyt jelent.

A fels6oktatasi intézményekrdl évente jelennek
meg ma mar rangsorok. Ezekben a rangsorokban
objektiv és szubjektiv tényez6k egyarant szerepet
vl ismereteit, az oktatasi kutatasi adatokhoz, véle-
ményforméalékhoz vald hozzaférésiket tikrézi maéd-
szertanuk. A kovetkez6kben csupan azt vizsgaljuk,
hogy harom kiemelten kezelt rangsorban mikéntjele-
nik meg a tudomanyos kutatas jelentésége.

A Heti Valasz 2006. oktdberében maéasodszor ké-
szitette el a jogi, kbzgazdasagi és kommunikacios
képzések felsboktatasi rangsorat. A 24 intézményt
feldlelé rangsorban harom perspektiva alapjan, 6 di-
menzié mentén készitik a rangsort. Minden perspek-
tivat két-két dimenzidval, 1-5-ig terjed6 skalan érté-
kelnek, majd Osszesitett és egyedi rangsorokat ké-
szitenek. Ezek:

- Diékperspektiva: taljelentkezés, OTDK
- Akadémiai perspektiva: diak-tanar arany, oktatoi
Osszetétel

- Vallalati perspektiva: fejvadaszok, vallalati értéke-

lés

A tudomanyos kutatast attételesen, két objektiv
mutatészam fejezi ki. Az OTDK-4n elért helyezések-
bdl képzett dsszesitett mutatdszam, valamint a teljes
munkaid6ben foglalkoztatott docensek és egyetemi
tanarok szamanak a teljes munkaid6ben foglalkozta-
tott 6sszes, statusban lévé oktatdé szamahoz vald vi-
szonyitdsa. Mindkét mutatdszam csak kozvetetten
jelzi az intézmény tudomanyos munkajat. Az 6ssze-
tett rangsorban a Budapesti Corvinus Egyetem és a
Pécsi Tudomanyegyetem vezet, ami jelzi, hogy a va-

»Magyarorszagon az 1 millié lakosra juté publikaciok
szama az EU-15 orszagok atlaganak fele. (...) A GDP-bdl
nem egészen 1 szazalékot koltink K+F-re, amivel a
sereghajtok k6zott vagyunk Eurépaban. A magyar és a
keiet-k6zép-eurbpai orszagok tobbségének nagy hat-
ranya, hogy a kutatok-fejleszt6k mindéssze 30 szzalé-
ka dolgozik véllalkozasi-uzleti kutatohelyen. A fejlet-
tebb vilagban ez forditott aranyt jelent.”

rakozasok nagyvonalakban teljesiiinek. Részletes, a
marketinget kilon megjelenité rangsorral nem talal-
kozunk.

A ,Népszabadsag Top" néven ismertté valt rang-
sor az Orszagos Fels6oktatasi Informaciés Kdzpont
és az Educatio Kht adatbazisabdl dolgozik. Két ob-
jektiv mutatészambol képzett index alapjan rangso-
rolta az egyes szakokat. A felvételi ponthatar és a fel-
vetteknek az dsszes jelentkez6hoz viszonyitott ara-
nya alapjan. A kézgazdaszképzésben 2005-ben, a
vezet6 helyet a BMGE szerezte meg. A rangsor egy-
fajta logikajat jelzi, hogy a Kdzgaz két kara a 7. és a
9. helyre rangsorolédott, és a Pécsi Egyetem ékel6-
dott be kozéjik a 8. helyre. A tudomanyos kutatas
nem jelent meg a rangsorképzésben, amely a ,hall-
gatéi perspektiva” alapjan késziilt.

J6 tulajdonoshoz illéen az éallam is belépett a
rangsor készitésébe. Az ,Egyetemek mérlegen” cim-
mel megjelent kiadvanyban még csupan a hallgatoi
vélemények kaptak hangot, de a ,Valami Amerika”
érzést (feelinget) sugall6 kiadvany szerz6i ambicio-
zus tervet készitettek. Az ,UnivPress-ranking” mérka-
névre hallgaté rangsorolast tudoményos alapokra
helyezték. A teljes kér(i magyar egyetemi-fGiskolai
0sszehasonlité vizsgalat koncepcidja szerint az infor-
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macioégyljtés hét részcsoportra terjed ki. A tudoma-
nyos kutatast a hallgaték és az oktatok is megitélik,
de emellett a Ill. Részben kimondottan az akadémi-
ai/fejiesztési mérészamok szerepelnek majd. Ezek:
1. Fokozattal, akadémiai cimmel rendelkez6k aranya
2. Impact faktorok jellemz6i intézményi szintre vetit-
ve
3. Kulféldi vendégprofesszorok aranya
. Elnyert nemzetkdzi palyazatok szama
5. Szabadalmak, innovaciés produktumok szama,
aranya
6. Doktori iskolak teljesitménye (publikaciok, megveé-
dett disszertaciok, fejlesztések, stb.)
Az empirikus szociolégia hagyomanyos kutatasi
modszertanara tdmaszkodva 2003-ban, orszagos ré-
tegzett mintavétel alapjan, a hallgatéi megkérdezést

N

»Mindent egybevetve azt mondhatjuk, hogy egy gene-
rdcidévaltas utan, a piacgazdasag &ltaldnossa valasa
mellett, figyelembe véve az akadémia fenti testiletéi-
ben tortént létszamndvekedést, a stagnald létszam a
marketingtudomany hazai relativ leértékel6désétjelzi. ”

az orszag meghatarozé egyetemeire végezték el. Az
intézményvélasztas szempontjai kozott a legmaga-
sabb értéket, 52 szazalékkal, az intézmény presztizse
jelentette. Ezt kdvette az oktatas szinvonala (16%), és
a lakohelyi kozelség (12%). A presztizs Osszetett fo-
galméban jelenhet meg a tudomanyossag, mar aho-
gyan a 4676 megkérdezett didk azt értelmezte. (Egye-
temek mérlegen, 43. old.)

A hét kivalasztott szakteriilet kozott szerepelt a
.kozgazdasagi szakteriilet”. Erdekes médon a presz-
tizs itt jatszotta a legnagyobb szerepet, 64 szazalék-
kal. Ezzel Osszefliggésben, arra a kérdésre, hogy
.Hanyan tartjadk az adott szakterilet legjobb intézmé-
nyének?”, a Budapesti Corvinus Egyetem (korabban
BKAE), a tdbbi intézmény hallgatoinak véleménye
alapjan, 59 szazalékot kapott, a masodik és a harma-
dik helyre rangsorolt BME-GTK (7%) és PTE-KTK
(2%) el6tt. A legjobb megitélés egyrészt tikrozi a vélt
tudoméanyossagot, masrészt a markanévvel jaro el6-
nyoket. A versenyben all6 intézményeknek elemi ér-
deke, hogy ,kitdrjenek a markatlansag” fogsagabal
€s minél tébb valds paraméter alapjan bizonyitsak ki-
valésagukat, kedvez6bb besorolasukat.

Magyarorszagon atudoméanyos fokozattal (akadé-
mikus, MTA doktor, kandidatus vagy PhD) rendelke-

6 Marketing & Menedzsment 2007/4-5.

z8 kb. 13 000 koztestileti tag kozott 2500 MTA dok-
tor és 350 akadémikus talalhaté. A Marketingtudo-
manyi Bizottsagban 48 koztestlleti tag regisztralta
magat. Mas bizottsagokban kb. 20 f6 tevékenykedik
a marketing teriletén. Ha a hierarchia legfels6 agat
nézzik, akkor azt latjuk, hogy egyetlen akadémiku-
sunk van, Tomcsanyi Pal, aki az Agrartudomanyok
(IV) Osztalyan szerezte agrarmarketingbdl a levelez6
tagsagot, 1990-ben. Azéta Ujabb jeldlés sem tortént
a marketing teriletén. Ha a tdgabb Uzleti tudomanyo-
kat nézzik, akkor is csak Chikan Attila jutott el (mar
haromszor) a jel6lésig. Legkdzelebb 2010-ben lesz
esélye annak, hogy az Uzleti tudoméany az akadémia
legrangosabb szervezetében képviseltesse magat.

A ,Magyar Tudoméanyos Akadémia doktora” az a
legmagasabb cim, amely az egyén altal megpalyaz-
haté, az intézményi stratégidba,
az utanpotlas kivalasztasi szem-
pontjai kozé beépithet6. A 80-as
években, az ennek megfelel§ koz-
gazdasagtudomanyok doktora ci-
met 3 f6 szerezte meg marketing-
bél: Zeller Gyula (1986) a Janus
Pannonius Tudomanyegyetemrdl,
illetve Hoffmann Istvanné (1986)
és Sandor Imre (1988) a Marx Karoly Kbézgazdasag-
tudomanyi Egyetemrdl. Az (j akadémiai torvény
alapjan 1993-t6l meghirdetett MTA doktora cim kove-
telményében hangsulyosan szerepel a nemzetkdzi
publikaciés tevékenység, a nemzetkdzi versenyké-
pesség. Erre is vezethet§ vissza, hogy a 90-es évek-
ben marketingb6l nem sziiletett ilyen fokozat. Mara,
20 évvel késb6bb viszont a Kdzgazdasagtudomanyi
és Jogi (IX) Osztalyon két f6 szerezte meg ezt a foko-
zatot marketingbdl: Rekettye Gabor (2003) a PTE és
Beracs Jozsef (2006) a BCE tanara. Az agrarmarke-
ting tertletén, a IV. Osztalyon pedig Lehota Jozsef
(2006) a SZIE tanara.

Mindent egybevetve azt mondhatjuk, hogy egy
generacidvaltds utan, a piacgazdasag altalanossa
valasa mellett, figyelembe véve az akadémia fenti
testiletéiben tortént létszamnovekedést, a stagnalo
létszam a marketingtudomany hazai relativ leértékels-
dését jelzi.

VERSENYKEPESSEGUNK A NEMZETKOZI
SZINTEREKEN

A Magyar Tudomanyos Akadémia Kutatasszervezési
Intézete élen jar abban, hogy elssorban az akadé-



miai intézetek, de altaldban a magyar tudomanyos-
sag nemzetkdzi szereplését bemutassa. Bliszkék le-
hetiink arra, hogy a szcientometria egyik legrango-
sabb lapjat Budapesten szerkesztik. Rendszeres
rangsorokat készitenek, amelyek alapja a phila-
dephiai Thomson-ISI Web of Science adatbazisa. Az
adatbazisban 1995-ben 3373, 2000-ben pedig 4226
magyar szerzds (magyarorszagi munkahelyhez kot-
het6) publikacid szerepelt. Ezzel a teljesitménnyel az
ezredfordul6 koériil még bekeriltiink a vilag harminc
legtdbbet publikald orszaga kozé (Vizi, 2007).

Joggal merdil fel a kérdés, hogy a marketingtudo-
many teriiletén vajon miként is allunk. Sajnos nem
rendelkeziink olyan adatbazissal, amelyb6l ez koz-
vetlenul kideriilne. A Stremersch-Verhoef (2005)
szerzBparos kutatasai azonban érdekes dsszefliggé-
sekre mutatnak ra. Azt vizsgéltak, hogy a szakcikkek
szerzBinek globalizalédasa, méas szoval az amerikai
szerz6k mellett egyre tobb nem amerikai szerzd
megjelenése a marketing tertletén, elfsegiti, vagy
gatolja a szakterilet fejlédését elismertségét. Tovab-
ba bemutattak, hogy az elmult évtizedekben miként
valtozott az egyes orszagok termelékenysége a mar-
ketingtudomanyban.

Hipotéziseik ellenbrzésére a négy amerikai lap:
Journal of Consumer Research (JCR), Journal of
Marketing (JM), Journal of Marketing Research
(UMR), Marketing Science (MKS)
mellett a vezet6 eurdpai lap az
International Journal of Research
in Marketing (IJRM) 1964 és 2002
kozott publikalt 6sszes cikkét ele-
mezték. Vizsgéltak a szerzék
egyetemi intézményeinek nemzeti
eredetét, illetve a szerz6k szarma-
zasi helye alapjan megitélhet6
nemzetiségi hovatartozasat. Az
egész id6szakra vonatkozdan azt
az eredményt kaptak, hogy az
USA intézményei adtak a publika-
ci6k 85,5 szzalékat. A masodik
helyre Kanada (3,9%), mig a harmadik helyre Hollan-
dia kerilt 2,0 szazalékkal, akiket az Egyesiult Kiraly-
sag (1,7%) és Franciaorszag (1,1%) kovetett. A nagy-
fokd koncentraciot jelzi, hogy a 9. helyett elfoglalo
Németorszag 0,6%-ot ért el.

Magyarorszag mutatdja 0,00% volt, szemben
Ausztriaval (0,13%) és Lengyelorszaggal (0,02%).

Abban az esetben, ha a cikkek szerz8inek nemzeti
eredete alapjan képezték a rangsort, akkor az elsg 6t

helyre a kdvetkez8 orszagok kertiltek: USA (63,3%),
India (15,0%), Kanada (4,0%), Izrael (3,9%), Hollan-
dia (2,6%). Ez az adatsor szemléletesen mutatja az
India iranydban megnyilvanuld agyelszivas ismert té-
nyét. Egyidejlleg ez ad részleges magyarazatot In-
dia varhat6 felemelkedésére is. Németorszag to-
vabbra is a 9. helyet foglalja el, de magasabb
1,02%-kal, amely jelzi, hogy a német kutatok is nagy
szamban mennek az USA-ba.

Magyarorszag szereplése itt mar értékelhetd, mert
a mutatoja 0,06%, szemben Ausztriaval (0,36) és Ro-
maniaval (0,09%). Abszolut szamban kifejezve ez azt
jelenti, hogy 4-5 szakcikk szerzéjér6l feltételezziik,
hogy magyar szarmazasl. Osszesen 53 orszaghol
szarmaz6 tudos publikalt a vizsgélt lapokban, és
ezek kozott a 32. helyet foglaltuk el.

A szerz6k vizsgaltak a konferenciakon elhangzott
el6adasok orszag eredet szerinti megoszlasat is. Jol-
lehet a magyar részesedés itt ismét 0,00% volt, azt le
lehet szbgezni, hogy itt figyelhet6 meg leginkdbb a
globalizacio. Az USA részesedése itt csak 65% volt,
ami még mindig nagyon magas értek. Eurdpat az
EMAC konferenciak jelenitették meg, amelyek sokkal
nagyobb mértékben diverzifikaltak, mint az amerikai
marketingszervezetek konferenciai.

A magyar marketingtudomany nemzetkdzi ver-
senyképességét megitélhetjik belilrél is, nevezete-

Az egész id6szakra vonatkozéan (...) az USA intézmé-
nyei adtdk a publikaciok 85,5 szazalékat. A masodik
helyre Kanada (3,9%), mig a harmadik helyre Hollan-
dia kerult 2,0 szazalékkal, akiket az Egyesult Kirdlysag
(1,7%) és Franciaorszag (1,1%) kovetett. A nagyfoku
koncentracioét jelzi, hogy a 9. helyett elfoglalé Német-
orszag 0,6%-ot ért el.

Magyarorszag mutatdja 0,00% volt, szemben Ausztria-
val (0,13%) és Lengyelorszaggal (0,02%)”

sen, hogy mas Uzleti diszciplindhoz képest viszony-
lag fejlett vagy fejletlen. Erre alkalmas mutato lehet a
nemzetkdzi szervezetekben regisztralt magyar tagok
szama, mint az 1. tablazatban lathatd. Két megallapi-
tast flizhetlink az adatokhoz. Egyrészt altalanosan
alacsonynak mondhaté a magyar részvétel a nem-
zetkodzi Uzleti tudomanyos szervezetekben. A 4779
tagbol csak 11 16, azaz 0,23% magyar, ami értelem-
szerlen jobb mint a korabbi mutatészamok, de alat-
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1. tablazat

Magyarorszag részvétele az EIASM Aaltal menedzselt eurdpai
Uzleti tudomanyos szervezetekben (2007. jlnius)

ménnyel, majd az Egyesult Kiraly-
sag (8), Kanada (4) és Hollandia,
Japan, Németorszag kovetkezik
3-3 egyetemmel. A 100 vezet6 eu-

Szervezet Tagséag Magyar tag L L
. : - ropai egyetem kozé egy magyar
EMAC Eurdpai Marketing Akadémia 909 5 . . .
egyetemnek sem sikerlt bekertlni.
EAA Eurdpai Szamviteli Tarsasag 1433 1 A 24 vezeté Uzleti szaklapban
EARIE Eur6pai Ipargazdasagi Kutaté Tarsasag 485 0 kozolt cikkek alapjan kozél folya-
EFA Eurdpai Pénzligyi Tarsasag 610 1 matosan egyetemi rangsort a Te-
EIBA Eurépai Nemzetkozi Uzleti Akadémia 409 1 xasi Egyetem Dallasi kdzpontjanak
EURAM Eurépai Menedzsment Akadémia 640 2 Mer?e.dz§ment IISkOIaJa' ) 1990-t6i
. ) ) o napjainkig kovetik a legujabb pub-
EUROMA Eurépai Tevékenység Menedzsment Tarsasag 293 1 e j e Lo i
i ! likaciokat, és kulénb6z6 id6szak-
Osszesen 4779 n

ta marad a népességaranyos elvardsnak. Masrészt a
marketing viszonylag j6 helyzetben van, mert az 5 f6-
vel 0,54%-0s részesedést ériink el. Ezt a nagysag-

rendet csak Szlovénia haladta
meg a kelet-k6zép-eurdpai, volt
szocialista orszagok kozott.

A nemzetkozi lapokban torténé
publikalas ,kapubrei, ellen6rei”
azok a kutaték, akik a folydiratok
szerkeszt6bizottsagainak tagjaként,
a lektoralasi folyamatban meghata-
rozzak, hogy milyen cikkek kertl-
nek be a lapokba. A szerkeszt6bi-
zottsagi tagsadg ebbdl adddoan
egyfajta fokmér6je az egyének tu-
domanyos felkésziltségének. Az
egyetemek és programjaik nem-
zetk6zi tudoméanyos rangsoraiban

els6sorban a publikacidkat veszik figyelembe. A nagy
visszhangot kapott Sanghaji rangsorban, évtizedekre
visszamendben vizsgaltak a Nobel dijasok szamat is. A
vildg 500 legrangosabb egyetemébe igy kerilt be

200.-ként a Szegedi Egyetem, illet-
ve a 400 kozé bejutott az ELTE is.
ilyen Osszetett rangsorokba kevés
karral rendelkez6 egyetemeknek
nehéz bejutni.

Braun és tarsai (2007) azt mutat-
tak meg, hogy a természettudoma-
nyos folydiratok kapuérein alapuld
mutatészam szerint képzett egyete-
mi rangsor erd8s rangkorrelaciot
mutatott mas, pl. a sanghaji rang-
sorral. A vildg 100 vezetd egyeteme
kozott az USA vezet 71 intéz-

okra lehet rangsorokat lekérni. A
legutdbbi 5 évre, 2002-2006 kdz6t-
ti id6szakra vonatkozo6an késziilt rangsor szerint a leg-
jobb 100 egyetem kdzo6tt 80 egyetem van az USA-bal.
A listat a Wharton Business School vezeti 300 cikkel.

A 24 vezetd Uzleti szaklapban kdzolt cikkek alapjan
kdzol folyamatosan egyetemi rangsort a Texasi Egye-
tem Dallasi kdzpontjanak Menedzsment iskolja. (...)
A 2002-2006 kozotti idészakra vonatkozdéan készult
rangsor szerint a legjobb 100 egyetem k6z6tt 80 egye-
tem van az USA-bdol. A listat a Wharton Business
School vezeti 300 cikkel. Legkevesebb 15 publikacio-
val lehetett bekertlni a top 100-ba. (...) Az elmult 5
esztend6ben magyarorszagi egyetemekrél senki sem
publikalt ezekben a lapokban.”

Legkevesebb 15 publikacidval lehetett bekeriini a top
100-ba. A 20 nem amerikai egyetem kozoétt 7 kanadai,
6-6 eurdpai és azsiai, valamint 1 ausztral egyetem ta-
lalhato. A 2. tdblazat mutatja a vezet6 eurdpai egyete-

2. tdblazat
Az UTD top 100 rangsordban megjelent eurépai tzleti iskolak
a 2002-2006 kozotti kutatasi teljesitmény alapjan

Rangsor Egyetem gglfﬁg Sulyszam Orszag
...... 7 INSEAD 129 73,03 Franciaorszag
24. London Business School 83 47,55 Egyestilt Kir.
55. Tilburg University 53 24,75 Hollandia
80. Erasmus University 23 14,83 Hollandia
81. HEC 29 14,78 Franciaorszag
9. Hebrew University of Jerusalem 15 9,33 1zrael

8 Marketing & Menedzsment 2007/4-5.



meket. A slUlyszam a tébbszerz6s (n szerz6) cikkek
esetében 1/n értékkel veszi figyelembe a szerzdket.

Az elmult 5 esztend6ben magyarorszagi egyete-
mekrél senki sem publikalt ezekben a lapokban. A
kis egyetemekrdl az egész 17 éves periédusra érde-
mes keresni. Mindésszesen az 1990-2007 id8szak-
ban 3 magyar tarsszerzd kézrem(ikodésével jelent
meg cikk a 24 vezet6 lapban, amelyek kozill 2 cikk a
marketing és 1 cikk a vezetéstudomany irodalmahoz
tartozott. Mindharom cikk a Budapesti Kézgazdasag-
tudoméanyi Egyetem oktatoihoz kot6dik. Csak tajé-
koztatasul jelezzik, hogy mind a Bécsi Egyetem,
mind a Bocconi Egyetem oktatéi 9 cikkel szerepel-
nek ebben a rangsorban. A 80. helyre rangsorolt
ERASMUS Egyetem torténetében 68 cikket publikal-
tak a kutatok a vezet6 lapokban.

OSSZEFOGLALO MEGALLAPITASOK

A magyar marketingtudomany nemzetkdzi verseny-
képességének az elemzését egy hazai korképpel
kezdtik. Az egyetemi rangsorokrol megallapitottuk,
hogy kevésbé alkalmasak akar az Uzleti tudomany,
akar a marketingtudomany teriiletén meglévé mér-
het§ kilonbségek figyelembevételére. Az egyetem
presztizsében kodzvetetten jelenik meg a mindség
egyik f6 jellemz6je a tudomanyossag. Ebb6l a szem-
pontbdl azzal értiink egyet, hogy az egyetemek és a
féiskolak eltéré rendeltetése, adottsagai miatt értel-
metlen dolog a bolognai folyamatban szokasos
O0sszemosasa a fels6oktatasi intézményeknek. (Mag-
da, 2007). Az egyetem alapvet6 rendeltetése szerint
tudomany-egyetem, igy a ,kutaté-egyetem" megku-
I6nbdztetés értelmetlen. Viszont igen is értelme van
az egyetemek tudoméanyos produktumait ésszeha-
sonlité rangsoroknak. Sajnos ebben a tulajdonos al-
lam még nem jar nagyon élen, de igéretes az
UnivPressranking néven elkezdett kutatas.

Az MTA fokozatszerzési kbévetelményei, az akadé-
miai stratégiai elképzelések szerint (Vizi, 2007) alkal-
masak lehetnek arra, hogy egy-egy tudomanyterilet
nemzetkdzi versenyképességét is megitéljuk. Az
MTA doktora cim egyértelmlen ezt a célt probalja
meg érvényesiteni a tarsadalomtudoméanyok terile-
tén is, ahol még nagy az ellenallas. A természettudo-
manyok tertiletén természetes impact faktor, idézett-
ség szambavétele az Akadémia IX. Osztalydn még
az akadémikusok véalasztasanal sem jatszik f6 szere-
pet. Az MTA doktora cimnél kidolgozott pontrend-
szer alkalmazasa, ami a marketingkutatokat is érinti,

nem publikus. Nevezetesen a cim jel6ltjei sem tud-
jak, hogy a minimalisan 300 pontban meghatarozott
pontszamlehet6ségb6l mennyit értek el. Az agrartu-
domanyok terén viszont sokkal egyértelm(ibb a hely-
zet a fokozatszerzésre vald érettséget meghatarozoé
habitus vizsgalatnal.

Minden olyan hazairangsorolas, dijkiosztas, poszt-
doktori 6sztondij, stb. amely a mérlegelésnél figye-
lembe veszi a nemzetk6ziséget, alkalmas arra is,
hogy belllrél megitéljik a marketingtudomany nem-
zetkozi versenyképességét. Részben ide sorolhattuk
kordbban a Széchenyi Professzori Oszténdijat, vala-
mint manapsag is a fiatal kutatok szdmara megpéa-
lydzhaté Magyari Zoltan és Bolyai Osztondijakat. A
marketing terlletérél a Magyari 6sztondij nyertesei
kozott szerepelt Kenesei Zsoéfia (2002), a Bolyai dija-
sok kozott Keszey Tamara (2007). Az egyetemek (pl.
PTE-KTK, Corvinus ISC) is hirdettek meg versenye-
ket a legtdbbet, vagy legjobbat publikalé kollégak
szamara.

A nemzetkdzi szintéren valé publikaciok elemzése
alapjan azt allapithatjuk meg, hogy hazank nagyon el
van maradva a referalt kilféldi lapokban valé publika-
las terén. Ha nem akarunk beletér6dni abba, hogy ez
a helyzet konzervalédjon, akkor stratégiai lépéseket
kell tenni a PhD képzésben. Igazi attorést csak akkor
remélhetink, ha:

a) a PhD képzésiunket orszagos szinten koordinal-
juk, a korlatozott szellemi kapacitasainkat kon-
centraljuk

b) 6sztonbzzik a kialféldi PhD szerzést, vagy leg-
alabb a kulféldi tanulméanyokat

c) egyértelm( palyaképet vazolunk fel a nemzetkdzi-
leg publikacioképes marketingkutatok szamara és
megtorjik a generacios szakadékot.

A nemzetkdzi kitekintés azt mutatta, hogy atudo-
manyok teriletén altaldban, de az Gzleti és a marke-
ting tudomanyok tertletén kilénésen is megfigyel-
het6 az USA vezet§ szerepe a tudomanyos kutata-
sok terén. Az ily moédon képzett orszag rangsorok
(Stremersch-Verhoef, 2005) illetve egyetemi rang-
sorok (UTD 2002-2006) ismeretében felvazolhat6
egy felzarkézasi folyamat a magyar egyetemek sza-
mara:

a) novelni kell a kulfoldi egyetemekkel a kétoldalu
kapcsolatokat.

b) térekedni kell a marketing szakmai szervezetek
(mint EMAC, IMP, AMA, ACR, stb.) éves konferen-
ciain el6adassal megjelenni

c) referalt lapokban publikalni
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A jelzett haromlépcs8s folyamat segit abban,
hogy hosszabb tavon a magyar egyetemek marke-
ting kutatéinak nemzetkdzi versenyképessége ja-
vuljon
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1967
A marketingtorténelem legfontosabb évszama

Az USA-ban megjelenik Kotier Marketing Menedzsmentjének elsé kiadasa.

Magyarorszagon megjelenik a Marketing és Menedzsment elsé szama.

Tartson lépést On is a vilaggal!

Ujitsa meg el6fizetését a 2008-as évre még idei arakon!

A féléves elbfizetés dija igy 6sszesen 7650, az egyévesé pedig 15 300 forint.
Gondoljon bele: ennyiért még egy félnapos konferenciat se nagyon talalni.

Rendelje meg lapunkat a hirlapelofizetes@posta.hu cimen
vagy honlapunkon a Megrendelésre kattintva: www.m-and-m.hul!
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A kaméleon a siinét a kérnyezethez
igazodva gyakran és gyorsan
valtoztatja. Baratom, Kazimir

Magyar svajci professzor ezért

a marketinget a kaméleonhoz
hasonlitotta. | marketingben
divatszer(i gyorsasaggal jelennek
meg az Uj, és avulnak el

a hasznalt modszerek,

és a marketingtevékenységet
realizalo tectaitai eszkozok is
szédilt gyorsasaggal fejlédnek.

igy aztan szakmankban ugy

a szinten tart®, mint a szakosito
tovabbképzés nélkilézhetetlen akar
egyénileg, de inkdbb szervezett
formaban. A szervezett tovabbképzés
résztvevék érdekeshez igazodd
megolddsa a munkahelyi vagy még
Inkabb az otthoni tanitas-tanulas
igényét veti fel. Mindkett§

a tavoktatds modszereinek
hasznositasat teszi lehetévé, majd
késbbb szlkségessé.

Tomcsanyi Pal

A tavoktatas
lehetOségei
a marketingoktatasban

Istvan Egyetem Mdszaki Doktori Iskolaja gépészmérnok hallgatoi-

nak mar két félévben tartottam ilyen modon kurzust. Megalapozta
ezt az is, hogy korom és egészségi allapotom miatt mar tébb vidéki el6-
addsomat, sajat készités(i CD-ROM megkuildésével, tavolbdl tartottam.
Ezekr6l személyesen szdlltam és vetitettem, él6beszéddel magyarazva,
igy van a Kutatdsmodszertan tantargyam néhany éve feldolgozva, amit
hallgat6im CD-n megkapnak és az internetrdl barki letélthet.

A gépészmérnok hallgatok Budapestrél Godollére interneten at vide-
okonferencia médjan valé oktatasahoz Szendrd Péter professzortdl, a
Téavoktatasi Alapitvany elndkét6l kaptam a technikai segitséget. Szem-
t6l szembe lattuk egymast a hallgatokkal, az interaktivitds személyi kap-
csolata is érezhet6 volt. Hasonlé videokonferencia el6adast egy a Nyu-
gat Magyarorszagi Egyetemen tartott rendezvényen is sikerlilt megva-
|6sitanom, Nemodnyi Miklés professzor szervezésében. igy némi tapasz-
talattal beszélhetek errdl a témardl.

Bar a megvaldsitas kezdetben varatlan technikai gondokat okozott,
ezek athidalhatok voltak, ha nem is valésulhatott meg mindig az a ki-
vansagom, hogy a hallgatok két projektoros kivetitést vagy kettéosztott

e

Eért is valasztottam a tavoktatas témajat, de azért is, mert a Szent

add pedig igy lathassa a magyarazott képét és hallgatéit, azok barme-
lyikével szemt6i-szembe beszélgetést kezdhessen tavolbdl, természe-
tesen észre véve a hallgatok kozlési vagy kérdezési szandékat is. Ez
volna az altalam kiprébalt ,szinkron on-line” tavtanitas igénye.

A tavoktatas fogalma azonban ennél sokkal tAgabb és magaba fog-
lalhatja a hagyoményos tantermi, jelenléti, rendszeres tandrékba szer-
vezett oktatastol eltérd, valamennyi levelez6 és mas hasonlé6 megolda-
sokat is, amelyek mind az oktatastechnika érdemes tovabbfejlesztései
voltak. Kulonésen ill6 ezekre itt Gyongydson utalni, mert kdztudott,
hogy a Karoly Roébert Féiskola volt az ilyen utt6r6 kezdeményezések-
nek talan legsikeresebb megvalositdja.

A szlikebben értelmezett tavoktatds a Magyar Akkreditaciés Bizott-
sag (2005) szerint az, amiben a személyes kontaktus bizonyos részét
kommunikacios eszkdzokkel és specialis tananyagokkal helyettesitik, az
individualis tanulast helyezve el6térbe.
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1. tablazat
A tavoktatas jellemz6i a MAB

A tavoktatas jellemz8i a MAB (2005)
szerint

Személyes kapcsolat kommunikaciés
eszkdzokkel

Specidlis tananyagok
(PG-n, elektronikus rogzités, CD, stb.)

szerint és gyakorlatom szerint

A kisérletként megval6sitott gyakorlatom
szerint

Internetes beszélget6 videokonferencia,
szemt6l-szembe személyenként

Hipertextes szoveg, értelmez6
és folyamat abrak, interaktiv

kérdésre-feleletek, a tanultak 6nellenérzése,

gyorslapozas, folyamat-iranyitas stb.

replését tanulni, gyakorolni kell,
és az nem mindenkinek ,fekszik”,
de fejleszthetf. Még a biciklizést is
meg kell tanulni, gyakorolva, ki-
probalva.

A tavoktatas lehet6ségeit illet6-
en, azokat a tanitasi formakat pro-
balom meg attekinteni, amelyek a
marketing képzést végzd intézmé-

Individudlis tanulas (egyéni és ,egyedul”
tanulas) el6segitése

tajékozodas

Vajon probalkozasomban mennyire valdsitottam
ezeket meg?

Internetes héaiézat alkalmazésaval, VIEWSTATSON
FX 7000 berendezéssel, egyenként kozvetlenil be-
szélgettem a hallgatokkal, a személyes kapcsolat
megvalosult.

Ami a specidlis tananyagot illeti, megitélésem szerint
hasonl6an fontos az, hogy Altalanos Kutatasmaodszer-
tan tankdnyvem teljes hipertextes szovegét, kérdés-fe-
leletekkel, gyorslapozassal, az 6nellen6rzés lehetdsé-
gével CD-ROM-ra rogzitve megkapték, amin az el6-
adasaim hallhato-lathatd formaban megismételhetk
voltak.

Az egyénileg Utemezhetd individudlis tanulast a
tankényv és CD-ROM kombinéciojaval feltehetéen
jOl szolgaltam. igy aztdn Neumann
Janos innovécitja alapjan fejlesz-
tett modszerrel, a Gutenberg Ja-
nos nyomtatasaval roégzitett isme-
retek elsajatitAsa eredményeseb-
bé volt tehet§. Ezt akar Neu-
mann-Gutenberg szinergianak is
nevezhetnénk.

A kapcsolatteremtés az interne-
ten at, elegendd savszélességgel
és megfizethet6 berendezésekkel
megvalosithatdé, de a legfontosabb tapasztalatom
mégis az, hogy az ilyen szinkron on-line tavoktatas-
hoz - a specidlis tananyag mellett - erre felkészitett
tanar (vagy moderator) szikséges. (Milyen messzirdl
és hogyan néz a lencsébe, hogyan figyeli a hallgatoit
és mikor lép valamelyikkel kapcsolatba sth. A ,szem-
kontaktust” meg kell valésitani, a testbeszéd (body
language) megszokottdl eltérd intenzivebb formai le-
hetnek indokoltak.) Az oktatok ,on line” vizudlis sze-

szolgaltam.
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Egyénileg ltemezhet6 tanulas,
hallhat6-lathaté el6adasok, interaktiv
magyarazatok, onellenérzés
kérdés-feleletekkel, hipertextes gyors

nyeket és azok hivatasos oktatoit
leginkabb érinthetik (és amin kiviil
még sokféle ismeretatadas lehet-
séges):

1 Vendég t:

tavolbdl. Ez lehet6vé teszi specia-
listak, elfoglalt kivalo el6addk és gyakorlati szakem-
berek alkalmi meghivasat a tanintézménybe vagy ki-
helyezett tanfolyamara.

2. Kihelyezett tovabbképz§ tanfolyam. Vallalatok-
nal, vagy mas helységekben tartva, megtakaritja az
oktatok odautazasat. Tobb helyen is megvalésithatd
egyszerre.

3. Otthoni részvétel meghatarozott idében tébbek
szamara. Az egyidejlség (szinkronitas) telekommu-
nikacioval az interaktivitast (vagyis a hallgaté meg-
szOlalasat, kérdezését) is lehetévé teszi. (Ezt ,virtua-
lis osztalyként” is emlitik.)

4. Otthoni részvétel szabadon vélasztott id6ben. Az
interaktivitast id6ponthoz kotott €l6, on-line konzulta-
ciok helyettesithetik. Az egész tananyag, az el6ada-

Az egyénileg Utemezhetd individudlis tanulast a tan-
kényv és CD-ROM kombinacidéjaval feltehetéen jol
igy aztdn Neumann Janos innovacidja
alapjan fejlesztett maddszerrel,
nyomtatasaval rogzitett ismeretek elsajatitasa eredmé-
nyesebbé volt tehet6. Ezt akar Neumann-Gutenberg
szinergianak is nevezhetnénk.”

a Gutenberg Janos

sok is digitalizalhatok (off-line, rogzitett ismeretek at-
adasa, ami jelenléti vizsgaztatassal képesitést is ad-
hat).

Hogyan tehetiink eleget e feladatoknak, mennyi-
ben tér el a munkank a hagyomanyos oktatastol? A
marketing esetében csak ismeret- és készségat-
adasrol van sz0, éspedig az individualis (egyeddl tor-
ténd) tanulas maddjan (hogy a MAS definicidjat fel-
idézzem).



2. tablazat

A kapcsolat jellege és id6ponthoz kotottsége

El6 személy,
interneten vagy mas hal6zaton
keresztul

Id6ponthoz kotott

Rogzitett elektronikus médium
(CD-ROM, DVD-ROM, W.W.W.stb.)

Id6pont fuggetlen,
vagy az On-line alkalmazast
kiegészité

Els6sorban az adhaté &t tavolbdl, ami elmondha-
td, hallgathaté, olvashatd, képen megmutathat6. A
gyakorlattal megszerezhetd ismeretek és készségek
tavolb6l magyardzva kevesebbet érnek. Egy naiv
példa: ajogositvanyhoz a KRESZ és a m(iszaki isme-
retek tavoktatassal is megtanulhatok volnanak, de a
vezetés elsajatitasa nyilvan él6 gyakorlatot kivan.

A tavtanitas - mint ahogy arra mar tébben rdmutat-
tak - tipikusan feln6ttoktatasi (androgdgiai) probléma,
ami nemcsak a tantargyhoz, hanem a tavtanulas igé-
nyeihez is igazodo tananyag kidolgozasat teszi szik-
ségessé. Elektronikus tanitasrol és tanulasrél van szo,
ami CD-ROM-on (DVD-n) rogzitett, vagy az internetrdl
hallgathaté és letblthetd tananyaggal torténik. Ehhez
mar minden hallgaté rendelkezik szdmitégéppel, illet-
ve ha szikséges, otthoni internet kapcsolattal. Az
internet vagy mas telekonferencia berendezés, lehe-
tévé teszi a tanar él6 részvételét és kommunikaciojat
a foglalkozason vagy konzultacié alkalmaval. Az e
kérdéssel foglalkoz6é szaknyelv megkilonbozteti
ezeknek megfeleléen a kapcsolatok jellegét és id6-
ponthoz kotdttségét. (2. tablazat)

Tapasztalatom szerint mind a
Jizikai jelenlét nélkili" él6 kapcso-
lat mind a targyiasult multimédias
elektronikus tananyag szikséges,
kombinéaciojukkal oldhaté meg az
ilyen tipusl tavoktatds. Mert nem
is a tanitds moédja a dont6 ténye-
z6, hanem a tavtanuldk tananyag
és tanuldsmaod iranti igényét kell fi-
gyelembe vennink. Az interneten
is a ,Distance Learning” és ,E-Learning”’cimszavak
alatt talalhatunk leginkabb idevago informaciokat, és
Kovacs llma (2006) ,elektronikus tanulasrél” it ko-
zelmultban megjelent kényvéb6l és Zarka Dénes
(2006) legujabb munkajabdl is ezt lathattuk.

Joémagam ezt a célt Kutatdsmodszertan tantar-
gyam mar korabban elektronikusan feldolgozott tan-
anyagaval probaltam megkoézeliteni. Tankdnyvem
egésze olvashat6 CD-ROM-on, de hipertextes és

mas dinamizalé megoldasokkal
Lerthet6bbé”, megjegyezhetébbé
valt mondanivaléja. Toébbet tud
meg révidebb id§ alatt a tanulma-
nyoz6, amikor lapozas helyett egy
mozdulattal a kivant oldalra, feje-
zetre, tablazatra ugratja a szove-
get. A nehezen érthet6 részekhez
magyarazatok tartoznak, s6t a
szerz6 néha videoklip formajaban személyesen
megjelenik és tanacsot ad vagy megmagyaraz vala-
mit. (Ezt beépitett tutornak is mondjak.) A fontosabb
fogalmakra rakérdezve a definicidjuk helyére tala-
lunk. A szbveget ellen6rz6 kérdések barhol valé be-
hivasaval interaktiv jelleglvé tesszik, ezzel atanulas
eredményessége ,0nellendrizhetévé” valik.

A tankoényvek az dsszetartozd ismeretanyagot ka-
tegorianként targyaljak, ami eltér azok alkalmazasi
sorrendjétél. Mas a megtanulas, mint az alkalmazas
sorrendje. Ezért az alkalmazasi folyamatokat, abran,
tabldzaton &ttekinthet6vé, majd hipertextes eszko-
zobkkel azokat az ismeretekkel dinamikusan 6ssze-
kapcsolhatova tettiik. Ez segitheti az egyéni tanulasi
Utemterv kialakitasat is.

Ezeket a sajat tapasztalatbdl ismert, tantargyamra
mar kidolgozott megoldasokat hozomanyként hoz-
tam magammal tavoktatasi prébalkozasaimba, me-
lyekkel szerzett tovabbi szerény tapasztalataim igy
foglalhaték Ossze:

A tankényv (nyomtatott jegyzet) hasznos és sziik-

séges (allitdlag sokan nem tudnak képerny6rél tanul-

On-line kapcsolat

Off-line kapcsolat

LA tankbnyv (nyomtatott jegyzet) hasznos és sziksé-

7

ges (&llitélag sokan nem tudnak képerny6rél tanulni!),
de azt az el6bb vazolt digitalizalt formaban is ajanlatos
a hallgatok kezébe adni, azzal ugy ndé a szamukra
hasznosithatd ,teljesitménye”, mint a versenymotoré a
tuningolassal.”

ni!), de azt az el6bb vazolt digitalizalt formaban is
ajanlatos a hallgaték kezébe adni, azzal ugy n6 a
szamukra hasznosithaté ,teljesitménye”, mint a ver-
senymotoré a tuningoléssal.

Az egész tananyag mediatizalasaval toérténik ez,
vagyis elektronikus médiumon (CD-ROM-on, DVD-n)
atadva, amin az él6 el6adasok is meghallgathatok is-
mételhetfen, ez fontos azok szamara, akiknek a hal-
lott magyarazat jobban érthetd, mint a csak olvasott.
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A tananyagot a marketing egyes részeire, erre
szakosodott tanszékek (intézmények) munkatarsai
dolgozhatjak ki, folyamatosan fejlesztve azt tovabb.
Olyan specidlis témakra is késziilhet tananyag, ami
csupén szlikebb érdekl6désre tarthat szamot, eset-
leg csak egy vallalat szamara, aminek versenyképes-
ségét viszont szamottev6en ndévelheti.

Tavoktatassal a taner6k oktatasi kapacitasa na-
gyobb lesz. Mivel feladatuk a marketingszakemberek
kompetencidjanak novelése, korszer(isitése tovabb-

.lTavoktatassal a taner6k oktatasi kapacitasa nagyobb
lesz. Mivel feladatuk a marketingszakemberek kompe-
tenciajanak novelése, korszerisitése tovabbképzéssel
a fels6foku tavokta-
tdsban egyébként alapvetd, kilon képzést kivano tutori
tevékenységgel, . ennek folytAn a széban forgé mar-
keting tovabbképzésre a vazolt tAvoktatas konnyebben

és kevésbé szakmai nevelésik -

bevezethetd.”

képzéssel és kevéshé szakmai nevelésik - a fels6fo-
ki tavoktatasban egyébként alapvetd, kilén képzést
kivané tutori tevékenységgel, - ennek folytan a szo6-
ban forgd marketing tovabbképzésre a vazolt tavok-
tatds kdénnyebben bevezethet6.

Az oktaték virtualis viselkedés kultirajat azon-
ban célszer(ivé kell formalni a tavoktatashoz. Az
ezt gyakorlatokkal elsajatité el6adoval a hallgato -
azt érezve nincs egyedil - kénnyebben ,all sz6-
ba”, és alkalmanként kérdezéssel, véleménynyilva-
nitassal a személyes interaktivitas elényeit is élvez-
heti.

De nemcsak a tananyag és andragégiai (feln6tt-
oktatasi) modszerek terén keriliink egyre Gjabb, bo-
nyolultabb helyzettel szembe, hanem a kommunika-
cios technika terén is. Az altalunk is kiprobalt tavok-
tatasi modszer lehetéségét az elektronikus technika
kozelmultbéli fejl6édése tette lehetdve, éspedig: 1. A
szamitdgép és a vele valé szbvegrogzités és vetités
(prezentacio) elterjedése, 2. A kép, hang és irott szo-
veg CD-ROM (DVD) lemezen val6 digitalis rogzitése,
és 3. Az internet (vagy mas hal6zat) segitségével tor-
ténd cimzett tavkozlés lehetésége.

Es ezzel nem értiink a miszaki fejlédés végére.
Az elektronikus hirkézlés varhatdéan igen gyorsan to-
vabbfejl6dik, és nagy attorés varhaté a televizio digi-
talizalasaval, ami rovidesen bekovetkezve:
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- a csatorndk szamat nagyra noveli, igy az oktatas
szamara is tobb lehet6ség juthat,

- az el6adasok kés6bbi meghallgatasa (Ujrahallga-
tdsa) a tanulast megkodnnyiti,

- az interaktiv szemt6l-szembe beszélgetés és kap-
csolattartas is kdnnyebben megvalédsithatd lesz
otthonr6l Web-kameraval, val6szinlileg a mo-
bil-hal6zaton keresztil is, majd atavvasarlas mod-
szereinek Ujabb tapasztalatai alapjan stb.
Mindezt a mlszaki fejl6édés és a piac igényei hoz-

zak létre, a mi feladatunk csak az,

hogy felkésziljunk ezek oktatasi
célokra val6 alkalmazaséra. Ez
pedig elsésorban a tanulaskdz-
pontos ismeretatado és 6nellenér-
zést lehetévé tevd digitalizalt tan-
anyagok kidolgozéasa lesz. Ezzel
egyidejlileg kell megoldani az ok-
tatok tréningjét, hogy a video-
kommunikécién keresztil is él§
kapcsolatot tudjanak Iétrehozni

hallgatéikkal. De szikséges a

modszerek tanulményozasa, ki-

dolgozasa és kiprébalasa is. Ezzel ez a feladat fél
labbal mar a kutatas térfelén all.

Oriilnék, ha a jovében egyre tobbet hallhatnank a
tavoktatas elméletér6l és gyakorlati tapasztalatairol.
Ez a marketingoktatok szolgaltatasai iranti kereslet
novekedését is jelentené. Bizom abban, hogy ajov6-
ben nemcsak az oktatasban, de a marketingben alta-
laban, Gjbol kdzponti kérdéssé valik a termékek és
szolgaltatasok innovacidja, a jelenleg taldimenzionalt
promoéciéo mellett.

HIVATKOZOTT MUVEK

Kovats lima: Az elektronikus tanulasrél. Holnap kiado,
2007.

Zarka Dénes (szerk.): Tamogat: a tutor. (Méray Laszl6
jegyzetének masodik atdolgozott kiadasa. Mliegyetemi
Tavoktatasi és Feln6ttképzési Kdzpont, 2007)

Tomcsanyi Pal akadémikus, kutatdprofesszor
Mez8gazdasagi Szakigazgatasi Hivatal



Orosdy Béla

A politikai marketing
rendszere

A polling, a politikai termeék és a verseny

Jsleu tanulmanyban nem kivanom iindulasként rogzitsik: miként ‘valamennyi marketing’ mindig
a politikai marketing fogalmi korét volt, amiéta az arucsere a térténelemben megjelent2, ugyanugy
a maga teljességében targyalni, elmondhaté ez a marketing politikai terepen torténd térnyerésé-

célom csupan a marketing politikai rél is. Mar a zsarnokok, egyeduralkod6k és az okori athéni demokracia
terepen torténé alkalmazaséhoz politikusai is alkalmaztak egyes 6si formait. A politikai marketing szer-

kot6d6 néhany érdekes sajatossag ves fejlédésének azonban csak az Ujkori demokratikus tarsadalmak ki-
bemutatésa. El6szér a politikai épulése nyitott teret.3 Jellemz6 stacioi:

marketing - a szakirodalomban - Az els6 modern marketing Iépések a 19. és a 20. szazad elején az
szokasos megkdzelitésektdl USA-ban
jelentésen eltér61 - ‘rendszerét’ - Dwight Eisenhower esete a kampanymarketingjét ért vaddal
(inputjait, belsé folyamatait - John F. Kennedy - Richard Nixon és a TV vita
és outputjat), majd a politkai - A Ronald Reagan jelenség
kozvélemény-kutatas, termék - A posztmodern kor - totalis marketing Bill Clinton médra
és verseny specifikus jellemzéit A 60-as évek végén kerll a szakma figyelmének kézéppontjdba a

tekintem at. marketing fejlédésének, illetve térnyerésének szamos, nem Uzleti ira-
nya. Kotier és Levy tanulmanya alapjan széles kérben elfogadotta valt
az a megkozelités, amely a marketinget mar nem az lzlethez, hanem
altaldban a szervezethez kapcsolja, azaz miikédési korét kiterjeszti bar-
milyen szervezet tevékenységére. A példak sora a politikai marketing-
gel indul: ,a marketing ...mindenitt jelenlévd tarsadalmi jelenség,
amely igencsak tilmegy a fogkefe-, szappan- és acélértékesités proble-
matikajan ... A politikai versengések arra emlékeztetnek .... mintha a je-
I6lteket éppugy marketingelnék, mint a szappant.” (1969, 10).

1 A politikai marketingrél sz6l6 irdsok a leggyakrabban az 'analogikus-adaptaciés’ megkdzelitést alkalmazzak. Ennek lIényege az, hogy a
marketing fogalmi apparatusat, szemléletmédjat és eszkoztarat igyekszik atiltetni a politikai szintérre (szervezetekre, aktivitasokra,
kapcsolatokra, jelenségekre stb.), és az adaptacié nemcsak teoretikus, hanem (t6bbnyire) konkrétan is ttkodztetik a politikai marketing
mara kialakult, elsé vonalbeli gyakorlataval. A szakirék altalaban a termékpolitikat és a kommunikaciét/ promdciot tekintik a politikai te-
repen markansan érvényesulé két marketing eszkdznek, ezek esetében az allaspontok viszonylag jol 6sszecsengenek. Az ar- és a csa-
tornapolitika mibenlétérdl illetve jellemzéirél vallott vélemények azonban mar kdzel sem ilyen egységesek, szerepiik megitélése is elté-
r6, a tobbség éaltal meglehet6sen mostohan kezelt. llyen allaspontot képvisel kortinkben pl. Jézsa LaszI6 (2004 109). Viszonylag gya-
kori megkdzelités, els6sorban az USA-beli szakir6k kérében még a politikai marketing alkalmazaséanak a kampanyid6szakra torténd le-
szlikitése. Lasd err6l Kiss (1999) és (2000), valamint Orosdy - Gergely (2006).

2 Az arucsere megjelenésének és fejlédésének f6bb mozzanatait, valamint marketing jegyeit részletesen targyalja: Orosdy (1995).

3 Nem feledkezhetiink meg azonban (sajnos) olyan hirhedt 'szuperrabeszél6krél’, a tdmegpszichdzis gerjesztésének olyan nagymeste-
reir6l sem, mint Sztalin, Mussolini és Hitler.
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A POLITIKAI MARKETING RENDSZERE

A politikai marketing f6tevékenysége (miként azt az 1
abra prezentélja) atervezés, amely két (part és szak-
politikai) szinten térténé stratégiaalkotast és (a napi
politizalassal kiegésziilve) harom szinten torténd
programkidolgozast olel fel. Ennek a rendkivdl
Osszetett folyamatnak tébb fontos informaciogydjtd
és -elemz6 tevékenység (pl. kdzvélemény-kutatas,
tematizacio), valamint négy elemzési terulet: a politi-
kai termék, a partfinanszirozas, a partszervezet és
-m(kddés, valamint a politikai kommunikacié képezi
az alapjat.

A politikai marketing szamos
tarstudoméany eredményét hasz-
nositja. Mivel mikodési teriilete a
politika, médszertani és informaci-
0s bazisai koézll kiemelkedik a po-
litikatudomany (politolégia), a po-
litikai szociol6gia és a politikai
pszicholégia. A legérzékenyebb,
és elméleti szempontbdl is fontos
e téren a politolégia és a politikai marketing kapcso-
lata. Vizsgaljuk meg egymashoz f(iz6d8 viszonyukat!

A kiindulépont a politika, amely a koézlgyek opti-
malis elddntésére iranyuld ésszerl tevékenység, s
amelyben az allampolgari részvétel nemcsak de-
mokratikus jog, hanem kotelesség is. Tébbdimenzi-

1969)
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.,a marketing
ség, amely igencsak tulmegy a fogkefe-, szappan- és
acélértékesités problematikajan
gések arra emlékeztetnek ..., mintha a jeldlteket épp-
augy marketingelnék, mint a szappant.” (Kotier és Levy

0s fogalmanak kulcseleme egyértelm(ien a hatalom.
A politikai tevékenység végsd célja ennek megszer-
zése és megtartdsa, bizonyos tarsadalmi csoportok
érdekeinek érvényesitése masokéval szemben.

A kovetkezd lépés a politologia felségteruletének
tisztazasa. Ennek lényege az elméletorientalt aktudlis
politkaelemzés, targya pedig:

a) a politikai rendszer,

b) a politikai folyamatok Iényegi
Osszefliggései, valamint

c) az ezek soran kialakul6 alapvet6 politikai intéz-
meények: ezek kapcsolatai, mikoddési specifikumai.

és alapvet6

...mindenutt jelenlévd tarsadalmi jelen-

...A politikai versen-

A politolégia tehat a szakpolitikai tudoméanyok
integrativ alaptudomanya, hiszen a politikai szociol6-
gia, politikai filoz6fia, politikatérténet, politikai pszi-
chol6gia stb. eredményeit részben 6sszegzi, rész-
ben generalizédlja, és elméletiieg magasabb abszt-
rakcios szinten altalanositja. A politolégiai elemzés

fontos jellemzdje, hogy:
- objektivitasra torekszik,
- a folyamatoktdl fuggetlen, azo-
kat 'kivalrél' szemléli, bar
- nem értékmentes (a kutatok sa-
jat értékelé6 szempontjaik és el-
veik mentén vizsgalédnak).
Fontos, hogy a politolégus alta-
lanos, a politikai rendszer egészé-
nek m(kddésére vonatkozd is-
mérveket vegyen alapul, és tény-
kedését ne partideoldgiai, partpo-
litikai szempontok vezéreljék.
Végezetiil a politikai marketing,
ellentétben a politikaval, éppen a
part-, illetve politikusi érdekeket te-
kinti kiindulépontnak. Ezek hata-
rozzak meg, hogy milyen ’piaci’
Iépéseket tesz a part, illetve a part-
politikus annak érdekében, hogy
hatalmi pozici6hoz jusson, illetve
azt meg06rizze. Ez teljesen analdg



az Uzleti vilag gyakorlataval: a véllalat hosszu és r6-
vid tavu érdekei, céljai az iranyaddéak minden straté-
giai és taktikai dontésnél.
Osszegezve: a politikai marketing és a politologia
kozotti f6 kilonbség tehat az, hogy mig:
- apolitolégia 'csak’ elemzia politika fogalméba tar-
toz6 jelenségeket, folyamatokat stb., addig
- apolitikai marketing komplett eszkdztarat biztosit a
politikai szintér szerepl6inek céljaik eléréséhez.
Vagyis a politikai marketing eszkoz:
0 a hatalom megszerzéséhez és
O megtartdsahoz, azaz
O a politikai érdekek érvényesitéséhez.

A POLITIKAlI KOZVELEMENY-KUTATAS

A partok a kézvélemény itéletének birtokaban allan-
déan korrigal(hat)jak politikai gyakorlatukat, vizi6i-
kat; médosithatjak termékeiket’, atcsoportosithatjak
er6iket. Emellett kdnnyebben el tudjak valasztani a
Iényegi kérdéseket azoktél, amelyekt6l nem varhatd,
hogy pozitivan befolyasolja a kézvéleményt. A politi-
kai terepen szervezett kozvélemény-kutatasoknak
két f6 tipusa ismeretes:

1) A 'marketingkutatas tipusd’ célvizsgalatok fel-
adata a valasztdék véleményének, igényeinek, gon-
dolkodasanak, motivaltsaganak és preferenciainak
mély feltarasa, magatartasanak részletes elemzése.
Ezen informaciok alapjan tlizheték ki a partkdzpont-
t6l a helyi partszervezetek szintjéig a stratégiai és
taktikai célok, teend6k. Ezekrél a vizsgalatokrol - ért-
het6 okokbol - a kézvélemény szinte sohasem sze-
rez tudomast.

2) Ezzel pont ellentétes céliak a médiafogyasz-
tasra készll6 ’'szocioldgiai jellegli’ vizsgalatok - az
angolszasz szakzsargonban: pollingok -, amelyek
altalaban a jelent6sebb péartok és a vezet§ politiku-
sok népszer(iségét mérik. A polling jellemzdje, hogy
témornek, kénnyen érthetének és értelmezhetének
kell lennie. Fontos barométere a politikai életnek, ki-
I6nbsen a valasztast megel6z6 kampanyidészakban
bir igen nagy befolyassal. Partok, jeldltek, médiu-
mok, kampanystabok, tanacsadék, de maguk a va-
lasztok is tAmaszkodnak eredményeire annak érde-
kében, hogy a politikai folyamatokat, preferenciakat,
szimpatidkat stb. jobban fel tudjak térképezni.

A kodzvélemény-kutatasok két szempontbol is ki-
emelt figyelmet érdemelnek:

1) Egyfel6l segitik a part, illetve az egyéni jelolt

nak a kdzvélemény alakulasarél, elésegitik konkrét

programok kidolgozasat, a marketingmddszerek

hasznalatdnak megtervezését.

2) Mésfeldl a kutatasi eredmények képesek alakitd
hatast gyakorolni a valasztéi véleményre, attitlidre,
szoros verseny esetén képesek befolyasolni a va-
lasztasok kimenetelét is. Es emellett még gyakran
felmerll a részrehajlas vadja is, illetve az, hogy nem
mindig teljestilnek egy-egy felmérés kapcsan a kell6
megbizhatdsag kritériumai.

A kutatasokkal kapcsolatos problémak tehat igen
szerteagazoak, de kdzds nevezdjik azonos; minden
ilyen vizsgaldédas eredménye tobbé-kevéshé vissza-
hat a mért eredményekre, azaz nemcsak feltarja a
'kbzvélekedését’, hanem befolyasolja is azt. Ezt az is
jelzi, hogy a valasztasok végeredményei nem ritkan
komolyan eltérnek az el6rejelzett adatoktol. (Lasd pl.
a 2002. évi valasztasi eredmény-el6rejelzések és a
tények eltérését, amelyet azéta szakmai kérokben a
hazai kutatdsok 'Waterloojanak’ tekintenek.) A gon-
dok kozott taldlhatok etikai és maédszertanijellegliek
csakugy, mint tarsadalom- és prognézis-pszichol6gi-
ai hatadsbél ereddk:

Az etikai felvetés alapja az, hogy egyes kutat6in-
tézetek kézismerten kdzelebb allnak egyes parthoz,
partokhoz, mint masokhoz. A part aspektusabdl ez
ajelenség ugy merdl fel, hogy szamara elénydsebb
- s6t, a dolog intimitasa miatt szinte 'k6telez6’ - egy
bevalt, megbizhaté partnerrel valo tartés egyuttmi-
kodés, mint a kutatok valtogatasa, s ennek a szem-
pontnak a jogossagéat tovabb erdsiti a meritési ba-
zis szlikés mivolta is. A part és a kutaté kdzott kiala-
kul6 két6dés azonban két szempontbdl is proble-
matikus:

- egyrészt maga a tény altaldban, illetve szamos té-
ves el6rejelzés elemzése konkrétan is okot szol-
galtat arra, hogy az ilyen hattérrel publikalt kozveé-
lemény-kutatasi adatok egy részének valésagh-
sége, az alkalmazott modszertan objektivitasa és
hasznalata (lasd aldbb) megkérdgjelezhet le-
gyen.

- masrészt ismert az un. 'push-poll' kutatas, amely-
nek célja bevallottan is az, hogy nyomast (push)
gyakoroljon a kézvéleményre. Ennek a jelenség-
nek széls6séges megnyilvanulasai azok az id6-
rél-idére, a semmibdl feltin6, majd el is tiné
'kutatéintézetek’, amelyek csak ’eredményeket’
publikalnak, de se vezetdjik, se szakemberik, se
tulajdonosuk nem lelhetd fel. llyen kétes hirnevet
szerzett maganak Magyarorszagon 2002-ben pl. a
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Kontroli-csoport. Ezeket a kisérleteket a kdzvéle-

meény-kutatd szakemberek nagy tébbsége is elité-

li, etikai vétségnek tekinti.

A partok/jeldltek esélyeire, a voksok megoszlaséa-
ra vonatkozo el6rejelzés és a tényleges szavazat-
arany kozotti eltérésnek tobb modszertani oka is le-
het. A f6bb problémak:

- A mintanagysagnak, a megbizhatésag fokanak és

a becslés pontossagi szintiének a meghatarozésa,

illetve az ezekrdl torténé korrekt tajékoztatas hia-

»A kutatasi eredmények hatasa elvalaszthatatlan azok
médiaban valé megjelenésétél, azaz attdl, hogy ezeket
hol publikaljak, hogyan télaljak, milyen cimeket adnak

nekik sth.”

nya. Els6sorban a k6z6lt adatok hibahatara maga-
sabb joval a - kulonésen a témakodrben jaratlan
érdekl6ddk altal - feltételezettnél. Az adatok pusz-
ta kozlése, 'értelmezésiik’ elmaradasa, a bizonyta-
lansagok elhallgatasa viszont mar az imént jelzett
etikai problémak sorat gyarapitja.

- A megkérdezés technikai hianyossagai: gyakran
nem biztositott a megkérdezés nyugodt, intim kor-
nyezete, a valaszad6i anonimitas, a kérdezdbiz-
tosi empatia stb. Ennek a fontos feltételnek a
megteremtése érdekében vezette be a kézelmult-
ban tébb kutatd is a ’laptopos valaszadast'.
Részben modszertani gondot, részben elvi és ne-

hezen kikiiszébélhetd problémat jelent az, hogy a

mintaba kerult megkérdezettek véleménye, jovéképe

(kvazi szavazata) - megfelel6en a tarsadalmi val6-

sagnak- nem 'egyenérték(’. Id6beli stabilitdsuk, var-

hat6 bekovetkezésik valoszinlisége nagy eltérése-
ket mutat; részben a valaszok mégott allé valasztasi
részvételi szandék, részben a majdani doéntéssel
kapcsolatos hit, meggy6z6dés jelent6s eltéréseibél
fakadoan. E probléma sulyanak a csokkentését ma-

napsadg tobb sz(r6kérdés is szolgaljia, pl. a

'szavazasi elszantsagi’ skala hasznalata, vagy a

'teljes népesség - biztos szavazok - valasztani tudo

biztos szavazok’ szerint differencialt elemzés, és a

'biztos szavazok’ kiemelt értékelése.

A tarsadalompszicholdgiai 6sszefliggések vizsga-
lata ez idaig két relevans eredményre jutott:

- egyfel6l feltarta azt, hogy a felmérések adatai a
valasztépolgarok egy - alacsonyabban iskolazott,
kevésbé tajékozott részét - abba az illiziéba rin-
gatja, hogy létezik valamiféle tobbségi, azaz
'kdz'-vélemény, amelyhez ez a csoport hajlamos
csatlakozni.

- masfel6l ramutatott arra, hogy a kutatasi eredmé-
nyek hatdsa elvalaszthatatlan azok médiaban val6
megjelenésétél, azaz attdl,
hogy ezeket hol publikaljak, ho-
gyan talaljak, milyen cimeket
adnak nekik stb.

A politikai koézvélemény-kuta-
tdsokkal kapcsolatos problémak
jelentés csoportjat képezik - az
el6rejelzések &ltalanos sajatosséa-
ganak tekintett - 'Odipusz-hatas’l politikai terepen
megfigyelhet6 kovetkezményei. Ezek részben az 6n-
magukat meghiusito-cafold, illetve az 6nmagukat be-
teljesit6-igazold proféciak mikddését modellezik;
egyes partokbdl/politikusokbdl gy6zteseket, masok-
b6l veszteseket faragva. A varhat6 nyerés vagy vesz-
tés ugyanis olyan lzenet, amely mind a k6zémbdgs,
mind az érdekl6d6, valamely parttal/politikussal
szimpatizalé allampolgéar valasztéi magatartasat ké-
pes befolyasolni. A f6bb - esetenként egymast is ke-
resztezd - hatésok:

1) A 'nyer6 hatas’ (az angol szakzsargonban
'bandwagon’ effektus, forditdsa 'zenészkocsi’ hatas,
de hasznaljak ra az 'utanfuté’ és a 'diadalmenet’ kife-
jezéseket is). Lényege a 'gy6zteshez hlzas’, azaz az
a helyzet, amikor a partpreferenciaval nem rendelke-
z6, bizonytalan/tajékozatlan valaszt6 arra szavaz, aki-
mutatjak, mivel 'a majdani gy6ztes oldalan allni siker-
élmény, mig forditva kudarc’. Ennek a pszicholégiai
jelenségnek tovabbi sajatos megnyilvanulasa az a
nemzetk6zi tapasztalat, hogy a valasztasokat kovetd
hénapokban a tényadathoz képest szignifikans mér-
tékben megugrik azok aranya, akik magukat a gy6z-
tesre szavazok kozé soroljak.

2) A 'gyengébbtbl/esélytelenebbtél’ valo elfordulas
(az 'underdog’ hatas). A polling eredmények negativ

1 A prognézisok szamos fajtdja esetében bebizonyosodott, hogy a j6v6kép megismerése olyan reakciokat valthat ki az érintettekbdl,
amelyek torzité er6ként hatnak az 'elére jelzett’ események tényleges lefolydsara, azaz visszahat a prognosztizalt eredmény bekovet-
kezésére. Kari Popper ezért aztjavasolta, hogy ,nevezziik 'Odipusz-hatasnak’ azt a hatast, amelyet az elérejelzés az elére jelzett ese-
ményre gyakorol; akar el6segiti ... annak bekovetkezését, akar akadalyozza azt". 1
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irAnyban is befolyasolhatjak a szavazéi attitlidot; ta-
vol tartva az egyébként érdekl6d6 polgart a vokso-
lastol, ha ugy latja, hogy partjanak/jeldltjének nincs -
vagy nincs komoly - esélye a sikerre; a gy6zelemre,
a parlamentbe jutasra. Ezt a jelenséget feler6siti a
magyar valasztasi rendszer e tekintetben mutatott
kulénleges érzékenysége.l

3) A 'mozgosito (dafke) hatas' ugyanakkor a szava-
zason valo részvételt nem tervez6, de partpreferenci-
aval rendelkez6 passzivakat mozgédsithatja, akikben
avart eredmények hataséra - szemben az underdog
effektussal - a 'csakazértis’ szavazdi attitlid kereke-
dik feldl. JOl példazza ezt a hatast egy, a Franciaor-
szagban a '80-as években, a helyi Sonda altal végre-
hajtott sajatos push-poll kutatds kapcsan kitort bot-
rany. A 'kutatasi eredmény’ a valasztas el6tt Le Pen
magas tamogatottsigat jelezte, és célja - amelyet
amugy sikeresen el is ért - egyértelm(ien a baloldali
szavaz6k mozgoésitasa volt.

4) Az 'elkényelmesit§ hatas'. A preferalt part va-
lasztasi gy6zelemébe, céljanak elérésébe vetett hit
magabiztossa teheti a valasztopolgart, és atavol tart-
hatja az urnatdl, kulonésen gyengébb kot6dés és bi-
zonyos kuls6 befolydsold tényez8k - pl. a vélasztas
napi zord, vagy éppen ellenkez6leg, kedvezd id6ja-
rasi viszonyok - egyutthatasaként.

Mindezek ellenére a partok szamara a politikai
marketing- és kdzvélemény-kutatasok, a kutatokkal
val6 péartkapcsolatok nélkilozhetetlenek, hiszen a
népszerliségi adatok, a valasztéi vélemények valto-
zasa stb. elengedhetetlenek a megalapozott politikai
marketingtevékenység folytatasahoz.

A POLITIKA TERMEKRENDSZERE

A politikai marketingstratégia alapjat képezi a politi-
kai termékek rendszerének ismerete. Azt azonban
mar eldljaréban rogzitenink kell, hogy a politikai
termék megtervezése és tovabbfejlesztése a politi-
kai oldal feladata, a marketing ehhez stratégiai
rendszerbe foglalast: a szegmentacié - célpiac va-
lasztas - pozicionalas keretbe illesztést, rangsoro-
last, 'csomagolast’, szolgéltatasi és csatornapoliti-
kai otleteket, valamint fejlesztési javaslatokat (lasd
az alabbiakban a 'potencialis termék’ értelmezését)

tarsit, azaz nem a termék kialakitasat, hanem ’elad-
hat6sagat’ szolgalja.

Az lzleti marketing elvont (absztrakt) termékként
kezeli az 'elemi hasznot' (el6nyt, értéket), olyként,
amely valamilyen fogyasztdi szukségletet kielégit, s
az alapjat képezi annak, amelyért a vaséarlé egy
konkrét terméket megvesz. A termékhagyma 2-4.
szintje a szikségletek konkrét kielégitésére alkalmas
termékfokozatokat rangsorolja a megfelelésért tett
er6feszitések szerint, mig az 5. szinta bvitett termék
tovabbfejlesztésének a szintje, azaz ismét 'elvont’, de
abbdl a szempontbdl, hogy a bdvitett termék ('mi
van a termékben ma’) 'mivé valhat'.

A politika absztrakt terméke a 'j6v8' azaz a valasz-
topolgarok életének kovetkezd szakaszara igért ese-
meények, dolgok, azaz a programok megvaldsulasa.
A valasztopolgarok jelentés része azért megy el a
parlamenti/onkormanyzati valasztasok alkalmaval
szavazni, hogy azt a partot, illetve képvisel6jeldltet
tdmogassa, amelyt6l/ akit6l sajat sorsa jobbitédsat
véarja. (A polgarok nagy tobbsége szamara a politika-
ban valé részvételnek ez egyben a hatéra is, azaz
nem kivan a négyévenkénti voksolason tul politika-
formalo lenni.) A politika tehat a jov6t, ezt az elvont
terméket kivanja konkrét termékeiben megjeleniteni
és a valasztéknak ’eladni’. Mik alkotjak ezeknek a
konkrét termékeknek a f6bb csoportjait? A valaszt -
a termékhierarchia rendszerét is érzékeltetve - a 2.
abrdban mutatjuk be. Ezek szerint a politikai termék
szintjei j6| megfeleltethet6k a marketingtervezés har-
mas struktarajanak:

A pértstratégia szintje

A legfels6 szintet maga a part, az altala képviselni ki-
vant eszmeiideoldgia, érdekképviselet, életérzés, va-
lasztasiprogramja és vezetd személyisége(i) alkotjak:

A part megvételre kinalhatja az altala képviselt
eszmét, ideoldgiat (pl. SzDSz, Munkaspart). Ha az
ezekhez valé kot6dés nagyon er6s, azaz a politikus
ideoldgiat 'arul’, mind a stratégiai kérdésekben torté-
né allasfoglaldsa, mind a napi politikai események-
hez valo viszonyulasi szabadsaga tekintetében jéval
korlatozottabb lesz a mozgéastere, mintha nincs ilyen
irdnya, egyértelmd elkdtelezettsége. Ez utdbbi eset-
ben termékpolitikaja részben szabadabb; kevesebb

1 A kis partok parlamentbe keriilésének lehet6ségét hivatott korlatozni a partok elé allitott - az aktualisan leadott szavazatok szaméahoz
viszonyitott - 5%-0s kiiszdob. Tovabb gyengiti a kicsik helyzetét az a szisztéma, amely az 5%-ot el nem ért partok an.
'toredékszavazatait' a parlamentbe bekerilt partok kozoétt - kapott szavazataik aranyaban - 'Gjraosztja’. Ezaltal a kies6 partokra szava-
zatot leadok tulajdonképpen az altaluk elutasitott, de az 5%-0s hatart atlépé parto(ka)t (is) thamogatjak voksukkal.
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2. abra

A politikai termék a marketingtervezés harom szintjén

kedvez§ eredményeket hoz. A
partszemélyiségek kozil kiemel-
kedd jelent6séggel bir a partot a

A) part - eszme / ideoldgia, nagykdzonség el6tt els§ szamu

PARTSTRATEGIAI (valasztasi) program, vezérként képvisel§ tényleges -

SZINT vezetdk, jelSltek vagy érdemi - vezet6, mivel napja-

inkban ismét el6térbe Kkerilt a

prezidencializalédas. A markans,

v szakpolitikai terlletek nepszerd yezér szere!oe kUI’ane-

B) ges, semmivel sem potolhatd (Id.

SZAKPOLITIKAI MMty Orbéan Viktor, Gyurcsany Ferenc).

SZINT ) ) A partot vezet6 személyek, azaltal,
gazd. pol. kulpol. oktataspol. L ,

hogy vezet6k, egyben a termékek

‘termel6i’ is, és azaltal, hogy a par-

\VJ tot képviselik, egyben a termékek

C) A NAPI o s kinaloi/eladoi is. A vezér-imazs

POLITIZALAS . tematizalas, szakpolitikai mellett, nagy szerepet jatszanak a

SZINTJE o aktualitasok, akciok part véleményét id6érél-idére meg-

kotottséggel kell szamolnia stratégiai céljai kit(izése,
illetve 6nmeghatarozasa soran, de rovid tavi prog-
ramjai hasonloképpen foglyaiva valhatnak a
hosszabb tavra meghirdetett elgondolasanak.

A part igérhet érdekképviseletet (pl. FKGP, Z6ld-
part), s6t, egyfajta életérzést (pl. a korai Fidesz) is a
potencidlis valasztopolgaroknak.

Egy part stratégiajanak, a kozéleti, az allami
és/vagy az onkormanyzati feladatok megoldasanak
irAnyvonalat, a part altal fontosnak tartott tarsadal-
mi-gazdasagi kérdésekre adott/adandé valaszait az
- id6r6l-id6re atdolgozasra kerul6 - partprogram fog-
lalja 0ssze. A partprogram feladata tehat az, hogy vi-
szonylag rugalmasan meghatarozza a kozvéleményt
foglalkoztaté tigyekben a prioritdsokat, illetve megol-
dasi iranyokat, tovabba az ezek helyessége mellett
felnozand6 érveket. Bar a partprogram folyamatos
gondozast igényel (ne), a hazai partok altalaban csak
négyévenként, a pariamenti/6nkormanyzati valaszta-
sokra késziilve dolgozzak ki, illetve at ezeket. Annak
ellenére, hogy a valasztok féként azokra a progra-
mokra fogékonyak, amelyek legh6bb vagyaikat fo-
galmazzék meg, tobbségiik alapvetfen realista; ki-
sebb hanyaduk azonban 'vevd’ a felel6tlen, dema-
gog igéretekre is.

A part sikerének alapvetd feltétele, hogy a média-
ban elsGsorban olyan személyek képviseljék, akik
szimpatikusak, és képesek elhitetni a valasztokkal,
hogy az ajanlott program megvalésithato; a bemuta-
tott vizio elérhet és a kdzdsség szamara hasznos,
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jelenité ‘'nyilatkozok’. Személyisé-

gk, kommunikacios képessége-
ik, felkésziiltségiik er8sen hat a part munkajanak
megitélésére.

A szakpolitika szintje

Itt azoknak az &tfogé koncepcidknak és konkrét
programcsomagoknak a kialakitasa és fejlesztése fo-
lyik, amelyek egyfelél az alapjat képezik a partprog-
ram kidolgozasanak és sziikségessé valé modosita-
sainak, masfel6l amelyekre a 3. szint termékkinalata
épitkezik. A partok a tarsadalmi-gazdaséagi élet min-
den (altaldban és éppen) fontos teriletére - kiligy,
belbiztonsag, egészségiigy, szocialpolitika, oktatas,
kultdra, gazdasag stb. - kidolgozzak az altaluk el-
érend6nek tartott célokat, és tbbbnyire meghataroz-
zak az elérésikre alkalmasnak tartott eszkoztarat.
Ezek a 'szakmai kollégiumok’, 'kabinetek’ altal kidol-
gozott (és a politika altal megsz(irt) stratégidk, azaz a
szakpolitikak képezik - elvileg - a parlamenti/6nkor-
manyzati munka fundamentumait.

A napi politizalas szintje
A politikai kézéletben val6 folyamatos jelenlét kinala-
tanak zémét a 3. szinten allitjak el6. Ide sorolhatok
mindenek el6tt maguk a jeldltek, valamint azok az
akciok és tematizalasok, amelyek a napi politizalas
termékei.

A politikai porond igen érzékeny, és a valasztasi si-
kerre nagy hatast gyakorlo szerepl6je a képviseld, il-

letve a képviselbjelolt. Szamukra a kiils6 és a bels hi-
telesség megteremtése a kulcsfontossagi feladat;



megitélésiikben ugyanis két jellemzd dominal: a hite-
lesség és a vonzd személyiség. A hitelesség ma mar
nem moralis elvarads, hanem 'szakért, szavahihetd,
megbizhatd’ tartalmu. A politikusi személyiséget vizs-
gald kutatdsok eredményei azt jelzik, hogy a politikai
kozonség kozel fele nem arra fogékony, amit a politi-
kus mond, hanem abbdl von le kodvetkeztetéseket,
hogy milyen embernek tlinik; milyen a megjelenése,
magabiztosnak, elkotelezettnek, szimpatikusnak lat-
jak-e. Nagyon lényeges az is, hogy milyen a beszéd-
stilusa, hangszine, szofordulatai, humora stb.,
mennyire hasonlé a kdzonséghez, mennyire ismerds
(arc és név ismertsége), valamint tudasa, tajékozott-
sadga meggy6z6-e.1A politikus vonzo személyisége fél
siker. S6t, lehet, hogy tobb is, miként azt egy 1974.
évi, a kanadai valasztasi eredményeket vizsgald kuta-
tas mar jelezte. Akkor és ott a vonzo jeldltek - fugget-
lentl programjuktél - két és félszer annyi szavazatot
kaptak, mint a nem vonzoéak. A politikustdl elvart tulaj-
donsagok, illetve azok egy jeldltnél meglévé mértéke
ismeretében gap-analizis (‘rés-elemzés') készithet6,
amelynek segitségével feltarhatok a fejlesztendd
gyenge pontok.

A politikai marketing déntések fontos tAmpontjat
képezi a kozélet tematizalasanak elemzése. A kozvé-
leményt folyamatosan szamos kérdés foglalkoztatja.
Ezeknek egy része a média segitségével a limitalt fe-
luletli politikai beszéd targyava valik. Ez az un.
'‘agenda setting’, azaz a média témakiaiakitd és té-
mastrukturald funkcioja; a tarsadalmi kommunikacio
tematikajanak a kozénség szamara is elfogadhato ki-
alakitasa, napirendje. A tematizalas két alkot6ja egy-
részt a médiumok napirendje (témaszerkezete),
masrészt a befogadok tematikus igényei, prioritdsa
(a kbzbnség agendaja).

A két szerkezet 6sszekapcsolodik; a média a valo-
sag 'kiszerelését' végzi, amely atarsadalom szamara
avilagot meghatarozza (ebben rejlik hatalma). A mé-
dia kozvetité funkcidja kiterjed a befogaddk figyel-
mének, tudasanak, problémaismeretének befolyaso-
laséra az eseményekrdl, személyekrdl, egyéb témak-
rél és kérdésfelvetésekrdl az adott hirek, tudésitasok
altal. Walter Lippman szerint a média nem tikor, ha-
nem fényszérd; némely témakra rairdnyitja a figyel-

1 Lasd err6l Orosdy - Héder (1997)

met, mig masokat soététben hagy. A mediatizalt politi-

ka a tematizacioval arra toérekszik, hogy az altala ki-

vant témakra iranyitsa ezt a fényszorot. A leggyako-

ribb tematizalasi tertletek a politikaban:

- szakpolitikai részletkérdések (pl. csaladi potlék
alanyi jogon, adémértékek),

- politikai botranyok (igyndékmult, allami pénz politi-
kus altali 'lenyulasa’ stb.), illetve

- egyéb egyedi témak, amelyek kézérdekl6dést val-
tanak ki (Id. vadkender-tgy, eutanazia-vita).

A tematizalas fontos jellemz6je a bulvarosodas;
révid, felszines, de latvanyos hireket tartanak miso-
ron, amelyek nem lehetnek tal bonyolultak.

A tematizalas tipikus manipulaciés jelensége a
faktoid, amely egy olyan tényre utalé allitas, amelyre
nincs bizonyiték - és rendszerint nem is lehet, mert
tény sincs (lasd pl. a 'mecseki tigrist’ vagy a madar-
influenza vakcinat).2 A hamis vad jellemzéje, hogy ta-
gadasa is sokat arthat akar egy termék imazséanak,
akéar egy politikai szerepld valasztasi esélyeinek.

A VERSENY- ES KOOPERACIO ANALIZIS

A politikai marketingben célszerl a kompetitiv, illetve
kooperaciés relaciokat egyutt vizsgalni. A verseny-
tarsak kozott ugyanis az altalanos Uzleti gyakorlat-
hoz képest joval erbteljesebben, markansabban je-
lentkezik - a vetélkedéssel parhuzamosan - az
egyuttm(ikodés kényszere. A politikai makrokor-
nyezet a kampany résztvev6i szamara (is) esély-
egyenl6séget biztosit, hiszen ebbél a szempontbol
mindegyikik ugyanolyan feltételek k6zott versenyez.
A mikrokérnyezet viszont lehetdséget teremt arra,
hogy a partok egyuttm(ikddéssel, szdvetségek koté-
se révén - versenytarsaikhoz viszonyitva - elényo-
sebb pozicidkat érjenek el. Amig tehat a kiélezett ver-
sengés az er6forrasok szétforgacsolasaval, a szava-
z6k megosztasaval jarhat, addig az - Uzleti gyakor-
latban tobb megnyilvanulasat tekintve (pl. arkartell)
is tiltott - kooperacidval akar minden szbtvetséges
szereplé nyerhet.

A marketing a termék helyettesithet6sége alapjan
négy versenyszintet kilénboztet meg. A verseny
szintjeinek differenciadlédasa a politikaban is megfi-

2 A 'factoid' sz6t Norman Mailer alkotta: ,olyan tény (fact), ami csak azéta létezik, amiéta az Gjsdgokba bekeriilt”. Bemard Cohen polito-
l6gus szerint: ,nem mindig sikerll az emberek szajaba ragni, hogy mit gondoljanak, de azt igen, hogy mirél gondoljanak valamit... A
vilagban az emberek aszerint tajékozodnak, hogy milyen térképet rajzolnak szamukra az altaluk olvasott Gjsagok iréi, szerkeszt6i, ki-

adoi.”
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1. tablazat

Versenyszintek a piacon és a politikdban

A verseny szintje A piacon

Altalanos verseny A sziikségletek altalanos
szintjén folyik (a fogyaszték

pénzéért)

Az adott igényt kielégité
termék-csoportok kozott
(szgk-vonat-...)

Termékforma verseny

Iparagi verseny Az adott termékcsoporthoz
tartoz6 termékeket gyartok

kozott (szgk)

Azonos vevokornek hasonld
terméket, hasonlé arakon
kinalok (als6-kozépkategorias
szgk-k)

Markaverseny

A politikdban

Olyan magasabb rend(i
szikségletekkel, mint:
valahova tartozas, elismerés,
onmegvalositas

Az eszmék, ideoldgidk,
iranyzatok, programok

és képvisel6ik stratégiai
kuzdétere

A pértok, programok,
szakpolitikdk és a politikusok
kozotti vetélkedés szintje

Egy part politikusai, illetve
platformjai kdzott
kibontakozé poziciéharc
szintere

4) A 'mérkaversenynek’ a polit
kaban a parton bellli vetélkedés
felel meg; els6sorban a platfor-
mok, a stratégiai koncepciok, illet-
ve a (vezet6/feltdrekv6) politikusok
kozott kibontakozd pozicidharc és
egylttm(ikdodés szintere. (Meg-
jegyzend6 azonban, hogy egy part
vezetd személyisége szamara nem
a partsikerek jelentik az egyedili
Udvozité utat bizonyos célok eléré-
séig, gyenge partszereplés ellené-
re is valhat ugyanis valaki jelentds
hatalom birtokosava.)

A politikai versenyanalizis fel-
adata tehat az, hogy minden szin-

gyelbetd, de az egyes szintek tartalma - miként azt
az 1 tabla bemutatja - csak részben felel meg a piaci
tapasztalatoknak:

1) Az 'altalanos verseny’ szintjén a politika, a politi-
zalas olyan magasabb rend(i sziikségletek kielégité-
sére kinal megoldast, mint pl.:

- a valahova tartozas (csatlakozas, ragaszkodas,
identifikacio),

- az elismerés (statusz, hatalom, siker, 6énbizalom,
presztizs),

- az 6nmegvaldsitas.

igy konkurensnek minésil minden olyan dolog/te-
vékenység, amely képes ugyanezt vagy hasonlét
biztositani, azaz a politizalas lehetséges alternativaja-
ként jelenik meg. Ezen a szinten az egyittmkddés
nem értelmezhetd.

2) A 'termékforma verseny' a kulonféle eszmék, fi-
lozéfiak, ideoldgiak, iranyzatok, programok, és az
ezeket képvisel6 politikusok stratégiai kiizd6étere. Jol
reprezentalhaté példaul a baloldal-jobboldal skala
mentén torténd pozicionalassal. Itt széles kdrben nyi-
lik lehet6ség olyan (stratégiai) egyuttm(ikddésre,
amely a résztvev6k eszmei-ideoldgiai rokonsagara,
koncepciondlis stb. hasonlésagara épil, és a kdzos
listatol, a koalicio létrehozasatol a ‘testvérpartba’ tor-
téndé 'majdnem beolvadéasig’ (lasd Fidesz-MPSz -
KDNP) kilonb6z6 er6sségl, intenzitasu lehet.

3) Az 'iparagi szint’ a politikai terepen a partok,
programok, szakpolitikak és a politikusok k6zotti tak-
tikai vetélkedésnek és dsszefogasnak felel meg. En-
nek a szintnek a szerepe kilénésen a valasztasi id6-
szakokban értékel6dik fel.
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ten azonositsa be a part tényleges

versenytarsait. Ehhez a marke-
tinggyakorlat tébb modszert is ajanl; példaul a
‘termék-piac csatamez®6’, vagy a ’'kényszervaltas’
maodszerét:

A ‘termék-piac csatamezé' modell a politikdban is
szamos konkrét médon hasznosithaté, pl. egy olyan
matrix formajaban, amelynek egyik dimenzidjat az
egyes valasztdi célcsoportok, mig a masikat eszme-
aramlatok, vagy ideoldgiai iranyzatok, vagy éppen
szakpolitikak (oktatastigy, kuiluigy, magyarsag-igy
sth.) konkrét programjai alkotjak. A versenyz8 partok
a matrix bels§ mez6ibe kerllnek.

A ’kényszervéltas’ - politikai gyakorlatban is altala-
nosan alkalmazott - mdédszere a potencialis valasz-
tok megkérdezéses vizsgalatan alapul, és azt hivatott
felmérni, hogy a valaszté, ha az altala preferalt part
mégsem indulna a valasztasokon, a megmaradok
kézil kit/kinek a programjat valasztana. Jé példa
erre a 'preferalt’, illetve az ’'elutasitott’ partokra vonat-
kozo sztenderd polling-kérdés, vagy a 'Kire szavazna
a masodik forduléban, ha csak az MSZP és a Fi-
desz-MDF jeldltjei kozil valaszthatna?’ dichotomia.

A versenytarsak beazonositasat kévet6en kell ele-
mezni termékforma és iparagi versenyszinten:

- avetélytars partok f6bb céljait,

- politikai és marketingstratégiajukat illetve marke-
ting-mixiiket,

- erBsségeiket és gyengeségeiket,

- reakcib6ikat az 6ket ért hatasokra, tamadasokra,
tovabba

- a partok markans vezet6inek illetve jeldltjeinek
személyiségét, felkésziiltségét, vitastilusat, a ver-
sengésben tandsitott magatartasat, valamint



- azt, hogy milyen lépések varhatok a partoktél/je-
I6ltekt6l a valasztas els6 és masodik forduldja ko-
z0tt.

A fentiek alapjan ismerheti fel a part a versenyel6-
azt, hogy kiket, milyen ‘fegyverrel’ érdemes megta-
madnia, hogyan formélja kapcsolatait konkurensei-
vel, illetve ennek alapjan délhet el az is, hogy kikkel
lehet/célszerli egyuttm(kddni, esetleg szdvetségre
Iépni. Ezek a tapasztalatok j6I hasznosithatéak a va-
laszték kilénb6z6 csoportjainak meghdoditasat célzo
stratégiak kidolgozasakor is.

A valasztasi kuzdelemben adott part - elvileg
egyenrangu - vetélytarsa minden mas indul6. Az éles
rivalizalas kére azonban ennél sz6kébb. Egyik jellem-
z0 terllete az ugyanazt a célkdzénséget hasonl6
stratégiaval 'tdAmadoék’ kore; az itt szembenalldkat
(akik nem ritkdn egyben potencialis szovetségesek
is) a marketing, mint egy ’'stratégiai csoportba’ tarto-
zb6kat kategorizalja. Sziikségképpen kiélezett azon-
ban a verseny a kilénb6z6 stratégiai csoportokba
sorolhaté partok kozott is, kiléndsen akkor, ha nép-
szer(iséguk (méretiik/erejik) hasonld, és a valasztoi
célcsoportok kozotti atlépési korlatok is alacsonyak.
Ennek f6bb okai:

- A kllénb6z6 partok altal megcélzott valasztéi cso-
portok tobbnyire atfedik egymast.

- A partok programja ritkdn all szoges ellentétben
egymassal, a hasonlé elképzeléseket pedig a va-
lasztopolgarok nehezen kilonbéztetik meg.

- A partok tdbbsége hajlamos arra, hogy szavazéi
szamat - kiléndsen az ingadozok, a passzivak, a
valasztani nem tudok (esetleg nem is akardk) ko-
rében - agressziv moédszerek (negativ kampany,
direkt marketing stb.) bevetésével (is) novelje.
Az Uzleti életben gyakori jelenség, hogy egy Uj

jovevény’ - altalaban valamilyen technolégiai vagy

termék-innovaciénak kdszdnhetéen - veszélyesebb
ellenféllé valik, mint a mar hosszabb ideje piacon |é-
vOk. Ez a politika vilagaban sem ismeretlen jelenség,
am valdszinlisége joval kisebb. Vilagrengetd ujdon-
sagokkal stabil demokraciakban nemigen lehet el6-
rukkolni, hiszen a mozgastér szikebb, a valasztoi
igények kevéssé differencialtak, a szokasok jelentds
részben tradiciokka régzilnek. Bizonyos - szociol6-
giailag j6l leirhat6 - els6sorban a magasabb és kéze-
pes jovedelemmel rendelkez8, 'polgarosult’ - tarsa-
dalmi csoportokban ugyanis olyan er8s hit- és érték-
beli, illetve eszmei-ideolodgiai elkdtelezettség 6roklé-
dik, amely eleve determinalja, hogy tagjai nagy tébb-

sége vegul kire/kikre hajlandé adni voksat. Az Ujon-
nan - netan a valasztasra - alakult partokkal kapcso-
latos tapasztalatok azt jelzik, hogy az ilyen kisérletek
tébbsége sikertelen. A sikeres esetek egyik iranya
az, amikor karizmatikus politikus(ok) alapit(anak) Uj
partot; lasd pl. Ariel Saron és Simon Peresz
2005-ben alapitott Kadima pértjadt. A masik siker-
esélyt olyan kilénleges korilmények idézik el6,
amelyek kozott kifejezett igény meril fel egy Uj politi-
kai er§ irant. llyen szivasos szituacié a 3. évezred
elején tébbnyire a politikai paletta széls6é pdlusain
alakul ki; a legutobbi példat a 2005. janiusi bulgariai
valasztasok szolgaltattdk, amelyen a negyedik legna-
gyobb partként kerilt a parlamentbe az alig masfél
hénappal korabban létrehozott idegengyd(ilolé és
Nato-ellenes programmal indulé széls6séges Atak
Koalicio.
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Tanulmanyunkban egy
magyarorszagi felsGoktatasi
intézmény végzdés hallgatdinak

munkaer6piaci pozicidit vizsgaljuk.

A kérd6ives empirikus kutatas
bemutatja azokat a munkavallaléi

csoportokat, amelyek a palyakezd6k

esetében a mai Magyarorszagon

megtalalhatok, és ismerteti az egyes
klaszterek jellemz6it. Arra is véalaszt
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kerestunk, togy a fels6oktatasi
intézmények mennyire készitik te!
a hallgatékat a munka vilagara,
illetve hogyan értékelik

a megszerzett ismeretek
liasznosithatésagat az érintettek.

Kiurtési Zs6fia - Hetesi Erzsébet

Mit er a diploma,
ha magyar?

Egy magyarorszagi felsGoktatasi
intézményben veégzett hallgatok
munkaerdpiaci pozicidinak elemzése

A z oktatas a vilagon mindenitt részben allami feladat, és annak fi-
/-A nanszirozasa az allampolgarok adébefizetéseib6l torténik. Ep-
# m pen ezért nem mindegy, hogy ezeket a pénzeket rentabilisan
hasznaljak-e fel, azaz az oktatasbol kilép6k hasznositani tudjak-e isme-
reteiket, megfelelnek-e a munkaer6-piaci elvarasoknak. Az oktatasi
rendszer kibocsatdsa és a munkaerdpiaci igényeknek valé megfelelés
évtizedek oOta foglalkoztatia a magyarorszagi kutatdékat, és az
inkongruencia kérdése maig megoldatlan feladat. A korméanyzat kilon-
b6zé rendeletekkel, foglalkoztatasi el6rejelzésekkel igyekszik megte-
remteni a harmoniat, am uagy tlnik, hogy ezek az er6feszitések csak
részben vezetnek eredményre. A kdzoktatas problémai mellett komoly
gondot okoz afelsoktatas szabalyozasa, hiszen az innen kikeril6 vég-
z6soket a tdrsadalom megbecsilt diplomésokként kezeli, és szamit tu-
dasukra, szakmai felkésziltségukre.

Kutatasunkban egy hazai fels6oktatasi intézmény végz6s hallgatoi-
nak els6 lépéseit kdvettik nyomon a munkaer6piacon. Az intézmény
mar tébb éve folytat olyan vizsgalatokat, amelyek az aktiv hallgat6i allo-
many igényeinek és az intézmény oktatasi-szolgaltatasi palettajaval
kapcsolatos elégedettségének felmérésére iranyulnak, de csak az el-
mult két évben végzett olyan kutatast, mely az intézménybdl kilép6 hall-
gatdk munkaer@piaci helyzetére, az anyaintézménnyel val6é kapcsolata-
ra, illetve az intézményi szolgaltatdsok megitélésére iranyult. Jelen ta-
nulméany a két empirikus kutatas kdzul a 2006-ban végzett vizsgalat se-
gitségével arra keres valaszt, hogy a vizsgalt intézmény végzd8s hallga-
téi az id6 tavlataban hogy értékelik a felsoktatasi intézmény teljesitmé-
nyét, és milyen szerencsével jartak a munkaer6piacon. Terjedelmi kor-
latok miatt a kutatds eredményeib6l csak részleteket kozlink, és a
hangsulyt az egyetemen szerzett ismeretek hasznosithatésagara, vala-

AZ OKTATAS! SZOLGALTATASOK SAJATOSSAGA

Az oktatasi szolgaltatasokat nyujté intézmények felépitése hierarchikus,
szervezeti kultdraja pedig a hagyomanyon nyugszik. Az oktatasi szerve-
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zetek olyan tobb évszazadra visszanyuld, mélyen
gyokerez6 tradiciokkal rendelkeznek (pl. a tudo-
méanyagakon alapulé tanszéki felépités, a fakultas-
hoz és a szabalyokhoz valé ragaszkodas), amelyek
kovetkeztében ellenallnak a valtozasoknak, és azok
a piaci elvarasok, melyek a hallgatékkal szemben
megfogalmazodnak, méasodlagos jelent6séggel bir-
nak szamukra (Sirvanci 2004).

Az oktatasi szolgéltatassal valé elégedettség meé-
résének kiinduldé probléméja a fogyasztéi kér meg-
hatarozdsa a felsoktatasban, ugyanis a fogyaszt6
azonositasa a fels6oktatasi intézményekben sokkal
bonyolultabb, mint az tzleti életben. Sem a fels6ok-
tatassal foglalkoz6 kutatdok, sem a szolgaltatast nyq;j-
t6 intézmények kiilonbdzé csoportjai k6zott nincs
egyetértés abban, hogy kik tekinthet6k fogyasztok-
nak. Mig egyesek csak a hallgatékat tekintik fogyasz-
toknak, addig mas megkozelitésekben a fogyasztéi
kor sokkal differencialtabban jelentkezik, ide soroljak
példaul a hallgatokon tal az intézményi munkatarsa-
kat, a szUl6ket, a volt didkokat, a munkaadodkat, a he-
lyi kbzdsséget, illetve atdgabb értelemben vett tarsa-
dalmat. Ugyanakkor lathatd, hogy a fentiekben felso-
rolt csoportok egy része inkabb tekinthet6 érintett-
nek (stakeholder), mint kézvetlen fogyaszténak.

A felvetett problémak feloldasahoz az igénybeve-
v6 fogalméanak feloldasa sziiksé-
ges. Amennyiben ugyanis az
igénybevev6t nem uagy koézelitjik
meg, mint vevl, fogyasztd, vagy
ugyfél, sokkal inkdbb, mint az ok-
tatas transzformativ folyamatanak
alanya, melynek soran fogyaszt,
dolgozik, eredményeként pedig
értékként jelentkezik, ugy a hall-
gatét azonosithatjuk a szolgalta-
tas igénybevétele soran jelentkezd valamennyi sze-
rep jellegzetességével (Veress 1999).

A VEGZETT HALLGATOK
PALYAKOVETESENEK KUTATASI HATTERE

A kulféldi szakirodalomban az 1980-as évektdl toébb
tanulméany foglalkozott a végzett hallgaték munka-
erGpiaci helyzetével. A Bologna folyamat kilénésen
fontossa tette az ilyen jellegl vizsgalatokat, igy nem-
zetkdzi 6sszehasonlitdé kutatdsok is indultak, pl. a
CHEERS projekt 2000-ben.

A végzett hallgaték palyakévetésének hazai szak-
irodalma a téma jelent6ségéhez képest szegényes.

Készulnek ugyan szervezeti tanulmanyok, de a felsé-
oktatasi intézmények tobbsége inkabb a meglévé
hallgaték elégedettségének vizsgdalatara fokuszal,
semmint az oktatdbmunka eredményességére a hall-
gatok kilépése utan. Hosszu tdvon azonban ez a
szemlélet nem tarthat6, hiszen a piac és a munka-
addék értékitélete lesz a meghatarozé (Barakonyi
2004). Az intézményi szintl szisztematikus kutatasok
ugyanakkor egyre fontosabba valnak, mivel az
egy-egy orszag fels6oktatasaval kapcsolatos szakér-
t6i elemzések nem képesek a sokféleséget, az intéz-
mények diverzifikaltsagat érzékeltetni.

A hazai szakért6i kutatdsok egyik f6 irAnya a diplo-
mas palyakezd6k munkaer6-piaci helyzete, mivel a
hazankban a kilencvenes években bekdvetkezett ok-
tatasi expanzid lehetséges kovetkezményei a fels6-
oktatasban tanuld6kat, vagy az oda jelentkez6ket, de
atarsadalom mas csoportjait is élénken foglalkoztat-
jak (Lannert 2004). Rendszeresen jelennek meg ag-
godalmas nyilatkozatok arra vonatkoz6an, hogy ha-
zankban hamarosan dramai mértékben fog néni a
diplomas munkanélkiliség, az oktatds szerkezete
nem kdveti a munkaer6-piaci igényeket, és a
mennyiségi szemlélet megjelenése az oktatasban a
mindség rovasara megy. Egyes jelentések mar a
2000-es évek elején a munkaerd-piaci inkongruen-

JA felsGoktatasi intézmények tébbsége inkdbb a meg-
Iévd hallgatok elégedettségének vizsgalatara fékuszal,
semmint az oktatbmunka eredményességére a hallga-
tok kilépése utan. Hosszu tavon azonban ez a szemlé-
let nem tarthatd, hiszen a piac és a munkaadok érték-
itélete lesz a meghatarozo.”

ciara hivtak fel a figyelmet: arra, hogy a fels6oktatasi
intézmények képzési struktiraja nem illeszkedik a
munkaerd-piaci igényekhez (Pal6cz 2001). Tobb ku-
tato is vizsgélta, hogy mennyiben kell tartani a diplo-
masok munkaer6-piaci helyzetének romlasatol, illet-
ve a kozépfoku végzettségliek munkanélkiliségének
novekedésétél (ez az un. kiszorité hatas, mikor az
eddig kozépfokuak altal betoltott munkahelyeket fel-
s6fokl végzettséglek foglaljak el) (Id. pl. Galasi - Ti-
mar - Varga 2001; Galasi 2004; Kertesi - Koll§ 2005).
E kutatdsok szerint a nagymértékd diplomas be-
aramlas ellenére nem nétt a diploméas munkanélkuli-
ség. Ennek részben az volt az oka, hogy a gazdasagi
sokk utan tjonnan keletkez6 allasok 48%-a diplomas
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alldsokban keletkezett, illetve a mar létez6 allasokat
tekintve is megemelkedtek a képzettségi igények:
egyre inkabb a fels6foku végzettséglieket keresték.
A kilencvenes évek kdzepén még jelentés volt azon
munkavallalok aranya, akik a munkakoérikhéz viszo-
nyitva alulképzettek voltak, 2002-re azonban az alul-
képzettek aranya kevesebb lett, mint 20%, mig a tal-
képzetteké 24% (Galasi 2004, p.77), 2003-ra pedig a
diplomas foglalkozasok csaknem teljesen megteltek
diploméas végzettségi foglalkoztatottakkal (Kertesi -
Kollg 2005, p.19). A fiatal diplom&sok szamos olyan
munkahelyet foglaltak el, melyet korabban érettségi-
zettek toltdttek be, azonban ez nem névelte a kbzép-
foku végzettséglek munkanélkiliségét, mivel a kép-
zettségi szint ndvekedés a munkaerépiac mas szeg-
menseiben is jellemz6 volt: a diplomas foglalkoza-
sokban elveszitett mintegy 47 ezer allassal szemben
125 ezer érettségizetteket foglalkoztaté munkahely
jott létre mas szakmakban 1995-2003-ban (Kertesi -
Kollé 2005). A 2004-2006-os éve tendencidi még
nem rajzolédnak ki vilagosan, de val6szin(ileg ezen
id6szakban néttek a diploméasok elhelyezkedési ne-
hézségei (Kertesi - Koll6 2006).

A diplomasok sikerességét vagy sikertelenségét
azonban nemcsak elhelyezkedési esélyeikkel, ha-
nem a szerzett kereseti elé6nydkkel is lehet mérni. Az
arak (azaz a relativ bérek) alakulasa jelzi a piacnak,
hogy mekkora a kereslet. Az iskolazottsag kereseti
hozamait tébb hazai és nemzetk6zi kutatas vizsgalta.
Egy tiz eur6pai orszagban végzett vizsgalat szerint
hazankban a diplomasok bérel6bnye meglehetfsen
magas. Mig egy osztrak fels6foku végzettségi féerfi
45%-kal keres tbbbet kdozépfoku végzettségl tarsa-
nal, Magyarorszagon ez 103% (Kertesi - Koll§ 2005,
p.7). Egyes kutatdsok szerint a piac a tulképzettsé-
get (azaz, ha az allast bet6lt6 a sziikségesnél tobb
osztallyal rendelkezik) egészen 2001-ig tébbre érté-
kelte, mint az épp szikséges végzettséget.

Szamos hazai kutatas foglalkozik a végz6s hallga-
tok készségeinek, képességeinek, megszerzett is-
mereteinek értékelésével is. A Gazdasag-és Vallalko-
zaselemz6 Intézet 2007 elején egy orszagos empiri-
kus felmérés keretében 1000 véllalkozas vezetgjét, il-
letve human er6forras vezet6jét kérdezte meg a dip-
lomas palyakezd6k elhelyezkedési esélyeir6l, a ke-
reslet varhaté alakulasarol és készségeikkel, tuda-
sukkal val6 elégedettségukrél. A kutatds eredményei
szerint Magyarorszdgon a munkaadok a végzettek
szakmajatol szinte teljesen fliggetlentl nagyon fon-
tosnak tartjdk a preciz munkavégzést, az Uj készsé-
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gek elsajatitasara vald hajlamot, az 6nallésagot, a
szakmai elméleti alapokat, a szamitdgépes ismerete-
ket, a csapatmunkara valo készséget, és a szervezé-
si ismereteket (Selmeczy 2007).

KUTATASI CELKITUZESEK

Vizsgalatunk soran arra kerestiink valaszt, hogy ho-
gyan értékelik a hallgaték az egyetemi éveket, és
hogy szerepelnek a munkaerépiacon? Kutatasi kon-
cepcionk értelmében az aldbbi célokat fogalmaztuk
meg:

- mennyire volt elégedett a hallgatd6 az egyetem-
mel a végzés id6pontjaban, valtozott-e ez a mun-
kaerd-piaci tapasztalatok fényében, hogyan itéli
meg az intézmény hirnevét mas hazai egyeteme-
kéhez képest, hasznosnak érzi-e az itt tanultakat
és milyen a visszatérési hajlandésag az intéz-
ménybe;

- mennyiben készitette fel az egyetem a végz@soket
azokra a készségekre, ismeretekre (pl. nyelvisme-
ret, gyakorlati problémak megoldasa), melyeket a
munkaer@piac magasra értékel, ugyanakkor a ha-
gyomanyos képzési struktaraban altalaban kisebb
hangsullyal vannak jelen;

- mik voltak az intézmény legfontosabb er@sségei
az oktatas, a kiegészit§ szolgéltatasok és a diak-
élet terlletén;

- milyen a kimen6 hallgaték kapcsolata az anyain-
tézménnyel,

- végz6seink hogyan tették meg az els6 lIépéseket a
munkaer6-piacon: mennyi id6 alatt sikeriilt mun-
kat talalniuk, milyen toborzasi csatorndkon ke-
resztil probaltak elhelyezkedni (mekkora szerepe
volt ebben az egyetem A&ltal nyujtott szolgaltata-
soknak, igy az allasbérzének), hanyadik munka-
helytkén dolgoznak, milyenek jelenlegi foglalkoz-
tatasi kortlményeik (fizetés, palyaelhagyas, szer-
vezeti méret, regiondlis elhelyezkedés);

- hogyan itélik meg sajat felkésziltségiket a volt
hallgatok a munka kilénb6zd tertletein és milyen
tudomanyterileteken, hogyan képzelik el ismere-
teik frissitését, Uj tudas megszerzését, vajon sza-
mitanak-e ebben Alma Materiikre.

Jelen tanulméanyban a kutatas eredményeinek
csak néhany részletét ismertetjik: arra térink ki,
hogy vajon a munkaer6piacon kilonbdzé modon
helytall6 csoportok mennyiben voltak elégedettek az
intézményben kapott oktatashoz kapcsol6dd szol-
galtatdsokkal.



A KUTATAS MODSZERTANA 1. &bra

A vizsgalt intézmény Magyaror-
szag masodik legnagyobb egye-
teme, a vizsgalat idején 11 kar
m(ikddo6tt az egyetemen, a hallga-
ték szama pedig meghaladja a 30
ezret. A rendkivil széles kinalattal
bir6 intézményben végzettek elhe-
lyezkedési lehet6ségei a fentiek
alapjan nagyon fontos tarsadal-
mi-gazdasagi kérdésként jelennek
meg, ugyanis az intézménybdl ki-
Iépd hallgatok nemcsak a régio-
ban, hanem az orszag egész teriletén munkaerd-ki-
nélatot jelentenek.

Alapsokasagnak a 2002-es illetve a 2003-as év-
ben végzett hallgatokat tekintettik, igy nem az okta-
tasi éveket, hanem a naptari évet vettik alapul. Az
alapsokasagot ennek alapjan a vizsgalt években
végzett 11 305 hallgatd jelentette.

A mintat ugy Aallitottuk dssze, hogy az a végzés
éve, karok, illetve tagozatok szerint reprezentativ le-
gyen. A kutatas soran postai Uton kikildott 6nkitdltés
kérd6iveket haszndltunk, 6sszesen 3600 végzettnek
kuldtink kérd6ivet, azaz az adott id6szakban az
egyetemr6l kikeriil6 hallgaték csaknem egyharma-
dat (32%-at) megprébaltuk elérni.

A KUTATAS EREDMENYEINEK ELEMZESE

A kikuldott kérdbivekbdl 566 érkezett vissza. A
16%-o0s valaszadasi arany jonak mondhatd, a hason-
16 jellegl kutatasokban sehol sem sikerllt elérni a
20%-o0s valaszaddi aranyt. A kérdGivvel igyekeztiink
minél tébb adatot begydjteni, ezért a legtébb kérdést
zart formaban tettik fel, melyek t6bbségére 5 foko-
zat( skalaval valaszolhattak a volt hallgatok. Ossze-
sen 99 valtozot dolgoztunk fel. Tanulméanyban a fel-
mérés néhany olyan szeletét ismertetjiik, amelyek
megitélésiink szerint fontos informaciékkal szolgal-
hatnak az intézmény menedzsmentje szamara, és
jelzésértéklek lehetnek a fels6oktatasi dontéshozdk
részére is.

A végzettek munkaer6-piaci pozicidja

A 2002/2003-ban végzettek 89%-a folytat keresé te-
vékenységet, nagy tobbségiknek (62%) ez az elsd
munkahelye, tovabbi 26% pedig masodik munkahe-
lyén tevékenykedik. A 3 allast kiprobalok teszik ki a

A végzettek palydn maradéasa

A végzettek palyan maradasa a valaszadok %-aban (N=537)

17%

0O szakmajaban dolgozik
0O részben szakmajaban
dolgozik
O nem dolgozik
a szakmajaban

69%

minta 9%-at és mind6ssze 17 f6 dolgozik negye-
dik-hatodik munkahelyén. A valaszadék tébb mint
kétharmada dolgozik szakmajaban, mig 17% a pa-
lyaelhagyok aranya. Csaknem haromnegyedik sze-
rint végzettségilk megfelel munkakoériknek, ugyan-
akkor tobb mint 6tédiiket (23%) olyan munkakérben
foglalkoztatjdk, mely alacsonyabb végzettséggel is
ellathaté lenne, és 4% jelezte, hogy magasabb vég-
zettség lenne szikséges ahhoz, hogy megfelel6en el
tudja latni munkakorét. (1. abra)

Szakmajuk erkoélcsi megbecsiilését a legtbbben
(37%) kozepesnek tartjak, 35% azt jonak vagy na-
gyon jénak értékeli, mig 28% szerint tanult szakmaja
a rosszul vagy a legkevésbé elismert szakmak kdzé
tartozik, az erkélcsi megbecsiultséget pedig atlago-
san 3,06-nak mindsitették. Az anyagi megbecsult-
ségrél joval kevésbé nyilatkoztak pozitivan (at-
lag=2,73): 39%-uk tartja azt kdzepesnek, mig 41%
szerint a szakmaja a rosszul vagy nagyon rosszul el-
ismert szakmak kozé tartozik. (2. abra)

A valaszaddk jelent8s része (35%) az oktatasban
dolgozik - ez els6sorban a mintdban jelentds sullyal
biré tanarképzés végzdsodknek kdszénhetd -, de so-
kan talaltak munkéat az egészségugyben (17%), illet-
ve a kdzigazgatasban (10%). 16%-uk egyéb tarsadal-
mi, kdzbésségi, személyi szolgaltatast nyljté szerve-
zeteknél helyezkedett el. Mindezek mellett csak a
pénzigyi tevékenység és kiegészit§ szolgaltatasai
valamit a kereskedelem éri el az 5%-ot, a tobbi ag-
ban ennél kevesebben dolgoznak.

A végzettek munkaer6-piaci pozicié szerinti
csoportjainak jellemz@i

A végzettekb6l a munkaer6-piaci pozicidjukat legin-
kabb jellemz6 valtozdk alapjan csoportokat képez-
tink. A csoportositas alapjat jelent6 kilenc valtozé a
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2. abra

A valaszaddkat alkalmazé szervezetek f6 tevékenységi agak
szerinti megoszlasa %-ban (N=522)

A valaszaddk szervezetének f6 tevékenységi aga

O oktatas

0O egészséglgy, szociélis
ellatas

0O kozigazgatas, TB

0O egyéb kozosségi, személyi
szolgéltatas

0O pénzlgyi tevékenység

O kereskedelem

0O egyéb

kovetkez6: hany hénap alatt sikertilt elhelyezkednie,
hanyadik munkahelyén dolgozik, végzettsége
mennyiben felel meg a munkakorének, mennyi a
havi nettd jovedelme, melyik megyében, milyen mé-
retli szervezetnél dolgozik, milyen tanult szakmaja-
nak erkélcsi és anyagi megbecsiilése, szakmajaban
dolgozik-e vagy palyaelhagyo61l. A klaszterezést Ward
maddszerrel végeztik el, hat nagyobb csoportot ala-
kitottunk ki. A klaszterek létszamat az 1. tblazat tar-
talmazza.

Az els6 csoportba tarozékat munkaerdpiaci elitnek
nevezhetjuk. A kialakitott klaszterek kozil egyedul
erre a csoportra mondhato el, hogy mindegyik cso-
porttag a févarosban helyezkedett el. Egyikik sem
valtott allast haromnal t6bbszér (feliknek a jelenlegi
az els6 munkahelye, és valamivel tdbb mint negye-

1. tablazat
A klaszterek létszama és megoszlasa

Klaszterek N %
1 klaszter 70 16
2. klaszter 95 2
3. klaszter 2 5
4. Klaszter 92 20
5. Klaszter 76 17
6. klaszter 9% 21
Osszesen 450 100

dik dolgozik masodik munkahe-
lyén), de a mintahoz képest e cso-
portban magas azoknak az aréa-
nya is (23%), akik mar harmadik
alldsukban vannak. Tobbségik
végzettségének megfelel6 allas-
ban dolgozik, és a mintahoz ké-
pest itt kisebb értékmutatoval je-
lennek meg azok (11%), akik ala-
csonyabb végzettséggel is ellat-
hatd6 munkakérben helyezkedtek
el. Kevesen vannak, akik legalabb
részben nem a sajat szakmajuk-
ban dolgoznak (6%). Ebben a
csoportban a legmagasabb azok-
nak az aranya, akik munkajuk er-
kolcsi megbecsilését magasra ér-
tékelik: 60% adott 4-es, vagy 5-0s mindsitést és
anyagi megbecsiltségikkel is a tbbbieknél elége-
dettebbek: 45% szerint ez j6 vagy kiemelked6. E
csoport tagjainak 37%-a mar a végzés idépontjaban
is dolgozott, 47%-uk 1-3 hénapon belll helyezkedett
el, de ezzel nem kilénbdznek jelentésen a minta ara-
nyaitol.

A masodik csoport a munkaer6piaci-vesztesek
csoportja. E csoportban viszonylag magas (18%)
azoknak az aranya, akik tobb mint fél év alatt talaltak
maguknak allast, de a 4-6 hénapig munkat keres6-
ket is ebben a csoportban talaljuk a legmagasabb
aranyban (12%). Tobbségik els6 vagy masodik
munkahelyén dolgozik, 94%-uk szerint munkajuk
alacsonyabb végzettséggel is ellathatd lenne. Bar
tobbségik vidéken dolgozik, viszonylag nagy arany-
ban (20%) vannak koztik a févarosban elhelyezke-
dék. Ebben a csoportban dolgoznak a legnagyobb
aranyban 1-20 f6s kis szervezetekben. Tébb mint fe-
liknek (52%) nem sikerilt sajat szakmdjadban elhe-
lyezkednie, itt a legkisebb azok aranya az 6sszes
csoport kozil, akik szakmgjukban maradtak (24%).
Jelent6s részik gondolja Ugy, hogy szakmaja erkdl-
csi értelemben alig, vagy egyaltalan nincs elismerve
(42%). Ennél rosszabb véleménye csak a 6. csoport-
nak van. Anyagi megbecsiltségiket atlagosnak
vagy alacsonynak tartjak.

A harmadik csoport a legkisebb létszam(, mind-
Ossze 21 f6 tartozik ide. Ez a helyuket keresék cso-

1 Tobbfajta klaszterez6 médszert is kiprébaltunk, és a klaszterezés alapjat képez6 valtozék csoportjat is valtoztattuk, de a csoportlét-
szamok alapjan ez a moédszer adta a legmegfelel6bb megoszlast. Megjegyzendd, hogy tébb médszerrel is hasonlé eredményre jutot-

tunk.
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portjia. Egyik legfébb jellegzetességiik, hogy nagyon
gyakran valtottak allast. Mig mas csoportokban nem
talalunk olyanokat, akik haromnal tébbszo6r valtottak
volna, itt mindenki legaldbb a harmadik munkahe-
lyén dolgozik, de csaknem feliik (10 f8) mar a negye-
dik allasaban van. Jellemz6en 1-3 hénap alatt sike-
ralt elhelyezkedniuk. Nagy részik - a 21-b6l 13 f§ —
végzettségének megfeleld allasban van, de 6 f6 ala-
csonyabb végzettséggel is ellathatdé munkakdrben
dolgozik. Palyaelhagyas szempontjab6l a csoport
elég vegyes képet mutat: a 21-b6l 11 f6 dolgozik
szakmajadban, mig 8-an valtottak palyat. Sajat szak-
majat 9 f6 kozepesre értékeli, 5-en rosszul, mig 6-an
inkabb jél elismert szakménak gondoljak. Anyagi el-
ismertség tekintetében azonban pesszimistabbak,
11 6 a rosszul elismert szakmak kdzé sorolja tanult
szakmajat, és senki sincs, aki jol vagy kivaléan elis-
mertnek tartand azt.

A negyedik csoport ajé| keres6 kdozépréteg. Itt vi-
szonylag magas azoknak az aranya, akik még nem
akartak elhelyezkedni a végzés utan (11%), és a leg-
kisebb azoké, akik mar dolgoztak a végzés id6pont-
jaban is (20%). (A mintaban ez az arany egyharmad.)
Nagy részik (96%) elsd vagy masodik munkahelyén
dolgozik, s6t ebben a csoportban az egyik legmaga-
sabb (70%) az els6 munkahelyesek aranya, e tekin-
tetben csak az 5. csoport el6zi meg 6ket, ahol ez
84%. Itt a legmagasabb azoknak az aranya, akik vég-
zettséguknek megfelel6 munkakorben dolgoznak
(97%). Egyikik sem dolgozik a févarosban, akarcsak
az 6todik és a hatodik csoport tagjai. E csoportban
legmagasabb azok aranya, akiket nagy szervezetek-
ben foglalkoztatnak, e tekintetben még az elitet is
megeldzik. A két legnagyobb kategoéridban - az 500
fénél tobbet foglalkoztatd, valamint a 100-500 f6s
munkahelyeken - 40% illetve 39% talalt allast. Sokan
dolgoznak (90%) eredeti szakmajukban, mindéssze
2 f6 valtott palyat. Tobbséguk jol, vagy legalabb ko6-
zepesen elismert szakmanak tartia a sajatjat
(46-44%), és anyagi megbecsiltségtikrél is hasonl6-
an, bar kevésbé pozitivan vélekednek.

Az 6todik csoport az elhivatottaké. Ez a leggyor-
sabban allast talalok csoportja: tébb mint felik mar a
végzés id6pontjaban is dolgozott és tovabbi 28% he-
lyezkedett el az els§ hdnapban. Az ide tartozok ritkan
véltanak A&llast: tdbb mint négyotoduk (84%) elsé
munkahelyén dolgozik, és 13% a masodikon. Bar
91% olyan allasban dolgozik, ami megfelel végzettsé-
gének, ebben a csoportban a legmagasabb azok ara-
nya (9%), aki szerint magasabb végzettség kellene

ahhoz, hogy beto6ltsék munkakoriket. Tébbségik fi-
zetése az alsO-kozepes jovedelemkategoéridba sorol-
hat6 (41-45%), csakligy, mint a harmadik csoport
tagjaié. Mindegyikik vidéken helyezkedett el, nagy ré-
szik (71%) 1-50 fés, azaz f6ként a két legkisebb szer-
vezetméreti kategoriaba tartozé munkahelyeken talalt
allast. Itt a legmagasabb azok aranya, akik szakma-
jukban vallaltak allast (95%), és nem talalunk koéztik
palyaelhagyot, 6k tartjak szakmajukat erkélcsi tekin-
tetben leginkabb elismertnek, 15% adott kivalo és
45% j6 minGsitést. Fizetés tekintetében a kdzepes és
jol elismert szakmak kozt tartjak szamon sajatjukat.

A hatodik csoport a kevés megbecsitlést élvez6k
csoportja. Nagy részik az els6 harom hénapban ta-
lalt munkat, harmaduk a végzés idépontjaban is dol-
gozott. 35%-uk méar tdl van egy Aallas-valtason, bar
63% még mindig els6 munkahelyén tevékenykedik.
Végzettséglik és munkakdrik 6sszhangban van,
96% nyilatkozott igy. Ez a legrosszabbul keres6 cso-
port, mindegyikik vidéken talalt allast, és elssorban
kisebb szervezetekben dolgoznak, kevesen vannak,
akiket 100 fénél nagyobb szervezetek foglalkoztat-
nak. A palyan maradék aranya hasonlé a mintaban
jellemz6 aranyokhoz: 77% dolgozik a szakmaban,
9% a palyaelhagy6. A klasztertagok t6bb mint fele
ugy érzi, hogy szakmaja erkodlcsi megbecsiltsége
alacsony (53%), vagy nagyon alacsony (9%). Ez a
csoport tartja erkolcsileg a legkevésbé elismertnek
szakma@jat. Anyagi értelemben még rosszabb a hely-
zet: 12% szerint a legkevésbé, 55% szerint pedig
rosszul elismert a tanult szakméja.

Az egyes munkaer§-piaci csoportok
elégedettsége

Az egyetemmel val6 elégedettség tekintetében nincs
szignifikans kiloénbség a klaszterek kozétt: a legin-
kabb a 4., a legkevésbé pedig a harmadik csoport
tagjai elégedettek. A hirnév kérdésében a masodik
csoport fogalmazta meg a legrosszabb véleményt
(atlag = 3,92), mig a tdbbi csoport atlagaban nincs
igazan eltérés. A méasodik és harmadik csoportnak
teljestiltek legkevésbé a képzéssel kapcsolatos elva-
rasai, de itt sem szignifikdns a klaszterek atlaganak
kulénbsége.

Egyedili eltérést az egyetemen tanultak hasznos-
sadganak megitélésében tapasztaltunk: mig a munka-
eré-piaci vesztesek csoportja ezt 2,87-re értékelte - 6k
azok, akik kozil sok elhagyta szakmajat és végzettsé-
génél alacsonyabb munkakdrben kénytelen dolgozni
- a negyedik csoport, a viszonylag jol keres§ kozép-
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2. tdblazat

A klaszterek egyetemrél alkotott véleménye, atlagok

Mennyire volt elégedett
az intézménnyel
a végzés ldépontjaban?
(L=egyaltalan nem,
7=teljes mértékben)

Elsé csoport:

A 5.10
munkaer6-piaci elit
Méasodik csoport:
munkaer6-piaci 5,15
vesztesek
Harmadik csoport: 4.90
helyuket keres6k '
Negyedik csoport: jol

AR 5,38

keresd kdzépréteg
Otodik csoport:
elhivatottak 534
Hatodik csoport: kevés

A o 5,32
megbecsilést élvezék
Osszesen 5,25

réteg atlaga a legmagasabb (3,74). Erdemesnek tart-
juk megjegyezni, hogy az a csoport, amelyik a leg-
jobb munkaer6-piaci pozicidval dicsekedhet, nem ki-
I6ndsebben elégedett az intézménnyel, e kérdésblokk
atlagai a klaszter-atlagok kézépmezdényében helyez-
kednek el. Valoszin(ileg az elért sikereket inkdbb sajat
maguknak tulajdonitjak, mint az anyaintézménynek. A
legrosszabb helyzetben Iév§ csoport ugyanakkor jel-

3. tablazat

Az egyetem hirneve
mas intézményekhez
képest
(1=nagyon rossz,
5=kiemelkedd)

4,03

3,92

4,14

4,15

4,16

4,12

4,08

Mennyiben felelt meg
korabbi elvarasainak

Mennyire érzi
hasznosnak

a képzés az egyetemen
(1= Iényegesen tanultakat jelenlegi
alulmulta, munkéajaban?
5=lényegesen (1=egyaltalan nem,
felulmaulta) 5=elengedhetetlen)

2,90 3,56
2,86 2,87
2,86 3,00
3,12 3,74
3,03 3,62
3,07 3,53
2,99 3,43

lemz6en a leginkabb elégedetlenek kdzé tartozik tobb
terlileten. (2. tablazat)

Erdemesnek tartottuk azt is megvizsgalni, hogy az
egyetem és a munkaerdpiac kapcsolatat leginkabb
érinté kérdésekben - melyek arra vonatkoztak, hogy
mennyire készitette fel az intézmény a végzGsoket
egyes gyakorlatorientalt teriiletekre - talalunk-e k-
I6bnbséget a klaszterek kozott (3. tAblazat). Az atlago-

Mennyire készitette fel az egyetem a végzetteket az egyes tertletekre, klaszter-atlagok

Elméleti Gyakorlati Munka-

problémak problémak er6-piac
Elsé csoport:
munkaer6-piaci elit 384 2,54 243
Masodik csoport:
munkaer6-piaci 341 2,65 2,27
vesztesek
Harmadik csoport:
helyuket keres6k 320 245 245
Negyedik csoport: Jél
keres6 kozépréteg 383 2,99 2,38
Otodik csoport:
elhivatottak 3,89 3,05 2,44
Hatodik csoport: kevés
megbecsilést élvez6k 3,87 2,94 2,26
Osszesen 3,74 2,82 2,35
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Nyelvtu- Csapat- Technol6- Vezetés-
dés munka gia szervezés
2,26 2,93 2,86 2,55
2,16 3,13 2,69 2,72
2,50 3,15 2,60 2,30
2,29 3,07 2,79 2,78
2,15 3,00 2,99 2,64
241 3,18 2,87 2,67
2,27 3,07 2,82 2,67



kat tekintve csak az elsd két esetben, azaz az elméle-
ti és gyakorlati problémakra valé felkészités megité-
Iésében van szignifikans kilonbség. A hét kérdésbdl
haromban - igy a gyakorlati és az elméleti problé-
makra valé felkészités, valamint a modern technol6-
gia alkalmazasa terén - az elhivatottak a leginkabb
elégedettek, és a munkaer6-piaci elvarasokra is az
egyik legfelkésziltebb csoportnak érezték magukat.
A legtdbb terilettel a helyuket keres6k csoportja volt
a legelégedetlenebb, ugyanakkor két kérdésben - a
nyelvtudads és munkaer6-piaci elvarasok tekinteté-
ben - a legfelkésziiltebbnek gondoltak magukat. A
munkaer6piaci-vesztesek és a kevés megbecsulést
élvez6k csoportja pedig joggal érezhette Ugy, hogy
az intézmény nem készitette fel 6ket a munka vilaga-
ra. Az els6 csoport - ahogy az eddig targyalt kérdé-
sek esetén is - jellemz6en sem pozitiv, sem negativ
véleményt nem fogalmazott meg, bar a munkaeré-pi-
aci ismeretek tekintetében nem maradnak el jelent6-
sen a legelégedettebb csoport véleményatlagatdl,
mig a csapatmunkara valo felkészitést 6k hianyoltak
a leginkabb.

OSSZEGZES, LEHETSEGES KUTATASI
IRALYOK

A kutatasi eredmények kapcsan bemutatott palya-
kezd6i munkavallaléi klaszterek jelzik, hogy az egye-
temrél kikerl§ hallgatok elhelyezkedési lehet6ségei,
a munka vilagaban megélt tapasztalataik, munkaer6-
piaci poziciojuk meglehet6sen heterogének, és a ki-
I6nb6z6 helyzetben Iév6é csoportok megitélése is el-
tér6 az egyetemr6l, az ott kapott ismeretek haszno-
sithat6sagardl. Nem azonosithatd egyértelm( kap-
csolat a munkaer6piaci helyzet és az intézményi elé-
gedettség kozott. Feltételezhetd, hogy az elégedett-
séget sokkal inkabb az intézmény imazsa, illetve az
ott eltdltdtt évek milyensége, és nem a munkaerd-
piaci helyzet alapjan értékelik a valaszadok. Az intéz-
mény szamara fontos informacidkat adtak az egyes
csoportok véleménymegoszlasai, €és iranytiként
szolgalhatnak a kilonbdz6 szegmensek oktatasi
problémainak kezelésére.

A vizsgalat tdbb mddszertani problémat is felvet. A
kutatds eredményei egyértelmien jelzik, hogy az al-
lapotfelmérés kevés, és tovabbi vizsgalatokra lesz
szliikség. Kutatd stabunk a vizsgalat megismétlése
soréan, hosszas vitdkon keresztil finomitotta a kérd6-
ivet, és a megkérdezés madjan is valtoztattunk.
Hosszu tdvon sziikséges lenne az ilyen jellegd vizs-

galatok hazai és nemzetk6zi harmonizalasa, és egy -
ha nem is altalanosithat6, de - megkozelitéen ha-
sonlé modell kidolgozasa az alumni vizsgalatokra.
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A véllalkozéasok el6tt allo
kovetelmény ma kettds: egy id6ben
kell a koltséghatékonysagot javitani

a meglévd termékek arversenyben
valé helytallasa érdekében,
és a differencialt, innovativ

termékek, szolgaltatasok
létrehozasara iranyuld tevékenységet
intenzivebbé tenni, a piacpotencial
novelése, a piaci pozicio erésitése
érdekében. A véllalkozasoknak

Uj viszonyt kell kialakitaniuk

az innovaciéhoz, a névekedéshez,

a vevbkhoz, melynek egyik kulcsa

a piacorientalt innovaciok

és vev@kapcsolatok sikeres
menedzselése, sikeres marketingje
lehet.

Piskot! Istvan

Az
iInnovacidomarketing
lehetOséqgel,
gyakorlati
megoldasai

a novekedés, a hatékonysag noévelésének lehetfségeit, a ver-

senyképesség megteremtésének technikait, kiléndésen napja-
ink egyre élesedd nemzetkdzi versenye, s benne az er6teljes arverseny
kozepette, amikor egyre fontosabb, de egyre nehezebb a vev6k meg-
tartdsa, a vev6kapcsolatok menedzselése.

Az elmult években a vallalkozasok tébbsége jelent6s valtoztatasokat
eszkozolt, strukturalis atalakitasaikat, atszervezésiiket a névekedési ké-
pességik és jovedelmezbségiik novelésének célja mozgatta. Ezen at-
szervezésekben, a vallalkozas folyamataiban vald koéltségcstkkentés
és a hatékonysag novelésének igénye dominalt. Az egyre élesebb ver-
seny, az alacsonyabb bérrel dolgoz6 régiok nyomasa, a stagnald ke-
reslet, olyan koltségtakarékossagi intézkedéseket indukalt a vallalkoza-
soknal, melyek megalapozhatjak az arversenyben valé helytallasukat.

A bels8 szervezeti korszerlsitések pozitiv hatasai ellenére sok cégve-
zetd arra a kovetkeztetésre jutott, hogy még mindig nem sikerult ezen
reengineering lépésekkel, strukturalis valtoztatdsokkal a vallalkozas érté-
ke hosszu tava névelésének (shareholder value) Gtjat megtalalni. A vallal-
kozas vonzereje ugyanis az érintettek szemében csak atmenetileg n6 a
koltséghatékonysag, a megtérilési mutatok (ROI) javuldsaval, de tarto-
san pozitiv megitélése, a vevli elégedettség, s lojalitas kialakitasa csak
azon képesség bizonyitasara épilhet, hogy miként tud Gj, sikeres termé-
keket, szolgaltatidsokat a piacra hozni. Természetesen a reengineering
és a strukturdlis valtoztatasok tulajdonképpeni célja is az eredményes, si-
keres ndvekedés feltételeinek a javitasa, bar koltségcsokkentések, a ke-
vésbé jovedelmezd teriletek leépitése, valamint a mennyiségi megfonto-
lasokbol torténd vasarlasok gyakran az innovacio-képesség és a szerves
fejlédés szempontjabol hatranyosak is lehettek.

Az innovéacié piaci korilményei az utébbi évtizedben jelent6sen
megvaltoztak:

- A legtobb piac fejlédése elérte a telitettséget, a nemzetkdzi verseny
egyre er6teljesebbé valt, az agazatok nagy részében félés kapacita-
sok jottek létre, a vevBk egyre szélesebb sokoldalubb kinalatbdl va-
laszthatnak.

n vallalkozasok folyamatosan kell, hogy keressék az lizleti sikerek,

32 Marketing & Menedzsment 2007/4-5.



- Az Uj termékek és szolgaltatasok létrehozasa a
technolégiak, a kompetencidk komplex Osszjaté-
kat igényli, s ebben a normak, a kompatibilitasi el-
varasok, s el6irdsok sokasaganak kell megfelelni,
azaz az innovaci6é egy sokelemd, koltséges folya-
mat.

- Egyre nehezebb kielégitetlen sziikségleteket fel-
tarni, s azokhoz talalé, helyes megoldasokat ta-
[alni.

- Nobnek az 0 termékek fejlesztésének és azok piaci
bevezetésének beruhazasi kockézatai, mivel a fej-
lesztési kiadasok rendkivil nagyok lehetnek, ater-
mékek életciklusa rovidil, s egyre bizonytala-
nabb, hogy az innovativ kinalat megfelel-e majd a
vevli preferencidknak.

Az innovaciok sikere érdekében ma egy vallalko-
zasnak jelent6sen tdbbet kell felmutatnia, mint kreati-
vitast, otleteket, mliszaki képességeket, hanem ve-
v@orientalt innovaciés magatartast. A vallalkozasok
vezet6inek tobbsége a nemzetkdzi kutatasok szerint
felismerte, hogy atgondolt, vevBorientalt innovacios
stratégiara van sziiksége. Miként az Arthur D. Little
néhany éve végzett kutatasai is igazoljak, a cégveze-
ték tdbb mint 50%-a fontosnak tartja az innovacioét, s
67%-uk ndvekv® innovacios menedzsment aktivitast
tervez, tudva, hogy az a funkcidkon atnyul6é folya-
mat-menedzselést igényel, s jelentésen kulonbozik
més folyamatokt6l. A mannheimi ZEW (Zentrum fur
Europaische Wirtschaftsforschung) friss, 2004. no-
vemberi kutatésai is a német val-
lalkozdsok noévekvd innovacios
kényszerérdl és aktivitasaik, az in-
novacio-intenzitds novekedésérdl
sz6lnak, bar szamos fontos tertle-
ten lemaradast regisztralnak.

A vallalkozasoknak meg kell ta-
nulni az innovacidk, a vevékap-
csolatok és a novekedés tudatos
egybekapcsolasat. Ezen elvaras
szamos fontos magatartasi, szakmai alapvetésre hiv-
ja fel a figyelmet:

1. Az innovécios lehet6ségek kutatadsa csak akkor
lehet sikeres, ha van a vallalkozasnak jov6képe, jO-
vBbe mutato stratégiaja, amelyben az innovacioknak
vilagos szerepet kell jatszania.

2. El kell fogadni, hogy a technolégiai know-how
kevéshé fontos, mint azon felhasznaléi tertletek, ve-
v6écsoportok behatd ismerete, akik attraktiv ndveke-
dési potencialt mutatnak fel, s az innovativ termékek
jelentds el6nye épithet6 rajuk.

3. Az innovativ otletek széles tarhazat kell hasznal-
ni, a vevoket, szallitokat, az értékesités és vevdszol-
galat munkatéarsait, a versenyelemzést, a kilsé kuta-
téintézetet, a sajat k+f munkatarsait, stb. Azaz abban
a helyzetben kell lenni, hogy mindezek gydijtése, ér-
tékelése egy aktiv keresési és szlrési folyamat révén
torténjen.

4. A sikert igér6 innovacios otletek fejlesztési pro-
jektbe torténé gyors atvitele, megvalésitdsanak és
célratdr6 piacra vitelének gyorsasaga, idGstratégiai
dontése elengedhetetlen.

5. Egy szisztematikus, az innovacié- és kapcsolat-
menedzsment keretében térténé innovaciés marke-
ting milkddtetése szikséges, mely biztosithatja,
hogy az innovativ termékek fejlesztése vev@oriental-
tan torténjen.

Innovaciordl szolva a valtozasok céliranyos, szer-
vezett keresését, a gazdasagban és a tarsadalom-
ban azokbdl keletkez6 megujulasi lehetéségek
rendszeres elemzését és kihasznalasat kell hang-
stlyoznunk. A torténelem is igazolta, hogy valddi
innovaciok csak versenyterepen, rivalisok nyomasa
alatt johetnek létre. Nem véletlen, hogy az innova-
ci6 nem talalta valés helyét hazank elmult évtizedei-
nek piac nélkili gazdasagaban, hiszen annak tar-
talma szorosan kapcsolodik a vallalkozé, a vallalko-
zas fogalmahoz. Innovacioés lehetéségek a gazda-
sag, a vallalatok szaméara tébb terlletr6l szarmaz-
nak. Innovaciés forrdsok adédnak az 4gazat, a piac

LA torténelem is igazolta, hogy valddi innovaciék csak
versenyterepen, rivalisok nyomasa alattjohetnek létre.
Nem véletlen, hogy az innovacié nem talalta valés he-
lyét hazank elmult évtizedeinek piac nélklli gazdasa-
gaban, hiszen annak tartalma szorosan kapcsolédik a
vallalkoz6, a vallalkozas fogalmahoz.”

vagy éppen a lakossag Osszetételének, strukturaja-
nak valtozasabadl. Az innovacio f6 forrasanak mégis
els6sorban az (j tudomanyos ismereteket tartjuk,
melyek hatasai kétségkiviul latvanyosak, komple-
xek, alapjaiban mozgatjdk meg a piacokat, tarsa-
dalmakat.

Az innovaciot tébbnyire, mint termék- és gyartasi
technolégiak figgvényét kezeljuk, bar inkabb a va-
sarloi szikségeltekbdl kiindulva kellene megkozelite-
ni. Az egyszerliség és témakozelités kedvéért az in-
novaciot, mint eddig kielégitetlen igények Gj médon
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torténd teljesitésének folyamatéat
kezeljuk.1 A kozvetlen miszaki,
k+f eredményekre épilé innova-
cidk esetén altalaban a gyakorlati,
lathatd probléma a piaci beveze-
tésnél meril fel élesen. Végil is a

1. 4bra

magas

Innovaciéhatékonysagi kombinéacidk

Rosszul piacravitt felfedezés:
« Atechnikara, s nem a vev6haszonra
koncentralt kommunikacié

« Rossz csatornavalasztas

technoldgiai, technikai innovacié
lényege a kutatds és fejlesztés
eredményezte termékek piacra
valo bevezetése, megmérettetése,
elismertetése, nem mas, mint a
verseny altal megsz(irt kreativitas.
(1. &bra)

A sikeres innovaciék Iényege a
vevBhaszonra, a vevdi el6nyre
koncentralasban és a hatékony pi-
acra vitelben rejlik. A vev6haszon-
nak relevansnak, felismerhet6nek
és konnyen kommunikalhatonak
kell lennie. Ebbdl a szempontbdl
nem jatszik szerepet, hogy eredeti
terméktulajdonsagrol, vagy a ter-
meékkel kapcsolatos poétlélagos haszonbdl szarmazik
az ,értéktdbblet” (pl. design, tranzakcios-folyamat).

Ezt a gondolatot igazolja Brookhof (1998) kutata-
sa, mely az innovaciés kudarcok legjellemz6bb okait
az aldbbiakban emelte ki
- hidnyz6 piacelemzés,

- rosszul definialt piaci szegmens,

- alabecsiilt verseny,

- nem kielégit6 marketingtamogatas,

- termékhianyossagok, miszaki problémak,

- termékben és nem problémamegoldasban gon-
dolkodas,

- vezetési és kommunikacids problémak,

- technolégiai kapcsolddas prob-
l[émai,

- rossz er6forrasigény-becslés,

- fejlesztési id6 aladbecslése,

- a bevezetés rossz iddzitése,

- a versenyeldny, sikertényez6k

rossz meghatarozasa,

Erdekes tényez6aranyokat mu-
tatnak Trommsdorf innovéaciés ku-
darcokat vizsgalé kutatasi ered-
meényei, melyek azt jelzik, hogy
meghatarozé probléma a kompe-

Begoa

orUioom

alacsony

1 Ideértve a valés ill. mesterségesen keltett igényeket is.
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és menedzsment
« Szuboptimdlis arpozfcionalas
« Nincs a partnerség altali rasegités
« Ertékesitési kozvetitok, eszk6zok
hidnyos bevonasa

alacsony

Innovacié

Invencié vev6haszon nélkil:

« A felfedezés vev6haszon nélkili

* Nem adekvat vevéprobléma /
szlikséglet megoldas

« A rendszer-, és szinergiahatasok
hianyzé figyelembe vétele

 Nincs technolégiai, technikai
Ujdonséag, egyediilallésag

Sikertelenség!

A piacravitel hatékonysaga magas

Forras: sajat szerkesztés McKinsey (2004) alapjan

titiv innovacidés versenyelénydk hianya a megolda-
sokban. (2. abra)

A hazai vallalati marketing tevékenység hatékony-
sagat vizsgalo kutatasok (pl. Beracs-Kolos 2004, De-
meter-Kolos 2006, Piskdti-Schupler 2006 alapjan
Osszességében értékelve megallapithatd, hogy a ve-
vBorientacid, a vevlorientalt innovacios tevékenység
terileten jelent6s hianyossagok vannak, melyek gya-
korta nem is tudatosulnak a cégvezetésnél, hiszen
ez a hiany nem kozvetlenil megszamlalhatd, hanem
tébbnyire elmaradt, elvesztett Uzleti lehetségek,
Gjra nem vasarlo vev6k, s nem javuld, vagy cstkke-
nd eredményesség képében taldlkozunk vele, mely-



re altaldban kilsé, elharithatatlan nehézség magya-

razatat talaljak meg a cégnél. A vevdorientacio jel-

lemz6 vallalkoz6i gyengeségeként jelenik meg, hogy

- nem veszik komolyan a termékek komparativ ver-
senyelény hianyat,

- llletve hianyosan térténik a meglévé termékelény
val6és versenyel6nnyé transzformalasa,

- nincs atgondolt piaci, marketingkoncepcio,

- aversenytarsakat nem kell6 ismerik,

- nincs kell6 versenydinamika,
tudatos versenymagatartas,

- a napi Uzletmenet nehézségei
tulzottan lekotik a menedzs-
mentet,

- hidnyzik a kreativ megoldasok
alkalmazasa,

- nem ismerik a vev6 terméktulaj-
donsag preferenciait,

- nem ismerik a vasarl6i dontési
folyamatot,

- nem ismerik a vasarlasi szituacidhatasokat,

- csak egy-egy termékben, s nem komplexen gon-
dolkodnak,

- nem hallgatnak a vevéi javaslatokra, panaszokra,

- nem ellenérzik, nem mérik mélységében a vevo-
elégedettséget,

- nem érzik atechnoldgiavaltdsok sziukségességét,

- nem ismerik a cégrdl alkotott kuls6, vevdi véle-
ményt, poziciot,

Mindezen elemek md&gott a vevGorientaciot érvé-
nyesit6 tudatos marketingmenedzsment hianya all:
- csak a vev6orientacio egyes tényezdinek optimali-

zalasa jelenik meg, anélkil hogy egymassal val6

kapcsolatukra is figyelnének,

- avevlOkozelség, a vevBelégedettség, vevli kotd-
dés, lojalitas mérésének koncepcionalis és maéd-
szertani gyengeségei vannak,

- gyakorta egyenl@séget tesznek a vevéelégedett-
ség és a vevli kotédés, lojalitas kozott,

- csak az operativ tényez6kre koncentralas jelenik
meg,

- elhanyagolasra keriilnek az un. ,soft kils”, a puha
tényezdk, mint a kulturalis, személyi tényez6k sze-
repe a vevoorientaltsag érvényesitésében,

- nincs tudatos vevdstruktdra kialakitasra, differen-
cialt kezelésre, veviszelekciora torekvés.

Ennek értelmében, az innovacios folyamatokban
sikereket elért vallalatok azt valljak, hogy az innovacio
nem egyszer(ien mdszaki, technologiai kérdés, ha-
nem alapvet8en marketingfeladat is, s ebb6l kévetke-

z8en piacorientalt vezetési modellként kezelik. A piaci
tényez6k az innovéacids folyamatban tehat nem kilsé
paraméterek, hanem az események belsd valtozoi.
Az innovaciomarketinget a marketing-rendszer
olyan megjelenésének tekintjik, amely az innovaciés
folyamat piacorientalt, komplex megkdzelitését kinal-
ja. Ennek keretében a legsikeresebb esetekben ,in-
tegrélja a piacot, a vev6ket, célcsoportokat az innova-
cios folyamatba”, azaz érvényesiti a vevokozelséget,

»Az innovacios folyamatokban sikereket elért vallalatok
azt valljidk, hogy az innovacié nem egyszerien misza-
ki, technoldgiai kérdés, hanem alapvetéen marketing-
feladat is, s ebbdl kdvetkez6en piacorientalt vezetési
modellként kezelik. A piaci tényez6k az innovaciés fo-
lyamatban tehat nem kilsé paraméterek, hanem az
események bels6 valtozoi.”

vev@orientaciot a véllalkozas belsé folyamataiban. (A
vev@orientacio informacids, teljesitmény és interakci-
0s tevékenység alapud, valamint szervezeti, kulturalis
alapu megkozelitései, dimenzioi egységeként.)

A marketing szerepe nem korlatozédik az innovaci-
Os folyamat egy elemére, mint azt gyakran az innova-
ci0 bevezetési szakaszara vonatkozoan tapasztalhat-
juk, hanem a marketing jellemzé jegyei az innovaciés
folyamaton végightizédo szemléletként az egész valla-
lati m(ikodés feltételrendszerében megjelennek, és a
marketing infrastruktira és eszkdzrendszer elemei akti-
van hatnak. A marketing sajatos integrald, koordinal6
funkciokat betolt6§ szupertényezévé valik a vallalati in-
novaciok sikerét meghatarozo faktorok kozoétt. (3. abra)

Az innovaciés marketinget az innovaciés me-
nedzsment részének tekintjik. Mig az innovaciome-
egészét érinti, addig az innovaciés marketing a kilsé
és bels6 kapcsolatokat, kiléndsen a piaci, a vevék-
hoz és a szallitobkhoz kapcsol6dé cselekvéseket allit-
ja kézéppontba.

Latjuk, hogy az innovaciomarketing nem az (j ter-
mék, vagy megoldas piacra lépésénél, ajé piaci start
tAmogatasanal kezd6dik, hanem mar ott van az otle-
tek szlletésekor, formalédasakor, a vallalkozason
belilli megvaldsitas egész folyamataban.

Az innovéaciomarketing atfog minden olyan straté-
giai és operativ tervezést és intézkedést, mely a val-
lalkozas-szubjektiv innovaciok miszaki-, gazdasagi
és tarsadalmi fejlesztésével, bevezetésével és piaci
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3. abra

Az innovaciémarketing tartalmi elemei

Iépéseivel fligg Gssze. Az innovaciomarketing min-
den olyan marketingaktivitds az innovaciok tervezé-
se, létrehozasa és piaci menedzselése érdekében,
mely az innovacidk vev@orientalt generalasa és vevo-
orientalt piaci értékesitése soran torténik.

INNOVACIGMARKETING

A VALLALKOZASOK KAPCSOLAT-
ES VEVOERTEK-MENEDZStVIENT
RENDSZEREBEN

Az elmult évek piaci valtozasai a marketingfelfogast
egyre inkabb a kilonallo tranzakciora koncentral6toi
a kapcsolatorientalt szemlélet iranyaba fejlesztette. A
kapcsolati marketing kozéppontja ugyanakkor to-
vabbra sem mas, mint az, hogy a piaci siker érdeké-
ben az egész vallalati aktivitas kovetkezetesen a
vevl igényeinek, sziikségleteinek kielégitésére ira-
nyuljon, s ez altal tartos, (tranzakcidkon nyugvo) uz-
leti kapcsolatok jojjenek létre.

Valéjdban nem masrdl van szd, mint a kdvetkeze-
tes vevOorientacié Ujrafogalmazasaroél, ahol mar nem
egyszer(ien a tranzakcio sikerét meghatarozo, ter-
mékorientalt 4P, hanem a vev6kapcsolati szemlélet
valik kiindul6pontta, ahol a vevékozelség, a vevsi ko-
t6dés, annak mértéke, s a vev( véllalkozas szamara
megnyilvanulo értéke meghatarozé sikertényez6. A
piaci folyamatok, verseny hatasara a kapcsolati mar-
keting tartalmi kiszélesedése kovetkeztében a mar-
keting vallalkozasi feladata a vevékkel, mas partne-
rekkel (stakeholder) és a kiilénbdz8 tarsadalmi cso-
portokkal val6 kapcsolatok épitése, fenntartdsa és
er@sitése. A véllalati célok elérésének biztositasaval
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az érintettek igényei is kielégitésre
kertilnek (Gronroos 1990).

A kapcsolati marketing atfogja
az elemzés, tervezés, végrehajtas
és ellenérzés minden eszkozét,
amelyek a vallalkozas Uzleti kap-
csolatainak - kiléndsen a vevEk-
kel valé kapcsolatnak - stabilizala-
sat, intenzifikdlasat és Ujrafelvétel-
ét szolgaljak, a kblcsonds elényok
elérése céljabol. A vevdorientacio-
nak is at kell fognia a teljes marke-
tingfolyamatot, s ezaltal az adott
véllalkozas, szervezet teljes piacra
irdnyulé teljesitményét.

igy valik a kapcsolati marketing
a vev(orientacié Ujrafogalmaza-

sat, tovabbfejlesztését lehetbvé tevd megkozelités
alapjava, s az Uzleti, piaci, szervezeti stratégiai és
operativ sikerének egyik meghatarozojava, melyben
az innovacids teljesitmény, s annak menedzsmentje,
marketingje az egyik meghataroz6 beavatkozasi, ha-
tékonysagjavitd, optimalizalo terulet. (4. abra)

A vev@orientaciét Ujrafogalmazo modell [ényegi ele-
meit, sajatossagait az alabbiakban foglalhatjuk dssze:
- A vallalkozasok piaci-, marketing-programjanak

természetszer(i feladata, hogy minél értékesebb
vevlkorre és egyes vevli értékre tbrekvéssel, az
er6forrasok hatékony kihasznalasaval valésulja-
nak meg a piaci célok, eredményként (a realizalt
€s a nyujtott vevéérték eredbjeként) a minél na-
gyobb Uzleti siker, mely a marketing tevékenység
alapvet§ mozgatdja is.

- A piaci, lzleti célok kdzott természetesen az inno-
vacios célok teljesiilése is megjelenik, Erdemes
megfogalmazni, hogy miben mérhetjikk (kbzvetve
illetve kozvetleniil) az innovacids célok teljesilé-
sét. llyen példaul a:

o vevlelégedettség,

o vevdi elfogadottsag, lojalitas

O relativ k+f koltségek,

o relativ piacrészesedés,
értékesités novekedése,
mindségi elvarasok betartasa,
nem jelentds terv-teljesités eltérések,
nyereségelvarasok teljesulése,

Uj termékek piacrészesedése,

- Olyan vevékorre toreksziink, ahol egyre nagyobb
aranyban vannak az elkdtelezett, szbvetséges ve-
vok.

O O O o o



A marketingprogram sulypontja a teljesitmény (ki-
nalat) és az interakcios (kapcsolati) program meg-
valésitasa, mely az egyes vevdi igényekhez igazo-
do, komparativ versenyeldnyt jelent6 individudlis
vevdérték nyujtasa,

A teljesitmény- és interakciés programban kozvet-
lentl meg kel! valésulnia a ,vev8orientaltsagnak”,
az érezhet6, realizalt vev6kdzeiiségnek.

A modell egyik kulcseleme éppen a vev6kozel-
ség, vevli elégedettség és a vevokotédés tartalmi
egymasra épitése, menedzselése.

A teljesitmény és interakciés program eredménye-
ként kialakult vevéi elégedettség, két6dés és loja-

liths mértéke nagymértékben meghatarozza a
vevl vdllalkozasunkkal szembeni magatartasat,
vasarlasi és egyittmikodési készségét, ezéltal a
vallalkozasunk szaméara val6 fontossagat, értékét
pénzligyi és piaci értelemben egyarant.

A vallalkozasunknal igy realizalt vevéérték megha-
tarozza a marketingprogram tovabbfejlesztését,
optimalizalasat.

Az optimalizalasi programot, annak lehet6ségeit
meghatarozzak a kils6 piaci tényez6k, szerepl6k
magatartdsa, s a program megvalésitasdhoz
szlkséges koltségtényezdék, illetve a kovetendd
piaci célok.
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5. abra

A vev@orientdltsdg marketingmenedzsmentjének stratégiai keretei

Elemzési szakasz

Vev6i maga-
tartas elemzés

Vevdigény

elemzése mérése

Ellenérzési (kontrolling) szakasz

marketingtevékenység
hatékonysaganak és
hatdsossaganak mérése,

a vevdorientaltsag
mértékének mérése,

Vevbkozelség

VevGérték
elemzés

Elégedettség-
mérése

Lojalitas-
elemzés

Tervezés - programalkotas

Interakcios-
teljesitmény

Kindlat-
teljesitmény

Innovécios Ertékesités-
teljesitmény menedzsment
Termék- és Integralt
szolgaltatasminéség kommunikéacié
és feltételei Lojalitds-program

Vevdszolgalat,
panaszkezelés

Bels6 marketing

Realizalasi feltételek és folyamat

Vevé6orientalt
struktira

A modellben a vevdorientacié konkrét realizalasi
megoldasa fogalmazddik meg, mely a hatékony ve-
vBkapcsolatok kiépitésére, s a maximalizadland6 ve-
vOkorértékre fokuszalva alkalmas arra, hogy elérjik
az Uzleti célokat, noveljik a cég sikerességét.

A modell tartalmi 6sszefliggéseinek gyakorlati re-
alizalasa egy vallalkozasnal be kell, hogy épuljon a
cég marketing-menedzsmentjébe, melynek folyama-
tat a kovetkezd abraban 6sszefoglaltak szerint épit-
hetjik fel. A vevdorientalt marketingmenedzsment
folyamataban a vev@orientaltsag kilénbozd interpre-
tacidinak egysége is megjelenik, azaz
- az elemzési és az ellen6rzési, kontrolling szakasz-

ban az informéacids interpretacié kiteljesitésére

van szikség,
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Vevéorientalt
rendszerek

Vevé6orientalt
kultara

- a programalkotasban a teljesitmény és interakcios
megkozelités, mig

- abelsé marketingben, a realizalasi feltételekben a
szemléleti, kulturalis interpretacié érvényesitése
célszerd.

Az innovaciémarketing az elemzési szakasz meg-
hataroz6 eleme, a teljesitmény- és interakciés prog-
ram része, tamogatdja, s természetesen a belsé mar-
ketingi aktivitdsok, koordinacié egyik f6 teriletét is
képezi. (5. abra)

A piaci, marketingtevékenység stratégiai és ope-
rativ programjai két csoportban, a korabban mér
tébbszor kiemelt, teljesitmény- és interakcios tertlet
eszkdzeiként jelennek meg. Bruhn (2007) hét be-
avatkozasi terlletet, modszert javasol a vev@orien-



taltsdg eredményességének novelésére, tgymint mi-
ndéség-menedzsment, szolgaltatasmenedzsment, ve-
vOkotédés/lojalitAs-menedzsment, panaszmenedzs-
ment, innovaciésmenedzsment, vevéérték-menedzs-
ment, integralt kommunikacié-menedzsment.

Az elemzéseink, kutatdsaink egyértelmlen igazol-
jak, hogy a vevdorientacid érvényesitése," a vevd val-
lalkozasunk piaci tevékenységének fékuszba allitasa
csak tudatos stratégia mentén szolgalja hatékonyan a
vallalkozas uzleti, piaci céljai elérését, sikerét. Az el6z6
oldalakon térekedtem igazolni, hogy a vevG6orientacio
nem csupén a vevének nyujtandé érték maximalizala-
sat jelenti, hanem egy olyan komplex program kialaki-
taséat, ahol a kapcsolati marketing alapu optimalizalas
hatékony rendez6elve a vev6, a vevGkapcsolat vallal-
kozasunk szamara realizalhato értéke lehet.

Ebben a stratégiai és operativ folyamatban, a ter-
vezés és realizalds szakaszaban az innovacios tevé-
kenység, az azt kisér6 és megvaldsitd innovacio-
marketing tevékenység sokoldali hatékonysagnove-
I6, optimalizal6 szakmai, koordinativ szerepet tolt,
tolthet be.
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A Marketing Oktatok Klubja 2007.
évi konferencidja kapcsan arra
kértik a szervez6ket: mutassék be
tanszékik munkajat, kutatasi
eredményeit. E cikk a Karoly Robert
Féiskola Marketing és Menedzsment
Tanszékének életébe,

a marketingoktatas és -kutatas
aspektusaiba enged betekintést
Dinya Laszl6 és Tamus Antalné
tollabol. A kdvetkezd oldalakon
pedig egy-egy munkatars
tanulmanyat kozoljuk.

(Az M&M szerkeszt6i.)

Bemutatkozik

a KRF Marketing
és Menedzsment
Tanszéke

EGYSZER VOLT...

A kereskedelmi és marketing jellegl képzésnek relative - a f6iskolai szin-
tli gazdasagi képzés torténelméhez viszonyitva - hosszd multra visszate-
kint§ oktatasi és kutatasi hagyomanyai vannak az intézményben. ,Gaz-
dasagi mérnok” szakon kezdddott, majd késébb a ,Gazdalkodasi sza-
kon” folytatdédott a kereskedelmi és marketing szakiranyt képzés, nap-
pali, levelez§ és kisérleti levelez6 (azaz: tavoktatasi) tagozaton. Az els6
oklevelek kiadasanak éve a ,Gazdasagi mérnok” szakon: nappali tago-
zat 1990, levelez6 tagozat 1991, kisérleti levelezd tagozat 1993.

Ennek megfelel6en intézményinkben mar kezdett6l m(ik6dott jelen-
legi tanszékiink jogel6dje, a Marketing és Vezetéstudomanyi Tanszék.
A személyi feltételek a novekvd képzési igényekkel (atantargyak és az
érintett hallgaték névekv6é szamaval) 6sszhangban fokozatosan forméa-
I6dtak: a tanszék féallasu oktatdi mellett mindig szadmosan vallaltak na-
lunk oktatast a tarsintézmények marketing oktatéi kézil is. igy a szakte-
rilet gondozisadban a kereskedelem és marketing szakirdnyl képzés
tertletén mondhatni gazdag oktatasi gyakorlattal és tapasztalattal ren-
delkezink.

Marketing targyu kutatdsaink szorosan kot6dtek a gyakorlati alkal-
mazasokhoz, projektekhez, esetenként az intézmény sajat marketing
kihivadsaihoz is. Ennek t6bb haszna is volt:

- A terepmunkaban mindig nagyszamu szakirdnyos hallgatot tudtunk
foglalkoztatni és szamukra ez a fajta taladlkozés a val6 élettel altala-
ban meghataroz6 élmény volt.

- Ennek is kdszonhetéen a tudoméanyos diakkéri munkaban intézmé-
nyi viszonylatban kiemelked6 intenzitast tudtunk elérni, amit tébb,
orszagos TDK-n elért I-lI-lll. és kulondijazott szereplés koronazott
meg.

- Tantargyainkban pedig - ezen projekteken alapulé - esettanulméa-
nyok jelentek meg, szolgalva a gyakorlati jellegi képzést, ami egy f6-
iskolan evidencianak szamit.

- Nem utols6 sorban a széleskorl Uzleti és intézményi kapcsolatrend-
szer igen elényo6s volt a végzett hallgaték elhelyezkedésének segité-
sében.

40 Marketing & Menedzsment 2007/4-5.



Evrél évre egyre ndvekvd szamban valasztottak
hallgatéink a kereskedelmi és marketing szakiranyu
képzést. Példaul a 2004/2005-6s tanévben a hallga-
toi létszam ezen a szakiranyon a kdvetkez6képpen
alakult (1. tdblazat).

1 tablazat
A kereskedelmi és marketing szakirany
létszamadatai (f6), 2004. oktober 15.

[ Szakirany
Tagozat Kereskedelmi Marketing Osszesen
Nappali 103 114 217
Levelez6 43 87 130
Téavoktatasi 1076 638 1714
Osszesen: 1222 839 2061

Intézményiink a szakiranyu képzéshez kapcsoléd-
va akkreditaltatta, majd tébb koézépfokd intézmény
részvételével, 2000-ben elinditotta a fels6fokd ,Ag-
rarkereskedelmi menedzser asszisztens” képzést,
mely jelenleg is m(ikodik f6iskolankon.

MEGJELENIK A KETSZINTU
FELSOOKTATAS

A Kkétszint(i fels6oktatds bevezetését megel6z8
(szakmai megalapozasnak is tekinthetd) id6szakban
oktatott tantargyak jelent6s mértékben lefedik az Uj
képzési rendszerben akkreditalt, és tanszékiink gon-
dozasaban inditott ,Kereskedelem és marketing”
(BSc) alapszak alapozo, Uzleti alapozé és a szak
torzsanyaganak moduljait. Az inditott szak tantargya-
inak felel6sei tobbségukben rendelkeznek tudomé-
nyos fokozattal, a vezet6 oktatok pedig emellett tdbb
évtizedes oktatasi, kutatasi és gyakorlati tapasztalat-
tal. Az egyes szakiranyokhoz kot6dd differencialt
szakmai targyak oktatdasaban nagy tapasztalattal
rendelkez6 gyakorlati szakemberek (piackutaté cé-
gek, reklam- és PR lgynokségek részér6l) is részt
vesznek, meghivott el6adoként.

2000-2006. kozott tobb sikeres pélyazatot készi-
tettlink, illetve val6sitottunk meg a marketing és ke-
reskedelmi szakmai képzéssel, valamint annak folya-
matos fejlesztésével 6sszefliggésben:

A marketing menedzser szakirany fejlesztése”

PFP palyazat, keretdsszege: 1075 eFt

A marketing menedzser szakirany fejlesztése”

PFP palyazat keretésszege: 1000 eFt

- L,Agrarkereskedelmi menedzser asszisztens szak
inditdsa” PFP palyazat, keretdsszege: 1800 eFt

- ,Borfogyasztéi szokasok vizsgalata - kvantitativ
és kvalitativ jellegd primer kutatas” K+F palyazat,
O0sszege: 1448 eFt

- ,Eszak-magyarorszagi marketing oktatd, tanacs-
adoé és piaci informéciés bazisok létrehozasa”, az
Eszterhazy Karoly Féiskolaval k6zés PHARE pa-
lyazat, 6sszege: 20 325 eFt
Féiskolankon a jogel6d Marketing és Vezetéstu-

domanyi Tanszék-en évek 6ta folytak, és ma is foly-

nak az Ujonnan inditott ,Kereskedelem és marke-

ting” alapszak képzési profiljahoz illeszked6 kutata-

sok. A szakterililethez szorosan kapcsol6do kutatasi

tevékenységiink széleskord - a gyakorlati életben is

j6l hasznosithato - témakdroket fognak at. Primer

jellegld kutatdsainkat, a marketing és kereskedelmi

szakiranyon (ma mar: szakon) tanuld hallgatok aktiv

részvételével bonyolitjuk le. A hallgaték részt vesz-

nek a kutatasok el6készitésében és végrehajtasa-

ban, 6k latjak el a kérdez6biztosi teendbket, az ada-

tok szamitogépes feldolgozasat, értékelését. Az el-

mult években f6bb kutatasi témaink a szakiranyu

képzés teriiletén (melyek tébbsége 1000-1200 f6s

mintaval késziilt) a kévetkezdk voltak:

- Afogyaszt6i magatartas tényez6i a gyimaolcsfélék
piacan

- Az izesitett tejitalok vasarlasi és fogyasztasi szoka-
sainak vizsgalata

- Primer felmérés a rend6rség munkajarél és Heves
megye kozbiztonsagrol

- Borfogyasztéi szokasok vizsgalata - kvantitativ és
kvalitativ jellegld primer kutatas

- A kereskedelmi véllalkozasok sikeres mikddésé-
ben szerepet jatsz6 tényez6k vezetSi megitélésé-
nek kutatdsa

- FG6iskolai image vizsgalat a tavoktatasos és leve-
lez6 tagozatos hallgaték véleményének tiikrében

- A szolgaltatasmin6ség mérése pénzintézetek gya-
korlataban

- Valasztékpolitikai dontések vizsgalata, a kereske-
delmi és termel6i markak viszonya

- Vendéglaté-ipari egységek szolgéltatasi szinvona-
lanak vizsgalata.

- Az elektronikus-kiskereskedelem szerepe a hazai
piacokon

- Elelmiszerboltok szolgaltatasminéségének piac-
kutatéi vizsgalata
A kutatasi eredményeket, a kutatdsban résztvevd

- szakmai tantargyakat oktato - tanarok rendszere-
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A tanszék munkatérsai (balrél jobbra): Tamus Antalné, Fodor Monika,
Dinya L&szl6 és Doman Szilvia

A Marketing Oktatok Klubja 2007. évi konferencidjan késziilt csoportkép
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sen publikaltdk és publikaljak fo-
lyoiratokban, szaklapokban, ha-
zai és nemzetkdzi tudomanyos
konferenciakon. A legfontosabb
publikaciékat a féallast oktatok
www karolyrobert.hu honlapon el-
érhetd szakmai életrajza tartal-
mazza.

A fels6oktatasban radikalisan
atalakuloé, és globalizaléd6 ver-
senyben, a versenyképesség ér-
dekében intézményilnk, ezen be-
0l tanszékiink hossza tavu szak-
mai egyluttmikddésre torekedett
és torekszik ma is hazai és kulfoldi
fels6oktatasi és kutatd intézetek-
kel. Nemzetk6zi kapcsolataink a
szakteriiletre vonatkozéan a ko-
vetkez6k:

Fachhocschule Jena (Németor-

szag)


http://www.karolyrobert.hu

_ Texas Christian University (USA)

- lowa State University lowa (USA)

- Slovenska Polnohospodarska Universita Nitre
(Szlovak Koztarsasag)

JOVOBELI LEHETOSEGEK, KIHIVASOK

Alkalmazkodva az atalakul6 képzési rendszer kihi-
vasaihoz, valamint az egyre névekvd szakmai kbve-
telményekhez intézményinkoén belil 2006. 6szén
atszervezésre kerilt a tanszéki struktura, igy jott lét-
re a jelenlegi ,Marketing és Menedzsment” elneve-
zés(i tanszék. Az eddig is oktatott marketing targyak
mellett megjelent tobb, a menedzsment szakteriilet-
éhez kapcsol6dd tantargy (Menedzsment alapjai,
Stratégiai menedzsment, Valsagmenedzsment,
Kbzszolgalati menedzsment, Nonprofit menedzs-
ment). A két szakterilet kapcsoldédasai révén mind
az oktatdsban, mind a kutatasban, mind pedig az
Uzleti jellegld projektek teljesitésében komoly el6-
nyok varhatok.

A tanszék kildetésének alapgondolata ma
ugyanugy aktudalis, mint alapitasakor: az atmeneti
gazdasaghbodl és hazank EU-csatlakozasabdl fakado
kihivasok egyre nagyobb keresletet tamasztanak a
munkaer@piacon az Uzlet vilhganak m(ikodési saja-
tossagait, az atalakulas kdvetelményeit j6l ismer6,
felkészilt marketing szakemberekkel szemben.
Ezek kiilonb6z6 szintl képzésének (fels6foku szak-
képzés, alap- illetve mesterképzés) felelése marke-
ting és menedzsment vonatkozdsaban a tanszé-
kiink. A feladatok megoldasaban fontos hattérként
szolgal szakmai kozéleti jelenlétiink - az MTA Mar-
ketingtudomanyi Bizottsaganak egyik alelndke, illet-
ve az MTA Gazdasag- és Jogtudoméanyok Osztalya-
nak valasztott tagja, tovabba a Marketing Oktatdk
Klubjanak jelenlegi elndke tanszékiink oktatdja - és
az elismerés, amely a Marketing Oktatok Klubjanak
legutdbbi éves konferencidjanak megrendezése
kapcsan ovezett benniinket a résztvevd kollégak ré-
szérdl.

Uj kihivas a vallalatok, intézmények tarsadalmi fe-
lel6sségvallalasaval, illetve a fenntarthaté gazdalko-
das megjelenésével 0Osszefliggésben jelentkez6
nagy feladat, az 6koenergetikai marketing alapjai-
nak kidolgozasa, és az erre épiulé Uzleti jellegl szol-
galtatas megteremtése. Intézményink koordinala-
séban fut ugyanis egy bioenergetikai tuddscentrum
létesitését célzo, 1,3 milliard Ft keretdsszegl palya-
zatos projekt, amelynek 25 kutatasi témajabol ha-

rom kapcsolédik a tanszékhez. Nemzetkdzi vonat-
kozasban is Uj teriletrdl van sz0, hazai téren pedig
mi kezdtik kialakitani az 6koenergetikai marketing
alapjait, eszkdzrendszerét, feltarni sajatossagait.

Ugyancsak fontosnak itéljuk, hogy eleget tegytnk
a térségen belll egyre tobb kis-k6zepes méretl cég
részér6l érkez6 megkereséseknek: ,outsourcing”
jelleggel rank bizzdk marketing tevékenységik stra-
tégiai vonatkozasu feladatait. Ennek nehéz lenne, és
nem is kivanunk ellenallni - legféljebb ehhez is ala-
kitjuk személyi feltételeinket, és megvalositjuk (tobb-
féle forrasbol finanszirozva) régebben dédelgetett
elképzelésiinket: egy kvalitativ kutatasi laboratori-
um, valamint egy média laboratérium kialakitasat.

Ugy véljuk tehat, hogy tanszékiink minden szem-
pontbol nagy lehet6ségek, egyben nagy er6probak
el6tt all. Ezek kiaknadzasaban, akarcsak eddig, ugy
ezutan is egyuttmikodni kivanunk sz(ikebb régionk
masik marketing mdhelyével, a Miskolci Egyetem
Marketing Intézetével, illetve régi kedves partnere-
inkkel, ateljesség igénye nélkil példaul, a Szent Ist-
van Egyetem Marketing Intézetével, a Pécsi Egye-
tem Marketing Tanszékével, vagy a Szegedi Egye-
tem Uzleti Tudomanyok Intézetével.

Dinya Laszlo, tanszékvezet6 egyetemi tanar
Tamus Antalné, f6iskolai docens

Karoly Rébert Féiskola,

Marketing és Menedzsment Tanszék, Gybngyos
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Intézményiink koordinalasaban tébb
éve dolgozunk egy bioenergetikas
tudascentrum kiépitésén, amely ma
mar fontos szerepet t6lt be a lassan
forméalédo Uj huzoagazat,

a bioenergetikai ipar fejl6désében.
Ennek a munkanak silyponti része
a potencidlis szerepl6k

(féként az agrargazdasagban
m(ikodd vallalkozasok) halézatokka,
integraciokka szervezése,
rendszerszerlien megtervezett
(hosszu tavon fenntarthatd)
projektek kezdeményezése,
tamogatasa. Azt vizsgaljuk, hogy
ebben a vallalkozéi kdrben milyen
az integralt gazdasagi halézatok
kialakitdsanak, eredményes
m(ikodtetésének lehetdsége, azaz
milyen a szféra halézati potencialja.

Dinya Laszlé

Halozati potencial
elemzése

Egy primer kutatas tapasztalatai

jotte természetes jelenségnek szamit, esetiinkben azonban két
komoly kihivassal is szamolni kell:

1. Az agrarszféra specialitdsaival (a piaci viszonyok az agrargazda-
sagban szamos tényezd kovetkeztében szélsGséges meértékben torzul-
tak - agrarollo, EU-tdmogatasok rendszere, szocialpolitikai, vidékfej-
lesztési megfontolasok, stb...)

2. Az alapvet6en (j bioenergetikai 4gazat kialakulatlansagébol fakado
specialitasokkal (ellentmond&sos jogszabdlyi kérnyezet, hatalmas t6ke-
ereji ellenérdekelt lobbik, tajékozatlan szerepl6k, hianyz6 innovativ
megoldasok, stb...)

Munkank soran szamos innovacios feladat megoldasan dolgozunk,
ezek egyike az agrargazdasagi szerepl6k héalozati affinitasanak elemzé-
se. Ennek a széleskdrd kutatdsnak néhany eredményét mutatjuk be a
kovetkez6kben.

n hélézati gazdasag kordban integralt gazdasagi hal6zatok létre-

GAZDASAGI HALOZATOK - HALOZATI GAZDASAG

+Egy ... korszakhoz érkeztlink, ahol eddig szilard értékek tlinnek el egyik
naprél a masikra. A hal6zati és az indusztridlis gazdasag kozti kiilonbség
legaldbb akkora lesz majd, mint az él6 és az élettelen anyag kozott"1 ol-
vashaté szamos hasonld6 megfogalmazas kozott a halézati gazdasag
megjelenésével foglalkozo, rendkivil gyorsan bévilé szakirodalomban.
Nagymeértékben érvényes ez az agrargazdasagban m(ikddé vallalkoza-
sokra is, amelyek versenyképessége egyre inkabb a haldézatban integralt
és iparszerlen megszervezett tevékenység megteremtésén mulik. Az in-
formacids és a piaci halézatok 6sszekapcsolddasabol szilets, alapvet6-
en (j gazdasagi modellt egyes szakértdk ,kollaborativ kereskedelem-
nek”, vagy ,integralt (halozati) gazdasagnak” is nevezik.2

»Az Uj gazdasag nem abban kilonb6zik a régitél, hogy tébbet, vagy
hatékonyabban termel, mint korabban. A lényeg az, hogy az Gj gazda-

1 Idézet Kevin Kelly-t6l, in: Bak Arpad: Mit tanulhat egy vallalat a hangyabolyoktél? (Piac & Profit, 2003. junius, p. 4-9.)
2 ldézi Bak Arpad, in: Az on-line aruhaztdl az elektronikus piactérig (Piac & Profit, 2003. marcius, p. 34-37.)
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sagban mas maédon termelnek és kereskednek, mint

a régi idékben.”1 Ez annyit tesz, hogy a termelés

materialis elemeinek (fold, téke, munka, folyamatok)

korabban dominans szerepe héattérbe szorul a

.,puha” elemekkel (szervezeti kultara, szervezeti tu-

das, informéacié) szemben. Itt nem pusztan helycse-

rérél van sz, hanem mind8ségi valtasrol is, tudniillik

a materialis er6forrasok mindig korlatosak, ezért va-

lamilyen célhoz k6t6d6 felhasznalasuk mindig csok-

kenti a mas célra felhasznalhatd mennyiséget, mig a

felértékel6d6 informacio, tudas a felhasznalas kap-

csan nemhogy szlkiine, éppenséggel szaporodik.

Teljesen egyértelmd, hogy ma mar nincs olyan gaz-

dasagi szervezet, amelyik ne lenne tagja valamilyen

- formalis és/vagy informalis - hal6ézatnak. Tobbek

szerint2 a jov6ben mar nem is a vallalatokat, hanem

a vallalatok szorosan o©sszefonédd egydtteseit

(,klaszterek”, clusters) kellene a gazdasag alapegy-

ségeinek tekinteni.

Ez a folyamat a fejlett gazdasagokban a '90-es
években mar olyan jelent6ssé valt, hogy gazdasagi
elemz6k esetenként ,gazdasagi paradigmavaltas-
rol”, ,0j gazdasagrol”, ,e-gazdasagrol”, ,digitélis
gazdasagrol’, a ,halézati gazdasag" koranak beko-
szOnt6rdl irnak. Nyilvan ebben van némi talzas, de az
tény, hogy a gazdasag mikodésével kapcsolatos
korabbi fogalmaink tartalmilag pontositasra (sét Gjra-
definidlasra) szorulhatnak:

- a piac és hatarainak, szegmenseinek definiciéja
megvaltozik: a klasszikus, szegmentalt gazdasag
jellemzéi (és ehhez kapcsoléddéan a piaci informa-
ciok aszimetrikus elérése, a mesterséges gazda-
sagi korlatok) eltlin6ben vannak, a fogyasztas
szerkezete globalizalodik

- a klasszikus vasarléi prioritasok (ar, minéség, id6)
koézil az ar szerepe fokozatosan hattérbe szorul
(miutan az arak a homogenizaléd6é piacon ki-
egyenlitédnek), akarcsak az id6é (adott a csak-
nem azonnali elérési lehetdség), és eldtérbe kerdl
a min6ség

- atermelési tényez6k mobilitasi korlatai folyamato-
san csokkennek, és felértékel6dik a human téke
(vallalati tudastéke) szerepe

- avallalati szervezetekben a burokratikus strukta-
rak helyét fokozatosan atveszik a kiils§-bels6 ha-
I6zatok

- és megjelenik szamos, korabban ismeretlen, ezért
Ujonnan definialasra varo fogalom: a virtualis ér-
téklanc, és annak Uj szerepl6i (konfiguratorok,
operatorok), a halézati menedzsment és mene-
dzserek, stb...

Ezek utdn mér dsszefoglalhatjuk, hogy melyek az
igy értelmezett (j (halozati) gazdasag legfébb saja-
tossagai:3
- Onszervez6d6 haldzatok versenye - egyedi sze-

replék helyett

- Minél kiterjedtebb, annal vonzdbb a hél6ézat (,n6-
vekvé hozadék” térvénye!)

- Minél tébb lehetéséget aknaz ki a halézat, annal
tobb térul fel

- Minél nagyobb a halézat, annal egyszerilibb/ol-
csObb a csatlakozas

- F6 (kozos) cél a halozat értékének maximalasa,
nem pedig az egyes szerepl6ké

- Folyamatos az innovéacié - még a sikeres termé-
kek/szolgaltatasok esetében is

- A tranzakciék nem helyhez két6dnek, hanem tér-
ben zajlanak

- Stabilitas és allandésag helyett a ,teremt6 kaosz”
a cél

- A szerepl6k technikai kapcsolata csak els6 lépés
a személyes kapcsolat felé

- Ami szabvanyosithat6, az automatizalhaté - az
emberek végezzenek kreativ munkat
Tehat ebben a kézegben kell megtalalnunk az ag-

rargazdasagi vallalkozasok mikddésének lehetséges
szervezddési formait, mikozben a kihivasok dramai
maodon feler6sddnek. Miutan az agrarium altal el6alli-
tott termékek feldolgozasa egyre szélesebb skalan
torténik, célszerlinek latszik az agrargazdasag klasz-
szikus szerepét tdgan értelmezni, és a nem élelmi-
szertermel6 (,non-food” tevékenységek ndvekvd le-
het6ségeit is kiaknazni.

GAZDASAG! HALOZATOK -
BIOENERGETIKA! IPARAG

Nem kevesen jelenlegi korszakunkat az energia koz-
ponti szerepe miatt energiagazdasagnak is nevezik,
és a legtdbb vilagpolitikai térténés mozgatérugoja-
ként az energiaforrasok feletti stratégiai ellen6rzés
biztositasat, illetve az energiatél vald fligg6ség stra-

1 Idézet LaszI6 Ervintdl, in: Milyen élet var rank? (Piac & Profit, 2003. marcius, p. 80-82.)
2 Horvath P.-lhdsz A.: Halézat - klaszter - gyakorlat - szerepek (www.humanfokusz.hu/cikk.php3?id=160, 2002.)
3 Figyelembe véve Kevin Kelly: New Rules for the Network Economy (Addison - Wesley, 1994.) tanulmanyat is
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tégiai fenyegetettségének csdokkentését tételezik fel -
és erre minden alapjuk meg is van.

Hazank esetében - lévén hagyomanyos energia-
hordoz6ban és t6kében egyarant szegény orszag -
az energiaexportéroktél valé stratégiai figgéség hat-
vanyozottan igaz. Ugyanakkor biomassza el6allitasi
potencialunk az EU-tagok atlagahoz viszonyitva ki-
magaslo, és éppen a rendszervéltassal, illetve az
EU-csatlakozassal 6sszefliggd szerkezetvaltasi kihi-
vasok miatt jelentés mértékben kihasznalatlan. Ennél

,Hazank esetében

[évén hagyomanyos energiahor-
dozbéban és t6kében egyarant szegény orszag - az
energiaexportéroktdl valdé stratégiai fuggéség hatvé-

ivel (mez8gazdaséagi szerkezetvaltas, innovativ vallal-
kozasok szaporitdsa, regionalis versenyképesség ki-
épitése, vidéki népesség életviszonyainak javitasa,
stb...). Ha ezt a vertikalisan és horizontalisan is in-
tegrélt tevékenységrendszert regionalisan és orsza-
gosan is meg kivanjuk alapozni, akkor széles kdrben
bioenergetikai termelési-feldolgozasi integracidékat
kell létrehozni, amelyek - a hazai mez6gazdasagban
korabban vilagszerte Gjdonsagnak szamitd, és igen
sikeresen m(ikods, un. termelési rendszerekhez né-
mileg hasonlé moédon, de mar tar-
sadalmi és 6kolégiai szemponto-
kat is beépitve - atfogd rendszer-
be integraljdk az 0j agazat vala-
mennyi szerepl6jét a mikodés in-

nyozottan igaz. Ugyanakkor biomassza el6allitasi po-  Puttényezoi (ergforrasok biztosi-

tenciadlunk az EU-tagok atlagahoz viszonyitva kimagas-
|6, és éppen a rendszervaltassal, illetve az EU-csatla-
kozassal Osszefliggd szerkezetvaltasi kihivasok miatt

jelentés mértékben kihasznélatlan.”

fogva, amikor az olajkorszak végének kozeledtérdl,
és ennek a korszakvaltas sebességétdl fliggé mére-
td stratégiai kockazatairdl beszéliink, akkor kell6 id6-
ben és kell§ irAnyban megtehetd lépéseink kdzott a
hazai bioenergetikai ipar miel6bbi kifejlesztését eb-
ben a stratégiai dimenziéban is el kell helyezni.
Hazank potencialis adottsagai és tradicioja a bio-
massza el6allitas terén tehat jo kiindulasi alapul szol-
galhatnak a bioenergetikai ipar, mint stratégiai hizé-
agazat kiépitésére. A biomassza elGallitasa az alap,
amelyre fel lehet épiteni a - ma mar mozaikszer(ien
létez6 - kovetkez@ |épcsét, az elballitott biomassza
iparszer( feldolgozéasat els6sorban kilénféle energi-
aformédk kinyerése érdekében, masodsorban az
alaptevékenység gazdasagossagat tamogatd egyéb
termékek (ipari, mez6gazdasagi hasznositasu kiegé-
szitd és melléktermékek) elballitdsa céljabél. Har-
madsorban pedig a pozitiv externdlis hatasok nove-
Iése érdekében a bioenergetikai ipar kialakitasat cél-
szerli egységes rendszerben kezelni szamos akkut
kérnyezetvédelmi probléma megoldasaval (szerves
hulladék kezelése, hasznositasa, kornyezetterhelés
csOkkentése, sth...), illetve a vidékfejlesztés kérdése-

tasa, beszerzése), mikodési (tech-
nolégiai, logisztikai, szaktanacs-
adasi, képzési) és output-tényezdi
(értékesités, piac biztositasa) ol-
dalan egyarant.

Ehhez azonban mindenek el6tt
tudnunk kell, hogy a potencialis
szerepl6k haldzati potencialja (= héalozati egyittma-
kodési készség, tapasztalat, kultara) milyen képet
mutat.

HALOZATI KOMPETENCIAK
ESZAK-MAGYARORSZAQON

Az (j gazdasag (halozati gazdasag, informaciés gaz-
dasag) kihivasainak elemzése Magyarorszagon is
egyre inkabb el6térbe kerll, de még f6ként szekun-
der kutatasokra alapul. Bizonyitott tény, hogy a gaz-
dasagi halozatok létrejottének, sikeres miikodéseé-
nek fontos szerepe van a régiok versenyképességé-
nek megalapozisdbanl?2. Sajat kutatdsaink pedig
azt igazoljak, hogy a szervezetek hal6zati mikodésé-
nek szinvonala nem fliggetlen a valtozasokkal szem-
beni bedllitottsaguktdl. 2002-ben tdébbéves kutatast
inditottunk az Eszak-magyarorszagi régidban, hogy
az egyik potencialis kitérési pontot jelent6 agrargaz-
dasagi szektoron belll feltarjuk: a gazdasagi hal6za-
tok létrejottének menedzsment feltételei milyen mér-
tékben alakultak mar ki, hol van e téren a sz(ik ke-
resztmetszet? A primer kérd6ives (mintegy 200 kér-

1 Lengyel Imre: Iparagi és regiondlis klaszterek - tipizalasuk, térbeliségik, és fejlesztésik f6bb kérdései (Vezetéstudomany, 2001 ./10.

sz., p. 19-43))

2 Magda S. - Marselek S.: Eszak-Magyarorszag agrarfejlesztésének lehetéségei (Agroinform Kiadd, Budapest, 2003.)
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1. &bra

A halozati potencialt jellemz6 szinvonalmutatok meghatarozasa

Faktor Idetartoz6 valtozok csoportjai Valtozé db Faktorok szakmai értelmezése
1 Mennyire (elkészilt a szervezet mas partnerekkel torténé halozati 9 ,Szervezet halézati kompetenciainak
) egylttmiikoddésre? szinvonala"
2 Mindsitse a szervezet adottsagait a halézati egyittm(ikodés 8 LHalézati kultira szinvonala"
' szempontjabdl - hélézati kultdra
3 Halézati szervezési - iranyitasi - ellenérzési feladatok 9 LOperativ halézati menedzsment
' gyakorisaga szinvonala”
4 Gyakorlati menedzsment készségek - hdalézati kapcsolat 6 JInformalis halézati kompetencia
) kialakitdsa, kommunikacid, egyuttm(ikddés szinvonala”
5. Gyakorlati menedzsment készségek - hdalézati tervezés, elemzés 6 ,Hal6zati monitoring szinvonala"
6. Halézati konfliktuskezelés - iranyitasi, kooperéacios 2 JKonfliktusmenedzsment szinvonala”
7 Mindsitse a szervezet adottsagait a halézati egyittm(ikodés 3 ~Személyi alloméany szinvonala”
' szempontjabdl - halézati szakérték
Osszesen: 43 Haldzati potencial komplex Jellemzdi

Forras: sajat szerkesztés

dést tartalmazd) felmérés a reprezentativ mintaba
bekerilt kis- kozépméret(i vallalatok (KKV-k) vezet6i-
nek megkérdezésén alapult, és 189 minden szem-
pontbdl értékelhetd kérdGivet dolgoztuk fel valtoza-
tos statisztikai mdédszerekkel. A kérdések tdbbségé-
re egy 7-fokozatu Likert-skalan lehetett megadni a
valaszt, kivéve a szervezeti m(ikodés f6 jellemzébivel
val6 elégedettséggel kapcsolatos kérdéseket, ahol a
skala - egy masik felméréssel vald 6sszevethetfség
érdekében - 5-fokozatu volt. A kérdGivek kitoltése a
KSH kozremiikodésével, rutinos kérdezébiztosok se-
gitségével tértént 2003-2004 soran.

A feldolgozas az SPSS-programcsomag segitsé-
gével tortént, faktoranalizis, klaszteranalizis alkalma-
zasaval, és egyszerl statisztikai jellemz6k meghata-
rozasaval. A fébb megallapitasok a kdvetkezbk:

A mintegy 200 kérdésbdl 43 kérdés vonatkozott a
szlikebben vett hal6zati m(ikddésre: a halézati me-
nedzsment szinvonalara, a személyi és kulturalis fel-
tételekre, és a szervezet hal6zati felkészlltségére.
Faktoranalizis révén kimutattuk, hogy az ezekre a
kérdésekre adott valaszok (valtozok) 7 egymastol
tébbé-kevésbé fliggetlen csoportot képeznek, ame-
lyeken belil viszont annyira szoros a valtozok kap-
csolata, hogy egyetlen komplex ,hattérvaltozéval”
(faktorral) helyettesithet6k - igy a valaszadok profilja
a 43 kérdésre adott valaszok helyett 7 komplex jel-
lemzdvel (faktorral, szinvonalmutatéval) is leirhato.
Ezek az 1. 4bran lathatok.

A szervezeti valtoztatdsokkal (azok szikségessé-
gének mértékével - 7 kérdés, illetve megvalodsitasi

esélyével - 7 kérdés) kapcsolatban a szervezeti mu-

kédés legfontosabb hét tényez6jét dsszefoglald, jol

ismert ,McKinsey-féle 7'S" modellt vettiik alapul

(,Hard = kemény” tényez6k: szervezet - folyamatok

- stratégia, ,Soft = puha” tényez6k: vezetési stilus -

személyi dlloméany - kompetenciak - kultira). Ezek a

valtozOk pedig ugyancsak faktoranalizis segitségével

csoportositva 3 fuggetlen, komplex mutatéval irhatok

le (helyettesithetdk):

« az esélyek megitélése (,optimizmus-pesszimiz-
mus”

» elégedetlenség a ,H-kemény”-tényezdkkel

» elégedetlenség az ,S-puha’-tényezdkkel

Tehat a szervezeti m(ikodés ,hard” , illetve ,soft”
jellemzéivel valé elégedettség egymastol fliggetlendl
alakul, mikbzben a valtoztatasi esélyek megitélése
valamennyi jellemzénél egységes.

A halézati kompetencidk 7, és a valtoztatasok
megitélésének 3 komplex mutatdja kozott a 2. abra
szerinti  szignifikdns korrelaciok tapasztalhatok.
Ezekbdl kitlinik, hogy minél magasabb szinvonalu
hal6zati kompetenciaval (felkésziltséggel, kultara-
val, gyakorlattal és konfliktuskezelési készséggel
rendelkeznek egy cégnél, annéal optimistabbak a
versenyképességet biztositd valtoztatasok esélyeit
illetéen (és forditva).

Minél magasabb szinvonall egy cégnél a hal6za-
tok operativ mikodtetése, annal kevéshé elégedettek
a ,kemény"-tényez6kkel, masként: minél fejlettebb
egy cégnél a halézatok napi menedzselése, annal in-
kabb szlik keresztmetszetnek érzik a szervezeti mi-

A gyongyosi Karoly Rébert Féiskola kutatasai 47



2. abra

Korrelaciok a héalézati potencidl és a szervezeti véaltoztatdsok megitélésének komplex mutatoi kozott

Halézati potencial faktorok

1. ,A szervezet halézati kompetenciainak szinvonala”

2. ,Halo6zati kultdra szinvonala”

3. ,Operativ hal6zati menedzsment szinvonala”

4. ,Informalis hal6zati kompetencia szinvonala”

5. ,Hal6zati monitoring szinvonala”

6. ,Konfliktusmenedzsment szinvonala”

7. ,Személyi allomany szinvonala"

Forrés: sajat szerkesztés

JEsélyek”

0,277
(0,000)

0,218
(0,003)

0,142
(0,053)

0,152
(0,038)

Véltoztatdsok megitélése

. ,H-igény” lli. ,S-igény”
-0,130
(0,077)
-0,130
(0,078)
0,140
(0.040)

Megjegyzés: a tablazatban a Pearson-féle kdzdnséges korrelaciok szerepelnek, és zaréjelben a szignifikancia szintie (N = 189)

Hal6zati menedzsment szinvonala
Halézati szakemberek, kultira
Halozati felkésziltség
Elégedetlenség

Valtoztatasi esélyek

3. abra
Tipikus szervezetek a halézati potencial szempontjabol
55
5-
45 m
4 -
35
3-
25 T e, — e, -,--—--.-V.... ~
\\
\%
2.
Kezdok" »Tapasztaltak" JKovetok"
(17,5%) (40,7%) (35,9 %) \
15 -
A
1 1 1
. klaszter Il. klaszter , klaszter V. klaszter
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kodés infrastruktirajanak, folyamatainak adott szin-
vonalat.

Minél tobb felkészult halézati szakemberrel ren-
delkeznek, anndal nagyobb a ,puha” - tényezék (kul-
tira, egyéb személyi feltételek, vallalat kompetenci-
ai) iranti valtoztatasi igény.

Minél magasabb szinvonall egy szervezetnél a ha-
l6zati kultdra, annél kevésbé igénylik a mi(ikddés
.puha"jellemzéinek valtoztatdsat (annal elégedetteb-
bek azokkal).

A halézati potencialt jellemz6 43 valtozé, illetve
az 6ket helyettesit6 7 komplex mutatd alapjan elvé-
geztik a minta klaszteranalizisét is, melynek ered-
ményeként legjellemzébbnek a 4 klaszterre valo fel-
bontds mutatkozott. A klaszterek jellemzdit a f6bb
valtozdcsoportok alapjan, kissé tomoritve az egy-
massal rokonsagban levd véaltoz6csoportokat grafi-
kusan (egyfajta profildiagram formajaban) a 3. 4bra,
részletesebben szdvegszerlien kifejtve pedig a 4.
abra foglalja 6ssze - ezekre tAmaszkodva kaphat-
nak lehetéség szerint talalé elnevezést az egyes ré-
tegek.

A hal6zati potencial jellemzdéi alapjan a szerveze-
tek 4 tipikus csoportjat tartuk fel: kezd6k (17,5%), ta-
pasztaltak (40,7%), kovet6k (35,9%), érdektelenek
(5,9%)

Hal6zat szervezésekor valamennyi potencialis
szerepl6 esetében ennek konkrét helyi elemzése
alapvet6 fontossdgu, mert az eredményes haldzati
miikddés konszenzuson alapul, és akar csak egyet-
len szerepl6 ,kilbgasa” is a sorbdl erodalni képes az
egyuttmdkodést.

Az altalunk kidolgozott és a fenti kutatas soran
tesztelt vizsgalati modszer erre alkalmasnak bizo-
nyult.

Szamos tovabbi izgalmas eredményt is hozott az
emlitett kutatds, de talan mar az eddigiekbdl is le-
szlirhet6, hogy az eredményes haldzati m(ikddés és
a szervezeti valtoztatasokra valé készség 6sszeflig-
gése a menedzsment oldalardl alatdmasztja azt,
hogy a vallalkozéi aktivitds - versenyképesség - halo-
zati m(ikdodés egymast erGsitd tényez6k. A haldzati
potencial pedig a régiéban - némileg meglep6 mo-
don - nagyobb a vartnal: a vallalkozasok tekintélyes

Jelenlegi szervezet megitélése

Elégedettség

Alapvet6en
elfogadhatonak
latjak a szervezet
mikddését,
legkevésbé

a vezetés
szinvonalat

Kevéshé
elégedettek, féként
a személyzet

és a mikodési
folyamatok terén
igénylik a véaltozast

Viszonylag
elégedettek

a szervezeti
m(ikodés valamennyi
f6 Osszetevijével

Kiemelked&en jonak
latjak miikddésiket
valamennyi téren,
minimalis véaltozast

Valtoztatasi esély

Szakadékot
érzékelnek

a valtozasi igények -
esélyek kozott,
féként szervezeti
téren

J6 esélyt latnak

a véltoztatasokra,
kivéve a szervezeti
képességeket

és a kultarat

Ugy érzik,

a szilkséges

mérték(i
valtozasokhoz
hianyzik a mozgastér

A minimalis mértékd
véltoztatasokat is
lehetetlennek itélik,
féként a kultdra

4. abra
Halozati kompetenciak az Eszak-Magyarorszagi EU-régiéban (2002-06., 189 szervezet)
A szervezetek halézati m(ikodésének jellemzéi
Klaszter Halézati Hal6zati Z14 .
menedzsment szakemberek, H,alogatl .
. . felkészultség
szinvonala kultara
I. klaszter: Alacsony szinvonald, Van mar némi Erés érdekeltség
(17,5%) nem személyhez tapasztalat halézati a stabil partneri
.Kezddk” kotott, hianyzik egyttm(ikodésben, kapcsolatokban |,
az id6kozi értékelés,  a kultiraja de gyengék ehhez
klls6 infékérés fejleszthet6 a meglevé feltételek
Il. klaszter: Minden téren Rendelkeznek e Minden téren
(40,7%) kiemelkedd, féként téren tapasztalt, felkésziltek, napi
LTapasztaltak” a konfliktusok megbizhatd gyakorlatuk kielégiti
feloldasa, rendszeres emberekkel, partneri  Gket
kapcsolattartas érdekekre ugyel6
kultaraval
lIl. klaszter: Altaldban megfelels,  Fejleszthetd Elfogadhatonak
(35,9%) kiemelked6 a hélozati rutin, itélik, szik
.Kovet6k" az érdekegyeztetés ehhez van alkalmas  keresztmetszet
terén szakember is a hélozati
tevékenység
tervezése
és kontrollingja
IV. klaszter: Gyakorlatilag nem Nincs ilyen Minden téren
(5,9%) |étezik, egyoldall szakember, hianyosak
JErdektelenek"  érdekérvényesitésre  és a tapasztalat is a feltételek, még
torekszenek hianyzik e téren nem késziiltek fel
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hanyada szamara (ll. klaszter = 40,7%) nem ismeret-

len terep a halozati partnerekkel val6 tartds egyitt-

m(ikodés, és csak egy kis hanyaduk (IV. klaszter =

5,9%) érdektelen ez irant.

A bioenergetikai tudaskdézpont napi gyakorlata-
ban az 4ltalunk 6koenergetikai marketingnek neve-
zett tertileten végzett atfogd kutatasok a fentiekben
leirtakkal 6sszekapcsolddva az aldbbi f6 iranyokban
folynak:

- Halézati egyittmikddés gyakorlata, értéklanc -
értékhalézat az 4gazatban (2003-t4l., régioés, ag-
rargazdasagi KKV-k, N = 189)

- Fogyasztdi (lakossagi) attitlid, tajékozottsag a
megujulé energiaforrasok terén (2006-t6l, orsza-
gos, N = 598), (lasd: Tamus A.-né és tarsai,
2006.)

- Gazdalkodoi attitlid, tajékozottsag a megujuld
energiaforrasok terén (2007-t6l, régids, N = 586)

- Energetikai piaci korkép, nemzetkdzi és hazai
trendek (2007-t6l)

- Oko-energetikai marketing alapjai (2002-t6l, aga-
zati versenyelemzés, marketing mix, fenntarthat6
Uzleti modell) (lasd: Dinya L. és tarsai, 2006.)
Az eredmények felhasznélasa pedig az alabbi te-

ruleteken torténik:

Szaktanacsadd szolgaltatasok:

- Makroszinten: kormanyzati tanacsadas
NFU)

- Régios szinten: fejlesztési stratégiak (NORDA)

- Mikroszinten: Oko-(bio)energetikai projektek gaz-
dasagi megalapozasa, Integraciok (haldzatok)
szervezése (BIOENKRF Innovéaciés Klaszter), Tar-
sadalmi egyeztetések megtervezése, lebonyolitasa
Szakmai tudatformaléas:

- Képzési, tovabbképzési programok (KRF)

(FVM,
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- Rendezvények, publikaciok, Internet

- Kiadvéanyok, filmek
Tovabbi kutatasok megalapozasa:

- Hazai kooperaciéban (NKTH-péalyazatok, ROP)

- Nemzetkozi szinten (CENCE-program, Interreg
IVIC)

FELHASZNALT SZAKIRODALOM

TOROK Adam: Az (jj gazdasag (Magyar Tudomany, 2004./2.
sz., p. 3-15)

Peters, T. J. - Waterman, R H.: In Search of Excellence
(Harper & Row, Publishers, New York, 1982.)

Porter, M. E.: Clusters and the New Economics of Com-
petition (Harvard Business Review, 6/1998., p. 77-90.)
Dinya Lasz16 - Doman Szilvia: Gazdasagi hal6zatok tanul-
manyozasanak modszertani kérdései (in: ,A szocialis iden-
titds, az informacié és a piac”, JATEPress, Szeged, 2004.,
p. 127-150.)

Magda S. - Marselek S.: Eszak-Magyarorszag agrarfejlesz-
tésének lehet6ségei (Agroinform Kiadd, Budapest, 2003.)
Dinya Laszl6, Doman Szilvia, Fodor Ménika, Tamus
Antalné: Az alternativ energiaforrasok lakossagi megitélé-
se (Marketing &Menedzsment XL. évf. 2006/4 INDEX
25545 HU ISSN 1219-03-49, 49-55 p.)

Dinya Laszl6, Doman Szilvia, Fodor Moénika, Tamus
Antainé: Okoenergetikai marketing kihivasok (Magyar
Marketing Szovetség-Marketing Oktatok Klubjanak 12. Or-
szagos Konferencigja, 2006. augusztus 24-25, Budapest
ISBN 9634208676 CD-kiadvany)
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Az észak-magyarorszagi régidban
és vonzaskorzetében 2007
marcius-aprilisdban 586 f6s mintan,
standard kérdGives személyes
megkérdezés kerult lebonyolitasra
annak vizsgdlatara, hogy az itt
tevékenykedd gazdalkoddknak
milyen a viszonya az energetikai
célt novénytermesztéshez. Jelen
tanulmany a teljes kutatasi
eredmények azon aspektusat kivanja
bemutatni, melyben valaszt
kaphatunk arra, hogy a harom
jellegzetes, markansan elkilénild
gazdalkoddi szegmens mire
asszocial a megujuld
energiaforrasokat illetéen, miben
latjdk az energiandvények
termesztését gatld tényezbket,
milyen tényez&k motivaljak éket e
termesztésre, illetve hogyan itélik
meg az energetikai céld
novénytermesztés hasznossagat.

Tamus Antalné

Az energetikai célu

novenytermeszteshez
valo viszony

Kulénb6z6 gazdalkod6éi szegmensek
véleménye

zankra - a hagyoméanyos energiahordozékban és t6kében

egyarant szegény orszagra - az energiaexportdroktél valo fig-

g6ség hatvanyozottan igaz. Amikor az olajkorszak végének
kozeledtével kell szamolnunk, akkor a kell6 id6ben és iranyban meg-
tehet6 lépések kdzott a hazai alternativ energetikai ipar miel6bbi fej-
lesztését kell kbzéppontba helyezni. A kedvez6 lehet6ségek ellenére,
az energetikai céli névénytermesztés és erd6gazdalkodas hazankban
széles kdérben még nem terjedt el. A megujulé energiaforrasok lassu
elterjedésének egyik oka azok tarsadalmi ismertségének, és elfoga-
dottsdganak alacsony foka. A megujulé energiaforrAsok nagyobb
foku elterjedése az észak-magyarorszagi Régidban annak gazdasagi
felzarkdztatasa, a foglalkoztatas novelésének prioritasa miatt minden-
képpen indokolt lenne.

A GAZDALKODOI SZEGMENSEK MEGHATAROZASA

Annak fliiggvényében, hogy a valaszadd prébalkozott-e mar energetikai
céli novénytermesztéssel, a kutatds eredményei alapjan 3 jellegzetes
szegmens Kkerllt kialakitasra:

1. Az els6, j6l elkuldnithetd szegmens, azok csoportja, akik jelenleg
is termesztenek energianévényt. Az energiaforrasokkal kapcsolatos atti-
tdd vizsgalata soran ezen csoport tagjainal relevansan megjelenik a
kérnyezettudatossag és a - magatartasi formaban is kifejezésre jutatott
- koérnyezetkdzponta gondolkodas. A megkérdezettek teljes korét vizs-
galva ez a csoport képviseli a legkisebb részaranyt a teljes mintabdl,
ennek ellenére véleményiik rendkiviil fontos, hiszen az energiacéld no-
vények termesztésére vonatkozdan a legjelentésebb tapasztalattal ren-
delkeznek. Az egyszerliség kedvéért, az abraknal, tablazatoknal az
Jgen” gazdak, illetve ,meggy6z6nek" kifejezés keriil alkalmazasra, a
pozitiv attitiddel rendelkez6 szegmens megnevezésére.

2. A masodik szegmensbe azok kertltek, akik marprébalkoztak ener-
gianévények termesztésével, abbahagytadk, de bizonyos feltételekkel
hajlanddak lennének az attérésre, valamint azok, akik még nem probal-
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koztak energiandvények termesztésével, de bizo-
nyos feltételekkel ugyancsak hajlandék lennének
ilyen tipust névénykulturak termesztésével foglal-
kozni. Ok a tovabbiakban, jellemzéen, pozitiv attit(id-
del rendelkez6knek, illetve ,talan" csoportnak nevez-
het6k. A valaszadok teljes korét vizsgalva, ez a cso-
port képviseli a legnagyobb részaranyt a teljes min-
tabol, 6sszesen 370 f6t, ezért véleményuk kiléndsen
fontos lehet hosszabb tavon, a jovére vonatkozoan,
hiszen viszonylag pozitiv az affinitdsuk a vizsgalt té-
mét illetGen.

3. A harmadik, j6l elkulonithetd csoport tagjai még
nem probalkoztak energiandvények termesztésével
és nem is lennének hajlanddak ilyen tipusu névénye-
ket termeszteni, valamint azok akik kordbban préobal-
koztak ilyen tipusu noévénytermesztéssel, de abba-
hagytak és nem szandékoznak ismét megprobalni
azt. A tanulméany soran 6k az ,elutasitok”, illetve
.nem akar” elnevezést kaptdk. Ez a csoport teljes
mértékben elutasitja az energiandvény termesztésé-
nek lehet6ségét. Méretét tekintve a masodik helyen
all a kisebb hajland6sagot mutaté gazdak korénél,
de joval nagyobb elemszadmu a jelenleg is energia-
ndvényt termeszt§ gazdadkhoz képest. A valaszaddk
teljes korét vizsgalva tehat ez a csoport képviseli a
masodik legnagyobb részaranyt a teljes mintabdl,

1. dbra

A megujulé energiaforrasokra iranyuld asszociaciés vizsgalat
eredménye a meggy6z6nek korében (%)

/ / / s ./ / / /
/

0O Teljes minta O IGEN gazdak

Forras: Sajat kutatdas, N=586, 2007
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Osszesen 186 f6t. Az energiacéld névénytermesztés-
sel kapcsolatos negativ attitidjuk, véleményuk fon-
tos informaciéforrast jelent a vizsgalt témat illetéen.

A MEGUJULO ENERGIAFORRASOKRA
IRANYULO ASSZOCIACIOS VIZSGALAT

Annak eredményeként, hogy a megujuldé energiafor-
rasok hallatan mire asszocialnak az energianévényt
termeszt6 ,meggy06zott” gazdak, elsd helyen a ,kor-
nyezetvédelem” végzett, melyet holtversenyben a
masodik helyen a ,rossz teriiletek hasznositdsanak
lehetésége” és a ,mez6gazdasagi termel6k tamoga-
tasanak szikségessége" kovetett. Harmadik, dobo-
gos allitasként a ,helyi energia el6allitAsanak” lehet6-
sége kerult megnevezésre (1. abra).

Ez teljesen 6sszecseng a mintaatlag és a hajlan-
désagot mutaté gazdaknal kapott eredménnyel. Ez
utébbitél annyiban kilénbdzik, hogy naluk felcseré-
I6dott a két alliths sorrendje, nevezetesen ,a rossz
tertletek hasznositasanak lehet6sége” kerilt a har-
madik helyre, melyet igy megel6zo6tt a ,helyi energia
el6éallitasanak lehetésége”.

Az asszociaciés vizsgalati eredménybdl is latszik,
hogy a kornyezettudatossadg minden szintje athatja
ezen szegmens mindennapjait. A tényleges termesz-

tés felvallalasa egy megvalosult,
koérnyezettudatos magatartas gya-
korlasat bizonyitja. Nemcsak az el-
vek szintjén, de a tényleges maga-
tartasi formaban, a termesztési ag
megvalasztasaban is dominal a
koérnyezetkézpontl gondolkodas.
Az energiaforrasokkal kapcsola-
tos attitlid vizsgalata soran a ,haj-
landdsidgot mutaté” gazdalkoddk
korében relevansan megijelenik a
koérnyezettudatossag, ugyanis 06k
els6sorban a kornyezetvédelemre
asszocialtak a megujulé energia-
forrasok kapcsan, melyet a rossz
terllethasznositas és a helyi ener-
r gianyerés lehet8ségeinek masodik
és harmadik helyen térténé emlité-
se kovet, csakigy, mint a teljes
mintanal, de relative nagyobb aréa-
nyu emlitésekkel (2.abra).
Ugyanakkor ezen csoportnak
kozel 52%-a a mez8gazdasagi ter-
meldk tamogatadsanak sziikséges-



2. abra

A megujulé energiaforrasokra iranyulé asszociaciés vizsgalat
eredménye, a hajland6sagot mutatok koérében (%)

ségét is megemlitette és a nagy beruhazasigényre is

gondolt, mely vélemény 0&ssz-
hangban van a - a primer kutatast
el6készit6 - szakért6i ankét ered-
ményeivel, melynek soran a szak-
értbk szdmos esetben utaltak az
allami szerepvallalas szukséges-
ségeére.

Az energiaforrasokkal kapcso-
latos attit(id vizsgéalata az ,elutasi-
t6” gazdék esetében azért fontos,
mert véleményik ravilagithat az
esetleges hianyossagokra, prob-
Iémakra, negativumokra, melyek
megléte okozta imazs-rések meg-
szlintetése révén, ez a célcsoport
is meggy6zhet6 lehet.

Az asszociaciis vizsgalat ered-
ménye szerint az elutasité gazdak
is- elsBsorban - a kdrnyezettuda-
tossagra gondoltak, melyet sor-
rendben az ,olcsé energia” és a
.helyi energia” kovettek (3. abra).

Mivel negativ kicsengésl asz-
szociaci6 nem kapcsolédott a

megujulé energiaforrasokhoz, ugy
feltételezhet6, hogy nincs sz6 mé-
lyen gydkerezd ellenszenvrél, el-
utasitasrol, hanem nagy valészi-
niséggel, a kommunikacioban is
keresend6 problémaval allunk
szemben.

AZ ENERGIANOVENYEK
TERMESZTESET GATLO
TENYEZOK

Arra a kérdésre, hogy mi minden
gatolhatja, nehezitheti az energia-
novények termesztését, kulono-
sen fontos a ,meggy6zo6tt” gazdak
véleményének megismerése, hi-
szen ki ismerné jobban a problé-
makat, mint azok a gazdak, akik
ezzel szembesiinek a minden-
napokban.

Az energianévények termeszté-
sét gatlo legf6bb tényez6 a,meg-
gy6zottek” szerint, a ,bizonytalan
felvev6 piac”, tovabbéa a ,kialaku-

latlan technolégia” (4. 4bra). A harmadik legnagyobb

A megujulé energiaforrasokra iranyulé asszociaciés vizsgalat
eredménye, az ,elutasitd” gazdak korében (%)
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4. abra

Az energiandvények termesztését gatld tényez6k vizsgalata
a ,meggy6zottek” kdrében (%)

akadalyt a ,kedvezétlen értékesitési lehet6ségek-

ben” latjdk. Tovabba a csoport
igen jelent6s része emlitette a
kedvezétlen arkialakitast és az
.alacsony ismertséget’. Lathato
tehat, hogy a jelenleg is energia-
névényt termeszték koérében a pi-
aci bizonytalansag joval sulyo-
sabb, mindennapos probléma,
melynek megoldasa elengedhe-
tetlen az energiandévény termesz-
tési feltételeinek javitasahoz.

Az élelmiszertermeld mezdgaz-
dasag priorizalasanak emlitése is
hangsulyosabb az energiandvényt
termeszt6k gazdaknal, mint a min-
taatlagnal ez tapasztalhatd volt.
Ugyanakkor 6sszecseng a hajlan-
désagot mutatdé gazdak vélemé-
nyével, ami arra enged kovetkez-
tetni, hogy az élelmiszergazdasag
joval fejlettebb és tamogatottabb
helyzete héattérbe szoritja az ener-
gianévény termesztésének el6-
mozditasat.

5. abra

Ezen vélemények a gatlé ténye-
z8kr6l 0sszességében is meger6-
sitik a szakértdi ankét végsd konk-
lGzigjat. Vagyis azt, hogy az instabil
felvevd piac, a bizonytalan értéke-
sitési lehetdség megndveli a piaci
kockazatot, visszaveti a beruhazasi
kedvet és elbizonytalanitia a gaz-
dat. Mindez 6sszefogassal és alla-
mi garanciaval cstkethet6 lenne.

Az energiandvények termeszté-
sét gatld tényezdk tekintetében a
.pozitiv attitiddel" rendelkez6 gaz-
dak szerint a ,technoldgiai hattér”
és ,az alacsony ismertség,, prob-
Iémékon tal, a ,biztos felvevé piac
hianya” leginkabb visszatart6 er6,
mely allaspontjuk 6sszhangban all
a teljes minta véleményével (5.
abra).

Az energiandvények termesz-
tését gatlo tényezdk tekintetében
az ,elutasité" gazdalkodoi kor vé-
leménye kifejezetten fontos, hi-
szen ravilagithat a legf6bb, 6ket

visszatarté okok hattérrendszerére.

Az energiandvények termesztését gatldé tényez6k, a pozitiv
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6. abra

Az energiandvények termesztését gatlé tényez6k az, ,elutasitd
gazdak véleménye szerint (%)

Az elutasitd gazdak szerint a legnagyobb gondot,
az ,energianévények alacsony ismertsége” okozza,
masodik helyen nevezték meg a ,kevés taAmogatast”,
harmadikként pedig azonos aranyban a ,technolégiai

hattér hianyossagait” és a ,bizony-
talan felvevd piac”-ot (6. abra).
Ez, sorrendjét tekintve eltér a
mintaétlagtél épplgy, mint a méa-
sik két gazdalkodéi kor vélemé-
nyétél, de a megnevezett ténye-
z6k Osszességében azonosak
mindegyik esetben. A legfonto-
sabb megoldandé probléma tehat
- ezen szegmens esetében - a bi-
zonytalan felvevé piac és a kiala-
kulatlan technoldgiai hattér mel-
lett, az informalas hianyossaga.

A GAZDASAGBAN
KEPZODOTT SZERVES
HULLADEK SORSA

A megkérdezettek legnagyobb
része, tébb mint fele (51,9%-a) a
keletkez6 szerves hulladékot be-
assa a talajba, mely valasz kozel

azonos mértékld a bioenergetikai
céli novénytermesztéssel foglal-
koz6 gazdalkodok ez iranyul tevé-
kenységével. Majd sorrendiségét
tekintve, 36,2% komposztalja,
29,2% elszallitja, 25,4%-a feleteti
az allatokkal, a gazdasagaban
képz6dott szerves hulladékot (7.
abra).

Az energiantvények termeszté-
sével szemben ,pozitiv attit(iddel"
rendelkezd szegmens valaszait
vizsgalva - a képz6dott szerves
hulladék sorséat illetéen - medgdfi-
gyelhetd, hogy a megkérdezettek
legnagyobb része, 57,1 %-a beas-
sa a talajba A vizsgalt célcsoport
ezen magatartdsa kdzel azonos a
teljes mintaban szerepl6kével, mi-
vel a vélaszadok kozel fele - 47,1
szizaléka - a hasznositdsnak
ugyancsak ezt a form4jat valaszt-
ja. Az energianévény termesztésé-
vel foglalkozdk 42,9%-a elégeti,

35,7%-a feleteti az allatokkal az ott képz&dott szerves

A toébbi megoldast kdzel azonos aranyban és ki-
sebb mértékben véalasztjdk a gazdalkodok, ugy mint

A szerves hulladék hasznositdsa a teljes minta
és a szegmensek viszonylatdban (%)
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8. abra

A képz6dott szerves hulladék 6sszegydjtését gatlé tényezdk (%)

az 6sszegylijtés nélkili elégetést, a kazanban torté-
nd elégetést, és egyéb lehet6ségeket.

Az .elutasiték" legnagyobb része, kozel fele (40,9
%-a) komposztélja, illetve elszallitja (37,6%), valamint
beassa atalajba (35,5%) a gazdasagaban képz&dott
szerves hulladékot. A vizsgalt célcsoport mindéssze
11,8%-a égeti el Osszegyljtés nélkil a keletkezett
szerves hulladékot.

A KEPZODOTT SZERVES HULLADEK
OSSZEGYUJTESET GATLO TENYEzZOK

A képz6dott szerves hulladék 6ssze nem gyljtésé-
nek f6 okaként - 29,7%-ban - annak koltségigényes-
séget jelolték meg a valaszadok (8. abra). Figyelem-
reméltdé azok 24,9%-0s részaranya, akik nem tudnak
mit kezdeni az 6sszegyllt szerves hulladékkal. E m6-
go6tt minden bizonnyal fellelheté a megfelel6 tajékoz-
tatas, tajékozottsag hianya is.

A képzddott szerves hulladék 6ssze nem gydijté-
sét gatld tényez6ként - hasonléan a teljes minta vé-
leményéhez - a ,nem tudok vele mit kezdeni” valasz
alternativat, majd az dsszegydijtés koltség és idGigé-
nyességet jeldlte meg, az a kisebb valaszadéi kor is,
amely energiacéli nodvények termesztésével foglal-
kozik. A kapott eredmények tiikrében megallapitha-
t6, hogy az ,igen" szegmens magatartasa sem tér el
jelent6s mértékben - a szerves hulladék 6sszegydij-
tését illetéen - ateljes valaszadoi kdr hozzaallasatol.
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A gazdasagban képz6dott
szerves hulladék 6ssze nem gydij-
tésének okaként - hasonléan a
telies minta véleményéhez - a
,hem tudok vele mit kezdeni” va-
lasz alternativat (29,0%), majd az
Osszegylijtés koltségét (16,1%)
és id6igényességet (22,6%) jeldl-
te meg az ,elutasité" gazdalkodoi
kor is alapvet6en, amely nem ki-
van energiacéli noévények ter-
mesztésével foglalkozni. Az eluta-
sitd gazdak korében is fellelhetd
a megfelel6 tajékoztatas, tajéko-
zottsag hianya, melynek ellensu-
lyozdsa szlikségessé teszi, a
megujulé energiaforrasok elterje-
désével 0Osszefliggd marketing-
kommunikacié intenzitasianak no-
velését.

AZ ENERGETIKAI CELU
NOVENYTERMESZTESRE VALO ATTERES
MOTIVACIOI

Azon valaszadoékat, akik ugy nyilatkoztak, hogy gaz-
dasagukban jelenleg is foglalkoznak energetikai célu
novénytermesztéssel, arrél kérdeztik, hogy milyen
okbal (illetve okokbdl) kifolydlag folytatjak ezt a gaz-
dalkodasi iranyzatot. A kérd6ivben szerepeltek azon
lehetséges tényezd8k, melyek ilyen tekintetben moti-
valé hatssal birhatnak. A felsorolt jellemz6k kdzott
bels6 (a gazdasag természeti adottsdgaibdl, korabbi
gazdalkodasi gyakorlatbol fakado) és kiilsd (igényel-
hetd tamogatasok, makrogazdasagi kornyezet, a
kérnyéken folyo ilyen tevékenység) tényez6k szere-
pelnek, gy mint:
- a gazdasag kedvezétlen természeti adottsagai,
- tdbb igényelhet6 tAmogatas,
- kedvez6bb értékesitési lehetdségek,
- a gazdasag korabbi alacsony jovedelmez8sége,
- a kornyékbeli gazdalkoddk hasonlé tevékenysé-
ge,
- korabbi, sikeres, ilyen jellegl kisérletek,
- a kornyéken megval6suld, megujulé energiaforra-
sokat hasznosité beruhéazéas, mint biztos felvasarlo,
- az atéllds nem igényelt nagyobb aldozatot.
Az energiandvények termelését a szakirodalom a
kedvez6tlen természeti adottsagokkal rendelkezé
termoéteriletek, illetve a termelés alél kivont mez6-



9. abra

Az energetikai céli novénytermesztésre vald attérés oka (%)

gazdasagi teriletek egyik legperspektivikusabb le-
het6ségeként emliti. Az élelmiszer- vagy takarmany-
termel6 agrargazdasag alacsony jévedelmez@sége,
az igénybevehetd forrasok szdk koére mind-mind
olyan tényezé6t jelentenek, amelyek kilén-kilén, de
egyuttesen is az alternativ mez6gazdasag felé torté-
né elmozdulast segitik el6.

Az érintett gazdak foldterlleteinek kdrnyezetében
megvaldsitandd bioenergetikai beruhazéas, a biztos
felvaséarl6i piac képét vetiti fel a gazdalkodok koré-
ben, s mint ilyen, komoly 6szténzéként hat. A beru-
hazas nyoman a térség gazdalkoddinak attérése po-
zitiv példaként hathat. Amennyiben mar korabbi pre-
cedensek is voltak erre, illetve mas térségek sikeres
beruhdzasainak a hire is eljut a térségbe, nagymér-
tékben (pozitiv iranyban) befolydsolhatja az érintett
gazddk gondolkodéasat, ndvelve az energetikai célu
ndvénytermesztésre térténé attérési hajlamot. To-
vabbi kérdést jelent az, hogy ez az atallas mekkora
(pénzbeli, id6beli, stb.) &aldozatot igényel. Minél
drasztikusabb ez a valtads, annal inkabb cstkkenhet
az attérési hajlandésag.

Ezt a kérdéskort csak azon gazdalkodok valaszol-
hattak meg, akik foglalkoznak energiacéli névény-
termesztéssel. A kapott véalaszok alapjan az alabbi
kép rajzolodik ki:

Az energetikai céli ndvénytermesztésre vald atté-
rés legfébb okaként- a,meggy6z6tt”’ gazdak - a gaz-

dasag korabbi alacsony jovedel-
mezGségét és az atallas kismérté-
ki anyagi aldozatat, jel6lték meg,
majd ezt kdveti azonos aranyban
a gazdasag kedvez6tlen term8he-
lyi adottsaga és a kedvezG6bb érté-
kesitési lehet6ség, mint motivalo
tényez6 (9. abra).

Kevésbé meghatarozo6 tényezd
volt, az attérésre vonatkoz6 donté-
siikben, a ,kérnyékbeli gazdalko-
dék hasonl6 tevékenysége", me-
lyet a megkérdezettek 30,8%-a
emlitett, valamint a koérnyékbeli
biztos felvasarlasi lehet6ség (a va-
laszadok 23,1 szazaléka). Mind-
Ossze 2 {6 jeldlte meg a ,tébb igé-
nyelhet6 tdmogatast”, mint moti-
vaciés tényezG6t a bioenergetikai
céli novénytermesztésre vald at-
térésre iranyuld dontésben.

AZ ENERGETIKAI CELU
NOVENYTERMESZTES HASZNOSSAGA

A kérdés célja annak felmérése volt, hogy a megkér-
dezett gazdak mennyire vannak tisztaban az energe-
tikai céld ndvénytermesztésbdl fakadd elényokkel,
valamint, hogy ezek k&zil szamukra melyek a leg-
fontosabbak.

Annak a kérdésnek, hogy miért hasznos a gazdal-
kodok szamara az energetikai céld névénytermesz-
tés, az egyik legfébb tanulsaga, hogy egyetlen va-
laszad6 sem jel6lte meg a "b6viil6 palyazatilehetsé-
get", mint motivacios tényezét. A legtdbben, a kedve-
z6tlen adottsagu teriletek hasznositasanak fontossa-
gatjelolték meg els6ként. Ez a kedvezd vélemény - a
gazdalkodok részérél - hosszabb tavon, nagyban
hozzajarulhat a kérnyezetileg tudatosabb gazdalko-
dasi forméak kialakitasdhoz. Joéval kevesebben, a
.biztos atvételi lehetéség”, ,a magasabb atvételi ar,
magasabb jovedelmez6ség és a biztos atvételi lehe-
t6ség miatt” itélik hasznosnak az Uj tipust névényter-
mesztést.

OSSZEFOGLALAS

A ,pozitiv attitGdli” gazdak egyodntetlien és legna-
gyobb mértékben az integratorisegitség, kbzrem(iko-
dés meglétét emelték ki, mint a legfontosabb - az
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10. abra

Az energetikai céli novénytermesztés hasznossaga

7z

energiandvény termesztésre torténd attérést - gene-
ralé tényez6t, melyet két olyan alliths kovet, mely
alapvet6en a gazdasagossagi kérdéskodrhdz kotédik.
Nevezetesen, ha az atallds nem igényelne nagy al-
dozatot és a gazdasaga jelenleg alacsony jovedel-
mez@ségd.

Lathaté tehat, sokan alternativ megoldasként ke-
zelik az energiandvény termesztésének lehetfségét,
és csak abban az esetben vélasztanak ezt, ha a ha-
tarhaszon kisebb. Mindez arra utal, hogy racionalis
érvek mentén, tényleges szamitasokkal alatamasztott
kommunikacioval lehet meggy8zni a pozitiv hozzaal-
lassal bir6 gazdakat.

Az ,elutasitd” gazdak szerint az elutasitas legfébb
indoka, hogy az atéllas nagy aldozatot kbvetelne. To-
vabba a biztos felvasarlas hianyaban is nagy vissza-
tartd er6t latnak, illetve azonos mértékben emlitették
meg azt, hogy jelenleg gazdasaguk jovedelmezd és
biztos felvasarlo piaccal rendelkeznek, ezért nem
szorgalmazzak az attérést. Ennél a szegmensnél is
visszak0szon a pozitiv attit(id(i gazdaknal jelzett
eredmény, miszerint az alternativ koltséget, az el-
maradt hasznot, mint gazdasagossagi mutatésza-
mot figyelembe veszik a gazdak a mivelési &g, a
termesztend6 novény kivalasztdsa sordn. Ez igen
fontos informacid, a negativ attitid megvaltoztata-
sara irdnyuld marketingkommunikaciés munka
szempontjabol.
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Az energetikai novénytermesz-
tésre attért gazdak ugy nyilatkoz-
tak, hogy az atéllas nem kovetelt
nagy aldozatot t6lik és j6 megol-
dasnak tlnt a valtas, mivel gazda-
saguk kordbban alacsonyabb jo-
vedelmez@séget mutatott, és ked-
vezbtlen természeti adottsagokkal
birt, harmadrészt a kedvez6bb ér-
tékesitési lehet6ségek reményé-
ben tértek at az (j tipusu névény-
termesztésre.

Erdekes, hogy a gazdalkodok
miként itélik meg egy-egy valtas,
nagyobb valtoztatas kérdését. Ad-
dig, amig az elutasitéak kore féle-
lemmel és kétséggel tekint a kér-
désre, addig a meggy6z6déssel
biré gazdak, pontosan ajobb kila-
tasokba vetett hit reményében va-
l0sitjdk meg az attérést. Lathatd
tehat, hogy éles kilonbség rajzo-
l6dik ki a két csoport kozott, melyhez egy harmadik,
kockazatvéllalas tekintetében koztes tartomanyba
sorolhaté pozitiv attitlid(i gazdak koére is csatlakozik.

A kutatas eredményei azt latszanak igazolni, hogy
a fiatalabb, a valtozasra nyitottabb és kevésbé kocka-
zat-érzékeny gazdalkodoi kor lesz az a f6 célcsoport,
akit els6ként lehet megnyerni és pozitiv hozzaallasuk-
ban megtartani, az energetikai névénytermesztést il-
letGen.
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Primer kutatasunkban

az értékrendszer-, életstilus szerepét
vizsgaltuk fogyasztéi mintan.
Megitélésiink szerint az egyén
értékrendje, mint masodlagos
szegmentaciés ismérv differenciald
hatasa megmutatkozik a kutatasunk
alapjaul szolgalé életbiztositasok
igénybevevdinek piacan is.
Faktoranalizis segitségével
értékrendszer struktirakat
alakitottunk ki, klaszteranalizis
maédszerével az értékrend-alapu
szegmensek f6bb ismérveit
karakterizaltuk. Jelen
tanulmanyunkban a tébbvaltozés
maodszerek eredményeként kialakult
fogyaszt6i csoportok ¢sszehasonlitd
elemzésével, az életbiztositas iranti
hajlandésagokban megmutatkozé
kilonbségeket ismertetjik.

Fodor Moénika - Tamus Antalné

Az ertekrendszer
mint masodlagos
szegmentacios
ISmMerv

Vizsgéalat a fogyaszt6i piacon

A KUTATAS HATTERE, MODSZERTANA

A kutatas célkitizése a hazai lakossdg megtakaritasi szokisainak és
életbiztositdsokkal kapcsolatos ismereteinek, véleményének felmérése
volt. A felmérés soran vizsgaltuk, hogy a megtakaritasok aranya hogyan
alakul az 6sszjovedelemhez viszonyitva, milyen a kiilonb6z6 megtakari-
tasi formak ismertsége, milyen céllal takarékoskodnak a valaszadok,
milyen életbiztositasi formakat ismernek, melyeket veszik igénybe és
milyen szempontok jatszanak szerepet a dontésben: az életbiztositas
igénybevétele, illetve annak elutasitasa milyen f6bb indokokra vezethe-
t6 vissza.

A hazai lakossdg megtakaritasi szokasainak és életbiztositasokkal
kapcsolatos ismereteinek, véleményének felmérése céljabél standard
kérdbives, szobeli megkérdezést bonyolitottunk le 2006 oktéberében a
teljes lakosséagra vonatkozéan nem, életkor, lakéhely és lakéhely tipusa
szerinti reprezentativitast biztositva. Ennek eredményeként 1220 érté-
kelhet6 kérddivet kaptunk, melyet SPSS 13.0 program felhasznéalasaval
értékeltiink ki. Jelen publikaciénkban ezen felmérés eredményeibél az
életbiztositas és értékrend kapcsolatéara ravilagit6 szegmentacios lehe-
t6ségek gyakorlati aspektusat mutatjuk be.

AZ ERTEKTENYEZOK MEGITELESE

A felmérés soran a szociologiai kutatasokban eredményesen alkalma-
zott Rokeach-féle értékstruktarat alapul véve, annak bizonyos elemeit
felhasznélva vizsgéaltuk meg a valaszaddk értékrendszerét.

A tényez6k rangsora j6l mutatja, hogy a megkérdezettek kdrében
még mindig a biztonsagot, nyugalmat, kiegyensulyozottsagot hangsu-
lyoz6 tradicionalis értékek vezetnek, csaknem minden a hedonista érté-
keket hattérbe szoritva, ahogyan ezt az 1. tablazat rendszerezett ered-
meényeiben lathatjuk.
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1. tablazat
Ertéktényez6k rangsoratlaga

Ertéktényez6k mintaatlag

Tradicionalis értékek

Egészség 4,87
Csaladi boldogsag 4,58
Boldogsag 4,50
Nyugodt, kiegyensulyozott élet 4,49
Belsd harmoénia 4,36
J6 emberi kapcsolatok 4,34
Békés vilag 4,20
lgazi baratsag 4,20
Anyagi jolét 4,16
Szabadséag 4,06
Erkdlcsi elismerés 4,02
Mésokrol valé6 gondoskodas 4,00
Mésoknak valé éromszerzés 3,96
Takarékossag 3,62

I Hedonista értékek

Kényelmes élet 3,96
Megengedhessek magamnak valami j6t 3,87
Sok szabadid6 3,63
Elvezetes élet 341
Karrier, szakmai siker, énmegvaldsitas 341
Hobby 3,15
Izgalmas élet 2,73

Forras: Sajat kutatds, 2006 (N=1220)

AZ ERTEKEK FAKTORANALIZISE

Annak érdekében, hogy megallapithassuk mely ér-

tékek képeznek egyméssal korrelalé tényezécso-

portot a megkérdezettek értékitélete szerint, faktor-

analizist végeztiink, melynek eredményeképpen ha-

rom, jol elkulonitheté tényez6csoport kérvonalazo-

dott (2. tablazat):

- a tradicionalisslhagyoméanyos" értékek kore,

- a ,hedonista” értékek rendszere,

- az .erett, anyagijoléttel 6sszefliggd” értékek cso-
portja.

A ,tradicionalis’lhagyomanyos” értékek csoportjaba
azok a klasszikus értékek kerultek, melyeknél az
egyéni célértékek helyett a kozbsségi, tarsadalmi,
szocialis értékek dominanciajat figyelhetjuk meg. A
csalad, a baratok, a kbzosségi élet fontossagat hang-
sulyozé tradicionalis értékek halmazardl van szo.
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Jol karakterizalhat6é a ,hedonista értékek” csoport-
ja is, ahova jellemz®6en az izgalmas, élvezetes élet té-
nyez6i, az egyén-, illetve élményorientalt értékek ke-
rultek.

Itt sokkal inkabb a rovid tavu célértékek dominan-
ciajat lathatjuk, fiatalos, lendiletes értékekkel talalko-
zunk, mely élesen kilénbozik a ,tradicionalis/hagyo-
manyos" értékektdl.

Figyelemremélté, hogy a szabadsagot kétfélekép-
pen értelmezték a mintatagok, ugyanis faktorsulya
szerint egyszerre tartozhat a ,hedonista” és a ,tradi-
ciondlis/hagyomanyos” értékek kdzé. Mindez meg-
itéléstink szerint értelmezésbeli kulonbséggel ma-

2. tablazat
Ertékek faktorcsoportja
Faktorcsoportok
Ertékek 1.faktor 2. faktor 3. faktor
faktorstlya faktorstlya faktorsulya
Harmonikus élet 767 ,300 212
Békés élet , 758 121 222
Masokrol va}lo 756 114 239
gondoskodas
Masoknak valo 745 170 248
oromszerzés
Boldogsag 723 372 ,297
J6 emberi 721 365 106
kapcsolatok
Csaladi biztonsag ,695 ,079 ,382
lgazi baratsag ,688 ,496 ,081
Nyugodt,
kiegyensulyozott ,620 ,062 ,513
élet
Erkolcsi elismerés ,600 ,465 237
Izgalmas élet ,034 827 ,036
Elvezetes élet ,095 ,807 ,281
Karrier 312 ,738 ,023
Hobby ,284 714 ,053
Sok szabadid6 254 ,602 ,466
Szabadséag 442 476 ,304
Megengedhessek
magamnak valami ,163 ,362 331
jot
Kényelmes élet 211 ,326 747
Anyagi jolét 341 401 ,583
Takarékossag 115 ,050 422
Egészség 274 -,057 ,379

Forras: sajat kutatas, 2006, N=1220, (KMO- Index: 0,78, magya-
razott kumulativ varianda: 72,03%: varimax forgatas)



gyarazhat6, vagyis arra utal, hogy egyszerre jelenti
az emberi lét velejardjaként definialhato, természetes
szabadsagot, ilyen értelemben ,tradicionalis” érték-
nek tekintve, és egyszerre jelentheti az individuum
szabadsagat hangsulyozé, élmény-egyénorientalt
értéket, mely esetben a ,hedonista” struktiraba il-
leszthetd.

A ,tradiciondlis” értékek egy masik dimenzidjat
rajzolja ki az ,érett, anyagijoléttel 6sszefiiggd” érték-
csoport, amelybe az anyagi stabilitdst, megnyugvast,
kiegyensulyozottsagot, biztonsagot sugallé értékek
rendszere tartozik. Ebbe a csoportba a mindennap-
ok mokuskerekébdl val6 kiszallasra jellemzé, letisz-
tult, nyugalmat sugarzo, stabil értékek kerultek.

KLASZTERANALIiZIS
AZ ERTEKRENDSZER-STRUKTURA
ALAPJAN

Annak érdekében, hogy az értékrend, mint masodla-
gos szegmentaciés ismérv szerint megvizsgaljuk,
hogy kirajzolédik-e valamilyen csoportképzd dimen-
zi6 a mintatagok kozott, klaszter-analizist végeztink,
melynek eredményeként a hdrom faktornak megfele-
I6en harom klasztert tudtunk definialni:

- ,Csaladcentrikus, biztonsagra térekvg”

- ,Hedonista”

- ,Gondoskodo jomdédu” szegmenseket.

A harom klaszter vonatkozasaban jol cizellalt, ka-
rakteres értékstrukturakkal talalkozunk, melyek egy-
mastdl is - és bizonyos tényez6k vonatkozasaban -
a mintaétlag f6 irdnyatdl is szamos specifikus ku-
I6nbséggel, eltéréssel jellemezhetéek.

A ,,Csaladcentrikus, biztonsagra torekvé”
szegmens karakterizalasa

Az els6 klaszter a ,csaladcentrikus biztonsagra t6-
rekvok” kére. Ok a mintaatlaghoz képest fontosabb-
nak tartottdk a kényelmes, nyugodt, kiegyensulyo-
zott életet, a takarékossagot, a csaladi boldogsé-
got. Ugyanakkor a mintdhoz képest joval alulérté-
kelték az izgalmas, élvezetes életet, a karriert, si-
kert, hobbyt. A csoportot tehat leginkabb a tradicio-
nalis, a letisztult, klasszikus, érett értékek rendszere
jellemzi. (3. tablazat)

A ,hedonista” szegmens értékitéletének
jellemz@i

A masodik klaszter tagjai a ,hedonista értékek kove-
t6i”. Ok az élvezetes, izgalmakban gazdag élet ked-

3. tablazat
A ,Csaladcentrikus biztonsagra térekvg”
klaszter értékstrukturaja

Ertéktényez6k 1. klaszter mintaatlag
Szabadsag 3,65 4,06
Elvezetes élet 2,66 341
Izgalmas élet 1,61 2,73
Kényelmes élet 4,37 3,96
Nyugodt, kiegyensulyozott élet 4,68 4,49
Egészség 4,88 4,87
J6 emberi kapcsolatok 3,82 4,34
Sok szabadid6 3,28 3,63
Anyagi jolét 4,20 4,16
Erkdlcsi elismerés 3,48 4,02
\I;/éll?griir\]g(jetdhessek magamnak 3.49 3.87
Takarékossag 4,23 3,62
Mésoknak valé 6rémszerzés 3381 3,96
Masokrél valé gondoskodéas 3,88 4,00
Csaladi boldogsag 4,74 1 4,58
Hobby 2,10 3,15
Békés vilag 4,12 4,20
Boldogsag 4,25 4,50
Bels6 harmoénia 4,06 4,36
Igazi baratsag 3,55 421

Forras: Sajat kutatas, 2006 (N=1220)

vel6i, szdmukra az atlagosnal fontosabb az anyagi
j6lét, hogy megengedhessenek maguknak valami
jot. A karrier, a sok szabadid8, a hobby a minta atla-
gahoz képest ebben a csoportban a legjobban felil-
értékelt tényez6k. Ugyanakkor az atlagosnél kevés-
bé fontosnak itélték a kényelmes, nyugodt, kiegyen-
sllyozott életet. Ebbe a csoportba keriiltek tehat az
Onjutalmazé, az egyéni értékeket elényben részesi-
ték, ezt bizonyitja, hogy a masokrél val6 gondosko-
das, illetve a masoknak valé 6romszerzés az atlagnal
kevésbé fontos ennek a csoportnak. (4. tablazat)

Ertékrendszer specifikumok a ,,Gondoskodo
jomodi” szegmens esetén

A ,gondoskodd jémodu” klaszterbe a biztonsagra
torekvd, szocialisan érzékeny mintatagok kerultek.
Tagjai sokban hasonlitanak az els6 szegmens érett
értékrendszerrel bird tagjaihoz, de ebben a csoport-
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4. tablazat

Ertékstruktira a ,Hedonistak” szegmensében

Ertéktényez6k 2. klaszter mintaatlag
Szabadséag 4,24 4,06
Elvezetes élet 4,22 341
Izgalmas élet 3,67 2,73
Kényelmes élet 4,16 3,96
Nyugodt, kiegyensulyozott élet 4,23 4,49
Egészség 4,58 4,87
J6 emberi kapcsolatok 4,26 4,34
Sok szabadid6 4,07 3,63
Anyagi jolét 4,32 4,16
Erkdlcsi elismerés 4,05 4,02
\I;/;T;]r(ra“n?;dhessek magamnak 4.25 3.87
Takarékossag 347 3,62
Mésoknak valé éromszerzés 3,76 3,96
Mésokrél val6 gondoskodas 3,74 4,00
Csaladi boldogsag 4,32 4,58
Hobby 3,69 3,15
Békés vilag 3,92 4,20
Boldogsag 4,46 4,50
Belsd harmoénia 4,22 4,36
Igazi baratsag 4,30 421

Forras: Sajat kutatas, 2006 (N=47B)

vedelembdl gazdalkodnak. Ezek a demogréfiai jelle-
mez06k predesztinaljak azt az értékrendet, mely ezt a
mintacsoportot jellemzi. Ugy gondoljuk, ez a szeg-
mens az életbiztositas potencialis célpiaca, ezt bizo-
nyitja az is, hogy ebben a csoportban a legmaga-
sabb az élethiztositassal rendelkez6k aranya (60%).
A ,hedonista” klaszter altal preferalt értékrendszer
0sszhangban all a csoport demogréfiai ismérveivel:
a szegmens tagjai jellemzden a fiatal korosztaly kép-
visel6i, ezt bizonyita a 18-39 éves generacio
59,8%-0s aranya. Ez az élethelyzet is magyarazataul
szolgalhat annak, hogy ez a klaszter a kalandra va-
gyo, dnjutalmazé fiatalemberek csoportja, akik elsé-
sorban énmagukért és nem masokeért élnek. A ,he-
donistak” korében a nemek aranyat vizsgalva megal-
lapithatd, hogy fellilreprezentaltak a férfiak (55,6%).
Sajatos ismén/ a klaszterben, hogy tagjainak egy6to-
de nem rendelkezik 6nallo jovedelemmel. Ez a tagok

ban a legkiemelked6bb a masoknak val6 éromszer-
zés, a csaladrol, masokrol valé gondoskodas, a bé-
kés, harmonikus csaladi élet és a baratsag fellilérté-
kelése. Ez tehat a szocidlisan legérzékenyebb klasz-
ter. Itt az 6njutalmazas, az egyéni életvitel izgalmas-
sa és élvezetessé tétele mar héttérbe szorul, az
egyéni értekcélokkal szemben megjelennek a kdzos-
ségi értékek. (5. tablazat)

Az értékrend alapjan kialakult csoportok
demogréfiai jellemzdi

A ,csaladcentrikus, biztonsagra térekvék korét” jel-
lemz&en (51,2%) a 19 évesnél id8sebb, feln6tt korl
gyermekkel birdé csaladok alkotjak. F6ként a kdzép-
korosztaly (490) és a 60 év feletti, id6sebb generacio
(49%) képviselbivel talalkozunk ebben a szegmens-
ben. A csaladdcentrikus csoport tagjainak fele
(50,4%) kozeépfoku végzettséggel rendelkezik, akik
jellemzéen (42,5%) havi 60-100 ezerforintos netto jo-
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5. téb!ézat
Ertékstruktira a ,Gondoskod6 jomédu”
csoportban
Ertéktényez6k 3. klaszter mintaatlag

Szabadséag 411 4,06
Elvezetes élet 3,00 341
Izgalmas élet 2,37 2,73
Kényelmes élet 3,54 3,96
Nyugodt, kiegyensulyozott élet 4,65 4,49
Egészség 4,96 4,87
J6 emberi kapcsolatok 4,72 4,34
Sok szabadidd 3,39 3,63
Anyagi jolét 4,00 4,16
Erkolcsi elismerés 4,29 4,02
\I)/:Ieagnelrjg;dhessek magamnak 3.66 387
Takarékossag 3,55 3,62
Mésoknak valé éromszerzés 4,39 3,96
Masokrol valé gondoskodas 4,46 4,00
Csaladi boldogsag 4,89 4,58
o sk sher
Hobby 3,30 3,15
Békés vilag 4,70 4,20
Boldogsag 4,82 4,50
Bels6 harménia 4,82 4,36
Igazi baratsag 4,63 4,21

| Forras: Sajat kutatds, 2006 (N=488)



életkoraval magyarazhaté, hiszen a csoportot csak-
nem 40%-ban a 18 és 29 éves fiatal férfiak alkotjak.
Ezért megitélésink szerint ez a klaszter nem tekint-
het6 az életbiztositas potencidlis bazisanak.

A ,gondoskodo6 jémdéduak”-nal talaljuk a legna-
gyobb néi dominanciat (57,8%). Tovabbi ismérv,
hogy a csoport jelent8s része varoslako, a kdzépkor-
osztaly tagja, aki 19 évesnél id6sebb gyermekét
(gyermekeit) neveli. Az atlagnal jobb anyagi koril-
mények kdzoétt élnek e szegmens alkotdi, ezt bizo-
nyitja, hogy a csoport egyharmada 100-150 és to-
vabbi egyharmada 150-250 ezer forint havi nett6 j6-
vedelembdl gazdalkodik.

A masokrél valdo gondoskodas igénye lehet a leg-
fébb motivacios bazisa az életbiztositas megkotésé-
nek, ezt bizonyitja, hogy ebben a csoportban - aki
atlagon felll fontosnak tartotta ezt az értéket - ki-
emelked6en magas (68%) az életbiztositassal rendel-
kez6k aranya.

F6bb differenciak a klaszterek kozott

Megitélésiink szerint a ,Hedonista” csoport a legéle-
sebb kontrasztja a tradicionalis, biztonsagra térekvd,
a holnapra is gondol6 értékek kovet6inek, igy a
»,Gondoskodd jomdduak” és a ,Csaladcentrikus, biz-
tonsagra torekvéknek”.

Az érettebb korosztalytél eltér6en 6k nem kivan-
nak befektetni, megtakaritani, inkabb a manak élnek,
az azonnali jutalmazas kedvel6i, igy nem meglep6

hogy ebben a csoportban a legkisebb a biztositassal
rendelkez8k aranya (48%).

Ugyanakkor a ,Csaladcentrikus, biztonsagra térek-
v6k" és a ,Gondoskodd jomoduak” tagjai nagyban
hasonlitanak egymasra. Mindkét csoport fontosnak
itélte meg klasszikus, tradicionalis értékeket. De a har-
madik szegmens esetében a szocialis érzékenység, a
masoknak valé 6romszerzés prioritdsa egyedulalléan
magas, igy 6k tekinthet6k még a két empatikus cso-

Megitélésiink szerint ez a két csoport a legnyitot-
tabb az életbiztositas altal ajanlott szolgaltatas kina-
latara, mivel a sajat maguk és masok biztonsagban
tudésa itt jelenik meg, mint f6 ismérv.

Az értékrend alapjan kirajzolt klaszterek sajatos is-
mérvekkel birnak, mely ¢sszefiiggésben all az élet-
biztositdssal szembeni viszonyukkal, az az iranti nyi-
tottsdgukkal, vagy éppen az attol valé elzark6zasuk-
kal. Tovabba ugy véljik, hogy az egyre intenzivebb
verseny jellemezte életbiztositasi piacon, az érték-
rend szerint jo| karakterizalhatd csoportok megisme-
rése fontos marketing cél lehet, mivel ezen szegmen-
sek értékstruktiraja predesztinalja az esetiikben hata-
sosnak min@sithetd marketingaktivitasok korét.

Fodor Ménika, f6iskolai tanarsegéd

Tamus Antalné, f6iskolai docens

Karoly Rébert Féiskola,

Gazdalkodasi és Menedzsment Tanszék, Gydngyds
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A fogyasztési siok&soSc és vasarlasi
motivumok sokszinliségét latra
felmeri! a kérdés, hogy melyek Is
a tényleges valasztasi szempontok
a bor vasarlasa soran. | borok
minésége és ara dsszefliggéseinek
feitardséara kvalitativ kutatast
végeztem. Kiilonbdzd fogyasztoi
csoportokban vizsgaltam az azonos
fajtaju, am eltér6 mingséi!
szinvonalat tiikr6z6 és kilénbozd ara
vords, majd fehér borok megitélését.
Jelen cikkben a barom 6!
értékitéletének Hinbségeit
elemzem, ki eltérd Igényeket
figyelembe véve a bortermel6knek
differencialt marketingtevékenységet
sziikséges alkalmazni, ami
els@sorban jé! &tgondol!
termékpolitikat jelent, ezt kdvetben
pedig a marketingmix tovabbi
elemeit célszerli hosszl tavra
kialakitaniuk.

Doman Szilvia

Jobban izlik-e
a dragabb bor?

4 bor min6sége és ara dsszefliggéseinek
vizsgaiata vaktesztek segitségéevei

koriljarva a témét - foglalkozik az élelmiszeripari marketing

fontosabb kérdéseivel, a sz6l6-bor agazattal, a bormarketing
kiilbnb6z4 tertleteivel. A téma aktualitasa aligha vitathato, elmondhaté,
hogy egyre inkabb ,divat” is ma a borral foglalkozni. A szadmos kutatas
mellett 2000 6ta magam is foglalkozom a témaval, mind kvantitativ,
mind kvalitativ kutatasok keretében. Jelenleg egy kvalitativ kutatassoro-
zatrél szeretnék beszamolni, melynek célja, hogy arnyaltabb informéci-
Okat kapjanak a borvalasztads motivumair6l, a bor aranak és minéségé-
nek fontossagardl a vasarlasi dontésben.

M Magyarorszagon szamos kutatd és szakember - t6bb oldalrol

A KUTATAS CELJA

A kutatas célja, hogy

- megallapitsam, hogy a termék érzékelhet§ minésége, vagy az ara
befolyasolja inkabb a vasarlékat dontéseik meghozatalakor,

- informacidkat szerezzek arrél, hogy van-e tényleges 0sszefliggés a
kiskereskedelmi forgalomban kiilénb6z6 arakon kaphaté borok
megitélésében, azaz valéban jobbak-e a dragabb borok,

- mekkora kilénbségek vannak az egyes termel6k azonos vagy na-
gyon hasonl6 kategoridba tartoz6 borai kozott,

- a markahiiség (amely jelen esetben egy termel6 boraihoz vald ra-
gaszkodast is jelentheti), a megszokas, atermék kiilsé megjelenése,
a termék fizikai tulajdonségai - ezek kozil is kiemelve harom lénye-
gesnek itélt szempont: az iz, az illat illetve a szin - befolyasoljak-e a
véasarlékat dontéseikben

- llletve szerepet kap-e a sznobizmus a dontésekben.

Mindezek utan hipotéziseket fogalmaztam meg. Feltételezésem
szerint:

- adragabb borok jobb mindséget takarnak

- ajobb min6ség nem mindenki szamara nyilvanvald és egyértelm(

- a min6ség megitélésében legkompetensebbek a boraszok, illetve a

borbirak, akik komoly szaktudassal rendelkeznek

j6l meg tudjak allapitani a minéségi kildnbségeket a magukat bor-

baratnak, borértének nevezék
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_a bor min6ségére vonatkozé éles kilénbségek a
borhoz nem ért6k szamara is érzékelheték.

A KUTATAS MODSZERE, A VIZSGALAT
KORULMENYEI

A kutatds maédszeréiil specialis csoportos megkérde-
zéses kisérletet valasztottam. A kisérlet alanyai vak-
tesztet, méghozza paros preferenciavizsgalatot haj-
tottak végre. A hipotézis, valamint a kvantitativ kuta-
tas alapjan harom 12 f8s csoport 6sszehivasat tartot-
tam szikségesnek.

Az elsd feladat annak elddntése volt, hogy milyen
paraméterekkel rendelkez6 megkérdezettek tartoz-
zanak egy-egy csoportba.
rekben hasonl6 borok megitélését kiillén vizsgaltam
- a szakért6k (boraszok, borbirak, akiket a kony-

nyebbség kedvéért a vizsgalat soran ,profiknak”

nevezek),

- a magukat hozzaértének mondo, borvaséarlasuk-
ban igényes fogyasztok (6ket a vizsgalat soran a
kés6bbiekben ,félprofiknak” nevezem), illetve

- ahozza nem ért6 fogyasztok (tovabbiakban ,ama-
térok”) csoportjaban.

Egy masik lényeges dontés volt, hogy milyen bo-
rokat vonjak be a vizsgéalatba. A vakteszt soran 5 ki-
I6nb6z8 termeld 5 kiilonbdzé arkategoriat képviseld,
de azonos fajtaju fehér (Chardonnay), majd Gjabb ki-
sérletek kapcsan vorés (Kékfrankos) borat hasonlit-
tattam 0Ossze.

Az értékelés szempontjai: 1) A bor ize, 2) A bor il-
lata, 3) A bor szine.

A vakteszt sordn a megkérdezetteknek csupan azt
kellett eldéntenitik, hogy az egyidejlileg felszolgalt
két bor kozil melyiket preferaljak az emlitett szem-
pontok szerint.
szlikséges értékelni, anélkil, hogy a csoport tagjai
tudnék, hogy konkrétan mely borokrél nyilvanitanak
véleményt. Az eredmények roégzitéséhez értékelbla-
pokat készitettem.

Orszagosan is ismert és elismert termel6k borait ki-
valasztva mind a Chardonnay, mind a Kékfrankos ese-
tében a kdvetkez§ borokat vontam be a vizsgalatba:
- Gal Tibor (Egri borvidék)

- Sz6ke Matyas (Matraaljai borvidék)

- Nagyréde (Matraaljai borvidék)

- Egervin (Egri borvidék)

- Mo6csény (Szekszardi borvidék)

A kivalasztott borok arai egymastol lényegesen el-
téréek voltak, kiskereskedelmi forgalomban kb. 400
forinttél 2000 forintig, melyek kdzul a legolcsébb az
Egervin bora, ezt kdveti a Nagyrédei, a M&csényi,
majd a Sz6ke Matyas borok, végul az év boraszanak
is valasztott Gal Tibor borai jelentik a mintaban leg-
dragabb borokat.

Az eredmények értékelését a Guilford-féle eljaras
alapjan végeztem, melynek soran lehet6vé valik egy
intervallum-skala létrehozasa a vizsgalt termékek ku-
I6nb6z8 ismérvei alapjan.

A TENYEZOK FONTOSSAGA

Annak eldontésére, hogy a kisérlet soran vizsgalt ha-
rom tényezd (iz, illat, szin) milyen fontossagu a fo-
gyasztOok szamara, szobeli interjukat készitettem a
vizsgalat résztvevéivel.

A szakért6k (profik) csoportjaval térténé beszélge-
tés kapcsan kiderilt, hogy amennyiben az értékelést
szazalékos formaban kell kifejezni, szamukra az iz
fontossaga 60% koridli, mind a fehér, mind a vords
borok birdlatanal, az illatnal és a szinnél azonban el-
tér6ek az aranyok.

A fehér borok esetében az illat bizonyul nagyobb
sulyanak, vérésboroknal pedig a szin.

1. tablazat
A borok paramétereinek fontossagi sorrendje

Profik

Fehér borok esetében Voros borok esetében

iz 60% iz 60%
lllat 30% lllat 10%
Szin 10% Szin 30%
Osszesen: 100% Osszesen: 100%
Félprofik
| Fehér borok esetében Vorés borok esetében

iz 70% iz 75%
lllat 20% lllat 10%
Szin 10% Szin 15%
Osszesen: 100% Osszesen: 100%
Amat6rok

Fehér és voros borok esetében egyarant

iz 93%
llat 5%
Szin 3%
Osszesen: 100%
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A kialakult kozelitd aranyszamok, azaz a fontossa-
gi sorrend az 1. tablazatban lathato.

Ugyanezen interjukat a masodik - az igényes bor-
vasarlok (félprofik) csoportjdban - megismételve ki-
derllt, hogy bar ezen résztvev6k szamara is némi-
képp eltér6é fontossagu a szin és az illat a vorés- és
fehér borok esetében, a kuléonbséget 6k kisebbnek
talaltdk, ezzel egyitt pedig az iz szerepét is fonto-
sabbnak itélték a szakért6knél.

A harmadik csoportban az el6z6ekhez viszonyitva
Iényegesen eltéréen itélték meg az értékelési ténye-
z6k fontossagat. Kiemelked6en magas az ,amat6-
rok” szamara az iz jelent6sége, az illat és a szin fon-
tossaga szinte elenyész8. A hozza nem ért6k nem
tettek kildonbséget a tényez6k sulyozasanal a fehér
és vords borok tekintetében sem, tehat barmely ter-
mék fogyasztasa esetén az iz bizonyult a legjelent6-
sebb mindségi paraméternek.

SULYOZOTT OSSZESITETT EREDMENYEK

Az egyes tényez6kre vonatkozéan kulon-kilon is el-
készitettem a fogyasztok értékitéletei alapjan a sor-
rendeket, most azonban az dsszesitett eredménye-
ket ismertetem.

Szikségesnek tartottam egy olyan sorrendi skéala
elkészitését, melyben az eredményeket csoporton-
ként a megadott sulyszamokkal korrigaltam, igy a

A Chardonnay borok értékelése
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2. tblazat
A mintaban szereplé borok vart
és elért helyezései, 6sszesitve

CHARDONNAY
Termel6k Vart hely. Profik Félprofik Amatdrok
Gal Tibor 1 2 5. 3
Széke Matyas 2 1 2 4
Mdcsényi 3 4. 4 5
Nagyrédei 4. 3 1 2
Egervin 5. 5 3 1
KEKFRANKOS
Termel6k Vart hely. Profik ! Félprofik Amat6rok
Gal Tibor 1 4. 1 2
Sz6ke Matyas 2. 1 4 5
Mécsényi 3 3 2 3
Nagyrédei 4. 2. 5. 1
Egervin 5. 5 3 4

borok komplex, tébb tényez6t magaban foglalo érté-
kelését is elkészitettem.

Az eredményeket tablazatos formaban is megjele-
nitettem, ahol a ,vart helyezés” oszlop tulajdonkép-
pen egy ar alapjan készitett sorrendet mutat, 1-essel
jelélve a legdragabb, 5-6ssel a legolcsébb bort a

mintdban. A hipotézisem szerint -
amennyiben a dragabb borok
jobb min6séget képviselnek - ugy
a kisérleti alanyok értékelésének
ezzel megegyezben kellett volna
alakulnia. (2. tablazat)

A Chardonnay borok esetében
megéallapithatd, hogy igen erfsen
szordédnak az eredmények és lé-
nyegesen eltérnek egymastol a
kiulénb6z6 csoportok értékelései.
(1. abra)

A szakértd csoport Sz6ke Ma-
tyas borat talalta a legjobbnak és
az Egervinét a legkevésbé jonak.
Az eredmények azonban nem
annyira szordédnak, mint a masik
két csoport esetében.

Az igényes vasarlok csoportja-
nak véleménye kozelebb all a pro-
fikéhoz, bar az eredmények széle-
sebb skalan mozognak. Ez a cs6-



2. dbra
A kékfrankos borok értékelése

port 6sszességében azonban a Nagyrédei bort érté-
kelte legpozitivabban, Gal Tibor Chardonnay-jat pe-
dig sokkal kevésbé preferalta a szakért6knél.

Az amat6rok véleménye drasztikusan eltér az el6z6
két csoportétél. A mintaban legolcsébb Egervin-féle
Chardonnay-t preferaltak kiugréan a leginkabb, a min-
ta két legdragéabb bora nem kerult ,dobogdés” helyre.

A vords borok értékelésénél is meglepbek az
eredmények. (2. abra)

A vorosborok paros preferenciavizsgélata soran a
profik szintén Sz6ke Matyas borat talaltak legjobb mi-
néséglinek, azonban a sorban kovetkez6 harom ter-
mel6 bora nem sokkal marad el az els6 helyezettél.

Az Egervin Kékfrankosa a csoport véleménye sze-
rint nem nevezhetd j0 minGséglinek, hiszen minden
szempontbdl ezt preferéltak legkevésbé, igy dsszesi-
tett eredménye is 0 értéket kapott.

A félprofik a minta legdragabb borat (Gal Tibor) ta-
laltdk a legjobbnak, ezt kéveti sorrendben szorosan
a Md&csényi Kékfrankos, majd joval lemaradva az
Egervin és Sz6ke Matyas kovetkezik. A csoport a
Nagyrédei Kékfrankost talalta a legalacsonyabb mi-
ndséglinek a tobbihez képest.

Az amat6rok véleménye a Kékfrankosok megitélé-
sére vonatkozéan is szamottevéen eltér6. Ok a
félprofiknak legkevésbé szimpatikus, a mintdban ma-
sodik legolcsébbnak szamité Nagyrédeit talaltak a
legjobbnak. A legkevésbé el6nyben részesitett ter-

mék szamukra Sz6ke Matyas Kék-
frankosa, amit - mint emlitettem -
a Profik legjobbnak itéltek.

KOVETKEZTETESEK

A vizsgélatban résztvevék a borér-
tékesités eltérd célcsoportjait rep-
rezentaljdk. Bar a kvalitativ kutatas-
bal, illetve a mintanagysagbol ko-
vetkez6en az eredmények mesz-
szemend kovetkeztetésekre nem
jogositanak, mégis igen szemléle-
tesek és elgondolkodtatéak.

- Az eredmények j6l szemléltetik
az eltér6 célcsoportok mas és
mas preferenciait, lényegesen
kiulénb6z6 izlésvilagat, végsd
soron eltér6 igényeit.

- Az olcsé tdmegborokat el6allitd
cégek valéban a tomegigé-
nyekhez igazodnak, mert mint

az ,amat6érok” csoportjaban kapott eredmények is
mutatjdk, a hozz4 nem ért6k szdméra j6 mindsé-
get testesit meg az a bor, melyet a szakérték
gyakran nem igazan sokra tartanak.

- Az is feltételezhet6, hogy a kevésbé igényes fo-
gyasztok esetében nagyobb szerep jut vasarlasi
dontéseikben a megszokasnak, valamint az izlés-
vildguk is ezekhez a bertgz6dott, megszokott ter-
mékekhez igazodik.

- A vizsgalatok sordn bebizonyosodott, hogy min-
den csoportban - a szakért6k, az igényesek és az
atlagfogyasztok mintajaban is - nagyban érvénye-
sul a szubjektivitas. Az egyéni szubjektivitas pedig
részben alkati adottsag, részben a nemzeti kultara
és a hagyomanyok fliiggvénye, részben pedig a
valtozo kinalat, és izlésdivat altal is befolyasolt.
A harom-harom vizsgalt csoportban tehat egymastol

Iényegesen eltértek a vélemények, Ugy a fehér, mint a

vOrés borok min6ségének megitélésére vonatkozoan.
Masok tehat a vasarlast befolyasolé tényez6k a

szakért6k esetében, de azt kell mondani, - latva az
eredményeket - hogy a magukat hozzaért6knek te-
kint6k esetében is, mint az atlagos, a ,vasarlasban
sokkal kevésbé érintett” fogyasztok csoportjaban.

Doman Szilvia, féiskolai adjunktus

Karoly Robert Féiskola,
Marketing és Menedzsment Tanszék, Gybngyds
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Hazéid internetes piaca csak
nemrég ébredt Sa
Csipkerozsika-almahol Az id§ szavat
ugyiembe vevd véllalkozasok egyre
nagyobb szdmban Jelennek meg

az interneten. Ez a tény szikségessé
teszi szdmukra, és tulajdonképpen
az egész piac szamara az internetes
marketing vagy ahogy méasképp
hivjuk, webmarketing alaposabb
megismerését. Az internetes
értékesités, az internetes marketing
pedig teljesen j, a hagyoméanyostol
eltérd szemléletet igényel.

Aki a weben ugyanigy akar eladni,
mint azt korabban, hagyomanyos
modon tette, 99%-ban kudarcra itélt.
Az emberek tobbsége ugyanis nem
vasérolni jon az internetre.

Pesty Laszlo

Lépj] be a Matrixba!

A webmarketing alapeivei

embercsoportnak eladni? Ugy, hogy rendszerben gondolko-

dunk. Nem egyszeriien felvisszilk hagyomanyos vallalkozasun-
kat a webre, hanem rendszert teremtink. A szisztéma folallitasa el6tt
azonban tisztdban kel! lenniink egy alaptorvénnyel. A web - dnmaga-
ban még - nem inform@ciot tovabbit, hanem adatbiteket. Hasznalhatd
és érthet§ informacid ezekbdl az adatbitekbdl csak akkor lesz, ha az
internetes kapcsolatok végpontjan ezek az adatbitek a felhasznalo, a la-
togatd, adott esetben a vev6é szamara emészthet§ formaban jelennek
meg. Vagyis ,emberi fogyasztasra alkalmas" modon. A folyamat az 1.
abran lathato.

I rgyan lehet akkor valamely terméket vagy szolgaltatast ennek az

1. &bra

Termék, szolgaltatas
Digitalis technoldgia

Adatbitek

$
Internetes tovabbitas

£
Visszaalakitas ,fogyaszthaté” forméaba

A vilagon gyakorlatilag barmi digitalis adatbitekké alakithatd. Bar-
mely termék (az élelmiszertél a szérakoztatd elektronikaig, az autotol a
fogkeféig) és barmely szolgéltatas (a pedikirt6l az autékdlcsonzésig).
Mindez a termékek és szolgaltatasok értékesitésének hallatlan mértékd
kiterjesztését teszi lehet6vé. A vilaghalon torténd adattovabbitas lehet6-
sége egy lokdlis piacot potencidlisan vilagméretlivé novelhet. A web-
marketing alapos ismerete nélkdl, illetve a webmarketing-rendszer fel-
épitése nélkil azonban mindez puszta lehet6ség marad.

A rendszer a legprimerebb megkozelités szerint is legaldbb négy
elembdl, négy Iépcséfokbdl allhat 6ssze.
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1 komponens: Az internet: Az internet lesz az a
médium, az a csatorna, ahol a terméket vagy szol-
galtatast, pontosabban annak digitalis leképezését a
leendd fogyasztéhoz eljuttatjuk. Termékink vagy
szolgdaltatasunk tehat az internetes kereskedelem
soran csak weboldalunk altal, a virtualis térben meg-
jelenve létezik.

2. komponens: A digitalis technoldgia: Ez az alap-
ja annak, hogy a valésagban, a maga anyagi mivol-
taban létez6 termékinket vagy szolgéltatdsunkat az
interneten tovabbithatéva tegyuk. Vagyis ez a kom-
ponens segit abban, hogy a valos arubdl virtualis aru
johessen létre. Ez segit atermék létrehozéjanak vagy
a keresked6nek abban, hogy digitalis terméket vagy
szolgaltatast hozzon létre, illetve ez segiti a fogyasz-
tét ennek a digitalis jelenségnek a megértésében.

3. komponens: A webmarketing: A virtualis térben
a reklam, a PR, az image-épités, a direkt marketing
fogalmai mind-mind atértékelédnek. A ,marketing”
sz6 mast jelent a vilaghalén, mint hagyomanyos ér-
telemben. Az interneten masok a fogyasztoi szoka-
sok, az internetre masért mennek az emberek, mint a
boltba, vagy az autokdlcsdonzébe. A digitalis térben
minden mas, miért pont a marketing volna hagyoma-
nyos?

4. komponens: Az automatizalas: Ertékesitési
rendszeriink akkor is pénzt termel nekiink az auto-
matizalas révén, amikor nyara-
lunk, vagy éppen alszunk. Az in-
ternet és altalaban a szamitégé-
pek vildga ugyanis lehetévé teszi,
hogy marketinglink és egész érté-
kesitési rendszeriink éjjel-nappal,
a hét mindegyik napjan folyamato-
san m(ikédjon, minden kulono-
sebb emberi beavatkozas nélkil:
az arukészletkezeléstél a kdszonblevelekig a teljes
munkafolyamatot hardverek és szoftverek végzik.
Tisztara, mint egy ,pénztermel6é automata”.

EGY KIS GYAKORLAT

Mint korabban irtam, az internetes marketing nehéz-
sége és egyben szépsége az, hogy a potencidlis
vevl, azaz, ahogy webes nyelven hivjuk, a felhaszna-
I6 nagy valdszinliség szerint nem vasarolni érkezett a
vilaghalora. Attitldje tehat alapvetéen eltér a hagyo-
manyos vasarlokétél. Els6sorban informéciot keres.

A webmarketing egyik legfontosabb feladata
ezért, hogy ne probaljuk egybdl ,ratukmalni” arunkat

vagy szolgaltatdsunkat a felhasznal6ra, hanem el§-
szor is adjuk meg neki, amire vagyik, azaz a szamara
hasznos és fontos informaciot. A latogatét ugyanis
egyaltalan nem érdekli vallalkozasunk, termékink,
vagy szolgaltatasunk. A latogatot egyetlen dolog ér-
dekli: a sajat problémaja, illetve, hogy megtalélja azt
az informaciét, melynek megszerzése ezt a problé-
mat megoldja. Ha tehat ennek tudataban kozelitjuk
meg leend6 megrendel6nket, és céglink bemutatdsa
helyett weboldalunk nyitélapjan a felhasznalé Aaltal
ahitott informécidkat kozlink, esélyiink lesz ra, hogy
a latogato tovabb olvassa weboldalunkat, és nem ta-
vozik onnan ,panikszer(ien”. A legnagyobb veszély,
és ezdltal a webes értékesités legnagyobb nehézsé-
ge ugyanis ez.

A latogatdék ugyanis atlagban 7-15 masodpercet
téltenek egy-egy oldalon. Nagyon sok website-ot lato-
gatnak meg, és az esetek 95%-4ban villamgyorsan,
par masodperc elteltével tovabb is allnak. A cél tehét,
hogy ott tartsuk 6ket. igy valhat a fellletes latogatobol
szorgalmas bdngészd, belble pedig esetleg vasarlo.
Ami pedig megint csak az internetes marketing egyik
szépsége, hogy a konvertalas eredményességét, an-
nak aranyszamat az automatizalasnak, a marketingfo-
lyamatot masodperc pontossaggal figyel6 szoftverek-
nek, azaz a monitorozasnak kdszénhetéen, hihetetlen
pontossaggal tudjuk meghatarozni.

,Ahogy egy hires amerikai online guru fogalmazott: ‘A
webdesignerek és a programozék bizonyara remek
valaszokat adnak, ha dizajnrdl vagy szoftverekrél kér-
dezzik Oket.
akarha a pedikdréséhez fordulna az ember.’”

De ami a marketing tanacsaikat illeti,

Cégiink a fent irtak figyelembevételével egy 6tlép-
cs6s webmarketing szisztémat fejlesztett ki, Matrix
Webmarketing néven, melyrél a tovabbiakban olvas-
hatnak.

A MATRIX WEBMARKETING

Els6sorban egy amerikai webmarketing szisztéma
tanulmanyozasa és adaptalasa segitségével alakitot-
tuk ki a Matrix Webmarketing rendszerét. Szamos
draga és tetszet6s oldallal talalkozhatunk a neten,
melyek ugyan attraktivak, de vagy igen alacsony a
latogatottsaguk, vagy magas latogatottsdg mellett
sem adnak el semmit. Sokan gondoljak azt, hogy
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webes megjelenésiikhtz, vagy webes értékesitésik-
hoz elegendd egy webdesignerrel tetszetds honla-
pot készittetnik. Mi nem webdesignerek vagyunk,
pontosabban a weboldal épités csak munkank
25%-at teszi Ki.

Ahogy egy hires amerikai online guru fogalma-
zott: ,A webdesignerek és a programozok bizonya-
ra remek valaszokat adnak, ha dizajnrdl vagy szoft-
verekrdl kérdezzik 6ket. De ami a marketing tana-
csaikat illeti, akarha a pedik(iréséhez fordulna az
ember.”

Az igazséag tehat az, hogy a webdesign csak egy
vékony szegmense az internetes Uzletkotésnek, és
ez a helyzet az egyre divatosabb keres6marketing-
gel is. SOt batran kijelenthetjik, hogy a Matrix

»Az Uzleti életben gyakran hangzik el a kijelentés, hogy
a hét 6t munkanapja arra elegendd, hogy konkurense-
inkkel versenyben maradjunk. Megel6zni ket hétvé-
gén kell. Es pont ez az a mozzanat, ahol az internetes
marketing hihetetlen el6nyt produkal az On szamara. ”

Webmarketing rendkivil dsszetett és a cég profitja-
nak sokszoros emelkedését eredményez6 rendsze-
rének csupan 25%-a maga a weboldal Iétrehozasa,
és 10%-a a keresémarketing. A teljes rendszer 6t lép-
cs6fokbdl all, melynek csak harmadik allomasa a
weboldal elkészitése.

Az eredményes Uzletkdtés feltétele egy bonyolult
szisztéma, mely szamos egymashoz kapcsolodo
elembdl all. Az atlag latogatd pontosan 7-15 ma-
sodpercet t6lt egy weboldalon, és ezen 7-15 ma-
sodperc alatt donti el, hogy marad, vagy megy to-
vabb.

Az offline marketing szamos elemének ismerete
hasznosithatd a webes (zletkdtésben, de a virtudlis
térben mégis masok a jatékszabalyok. A Matrix Web-
marketing arra vallalkozik, hogy a weboldal szaksze-
ri létrehozasa mellett az algoritmus tovabbi elemeit
is megvalositja, végigviszi a folyamatot, és 3 hénap
leforgasa alatt megharomszorozza a megrendeld
cég forgalmat. Tehat legaldbb 3-4 hénapig ,fogja a
megrendel6 kezét” és odaig nem tagit, amig az illet6
forgalma meg nem né.

Még egy aprosag. Az amerikai izleti életben gyak-
ran hangzik el a kijelentés, hogy a hét 6t munkanapja
arra elegend®, hogy konkurenseinkkel versenyben
maradjunk. Megel6zni 6ket hétvégén kell. Es pont ez
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az a mozzanat, ahol az internetes marketing hihetet-
len elényt produkéal az On szamara.

A munkafazisok talnyomé része ugyanis Ont6l
fuggetlendil teljesen automatizalva, korszer(i hardve-
reken és szoftvereken fut a hét hét napjan, a nap 24
orajaban. Ezek az Uj médszerek nemcsak a human-
er6forras-gazdalkodast alakitjak at, de az On idébe-
osztasat is.

A SZISZTEMA LENYEGE

David Ogilvy azt irja: ,A reklam célja nem az, hogy
attraktiv legyen, hanem hogy hangos kattogasra
késztesse a pénztargépet”. Tulajdonképpen ez az
eredményes internetmarketing Iényege is. Egy mar-
ketingkoncepcio nélkil felépitett
weboldal - még ha szazezrekbe
vagy milliokba kertilt is - sosem
hozhat milliés profitot. Az Uzleti
hasznot nem a weboldal, hanem a
marketingkoncepcié hozza, mely
az oldalon megjelenik. Az oldal
Osszedllitdsat megeléz6, illetve
kovet§ fazisok egyetlen célja: a
profitndvelés. A rendszer mindent ennek a célnak
rendel ala. A megrendel6 Uzleti sikere azon muilik,
hogy ez az 6t 1épcs6bdl allé algoritmus atgondoltan
és kovetkezetesen meg tud-e valésulni. Es mindez
vonatkozik a nonprofit intézmények eredményére,
vagy épp a bloggerekre is.

A legtbbb oldalon (és itt els6sorban a sales olda-
lakra, web-boltokra és webaruhazakra gondolok)
rossz hatasfokkal értékesitenek. Ugyanis nem érvel-
nek, nem gy6znek meg, egyszer(ien nem beszélnek
a felhasznaléhoz. Ezek a weboldalak csak bemutat-
jak az arut, és esetleg megprébaljak ratukmalni a va-
sarléra. A legtobb ilyen website unalmas, nem ajanl
megoldast a latogaté problémaira, nem kelti ol a la-
togato érdekl6dését, s6t gyakran Ugy érezzik, hogy
maga a tulajdonos is unja az Uizletét. Az internetes pi-
acon alapvet6en harom vevétipus létezik:

1 A biztos vevd: Ez a csoport a latogatok kb. 3-4
%-at teszi ki. Ok azok, akik mar elhataroztak, hogy
vasarolni fognak valamit, és még ugyan hezitalnak,
de j0 esély van ra, hogy a bemutatott terméket va-
lasztjdk. Rajuk forditunk ugyan figyelmet, de nem &k
a legfontosabbak szamunkra.

2. A nem vevé: Ok a latogatok kb. 50 %-at teszi
ki. Eszik dgaban sincs vasarolni, tdbbnyire véletle-
nil tévedtek az oldalunkra. Ok szamunkra teljesen



érdektelenek. Nekik nem kell, hogy tetsszen az ol-
dalunk.

4, Kilonos jelent6séget tulajdonitunk az Amerika-

ban mar oriasi bevételeket produkald és igen sikeres

3. Alehetséges vev6: Ez a halmaz latogatoink ko- (jj iranyzatnak, a gerillamarketingnek. A gerillamarke-

ralbelil 45%-at teszi ki. Kortlbelul tizszer annyit,
mint a biztos vevék. Ok szamunkra a legfontosab-
bak. A Matrix Webmarketing 1.1 rendszer Iényege
az, hogy 6ket vasarlasra birjuk. Ha nem ma, akkor
holnap vagy egy hénap mulva. Az ehhez sziikséges
eszkdzrendszerr§l kés6bb frunk. A Matrix Marketing
kdvetkezetes megvaldsitasa esetén, tehéat viszony-
lag révid idén belil megharomszorozhatjuk vagy
megotszorozhetjik online eladasainkat, azaz profi-
tunkat, amennyiben felismerjik, hogy kizardlag erre
a harmadik halmazra kell koncentralnunk. A keres-
kedelmi weboldalak 95%-nak legnagyobb hibdja,
hogy nem ismeri a profit-maximalizalas tdrvényeit
és nem tudja, hogy az 6t |épcs6bdl allé rendszernek
els6sorban erre, a harmadik csoportra kell fokuszal-
nia. A weboldalkésziték és weboldaltuiajdonosok
leggyakrabban elkdvetett hibaja az, hogy mindenki-
nek tetszeni akarnak. Presztizskérdésnek tekintik
weboldaluk design-jat, buszkén dicsekszenek az ol-
dalon lathaté attraktiv megoldasokkal, és figyelmen
kivil hagyjak a legfontosabb célt: hogy az oldal fel-
adata a pénzkeresés.

FORRASOK

A Matrix Webmarketing rendszerének Iétrehozasakor
alapvet6en négy forrasbél meritettiink:

1. Amerikai irAnyzatok (pl. Derek Gehl, Jim Sterne,
vagy Jay Conrad Levinson). Ma mar kézhelynek sza-
mit, hogy a PR, a reklam, az inter-
net-penetracié, az online lzletko-
tés és 4ltalaban az internetes mar-
keting tertletén az amerikaiak
mindig is fényévekkel el6zik meg
a kozép-kelet eurdpai piacot. Rész-
letesen tanulményoztunk tébb
amerikai iskolat, elméletet.

2. Adaptéltunk két Magyaror-
szagon kialakitott iskolat, mely sikeresen formalta at
az amerikai és a brit megoldasokat a hazai piac sa-
jatsagainak figyelembe vételével.

3. Nélkulézhetetlen volt, hogy kiegészitéként be-
épitsiik azokat az offline, vagyis hagyomanyos mar-
keting modszereket (felmérések, kutatasok, analizi-
sek, print média, outdoor média, elektronikus média,
reklamgrafika, PR, stb.), melyekkel az elmult évtize-
dekben foglalkoztunk.

ting hazankban abszolit Gjdonsagnak szamit, és
egyik legfontosabb terepe maga az internet.

INFRASTRUKTURANK

Az elmult fél évet az emlitett forrasok tanulméanyoza-
saval, feldolgozaséaval és adaptalasaval toltottik. A
védjegyoltalom alatt all6 Matrix Webmarketing rend-
szer kifejlesztése azonban mit sem érne a professzi-
ondlis infrastruktdra nélkil. Igen jelent6s 6sszeget
invesztaltunk mozgdkép, fotd, grafikai és hangzo-
anyagok befogadasara és kezelésére alkalmas be-
rendezésekbe, informatikai hardverekbe és a leg-
korszer(ibb szoftverekbe. A technikai bazis mogott
egy tizenegy f6s (professziondlis) szakemberekbdl
allé garda allt 6ssze, melyben a statisztikustél a
dizajnerig, a jogasztol a filmesig, a programozo6tél a
reklamszakemberig, a copywritertdl a hal6zati szak-
emberekig sokan dolgoznak. A megrendeld termé-
kének vagy szolgéltatasanak mi is szakértgivé kell,
hogy valjunk, kilénben sosem talalnank meg a sza-
méra fontos célcsoportot.

A MATRIX WEBMARKETING OTLEPCSOS
FELEPITESE

1. A marketing auditalas

Megrendeldnk cégét, termékeit vagy szolgaltatasat
alapos vizsgalatnak vetjik ala. Részletes teszteket

»,Az Uzleti hasznot nem a weboldal, hanem a marke-
tingkoncepcié hozza, mely az oldalon megjelenik. Az
oldal dsszeallitAsat megel6z6, illetve kovetd fazisok
egyetlen célja: a profitndvelés. A rendszer mindent en-
nek a célnak rendel ala.”

téltink ki és szamos marketing analizist (pl. SWOT
és P.E.S.T. analizis és ehhez hasonl6é modszerek)
végziink el. Ehhez a megrendel6 aktiv kézrem(iko-
dése sziikséges. A folyamat els6 lépcséfokan tehat
meg kell tudnunk minden relevans informaciot,
mely a promocio soran atermék vagy a szolgaltatas
eladiséat segitheti. Elemeznink kell a megrendeld

jét is.
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2. A Matrix Webmarketing adaptalasa

Az els6 szakaszban 6sszegydijtbtt nagymennyiségu
informaciét a szisztéma segitségével rendszerezzik,
feldolgozzuk, és megalkotjuk azt a vézlatot és cse-
lekvési tervet, mely meghatarozza a kdvetkez6 ha-
rom lépcs6fok teend@it. Tehat akkor jon létre az az
algoritmus, mely 2-3 hénap mulva ér véget, illetve a
profitndvekedés eléréséig tart.

3. Weboldalépités

Az els6 két fazis tapasztalatai és a Matrix Webmar-
keting bonyolult szabalyrendszere alapjan létrehoz-
zuk magét a weboldalt, mely a hosting-tél a progra-
mozasig, a design-toi a reklamszoévegirasig, a hirle-
vél készitést6l az adatbazisgydjtésig és -kezelésig,
az internetes marketing teljes eszkoztarat felvonultat-
ja. A rendszer sajatossaga, hogy mas Magyarorsza-
gon dolgozé weboldalépit6kkel szemben nagyon
sok multimédias tartalmat hasznalunk (flash, videé,
3D grafika, zene, fotd, hang-effektek), illetve kama-
toztatjuk hasz éves televizids, illetve filmes tapaszta-
latainkat (mnemonika, casting, stb.) is.

4. Latogatottsag-ndvelés

Ez a szisztéma negyedik |épcséfoka, a rendszer leg-
latvanyosabb, bar nem legfontosabb szakasza. A
weboldal latogatottsdganak novelésére bevetjik az
Osszes korszer(i eszkozt (pl. e-target, linkcsere-dilek,
keres@optimalizalas, internetes PR, offline, vagyis ha-
gyomanyos marketing eszkozok, és legalis de nem
publikus online eljarasok, melyek tulajdonképpen
szuper-trikkdk). A kérdés azonban nem ilyen egy-
szerd. Nem elég ugyanis az oldal latogatottsaganak
oriasi megnoévelése, ha az nem az eladni kivant ter-
mék vagy szolgaltatds célcsoportjanak kérében tor-
ténik. Lassunk egy példat: adott egy viszonylag att-
raktiv weboldal, melynek eddigi latogatottsaga napi
40 kattintas volt. Ezt a szamot, mondjuk, folvissziik
1000-re. De ha rosszul targetaltunk, és a 960 Uj user
nem abbdl a rétegbdl keril ki, mely termékiink po-
tencialis vevdje, kereskedelmi forgalmunk csak mini-
malisan fog ndvekedni. A latogatottsag-novekedés
tehat messze nem &ll ardnyban profitunk névekedé-
sével. F6 célunk tehat (és ez még a kattintas szamnal
is fontosabb szempont), hogy termékiink és szolgal-
tatdsunk valédi célcsoportjat, azaz a potencialis vevé
réteget hozzunk az oldalunkra. Ennek elérése érde-
kében céltudatosan kell hasznalnunk a fentebb fel-
sorolt eszkdzoket.
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5. Kontroll és optimalizalas

Nem létezik olyan online szisztéma, mely elsé pilla-
natban tokéletes eredményt tudna produkalni. Az
otodik 1épcs6 tehat arra hivatott, hogy megvizsgal-
juk, hogy a harmadik és a negyedik Iépcs6ben alkal-
mazott latogatasnoéveld eljarasok, illetve az abban
szerepet vallalo internetes partnercégek kozul me-
lyek vonzottak oldalunkra valéban eredményesen és
nagy szamban a potencialis vevékoért, az igazi cél-
csoportot, és mely megoldasaink voltak kevésbé si-
keresek, esetleg melyek vallottak kudarcot. A kont-
rol' vizsgalatok eredményeképp vilagosan kiderl,
hogy mely iranyok bizonyultak optimalisnak és me-
lyek tlinnek feleslegesnek. A konzekvenciak a web-
oldal megnyitasat kovetéen korilbelul két honap
mulva vonhatdak le. Ezt kbvetéen az (j adatok birto-
kaban optimalizalunk, vagyis pénzeszkozeinket, pro-
mocios tevékenységinket, kapcsolati t6kénket és
minden rendelkezésre all6 eszkdzlnket kizéarélag a
bevalt megoldasokra és feliiletekre forditjuk, a ha-
szontalanokat pedig 6rokre elfelejtjik. Szoftvereink
ugyanis ebben a két honapban folyamatosan min-
den masodpercben figyelik a megrendel6 webol-
dalat. Minden adatot 6sszegydijtiink a latogatokroél és
azok szokéasairdl. Kideritjuk példaul azt is, hogy a
megrendeld oldalanak 3. menipontjab6l 9 masod-
perc utan tavozik a latogatdk 27%-a. Megvizsgaljuk
az inkriminalt pontot és valtoztatunk azon is.

FORRASOK

Pesty Lasz16: Matrix Webmarketing.
(Www.marketingaweben.hu)

Schlingloff SANDOR: POM. E-BOOK. A szerzd maganki-
adéasa.

Szabé Ferenc: Hol a pénz az interneten? K.u.K. Kiad6, Bu-
dapest

Pesty Laszlo
a www.marketingaweben.hu médiaigazgatdja
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A légifuvarozas piaca jelent6s
atalakulason megy keresztil.

U szolgaltat6i kategériaban jelennek
meg Uj légitarsasagok, illetve
tobben atalakitjak tevékenységiiket.
Az informaciotechnoldgia,

a kommunikacio is jelentdsen
fejlédik, melyek egylttesen Uj piaci
lehetségeket teremtenek

a légitarsasagok szamara.

Ehhez jelent6s marketingmunkara
van szikség, kilondsképpen online
formaban. De milyen is a j6 online
reklam? Hogyan segitheti egy
véllalkozas joévedelmezfségét?
Hogyan m(ikédik az online
jegyfoglalas és értékesités

a légitarsasagok gyakorlataban?

Gal Jozsef

Online értékesites
a légi
szemelyfuvarozasban.

EGY HONLAP MEGKOZELITESE

Vitathatatlan, hogy az online megoldasok dont6 tdbbsége az internet-
hez kothetd. Informal és a kereskedelmi feladatban is részt vallal. En-
nek elengedhetetlen eszkéze a reklam, melynek célja - a tébbi médi-
umhoz hasonléan - az, hogy a fogyasztokhoz eljuttassa a reklamuze-
neteket, ezzel el6segitse a fogyasztd és vevd kozoétt kialakuld adas-vé-
teli kapcsolat létrejottét. A gazdasagi reklamtevékenységrél szolé 1997.
évi LVIII. térvény vonatkozik az online rekldmra is. E jogszabaly 2. § g)
pontja szerint a gazdasagi reklam ,olyan tdjékoztatas, amely termék,
szolgaltatas, ingatlan, jog és kotelezettség (a tovabbiakban: aru) érté-
kesitését vagy mas modon térténd igénybevételét és a vallalkozas ne-
vének, megjelélésének, tevékenységének népszer(lisitését, tovabba aru
vagy arujelz6 megismertetését mozditja el§”.

Az internetes reklamokra részben mas szabalyok vonatkoznak,
mint a hagyomanyos médiumokban elhelyezett hirdetésekre. A vilag-
halon a reklam a nap 24 drajdban barhol célba érhet, és a reklamok
fogadtatasa azonnal lemérhet6 a felhasznalok kérében, igy ha sziiksé-
ges, azonnal be lehet avatkozni. Az online reklamozéas eszkoztarat ké-
pezé megoldasok sokfélék lehetnek, folyton valtoznak, fejlédnek, és
nemegyszer Uj irdnyt szabnak az egész szakma tovabbi fejl6désének
(http://hirek.prim.hu/cikk/49646/).

Internetes feliileten megjelenni manapsag egyre természetesebb ko-
vetelmény. A megjelenés maodja szempontjabdl tesztelni kell a keres6k-
ben a konkurencia &ltal készitett oldalakat, hogy az adott iparagban
el6fordulé kulcsszavakra hogyan teljesitenek. Ki kell prébalni, hogy
mennyire kdnnyen kezelhet6ek, milyen gyorsan toltédnek le, sth. Ezzel
parhuzamosan figyelni kell a célok kitlizését, a hatarid6k megjeldlését,
hiszen oriasi dinamikajua teriletrél van sz6, rovid id6 alatt aktualitasat
veszitheti munkank, Gzleti konkurenciank megel6zhet minket. (Nagy,
2000)

1 Acikk a Marketing Oktat6k 2007. évi konferencidjan prezentalt ,Az online értékesités marketing vizsgalata a légi személyfuvarozas te-

riletén” cim( el6adas atdolgozott valtozata.
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Kulonésen érdemes odafigyelni a web-ergono-
miai szempontokra. Ne hagyjuk figyelmen kivdl
weboldalunk szévegét sem, hiszen ez lesz, az egyik
legfontosabb, ami elad majd ,benninket”. Nem ki-
zarblag a tartalma a lényeges, bar gyakran latni
olyan kifogasolhaté honlapot, amelynek nyitéolda-
lan a cég multjaval, jelenével és jov6jével kivanjak
elkapraztatni az olvasét, bar valoszinisithetd, hogy
nem ez lesz a vasarlas legfébb motivacioja. Az érté-
ket ad6 informéaciét nem szabad figyelmen Kkivdl
hagyni, de ugyanugy Iényeges szempont a szoveg
megjelenitése. A j6l olvashatd, a monitoron keresz-
til bizonyitottan ,szembarat” bet(itipusokrél és szi-

.Ne hagyjuk figyelmen Kkivil weboldalunk szovegeét
sem, hiszen ez lesz az egyik legfontosabb, ami elad
majd 'benninket’. Nem kizardlag a tartalma a lényeges,
bar gyakran latni olyan kifogasolhat6 honlapot, amely-
nek nyitéoldalan a cég multjaval, jelenével és jovéjével

NEHANY TAPASZTALAT A LEGI
SZEMELYFUVAROZAS TERULETEN

Vizsgalatom sokkal szélesebb korben tortént, azon-
ban - terjedelmi okok miatt - jelen publikaci6mban
csak egy hagyoméanyos (MALEV) és egy ,low cost”
(WIZZ AIR) légitarsasag tevékenységén keresztil
mutatom be az online marketing néhany érdekessé-
gét, eredményét.

Alapvet6en fontos, hogy a nyitélapon le kell imni,
miért érdemes Uzletelni! Azt kell megfogalmazni né-
hany bekezdésben, hogy mi az a legnagyobb el6ny,
amit latogatok megszerezhetnek, ha a céggel Uzletet
kétnek, és ezt az elényt kell kila-
tdsba helyezni, ha a latogaték to-
vabbolvasnak.

Felmérések szerint, ha a lato-
gatok 60%-a eddig Ugy tavozott,
hogy csak a nyitolapot latta, de
mostantél a nyitélapon minden la-
P togatd megismeri a cég legeré6-

kivanjak elkapraztatni az olvasoét, bar valdszin(sithetd,

hogy nem ez lesz a vasérlas legfébb motivacidja.”

nekrél, a szovegek elrendezésérdl szamtalan kuta-
tasi adat és tanulméany all rendelkezésére (Zeff-Aron-
son, 2000).

Ne felejtsiik el azt sem, hogy meg is kell, hogy ta-
laljanak benniinket. Oriasi szerepe van a ,beszédes”
honlapcimnek, illetve a kilénb6z6 keresékkel a tala-
lati valészinlségnek, s6t a talalatok kozotti - lehetd-
leg - els6 néhany oldalon szereplésnek. Tudjuk,
hogy a béngész§ felhasznaldé a lapok szamanak né-
vekvd sorrendjével forditott ardnyban fordit fegyel-
met az ott taldltakra. 8-10 oldal utdn mar csak a sze-
rencsében bizhatunk, hogy felhasznalénk kitarté és
nem szerepelt eléttiink konkurens cég.

Ebben az esetben is gyakran megallapithaté,
hogy egy sikeres weboldal nem annyira pénz, mint
inkabb felhasznal6barat gondolkodéas és elszantsag
kérdése. Tehat nem csak sok pénzzel lehet-jé eset-
ben - még tdbb pénzt csinalni, hanem alaposan at-
gondolt és j6l megtervezett, valamint ,pénztarcaba-
rat” modon, precizen Kkivitelezett felhasznal6-centri-
kus weboldallal is. Az el6z6ekben felsorolt ,hozzava-
[6k" hidanya, mind a website készit6k hibai kdzé so-
rolhaté. igy példaul az a cég, amelyik a leglényege-
sebb informacidkat nem jeleniti meg nyitélapjan, az
olyan, mintha egy lefatyolozott standdal venne részt
egy kiallitason (Cronin, 1997).
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sebb érveit, akkor ez azt jelenti,
hogy mostantdl két és félszer
annyi latogatohoz fog eljutni a cég
értékesitési Uzenete! 2,5-szeresére novelheti ered-
ményességét, anélkul, hogy akarcsak egyetlen forin-
tot is el kellene koltenie a latogatottsag novelésére!
Mindezt pedig néhany j6l megfogalmazott bekezdés-
sel elérheti, amib6l mar a nyitélapon kideril, hogy
miért érdemes a szbéban forgd céggel uzletelni!
(Janal, 1998)

A Malév honlapjan is vonzé ajanlatok keltik fel az
utazni vagyok figyelmét. Az egyik nagyszabasu akcio
keretében kéthetente megujulé varoskindlattal és
igen kedvez@ éarakkal tette a légitarsasag még von-
zO6bba a honlapjukon torténd jegyvasarlast. 9900
Ft-ért kinaltak korlatozott szamban repil6jegyeket.
Az ilyen akcids online jegyértékesitést a légitarsasag-
ok 4ltaldban szigoru feltételekhez kotik. Nem elég a
kedvezményes jegyvasarlashoz csupan az, hogy az
Interneten torténik a jegyrendelés, hanem a légitar-
sasag tovabbi feltételeket is szab az igénybevétel le-
het6ségével kapcsolatban. A Malév ,Paratlan varos”
akciojanak keretében az utazasokra megadott idGin-
tervallumon belll keriilhetett sor, mely periéduson
beliil az utazast meg kellett kezdeni, illetve a visszau-
tat is be kellett fejezni.

Itt is megfigyelhet6 tehat az online vasarlas 6sz-
ténzésének gyakorlata, hiszen ezt az akcids alapdijat
specialis feltételekkel csak online vasarlas esetén



egy Utszakaszra biztositja a |égitarsasag. Nem tartal-
mazza a jegykezelési koltséget, a repuldtéri illetékek
és egyéb dijak 6sszegét. Az akcidk jellemzbéen csak
a Malév A&ltal Uzemeltetett jaratokra eérvényesek,
oda-vissza Utra sz6lo repuldjegy online (azaz a Ma-
lév internet-oldalon torténd) megvasarlasa esetén.
Tovabbi feltétel lehet, hogy az utazas csak budapesti
kiindulassal kezdhet6 meg. A repulléjegy maximum
12 napig érvényes, nem visszatérithet6, nem maodo-
sithatd, a foglalasi alosztalyok nem kombinalhatéak,
0-12 éves korig 25% gyerekkedvezmény érvényesit-
het6. A megjeldlt arbdl tovabbi kedvezmények nem
adhatok. A repiil6jegyeket a foglalassal egy id6ben
kell kifizetni. Az utazads tovabbi feltétele: minimum
egy szombat éjszaka adott célallomason térténd el-
téltése, amely jelent6s szegmentaldé tényez6.
(http://www.malev. hu/BP/HUN/I_NEWS/2006-0922-1
516-59XDTT.asp)

A légitarsasag hosszu tava sikeres mikoédésének
zaloga lehet, hogy 2005. november 21-én meghivast

kapott a Oneworld Szovetségbe. A Oneworld a vilag
harom nagy légitarsasagi szovetsége kozil a legsi-
keresebb, hiszen sem a Star Alliance, sem a
Sky-Team nem tudott az elmuilt évben olyan uzleti
eredményt hozni, mint ez a csapat. A Malév 2007.
aprilis 1-t6l a Oneworld teljes jogu tagja, a tagsag
egyik feltétele az elektronikus jegyrendszerre vald at-
térés, az online ugyintézés. Az elektronikus jegy be-
vezetése a magyar nemzeti légitarsasag utasainak
gyorsabb és kényelmesebb jegyvésarlast tesz lehe-
tévé, a vallalat szamara pedig kdltségmegtakaritast,
valamint egyszer(ibb és pontosabb elszamolast biz-
tosit. A Malév utasai ma mar teljes koérlien intézhetik
jegyvasarlasukat és utazasi el6készileteiket az inter-
neten. A Malév 2005. janiusdban kezdte meg az
elektronikus jegyek értékesitését harom atvonalra -
Berlin, Tel Aviv, Madrid -, majd decembert8l Gjabb
hét varosba - Amszterdam, Frankfurt, Hamburg,
London, Minchen, Széfia és Stuttgart -, melyek ese-
tében az utasok valaszthatnak, hogy hagyomanyos
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vagy elektronikus jeggyel szeretnének utazni. A va-
lasztasi lehet6séggel bird utasok tobbsége a kényel-
mesebb és olcsébb e-jegyet véalasztotta.

Ujabb el6relépés, hogy a Malév internetes portal-
jan is lehet elektronikus jegyet valtani az American
Airlines hal6zatanak egy részére. A Oneworid-tag
American Airlines-szal valé egyuttm(kddés eredmé-
nyeként a legnagyobb amerikai |égitarsasag atlantai,

»AZ IATA egy felmérésben kimutatta, hogy az elektroni-
kus jegyrendszer 100%-0s bevezetése esetén évi 2,8
millidrd dollaros megtakaritas érhetd el iparéagi szinten.
A Nemzetk6zi Légifuvarozok Szovetségének felmérése
szerint egy papirjegy ugyanis tizszer dragabb, mint
egy elektronikus jegy. Ennek fényében az IATA taglégi-
tdrsasadgok szamara 2007 végeéig irja el6 az e-Ticket
teljes kord bevezetését, vagyis 2007. december 31-én
végképp bucsut mondhatunk a papir alapa repuléje-

gyeknek - nemcsak a Malév jaratain.”

bostoni, chicagoi, clevelandi, dallasi, detroiti, Los An-
geles-i, San Francisco-i és washingtoni jarataira, va-
lamint a Miamiba sz6l6 repil6utra vasarolhatnak a
magyar utasok jegyet a Malév internetes portaljan. A
Malév kdzleménye emlékeztet arra, hogy az elektro-
nikus jegyszolgéltatashoz szilkséges interline kap-
csolatot a magyar légitarsasag kiépitette a Oneworld
IégiszOvetség tagjaival: az American Airlines mellett
a British Airways-zel, a spanyol Ibériaval, a finn
Finnairrel, a dél-amerikai LAN csoporttal, a japan
Japan Airlines-szal, a hongkongi Cathay Pacific-kal
és az ausztral Qantas-szal. Legfrissebb hirek szerint
a Dragon Air Légitarsasag még az idén csatlakozik a
stratégiai szovetséghez er@sitve a délkelet-azsiai je-
lenlétet és - varhatéan - ndvekvé forgalmat, (http://
www.malev.hu/BP/HUN/I_NEWS/2007-0903-0948-27
TFSX.asp) Az e-jegy bevezetése és hasznalatanak ki-
terjesztése mindségi valtozast jelent mind az utasok,
mind pedig a Malév szdmara. El6nyei kozott szere-
pel példaul magyarorszagi indulas esetén a nulla fo-
rintos jegykiallitasi dij, valamint, hogy a jegyvasérlas
teljes folyamata kényelmesen, interneten keresztil,
akar otthonrol is intézhet6. Nincs tehat kilon papir-
jegy, melyre vigyazni kell, helyette e-mailen érkezik
az igazoldkddot tartalmazé elektronikus értesités,
amely egy Ald-es lapra kénnyedén kinyomtathato.
Ez a jegy nem veszithet6 el, nem lehet ellopni, kilén
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kérésre e-mailen vagy egy jegyirodaban barmikor
potolhatd (Janowszkyné, 2006).

A Malév egyébként 2003-ban tette elérhetévé a re-
plléjegy vasarlasat az interneten. Az interneten vasa-
rolt jegyek ugyanakkor még kizarélag papir repiil6je-
gyek voltak, melyeket egy jegyirodaban vagy a repi-
I6téren kellett személyesen atvennie az utasnak, vagy
futar szallitotta hazhoz. Jelenleg az utasoknak azon-
ban mar nem kell ajegy atvételével
foglalkozniuk. A szolgéltatas az
els6 pillanattél kezdve népszeri
lett az utasok korében, mar a beve-
zetés elsd napjan, els§ orajaban
vasaroltak e-jegyeket. Az e-ticket
bevezetésének egyik legmeghata-
rozobb feltétele a kulonféle repils-
téri informatikai rendszerekkel val6
megfeleld kommunikéacié biztosita-
sa. A Malév jelenleg 15-féle kulon-
b6z6 repil6téri informatikai rend-
szert haszndl célallomésain. Tob-
bek kozott ezért sem lehetett egy-
szerre az egész halézaton meg-
kezdeni az elektronikus jegyek értékesitését. Fontos
tovabba a partner légitarsasagokkal valé informatikai
egylttmikodés kialakitasa is részben a code-share
(k6z6s Uzemeltetésl) jaratok tekintetében, késdbb
pedig valamennyi atszallé utasunk szamara. El6szor a
Finnair, British Airways, valamint a KLM jaratain lehe-
tett Malév elektronikus jeggyel utazni. A |égitarsasag-
okkal valé e-ticket egyittm(ikodést a Malév folyama-
tosan épitette, épiti ki.

Az interneten keresztili e-Ticket értékesités telje-
sen automatikus folyamat, ami nagyban néveli a
jegyértékesités hatékonysagat. Az elektronikus jegy
szolgaltatas teljes korli bevezetésével a Malév teljesi-
tette a Oneworld csatlakozas egyik legfontosabb fel-
tételét, biztositva ezzel 2007. elejétél az elektronikus
jegy vaséarlasat és hasznéalatat valamennyi Oneworld
partner-légitarsaség jarataira. Az IATA egy felmérés-
ben kimutatta, hogy az elektronikus jegyrendszer
100%-0s bevezetése esetén évi 2,8 milliard dollaros
megtakaritas érhet6 el iparagi szinten. A Nemzetkozi
Légifuvarozok Szovetségének felmérése szerint egy
papirjegy ugyanis tizszer dragabb, mint egy elektro-
nikus jegy. Ennek fényében az IATA taglégitarsasag-
ok szamara 2007 végeéig irja el6 az e-Ticket teljes
kord bevezetését, vagyis 2007. december 31-én vég-
képp bucsat mondhatunk a papir alapt repul6je-
gyeknek - nemcsak a Malév jaratain. (http://www.


http://www.malev.hu/BP/HUN/l_NEWS/2007-0903-0948-27
http://www

malev.hu/BP/HUN/I_NEWS/2006-0105-1551-03XPWQ
.asp)

A ,low cost” csoportbol a WIZZ AIR-t valasztva
reprezentans esetet vizsgalhatunk. A Iégitarsasag el-
inditasanak otlete 2003. juniusaban sziletett meg.
Hat légitarsasagi, illetve mas ipardgakban tapaszta-
latot szerzett szakember Varadi Jozsef vezérigazgato
vezetésével alakitotta meg a Wizz Air-t. Alig harom
honappal késébb a Wizz Air-t bejegyezték és készen
allt a repilésre A320-as flottajaval.

(http://Iwww. wizzair.hu/about_us/fleet/)

A Wizz Air altal kinalt szolgéaltatas Iényege mar ele-
ve a nyomtatott jegy nélkdli utazas, koltség- és
id6hatékony masodlagos repuléterek hasznalata,
egyosztalyos szék-konfiguracié, szabad (l6helyva-
lasztas, étel-ital valaszték fizetés ellenében.

E légitarsasagnal szintén az online foglalas a
legkoltségkimélébb és leggyorsabb maddja annak,
hogy jegyet foglaljunk a Wizz Air valamely jaratara.
Egyszerlien az ,,Online foglalas" opciéra kell kattinta-

heti ajanlatok

ni a honlapon, majd kovetni a megjelend utasitaso-
kat. Amint megadtuk a foglalas és a fizetés 6sszes
adatat, kapunk egy visszaigazolast, amely egy egye-
di foglalasi kédot is tartalmaz. A visszaigazolas tartal-
mazza a jarat szdmét, az utazas napjat és idejét, az
indulds és érkezés helyét, valamint a fizetendd dijat.
A visszaigazolasban a fizetend§ dij részletes bontas-
ban szerepel; a viteldij, a repul6téri illetékek és az
esetleges tovabbi, térités ellenében igénybe vehetd
szolgaltatasok ara is feltliintetésre kerdl. Interneten
keresztll csak érvényes, dombornyomott bank- vagy
hitelkartyaval rendelkezé u(gyfelek foglalhatnak. A
Wizz Air csak Visa, American Express és Mastercard
kartyakkal torténd fizetést fogad el, melyre kezelési
kéltséget szamitanak fel.

OSSZEFOGLALAS, KOVETKEZTETESEK

A légitarsasagok szamara nagy lehetséget biztosit
a szamitastechnika-informatika, kiilondsképp az on-
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line technolégiak rohamos fejl6dése. Az utazasi
portal az integracio és egyuttmikédés megfelel6 te-
repe lehet. Itt lehet6ség nyilik Gjabb piaci szegmens
felkutatasara, értékesitésre, keresztértékesitésre,
kozOs adatbazis létrehozasara, a termékek rugal-
mas O0sszekapcsolaséara, visszajelzések fogadasara
és még sorolhatnam. Megfelel§ szervezéssel és
Osszefogassal a szinergikus hatasok béven kiak-
nazhatok.

Egyes kutatasok mar odaig mennek, hogy feltétle-
nil sziikségesnek tartjak egy tdbbnyelvd turisztikai
orszagportal kialakitasat is, amely egyben tajékozta-
tast is ny(jt, és ahol a szikséges foglalasok is elvé-
gezhet6k. A turisztikai portal elkészitése el6tt tana-
csos azonban megismerni az internetez6k utazasi

»A verseny nyertesei és vesztesei ma még nem mond-
hatok meg egyértelmlien. Az viszont lathatd, hogy a
hagyomanyos légitarsasagok is kozelitettek a ’low

Bizhatunk abban, hogy az online megoldasok a
komplex |égifuvarozasi piac segitbiként, mindennapi
szerepl6iként egyre inkabb az utasok megelégedé-
sét szolgaljak.
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cost-ok’ informatikai kultiraja, fejlesztései felé, mind-

emellett ennek forditottja is érzékelhetd, mellyel a tra-

iINTERMETES FORRASOK

dicionalis szolgaltatasok egy része egyre inkabb meg-

jelenik a fapadosoknal’ is.

szokasait és az utazéssal kapcsolatos szolgaltatasok
vasarlasanak motivumait. Fontos lehet egy marke-
ting Ugyfél-adatbazis kialakitasa és mikddtetése az
oldal minél nagyobb hatékonysaga érdekében. Ha
készen van az internetes turisztikai weboldal, akkor
szikséges a latogatdi forgalom elemzése, valamint a
kapott eredmények felhasznalasa, azaz az oldalnak
a piaci igényekhez val6 igazitasa.

Egy ilyen nemzeti vagy nemzetkdzi szint(i integralt
honlap a legvégsdkig kielégitheti az egyittm(ikodés
iranti igényt. Megsz(inhetne a mostani szétaprozott
allapot, mégpedig hogy az idegenforgalom szereplGi
tobb-kevesebb sikerrel elkezdték ugyan alkalmazni
az online technoldgiakat, de egymastdl szinte telje-
sen fliggetlenil. A sok kis részegység pedig akkor
m(ikddhet igazan profitabilisan és hatékonyan, ha
rendszerré integralodik.

A légi személyfuvarozas terén a verseny kimélet-
len. A Sky Europe - augusztus végeig - nem hirdette
meg téli menetrendjét a Budapestrdl indulo, illetve
oda érkez§ jaratok tekintetében, a Ryanair viszont 7
Uj budapesti vonalat jelentett be és 2 sarmelléki vi-
szonylatat is megtartotta nem elhanyagolandoé jarat-
frekvenciaval.
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+A csapbol is ez folyik” - mondjuk
a reklamokra. Az elmult években
azonban elkezdtiink ,lazadni” is
ellentk, kertljik 6ket, ahogy csak
tudjuk. Elkapcsoljuk a televiziot,
tovabb lapozunk az Gjsagban,

a radiés reklamoknal pedig
igyeksziink régtén savot valtani.
Nem kiméljik az internetes
hirdetéseket sem, és el6szeretettel
néziink at a koztéri plakatokon.

A klasszikus médiumok zavar6
hatdsa miatt Uj megoldasokra van
szllkség, hogy a reklamkerul§
fogyasztokat elérjik. Erre jelenthet
megoldast a ma még alternativnak
tekintett indoor média.

Ajton beldl

A reklamkerulé fiatalok elérése indoor
eszkdzokkell

A PROBLEMA: REKLAMKERULES

A negativ attit(idokbd6l valé reklamkertilés az elmult években egyre csak
nd, a médiaszerepl6k pedig nem tulajdonitanak ennek a ténynek akko-
ra jelent6séget, amekkorat megérdemelne. Hiszen a reklamok dém-
pingje egyre csak emelkedik, a minéség pedig legtdbb esetben - ami-
kor pedig sziikségszer(i lenne - nem valtozik pozitiv irAnyba. Ha szigo-
rdan a szdmokra szeretnénk hagyatkozni, és ez alapjan itélni, hogy va-
I6ban egy problémaval allunk-e szemben, vizsgaljuk meg a reklamokra
koltott 6sszegek mértékét. A 2006-os évben 176,3 milliard forintot kol-
tottek a cégek reklamtevékenységre és ezzel mintegy 5,8%-kal nétt a
reklamokra szant 6sszeg 2005-h6z képest. Ebbél az 6sszegbdl hetente
atlagosan 255 tévé spot, 350 Oriasplakat, 136 radi6 spot és 1,6 mozi
reklam zadul rank.

Ma mar azonban nem elég arr6l meggy6zniink a fogyasztékat, hogy
megvasaroljak a terméket, vagy igénybe vegyék a szolgaltatast. Napja-
inkban el6szor is azt kell elérni, hogy ne kapcsoljanak el, ne lapozzanak
tovabb, vagy egyszerlien csak ne nézzenek félre.

Ahhoz, hogy egy problémara megoldast, vagy megoldasi javaslatot
tegyink, ismerniink kell magat a probléma jellegét. Hogy a reklamkeri-
lés mértékét felmérjem, a reklamok iranti attitidoket vizsgéltam. Ehhez
segitséget nyujtott a Szonda Ipsos altal végzett kutatds, mely az ,Az
iras megmarad” cimet viselte, és azt vizsgalta, hogy milyen hatéast valta-
nak ki bel6link, fogyasztékbol az egyes reklamhordozdék (Id. 1. abra).

Ebbél kiolvashatjuk, hogy a reklamokat teljesen unalmasnak a tarsa-
dalom t6bb mint fele tartja. Ez mar alapvet6en is sok lenne, de ha hoz-
zdadjuk a méasodik legnagyobb részesedést produkalé csoportot, az
Egyetértéket”, akkor mar 77%-os mértéket kapunk.

Am nem minden médiaban irritalnak minket azonos modon a rekla-
mok. Eltérd attitidok vonatkoznak a televiziéra, a sajtéra, a radiéra, a
koztérre és az internetes reklamozasra is. A Szonda-lpsos - GKF k6zos
felmérést végzett 2004-ben minderr6l. Amint az a kutatasbol kidertilt, a

1 A cikk a szerzé Budapesti Kommunikacios és Uzleti Féiskolan irt szakdolgozatanak roviditett, szerkesztett valtozata. (Konzulens:
Papp-Vary Arpad Ferenc, kiils§ birélé: Sas Istvan.)
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1. abra
Altalanos reklamattitud:
A reklamokat unalomig ismételgetik”

televizié az, ami mindenkit a legjobban irritél. Tdl sok
benne a reklam, agressziv, tolakodd, mindig a legiz-
galmasabb részeknél vagjak meg miattuk a filmeket.
Ainéz8k 57%-a gondolja ugy, hogy idegesiti 8ket a te-
leviziés reklam. Az internetes reklam, mely manapsag
hodit, a latogatok csupan 17%-at zavarja er6teljesen.
Ugy gondoljak, hogy bosszanto, lelassitia a munkat,
és szinte mar minden oldalon hivatlanul fel-fel bukkan.
A sajtoreklamokban talalhaté hirdetéseket a fogyasz-
ték hasznaljak, éppen ezért alapvetéen nem tartjak el-
lenségnek. Hiszen informaciét szolgaltatnak, és ha a
kreativ munka eredményes, tényleg szép reklamokat
lathatunk. A fogyasztdék 52%-a ugy gondolja, hogy
nem zavaroak a sajtoreklamok. A radibban személy
szerint engem zavarnak a reklamok, de a kutatas azt
az eredményt hozta ki, hogy a fogyasztok nagy részét
nem idegesiti, hiszen gyors, ptrg6s. Egyetlen hibaja,
hogy nem maradandé informaciéforras, hiszen annyi-
ra gyorsan koézik a fontos informaciokat, hogy ha
nem tartunk mindig a kezlink tigyében egy ir6eszkozt,
bizony mire megtalaljuk a tollat, mar nem emlékszink
a legfontosabb dologra. Csupan a fogyasztok 11%-at
zavarja a radiés reklam. A koézterilet nyerte a legke-
vésbé zavard6 médiumok kozotti versenyt, hiszen csu-
pan csak 4% gondolja agy, hogy nincs helyik az éle-
tinkben, zavarjak 6ket. Az altalanos vélekedés szerint
az esetek nagy részében érdekesek, figyelemfelkelts-
ek, fontos informaciéforras lehet, és ha az autéban el-
rejtettiink egy tollat, akkor a piros lampanal van esé-
lyink arra, hogy az (j tudnivalékat feljegyezzik.

A fenti kutatas és eredmény mind alatamasztja azt
a tényt, hogy manapséag jelen van a reklamkeriiés.
F6 okai a nagy reklamzaj, és a reklamok tulajdonsa-
gai: agresszivek, tolakod6ak, megfert6zik minden-
napjainkat. A reklamddmping mellett a masik oka a
reklamkerilésnek a msorhattér. Ezt a kett6t nevez-
zik a reklamkerilést kivalté médiaproblémanak.
Nem csupan a jelenléttel lehet probléma, a ,kreativi-
tds” min6sége is okozhatja, hogy idegesen nyulunk
atavkapcsol6 felé, vagy nyomjuk at a radibadast egy
mésik allomasra. A kreativ hibak fakadhatnak a for-
mai megjelenés problémajabdl (egyszerlien nem tet-
szik nekink a reklam), valamint ha a reklam irrele-
vans. Ebben az esetben a fogyasztot, azaz minket
nem érdekel az adott termék.1

A PROBLEMA FOSZEREPLOI:
A REKLAMKERULOK

Magyarorszagon a reklamkeriilés jelenségével a
TGl Hungary kutatécég foglalkozik a PanMedia
Western megbizasabdl 2001 6ta. Kozdsen végzett,
~AdAvoider” kutatasuk a legnagyobb hangsulyt a
fogyasztasi szokasokra helyezte (A témardl Kaizer
Gabor is irt a Marketing és Menedzsment 2007. évi
1. szamaban, ,Admission Free!” cim( cikkében). A
felmérés szerint a magyar lakossag harom f6 cso-
portra oszlik reklamkerilési szempontbél: reklam-
befogadokra, mérsékelt reklamkerilékre, és aktiv
reklamkerul6kre. Mintegy 3-4% az a réteg, akiket
nem tudtak besorolni (ez egy 2004-es adat), de a
fennmarado 52,6% és 27,6% azt vallja, ha lehet6sé-
ge nyilik ra, igyekszik elmenekilni a reklamok el6l.
A kutatas kimutatta, hogy a reklamkerulésre val6
hajlamossag hazankban is egyre szélesebb rétege-
ket érint, azaz nincs olyan célcsoport, melyben ne
lenne reklamkerild, és nincs olyan termékkar,
amelynek kampanyait ne érintené ez a probléma.2

Az éves novekedés kb. 1%-kal, igy észrevehetjik,
hogy ha a tendencia folytatédik, a reklamkerilés
mértéke ebben az évben, 2007-ben elérheti a 30%-ot
is, és ezek csak az aktiv reklamkerul6k.

A PanMedia Western / TGl Hungary 2000-ben
végzett kutatdsa mar akkor ramutatott, hogy egyes
médiatipusokként hogyan oszlik meg a reklamkeru-
I6k ardnya. Ennek ismeretében pedig kdnnyebb

1 Visszaédesgetés - Mddszerek a reklamkeriilés ellen c. cikk. www.kreativ, hu/cikk.php ?id=8669&print= 1 letdltés datuma: 2007.03.07.
2 A PanMedia kutatdsa - Reklamkeriilék Magyarorszagon c. cikk wsw.kreativ.hu/cikk.php?id=2505 letoltési datum: 2007. 03. 17.
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megoldast talalni a problémara. A reklamkerilés
szervesen 0sszekotédik a kereskedelmi televizi6zas
1997-es megjelenésével. Nagyon sok hirdet6 ugy
Véli, szaméara ez a médium a leghatasosabb, hiszen
vizualitasa és verbalitasa miatt az egyik legkoncent-
raltabb formaban tudja az informéaciokat megjelenite-
ni. Mi, fogyasztok is szeretlink a televizio el6tt Ulni,
de ebbdl kifolyélag itt érzékeljuk leginkabb, ha zavar-
nak minket. A mozis érték, a csekély 3% annak is ko-
szonhetd, hogy ha az ember jegyet valt a mozira,
bell, akkor mar szinte elviseli azt, hogy el6tte rekla-
mokat helyeznek el. Jobb esetben épp akkor veszi le
a hangot a telefonjarol, avagy igyekszik megkeresni
a helyét - hiszen el6relato volt, és késett. Az er6s ko-
zépmezdny, melynek elsé helyén a napilapok foglal-
nak helyet, ugy gondolom, elfogadhat6 eredmények,
csakigy, mint a koztér és a radidi4,4%-a, illetve
8%-a.1

A reklamok zavarnak minket, mégis egyre tébbet
latunk bel6lik életiink szinte minden érajaban. Fel-
merll az emberben a kérdés, vajon van-e megoldas
erre a folyamatra. Eddig sz6 esett a reklamkerilés-
rél, rengeteg szamrol, hogy milyen mértékben is ta-
madnak minket a reklamok, éjjel és nappal, nem
hagyva lélegzetvételnyi id6t sem. Valamit tenni kell
azonban, hiszen ez nem mehet a végletekig. Ez min-
denki érdeke, mind a fogyasztdéké, mind a reklamkeé-
szitéke.

Gondolkodhatunk Uzleti téren, médiaban. Minden-
ki szamara egyértelm(i, hogy a televizidban tidl sok a
reklam. Ezek szamat Iényegesen csokkenteni kelle-
ne, a tarifadrakat pedig emelni. Ezzel is neheziteni az
Ugynokségek dolgat, hogy mozgoképen helyezzék
el reklamjukat, valamint kivivni azt, hogy kreativabb
munkak keriljenek a képerny6re. A radié némiképp
elhagyatott, f6ként az igényesség és kreativitas
szempontjdbdél. Mivel azonban az ellendllas a radiés
reklamblokkok irant jéval kisebb, igy ha nagyobb ha-
nyadot szannak ezekre a kéltségvetésekbdl, és jol
megkomponalt kreativval allnak el6, sikerek varhato-
ak. Az internet névekvd népszerlségnek drvend. Ma-
napsag a 14-70 éves népesség egyharmadanak van
valahol internet-hozzaférése.2 Szinte nincs olyan cél-
kozbnség, amelyet interneten keresztil ne lehetne
elérni. Ahhoz, hogy megdrizhesse a népszerliségét
mind a fogyaszték, mind a médiatervez6k kérében,

csOkkenteni kellene az er@szakos és eltdinni nem
akaré hirdetéseket. Ha ez megtérténne, véleményem
szerint sokkal hatékonyabbak és eredményesebbek
lehetnének az online hirdetések.

Az el6bbiekben felsorolt megoldasok, melyeket az
elébbi oldalakon megismert adatok alapjan csak egy
hanyada azoknak a lehet8ségeknek, amelyek valtoz-
tathatnak a reklamkertlés mértékén, és reklamhoz
valé viszonyon. Azonban ahhoz, hogy igazan megfe-
lel6 megoldast talaljunk, ismerniink kell célkdzdnsé-
gunket.

A reklamkerulék sorat nyithatjuk a fiatal munkaval-
lalokkal, friss diplomasokkal, és a fiatal kozépveze-
tékkel, akik tisztdban vannak mar a reklam fogalma-
val, talan munkajuk soran talalkoznak is velik. Ok
szabadidejik nagy részét (Iévén egész napjukat kar-
rierjik épitésére forditjak), baratjukkal vagy csalad-
jukkal téltik, igyekeznek feltoltédni, és ennek megfe-
leléen a legtdbb zavar6 tényez6t kizarjak. Ezaltal mé-
dian keresztili elérésik igen nehéz, hiszen igényi-
ket is nehezen lehet bemérni.

A réteg tagjai szintén az ugynevezett reklamkeruld
fiatalok, két sz06, mely fejtorést okoz a kommunikaci-
0s kampanyok tervez@inek. Mint fogalom, a 18-24
éves fiatalokat jelenti, a generacid, melyet elérni ne-
héz, de egyben fontos is. Ok a holnap fogyasztéi, a
reklammal egytt n6ttek fel, ismerik, szeretik, de egy-
ben kezelik is. Csak Ugy, mint a szamitégép eseté-
ben, mar nem jelent nekik probléméat kikattintani a
kis X-et, ami felugrik képernydjikre. Azonban ha tet-
szik nekik valami, elismerik, és hatassal van rajuk.
Nagy hatalom van a kezikben, hiszen nemcsak sajat
dontéshozok (akik gyakran sajat zsebpénziket 6nal-
I6an koltik el), ezéltal kbzvetlen szerephez jutnak, de
a masodlagos szerep is rajuk illik, hiszen gyakran
szlleik vasarlasait, kisebb-nagyobb kiadasaikat is
befolyasoljak. A csaladi televizié, a szamitégép, min-
den olyan haztartasban megtalalhaté eszkdz, ame-
lyet 6k is hasznalnak, de még a csaladi nyaralas is
sokszor az 6 befolyasolasuk altal keril haza, vagy
keril befizetésre. Marketinges szakzsargonban eze-
ket a fiatalokat Y-generacionak nevezték el.

Hiaba ismerjuk elméletben a reklamkerld fiatalo-
kat, el kell juttatni hozzajuk az lzenetet az termé-
kunkrdl vagy adott szolgaltatasrol. Egy kérdés azon-
ban felmertulhet bennink, ez pedig a ,Hogyan”"?

1 Visszaédesgetés - Mddszerek a reklamkerilés ellen c. cikk. www kreativ.hu!lcikk.php?id=8669&print= 1 let6ltés datuma: 2007. 03. 07.
2 ,Internet hasznalat Magyarorszagon" cim( cikk. www.median.hu/object.b28bc0d6-0483-4294-b9a5-a006ce40891fivy Megjelenés da-

tuma: 2007. 01. 16. Letoltés datuma: 2007. 04. 11
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A kérdés megvalaszolasahoz fontosnak tartom,
hogy a szakma két képvisel6jének véleményét is be -
vonjam vizsgalodasomba. Igaz Agnes, a Reklam he-
lye 2.0 kbnyv tarsszerzgje szerint ,, A bizalmuk meg-
szerzéséhez nagyon tudatos kommunikéciora van
szikségink. El6szor is meg keil értentink a virtualis
vilagukat, meg kell tanulnunk az a 6 nyelviket - érte-
ni és beszélni egyarant. Majd kozéjik illeszkedve
Oszintén, hitelesen - gy, mintha egy korukbeli tars
szb6lna hozzajuk - kell elmondanunk, amit szeret-
nénk. Ne akarjunk nekik ,eladni”, inkdbb blvdljik el
6ket.”llgaz Agnes véleménye mellett - akit az ligy-
nokségi oldalként is felvonultathatunk - a masik ol-
dalrél, a médium oldalrél Dunavdlgyi Zsolt hozzaszoé-
lasa is mérvadd, és hangsulyos. Dunavélgyi Zsolt,
aki az indoor piacon meghatarozd szerepet betolté
IMIGe cég Sales részlegének vezetbje, a kdvetkez6-
ket reagélta arra a kérdésre, hogy hogyan lehet elér-
ni a fiatal célcsoportokat: ,Nem feltétlenll elég ott
lenni. Azt hiszem, az egyik legkreativabb és legin-
kabb (zenet érzékenyebb célcsoportrél van szo.
Igen fontos, hogy fiatalos, szines-szagos legyen a
kreativ, mert kilonben észre se veszik, és ha még
észre is veszik, ugy kell érezzék, hogy az nekik szol!
Ha a tini célcsoport nem érzi fontosnak magéat, nem

2. abra
Mennyire zavarjak az egyes reklamok

Mennyire szoktak Ont zavarni az alabb felsorolt reklam tipusok?

(5-6s azt jelenti, hogy nagyon zavarjak, az 1-es pedig azt, hogy egydltalan nem)

ingyenesen elvihet6 képeslapokat tarté allvanyok
uzletekben, szérakozéhelyeken, fitnessJermekben
oszio|t jiMrpékmintak
boltokban, bevasariokézpontokban.
szérakozoéhelyeken, szépségszalonokban tévé plakatok

mosdoékban, 6ltézékben tévé piakatok
oriasplakatokon megjelené reklamok

sajtéban megjelend reklamok

az utcan, vagy mas nyilvanos helyen osztéit szérélapok
radidban sugarzé# reklamok

postaladaba bedobok reklamok

interneten megjelend reklamok

TV-misorok koézott sugarzott reklamok

TV-mésorokat megszakité reklamok

0% 20% 40%

1*2 Nem zavar 4-5 Zavar

| Forrds: GFK Hungéria - Est Indoor - Indoor tracking kutatds (2006)

érzi az ajanlatot személyre szabottnak, nehezen be-
folyasolhaté. Sokszor azonban még ez sem elég, hi-
szen alapvet6en egy igen er@sen reklamelutasitd cél-
csoportrol van szé, ezért fontos az, hogy valamiért
keressék a fellleteket, valamilyen, szdmukra hasz-
nos eszkodzkeént tekintsenek a reklameszkozre.”2

A két el6bbi véleménybdl is kit(inik, hogy olyan
médiumot kell valasztani elérésikre, melytdl még
nem rettegnek, nem érzik azt, hogy reklamokkal
akarjuk fert6zni 6ket. Szinte észrevétlennek kell len-
nie a kommunikaciénak, azaz ha adodik lehetdség,
vonjuk be a célcsoportot, jatékosan gy6zzik meg
Oket. Emellett olyan haldzat kell, mely egyarant eléri
Oket az iskolaban, illetve szabadidejiik eltdltése koz-
ben. A vélasz pedig erre az indoor média.

A PROBLEMA MEGOLDASA: IWD0 QR
MEDIA

Abban az esetben, ha tudomanyosan szeretnénk
megfogalmazni, hogy mi is maga az indoor média,
sokaig kell keresgélniink a szakirodalomban. Kifeje-
zetten erre a médiumra vonatkozd szakkonyvet még
nem talalhatunk, de még kilon fejezetet se nagyon.
A Pénzes Anna - Incze Kinga éltal irt Reklam helye
2.0. kdnyvben talalhat6 egy mon-
dat, mellyel dolgozatba illéen fo-
galmazhat6 meg, mi is az indoor:
»,Az indoor (beltéri) reklamfelllet
egyfajta specidlis, vagyis ambient
koztertleti médium.”3

Ha hétkdznapi nyelven beszé-
link az indoorrdl, akkor elmond-
hatjuk, hogy olyan reklamfeliilet,
melyet megtalalhatunk beltéri sz6-
rakozohelyeken, éttermekben, ka-
vézokban, klubokban, iittness és
wellness termekben, bevasarl6
koézpontokban, szépségszalonok-
ban és iskolakban egyarant.

Az indoor felileteken a fo-
gyasztokat, esetlinkben a fiatalo-
kat altaldban reklamzaj mentesen
lehet megcélozni, olykor akar in-
tim kézegben is (gondoljunk csak
a vendéglatohelyek mellékhelysé-

ATLAG

80% 100%

1 Hogyan lehet elérni a 14-18 éveseket? Igaz Agnes valaszol c. cikk www kreativ.hu/cikk.php?id= 13019 letdltés datuma: 2007. 03. 22.
2 Hogyan lehet elérni a 14-18 éveseket? - Dunavolgyi Zsolt valaszol, www.kreativ.hu/cikk.php?id-13018 letdltés datuma: 2007. 03. 22.

3 Incze Kinga - Pénzes Anna: Reklam helye 2.0. 130. oldal
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3. dbra

A magyar indoor piac fejlédése 2001-2005

gében elhelyezett A/l-es plakatokra). Ezaltal - és itt
nem konkrétan a piszoar felett elhelyezett hirdetésre
gondolok - sokszor a hirdetett termék imazsahoz
sokkal jobban illeszked6en tudjak elérni Gket ott,
ahol nem is szamitanak ra.

A mellékelt kutatasban, melyet a GFK Hungéria
végzett az Est Indoor megbizasabol, kiderul, hogy az
indoor termékek, a beltéri poszterek és az elvihetd
képeslapok, az tgynevezett Free Cardok tobbek ko-
zO6tt a legkevésbé zavard eszkdzok (Id. a 2. abrat).4

4. dbra
Célozhatdsag szerinti hatékonysag
0,00 1,00 2,00 300

4,00 5,00

Indoor 4,19
Napilapok 3,57

Folyoiratok 3,95

Outdoor

kampéanyok 322

DM 3,95
Internet 4,05
Radio 3,05
vV

Forrés: Est Indoor Uigyfél elégedettségi kutatas 2005

Egy masik érv, mely az indoor fe-
luletek mellett sz6l, hogy Iényege-
sen olcs6bb, mint a televizi6, a
sajté vagy a koztéri reklamozas.

Ha méar a szamadatokat emli-
tem, az egyik legmeggy6z6bb
motivum arra, hogy meggy6zzem
az olvas6t az indoor média haté-
konysagardl az egyre nagyobb
mérték(i hanyad az éves reklam-
koltésekbdl. A kovetkez6 abra (3.
abra) mutatja, hogy az indoor piac
rohamosan fejlédik. 2001 6ta tud-
juk figyelemmel kovetni alakula-
séat, és 2005-ig majdnem 600%-0s
emelkedés lathato.

Vajon mi indokolja a médiava-
sarlok, illetve tervez6k szamara,
hogy indoor feliiletet véalassza-
nak? El6szo6r is mérlegelnek, hogy a valasztott cél-
csoportot hol lehet leghatékonyabban elérni, hol za-
varja 6ket a legkevésbé a hirdetés. Majd fontos
szempont a célozhatésag, a koltséghatékonysag, a
célkozonség-elérés valamint nem elhanyagolhaté
az ellenérizhet6ség. Ha pedig egyre inkabb valaszt-
jak stratégiailag az indoor médiat, akkor annak oka
van.

A GFK Hungéria az Est Indoor szaméara 2005-0s
adatok alapjan ugyfélelégedettségi kutatast végzett,

Koltséghatékonysag

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Indoor
Napilapok

Folyéiratok

Outdoor
kampéanyok

DM
Internet
Radi6
vV

Forras: Est Indoor ugyfél elégedettségi kutatds 2005
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6. abra
Célcsoport elérés szerinti hatékonysag

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Forras: Est Indoor Ugyfél elégedettségi kutatas, 2005

médiaszakemberek és médiatervez6k kdzrem(ikddé-
sével. Azért volt erre szikség, hogy felmérje, a pia-
con milyen pozicidja van a beltéri reklamozasnak, és
az itt kapott eredmények segitségével fejleszteni tud-
ja a piacon elfoglalt helyzetét.

7. ébra
Ellen6rizhet6ség szerinti hatékonysag

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Indoor
Napilapok

Folydiratok

Outdoor
kampanyok

Forras: Est Indoor tgyfél elégedettségi kutatas, 2005

A 4. abra a célozhatésag szerint mutatja az indoor
hatékonysagat. A megkérdezett szakmabeliek az
Osszes csatorna kozul az indoort tartottdk a leghaté-
konyabbnak.

Az 5. abra koltséghatékonysag szempontjabol
vizsgalta a médiumokat. A valaszaddk tapasztalatai
szerint ebben a tekintetben is kiemelkedé az indoor,
koézvetlenll a TV és az internet mogott.

A kovetkez6kben pedig két olyan kutatasi ered-
ményt ismerhetiink meg, amely a téma vizsgalata-
ban - reklamkertil6 fiatalok elérése - nagyon fontos
lehet. Az egyik, a célcsoport elérésére vonatkozé ha-
tékonysagi mutatd, mig a masik az ellenérizhet6ség
terilete.

A 6. abran tisztan latszédik, hogy a specialis cél-
csoportok elérésére a legjobb médszer olyan helye-
ken keresni 6ket, ahol életvitelik alapjan el6fordul-
hatnak, ez pedig lényegében az indoor megoldas
alapja és er8ssége a valaszadok szerint is.

Az egyetlen pont ahol az indoor nem teljesitett jol,
az az ellenérizhet6ség. Mint az a 7. abrardl is leolvas-
haté, ebben a tekintetben az indoor nagymértékben
le van maradva a tobbi médiumtdl. Ennek a hétteré-
ben a piac Ujdonséaga is allhat tobbek kozott.

Mivel ez utébbbiban az indoor lemaradt, az Est
Indoor és a GFK Hungéaria kifejlesztett egy kutatasi
modszert, mellyel a médiaanalizisben mért adatok
segitségével a teljes indoorral elérhet6 célcsoportra
is tudnak sulyozni. A kutatds mddszerét tekintve a pi-
ackutatasok egyik legdinamikusabban fejl6d6 esz-
kozét, az interneten folytatott kutatast alkalmazzak,
vagyis a CAWI-t (computer assisted web interview).
Legnagyobb el6nye a gyorsasagaban, rugalmassa-
gaban és koltséghatékonysagaban rejlik. Az inter-
neten torténd kutatdas f6 oka az, hogy mintegy
87%-ban fedi egymast az indoor célcsoport és az
internetez6k célcsoportja.1 Ez az arany a nemzetkozi
tapasztalatok, és a hazai internet penetracio fejlédé-
se alapjan a kovetkez6 1-2 évben tovabb javul majd.

A GFK az ,Online-Access Panel” segitségével
végzi a kutatast. A paneltagok szervezése 2004 Ota
folyamatos, jelenleg kozel 5000 aktiv tagja van,
nagyrészt budapesti és megyeszékhelyeken élék. A
paneltagok beszervezése nem interneten keresztiil
zajlik, igy az internetes kérd@ivek kitoltésében tilsa-
gosan aktiv tn. ,heavy user’-ek kiszlirhet6ek a min-

tabol. A paneltagok részletes szirékérdGivet tdltenek

1 Forras: Nemzeti Médiaanalizis 2006/1. félév (internet hozzaféréssel rendelkezék a célcsoportban)
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ki, amely alapjan tobb szempont szerint levalogatha-
téak a kérdezésbe bevont személyek. A paneltagok-
bdl el6szilrés utdn specidlis célcsoportok képezhe-
ték, ezaltal mindenki a sajat célcsoportjara is kaphat
kilén informaciot, illetve valogathatja a kampanyokat
e szerint. Tracking jellegli megkérdezések és kilén
mintakon végzett ad-hoc megkérdezések lebonyoli-
tasara is alkalmas ez a kutatas. El6nye, hogy tobb-
szor ellendrzésen fut 4t tesztkérddivek segitségével,
valamint a panel folyamatosan karbantartott. A kuta-
tas eredményeit az Est Indoornak a GFK Hungéaria
sajat fejlesztésii OCTOPUS online megjelenité fell-
letbe toltve adja at, mely lehetdvé teszi az adatok tel-
jes korli elemzését.

INDOOR LEHETOSEGEK FIATAL
CELCSOPORT ELERESERE

Ha egy ugyfél megbizasabol az (gynokség az
indoor portfolioban kivanja elhelyezni a kampanyat,
az 1. tdblazatban lathatd lehet6ségek kozil tud va-
lasztani.

Végignézve az el6bbi tablazaton, at kell gondolni,
hogy melyek azok az eszkdzok és halézatok, melyek
altal igen hatékonyan érhetjik el 6ket. Eszkdzok te-
kintetében a poszterek és a cardok a leghatékonyab-
bak, valamint még az egérpadok és a faliljsagok is
szOba j6hetnek. Mind az Est Indoor, mind pedig a
Boomerang Media nydjt integralt megoldasokat,
azaz példaul poszter és card feluletet a hatékonyabb
elérésre. llyen volt példaul a Sport Szelet indoor
kampanya, ami lentikular posztert és matricas cardot
egyarant alkalmazott. Vannak olyan esetek is, amikor

viszont a megrendel§ csak egy megoldast valaszt,
ilyen példaul a Coke Light illetve a Balaton Sound
indoor hirdetése, illetve a csak card fellleten futé
megjelenések, melyre példa a Nike Fotopalyazat
indoor megjelenése. Nagyon fontos azonban, hogy
ha az indoor feliletek mellett dontiink, hogy a meg-
felel6 halézatot valasszuk.

School halézat

Els6ként vizsgéljuk meg a school haldézatot School
haldzattal a 7 indoor piaci szerepl6 kozil 4 rendelke-
zik, ezzel is jelezve a halézat fontossagat. A fiatalok,
és az altalam vizsgalt célcsoport tagjainak nagy része
mind latogat valamilyen oktatasi intézményt, legyen
az kozépiskola, avagy fels6oktatasi intézmény. Leg-
tobb esetben poszterek és cardok kihelyezését bizto-
sitjak a tulajdonosok, azonban az IMIGe esetében
igen széles termékkorrél beszélhetiink: elektromos in-

School hélézatban poszter

1. tablazat
Cégek - Cégekhez tartoz6 feluletek - Halozatok
Cég Céghez tartoz6 fellletek Halézatok

Boast Dressing indoor, Classroom-media Ruhazati Uzletek, nyelviskolak

Boomerang Card / Indoor Poszter Freecard, Mol, Fittness, Style, Balaton / Club,
Read Only, Toalett, Fittness, Squash, Moal,
Balaton

Est Indoor Est Card / Est Indoor Poszter HoReCa, Cinema, Fast Food, Shopping, Fitt,
Beauty, School, Art, Business, Balaton, Sziget /
HoReCa, Shopping, Cinema, Fitt, Beauty, Sziget

Harmeron Kérhazmédia, Patikamédia, Haziorvosmédia Egészségugyi intézmények

Imige Poszter, card, egérpad, dntapadds faliljsag, Felsoktatas, kdzépoktatas, hipermarket, uszoda,

instore

RMB Hungary Enter, Magikus henger

Lightvislon Media Network LED falak

Card, Poszter, Pharma Light, Pharma Light rolo,

gyogyfurdék, benzinkutak

Salon Style, Post Media, Pharma Média, Edip,
Cinema city

Rendezvények
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ALLASHOZ

MEGJELENT!

Incze Kinga - Pénzes Anna:

A REKLAM HELYE 2.0

A hatékony médiatervezés és -vasarlas kézikonyve

tlinnek a célcsoportos gyerekek, és &ahitattal kérdezik, mit tegyenek, hogy
bejussanak ajol szitualt reklamiparba, hol a média szelleme kisért, s a marketing
igéje osztatlk. Mindegyik a kreativitdssal jon nekem, mikdzben azt se tudjak, mia
kilénbség az ATI, a BTL és az RTL kdzott. Mostantdl elég lesz annyit mondani,
hogy kezdésként olvasséak el ezt a kényvet. Kikérdezem.

Geszti Péter, azAkcia-Nzs kreatlvigazgatdja

School hélézatban IMIGe Card

forméaciés panelen, magazin boardon, faliGjsaggal
kombinalt hirdet6tablakon, valamint még az egérpa-
dokon is megtalalhatéak a hirdetések. Az iskoldban
észrevétlenil lehet 6ket elérni, hiszen ha 6szintén be-
legondolunk, minden, ami nem kapcsolddik a tanu-
lashoz, tankényvekhez, hazi feladatokhoz, maéris iz-
galmasséa valik. Megjegyzem - a fels6oktatasi intéz-
ményekre vonatkozdan -, hogy kivaléan lehet hirdetni
a legujabb szakkényveket, tankdnyveket is. Legutdbb
Pénzes Anna és Incze Kinga Reklam helye 2.0. cimd
kényvének kommunikacios kampanyanak lehettem
szemtanuja, amikor egy fels6oktatasi intézményben
cardon és poszteren egyarant meglattam.

tioReCd Hal6zat

Masodikként nagyon fontos megemliteni a vendégla-
téegységekben - legyen az szbérakozoéhely, kavézo,
sOr6z0, étterem vagy csak egy gyorsétkezde - elhe-
lyezett hirdetési fellileteket. Mint az els6 halézatnal,
itt is javarészt a poszterek és a cardok talalhaték
meg. Néhany esetben, bar ez kilén kérést igényel,
elhelyezhet6ek ugynevezett mini hirdetési panelek
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HeReGa héal6zatban Poszter

is, f6képp asztalokon és a pultokon samplingként.
Ezt a megoldast az esetek nagy részében f6képp
azok az ugyfelek kérik, akiknek atermékét vagy szol-
galtataséat az adott egységben is igénybe lehet venni,
illetve meg lehet vaséarolni a promotalt terméket.

A vendéglatd egységekre valdé példadk nagy ked-
venceim. Nem is igazan a vendégtér az, ahol igazan

HoReCa hal6zatban piszoar feletti poszter



feltinést keltenek a hirdetési fellletek. A helyiség,
ahol leginkabb védtelen az ember, a mosd6. Amint
belépiink, szembetalaljuk magunkat egy A/l-es posz-
terrel. Szemben az ajtoval, telitalalat, lehetetlen kike-
rdlni. Talalhatunk még a mosdokagyld mellett is posz-
tereket, valamint nagy hagyomanya lett a ,mirror
poster’-nek, amelyet vagy ugy kombinalnak, hogy a
tukrot és a posztert egy keretbe agyazzak, vagy leg-
Ujabb otlet szerint, hogy maga a poszter feliilete szol-
gél tukorként. Ebben az esetben felmeriil bennem a
kérdés - mivel jomagam még nem talalkoztam ezzel a
lehet6séggel személyesen néként -, hogy ha a haja-
mat szeretném megigazitani, hogyan koncentraljak
igazan a hajamra, ha kézben egy sz6ke bombazé
épp intim szappan illetve fogamzasgatldo megvasarla-
sara 0sztondz. Nemrégiben volt a Wella hajzselének
kombinalt indoor kampénya, melynek keretében a
HoReCa héldzatban felhasznalta a poszter feliiletet,
és emelett a n6i és férfi mosdokban, a mosddkagylok
mellett termék adagoldk kertltek kihelyezésre.

Amit igazan nagy tamadasnak tartok a reklamok
részérél, az a piszoar feletti A/1-es poszter. Az egyik
legvédtelenebb helyzet, és ekkor is tamad a reklam.
Kikerulhetetlen. A kampény hatasossaga tekinteté-
ben nem vagyok biztos benne, hogy igazan er8s
0szténzd a vasarlasra, azonban egy dolog biztos,
hogy mint termék, mindenki fejében benne marad,
aki csak a piszoar elé all.

Shopping héalézat

Szintén fontos hal6zatként kell emlitenliink a bevasar-
I6k6zpontokai, ahol rogton két formajaval is talalkoz-
hatunk a hirdetési felliletek elosztasanak. Egyrészt
maga a bevasarl6kézpontok folyosoin elhelyezett
plakatok, melyekkel akarmelyik bolt felé is tévediink,

Shopping hélézatban Poszter

mindig szembe jon. Ezek a plakatok lehetnek akar
kereskedelmi plakatok, melyek terméket hirdetnek,
de lehet az a Balaton Sound fesztival promaétalasa is,
hiszen a bevasarlo egységben sétalva j6 érzés, ha a
kulturdlis programokrél is értesuliink. Masrészt a
probafulkében is taldlkozunk indoor feliilettel, még-
pedig altalaban A/3-as mérettel. A prébafulkékben
féként intim témakra helyezik a hangsulyt, hiszen itt
nincsen nagy nyilvanossag elé tarva a plakat, csak
kétszerepl6s a kontaktus. A déntésképtelen vasarlo,
és a kis plakat.

Cinema hald6zat

Manapsag mar a mozik is a bevasarlokdzpontokban
talalhatok, azonban mégis kilén halézat késziilt az itt
elhelyezhetd plakatok szamara. A cinema hal6zatban
poszterek és cardok talalhatok meg. A halézat fon-

Clnema hélézatban Card konzol

tossagat jelzi, hogy harom nagy beltéri feliletekkel
rendelkezd cég is lehet8séget kinal hirdetés kihelye-
zésére. Az RMB ligynokség egész halézatot épitett
ki, hiszen a Palace Cinema-s mindegyikében jelen
vannak. Féként filmplakatok népszerdsitésére van le-
het6ség, valamint a card konzolokban is a filmeket
hirdetd kreativokkal talalkozhatunk, azonban cardon
lehet6ség van egyéb, fiataloknak sz6l6 kreativ anya-
gok elhelyezésére is. Rendszerint a programujsa-
gokkal egydutt foglaljak el helylket vagy a mozibeja-
ratoknal, vagy pedig a pénztar felé kigy6z6é sorok
felé. igy ha nem is céliranyosan a kis képeslap elvé-
tele volt a célunk, hanem csak a programujsagért in-
dultunk, ha mar ott vagyunk, észrevessziik 6ket, és
ha tetszik, el is vesszik.

Beauty és FUtness hal6zat

Ez a két hal6zat is hatasos lehet, hiszen a szépség-
apolas és a kuls6vel valé tor6dés a fiatalokat egy-
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Fitness hal6zatban Poszter

arant foglalkozat® Mind a beauty, mind a fitthess ha-
I6zat elénye, hogy specifikusan, a hal6zathoz kap-
csolédo termékesoportokat és szolgéaltatasokat lehet
kommunikalni.

Szezonalis hal6zatok

Két szezonalis hai6zat van, melyet mindenképpen
meg kell emliteni, ha fiatalokrél van sz6. Az els6 a Ba-
laton terilete, ahol a két piacvezet6 cég, az Est
Indoor, és a Boomerang Média is jelen van. Ez lénye-
gében a szezon kezdetét6l a szezon végeéig jelent
eszkozkihelyezést a Balaton terliletén, posztereket és
cardokat egyarant. F6ként a jelent6sebb, nagy lélek-
szdml, pihenésre vagy bulizisra vagyodk altal latoga-
tott varosok vendéglatéegységeiben keriilnek kihelye-
zésre a feluletek. Nyaron rengeteg fiatal fordul meg a
Balatonon, és ezaltal kilrtlnek az allandé lakhelytkiil
szolgalé varosok, fontos egy olyan lehet6ség, ahol
ekkor is el lehet 6ket érni. Az elhelyezési modszer ha-
sonld, az tgyfeleknek rendelkezésére all A/l-es illetve
A/3-as poszter felllet, valamint a card konzolok is je-
len vannak, a programmagazinokkal egyutt.

A masik szezonalis lehet6ség a Sziget Fesztival.
Ez a hal6zat kizardlagosan az Est Indoor portfolioja-

Sziget haldzatban Poszter
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Est Card - Sziget kocka

ban talalhaté meg. Ebben a hal6zatban szintén lehe-
t6ség van A/l-es kétoldalli poszterek kihelyezésére,
és a hatalmas sikernek 6rvendd cardokra. A Sziget
Fesztival az a hely, ahol augusztus egy hetében a fia-
talok szinte koncentralédnak. Elérésiik tehat garan-
talt, hiszen mindenre nyitottak, semmit sem éreznek
zavarOnak. Kozvetlenvasarlas 6sztonz6 hatdsa nem
biztos, hogy erds, azonban f6ként a cardok eseté-
ben kivalo lehet6ség, hogy magéra, mint informécio-
forrasra felhivjuk a figyelmet, valamint a kreativ meg-
oldasokkal népszerliségét noveljik.

Indoor kronolégia

Magyarorszagon indoor piacrol 1996 ota beszélhe-
tink, amikor is a dan tulajdont Multigraph vallalat
Iépett a piacra, ingyenesen elvihetd képeslapjaival
(free card), melyek ,Gondolap" néven valtak is-
merté. Ezek még kevés koltést tudhattak magukeé-
nak. 1997 decemberében jelent meg a magyar pi-
acon a Boomerang Reklam Kft, mely egy hazan-
kon kivil 10 masik orszagban m(ikod6é hal6zat ré-
sze. Az anyacég 1992-ben alakult Hollandiaban. A
Boomerang Reklam Kft. magyarorszagi megjele-
nésével els6ként inditotta Utjara a freecard-ot, majd
a beltéri reklamtablakkal megteremtette és elfo-
gadtatta az indoort mint médiatipust mind az gy-
felekkel, mind a fogyasztokkal. 1998-ban Uj szerep-
I6ként belépett a piacra az O-Zone International
Kft., amely akkor még csak beltéri poszterekkel
foglalkozott, igy nem jelentett komoly veszélyt a
Boomerang felé. A harmadik szerepl6 az Est Mé-
dia, mely a Pesti Est Kft. tulajdonaban van. Noha
egyéb médiumaival 1992-6ta a piacon van a Pesti
Est Kft., indoor piaci szerepl6ként csak 2001 szep-



tembere 6ta beszélhetiink réla, ekkor kerilt beve-
zetésre a vallalkozas Est Card nevi freecard for-
matuma. Az Estmédia 2003-ban felvasarolta az
O-Zone Kft. halozatat és eszkozeit, ezéaltal onalld
indoor portfoliot teremtett. Az O-Zone és az Est
Média egyesitésével létrejovd cég piaci részesedé-
se 60% volt, ezaltal kétszerepl6sre csokkent az
indoor piac vezet6inek szintere.

Jelenlegi piaci szerepl6k

Jelenleg az indoor piac a két mar el6bbiekben
emlitett cégen - az Est Indoor-on és a Boomerang
médian - kivll a tovabbi cégeket tartalmazza:

1. 2000 ¢6ta van a magyar reklampiacon az RMB
Hungary, f6képpen multimédia reklamfeliiletek ér-
tékesitésével foglalkozik. 5 jelent8s hal6zattal ren-
delkeznek, a PostMedia, a PharmaMedia, az EDiP
Indoor héldzat valamint a Salon Style valamint a
Palace média;l

2. A probafilkékben elhelyezett hirdetésekre spe-
cializalédott a Dressing Indoor. Azt hinnénk, hogy
ruhaprébéalas kdézben mar hagyatkozhatunk a sa-
jat véleménylinkre, azonban a cég megjelenése
Ota mér itt sem vagyunk biztonsigban;2

3. A 1975-ben, Hollandidban alakult IMIGE is igen
széles kor(i termék portfolioval rendelkezik ha-
zankban. Megalakulasa 6ta Eurdpa tébb orszaga-
ra is kiterjesztette haldzatat, ennek készéonhetéen
lehet jelen a magyarorszagi piacon. Egyedi hirde-
tési fellleteket kinalnak tgyfeleiknek, az 6 hal6za-
tukba tartozik a Tesco hipermarket hal6zat, vala-
mint szamos oktatasi intézmény;3

4. A Harmeron Hungary Kft. 1999-ben jott létre,
alapcélkitiizése pedig, hogy tajékoztasson az
egészseégligyi intézményeken belil, a betegek hi-
teles tajékoztatasa érdekében megvaldsitsa a hir-
detési és kommunikacidés rendszer hatékony sza-
balyozasat, igy ezaltal egy igen egyedulallé ,kor-
hdzmédia” haldzattal rendelkeznek;4

5. Az indoor piac egyik legujabb szerepl6je a
Lightvision Media Network, mely 2006-ban jelent
meg a piacon. F6 profilja az ugynevezett LED fa-

1 Forras: www.rmbhungary.hu - let6ltés datuma: 2007. 03. 28.

2 Forras: www.dressingindoor.hu - let6ltés datuma: 2007. 03. 28.
3 Forras: www.imige.hu - letoltés datuma: 2007. 03. 28.
4 Forras: www.harmeron.hu - let6ltés datuma: 2007. 03. 28.

5 Forras: www.lightvision.hu - letoltés datuma: 2007. 03. 28.

lak rendezvényekre val6 bérbeadasa. Piaci pozici-
Oja egyre er8sddik, hiszen megtalalt egy olyan
beltéri reklamozasi feliletet, mely mindeddig kiak-
nézatlan volt.5

NEHANY INTERJU

3 key account menedzserrel készitettem interjukat.
Rézsa Judit, Moravanszky Istvan és Novotny Laura
az Est Média csapataban dolgoznak, ahol a Pesti
Est hirdetési fellletei mellett az Est Indoor fellleteit
értékesitik. A 3 KAM koézil egyedil Novotny Laura
mondta azt, hogy alternativnak tekintik az indoort,
azonban ez a véleménye szerint f6ként az tgyfelek-
re vonatkozik, hiszen az Gigyndkségi tervezdk egyre
inkdbb szamolnak ezzel a csatorndval. Moravanszky
Istvan ,Eur6paban egyedulalléan olcsé a televizios
megjelenés, ezért sok hirdet6 ezen médiumra féku-
szalja a marketing bldzséjét". Véleménye szerint ez
is az oka annak, hogy nem jut elég figyelem mas
médiumra, és nem a megérdemelt poziciot foglalja
el az indoor a média koltségvetésekben. Rézsa Judit
agy véli, az indoor igen is egy bevalt, és sok hirdetd
altal hasznalt médium, ezért nem tekinthetjik alter-
nativnak.

Arra kérdésre, hogy ,Vannak-e tgyfelek, akik ki-
I6n jelzik, hogy indoor kampanyt is szeretnének?”
mindharom interjdalanyom azt valaszolta, hogy igen,
vannak udgyfelek, akik mar rogton indoor fellleten
terveznek kommunikéaciot. F6képpen olyanok, akik
mar egyszer hasznaltdk ezt a médiumot és eszkdze-
it, és felismerték hatékonysagat.

Rézsa Judit szerint abszolat megfelel6 megoldas
az indoor média a fiatalok elérésére, hiszen ,akar
technikailag vagy Ulzenetiikben és képi megjelené-
siikben kreativok, azok a leginkabb kedveltek”. A ma-
sik két vélemény szerint, bar megfelel6 és hatékony
kommunikaciés csatorna az indoor, csak indoor mé-
dia hasznélata nem elegendd, sziikség van egyszer-
re tobb média hasznalatara is. Tehat alapvetéen ki-
egészité csatornanak tokéletes.

Az indoor jovéjével kapcsolatban pedig Mora-
vanszky Istvan a kdvetkez6ket mondta: ,Egyedilalld
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médiumnak tartom, mert szinte semmilyen zavaré ha-
tasa nincs, ezaltal az elért célcsoport attit(idje a hirde-
tett termékhez/szolgéltatishoz kapcsol6déan maxi-
malisan pozitiv marad." Ezzel a mondattal, agy gon-
dolom, megragadta a lényegi elemét az indoor médi-
anak.

KONKLUZIO

Az indoor egyedilallé médium, mert szinte semmi-
lyen zavard hatasa sincs, mint azt tobb kutatas és vé-
lemény is alatamasztotta. Ezzel, hogy nem okoz za-
vart életiinkben, a reklam megjelenéséhez nem ne-
gativ, hanem pozitiv attitid fog kapcsolédni. Az
indoor csatornan tébb lehet6ség is nyilik az altalam
féképp vizsgalt célcsoport, a reklamkeril6 fiatalok el-
érésére, de alkalmas lehet mas fogyaszt6i kdzeg el-
érésére is. Nem csupan mindségi kontaktust biztosit
azzal, hogy szabad akaratb6l keril a fogyasztéhoz,
hanem meghosszabbitja magéat a kampany idejét is,
példaul a Card felulet alkalmazasaval, hiszen hasz-
naljak azt, vagy akar tovabb is kildik. igy egyszerre
fogyasztoi eszkdzzé valik a reklam felilet.

Ma még félnek a médiatervez6k, a reklamigynok-
ségek, de f6képp az ugyfelek az indoor médiara biz-
ni egy kampany sikerességét. Inkadbb a biztosra ta-
maszkodnak, a jél bevalt klasszikus médiumokhoz
fordulnak, mint példaul a televizibhoz, a sajtéhoz és
a radidéhoz. Ezzel azonban, hogy nem mernek koc-
kaztatni, nem szannak nagyobb 6sszegeket a média
koltségvetések tervezésénél az indoorra, hatraltatjak
annak kibontakozaséat. Mindenképpen meg kell val-
toztatni azt a véleményt, hogy az indoor csupan kiva-
16 kiegészitd csatorna. Merni kell kockaztatni, és eb-
ben az esetben bizonyitani fog, hiszen még szamos
kreativ lehet6ség rejtézik benne, amit egy nagyobb
pénzigyi kerettel a reklamigynokségek, médiaterve-
z6k és médiatulajdonosok ugy tudnak felhasznalni,
hogy az lgyfél még elégedettebb legyen.
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CIKKEK, INTERNETES FORRASOK

Kaizer Gabor: ,A reklam szép Uj vildga”, ReklaMérték IV.
évf. 31. szam 2006. marcius - aprilis

,Eletment6 ranctalanitas”, Figyel§, 11. szam, 2007. marci-
us 14-21. 46-47. oldal

.Visszaédesgetés - Mddszerek a reklamkertilés” ellen
(www..kreativ.hu/cikk.php?id=8669&print=1,

Megjelenés datuma: 2003. 04. 14.)

~Reklamkoltés 2006” (www.kreativ.hu/cikk.php?id=18407,
Megjelenés datuma: 2007. 02. 01.)

+A PanMedia kutatasa - Reklamkeril6k Magyarorszagon”
(www. kreativ, hu/cikk. php ?id=2505, Megjelenés datuma:
2001. 02. 28)

.Hatodik tipust generacid”
(www.kreativ.hu/cikk.php?id=2475, Megjelenés datuma:
2001. 02. 28)

,Hogyan lehet elérni a 14-18 éveseket? lgaz Agnes vala-
szol” (www.kreativ.hu/cikk.php?id=13019, Megjelenés da-
tuma: 2005. 03. 03.)

.Hogyan lehet elérni a 14-18 éveseket? - Dunavdlgyi Zsolt
véalaszol” (www.kreativ.hu/cikk.php?id=13018, Megjelenés
datuma: 2005. 03. 03.)

,Econet tovabb vasarolt”
(www.kreativ.hu/cikk.php?id=18718, Megjelenés datuma:
2007. 03. 09.)

Jmige - beolvadt a POS Media Group-ba”
(www.kreativ.hu/cikk.php?id=18655, Megjelenés datuma:
2007. 03. 09.)

JPlazmafeliiletek - bévilés el6tt a piac”
(www.kreativ.hu/cikk.php?id=18601, Megjelenés datuma:
2007. 02. 22)

sndoor piac 2005 - Boomerang, RMB, Est Indoor a dobo-
gosok” (www.kreativ.hu/cikk.php?id=15413, Megjelenés
datuma: 2006. 02. 21.)

.Bels6 lgyek - A kicsik vivnak a nagyokkal az indoor pia-
con" (www.kreativ.hu/cikk.php?id=13047, Megjelenés da-
tuma: 2005. 03. 03.)

.Né6tt-e a koltés az indoor piacon az elmult években?”
(Wwww.kreativ.hu/cikk.php?id= 10929, Megjelenés datuma:
2004. 04. 06.)

.Est Média / Imige - vita a student cards miatt”
(www.kreativ.hu/cikk.php7id=9620, Megjelenés datuma:
2003. 09. 08.)

.Boomerang, IMIGe - kdzds csomagban értékesitenek”
(www.kreativ.hu/cikk.php?id=9380, Megjelenés datuma:
2003. 07. 28))

.Belll thgasabb - Két szerepldé osztozik a b&viulé indoor
bevételeken” (www.kreativ.hu/cikk.php?id=8738, Megjele-
nés datuma: 2003. 05. 01.)

.Est Média - megvéasarolta az O-Zone-t"
(www.kreativ.hu/cikk.php?id=8324, Megjelenés datuma:
2003. 02. 25)

LEst Indoor - az els6 félévben listavezetd”
(Wwww..kreativ.hu/cikk.php?id=16578, Megjelenés datuma:
2006. 07. 25)

LEst Indoor - GFK-val kutattat”
(Wwww.kreativ.hu/cikk.php?id=16805, Megjelenés datuma:
2006. 08. 31.)

JKotelez6 reklam - A reklamkeriiés ellenszeleirdl”
(Www.kreativ.hu/cikk.php?id=16108, Megjelenés datuma:
2006. 06. 06.)

JAkiket mindenki akar - Reklamkerulék”
(www.kreativ.hu/cikk.php?id=10488, Megjelenés datuma:
2004. 02. 01.)

.Nincs menekvés - Reklamkeril6k vizsgalata” cim( cikk
(www.kreativ.hu/cikk.php?id=6354, Megjelenés datuma:
2002. 05. 31)

+Elgondolkodtaté reklamok - Az egyént el6térbe allitd rek-
lamok megszolitjak a reklamkeriloket is” cim( cikk
(Wwwww. kreativ.hu/cikk.php?id=9561)
.TGl - Egyre tébb a reklamkerl6”
(Wwww.kreativ.hu/cikk.php?id=2532,
2001. 03. 05.)

Az Y generacié gazda(g)saga”
(Wwwww. kreativ, hu/cikk. php 7id=12186,
2000. 08. 25.)

Az Y generacio titka” (www.kreativ.hu/cikk.php?id=354,
Megjelenés datuma: 2000. 04. 25.)

~Sweet Sixteen” (Wwww.kreativ.hu/cikk.php7id=3824, Meg-
jelenés datuma: 2001. 08. 30.)

.Novekszik az indoor piac, fogynak a szerepl6k”
(Wwww.btl.hu/cgi-bin/oregano/cik-

kek. cgi?siteidx= 1&cikkidx=192&checkstring=116545173
4, Megjelenés datuma: 2003. 03. 06.)

.Mérhetévé valt az indoor reklamok hatékonysaga” cimd
cikk (www.mfor.hu/cikk.php?article=29588&pat=14, Meg-
jelenés datuma: 2006. 08. 31)

JInternethasznalat Magyarorszagon”
(Wwww.median.hu/object.b28bc0d6-0483-4294-b9a5-a006¢
e40891f.ivy, Megjelenés datuma: 2007. 01. 16.)

Megjelenés datuma:

Megjelenés datuma:

Ando Anita

a Budapesti Kommunikacios

és Uzleti Féiskola (BKF)

nemzetkdzi kommunikéacio - uzleti kommunikécié
szakparan végzett hallgatoja,

a HPS Experience munkatarsa
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JO helyeket kivalasztani és elérni,
hogy az emberek egy adott
reklammal sokszor talalkozzanak” -
a legtdbb reklamoz6 azt hiszi,

ez mar elég a sikerhez.

De az emterek nem latjak

a médiavasarlast. Csak a kreativot
latjak. Ahogy William Bernbach,

a DDB reklamiigyntkség alapitéja
mondta: ,Senki nem szamolja meg,
hogy hany reklamot futtatsz; csak
a hatasra emlékeznek, amit
gyakorolsz.” Egy rossz kreativ
rengeteg helyen kihelyezve semmi
mas, mint egy rossz kreativ
rengeteg helyen kihelyezve.
Kuléndsen igaz ez,

ha oriasplakatokrol van szo.

Es bar a kreativitasra nem lehet
szabdlyokat alkotni, mi most
megprobalunk legalabb néhany
jétanaccsal szolgalni a billhoardok
tervezését illetéen.

Papp-Vary Arpad Ferenc - Bonyhadi Gabor

Oridsplakatok kreativ
tervezése

Creativity heats location and frequency any
time

AZ OUTDOOR ALKALMAZASANAK LEGFOBB TERULETEI

Az outdoor kampényok céljai az Ugyfél szempontjabdl alapjaban véve
négy kategdriara bonthatok. Vagy legalabbis ezekben az esetekben bi-
zonyulhatnak hasznosnak:

- markaépités, markanév megerdsitése a fejekben

- termék vagy szolgaltatas bevezetése

- kiloénleges vagy rendkivili bejelentést kommunikalo,

irdnyité tablak.

Markaépités
Az outdoor csodakat tesz a name recognition teriletén.
A www.greatoutdoornetwork.com ,9 Tips for better Billboards” cim( ira-
sa egyenesen azt allitja, hogy erre a legjobb. Az outdoor emlékezteti a
fogyasztokat a markara. Ha emlékeznek a névre, meg tudjak keresni a
cég telefonszamat, cimét, www cimét, egyszoval az utat az Gzlethez. A
tudomany azt mondja, hogy egyszeribb szavakra emlékezni, ha 6ssze-
kotjuk 6ket egy képpel. Az outdoor a maga tiszta formajaban ezt auto-
matikusan teszi.

Az outdoor egyben lehetdvé teszi kreativ koncepcidk tesztelését is. Ez
tortént példaul tébbek kdzétt a hires ,Got Milk?” kampany keretében.

A McDonald’s billboardja
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Az Adidas driasplakat sorozatanak egyik eleme

Termék vagy szolgaltatas bevezetése

Van egy (j termékiink vagy szolgaltatasunk, amir6l
azt szeretnénk, hogy tudjanak az emberek? Az
outdoor kivald médja annak, hogy ezt az informaciot
az utcara vigyuk. Amikor egy Uj terméksorral jelenlink
meg, a fogyasztdinknak tudnia kell, hogy nalunk van
ilyen és hogy hol tudjik beszerezni. J6 eszkdz példa-
ul a termék életnagysagnal lényegesen nagyobb ki-
helyezés outdooron. Az outdoor azért miakédik, mert
mindenkinek van egy lvege tele ezzel vagy azzal, de
meég sosem lattak tobbméteres kivitelben.

$cROUS TEA. MADE By
AMOUSPEOPLEIWHORAREtys”

Az Orlong Tea ismertségehez hozzajaruld 2000-ben
OBIE gy6ztes plakat

A Starbuck kavézoélanc Frappuccino termékének
bevezetésekor Ann L. Breese, a Starbucks Coffee
Company marketingkutatasi igazgatéja és Donald E.
Bruzzone a Bruzzone Research Company elntke azt
szerették volna megtudni, melyik eszkéz, médium ja-
rult hozza legjobban az (j termék ismertségéhez. Az
eredmények azt mutattdk, hogy az emberek mind-
egyik masik eszkoznél jobban emlékeztek az
outdorra, killéndsen a kreativ, ambient megoldasok-
ra. Ugyanez a kampany ramutatott arra is, hogy a
visszaemlékezés az outdoor esetében alig maradt le
atévétdl, viszont megel6zte a radiot és a sajtét is. Ez-
zel szemben, amikor mindezt 6sszehasonlitottak a
koltségekkel, kiderilt, hogy az outdoor volt a legha-
tékonyabb (27% a visszaemlékezésbdl, ugyanakkor

a média koltségvetésnek csak 16%-a). A kutatas ra-
adasul arra az eredményre jutott, hogy az
out-of-home érte el leginkdbb azokat az embereket,
akiket mas médium nem!

Hozzéa kell tenni, a Frappuccino egy nyari, hideg
ital volt, és a nyari id6szakban az emberek tébb id6t
téltenek a szabadban, vagyis nyitottabbak az
out-of-home-ra, mint méaskor. (Es ezzel parhuzamo-
san ,tv-fogyasztasuk”, a tévénézés csokken.) Mind-
azonaltal az eredmények magukért beszélnek: az Uj
termékek bevezetésére kivaldan alkalmas eszkdz az
outdoor.

Elizabeth Tucker a Texasi Egyetem kutatéja ennek
kapcsan ugy fogalmaz, hogy az outdoor képes a big
bangre, ami mas médiummal nehezen elérhetd. (The
Power of Posters - Examining the effectiveness of
30-sheet posters, Texas Media - University of Texas,
Austin, 1999. szeptember 11.)

Az egyik legsikeresebb példa minderre: az Apple
2006 elején jutott el oda, hogy az iPod-ot szerette
volna a szélesebb kdzénség szamara bemutatni. Ad-
dig els6sorban egy sz(ik, technolégiadrilt niche cso-
port volt a termék hasznéaloja. A kampany lzenete
egyszer( volt: az Apple iPod a megoldas minden ze-
neszeret§ ember szdmara. Mert az iPod barhol hasz-
nalhat6. Az out-of-home kivaléan alkalmasnak esz-
kéznek bizonyult arra, hogy ezt a mindenhol-min-
denkor helyzetet bemutassa, ahogy az alabbi illuszt-
racion is lathato.

Az Apple iPod outdoor kampanyanak egyik eleme

Es az eredmény: New Yorkban (majd kés6bb min-
denitt) mindenki iPod-ot akart és akar. Az eredeti cél
az volt, hogy 50%-kal noveljék az eladast. Ezt rovid
idén bellil 207%-kal sikertlt! S6t, az iPod ma mar
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59%-at teszi ki az Apple teljes bevételének. Ezzel
egyutt a markaiméazs (brand image) is egyre fiatalo-
sabb, véarosi, hip lett. Es egy érdekesség: New York-
ban évek 6ta csokkent a bi(indzés, aztan hirtelen
18%-kal nétt. E bilncselekmények mogott pedig
egyetlenegy tipusi rablas allt: az iPod-ok er6szakos
elvétele. (Ld. err6l és az iPod sikerér6l b6vebben:

A Charlotte Convention and Visitors Center kiilénb6z6
igényekre mutaté www cimeket rakott a plakatjaira,

mint példaul: www.imverybored.com
(www.baromiraunatkozom.com) vagy a
www. myinlawsarecoming. hu

(www.jonazanyosom.com). Természetesen mindegyik
webcim landing page-e a visitcharlotte.org volt.”

Noah Kerner - Gene Pressman ,Chasing Cool -
Standing Out in Today’'s Cluttered Marketplace”
cim{ konyvét.)

Iranyito tablak

Az irdnyok mutatasara az outdoor a legjobb. Tam-
pontokat nyujt és kilénleges iranyokat az uzlethez.
Olyan, mint a hatalmas ,itt vagy” tdblak a bevasarl6-
kézpontokban. Nincs jobb hely az iranyit6 tablak el-
helyezésére, mint az Gton az Uzlet felé, hogy a fo-
gyaszto tudja, jo felé tart, és még mennyit kell meg-
tenni. Az outdoor ilyenkor olyan, mint egy elemlam-
pa, ami a bejarati ajtéhoz tereli a fogyasztot.

A Spirit Mountain Casino kreativ iranyitd tablaja

Az iranyit6 tablak jelent6sége kilondsen akkor ki-
emelt, amikor élelmiszer-aruhdzakra vagy éppen
gyorsétterem lancokra hivjak fel a figyelmet.

Kutatasok szerint az emberek mind az USA-ban,
mind Eurépaban és azon belil Magyarorszagon
egyre tobb id6t téltenek gépkocsiban. Es ezek az
emberek, amikor hazafelé tartanak a munkabdl, haj-
lamosak egy ilyen impulzus alapjan megallni. Ezt hiv-
jak shopping prime time-nak, ami itt talalkozik a drive
time-mal.
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Amerikai kutatasok szerint 10-bél 4 ember hazafe-
Ié donti el, hogy megall vasarolni. A felmérések sze-
rint a nék inkdbb megallnak ezeken a helyeken, mint
a férfiak. Ugyanakkor a nék jelent6s része még ko-
rabban eltervezi a délutani/esti bevasarlast, mig a
férfiak nagyobb része ad-hoc jelleggel, impulzus ha-
tdsara dont, és nem tervezi el el6re.

Erdekes az a kutatasi ered-
mény is, hogy minél tébb id6t tolt
valaki a kocsiban, annal valészi-
ndbb, hogy véasarol last minute.
S6t minél tobb id6t tolt valaki au-
téban, annal inkadbb hajlandd U
termékek kiprébalasara is.

Ezeket az embereket természe-
tesen nemcsak az outdoor foghat-
ja meg a ,shopping prime-time”
id6szakban, hanem a radi6 is,
amit szinte mindegyik gépkocsivezet6 hallgat. Az
Arbitron kutatdsa, a National In-Car Study arra is ra-
mutatott, hogy az outdoor + radi6 kampanyok ki-
emelten sikeresek lehetnek, ki lehet hasznalni a szi-
nergiat.

Barmilyen meglepd, az outdoor irdnyitd funkciéja
egy weboldal kapcsan is jelentkezhet. Azt azonban
ne feltételezziik (egyel6re), hogy a vezet6 azonnal
megnézi a cimet laptopjan, vagy specialis fedélzeti
kompjaterén. Eppen ezért adomain névnek kénnyen
megjegyezhetnek kell lennie, a megvaldsitasnak
pedig kreativhak. Egy, a dohanyzasrdl leszoktatni ki-
van6é kampany kreativja példaul igy nézett ki

A quitplan.com dohanyzéasellenes weboldal outdoor
reklamja

Ugyanezt csindlta kivaléan a hagyomanyos 6rias-
plakat fellleteket hasznédlva a Charlotte Convention
and Visitors Center. Kilénbdz6 igényekre mutatod


http://www.imverybored.com
http://www.baromiraunatkozom.com
http://www.jonazanyosom.com

www cimeket rakott a plakatjaira, mint példaul:
www.imverybored.com
(www.baromiraunatkozom.com) vagy a
www.myinlawsarecoming.hu
(www.jonazanyosom.com).

Természetesen mindegyik webcim landing page-e a
visitcharlotte.org volt.

Kuldnleges/rendkivili bejelentés

Az outdoor kitin6 mddja, hogy egy bejelentést vagy
eseményt tudassunk a nyilvdnossaggal. Nyitéinnep-
ségiink lesz? Uj helyen jeleniink meg? Uj helyre kol-
tézlnk? Mas lesz a tulajdonos?

Melyik a jobb? Egy kisméretd hirdetés az Ujsag-
ban, vagy egy (példaul) 2,38x5,04 méteres hirdetési
feltlet, ami az irAnyunkba haladé embereket informal-
ja? A nagyobb jobb. Sét, minél nagyobb, annal jobb.

LLBeaii
IS nowin
Washington.

Tyton* Corner Cenirr

A LL Bean washingtoni nyitasanak kampanya

A fenti négy szituaciotdl, helyzettél fliggben termé-
szetesen mas-mas tipusl hirdetések szilethetnek.
Mégis, érdemes megnézni, hogy mik azok a k6z6s ele-
mek, melyek minden sikeres driasplakatra jellemzék.

ORIASPLAKATOK KREATIV TERVEZESE:
NEHANY JOTANACS

LAkarjo dolog, akar nem, az 6rias plakatokat nem le-
hetkiirtani. EImondom azt a keveset, amit arrél tudok,
miként lehet a leghatdsosabban megtervezni 6ket.
Szinte semmilyen kutatds nem folyt még a témaban.

Kifizetddik, ha plakatod, Savignac szavaival élve
wVvizudlis botranyt" okoz. De azért a botranyt se tiloz-
zuk el, kilonben leall a forgalom, vagy halalos bal-
eseteket okozol.

A plakatnak az igéretet nemcsak szavakban, de
képben is ki kell fejeznie. Hasznald a lehet§ legna-
gyobb méretl betlt. A markanév legyen messzir6l is
j6 1 kivehet6. Hasznalj élénk, er6s szineket. Sose hasz-
nalj haromnal tdbb képi elemet. Ha ennél tbbbet
tudsz, kérlek, oszd meg velem."

A fenti sorokat David Ogilvy, a reklam papaja irta
j6 25 évvel ezel6tt, 1983-ban megjelent, ,Ogilvy a
reklamrol” cim( kdnyvében. (Magyar kiadas: Park
Koényvkiadd, 2001, 95. oldal). Megallapitasai mind-
maig megalljak helyiket, &m érdemes szavait az az-
Ota folyt kutatasok segitségével kibontani.

Tanulményunk kifejezetten azokra az 6ridsplaka-
tokra vonatkozik, melyeket altalaban jarmivekbdl la-
tunk, kilénos tekintettel az autopalyak és egyéb utak
mellett talalhaté plakatokra. Azok a helyek, ahol a
plakatok els6sorban a nagy gyalogos forgalomnak
szblnak, egész mas sajatossagokkal rendelkeznek.
Utébbi helyeken (Id. pl. New York Times Square,
London Piccadilly Circus, ill. Tokié Shibuya) példaul
kénnyebben megjelenhetnek a mozgd plakatok,
LED-ek, vagy/és éppen tobb informéaciot lehet k6zol-
ni. Ennek oka, hogy itt az emberek nem mozgas kéz-
ben vagy csak lassi mozgéas kdézben vannak, szem-
ben azzal, amikor példaul gépkocsit vezetnek. A
szakirodalom altalaban az utak melletti ériasplakatra
vonatkozik, igy a kovetkez6 eredmények nagy része
is ezekre &ll fent.

Roviden dsszefoglalva, a kovetkez6k szamitanak:
- a (kreativ) elemek szama a plakaton (gyorsan at-

tekinthet6, felfoghaté legyen)

- a szoveg hossza (gyors olvashat6sag)

- a szoveg stilusa (egyediség, kreativitds, humor)

- a szinek haszndlata (figyelemfelhivds és olvasha-
tésag)

- a betldk mérete, tipusa (olvashatdsag)

- a grafika egyedisége, egyszerlisége, egységbe
szervezd volta

A kreativ elemek szadma a plakaton

Az amerikai kozterileti reklamszovetség (Outdoor
Advertising Association of America) szerint az egyik
legfontosabb azt figyelembe venni, hogy a célkd-
zdbnség mennyi ideig lathatja az adott plakatot. Eb-
b6l indul ki minden. Ahogy mar korabban utaltunk
ra, ez az idé autébadl kinézve lényegesen kevesebb,
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mint mondjuk New York, London vagy Toki6é belva-
rosdban. Ha a célkdézénség all, akkor van ,dwell
time", igy komplex képek, t6bb szé, elem hasznal-
hato.

Ha viszont az emberek mozognak (leginkabb ko-
csival kodzlekednek), akkor csak par masodperc all
rendelkezésre. ,Els6§ szdmu kdvetelménye minden
plakatnak, hogy gyorsan kommunikaljon, egyszer(ien
és érthet6en kozvetitse Uzenetét, mert mindig arra
kell figyelemmel lenni, hogy gyors mozgas kézben ta-
volrél is olvassak" - irjak Méritz Eva és Téglassy Ta-
mas ,Kreativ tervezés a reklamban” cimli koényvik-
ben (37. oldal)

JAtlagosan 10 masodpercnyi olvaséasi id6re lehet
szamitani. Kutatdsok eredménye, hogy egy plakat at-
lagos megfigyelési id6tartamaba 7 sz6 és 2 grafikai
etem fér bele" - folytatjak ugyandk (Moritz Eva -
Téglassy Tamas: Kreativ tervezés a reklamban, 98.
oldal)

Mashol 7 masodpercrél (és ezek alapjan 7 szordl)
lehet olvasni. Robert Fleege amerikai szakért§ sze-
rint 6 masodperc figyelmet kapnak atlagban az 6riés-
plakatok (és ezért 6 szét irhatunk rajuk).

Csakhogy ezek a szamok sokkal inkabb becslés-
nek voltak tekinthet6k, semmint komoly kutatasok,
plane mérések eredményének. Ezért is keltett nagy

.Ezért is keltett nagy vihart a Virginia

portation, a Tantala Associates és a Foundation for
Outdoor Advertising Research and Education 2007.
évi kdzos kutatasanak eredménye. A felmérés kereté-
ben gépkocsivezeték szemére tett mliszeres eszkdz-
vizsgaltak,
mennyire és mennyi ideig figyelik az emberek a plaka-
tokat. Az eredmény szerint a vizsgélatban résztvevék-
nek egy masodpercnél (!!!) hosszabb ideig szinte
soha nem id6zo6tt a szemuk a plakaton.”

zel, egy specialis szemiuveggel

vihart a Virginia Tech Transportation, a Tantala
Associates és a Foundation for Outdoor Advertising
Research and Education 2007. évi k6zos kutataséa-
nak eredménye. A felmérés keretében gépkocsive-
zet6k szemére tett miiszeres eszkdzzel, egy specia-
lis szemiveggel vizsgaltak, hogy mennyire és
mennyi ideig figyelik az emberek a plakatokat. (Ez a
kutatdsi moédszer reklamfilm-teszteléseknél bevett
gyakorlat.) Az eredmény szerint a vizsgalatban részt-
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vevBknek egy masodpercnél (1) hosszabb ideig
szinte soha nem id6z6tt a szemik a plakaton.

Visszapillantas el6fordult, azonban 7-szer semmi-
képp. A 7 masodperces szabaly tehat énmagaban
sem nem dllja meg a helyét, de a részleteket, a pil-
lantasokat 6sszeadva sem! (Id. err6l Ground-brea-
king Studies Determine Accidents Not More Likely
To Occur Because of Digital Billboards, 2007. julius
11., Washington, http://www.vtti.vt.edu/
PDF/digital-billboard-release.pdf)

Mindez azt jelenti, hogy az driasplakatoknak még
egyszer(ibbnek kell lennitik, mint azt idaig gondol-
tuk. Ahogy Antoine de Saint Exupery, a Kis herceg
szerz@je fogalmaz: ,A design nem akkor tokéletes,
amikor mar nem tudsz tobb minden hozzéadni. Ha-
nem akkor, amikor mar nem tudsz tobb mindent el-
venni.” Robert Fleege az outdoor amerikai szakért6-
je ugyanezt mondja: ,A billboard akkor kész, amikor
nem lehet méar tobb elemet elvenniréla. A kreativ
elemek szadmat a plakaton tehéat ugy kell kezelnink,
mint egy sakkfeladvany dsszerakasat: csak azok a
babuk maradhatnak a tablan, melyeknek valéban
fontos szerepe van.

Az Amerikai Outdoor Reklamszovetség és az
Albertai Egyetem kozos kutatasai is arra jutottak,
hogy a kivitelezés legyen egyszer(i. Megkap6. De a
régi nagyokat is idézve, Leo
Burnett a kovetkez6ket mondta
altaldban a reklamroél: ,Legyen
egyszerli. Legyen megjegyezhe-
t6. Legyen olyan, amire odafigyel-
nek az emberek. Legyen élvezet
elolvasni”.

Mindez persze nem egyszer(.
Vagy fogalmazhatunk gy is, egy-
szerlnek lenni nem egyszerd. Az
egyik ismert ir6 a kdvetkez8képp
fogalmazott baratjanak irott levelé-
ben: ,Ha tdbb idém lett volna, lerd-
viditettem volna". Vagy ahogy
Vincent van Gogh séhajtott: ,Oh,
milyen nehéz egyszeriinek lenni."

De ,a reklamtervez6 bele kell, hogy kényszeritse
magat az egyszerliség, az egy kifejezd abra plusz né-
hany sz6 alkotovildgdba és tartania kell magéat ezek-
hez a kévetelményekhez." (Méritz Eva - Téglassy Ta-
mas: Kreativ tervezés a reklamban, 97. oldal)

John Pavao, a Clearchannel Outdoor vezetje
ezért azt javasolja, hogy amikor az tgyfél a briefet
adja, a névjegykartyank hatoldalara jegyzeteljink.

Tech Trans-

hogy
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Ebbdl egyértelm( lesz nekiink és neki is, hogy nem
lehet mindent beletenni a hirdetésbe.

Az driasplakatokra tehat kiléndsen igaz, hogy
egy Uzenete legyen. Barmilyen furcsa, ennek a fo-
gyasztd szamara is tobb elénye van. Probaljuk ki: ha
egyszerre egy labdat dobnak nekink, elkapjuk. De
ha egyszerre kett6t: ha csak nem vagyunk zsongl6-

Az Oriasplakatokra tehat kilondsen igaz, hogy egy
Uzenete legyen. Barmilyen furcsa, ennek a fogyaszto
szamara is tobb el6nye van. Prébaljuk ki: ha egyszerre
egy labdat dobnak neklink, elkapjuk. De ha egyszerre
kett6t: ha csak nem vagyunk zsongl6érék, nem kapjuk
el mind a kett6t. Ennél valészin(ibb, hogy egyet is ne-
hezebb lesz elkapnunk, mint amikor egyet dobtak. Ha
pedig harom labdat dobnak nekliink, még kevesebb az

esély, hogy akar egyet is elkapjunk.”

rok, nem kapjuk el mind a kett6t. Ennél valészin(bb,
hogy egyet is nehezebb lesz elkapnunk, mint amikor
egyet dobtak. Ha pedig harom labdat dobnak ne-
kiink, még kevesebb az esély, hogy akar egyet is el-
kapjunk.

Az Albertai Egyetem és a Mediacom kdzos kutata-
satudomanyosan is kimutatta, hogy minél kevesebb
Uzenet van egy reklamon, annal hatasosabb.

A kiltéri hirdetésnek tehat egy gyors robbanasnak
kell lennie a célcsoport fejében, mely a kivant Gizene-

Avisszaemlékezés a kommunikalt
Uzenetek szaméanak fliggvényében

121

indexed Mean Recall
Statistically significant at the 99% confidence level.

tét taplalja be a fogyaszté agyaba. A tovabbi lUzene-
tek csak felhigitjidk az eredeti Gizenetlink erejét, és
csokkentik a hirdetés eredményességét.

A megjelenitett elemek szaméanak korlatozasa is
ugyanilyen fontos. A tdl sok elem 6sszezavarhatja a
fogyasztot, vagy er6s gondolkodasra készteti, annak
érdekében, hogy értelmezni tudja az lzenetet.

Thomas Jefferson 6néletrajza-
ban szerepelt az alabbi mese mind-
errdl:

.EQy régi torténet szerint volt
egyszer egy kalapkészit6, aki sa-
jat boltot szeretett volna nyitni. A
legfontosabb dolognak azt tartot-
ta, hogy készitsen egy szép tablat,
amit kirak az ajt6 folé. A kovetke-
z6t akarta rairmi: ,Kocsis Tamas,
Kalapkészit, készpénzért elvihet§
kalapok készit6je és forgalmazo-
ja”. A szbvegen kivil még egy ka-
lap is volt a cégtablan.

Ugy gondolta, megmutatja a hirdetését a baratai-
nak, hogy azok véleménye alapjan maddositsa azt.

Az els6 baratja Ugy talédlta, hogy a kalapkészitd
sz0 felesleges, mivel a 'kalapok készit6je’ kifejezés
ugyanerre utal. igy eltavolitotta a sz6t. A masodik ba-
ratja ugy vélte, hogy a ’'készitbje’ sz6 is felesleges,
mivel az embereket nem érdekli, ki késziti a kalapot.
Ezt a sz6t is eltavolitottak. A kovetkezé azt mondta,
hogy felesleges kiirni, hogy 'készpénzért elvihetd’,
mivel senki nem varja el, hogy a kalapokat hitelbe
kapjak meg. A ’'kalapok értékesitéje’ kifejezést egy
negyedik baratja szedette le vele, mivel szerinte egy-
értelmd, hogy ha egy kalap van a cégtéablan, akkor
ott kalapokat lehet venni. igy csak a kalapkészit6
neve, és a kalap képe maradt.”
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A szbveg hossza: maximum 7 sz

Az driasplakatok iratlan szabalya régota: 7 masod-
perc, 7 sz0. ,Az elfogadott mérce: a hét sz¢” - irjak
Moéritz Eva és Téglassy Tamas ,Kreativ tervezés a
reklamban” cimld konyvikben, 97. oldal. Robert
Fleege szerint afelgyorsult vilagban ennek helyét fel-
valtjia a 6 mp, 6 sz0.

A korabban bemutatott Virginia Tech Transpor-
tation, Tantala Associates és Foundation for Outdoor
Advertising Research and Education 2007. évi kuta-
tdsa szerint azonban még ez a 6 masodperc is felll-
becslés. Ugyanakkor a felgyorsult vilag miatt az em-
berek jelent6s része gyorsabban olvas, gyorsabban
fogad be informacidkat. igy akar 1 masodperc alatt
meg tudja emészteni a 7 sz6t - ha tobbet nem is.
.Minél révidebb, annél er6sebb az lizenet” - mondja
Maskulka, a téma egyik amerikai szakért6je.

Wolkswagen Bogar 2000 OBIE gydztes

Dohanyzasellenes, tarsadalmi céll plakat
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Az Amerikai Outdoor Reklamszovetség OBIE dij-
nyertes kampanyait tanulmanyozva arra jutottunk, hogy
a 7 sz0 vagy kevesebb szinte mindig érvényesiil.

A szdveg stilusa

CBS Outdoor kutatasai szerint a legfontosabb, hogy
a szoveg:

- egyszerl legyen, és

- vonja be a néz6t (humorral vagy massal)

Ugyanerre jutottak az Outdoor Advertising Asso-
ciation of America vizsgalatai is. Mind a humort, mind
a kétértelmd, avagy rejtett jelentéssel biré hirdetése-
ket megjelenité hirdetéseknek kisebb médiakoéltésre
van szikségik, hogy felkeltsék a célcsoport figyel-
mét, és tudatos markaismertséget teremtsenek, mint
a tobbi felliletnek. A meglepetés ereje felkelti a fo-
gyasztok figyelmét.

Ez a Vidamparki ,horror hazat” reklamozé hirde-
téssorozat 2000-ben OBIE dijat nyert. A kdvetkezé-
ket mondjak:

- JLatni a szuléidét meztelentl”

.Scarywinds” - Még rémisztébb
- ,Meleg vécédeszka” - Rémisztf. ,Scarywinds” -

Még rémisztébb.

- ,Kansasi sushi” - Rémiszt6. ,Scarywinds” -
rémisztébb.

Rémiszt6.

Még

WARM TOILET SEAT AAITOw inds

SUSHI IN KANSAS NAJIOYVIMOA

A Scarowinds Horror Park outdoor kampanya



Milyen egyéb tanacsok adhatok még a széveg sti-
lusaval kapcsolatban a kutatasok alapjan?

.-Hasznalj ismert szavakat. Hasznalj rovid szavakat
a hosszuak helyett. Ne ugy ir, ahogy egy scrabble
bajnok." - tanacsolja a széveggel kapcsolatban Gary
Provost, a ,100 ways to improve your writing” szer-
zGje.

A legtdbb headline érdekes mdédon jobb lesz, ha
néhany szot eltavolitunk. Egyszerien (és) jobban
hangzanak. J6 gyakorlat tehat, hogy hogyan lesz va-
lami még rovidebb? Még rovidebb? Rovidebb?

Vagy egy masik megkozelités: Miként lehet az 6t-
letet eladni szbveg nélkil? Tételezzik fel, hogy a fo-
gyaszték nem tudnak magyarul (sem angolul, stb.)I
»Tulajdonképpen a leghatasosabb az, ha széveg nél-
kil is mindent kifejez a kép, a grafika, pl. az aranyhal
boldogan ugrik 4t akvariumabdl egy Evian dsvanyvizet
tartalmazo Uvegtalba." (Méritz Eva - Téglassy Tamas:
Kreativ tervezés a reklamban, 98. oldal)

Az aldbbiakban két példa lathat6 a vilaghirl Gibson
gitar hirdetéseire, mely kizarélag képi metaforakat
hasznél, széveg (copy) nélkl.

Hasonlé metafora volt a tejnek azon hirdetése,
mely azt mutatta be, hogy a tej er@siti a csontokat.

A Gibson gitar outdoor kampanya

A tg) erbsiti a csontokat” driasplakaton elmesélve

Es a Volkswagen Beetle cabrio véaltozatanak hir-
detése, ami egyedi médon mutatott ra a funkciéra.

A Volkswagen cabrio ambient outdoor hirdetése

Mint azt az el6z6ekbdl lathatjuk, a kiltéri reklam-
fellletet tervezés sok szempontbdl olyan, mint a vi-
zudlis mesemondas. Egy otlet kifejezése egy kép-
pel elindithatjia a fogyaszt6 képzel6erejét, vagy
meglepheti 6ket néhany széval. A humor vagy dra-
maisag kifejezése kiiltéri fellileteken befolyasolhatja
a fogyasztd termékrdl alkotott képét, dontéseit és
ami Uzleti szempontbdl a legfontosabb, eladhatja a
terméket.

A kreativitds azonban soha nem lehet 6ncéll, ha-
nem a termék-marka eladasat szolgalja. Ennek kap-
csan érdemes harom reklamnagysagot is idézni:
Rosser Reeves, a Unique Selling Proposition (USP)
atyja a kovetkez6ket mondta: ,A terméket kell érde-
kessé tenni, nem a reklamot. Sajnos tul sok a széveg-
ir6, aki nem érti a kilonbséget”. De idézhetjik Leo
Burnettet is: ,Azt akarjuk, hogy a fogyasztdé azt mond-
ja: 'Ez egy fantasztikus termék!’ Es nem azt, hogy Ez
egy fantasztikus reklam!” Vagy hogy Howard
Gossage megallapitasaval zarjunk: ,Senki nem olvas
reklamokat. Az emberek azt olvassak, ami érdekli
Oket. Ezek néha reklamok."
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A szinek hasznéalata - Lényeg a kontraszt

A szinek hasznalata a marketingben és a reklamban
kulon terdlet (Id. példaul Dernéczy Adrienn: A szinek
szerepe a marketingben, In: Svéhlik Csaba (szerk.):
Marketing a 21. szizadban - Kihivasok, trendek,
szemléletvaltas, 2007).

A kovetkez6kben azon gyakorlati tapasztalatokat
Osszegeztik, melyekre figyelemmel kell lenni a pla-
katok tervezésénél.

El6szor is le kell szégezni, hogy a szineknek két
szempontbdl van jelent6sége:

- afigyelemfelkeltés hatékonysaganal és
- az olvashatésagnal azaz az értelmezésnél

(M6ritz Eva - Téglassy Tamas: Kreativ tervezés a
reklamban, 98. oldal)

Lévén a Marketing és Menedzsment fekete-fehér
szaklap, igy a szindinamikabdl ismert szinkerék is-
mertetésétdl eltekintiink. Réviden oOsszefoglalva, a
legfontosabb az, hogy olyan szinkombin&cidkat véa-
lasszunk, melyek er6s kontrasztban allnak egymas-
sal. Ez az, ami miatt a fehér j6l megy barmelyik s6tét
szinnel, a fekete pedig barmelyik vilagossal. Az Ame-
rikai Outdoor Reklam Szovetség mindezt kutatasok-
kal is alatamasztotta. Vizsgéalataik szerint a magas
kontrasztl szinparok esetében a reklam visszaemlé-
kezés (advertising recall) 38%-kal nétt. A fentieket
kutatva a kiltéri reklamfelletek tervezésére és felu-
letértékesitésére szakosodott amerikai Lamar Adver-
tising meghatarozott egy ,szinkombinacio-er6sor-
rendet”. A felmérés eredményei alapjan a legjobb
kombinaciék: 1. sarga alapon fekete betd, 2. fehér
alapon fekete, 3. fekete alapon sarga, 4. fekete ala-
pon fehér, 5. fehér alapon kék, 5. kék alapon fehér.
Erdekes, hogy a kedvelt sarga alapon piros betd, il-
letve piros alapon sarga bet(i csak a 17-18. helyet
érte el a felmérés alapjan.

Bet(itipus

Az olvashat6sag alapfeltétel. Nagy, vastag, ,talpacs-
ka" nélkili betitipusra van szikség, az adott kériilmé-
nyek k6zo6tt csak ez olvashatd konnylszerrel." (Moritz
Eva- Téglassy Tamas: Kreativ tervezés a reklamban,
98. oldal)

A betlinek tehat egyszeriinek, tisztanak és
kdénnyen olvashaténak kell lennie. Ez harom rész-
bél all:

- spacing (vagyis térkdz) a betilik kozott
- bet(tipus olvashatésaga
- bet(tipus stilusa
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A spacinget tekintve az outdooron j6 némi helyet
(térkdzt) hagyni. Ha ez nincs meg, messzir6l egybe-
olvadhatnak a betilk. ime a rosszabb és ajobb val-
tozat:

SPACE
SPACE

Az olvashatésagot tekintve akarmilyen betliti-
pusrél is van sz0, az ultra-vastag és az ultra-vé-
kony nem j6 megoldas. El6bbi 6sszeolvad, utdbbi
eltlinik. A kett6 kozotti arany k6zéputat kell megta-
[&lni.

Legibility
Legibility
Legibility

A stilusttekintve a minél puritdnabb, egyszeribb a
j0. Diszitett és ékes bet(ik hasznalata csak elvétve
vagy egyaltalan nem javasolt. A ,kanyargds” betliket
célszerd kerllni, ahogy az arnyékolast és egyéb
effekteket is.

Syle
mSter

Ezen tdl a plakat jobban olvashaté, amennyiben
nem csak nagybetliket hasznalunk a plakaton, ha-
nem kisbetlket is. (Ld. minderrél Ogilvy tanicsait.)

A betliméretet érdemes kuldn is megvizsgalni. Az
1. tablazat segithet abban, hogy meghatarozzuk,
mekkora méreti betliket kell hasznalnunk, hogy a fo-
gyasztok el tudjak olvasni reklamunkat.



Keep using my name in vain,
FU make rush hour longer.

-God

Kisbet( vs. nagybet(i kérdése két plakaton

1 tablazat

mind pedig a feliratnak tokéletesen, 6ésszehangoltan,
azonnal érthetévé kell valnia! Ujra attekintésre, Uj-
ra-olvasasra nincs id6." (Moéritz Eva - Téglassy Ta-
mas: Kreativ tervezés a reklamban, 97. oldal)

LAz orias hirdet6tablanak a 10x23 cm-es minia-

A befogadhatosag tesztelése

Tavolsag méterben és a minimum szilkséges bet(iméret

Tavolsag méterben Példa

Minimum olvashaté szévegmagassag cm-ben

30-60 Poszterek, Utcai felllet 10-20
60-90 Poszterek, Utcai felllet, Autopalya hirdetétabla 20-25
90-105 Autépalya hirdet6tabla, Autépalya poszterek 25-38
105-150 Autépalya hirdet6tabla 38-50
150-190 Autépalya hirdet6tabla 50-60

Olvashatdsag-befogadhatdsag

Az el6z6ek (az elemek szama reklamban, a szavak
szama és stilusa, a szinek hasznalata, a bet(ihaszna-
lat) 6sszességében mind-mind az olvashatésaggal,
befogadhatosdggal allnak 6sszefliiggésben. Ha
ugyanis nem lehet elolvasni a hirdetést, az egész
semmit sem ér. Minden hatas: tetszés, markaeladas
sth. a felismerésnél kezd6dik

»Tulajdonképpen nem is olvasasrdl van sz6, ha-
nem rovid rapillantasrél, ami alatt mind a képnek,

500 méter

tdr valtozata kb. masfél méter tavolsagbol nézve
adja ugyanazt a benyomast, mint az Ut menti érias-
plakat 100 méterr6l (az autdébdl nézve!)” (Mbritz
Eva - Téglassy Tamas: Kreativ tervezés a reklam-
ban, 97-98. oldal)

Egy masik j6 modszer, hogy mennyire olvashato a
plakatunk, fent lathato.

Az elkészilt anyagot mindenképp érdemes ilyen
kézi tesztnek aldvetni. De az innovativ alkalmazasok
sordban mar itt van a Lamar Outdoor Advertising
honlapjan taldlhaté ’testdrive’ szoftver. Ezzel meg-

300 méter
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kb. 200 méterrdl

nézhetjik, hogyan fest kuiltéri feluletiink, amikor el-
hajtunk mellette autoval. Az alabbi képeken egy ori-
asplakétot latunk, amint egy gépkocsi elhalad mellet-
te kb. 75 km/6ras sebességgel.

Grafika

Az el6z6 test-drive-os kisérletbdl is jol lathaté, hogy
az oriasplakatokon a nagyvonalld, nem részletezett
megoldéas jobban mikdodik. ,A grafika legyen altala-
ban kifejez6, markans, dramai, er6teljes. Nagyvona-
4, nem részletezett. Akarmennyire is nagynak tdnik
a hasznéalhat6 felulet, a festett illetve elektronikus
6rids hirdet6tabla, tavolrél nézve 6sszezsugoro-
dik.” (Moéritz Eva - Téglassy Tamas: Kreativ terve-
zés a reklamban, 97. oldal)

Az Outdoor Advertising Association of America
egyik legfontosabb tanacsa ezért az, hogy a termék
neve, illetve a logo legyen elég nagy, lathaté. ,Az art
directoroknak meg kell tanulniuk: a kis logo a sarok-
ban m(ikédik a sajtbban, de nem az oridsplakaton.
(...) Az outdoor nem print - még ha hasonléan nyom-
tatjak is."

A fogyasztoi reakciokat nagyban befolydsolhatja a
logo j6 elhelyezése is. A fekvd formatumu feliiletek-
nél altalaban a jobb als6 rész a legjobb hely a
I6génak. Az all6 formatumnal a felilet felsé fele a
legjobban medfigyelt terilet.

Az el6z6 pontok fényében az oriasplakatok krea-
tivjainak elfogadtatdsakor is kreativ, innovativ eszko-
zokkel kell élnunk. Az egyik ilyen, hogy az ugyféllel
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Virgin Atlantic 2001 OBIE gydztes

valé talalkozas el6tt aggassuk fel a terveket szoba-
ban. Az ugyfelet ne hagyjuk belépni, hanem A&lljon
meg az ajtéban és mondja meg, melyik tetszik neki.
llyenkor ugyanis nagyjabol abboél a tavolsagbdl latja
a plakatot, ahogy majd a célkbézénség fogja, amikor
az ki lesz téve.

Ugyanazon kampany tobbféle mutacioval
hatékonyabb

Az Albertai Egyetem és a Mediacom ,What Works
Study” kutatassorozata azt vizsgalta, hogy milyen ha-
tassal van a tobbféle kivitelezés, mutacié (multiple
execution) a kampanyok hatasossagara. Vagyis mi a
jobb: ugyanazt a plakéatot tenni az 6sszes befoglalt
helyre, vagy inkabb tdbb valtozatot hasznalni? Az
eredmények egyértelmlien azt mutattak, hogy a
multiple execution hatasa nagyobb, és a kampany f6-
kusza sem veszik el. S6t, jobban emlékeznek a kam-
panyra, hatobb kreativ volt. (Az egy kreativval torténé
megvaldsitast 100-as bazisnak véve a tobb kreativos
114-et ért el.) Ezt kilénésen jol ki tudjak hasznalni a
cégek, amire tobbek kodzétt j6 példa a Citibank kam-
panya. (Utébbirél Id. a Marketing és Menedzsment
2007/3. szamét.)

OUTDOOR: A LEGKREATIVABB MEDIUM

Az oriasplakatok ,a reklam kreativitas legkihivobb és
legigazibb megtestesit6i, mert itt kell igazabol a lé-
nyegre toréen kifejeznia reklamgondolatot: egy nagy-
szer(i képi abrazolassal és néhany rovid szoéval.” - irfja
Moéritz Eva és Téglassy Tamas (Kreativ tervezés a
reklamban, 97. oldal).

David Berstein szerint ,a posztéra gondolkodo kre-
ativ ember médiuma. Ez a legkeményebb kreativ kihi-
vas. Ha meg tudjuk oldani a marketingkommunikacios
probléméat egy poszteren, akkor megoldottuk az
O0sszes médiumra"”. Ugyanezt vallja Kisantal Gyula, a
D'Arcy Avenue Reklamigynokség kreativigazgatéja
is, az egyik szerz6 egykori Gigyntkségi tanitomestere.

Az oriasplakat a leginkabb limitalt médium, ahol a
legtobb kotottséggel kell dolgoznunk, am pontosan



ez a ,thinking inside the box” segit a kreativitasban.
Ld. minderr6l Ernie Schenck kényvét: ,The Houdini
Solution - Put Creativity and Innovation to Work by
Thinking Inside the Box” (McGraw Hill, New York,
2007)

Egy billboardon a kreativ a minden. A Gunn
Report évek Ota kimutatja, és ugyanerre jutott az
outdoor reklamokra vonatkozé OBIE Awards is: a dij-
nyertes kreativ reklamok a legtébb esetben névelik a
forgalmat.

Es bar a fogyaszté és az Uzenet talalkozasanak
gyakorisagat novelve - nagyobb reklamkoltéssel -
minden driasplakéat esetében biztosithatjuk, hogy az
Uzenet célba jusson, de nem tudjuk garantalni sem a
tetszés elnyerését, sem az emlékezést. Egy kreativ
plakat esetében ezzel szemben sokkal kevesebb ki-
helyezés kell, mint egy rossznéal. Ugy tiinik, mintha a
jO kreativ mindeniitt lenne. Sét, egy ilyen plakat még
egy rossz helyen is feltlinik. Egyes szerz6k szerint
akar egyetlen kihelyezés is sikert érhet el. Ha mind-
ehhez hozzatesszilk, hogy a médiafoglalas lényege-
sen tbbbe is keril, mint a kreativitas, a kreativ Ggy-
nokségek megfizetése, akkor mindenképp érdemes
foglalkozni a témaval.

Erdekes médon a kreativitas maganak a médium-
nak is segit. EQy médium, és itt beszélhetlink barmi-
lyen médiacsatornarél, olyan mint egy hangszoré.
Nincs ereje a bel6le sz6l6 hang nélkil. Ami pedig
még ennél is fontosabb: nincs ereje a hang mdgott
lév6 oOtlet nélkul. Sem a tervezd, sem az ugyfél, s6t
meég az adott médiacsatorna sem lesz keresett. Egy
médiacsatornat kizarélag j6 kreativval lehet sikere-
sen kihasznalni.

S6t, az emberek oridsplakatokkal szembeni aver-
Zioit is csak kreativ eszkdzokkel lehet legy6zni. Az-
zal, hogy kreativan mutatunk ra, az Oriasplakatok,
reklamok sok esetben olyan helyre kerilnek, ahol
nem zavarnak. S6t, a kdrnyezetet akar szebbé is te-
szik. Az egyik outdoor cég kampanya igen szelleme-
sen fejezte ki ezt: ,Say no to no billboards” azaz
.Mondj nemet az dridsplakatok betiltasara!”

.EZ az a latvany, amit tonkreteszink” - mondja az
egyik ,plakat” headline-ja, arra célozva, hogy egy
nem tul szép feliletre kertl ki, igy nem art a kérnye-
zetnek:

LAh, igy mar jobb” - mondja egy maésik ires pla-
kat, ami igy nem takar el egy nagy koszfoltot a falon.
(Ha betiltjak az driasplakatokat, mindenki a koszfol-
tokat nézheti majd.)
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Ha On vezet6, akkor jo eséllyel
izgatja a kérdés, hogyan tudna
munkatarsaibol a legtdbbet kihozni.
Ennek egyik, és bizonyitottan
hatékony eszkdze a coaching.

A coaching hozadéka nemcsak

az eredményesség javulasa, hanem
az is, hogy a fénok-beosztott viszony
mellett Gj, mas mindséget jelentd
coach és coachee kapcsolat alakul
ki. Ez jotékony hatassal van

a szervezeti kultdrara. Lehet6vé
valik, topj a szervezet alkotd

és innovacios ereje, kreativ tudasa
visszajusson a topmenedzsmenthez,
a stratégiai tudas pedig ne csak

a feisGvezetés néhany tagjara
szoritkozzon. Ezért a fogalmak
definidlasa utan gyakorlati,

a mindennapi munkdba azonnal
atvihet6, strukturalt kalauzt kap
ahhoz, hogy munkatarsait On, mint
coach, hogyan tudja a coaching
eszkdzrendszerével fejleszteni.

Kapitany Joézsef

Coaching<kalauz

Hogyan hozzon ki tdbbet munkatarsaibdl?

A MENEDZSMENT

A menedzsment (management): emberi, fizikai, pénzigyi és informaci-
0s erdforrasok tervezése, szervezése, iranyitdsa és vezetése a szerve-
zet céljainak eredményes és hatékony kitlizése és elérése érdekében.
Az eredményesség (effectiveness) a kivant eredmény elérése, a haté-
konysag (efficiency) pedig a hatasfok. Magyaran az eredményesség a
végeredményre utal, a hatékonysag pedig a menedzsment tevékeny-
ség hatasfokara, gazdasagossagara, relativ viszonyt jelez, egyfajta ,ha-
nyados”.

A menedzsment definicidjaban szerepld tervezés, szervezés, iranyi-
tas és vezetés - a menedzsment funkcioi.

A tervezés (planning): a szervezet céljainak kitlizése és elérésik
modjanak eldontésel.

A szervezés (organizing): a feladatok és az er6forrasok egymashoz
rendelése.

Az iranyitas (control): kdvetelmények el6irasa, teljesulésik ellendrzé-
se, eltérés esetén beavatkozas.

A vezetés (leadership): a szervezet tagjai viselkedésének befolyaso-
l4sa.

Mit csinél tehat On, ha a koznyelv értelmében vett vezet§?

A menedzser a tervezés sordn meghatarozott feladatok elvégzésének
feltételrendszerét szervezéssel teremti meg, és iranyitassal gondoskodik
réla, hogy a feladatokat tervezett médon elvégezzék. A tervezés - szer-
vezeés - iranyitas funkcioharmashoz kapcsolodik a vezetés, a menedzs-
mentnek az emberekre iranyul6 része, amelyet izlés szerint bele is érthe-
tink ebbe a harom funkcidba, vagy a szakirodalom j6 részéhez hasonlé
teljes értékd, 6nallé menedzsment funkciéként is felfoghatunk2, de akar
a menedzsment kategoérian kivil is értelmezhetiink. A vilag egy ismert
valtozasmenedzsment guruja, John P. Kotter a vezetést nem tekinti a
menedzsment részhalmazanak, hanem azzal parban értelmezett, mas

1 Az elérési médot, a hogyant, a célok elérését biztosité cselekvési rendszer a stratégia.

2 ,Avezetés a menedzsment része, nem pedig egésze. A vezetés annak képessége, hogy ravegyiink masokat meghatarozott célok felé
valé lelkes torekvésre. Ez az az emberi tényez6, amely dsszetartja és a célok felé haladasra 6sztonzi a csoportot.” (Davis, 1967)
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természetli tevékenységnek fogja fel, és ugyanugy
bontja, mint ahogyan a menedzsmentet szokas. A
Kotter-féle megkozelitésben a vezetési funkciok gya-
korlatlag megfeleltethet6k a harom menedzsment
funkciénak, az eredeti menedzsment funkciokat
.hard” és ,soft” részekre bontja parhuzamosan, egy-
fajtayin és yang médon, ha tetszik hegeli dialektikaval
kezeli. Kotternél a 1. a tervezés ,parja” az emberek
szamara vonzo jovékép (vision) felmutatasa, a kove-
tend6 irany kitlizése (a megvalositasara alkalmas stra-
tégiaval egyitt), 2. a szervezés parja az emberek fel-
sorakoztatasa (aligning people) a jovékép megvaldsi-
tasara. Tartalmilag az ,aligning people” a vezet6 min-
denféle értelemben kommunikacidjat jelenti, a példa-
mutatast és a klasszikus vezeti kommunik4ciot is. 3.
az irdnyitas parja az emberek motivalasa és inspirala-
sa a helyes irany tartdsa érdekében.l

A MENEDZSER, A LEADER ES A COACH

A menedzser a tervezés, a szervezés vagy az iranyi-
tas soran informaciot gydijt, szamitasokat végez, ele-
mez, értékel, amikor pedig vezet, akkor emberek és
az altaluk alkotott kozdsségek gondolkodasat, érze-
lemvilagat, viselkedését igyekszik megismerni és
megeérteni, majd ezt figyelembe véve elképzelései-
nek megnyerni, magaval ragadni 6ket.

A menedzsment irodalom jobbara a vezetést nem
kalénallo tevékenységnek, hanem az egyik me-
nedzsment funkcidnak tekinti. A gyakorld vezet6k
kozott (életszagusaga miatt) a Kotter-féle megkozeli-
tés népszerd, marpedig Kotter szerint nem szabad
o0sszekeverni a szezont a fazonnal, a menedzser fel-
adata egy szervezet (vagy szervezeti egység) ered-
ményes és hatékony mikédtetése. Ehhez hataskort
kap, és igy felel6ssé valik az ott folyd tevékenysé-
gért. Amikor pedig a ,f6ndk” vezet6, leader, akkor az
embereket vezeti. Lépjunk még Kotternél is tovabb,
legyunk pragmatikusak és dobjuk sutba ezen elmé-
letieskedést. Nézzik meg, hogy mivel mennyi id6t
tolt egy eredményes és sikeres vezet6. Attél fligg6-
en, hogy melyik kutatast olvassa az ember, a sza-
mok er6sen szérnak, de a tapasztalat és a jozan ész
alapjan kijelenthetjik, hogy az eredményes vezet6k
munkaidejik tekintélyes részét coachinggal toltik.

Ha pedig a vezetés csak azért lehet a Ziljstra-féle
definicibban a 4. menedzsment funkcié mert a fon-

tossaga miatt ,kiveszi” az irodalom a masik harom-
bél, ha a vezetés csak azért kerlil a menedzsmenttel
mellérendelt viszonyba a gyakorlé6 menedzserek, ve-
zet6k korében mert fontos, akkor - ugyanezen logi-
kaval - mondhatjuk azt, hogy fontossaga alapjan
(akér az id6inveszticiot, akar a szervezeti és egyéni
eredményesség, valamint hatékonysagjavulast néz-
zUk) az egyik legfontosabb ,f6noki” szerep a
coaching. A ,féntk” tehat egyszerre menedzser, ve-
zet6 és coach.

A COACHING

A coachingnak gyakori meghatarozasa a személyes
tanicsadas. A coaching lehet tanacsadas, amikor is
a tanacsaddé megdolgozva a tanacsadasi dijért, a
,végén megmond valamit”. Mondjuk azt, hogy mit,
hogyan, mennyiért stb. célszerd csinalni. Ez igy is
van rendjén - ha a coachee, vagyis a coach-olt ta-
nacsot kér. Am a coaching gyakran hatékonyabb,
ha nem tanacsadas, hanem ravezetés. A ravezetés
pedig egyrészt a problémak fogadoé féllel (coachee)
torténd felismertetése, masrészt a kihivasokra adan-
do6 sajat valaszok megszilése korili babaskodas. A
coach akkor a legeredményesebb, ha a sajat felis-
merések facilitatora. Ezért én egy masik definiciot
javasolok. Eszerint a coaching teljesitményjavulast
célzo dialogus két fél, a coach és a coachee kozott.
Kicsit kibdvitve, olyan parbeszéd egymasban meg-
biz6 felek, coachee és coach kozott, amelynek a
célja valamilyen valtozas, felismerés, ill. (j képessé-
gek megszerzése a kocsolt egyén és a szervezet ér-
dekében.

A definicié hangsulyos eleme a dialogus, mivel ez
a coaching maodja, a segitség eszkoze. A dialogus lé-
nyege a verseny, a vita kikapcsolasa, amely soran
senki nem akarja, hogy neki legyen igaza, hogy
gy6zzon. Ez nehéz coachee-nak és coach-nak egy-
arant. A coachee részér6l nehéz a mundért nem
menteni, nehéz nem megmagyarazni, nem megideo-
I6gizalni, nem menteni eg6t. A coach-nak pedig le
kell gy6znie a parancsolé érzést, hogy megmondja a
megoldast, vagy azt, amit annak gondol.

A coaching a coachee, vagyis a coachingot befo-
gado oldalarél egy specialisan intenziv tanulasi
helyzet, amelynek az az eredménye, hogy novek-
szik a szakmai kompetencia, megerésodik az dnref-

1 John P. Kotter [1999]: A Force for Change: How Leadership Differs from Management.
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lektiv tanulas készsége, a rendszerszemléletli gon-
dolkodas és mindenekel6tt Uj viselkedési mdédok
internalizélasat teszi lehetévé. Mire val6é tehat a
coaching? Reflektiv ratekintés az interperszondlis
és szakmai interakciokra és elakadasokra, az
egyuttmdkodés és a kommunikacié maodjara, a sze-
mélykozi, szervezeti és kornyezeti (Uzleti) viszo-
nyokra majd dontési helyzetek el6készitése és ki-
dolgozéasa.

A COACH

A fentiek szerint a coach a pozitiv valtozasok batoritéja
és facilithtora. A problémamegoldas soran a coach ra-
vezet arra, hogy hogyan éljiink szabadabban lehet6-
ségeinkkel és érjink el merészebb célokat. A coach
feladata az, hogy visszajelzést és realisan megvalosit-
haté perspektivat nyujtson. Felfoghaté a coach ugyis,
mint egy ,tdravezetd”, vagy egy, az ,erd6tjo! ismer§
atitars”, aki egy fejl6dési dsvény megtalalasat és veé-
gigjarasat segiti. Tekinthetjik a coach-ot a Matrix c.
film Morpheusanak, aki azt mondja a f6h6snek, hogy
. can only show you the door, you are the one who
has to go through it", azaz én csak megmutatom ne-
ked az ajtét, neked kell bemenni.

Szellemes az a metafora, amely az angolszasz
a coach kicsit bird, hiszen megmondhatja az tgyfél-
nek, amikor az eltért a targytdl. A coach kicsit eskiidt,
mert ahogyan az eskudtek déntenek a blindsség és
az artatlansag kérdésében, Ugy a coach is folyama-
tosan megitél helyzeteket, fejlédést. A coach kicsit
Ugyész, de nem azért mert vadol, hanem mert bi-
zonysagot szolgaltat, mégpedig az Ugyfél felé. Néha
igenis sziikséges Ugy levezetni egy-egy visszacsato-
I6 coaching-ulést, mintha bizonyitasban venne részt
a coach, s ehhez olyan adatokat és statisztikakat ki-
dolgozni, amelyek megcafolhatatlanok. Mindazonal-
tal a coach leginkabb olyan, mint a tana. A tant azért
van jelen, hogy pontos informéciét szolgaltasson
egy nemes cél, az igazsag kideritése érdekében. A
j6 coach tiszta, specifikus képet szolgéaltat az altala
megfigyelt dolgokrol, a visszajelzés munkajanak az
egyik legfontosabb része.

COACHING A MENEDZSMENTBEN

Legylink realisak. Bar j6 lenne, de a hajé kapitanya
ritkan mehet oda a matr6zokhoz, azzal, hogy ‘'figyel-
jetek, nem vagyok biztos az Gtiranyban, ti mit gondol-
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.4 can only show you the door, you are the one who has
to go through it”

tok, merre kéne menni?’ Ok sem mindig mernek be-
kopogtatni a kapitany fiilkéjébe, hogy van néhany 6t-
letiik a jobbitasra. Sok minden visszatartja 6ket.

Az egyik ilyen visszatart6 tényez§ a félelem a ko-
vetkezményekt6l. HosszlU-hosszu ideig voltam ta-
ndja annak, hogy egy jelent8s oktatasi intézmény
mekkora lehet8ségeket hagyott ki, az operativ ve-
zetd feje f6l6tt senki sem mert elmenni a tanév egy
részét kulféldon t6l1té tulajdonoshoz, az operativ ve-
zetd pedig olyan hangulatot teremtett amely nem
kedvezett a szabad informéaci6aramlasnak, nem-
hogy proaktivan serkentette volna. Azaz nem
koénnyd a szervezet teljes tudasdhoz hozzéaférni.
Réadasul a hozzaférhet6 informé4cidk valdésagtartal-
ma is kétséges. Van egy amerikai vicc. Mi az a két
dolog, amit a CEO soha nem kap meg? A vélasz: 1.
Rossz ebéd, 2. Az igazsag. Még a CFO (chief
financial officer) altal kapott szamok sem a valésa-
got tikrozik, s nem is azért, mert valaki hazudik, ha-
nem azért, mert mindenki szeretne jo0 fényben fel-
tiinni. Ha egy Uzleti egység rosszul megy, akkor an-
nak a fénoéke nem azzal kezdi a monddkajat, hogy
bocsénat béna voltam, hanem azt fogja kommuni-
kalni, hogy milyen kdrilmények vezettek a helyzet-
hez, a tarsosztalyok, a piaci helyzet, legjobb eset-
ben zarja azzal, hogy 6 mit fog tenni azért, hogy a
bizonyitvanyt javitsa. Ha egy részleg kevés pénzt
kapott K+F-re, be fogja bizonyitani, hogy miért ér-
demel tobbet. Sorolhatnank.

Mindenki azt varja a CEO-t6l, hogy igy, vagy ugy
tegyen. Mindenkinek ’'agendaja’ van. Ekodzben a
stratégiaalkotads és stratégiai menedzsment annak a
vezetének a dolga marad, aki mar soha nem talal-
kozik has-vér vasarloval, aki egyitt ebédel a marke-
tingigazgatéval, aki alatt van egy tgyfélszolgalati f6-



osztalyvezet, akinek a reklamacios osztalyvezetd
jelent, aki pedig a boltoktél, a dealer Gigyfélszolgala-
tosatol kap Osszesitett excel tablaban szépen pre-
zentalt 6sszefoglaldékat. Amikor elszdr beszéltem a
Toyota Magyarorszag ugyfélszolgalati igazgatéjaval
és elfaxoltam neki az irasos bizonyitékokat arrol,
hogy egy adott kereskedd, hogy csapja be az tgy-
feleket, el6sz6r meg volt débbenve. A hierarchikus
szervezetekben, aki dont, az leggyakrabban nem
valos informaciok alapjan kénytelen donteni. Ra&-
adasul a CEO személyében a szervezet egyik legta-
pasztaltabb embere dént, mégpedig a tapasztalat-
tal nemcsak megaldva, hanem meg is fert6zve. A ta-
pasztalat aldas, amennyiben a mindenféle értelem-
ben vett kontextus linearisan valtozik. Am a tapasz-
talat gyakran atok a gyorsan és nem a mult tenden-
Cidl szerint valtozé vilagban. llyenkor be kell hozni a
dontéshozatalba a kreativitast, az ,out-of-box”1
gondolkodast, amely pedig a szandékolt tapaszta-
lathiany!

A pszichologiaban ugyanis ismert a bels6 szakér-
t6i rendszer jelensége. Ez azt jelenti, hogy ha egy
ismert problémaval talalkozunk, akkor a mar kiala-
kult neuron-kapcsolatokat hasznositva, a lehet6 leg-
révidebb utat jarja be elménk. Ha jol mikddik né-
hényszor a megoldas, a neuron-kapcsolatok meg-
er6sddnek, és ha legkdzelebb hasonld probléméval
kertlink szembe, akkor szinte automatikusan erre a
vaganyra futunk rad. Marpedig turbulensen valtozé
vilagunkban a tegnapi vagany lehet, hogy vakva-
gany.

AZ EGYIK MEGOLDAS: A COACHING
KEPZES

A probléméara az egyik megoldas a vezetdk felruha-
zasa coaching ismeretekkel, a vezet6k coach-csa
torténd kiképzése. Ennek egyfel6l gyors, a szamok-
ban is megjelend eredménye jelentkezik, hiszen a
szervezet szamara a munkatarsakban Iévd potencial
jobban kiaknazhat6. De! Van egy masik, gyakran
fontosabb eredménye is a coachingnak. Olyan tu-
dasaramlas alakul ki a szervezeti kultGrajaban mas
minéségre jutdé cégeknél, amely behozza az igazsa-
got, a valéjaban érzékelt piaci helyzetet, ateljes lehe-
t6ségtartomanyt a stratégiai auditba, a fiatalabbak
kreativitasat a stratégiai opcidk generalasaba, ezzel

a szervezet teljes tudasat a stratégiai dontések meg-
hozataldnak folyamatéba.

Ezért is célszer(i, hogy a kdzepes és nagyobb
szervezetek menedzserei, kdzép- és felsGvezetbi ne
csak 6sztoneik alapjan coach-oljanak, hanem igazi
coaching ismeretekre tegyenek szert, elsajatitsak a
coaching dialégus pszicholdgiajat, moddszertanat,
technikait és rafinériait. Jelen cikk ezt a célt szolgél-
ja. Médszertant ad a coachinghoz, azon belil is a
vezet6i coachingra koncentral és felruhazza Ont
azokkal az ismeretekkel, ami ahhoz sziikséges,
hogy On munkatarsainak coach-a lehessen. Barmi-
kor el6fordulhat, hogy odajon Onhéz egy munkatéar-
sa a segitségét kéri vagy lehet, hogy On érzi sziik-
ségét valamely munkatars coachinggal torténd ta-
mogatasanak. llyenkor ne kérdezze azt, hogy: ,sze-
retnéd ha coachingolnalak?”, hanem inkabb nyis-
son igy:

- Megbeszéljik, hogy még mit lehetett volna csinal-
ni, amikor ... .?

- JO lenne, ha k6z6sen atgondolnénk alternativakat
arra, hogy ... .?

- Hate is hasznosnak taldlod, 6rommel szanok id6t

arra, hogy atbeszéljik a ... .

- Erdekel néhany gondolat arrél, hogy hogyan lehet
az ilyen helyzetekkel megbirk6zni?

FELKESZULES A COACHINGRA

Van, aki sziletett zsongldér, van, aki remek épitész.
Van zsenidlis tudés, meg brilians focista. Van aki j6
coach, és van, aki még jobb. Erdemes tesztelni ter-
mészetes coaching elhivatottsagat, miel6tt intenzi-
ven ,belehomorit”. Toltse ki az alabbi rovid kis tesz-
tet, majd amikor megvalaszolta az 6sszes kérdést ér-
tékelheti a tesztet.

Coaching készségek gyorsteszt:

11 Kérem idézze fel munkatarsait. Sajat magaban az
egyes személyeket atgondolva valaszolja meg a kér-
dést. Az elmult héten munkatarsai hany szazalékaval
ult le (akéar tébb részletben, de) legalabb egy érara,
hogy fejlessze Gket?

a) 0-10%

b) 11-20%

c) 21-30%

d) 31% felett

1 Sz6 szerint azt jelenti, hogy dobozon kiviili, tartalmilag a sémakat, sablonokat sutba dob6, rendhagyé, unortodox megoldasokra hasz-

néaljak a kifejezést.

Vezetés és tanacsadas 109



1.2. Ezt a kérdést csak akkor vala-
szolja meg ha az 1.1. kérdésben
szereplé ,mult hét” valamilyen ki-
I6nleges ok miatt nem volt atlagos-
nak tekinthet. Egy tipikus héten
munkatérsai hany szazalékaval Ul le
(akér tobb részletben, de) legalabb
egy oOrara, hogy fejlessze 6ket?

a) 0-10%

b) 11-20%

c) 21-30%

d) 31% felett
2. On

a) El6re megtervez coaching feladatokat vagy ta-
nulasi lehetéségeket csapata szamara?

b) Nyitva tartja a szemét arra az esetekre, ami
coachingra ad alkalmat?

¢) Hagyja, hogy az emberek sajat maguk néjenek
fel a feladatokhoz és birk6zzanak meg veluk?

d) Tudatosan kreal coaching helyzeteket még a
miikddési hatékonysagbdl is kicsit aldozva?

3. Ki végzi a legtobb munkat, amikor On valamiért
(pl. betegség) miatt nincs bent?

a) Valaki megcsinalja a siurg8ds dolgokat, a tébbi
megvar engem

b) Az On f6noke

c) Az On emberei (ill. koziliik valaki)

d) Senki, mivel az On munkajat csak On tudja
megfelel6éen megcsinalni
4. Egy emberének a teljesitménye olyan gyengesé-
get mutat, amiben On extrém jo,

a) Elmondja neki pontosan, hogy mit kellett volna
csinélni és gondoskodik arrdl, hogy valaki vagy On
felugyelje a kovetkez6 alkalommal, hogy minden si-
man menjen

b) A kovetkez6 alkalommal mast kér meg a fel-
adat ellatdsara

c) Elkuldi egy tanfolyamra, tréningre

d) Ad neki egy masik, hasonl6 megbizatast és
megkéri, hogy id6rél idére szamoljon be Onnek ha-
ladasardl és ha sziikséges, akkor megbeszélik az
esetleges kihivadsokat, problémakat
5. Eva ,Mit csinaljak?” kérdéssel jobn Onhoz valami
olyan kapcsan, amit delegalt neki. Ilyenkor:

a) Megkéri, hogy jojjén vissza 2 nap mulva, ami-
korra Onnek is van alkalma rajta gondolkodni

b) Udvariasan jelzi, hogy ezt neki kell megoldania

¢) Megmondja, hogy mit kéne csinalni

d) Megkérdezi, hogy szerinte mit kéne csinalni és
hogyan, milyen alternativikat lat

A W N P
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A teszt értékelése:

a b c d Az On pontszama

10 20 30 40
40 20 10 30
30 10 40 20
30 10 20 40
30 20 10 40

Osszesen:

Hogyan olvassuk az eredményt?

50-100 pont kodzott: Coaching készségei javitdsan
érdemes komolyan dolgoznia

110-160 pont kozott: On kdzel van ahhoz, hogy jo
coach legyen

170-200 pont kozott: Onnek a coaching olyan, mint
a halnak a viz, természetes, j6 eséllyel megoszthatja
coaching tapasztalatait masokkal, hogy 6k is elérjék
az On szintjét

ELOKESZULETEK A COACHINGRA

A coaching kontextus kutatasa
és atgondolasa

A coaching kontextus alapos felderitése elsGsorban
a kils6 coach esetében kritikus, hiszen a belsd
coach, még ha mas szervezeti egységnél is dolgo-
zik, azért jobbara ,képben van”. A kontextus feltara-
sa a masodlagos forrasok segitségével kezdddik. Ha
On kils6s coach menjen ra a cég website-jara és is-
merje meg a cég torténetét. Sok hazai website-on
még az Ugyvezet§ személyes kdszontjét is olvas-
hatjuk, nemritkan talalkozunk fotéjaval is. A honlap
gazdag informaciéforras, még a szOhaszndlat is
gyakran arulkodé a tekintetben, hogy a cégnél mik
az értékek, milyen a szervezet kultdraja.

Ha On bels6 coach, azaz cégénél sajat munkatar-
sait coacholja, akkor képben van, de ekkor is érde-
mes szisztematikusan atgondolnia az alabbiakat, és
ha nincs mindenre felelete (mondjuk azért, mert a
coacholt munkatars masik szervezeti egységnél dol-
gozik), akkor jarjon a valaszoknak utana. Térekedjen
arra, hogy minél alaposabban lassa a leend§
coachee helyzetét. A kovetkez6 kérdések megvéla-
szolasa javasolt a coachee és coaching folyamat kor-
nyezeti beagyazottsaganak tisztanlatasa érdekében:
Milyen a kocsolt (tovabbiakban coachee vagy lgy-
fél) helyzete?



Milyen a szocio-kulturalis viszonyrendszer?

- Milyen hatalmi viszonyrendszerben van a

coachee?

A coaching mennyire tAmogatott a szervezetben?

- Milyen lehet az adott coachee coaching iranti fo-
gékonysaga, hajlama?

- Mik lehetnek az ugyfél coachinggal kapcsolatos
el6feltevései?

Milyen a szervezeti kontextus?

- Mi a ,business”? Szinte kivétel nélkil fontos, hogy
a coach ismerje a vallalkozas torténetét

- Kik a kulcsemberek és miért azok?

- Milyen a kulcsemberek kapcsolata az tgyféllel?

A véltoztatas, jobbitas iranti fontossag és siirg6sség

érzése mennyire van meg az ugyfélben?

- M motivalja a coachee-t?

- Miért kell és miért most van szilksége a coach-
ingra? Ez valamilyen kils6é tényez6? Valami do-
logtdl, kovetkezménytdl val6é félelem? A siker re-
ménye? Bels6 szikséglet? Bels6 bizonytalansag?

A coach és az ugyfél kapcsolata:

- A coach és a coachee parbeszédét mindenkép-
pen befolyasolja a mualtjuk, kuldnésen akkor, ha
eddigi klasszikus fénok-beosztott viszonyrend-
szerben voltak és most kezdik el a coachingot.

Az Ugyfél képe a coachrol:

- Van egyéltalan lehet6ség a coachingra? A péarbe-
szédet befolydsolja mindaz, ami kdzottuk korab-
ban zajlott, ha a coachee szamara On nem hite-
les, nem mértékadd, akkor érdemes a coachingra
mas munkatarsat kérni.

- Mit gondolhat az tgyfél a coach-rol?

A coach coachkénti tapasztalata:

- On gyakorlott coach? Erme nyugodtan feleljen
igennel, ha a mult héten is legaldbb 2 6réat forditott
munkatérsai személyes fejlesztésére, ha eltdltott 6
orat gyermekeivel és megbeszélték, hogy mi volt
az iskolaban.

- Ha kevésbé rutinos coach nagyon figyeljen egy-
fel6l az Osztbneire és idézze fel amit a
coachingrél barhol, ill. ezen cikk segitségével ta-
nul és tanult.

- Ha On oreg roka és rutinos motoros, akkor legyen
tisztdban a cikk elején mar tisztazott jelentés(i bel-
s szakért6i rendszere veszélyeivel.

A coach mandatuma

- Mir6l szél a coaching X.Y és On kozott? A coach-
inggal kapcsolatban mik lehetnek és a prekoncep-
ciok a masik fejében, mik az On prekoncepcioi.

A coach objektivitasa

- Adott? Nem annyira biztos az igen, mint azt els6
ranézésre mondanank, kulonoésen ellentétes nemd
coach és coachee kozott.

El6zetes tdjékozoédas az ugyfélrdl, interju
a stakeholderekkel

Miel6tt elkezdi valaki coach-olaséat érdemes err6l a
koérnyezetét tajékoztatni, és a relevans kdrnyezet tag-
jaival olyan strukturalt interjukat lefolytatni, amely
megvalaszolja Onnek a kontextussal kapcsolatos
kérdéseit, tovabba segit Onnek ,beléni" az iigyfél
pszichés készségét, érettségét. A pszichés érettség
onmagunk elfogadasa, a hibak bevallasanak hajlan-
dbésaga és nyitottsag a visszajelzésre. Mindenkinek
van egy énképe, amit Freud egonak nevezett el,
amin keresztul definialjuk dnmagunkat. A kevésbé
érett személyiséghen az ego torékeny, keményen
védik és a hiba bevallasa az ego elleni merénylet. Az
érettséggel jon a kegyelem, megbocsatas - sajat
magunk és masok irant. Egyuttal az érettség a séri-
Iékenységre valé ,hajlanddsag” is, amin azt értem,
hogy az érzelmileg érett személy elég béator annak a
beismerésére, hogy van mitjavulnia. Az érettség az a
fajta rugalmassag (resilience), hogy az ember képes
.issza- és felpattanni” (rebound) 6sszeszedni ma-
gat (pick oneself up) és tovabbmenni (march). A ma-
érzelmileg 6ntudatos, képes az érzéseit ,menedzsel-
ni”, olvasni a masok érzelmeit és jol kezeli a emberi
kapcsolatokat.

A coaching soran minél tobb embert kérdez meg,
annal tébb informéaciéhoz jut. Onnek kell silyoznia,
hogy a plusz informéacié nyereségtartalma meddig
éri meg az addicionalis id6raforditast. Az interjuk cél-
ja, hogy megtudjuk, miben er6s a coachee és mit
célszerl fejleszteni. Miért agy irjak le a személyt,
ahogyan? Hozza ki a lehet§ legtdbb informaciét a
beszélget6 partnerekbdl: ,Kérem mondjon példat!
Es akkor még mi tortént? Es még mit figyelt meg?
Kérem ezt magyardzza meg mashogyan is. Aztan?
Ez maéskor is el6fordult)? Latta, hallotta? Mikor,
hanyszor? Ennek mi volt a hatasa Onre? A csapatra?
Kire? Ezt latta rajta vagy mondta?” Ha ugy érzi, hogy
az interjualany leirdsa tulsdgosan pozitiv, akkor le-
gyen meg Onben a kisérdég, hogy a leiras nem
szubjektiv-e. Lehet, hogy a megkérdezett a
coachee-t védi, ha pedig tal negativ, akkor lehet,
hogy az interjavolt haragot taplal, bosszut all, ha pe-
dig Ures altalanossagokat mond, akkor nincs igazi
informacidja.
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AZ ELSO COACHING

Az els6 coaching-ilés (értelemszeriien) legtébbszoér
nem a probléma megoldasat célozza, hanem olyan
ismerkedés, amely azt hivatott kideriteni, hogy tud-
nak-e a felek egyiitt dolgozni. Ennek megfeleléen az
els6 coaching-illés f6 feladata mindenekel6tt a biza-
lom kialakitdsa, majd ha a bizalom kialakulasat lehe-
tévé tevd dsszhangot sikeril megteremteni, akkor a
coachee kérdéseinek megvalaszolasa, az ugyfél el-
varasainak, a coaching céljanak a definidlasa, majd a
logisztika egyértelmdsitése, a coaching megallapo-
das megkotése és a végrehajtast biztositd elkotele-
zettség kialakitasa.

Rapport (j6 viszony) kialakitdsa

A kezdeteket szanja arra, hogy kapcsolatot épit, hi-
szen az els6 és legfontosabb Iépés, hogy elnyerje az
Ggyfél bizalmat. Ezt leginkabb ugy tudja elérni, hogy
torédik vele és elfogadia.

Kezdetben a fejek tartalma nagyon kilénbozik,
egyeztetésre van sziikség, hogy a coachee érezze
és tudja, segitséget, megértést kap, bizhat az ered-
ményben, megbizhat a coach-ban és a profin felépi-
tett folyamatban. A j6 viszonnyal kapcsolatban sajat
tapasztalatom szerint er6sen mikodik bennink hul-
I6agyunk, és hogy a kemikalidk déntenek. Minél ha-
sonlobb On a coachee-hoz anndl jobb lesz a vi-
szony, minél kiildnbdz8bbek, annal nehezebb a ko-
z6s hullamhossz megtalalasa, viszont annél izgalma-
sabb felfedezések varnak Onékre, mint utazékra. Az
MBTI-nal majd tisztazzuk, fontos, hogy On és a
coachee probléma-megoldd sémaja kilénb6z6 le-
gyen, ha On ,gyarilag” azonos a coachee-val, akkor
az On sajat onismereti érettségétdl fuggetleniil ke-
vésbé latjia majd kivdlrél, felilrél a coachee-t, mintha
ugy latna, hogy 6 masik tipusba tartozik. Marpedig
ha az eredményes és hatékony coaching érdekében
Onok kilénbdznek, akkor célszerd a kevésbé erésen
aramlé hormonokra rasegiteni, a coachee parnerrel
kialakitand6 j6 viszony, a rapport kialakitasat segiti a
pacing vagy kovetés modszere.

Hogyan kell elinditani a coachingot nem tartalmi
szempontbdl ahhoz, hogy az eredményes legyen?
Ahhoz, hogy a partnere bizalommal legyen On irant,
hogy j6 legyen az egylttm(ikodési készsége, annak
alapvet6 feltétele aj6 kapcsolat, az 6sszhang kialaki-
tasa mind tudatos, mind tudattalan szinten. Ezt gy
tudja elérni, hogy mind verbalisan, mind non-verbali-
san alkalmazkodik a viselkedése az ©6véhez. Ezt a
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modszert az NLP-ben tikrozésnek nevezik. Ha ké-
pes erre, akkor a coachee élménye az lesz majd,
hogy On igazan megérti 6t. A j6 kapcsolat (rapport)
kiépitésének maédja a kovetés vagy pacing. Ennek
elsd lépése a rahangolédas a partnerre. A rdhango-
I6das egyik mddja az empatia (egyuttérzés) tanusita-
sa. Ennek eszkbze, hogy olyan témat dob fel, amely
a hasonldsagokat hangsulyozza (munkahely, csalad,
sport, hobbi), hogy olyan kérdéseket tesz fel, amely-
re j6 eséllyel igen a valasz. Hasznalhatja a 3 igen
technikat, ami azt jelenti, hogy nagyobb eséllyel va-
laszolunk ugyanarra a kérdésre igennel, ha mar el6t-
te mondtuk harom igent, mintha ,csak ugy” megkap-
juk a kérdést.

A rapport kialakitAsanak masik maédja a tiukrozeés.
Ezen bellul fontos az érzelmi allapot visszatikrézése,
a hangulatba keriilés. Figyeljen arra, hogy az egész
viselkedése illeszkedjen partnere érzelmi allapota-
hoz. llleszkedjen a beszéd. Ezen belll illeszkedési
szempontbdl fontosak a kulcsszavak (ugyanazon,
vagy szinonim szavak hasznalata), a beszédsebes-
ség, a hangsuly és a hanger6. A beszéd mellett il-
leszkedjen az On testbeszéde, gesztusai a coachee
testbeszédéhez, gesztusaihoz, de figyeljen arra,
hogy ne 100%-osan, ne ,majomszer(ien”, és ne
azonnal utanozza a partnert. Akkor sikeres a kove-
tés, ha kb. 60-70%-ban és kb. 30-40 masodperc
id6kulonbséggel tikrozi a partner gesztusait. Ha tdl
er6teljesen alkalmazza a technikat, akkor utanzas-
nak élheti meg a masik fél, és ez akar meg is akada-
lyozhatja a j6 kapcsolat kialakitasat. Ha megakad a
rapport kialakulasa, akkor valtson témat és kezdje
Ujra a folyamatot. Amikor megfelelének itéli az 6ssz-
hangot, akkor tudatosan lépjen ki a kdvet§ pozicio-
bél. Ajanlatos példaul megvaltoztatni a testhelyzetet
és megfigyelni, hogy a partneriink koévetett-e? Ha
nem, akkor célszerl Gjra felvenni a kévetd poziciot.

Az 6sszhang-kialakitas modellje: Kovetés - Kove-
tés - Kovetés - Vezetés = Osszhang. Ha koveti a
partnere, akkor biztos lehet abban, hogy er6s a
rapport. llyenkor a figyelme a kilvilagrél az adott
helyzet, a kommunikacio felé fordul. Ez az a pillanat,
amikor batran kezdeményezhet!

Masik jol bevalt rapport kialakitdsi modszer, amit
hasznalhat az Ugynevezett érzékszervi nyelv, ami fi-
gyelembe veszi a partner preferalt modalitasait. Még-
pedig azt, hogy mindenki elényben részesiti valame-
lyik érzékszervi csatornat, amelyen keresztil érzékeli
a kilvildgot, majd tarolja a beérkezett informéciokat.
A legtdbb ember vizualis, a vizualis modalitds embe-



rek tdbbnyire vizualis kifejezéseket hasznalnak, mint
példaul ,(valamit) nem lat be, vildgos képe van réla,
latia maga el6tt”. Azok a személyek, akik inkabb au-
ditiv. modon tarolnak el informaciot, azt mondjak,
hogy ,jol hangzik ez az otlet, mar 6 is kérdezte ma-
gatdl, 6 mindig azt mondja”. A kinesztetikus modali-
tasban lév6k agy érzik, hogy ,zord id6k jénnek, ki-
razza a hideg a gondolattol, rossz érzésiik van”. Akik
oifaktérikus maédon, illatok atjan taroljak el az infor-
maciodkat, azok ugy fogalmaznak, hogy ,ennek a do-
lognak pénzszaga van, vagy valami b(zlik a dolog-
ban”. A gusztatérikus médban Iév6 személyek ellen-
be Ugy fogalmaznak, hogy ,kénytelen lenyelni a ke-
ser(i pirulét, vagy inyére van a dolog, ha tudnak né-
metll, megkérdezik, hogy wie schmekt du das?”

Azt, hogy ki milyen tipusd, két, maximum harom
kérdéssel el lehet donteni. Tegyen fel egy multra vo-
natkoz6 kérdést és egy jovbre vonatkozd vagy
konstrualast, fantaziat igénylé kérdést. Ha egy méa-
sodperc tort részéig a coachee tekintete ,fent van”,
akkor vizualis tipus, ha nagyjabdl vizszintesen moz-
dul el, akkor auditiv alkat, ha pedig lenéz, akkor ki-
nesztetikus. A gusztatorikus vagy oifaktérikus moda-
lithst nem tudja igy tesztelni, hanem figyelni kell a
coachee szOhasznélatét.

Az ugyfél elvardsainak megismerése,
a coaching céljanak definidlasa

A coache coachinggal kapcsolatos elvarasainak

megismerése nem egyszerd. De j0 hir, hogy egysze-

rd elkezdeni. A vildg legegyszer(ibb maédjan kérdez-

zen ra az elvarasokra. Ha On ajanlotta fel a

coachingot, maris tudja, hogy mire szeretne foku-

szalni. Ha kérte Ontdl a coachee a coachingot, kér-

dezze meg, hogy:

- Miben segithetek? vagy

- Mi a célod a coachinggal? vagy

- Mit szeretnél a kd6zds munkaval elérni? vagy

- Mit szeretnél, hogy térténjen, a coaching eredmé-
nyeképpen mi legyen mas? vagy

- Mik az elvarasaid? vagy

- Miben jelenthet el6relépést neked a coaching? az-
tan

- Miért most?

- Mennyire fontos ez neked?

- Mit varsz, neked konkrétan mi lenne a legjobb
eredmény?

- Hogyan szeretnél dolgozni, neked milyen az idea-
lis egyuttm(ikodés? Kordbban volt mar coaching a
életedben?

- (Ha igen) Hogy sikerult?

Erre a coachee mond valamit. 90% az esély ra,
hogy amit mond azt majd felvéaltja az ,élet”, hiszen
teljesen emberi dolog, hogy ilyenkor a coachee még
elkerili aforré kasat. Szeretne bizni, de a ,hat mégis-
csak egy idegen” effekt miatt ekkor még ritka, hogy
valaki el6rukkoljon a farbaval. Mindenesetre barmit is
mond a coachee, annak komoly informéaciétartalma
van, fuggetlenil att6l, hogy az ekkor kimondott cél,
az ekkor kimondott elvards nem biztos, hogy az igazi
cél és nem biztos, hogy az igazi elvaras. On mint
coach legyen tirelemmel. Majd elérkezik a coachee
arra a kinyilasi szintre, ahol az igazan mély kihivasok
a felszinre kerllnek.

Kezdje megismerni a coachee-t. Fedezze fel,
hogy mik az er6sségei és mik a fejlesztési teruletei,
mint vezetének mint menedzsernek és, hogy 6 sajat
maga hogyan latja interperszonalis készségeit. Itt ne
kezdjen roégtén azzal, hogy ,szerinted miben vagy jo,
mik az er6sségeid” hanem el6sz6r hagyja beszélni.
Hogy irnad le magadat, mint mérnok? Mint f6kényve-
I6? Mint rendszergazda? Miért? Csak a nyilt kérdés
kapcsan kialakult parbeszéd utan kovetkezzen a:
.Mik a fejlesztési igényeid? Mire szeretnél koncent-
ralni? A fejlesztési igényeket majd kés6bb vesse
0ssze a coachee MBTI eredményeivel!

Miért fontos tisztazni, hogy van-e a coachee-nak
coaching tapasztalata? Paradox mddon, akinek
nincs, altaldban annak is van. Hiszen a coach lehe-
tett az édesapa, az osztalyf6nok, a vizilabda-edzé,
vagy az el6z6 fénok, a jogaoktatd, a tiszteletes. Sok
értékes informécié keril kimondasra amikor a
coachee ezekre a kérdésekre valaszol: ,Milyen volt
az a tapasztalat? Szamara mi volt a coachingban j6?
Mit jelent az, hogy j6? A multban mi valt be nalad a
legjobban?”

Fontos kideriteni a coachingnak a coachee éaltal
preferalt modjat. Megmond6 (direktiv) vagy ravezets
(non-direktiv) coachingra van sziksége? Ennek a
tisztdzasara Ujra elhangozhat a hogyan tudok segite-
ni kérdés. Az On feladata, hogy olyan coachinggal
segitse a coachee munkajat, amilyet 6§ szeretne. En-
nek a kideritése pedig az On feladata. Tanacsot,
iranymutatast vs. ravezet6, a sajat felfedezést és
megoldast biztositd segitséget igényel a coachee a
sajat probléma megoldasban? Hosszu tava kapcso-
latot vagy inkabb rovid tavi megoldd, megvalaszold,
projekt jellegli coachingot? Hollisztikus, generalista
megkdzelitést vs. célorientalt probléma-megoldast?
Régen milyen visszajelzés volt hasznos a szamara?
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Hogyan tanul? Van, aki ha vesz egy Uj mobiltelefont,
akkor elkezdi probalgatni, van aki megkér valakit,
hogy mutassa meg neki, hogy m(ikodik és van az
olyan tipus, aki felcsapja a hasznélati utasitast és ,ki-
nézi” / megtanulja a hasznalat modjat. En példaul
hallas alapjan nem tudok tanulni, nekem lathom, ol-
vasnom kell az informaciot és konkrét példat is kell
latnom, kilénben semmi nem jon at- mondjuk - egy
el6adasbol, részben azért is mert a rovid tavi memo-
riam az atlagosnal rosszabb. Még a telefonszamok
megjegyzéséhez is ravasz, az informéciét a jobb
agyfélteke szamara elérhetdévé tevl trikkoket hasz-
nalok, hasonl6t ahhoz, amit az agykontroliban me-
moriafogasok maédszerének hivnak, csak nincs alap-
toérténetem, hanem az altalam viszont jol ismert torté-
nelem évszamait, hdnapjait, napjait hasznalom. Na-
gyon sokfélék vagyunk és nem mindenki Ggy rakta-
rozza el az informaciét, ahogyan On.

Az el6készitd munka, a kontextus felderitése so-
ran Ohatatlanul hipotéziseket fogalmazott meg a
coachee lehetséges prekoncepcidval kapcsolatban.
Csom6 minden zsong a coachee fejében, itt az id6,
hogy ne fébidk és fantomok uralkodjanak, hanem
minden kartyat ki kell rakni az asztalra. A coachee le-
het, hogy azt kérdezi magéatol - néha nem ok nélkdl,
mivei a coaching sokszor tényleg utols6 esély: Mi
ez? Bintetés? Mi van, ha kitudédik valami? Mit
var(nak) t6lem? Mivan, ha elszurok valamit? A coach
dolga, hogy tisztazza, vannak-e az tigyfélnek fenntar-

»A coach nem mondhatja azt a coachee-nak, hogy a
Pista azt mondta rolad, hogy... Az Agi meg tgy gondol-
ja, hogy ...A coach mindig csak olyan aggregét infor-
macioét kozolhet a coachee-val, amely nem teszi sze-
mély szerint azonosithatova a visszajelzés forrasat.”

tasai, ha igen mi és miért. Szkeptikus? Utasitast telje-
sit, egyetért abban, hogy mi a probléma? Méltanyo-
san bannak vele?

Folytassa a coaching kontextus felderitését, csak
most a coachee szemével ismerje meg a kdrnyeze-
tet. Ehhez egy egyszer( kérdés ez: Mesélj magadrol
és kérlek mutasd be a szervezetet is:

Egyeztesse a ,logisztikat”. Kérdezzen ra, hogy az
dgyfél mikor, hol, hanyszor szeretne coachingot.
Fontos tisztaznia a talalkozasok helyét és idejét.
Ezen tal meg kell beszélniiik, hogy kik és hogyan
lesznek még a ,buliban”, azaz kik lesznek még invol-
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valtak, kit6l szerezhet a coach informéciét. Fontos

napirendi pont az informéaciészerzés: hogyan fogja a

coach beszerezni a sziikséges informéacidkat, dialo-

gust folytat a coachee-val, interjut készit masokkal,

atnézi a teljesitmény objektiv értékeléseit és a

coachee altal, valamint méasok altal kitoltott teszteket,

értékeléseket és un. arnyék (shadow) coaching so-
ran sajat maga is megfigyeléseket tesz. Fentiek mel-
lett még egyeztetendbek az alabbiak:

- Az ugyfél felkészilése (Mit csinaljon, hozzon, mu-
tasson?)

- A coach felkészilése (O mit fog csinalni?)

- A coaching kapcsolaton kivili kommunikéacio

- Az Ulések kozotti munka (hazi feladat, naplé ve-
zetése, Osszefoglalas irdsa, prezentacié készité-
se, masokkal valé munka, viselkedések kipréba-
lasa)

- Folyamatellenérzés (mikor tartanak olyan szine-
teket, amikor magat a coaching folyamatot nézik
meg abbdl a szempontbdl, hogy j6I mikodik-e)

- Végil érdemes legalabb gondolkodni arrél, hogy
mikor jon el a befejezés, mikor, mit6l van a
coachingnak vége. A coaching folyamata olyan,
mint egy kirdndulas. Eldontjik, hogy a Visegra-
di-hegységben kirdndulunk. Kijeldljuk a célt, és
mar a kezdet sordn tudjuk, hogy Dobogékérél a
Réam-szakadékon keresztil DOmdosre ereszke-
dink, Visegradon felszallunk egy hajora és a Viga-
do-téren ér majd véget a tdra.

Az els6 talalkozas fontos az el-
kotelezettség kiépitésében, ekkor
kell a tisztazni, hogy milyen tarta-
lommal telik meg a felek egytt-
miikddésében a pontossag, ekkor
kell megbeszélni azt, hogy nem
beszélnek mellé.

Bar mar érintettem, visszatérek
ahhoz, ami a coachee szamara az
egyik, ha nem a legfontosabb kérdés, ez pedig a ti-
toktartas. A titoktartas egyrészt a coachee személyes
titkainak a bizalmas kezelése. Egyeztetniik kell,
hogy a HR-osztaly, vagy a valaki felé (mondjuk az X
fénok felé) milyen informéacidk kerilnek &tadasra.
Er6sen javasolt, hogy a coaching célok és szemé-
lyes fejl6dési terv ne legyen konfidencialis. Titoktar-
tasi kérdés és ezt a coachee-nak meg kell értenie,
hogy éppen gy, ahogy 6 elvarja a bizalmassagot, a
réla gyfijtott informéacionak sem adhatja meg coach
a forrdsat. A coach nem mondhatja azt a
coachee-nak, hogy a Pista azt mondta rélad, hogy ...



Az Agi meg ugy gondolja, hogy ... A coach mindig
csak olyan aggregét informaciot kozolhet a
coachee-val, amely nem teszi személy szerint azono-
sithatéva a visszajelzés forrasat. Egyeztetend6 a mé-
rés kérdése, az, hogy miként objektivizalhato a fejl6-
dés. Mérést jelent ajelen és egy jovObeli allapot vala-
milyen szempont-vektor mentén torténé Osszeveté-
se, mérést jelenthet a 360°-0s értékelésekben érzé-
kelhet6 haladéds, mérésre ad alkalmat a teljesitmény-
mutatok alakulasa.

Ha az els maximum 4 6ras coaching-iilés soran
Onok jol dolgoztak, akkor olyan szinten megvala-
szoltak a mit, miért csinaljunk, hogyan dolgozzunk,
hogyan haladjunk, mikor, hol, hogyan kérdéseket,
hogy megkothetik a coaching szerzédést. A
coaching szerz8dés tartalmat komponéljdk meg ko-
zdsen. A kovetkez8 pszeudo-szerz6dés csak egy, a
minimal tartalomra vonatkoz6 ellendrzélista, mivel
benne van a mi, a mit, a mir6l (cél), a hogyan (a
coaching maodja) és benne van a rendszeresség.

A mod vagy a hogyan kapcsan a coachee-nak
maganak kell megmondania, hogy dominansan mi-
lyen coachingot szeretne. Ravezet§ coachingot
vagy tanacsadod coachingot. Fontos az el6z6 mon-
datokban, hogy egyazon coachee nem feltétlentl
akar mindig ugyanolyan coaching stilust (mddot,
hogyant) kilénb6z6 terlleteken. Lehet, hogy a
coachee ,ritheliné” ha On, mint coach mindig, min-
denben megmondana a ,tutit”, plane abban, amit a
coachee sajat maga akar felfedezni. Az esetek kb.
60-70%-4ban a coachee-k azt szeretik, ha On rave-
zeti 6ket a problémak, kihivasok felismerésére és
kezelésére. De ugyanezen valaki, ha azt akarja tud-
ni, hogy melyik funkcidbillentyl helyettesiti az excel-
Den a diagramm-varazslot, akkor azt a valaszt varja,
hogy F11 és nem a visszakérdést, hogy ,Szerin-
ted?”, ,Te mit gondolsz?”.

A coaching szerz6dés

A coaching céljanak, kereteinek és a coaching folya-
mat szabdlyainak rogzitése, valamint a coaching
eredményessége, a felelésség tisztazasa, felek min-
denre kiterjed6 biztonsagérzete érdekében - X..
mint coachee és A.B. mint coach - a kdvetkez6k sze-
rint coaching szerz6dést kotnek:

1 Coach coaching szolgaltatast nyujt Coachee ré-
szére, coachee vallalja, hogy a coaching beszél-
getések kozti id6szakra el6iranyzott akcioterveket
a legjobb tudasa szerint kivitelezi, és hogy az
egyeztetett ,edzésmunkat” elvégzi.

2. A felek kotelezik magukat arra, hogy
a) a coaching beszélgetések tervezett idépontjait
betartjak
b) a coaching soran a k6z6s munka szamara a
legteljesebb nyugalmat biztositjak
c) minden témaban @szintén vesznek részt
d) a coaching folyamatrél informaciot csak kézos
megegyezéssel osztanak meg 3. személlyel
€) egymas szamara visszajelzést adnak, barmi-
lyen probléma esetén, azonnal, de legkés6bb
minden coaching beszélgetés végén.
. A coaching célja és maédja: ..............

. Fix heti coaching id6pont: ..............

3

4

5. Helyszin: ..............

6

7. Tartalék id6pont: ..............

Kécsolhatésag

Az els6 coaching soran kilénésen, de késébb is,
Onnek, mint coach-nak figyelnie kell bizonyos jelek-
re, ugyanis vannak olyan esetek, amikor coach-olas-
sal halyogkovacsoini pszichiater vagy pszicholégus,
képzett terapeuta segitségét igényl6 helyzeteket
egyszerlen tilos. Mik a ,jelek”, mik a tiltotablak a
coach szaméra?

Depresszi6 lehet8ségét vetik fel az alabbijelek: Be-
szlkult érzelmi kifejez6dés, a coachee ,se nem sir, se
nem nevet’, monoton kifejezésmaod, kronikusan le-
hangolnak tlnik, alapvetéen boldogtalan, vagy meg-
jelenik a reménytelenség érzés. Depresszids szakasz
j6 eséllyel fordul el mindenkinek az életében, szak-
ember segitségével, gyodgyszeresen vagy mas mo-
don is jol kezelhet6, emellett javasolhaté minden, ami
a boldogséagérzést erfsiti, a sporttol, a parkapcsolati
intimitdson keresztul, a valami (j csin4lasaig.

Tulzott figg6ség lehetésége: Az ilyen személyiség
szinte megbénul masok folyamatos ,jovahagyasa”
nélkdl, fél a visszautasitastol, fél az elhagyatottsagtol
€s nagyon alacsony az 6nbecsulése.

Maniakus depresszié lehet6sége: Az ilyen
coachee élete kdosz, semmi sincs az ellen6rzése
alatt, extrém érzelmi kilengések, felfokozott reakciék
jellemzik, egyszer sir, masszor nevet, hangulatem-
ber, kiszamithatatlan.

Borderline személyiség lehet6sége: A coachee
kapcsolata masokkal nem stabil, viselkedése impul-
ziv, teljesen kiszamithatlanul valtakozik az unalom, a
duh és a levertség érzése.

Skizofrénia lehet6sége: A coachee észlelései, hite,
vélekedése nem konzisztens a valésaggal, példaul
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olyan dolgokat hall vagy lat, ami a valésagban nincs
ott, csalhatatlan itéleteket mond masokrol.

Paranoia lehet6sége: A coachee kérosan nem bi-
zik masokban, nem avat senkit a bizalmaba, retteg
attél, hogy minden felhasznalhat6é ellene, gyanakvo
masok inditékaival kapcsolatban.

Antiszocialis személyiség: A coachee mérges, ag-
ressziv, nem vesz figyelembe masokat, fittyet hany
kérnyezetére.

Szuicid tendencia: A coachee az 6ngyilkossaggal
kapcsolatos gondolatoknak ad hangot, 6npusztitd
maodon viselkedik, nem a nikotin-fliggéséggel ma-
gyarazhatd a hirtelen és napi tébb dobozra ugré ci-
garetta fogyasztasa, az id6jarasra nem figyel6 6ltdz-
kédés, a ,valamiben uagyis meg kell halni” mondat
gyakori el6fordulasa stb.

Egocentrikus viselkedés: A coachee csak sajat
magéaval torédik, 6nndn fontossidgaval és annak
megmutatasaval van elfoglalva, ez kéti le minden
energiajat. Az ilyen coachee gyakran igen okos, na-
gyon szofisztikait, tud extrém manipulativ is lenni,
(narcisztikus vagy pszichopata személyiség).

Erzelmi elfogultsag: Ha a coachee ilyet mond On-
nek, ,te vagy az egyetlen, aki tér6dsz velem”, ,csak
te figyelsz ram igazan”, az nem feltétlen Onrél szdl,
nem Ont, mint coach-ot dicséri, az ilyen kifejezések
gyakran azt mutatjak, hogy a coachee érdeklgdik On
irdnt, esetleg érzelmeket taplal.

Transzferencia: Ha gyakran megjelenik 6sszeha-
sonlitAs masokkal, aki er6s érzelmeket valt(ott) ki a
coachee-ban az a transzferencia lehet6ségét veti
fel.

A fenti esetékben a coaching ellenjavasolt. Ké-
s6bb, ill. amikor a normél mdkédés helyreall, a koc-
sing lehet6sége Ujbél megvizsgalhatd. Végil meg-
jegyezzik, hogy mindezek el6fordulasa munkahe-
lyen (kiléndsen vezet6k kozott) a depresszion és
narcizmuson kivul ritka, azonban el6fordulhatnak,
ezért minden coach-nak tudnia kell 1étezésukrdl és
a legkisebb gyanu esetén a coaching megszakitan-
do, a coachee-nak javasolni kell szakrendelés felke-
reséseét.

Az els6 coaching zéarasa

A coachee-val foglaltassa 0ssze az els6 talalkozast
és azonositsa a kulcs megallapitasokat, foglaljak
0ssze, hogy mi tortént és hogy a coaching szerz6-
dés alapjan min és hogyan kezdtek dolgozni. Az els§
coaching utdn hasznos, ha ad a coachee-nak hazi
feladatot, nem is annyira az informaciéért, hanem a
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hozzaallas kialakitasaért, ugyanis az emberek job-
ban szeretik azt akinek (aminek) adnak, mint akitdl
vagy amit6l kapnak (1).

A MASODIK ES TOVABBI
COACHING-ULESEK: AZ IGAZI
SZUKSEGLET FELTARASA

Az Udvozlést és az obiigat rahangolédast, ,small
talkot” kdvet6en vegyék at az elsé coaching-ilést. Is-
merje meg, hogy mi tértént az utolsé coaching ulés
Ota és mutassa, hogy az ugyfél, az tgyfél vilaga ér-
dekes az On szamara. Elevenitse fel a dialdgust.
.,Hogy vagy? Mi Ujsag a munkaban? Mi tortént az
utolsod taldlkozas 6ta? Milyen haladast érzékelsz? A
multkori talalkozas kapcsan milyen érzéseid vannak?
Valamit csindljunk most mashogyan? Mir6l beszél-
junk ma? Hol kezdjuk?”

Miért célszeri Onnek igy nyitnia a coaching-iilést?
El6szor is ez emlékezteti a coachee-t, hogy a valtoz-
tatasi folyamat alapvet6en az 6vé, fontos a vélemé-
nye. Masodszor azért, mert gyaszosan sok coach el-
mulasztja megismerni, hogy mi van a coachee lelké-
ben, fejében.

Az igazi szukséglet feltardsa nem megy kony-
nyen, kicsit olyan, mint a hagyma rétegeinek, vagy
a kaposzta leveleinek héantolasa. A masodik
coaching ulésen megkezdheti a valés szikséglet
azonositisat tobbféle informéaciéforrasbdl, tébb né-
zeti szempontbdl térténd megkozelitéssel, amit ta-
jolasnak hivunk.

T4jolas 1.: 360-fokos értékelés és mas
értékelések

Az interjukhoz hasonl6 szerepet télt be a leend6
coachee 360 fokos értékeléseinek tanulmanyozasa,
hiszen ez tartalmazza a coachee sajat értékelését
sok kompetenciara vonatkozdlag, de tartalmazza a
beosztottak, a f6ndk(dk) és mellérendelt munkatar-
sak, esetleg bels6, kils6 ugyfelek, szallitoknak a
coachee-ra vonatkoz6 értékelését is. A 360 fokos
értékelés elemzése sordn az abszolat szamok mel-
lett érdemes figyelni arra, ahol a sajat értékelés a
kulsd értékeléstdl l1ényegesen eltér. Emellett nézze
meg a legjobban és legrosszabbul értékelt készsé-
geket, tulajdonsagokat, van-e minta, térvényszer(-
ség bennilk, visszavezethet6k-e kozds alapra? Ha
igen, ez az MBTI profillal egybevag-e? Kés6bb, ami-
kor mar k6zosen dolgoznak segitse tigyfelét abban,
hogy 0 is lassa a szignifikans eltéréseket! Ha maso-



kénal 1ényegesen lejjebb van az dnértékelés, akkor
az dnbizalom-hianyt mutathat, forditva pedig, ami-
kor a sajat értékelés Iényegesen jobb az vagy arro-
gans nagyképliség, vagy téves allapot, ahol fennall
az a veszély, hogy az adott személy nem kér ma-
soktdl segitséget és vagy rosszul oldja meg vagy
nem oldja meg a problémakat.

Visszajelzések és megfigyelések megosztasa a
360 fokos értékelés kapcsan: Ha készult 360 fokos
értékelés (,assessment”) vagy mas informaciot gydj-
tott az els6 coaching el6tt és ez még nem all a
coachee rendelkezésre, akkor menjenek végig a 360
fokos értékelésen.

Soha ne mondja, hogy ,itt vannak az eredménye-
id és ez aztjelenti, hogy ...” Hagyja, hogy a coachee
elolvassa, attanulméanyozza a riportot, majd kérdezze
meg, hogy 6 hogyan értelmezi a riportot, mi az amit
nem vart, mi az, amit korabban is igy gondolt. ,Var-
tad, hogy ilyen jo lesz ez és ez? Meglep, hogy ez és
ez nem olyan j6? Mit gondolsz masok miért adtak
..,fa ilyet? Az ebbdl a riportbdl kirajzolodd profil mi-
lyen?”

Ha van a 360 fokos felmérésben szdveges rész,
akkor azokat vegyétek végig és keressenek olyan
.mintakat”, amelyek er@sségeket és fejlesztendd
tertleteket mutatnak: ,Ez itt érdekes, szerinted mit
jelent? Miért ir valaki ilyet? Latsz valami térvény-
szerliséget, dsszefliggést? Hogyan 6sszegeznéd a
riportot?”

Tajolas 2.: Teljesitménymutatok

Amennyire csak lehetséges, mérje fel a coachee-t a
lehet6 legobjektivebb metszet, a munka eredménye
mentén, teljesitménymutatokon keresztil. Mindazo-
naltal vegye figyelembe, hogy az egyéni teljesitmény
értékelése nem is olyan kénnyl, az egyéni teljesit-
mény néha nem is értelmezhet6, a produktumot sok
tényezd egylttes hatdsa alakitja ki. Kevesen allitottak
par éve, hogy Rubens Baricello rosszabb sof6r, mint
egy Fernando Alonso nevid spanyol fiatalember, aki
csak akkor nem kapott két kort az élmezdénytdl, ha
célba sem ért. Vagy amikor Jarno Trulli még csapat-
tarsa volt a Renault-nal, akkor az olasz ,tizbdél tizen-
egyszer” jobb volt néla.

Viszont amit mindenképpen tisztdzzon, hogy mit
var a szervezet a coachee-tdl? Mit csindl a
coachee? Azt vagy (részben) mast? Hogy meérédik
a teljesitménye? Javul? A bels6 felmérési anyagok
segitségével pedig felmérhet6, hogy a munkatars
hogyan itéli meg a céget és foglalkoztatasanak ko-

rilményeit (moral, munkakdrnyezet, javadalmazas,
tisztességesség, kihivas).

MSTI

Ha On coach-ol, akkor meg kell ismernie azt a sze-
mélyiségtipoldgiat, amelynek a gondolatisaga a régi
gorogoktél indul, kisgdbmbocként magaba szedte
ami személyiségtipologiakbol hasznos volt, mig el-
nyerte mai formajat és az utébbi 50 évben dominans-
s& valt a preferalt viselkedések osztalyozasaban. Az
ember évezredek 6ta keresi az egyéni sajatossago-
kon tuli hasonlosagokat, amelyek alapjan tipusokat
lehet elkiléniteni egymastol. A leg6sibb tipoldgiat
Kr.e. kb. 400-ban Hippokratesz alkotta. Elgondolasa
tapasztalati megfigyeléseken alapszik, és figyelembe
vette Galenus &selemek szerinti csoportositasat is.
Hippokratesz az élettani tulajdonsagokat (testned-
vek) és a testalkat egyitt jarasat otvozte.
- melegség-leveg6: vér (sanguis) - szangvinikus,
deriilato
- szarazsag-tliz: sarga epe (chole) - kolerikus, in-
gerlékeny
- nedvesség-fold: fekete epe (melaine chole) - me-
lankolikus
- hidegség-viz: nyal (phlegma) - flegmatikus, nyu-
godt, kdzénybs
Jung (Freud tanitvanya) aszerint sorolta két tipus-
ba az embereket, hogy a személyiségik bels§ 6sz-
ténzd ereje (libidd) 6nmaguk, vagy a kdrnyezetiik
felé iranyul-e. Eszerint lehet valaki ,I”, azaz introver-
talt tipus (befelé forduld) vagy ,E”, azaz extravertalt
(kifelé forduld). Az introvertalt bedllitottsagi tipusra
jellemzé, hogy megfontolt, topreng6, nem keresi a
kulsé kapcsolatokat. Erzelmileg nehezen kot6d6 és
szorongasra hajlamos. Az extrovertalt (kifelé forduld)
tipus minden megnyilvanulaséat a kiils6 kérnyezethez
igazitja. Altalaban vidam, tetter6s és gyorsan reagal
mindenre. Az emberi kapcsolatokat szivesen keresi
és teremti. A két tipus gyakran konfliktusba kerl
egymassal és hajlik a masik lebecsilésére. Ez nem
véletlen. Pszichikus értékeik teljes mértékben eltér-
nek egymastél, mivel az introvertaltak értékei a szub-
jektumhoz, az extrovertaltaké pedig a targyakhoz ko-
tédnek. A két tipus megkllonbéztets jele a targyak-
hoz val6 sajatos viszonyokban keresend6. A két
jungi altalanos beallitottsagi tipus ,tisztan” ritkan for-
dul el6. Mar Jung is leirta, hogy a tipushoz tartoz6
egyes egyén a differencialtabb un. specialis vagy
funkciotipusa segitségével alkalmazkodik és tajéko-
zodik a kilvilhgban. Nala a négy f6 funkcidtipus:

Tajolas 3
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- a gondolkodas,

- az érzelem, érzés,

- az érzékelés (tapasztalat),
- és az intuicio.

Ez a négy funkciodtipus mind a két beallftottsagi ti-
pusra (extrovertalt, introvertalt) jellemzé lehet. Ennek
értelmében mar nyolc jol elkuldnithetd tipus all eld.
Ehhez tett hozza anya és lanya, Myers és Briggs
még egy dimenziot, a vilaghoz val6 viszonyt, amivel
Iétrejott az MBT!. Eszerint lehet valaki un. ,J” tipus,

1 tablazat

ami angolban a judging sz6 inicialéja és azt jelenti,
hogy ,itélkez6”. Vagy lehet valaki ,P” (perceiving)
vagyis befogado.

Az MBTI 4 a négyzeten = 16 (az életben "vegytisz-
tan" szinte soha el nem forduld) tipus ,linearis kom-
binacidjaként” értelmezi preferenciainkat. Mind a 16
MBTI tipusnak vannak a tipusba szinte belekédolt
ersségei és fejleszthetd teriletei. Az introvertalttol
ne varjuk, hogy tanulas, megszokas, ,edzés” nélkil
imadjon prezentalni. Az érzékel6, gyakorlatias

A ,Take-Charge Leader” motivacidja:

ESTJ

Cél megvaldsitasa érdekében embereknek irany és fokusz biztositasa, csapat vezetése

EROSSEGE!:

- Fellép és cselekvésre sarkall embereket, szervezeteket

- Strukidrdt, iranyt és vilagos fokuszt ad

- Végigesindlja a dolgait, hogy lassa, jol, az eredményt elénve
dolgozott

- Hamar megtaldlja a hibakat és j6 idében korrigélja ket

AHOL KIBONTAKOZIK:

- Menedzsment és adminisztrativ terliletek

- Konkrét, kézzelfoghatd projektek

- Szorgalmes, eredményorientalt kollégakkal

- Ahdl van strukilrra, stahilitas és kiszamithatGség

- Ahdl a célok elérését jutalmazzak

A TULTERHELTSEG JELEI:
- Tulérzelmesség, hiperérzékenység, tnsajnalat
- Qlyan elfoglalt, hogy hidegnek és személytelennek latszik

COACHING JAVASLATOK:

Amennyiben ez fejlesztend6:

- Annyira eredménycentrikus, hogy az emberekre gyakorolt
hatast nem latja

- Merev az elvarasaiban és az apro kis kedvességeket hajlamos

elfelejteni

Verbdlis agresszivitds, mas szavaba vagés, keresztlligazolas,
annak az dhivése, hogy az 6 megoldasa az egyetlen j6

- Akkor se tesz kivételt, amikor mindenki tenne

- A ,skeremmel nem lehet vitazn" szindroma

- Dont, miel6tt minden info a rendelkezésére &l
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AMIT HOZZATESZ A SIKERHEZ:

- Tervezve, iranyitva, a felelGsségi kordket megszervezve vezet

- Az elvartak és a masoktdl is vart elkitelezettség
modellezésével befolyasal

- Arra koncentrdl, hogy a feladatokat strukturalja a célok elérése
érdekében

GYAKORI STRESSZFORRASAI:

- A képességeivel kapcsolatos kétség, hogy meg tud-e az adatt
helyzettel vagy masok érzelmeivel birkézni

- Hogy krizishelyzetben vezessen, mikozben a tobbiek mér nem
tudnak tébbet hozzétenni

- Mélyen gyokerez8 elvek figyelmen kivil hagyasa

- A cél kergetése” kizben szandékan kivil megsért masokat

Amikor a terv kivitelezése nem oldja meg a helyzetet

JAVASLATOK A STRESSZ ELLEN:

- Bmélkedien a helyzet masokra gyakorolt negativ hatasardl

- Nézze &, gondolja & Ujra a tényeket, hogy vajon a célok
és a stratégiak nem kiigazftandoak-e

- Olyan rekredcidt valasszon, am segit az érzelmek és
motivaciok szétvalasztasaban, Id napléiras, dvasas, festés

Probalja ki ezt:

- Ne feledie, hogy emberekkel dolgozik és ha figyelenmel van
rgjuk, akkor jobban is dolgoznak. Ismerje €, jutalmazza a
tobbiek hozzgjarulésat a kozoshoz

- Engedien meg egy kis ,hoci-neszét”, kedvességet

- Aktivan figyeljen mésokra, és keresse, hogy mit tanulhat télik

- Fedezze fd, hogy mésok miért tennének kivételt, és aztan
dontse €, hogy mit csindl a sajét mércéivel

- Tiszthzza, hogy nem lenne-e sikeresebb, ha kicsit kevéshé
lenne erélyes. Az élet tobbi terlietén hasonléan sikeres?

- Tanulja meg és haszndlja a problémadefinidlas, tletroham
technikgjat miel6tt elérukkol a megoldassal



»3"-sel jel6lt (sensing) munkatarsnak nem természe-
tes az elvont 6sszefliggések vizsgalata, az absztrak-
cio, a ,mi lenne ha” kérdés szeretete, de elvarja,
hogy egy riport ne hemzsegjen (az intuitiv tipus altal
észre sem vett és foldh6z ragadt, piti tgynek ming-
sulé) helyesirasi hibaktol. A ,J” pontos és o6rat lehet
igazitani hozza, a ,P” szamara az id6 egy ,fogalom”.
Az extravertalt nem a kevés, am nagyon mély barat-
sagarol hires, hanem sok ,haverja” van és nem tud
megllni a fenekén.

Sajat, 70 elem(, vezetdi tréningeken vett (nem
reprezentativ) mintam alapjan a vezet6k kdzott a leg-
inkabb felllreprezentalt tipus az ESTJ. A kévetkez6k-
ben azt tekintem at, hogy a 16 tipus kozul az ESTJ
coachingja soran mire érdemes hatvanyozottan oda-
figyelni. (1. tablazat)

Tajolas 4.: GROW

Utoljara hagytuk, de a legfontosabb informéaciéforras
a coaching szukséglet azonositasdban természete-
sen maga a coachee, a vele folytatott dialdgus.

A coachee olyan mint egy gazmezd, ha On mint
coach elég lgyes és tirelmes, akkor egyszer csak

2 tablazat

1. G =

o Mit szeretnél elémi, mire vagysz?

Goal Mit szeretnél?

* Mir6l almodsz?

* M a cél? Hogy fest a siker? A cél pozitiv? Kihivd? SMART?
« Honnan fogod tudni, hogy elérted a célt?

* Hogy méred?

* M lesz az els§ mérfoldk6?

« A folyamat mennyire van az ellenérzésed alatt, mennyire tudod
befolyasolni?

4. W = Will Fogok

Melyik opciét valasztod?

Mennyire fogja ez a célod teljestlését szolgalni?

Mi(k) a siker kritériuma(l) és mérészamai?

Mikor és mikkel kezdesz?

Milyen akadalyok mertlhetnek fel?

Milyen tAmogatasra van szilkséged, kit6l?

Ezt a tAmogatast hogy szerzed meg?

Hogyan segitselek, segithetlek?

1-10 kozotti skdlan mérve mennyire vagy eltokélt, hogy
meglépd a ...

Miért nem 10-es az elkdtelezettséged?

Mit teszel azért, hogy 10-es legyen?

elemi er6vel torik fel informaci6 magabdl a
coachee-bdl, ha nem, akkor arra van az On szeme,
feje, szive, file, hogy lassa és érezze a coachee-t és
ez alapjan ravezesse, hogy min is kell dolgozni. A di-
alégusvezetés javasolt eszkdze az an. GROW modell
hasznalata. Ha ezt j6l hasznalja, oriasi |épést tesznek
k6zos utjukon elére. Ahogy haladnak elére, a
coachee sajat maga kimondja, hogy milyen kérdé-
sekkel néz szembe, és tdbb megoldasi alternativét is
at tudnak gondolni. A konkrét megfogalmazasok so-
ran nyugodtan legyen fantaziadus, nyugodtan hasz-
nalja a sajat kifejezéseit, a lényeg, hogy minden
coaching ulésen elhangozzék a ,fogok”, magyaran
az, hogy a coachee mit fog csindlni. (2. tablazat)

A masodik coaching-ulésbdl kell kinénie a szemé-
lyes fejlédési tervnek (Personal Development Plan).
A rendszeres (programmatic) megkozelitésben érde-
mes személyes fejl6dési tervet létrehozni. Az alkalmi
coaching esetén elég egyszerien megallapodni,
hogy min dolgoznak majd, 6 mit csinal, és On mire fi-
gyel amikor megfigyeli a coachee-t és amikor
coaching-uléseik vannak. A személyes fejlesztési
terv formaja barmilyen lehet, de legalabb harom kér-

2. R = Reality Mi van?

¢ Most mi a helyzet?

¢ Ml a j6é benne? Mi az ami jobb is lehetne?

* Mi torténik? (mikor, mennyi, milyen gyakran ...

® Ebbdl mit tanultal?

Mi tart vissza attél, hogy el6re 1épj?

Voltaképpen mi is torténik?

Mit6l félsz? Mi elél menekiilsz?

,{/L
3.0 =

« Milyen Iépés(eke)t tudsz tenni azért, hogy elérd a célodat.

Options Alternativak

* Még mi mast tehetnél? Es még?

* Mik az egyes megoldasok elényei és héatranyai?

Mi volna ha tébb hatalmad volna?

Mi volna ha nem lenne mdlt, nem befolydsolna az ami mar
megtortént?

J6 lenne ha még valami mas javaslat, dtlet is lenne az
asztalon?

<=n
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désre adjon vélaszt. A sziikségletre alapozott célt, a
lépéseket és hogy, hogyan mérik a cél elérését. Alta-
laban a lépések viselkedési valtozast céloznak és
konkrétak. A taladlkozast zarjdk azzal, hogy a kovet-
kezd lépésekben megallapodnak.

A COACHING DIALOGUS MENEDZSELESE

Kérdezzen, tanusitson tirelmet és fejezze ki a mas
véleményét. Soha ne gondolja, hogy a masik gondo-
latolvasé. A beszélgetések alkotjak a felek kdzotti di-
alégust, aminek a célja a fel nem kutatott terilet fel-
térképezése. Az lgyfél mit csinal(t) j6l és miben fej-
I6dhet. A coach ezen folyamat soran segitd, a beve-
zetd szerinti idegenvezet6, egy majdnem barati ful és
hang. Olyan, mint a rallyversenyen a navigator, aki
felhivja a figyelmet arra, hogy veszély varhaté (mert
lesz egy er6s kanyar és célszer(i lassitani) egyduttal
megmutatja az Ut soran a fontos ,latnivalokat”. A
coach tehéat az utazds ko-kreatora és munkaeszkdze
a coaching soran a dialdégus. Bar a dialogusrol mar
ejtettiink szét, térjlink ré vissza.

A coach olyan, mint a rallyversenyen a navigator

A dialégus sokoldalt folyamat, amely hozzasegiti
az embereket ahhoz, hogy felfedezzék észleléseiket
és feltételezéseiket, elmélyitsék kommunikaciojukat
és a masik megértését. A dialogus soran felkutatjak
egyéni és csoportos el6feltételezéseiket, gondolatai-
kat, hiedelmeiket és érzéseiket, amelyek finoman és
burkoltan kontrollaljak interakcidikat. A lényeg a ,ver-
seny” kiiktatdsa a parbeszédbél. A dialégusban sen-
ki ne akarjon nyerni. Ez nem kodnny(, hiszen az
egész vitakultdrankkal ellentétes.
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Ez a vitakultira temérdek 6sszefon6dod, lathatat-
lan feltételezést tartalmaz arra nézve, hogy hogyan
kell felkutatni az ,igazsagot”, mi a helyes, mi a
helytelen, mi érték és mi nem. Kiskorunktél arra
szocializalédunk, hogy igazunk legyen, a helyes
valaszt dijazza az iskolarendszer, a szul6, a tarsa-
dalom, kovetkezésképpen mentalitasunk, gondo-
latisagunk, vitaink mind arra alapulnak, hogy ,ne-
kem legyen igazam”. A dialégusban viszont ,Ujra-
toltés” nelkul kell figyelni, el kell nyomni a sirget6
érzést, hogy igazam legyen és bizonyitsam, hogy a
masik téved. A dialogus nem azt igényli, hogy fel-
adjuk a sajat véleményinket, ha olyat hallunk, ami-
vel nem értiink egyet. Egyszer(ien csak azt igényli,
hogy felfliggessziik az itélkezd énlinket és nyitott
elmével fel tudjuk fedezni az ellentétes vagy annak
tiné gondolatokat. A dialégus egyik el6nye, hogy
az itélkezés eltavolitdsaval er6siti a nyilt kommuni-
kaciot, képessé valék, hogy azt mondjam ami a
nyelvemen van, anélkul, hogy félnék attol, hogy a
tobbiek megitélnek engem. A dialégusban nem
kell félni attol, hogy hibat talalnak abban amit mon-
dok vagy rossz véleményt alakitananak ki rélam.
Ez bizalmat igényel. Erdekes méodon tehat a biza-
lom a dialégusnak egyszerre el6feltétele és ered-
meénye.

A coaching nem valaki akaratanak, véleményé-
nek, gondolatanak érvényre juttatasa, a masikra er6l-
tetése. Segités, segitség, minden vallveregetds, pa-
ternalista felhang nélkil. Segitség abban, hogy a
coachee felfedezhessen vagy megértsen valamit,
hogy betekintést nyerjen valamibe, hogy megvaltoz-
tassa az attit(idjét, viselkedését, mindezt azért, hogy
jobb vezet6, menedzser, kolléga legyen.

El6nye a dialégusnak, hogy nem egyiranyu infor-
maciéaramlas, aktivizalja a masikat és a megoldas
részéve teszi. Ez elkbtelezettséget biztosit. Mivel
kollaborativ folyamat, az eredmény jobb, hiszen
szélesebb a megoldas-tartomany (solution space),
lévén tobb szem tdbbet lat (two heads are better
than one).

A coaching hatalmas, sorsforditd erével bir, ha a
dialégus (az ut) érdekes, a felfedezések varatlanok,
revelacio értékliek, a felfedezés érdemi cselekvést
valt ki. Mi tehat az a két tényez6, amely eldénti a
coaching sikerét? A kliens hajlandésaga, hogy meg-
nyiljon és felfedezzen, ill. a coach lgyessége a dialo-
gus vezetésében. Ha a dialégust egy Utnak fogjuk
fel, olyan mint a Tao, akkor a kontextus a ,terep”,
ahol az utat folytatjuk.



A dialégus ,apalyanak és dagéalyanak” mene-
dzselése: A m(ivészet abban all, hogy a coach tud-
ja, hogy mikor kell tartani a témat és mikor elen-
gedni, mikor nyom(ul)ni és mikor visszahuzédni,
mikor figyelni. Mikor fejezze ki az egyet nem érté-
sét, mikor folytassa a problémahalmaz kutatasat,
és mikor menjen at a megoldaskeresésbe. Amikor
coachingol, fenn kell tartania egy metaszint( tuda-
tossagot a folyamatrél, arra is fokuszalva, hogy mit
mond a coachee, meg arra is, hogy hol vannak.
Ereznie kell, hogy mely témanal érzi magat kényel-
metlendl, melyikeket kerili és mit nem lat magabol
a coachee.

A VISSZAJELZES ES ATKERETEZES
A visszajelzés

A coaching egyik ériasi haszna, hogy a coachee sza-
mara tikoér, a coach ,munkakori koételessége” a
visszajelzés. Hogyan adjon visszajelzést? Kezdjik
egy példaval. A visszajelzés els6 része a megfigye-
lés, valamilyen kvazi tény: ,Marti, egy megfigyelés a
most befejez6dott értékezletr6l. Harom alkalommal
szakitottad félbe az ugyfelet mikdzben beszélt.
El6szor félbeszakitottad amikor a marketing stratégi-
arél beszélt, masodszor félbeszakitottad, amikor Ja-
nos kérdésére felelt, és a végén akkor is, amikor
Osszefoglalta a kovetkez§ lépéseket.”

A visszajelzés masodik része a tény, a valami, a
cselekedet (vagy cselekvés-hiany) altal kivaltott ér-
zés, hatas: ,A megszakitasok bosszantéak voltak és
bar nem beszélhetek az Ggyfél nevében, 6 is bosz-
szusnak tlint. Ha valaki ismétl6d6en félbeszakit, az
nem tiszteletteljes.”

A visszajelzés harmadik része a javaslat: ,Javaso-
lom, hogy a kdv. alkalommal prébalj jobban tudata-
ban lenni a beszél6k valtakozasanak és hagyni, hogy
a masik befejezze, miel6tt te elkezded. Ha pedig azon
kapod magad, hogy Ujra félbeszakitottal valakit, akkor
kérj elnézést, és kérd meg, hogy folytassa.”

Vagyis a visszajelzés nem becsmérlés, leszolas:
.EZ egy nagyon rossz riport”

A visszajelzés nem pozitiv értékelés: ,Ez nagyon
jol”

A visszajelzés akkor visszajelzés, ha nem vitatha-
to, ezért csak azt mondja, ami nem vitathat6: ,Ami-
kor Ujra félbeszakitottad az ugyfelet, mindenkinek
tele volt veled a hdocip6je.”

A visszajelzés konkrét: ,Legkézelebb menedzseld
jobban az id6det”.

Es a visszajelzés akkor ér valamit, ha aktudlis. Az
olyan, hogy: ,David, par hénappal ezel6tt egyszer

" nem visszajelzés.

A visszajelzéshez nem kell alca: ,Feri, szerinted
milyen volt a munkavégzésed az értekezleten?”

A coachee fejl6dése érdekében meg is kérheti 6t,
hogy szerezzen, szisztematikusan vadasszon vissza-
jelzésekre. Van, aki bélyeget gylijt, coachee-ja kérjen
mé&soktél visszacsatolast, amikor pedig taldlkoznak
megkérdezheti, hogy: ,Milyen visszajelzéseket kap-
tal? Ezt, hogy olvasod? Mittanulsz bel6le? Mit csinal-
hattdl volna mashogyan? Maskor hogy csinalod,
vagy hogy csinalnad?” Klisé, hogy a visszajelzés
ajandék. Csak kutya nehéz Ugy fogadni. A visszajel-
zést a coachee kuléndsen az elején meg fogja ma-
gyarazni, el fogja mondani a kilénleges koérilménye-
ket vagy szimplan tamadni fogja a visszajelzés ado-
jat (akit mindig is utalt).

Amikor ez torténik, akkor fékuszaljon arra, hogy
hogyan fogadja a visszajelzést és most ne arra, hogy
mi is konkrétan a visszajelzés. ,Javasolom, hogy ne
nézzik most, hogy a Jakab megfigyelése helyes-e,
inkdbb gondoljuk &at, hogy héatha elmulasztasz egy
remek tanulasi lehetéséget. Mi van, ha van az észle-
Iésében valami igazsag? Aggodalomra adna okot,
ha masok is igy latnak?” Vagy: ,Ok, csak egy pilla-
natra tételezzik fel, hogy a visszajelzésben van vala-
mi igazsag, tételezzik fel, hogy nem teljesen alapta-
lan. Ha igy lenne, akkor az szerinted mivel jar?” (Ma-
gyaran probalja meg a lehet6séget elfogadtatni a
coachee-val és igazsagtartalom kérdéstdl az implika-
ciés kérdéshez jutni.)

.lgaz vagy nem igaz, 6 ilyennek élte meg. Ahogy
az angol mondja feelings are facts vagyis az érzé-
sek tények. Amit 6 mond, a véleménye nem a ,val6-
sag”, csak percepcid, ezért hat most az észlelésre
koncentraljunk. Szerinted Zsuzsa miért latott ilyen-
nek?”

LAz utdbbi harom taladlkozasunk soran, amikor
megbeszéltiik a tobbiekt6l kapott visszajelzéseket
megfigyeltem, hogy kimagyaraztad 6ket. Van erre
okod? Amikor t6lem kapsz visszajelzést, azt elfoga-
dod, de ha atdbbiektdl, akkor lepattan rélad. Amikor
probalnak neked segiteni, miért nem akarod Oket
meghallani. Mi térténik?”

Az atkeretezés

Az atkeretezéssel olyan filtert” tesz valamire, amitél
a coachee azt masnak fogja latni, masképpen fogja
fel, éli meg. Amikor visszajelzést adunk, akkor azt
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mondjuk meg, hogy mit lattunk az Ggyfél viselkedé-
sébdl. Amikor atkereteziink, akkor a kliens latasmaod-
janak adunk alternativat, hogy hogyan is foghaté fel
masképpen, hogyan lathaté mas szemszégbdl az a
valami.

Ica meséli: Az irodai fénymasolé begylirte a pa-
pirt, ugyhogy fel kellett rohannom a folottink Iévé
emeleten |év6 masoléhoz, mire kész lettem a 12 gar-
nitraval az értekezlet mar el is kezd6détt, pedig
maskor soha nem kezdenek idében, na mindegy,
szOval 5 percet késtem. Matyas dihos volt ram, elke-
rilte a szemkontaktust és Tibornak kellett engem be-
mutatni az lUgyfélnek. Az egész meeting katasztréfa
volt, udvariasan végighallgattak a prezentaciomat és
akkor kidertlt, hogy néhany lap forditva lett bespira-
lozva. Nem is tudom, hogy hogyan. Aztan a végén a
Matyas elrohant az tgyfélle! ebédelni és egy sz6t
sem szOlt hozzam.”

.-Elég rossz délel6ttnek hangzik!”

Finoman szélva.”
Nem vagyok biztos benne, hogy jél olvastad
Matyast. Lehet, hogy csak méashova figyelt.”
.-A, ték mérges volt!”
Megkérdezted?”

,~-Nem, de hét latszott!”

.- Latszott?”

,~Abszolut, total.”

.- Ok, ilyennek lattad, de nem tudhatjuk biztosan,
igaz?”

.- JO, biztosan nem tudhatjuk.”

.- Elképzelhetd, hogy csak bal labbal keltél fel és
minden olyan so6tétnek t(int? Te nem szeretsz késni,
pontos ember vagy, ergo rosszul érezted magad,
hogy kés6bb mész be. Ez igaz?”

.- Hat ez igaz. Nagyon is.”

.- Ok, téged frusztralt, hogy véletlenil néhany ol-
dal forditva kerult be ugye?”

Igen, nem is hittem el, hogy én ilyen trehany va-
gyok.”

.- Mivel perfekcionista vagy?”

Bologatas.

AZ EGYES COACHING-ULESEK ZARASA

A coaching zarasa soran négy dologra figyeljen oda:

1. A legfontosabb megtanultakat, az aznap folderi-
tetteket, a friss raébredéseket ,dokumentaljak”, szin-
tetizaljak, mégpedig ugy, hogy a coachee-val mon-
dassa ki azt, amit végeztek, amit haladtak, amit elér-
tek, amit felismert.
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2. Fejeztesse ki a coachee-val, ha van barmilyen
aktualis penzum, ,fogadalom”, elhatarozas, hazi fel-
adat a kovetkez6 llésig. Minden olyat mondasson K.
ami olyan, hogy ezt és ezt kell tenni.

3. Egyeztessék, hogy az eredeti terv szerinti folyta-
tas rendben van-e, a jov6 héten a szokésos id6ben,
helyen taladlkoznak-e, nem j6tt-e kdzbe semmi.

4. Kérdezzen r4, hogy a coachee szamara hasz-
nos, segitséget nydjtdan j6-e a folyamat, azt kapja-e
amit var, mit lehetne méashogy csinalni.

A COACHING FOLYAMAT VEGE

Ha jol dolgoztak, azért ér véget a coaching, mert el-
érték a célt, és egyel6re nincs teendd. Nézzék &,
hogy mit reméltek elérni, és ténylegesen mit valési-
tottak meg. Ha jol ment a dolog, akkor az eredeti
célkitizéseket messze tullteljesitették, hiszen a
coaching szerz6désben kimondottak még nem fel-
tétlenll voltak az ,igazi” célok, és lehet, hogy a ma-
sodik coaching ulés targyat képez6 fejlesztési tervet
is sikerult Gberelni. Ha igy van, ideje tGnnepelni. Le-
het az iinnepség egy mosoly és egy kézfogas, lehet
egy vacsora. Kinek hogy.

Kivanom, hogy Onnek is adassék még az érzés,
hogy partner volt utazétarsai, az On segitségét
igénybevevd ,Neodk”, ugyfelei, munkatarsai célba
érésében. J6 érzés. Megeéri.

Kapitany Jozsef

a Budapesti Kommunikaciés

és Uzleti FGiskola (BKF)
Gazdalkodastudomanyi Intézetének vezetdje,
a Mediacomm Tréningcég iranyitoja



A munkahelyi koralmények kodzott
dolgoz6 ember magatartasara
nagymértékben hatast gyakorlo
tantakteformaik evollcios
komponense egyértelmien
kimutathatd. Tekintettel arra, hogy
a vezetés emberek kozotti
interakcidkon alapul, a kilonféle
kontaWusformak jellegzetességeinek,
hatdsmechanizmusainak ismerete,
megnyilvanulasi lehet6ségeik
biztositasa - a vezetés
eszkozrendszerének elemekeént -
a dolgozok jidfefe kbzérzetét,

és az adott szervezet hatékonyabb
miikodését eredményezheti.

Kunos Istvan

A kulonféle emberi
kontaktusformak
fejlodéstorténeti
hattere

Es mennyiben segithet ez egy vezet6t?

tarsas életmaodot folytatéd allatok - igy az ember is - allandé érint-

kezésben &llnak egyméssal. Olykor akar végzetessé is valhat,

ha egy egyed érintkezése megszakad a csoportéval. Minden
csoportnak létezik egy ugynevezett hatasszféraja. Ez azt a leginkabb
pszicholdgiailag értelmezhetd tavolsagot jelenti, melynek hatarat atlép-
ve az egyed szemlatomast aggodni kezd. Mas szavakkal megfeleltethe-
t6 annak a lathatatlan koteléknek, amely dsszetartja az adott csoportot
(Hall, 1995).

Az emberszabasi majmok és az ember meglehetésen sok kdzds tu-
lajdonsaggal rendelkeznek, melyek kozil talan a legkiemelked6bb vo-
nas a szocialis vonzodas. Az ide tartoz6 fajok egyedei szeretnek fajtar-
saik kdzelében lenni, és nyugtalanok, ha sokaig egyediil kell maradni-
uk, kilénosen fiatal korukban. Hatarozottan igénylik a testi kontaktus
kiulénb6z6 formait is: a kélykok f6ként az anya dlelését, a feln6ttek pe-
dig a ,kurkaszast”, mely valamennyi primatara jellemz6 kontaktusfor-
ma. A kurkdszé egyed atvizsgélja tarsa sz6rzetét, eltavolitja belble a be-
leakadt idegen testeket, elhalt részeket. A kurkaszott nemcsak tidri ezt a
tisztogatast, hanem kivanja is. A m(ivelet alatt teljesen ellazul, elengedi
magat. A majmoknal a kurkaszasnak hatarozott szocialis lizenete van.
Bar a kurkdszas legtobbszér koélcsénds, az alacsonyabb rangu
hosszabb ideig végzi, mint a hierarchiaban magasabban all6. Kurka-
szas szolgal a megbékélésre is, az 6sszeveszés vagy fenyités utani en-
gesztelésre, valamint barati, rokoni kapcsolatok kialakitdsara, apolasa-
ra (Csanyi, 2000).

Eibl-Eibesfeldt és munkatarsai (1989) fllép-szigeteki bennszul6t-
tekre iranyul6 vizsgalatai feltartak, hogy a kurkaszas tekintélyes id6t
igényel a primataktol, és a kutatok szerint els6sorban a szocialis kap-
csolatok kialakitasat és apolasat szolgalja. Kimutattadk, hogy minél na-
gyobb a priméata csoport létszama, az adott faj annal tébb id6t tdlt kur-
kaszéssal.

Emberszabasu rokonaink a kurkaszas mellett egyéb kontaktustarto
viselkedést is hasznalnak, igy példaul csimpanzoknal a kinydjtott kéz
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1 é&bra
A tapintasi ingereken keresztil
megvalésulé kontaktus

(Csanyi, 2000)

kérést jelez, a dominans fél érintése pedig enge-
délyt, megnyugtatast, amit az alarendeltek gyakran
maguk kérnek. Jane Godall (1986) egyszer medfi-
gyelte, hogy amikor egy nésténynek banant kinalt,
az el6szor a mellette all6 dominans him felé nydjtotta
kérén a kezét, és csak akkor fogadta el a banant,
amikor a him megérintette a vallat.

Nem is gondolnank, hogy az emberek kozott is jol
ismert kézfogas hasonlé6 megnyilvanulasa, a kinyuj-
tott kezek talalkozasa a csimpanzok Udvézlési gesz-
tusa. Az embernek is sokféle, genetikailag meghata-
rozott tulajdonsaga van, amelyben a szocialis vonzo6-
das kifejezédik. Az ember atesti kontaktust nemcsak
tliri, hanem kifejezetten igényli is, érintés, kézfogas,
simogatas, oOlelés, a kéznek vallon tartasa, 6sszesi-
mulas stb. formajaban. (1. 4bra)

Koraszulott csecsemék kb. més-
félszer gyorsabban névekednek,
ha napjaban legalabb haromszor,
néhany percig simogatjak 6ket a
hatukon, karjukon. Az érintési in-
ger hatasdnak és az agyi endor-
finok termelésének dsszefliggését
Eibl-Eibesfeldt 1989-ben igazolta.
Ezek szocialis kapcsolatokra gya-
korolt hatasat az6ta mas eml6so6-
kon is kimutattak (Csanyi, 2000).

A dominans személytdl jovd olelés, fejre vagy vall-
ra helyezett kar a feln6ttekre is nyugtaté hatast gya-
korol. A harmonikus személyiség kialakulasahoz bi-
zonyos mennyiségd testi kontaktus minden életkor-
ban sziikséges. A kontaktus azonban sohasem egy-
irAnyu szocialis sziikségletet elégit ki, j6tékony hata-
sat a résztvev6k mindegyikére kifeijti.

majaban.”
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Davis (1992) kutya-terapiarél szo6l6 kényvében ra-
mutat, hogy Ujabban elterjedten hasznalnak speciali-
san idomitott kutyadkat gyermekek, beteg vagy egye-
dul él6 id6sek, intézetben elhelyezett gyermekek és
mentalisan visszamaradt személyek kontaktussziik-
ségletének kielégitésére. A terapia jelent6sen csok-
kentheti a depresszids tlineteket, valamint enyhithet
emocionalis és személyiségzavarokat is.

Eibl-Eibesfeldt kutatasai (1989) kimutattak, hogy
az érintéssel kialakul6 kontaktusnak gyakran kom-
munikativ értéke is van, jelzi a felek k6zotti dominan-
ciaviszonyokat, és a koztik fennallo affektiv kapcso-
latot. A kontaktus sordn megvalésulo kilonbdz6 test-
részek érintkezésének mikéntjét a kilonféle kultirak
nagymeértékben meghatarozzak (pl.: szamos torzsi
tarsadalomban a gyermekek nemi szerveinek pasko-
lasa a szeretet kifejezése az anya részér6l, mig az
Uj-guineai eipok, daribik és tdbb mas torzs férfi tagja-
it az id6sebb asszonyok és mas férfiak a herezacskoé-
juk megemelgetésével Uidvozlik). A kurkaszas a part-
ner hajaban vagy bé6rén szintén megfigyelhet6 az
embernél is, bar ezt inkabb mint n6i hajlamossagot
emlithetjik (Csanyi, 2000).

Heslin és munkatarsai A&ltal amerikai egyetemi
hallgatékon végzett vizsgalataival (1983) kimutattak,
hogy az érintések kellemes vagy kellemetlen volta az
érintésben résztvevék nemi hovatartozasanak, illetve
kozeli vagy tavoli barati kapcsolatoknak is figgveé-
nye. A kutatds masik eredménye az érintésben prefe-
ralt és kifejezetten tilos tabuzénak korvonalazasa
volt. (2. &bra)

.Nem is gondolnank, hogy az emberek k6zo6tt is jOl is-
mert kézfogas hasonlé megnyilvanulasa, a kinyujtott
kezek talalkozdsa a csimpéanzok udvozlési gesztusa.
(...) Az ember a testi kontaktust nemcsak t(iri, hanem
kifejezetten igényli is, érintés, kézfogas, simogatés,
Olelés, a kéznek véllon tartdsa, 6sszesimulas stb. for-

A humanetolégusok egyetértenek abban, hogy a
kontaktusnak azonban van egy, csak az emberre jel-
lemzd forméja, ez pedig a tobbé-kevésbé intim be-
szélgetés. A humanetolégusok ,kurkaszé beszélge-
tésének hivjak azt a fajta csevegést, amely nem vala-
milyen konkrét informécié atadasanak szukségleté-
b6l folyik, hanem a jél ismert ,Mi Ujsag?”, ,Hogy
vagy?” kérdésekkel kezdédik, és tulajdonképpen ér-



2 &bra
Amerikai egyetemi hallgatékon végzett
érintési kisérletek eredménye

zelmi kapcsolatok megerdsitésével folytatodik, eset-
leg apré pletykaval anélkil fejezédik be, hogy barmi-
lyen kozos akciét, vagy annak szandékat eredmé-
nyezné.

Dunbar (1996) szerint az embe-
r csoportok Iétszdma olyan nagy,
hogy ha a szocialis kapcsolatokat
a régi modon szeretnénk apolni,
akkor az ébren t6ltott idének tdbb
mint 40%-4t kurkaszéssal kellene
télientink. Ehelyett az Gj emberi vi-
selkedésforma, a kurkadsz6 be-
szélgetés lehetévé teszi, hogy
egyszerre tobb embert kurkasz-
szunk meg példaul egy jo kis
pletykaval, méasrészt beszélgetés
kdzben csinalhatunk valami mast is, ami nagy id6-
megtakaritast jelent.

A KUTATAS CELJA ES MODSZERTANA

A kontaktusokra irdnyuld, egy magyar felsoktatasi
intézményben végzett kutatdsaim soran arra keres-
tem a valaszt, hogy kifejezetten szervezeti, munkahe-
lyi kérilmények kozott milyen kontaktusformak ,ér-
het6k tetten”, milyen szituaciokban, milyen feltételek

mellett, melyek ezek tipikus sajatosségai, illetve,
hogy vezetéstudomanyi aspektusbdl milyen kévet-
keztetések vonhaték le mindezekbdl.

A vizsgalatok lefolytatasdhoz onkitolt6s kérdbivet,
megkérdezéses kérdGives vizsgalatot, és a megfi-
gyelés egészen részt vevd, megfigyel6ként részt
vevl, résztvevBként megfigyel6 és egészen medfi-
gyel6 madjait alkalmaztam.

Az alabbiakban csak a lényegi megallapitasokat,
alapvetéen kvalitativ moédon ismertetem.

SZOCIALIS VONZODAS A MUNKAHELYEN

A kutatas eredménye alapjan megallapithat6, hogy a
szocialis vonzédas munkahelyi korilmények kozott
is rendkivil er6sen kimutathatd, hiszen a megkérde-
zettek kivétel nélkil azt allitottdak, hogy alapjaban
véve szeretnek munkatarsaik kdzelében lenni, és ke-
resik is ennek lehet6ségét.

Nagyjabél egyenlé aranyban vannak, akik a mun-
kahelyen munkaval kapcsolatosan és attél fliggetle-
ndl is (42%), illetve a munkahelyen és azon kivil is
keresik kollégak kozelségét (53%). A valaszadodk
maradék 5%-a pedig uagy véli, hogy csak kodzés
munka kapcsan szeret munkatarsai kdorében tartéz-
kodni, mivel a munkahelyi kdzdsség dontéen a
munkéra épuil.

,Ha a szocidlis kapcsolatokat a régi médon szeretnénk
apolni, akkor az ébren t6ltott idének tdbb mint 40%-at
kurkdszéssal kellene toltentink. Ehelyett az Gj emberi
viselkedésforma, a kurkdsz6 beszélgetés lehetbvé te-
szi, hogy egyszerre tobb embert kurkdsszunk meg pél-
daul egy j6 kis pletykaval, méasrészt beszélgetés koz-
ben csinalhatunk valami mast is, ami nagy idémegta-
karitast jelent.”

A megkérdezettek munkatarsaik kérében valo tar-
tozkodasabol fakad6 érzéseik vonatkozasaban vi-
szont mar korantsem tekinthet6k egységesnek. A
legtobb kolléga egyfajta olyan érzésrél szamolt be,
melyet athat az 6rém, a nyugalom és a biztonsagér-
zet harmasa. A pozitiv érzések kozott emlitették még
a szeretetet, a koz6s munka oromét, a felszabadult-
sagot, a der(, a jokedv, a ,j6 helyen vagyok” szelle-
mi tobblet, a valahova tartozds és a kdzdsségi szel-
lem érzését.
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Vannak, akiket lendiletességre, dinamizmusra
sarkall kollégdi jelenléte, és olyan is van, aki megle-
het6sen szubjektiv médon éli meg az adott munka-
tars kozelségét.

A negativ érzések kodzul - melyek szinte eltérpil-
nek a pozitiv érzések szaméahoz és gyakorisagahoz
képest - olykor az ingeriltség, és relative gyakrab-
ban a fesziltség érzésérdl szamoltak be az egyetem
dolgozoi.

A megkérdezéses kérdGivre adott valaszok alapjan
bels6 fesziiltség okozoéja lehet a hierarchikus viszo-
nyokban is megmutatkozé elfogadottsag, vagy az
egylttm(kodési szandék hianya, melyet a lustasa-
gon, nemtdr6domségen kivil személyes érdekek t-
kdzése is el6idézhet. A munkanak az értékrendben el-
fogadott szerepe sokszor meglehet6sen differencialt,
mig az erkdlcsi elvek képviselete nagyon heterogén.

Feszlltség forrdsa lehet az aranytalan munkael-
osztas, az alattomossag és a nyilt vagy burkolt rossz-
indulat is.

Ezen feszlltségek megszintetésének lehet6ségét
a vilhgos mi(ikddési rend, illetve olyan viselkedési
szabalyok ,meghonositdsa” jelenthetik, melyben a
dolgok felvallalasa és az tigyek képviselete kardinalis
szerepet jatszik.

A kollégak szamara az is bosszantd lehet, ha nem
tudjak pontosan, hogy mit varnak el téluk.

Fesziiltséghez vezethet még a kdzbdsség elbtti,
személyre iranyuld indokolatlan tdmadas, a felada-
tok nem sulyuknak megfeleld kezelése, illetve az ab-
b6l szarmaz6é kellemetlenségek dolgozéra vald
visszavetitése, valamint a kisebbségben felszdlalé
kollégak ,hangadodkkal” szembeni véleményének
azonnali elutasitdsa.

Az ilyen tipusu fesziltségek csdkkentésében, illet-
ve megszintetésében gyakran hatékonyan segithet
a tolerans magatartas és a redlis 6nvizsgalat, az ok-
keresést koveté nyilt kommunikacié vagy mentélis
rahatas alkalmazésa.

A kozos feladatok megoldasa sordn egyesekben
k6zombosség érzetét keltheti az a szituacid, amikor
a teend6k halmozédésa és a hatarid6 kozeledése
egyszerre figyelhet6 meg amellett, hogy a munka-
ban résztvevd tobbi kolléga lathatéan nem térédik a
szoros hataridével. Kézombdsséget valthat ki még
az dnmegtartéztatas (pl.: véleménynyilvanitas mell6-
zése valamilyen okbdl), illetve az a fajta tavolsagtar-
tas, amikor példaul egy korabban felmerult, és egy-
koénnyen fel nem oldhaté konfliktusnal ,ki akarunk
maradni a dolgokbdl”.
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A szervezeti kérilmények kozotti emberi kapcso-
latok kontaktusbeli megnyilvanulasainak vizsgalata-
nél arra is kivancsi voltam, hogy hogyan hat ,rank”
munkatarsaink barati kozeledése.

Tobbnyire itt is pozitiv véleményekkel talalkoz-
tam, melyek kozott leggyakrabban arrdl szamoltak
be a megkérdezettek, hogy ilyen esetben nyitottab-
ba valnak. A kollégadk részérdl torténd kozeledés
nemcsak hogy bizalommal télt el, hanem 6szténz6-
leg is hat, er@siti a valahova tartozas érzését, ezaltal
megnyugtat.

Voltak azonban, akik ebbéli érzéseiket az adott
munkatarstol tették fligg6vé. Beszamoltak olyan kol-
légéakrdl is, akiknek kdzeledése minden esetben fel-
adatatharitdssal, vagy valamilyen informacié meg-
szerzésével hozhatd 6sszefliggésbe, mig méasok al-
talaban mindig 6szinte baratsaggal kdzelednek.

A negativ toltetd érzelmek kozott emlitették azt,
hogy bizonyos helyzetekben kifejezetten zavarélag
hathat munkatarsaink barati kdzeledése. Ez akkor
jellemz6, ha egy fontos munka végzése kdzben ki-
zokkentenek elmélyilt tevékenységinkbdl, vagy az
adott (a zavard) kolléga tulzottan baratkozé és relati-
ve nem olyan tavolsagtarté, mint a ,megcélzott”. Ez
nemcsak fizikalisan, hanem verbalisan is megnyilva-
nulhat. Zavardlag hathat az informaciészerzésre ira-
nyul6é provokativ kérdés, illetve beszélgetés, valamint
a sugdolozas, klikkesedés is.

A megkérdezettek egy része beszamolt az ag-
ressziv viselkedés, a tortetés, a hatalomvagy, a
.maga ala hajtasi vagy” és az egyfajta fels6bbrend-
Sségi érzés zavard hatasarol is.

A szocialis vonzodas szervezeti kérilmények ko-
zotti formaira iranyuld kutatasaim a kovetkez6 ered-
ményekre vezettek.

A megkérdezettek altal leggyakrabban emlitett
megnyilvanulasi forma a kollégak kozotti kommuni-
kacid, a beszéd, Ugy szakmai, mint a nem csak
munkaval kapcsolatos témarol. Sokan emlitették a
személyre irdnyuld, érdekl6dd kérdéseket és a cse-
vegl jellegd kommunikaciot is, melyek a kordbban
rolhatok.

A beszélgetés lehet csupan filozofalas” is, vagy
akar olyan puszta egyduttlét, amely a szobeli kommu-
nikaciot teljesen nélkuldzi.

A megfigyeléses vizsgéalatok kivaléan alatamasztot-
tak azt az egyesek éltal kérdGivben is kdzolt viselke-
désformét, hogy a minta alanyai - ha idejik engedi -
szivesen benéznek, atjarnak egymas szobajaba be-



szélgetni egy kicsit. Erre gyakran ugy kerdl sor, hogy
a belépés pillanataban még fogalmuk sincs arrdl,
hogy mi lesz beszélgetésiik targya. Megfigyeléseim
igazoltak, hogy a munkahelyre vald beérkezéskor,
vagy az éplleten bellli napkdzben térténd mozgéaskor
a dolgozok gyakran nem a legrévidebb utat valaszt-
jak, hanem pusztan az emberi (kollegialis) vonzéda-
suktdl vezérelve el6bb mas munkatarsaik irodajaba
.nNéznek be” a kontaktalas kiilénboz§ valfajait keresve.

A harmadik fél altal tovabbitott szébeli vagy ,cetli”
Uzenet, az SMS- vagy e-mail-kiildés, a humor, vicc-
mesélés, egy torténet elmesélése, s6t a hdlgyeknek

A megfigyeléses vizsgalatok kivaldoan alatAmasztottak
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azt az egyesek altal kérd6ivben is kdzolt viselkedésfor-
méat, hogy a minta alanyai - ha idejuk engedi - szive-
sen benéznek, atjarnak egymas szobajaba beszélgetni
egy kicsit. Erre gyakran ugy kerul sor, hogy a belépés
pillanatdban még fogalmuk sincs arrél, hogy mi lesz

beszélgetésiuk targya.”

val6 békolas is éppugy kifejezheti a szociélis vonzé-
dast, mint a k6zos étkezés, italozas, szabadidfs te-
vékenységek, szérakozasi lehet8ségek, és egyalta-
lan az egyuttsét barmilyen forméaban valé keresése.

Tipikus példanak mondhat6 a nem csak szakmai
kérdésekre vonatkozo segitségkérés. A segitségké-
rés gyakorisagabal, és az ilyen céllal megcélzott sze-
mélybdl kovetkeztetéseket vonhatunk ie a felek kozt
fennallé6 szimpatia-viszonyokra vonatkozéan is.

Ide sorolhaté a szakmai problémak kdézés megol-
dési lehet6ségének keresése, Ugy a kotelezd, mint
az esetlegesen ,plusz” munka teriletén is. A kdzo6s
feladat megoldaséara vald torekvés tipikus szocialis
vonzédasi formanak tekinthet6 abban az esetben,
amikor a dolgoz6 a ra bizott feladatot egyébként
egyedul is el tudné végezni.

Szocialis vonzédast fejezhet ki a masik fél hattér-
bél - annak tudta nélkul - torténd tAmogatasa, a sze-
mélyes tUnnepek (pl.: sziletésnap, névnap) szamon-
tartasa és megtartasa, mely kilonb6z8 ajandékok
formajaban targyiasulhat is.

Sokak szerint nagy jelent6ségl a testi kontaktus,
mely 6lelés vallveregetés, érzelmi megnyilvanulasok
(pl.: avallan sirja ki magat) stb. Gtjan térhet a felszinre.

A tudomanyos életben tevékenykeddk egymas
iranti vonzalmanak jellemzé példaja lehet a konferen-
cidkon, publikaciékban val6 kdzés megjelenés.

A szocidlis vonz6das érdekesebb, nem minden-
nap megfigyelhetd forméajaként emlithetjik a testbe-
széd aprd, de gyakran 8szinte és egyértelmd, barati
kapcsolatot kifejez6 megnyilvanulasait (pl.: egy ,me-
leg” pillantas, kacsintas stb.).

A nem feltétlenlil személyes Unnepekhez koéthetd
ajandékozés (pl.: sitemény a bufébdl, képeslap, idé-
zet, CD, fénykép, virdg, nyaralasbeli kagyl6) szemé-
lyes atadasa - esetleg meglepetésszeril elhelyezése
- éppugy kapcsolater8sitd szerepet jatszik, mint a
k6zos emlékekhez kot6d6 dallamszévegek, jellemzé
mondatok egymasnak torténd eléneklése vagy el-
mondé4sa.

Hasonl6 szerepet tolthet be a
személyes targyak kolcsdnadasa,
vagy kozdsen hasznaland6 eszko-
z6k méasok rendelkezésére bocsa-
tasa (pl.: kavé- vagy teaf6zd).

Szocidlis vonzddéasra utalé jel
lehet az a kollegialis hozzaallas is,
amely egy masik személy feltétel
nélklli tamogatasaban 6lt testet.

A testi kontaktus érdekes pél-
daja az az olykor tapasztalhaté viselkedési forma,
amikor egy kollégankon érdekesnek vélt ruhadara-
bot vagy ékszer a szébeli méltatason tulmendéen fizi-
kalisan is megérintiink.

TESTI KONTAKTUSFORMAK SZERVEZETI
VISZONYOK KOzZOTT

A testi kontaktusformak szervezeti viszonyok kozotti
feltaraséat célz6 vizsgélataim soran el6szor arra ke-
restem a vélaszt, hogy milyen gyakorisaggal figyel-
het6 meg az egyes testi kontaktusformak el6fordula-
sa a munkatérsak kozott.

A kutatas eredményeinek ismertetése soran figye-
lemmel kell lenniink a nemek koézti kilénbségekbdl
adodé helyenkénti esetleges eltérésekre, melyre -
ahol az indokolt - az adott konzekvenciak kapcsan
tekintettel leszek.

Kézfogas

A férfi kollégak 70%-a gyakran, 30%-uk pedig csak
olykor fog kezet. (A férfiak kozil tehat senki sem nyi-
latkozott agy, hogy sosem fog kezet.)

A hdlgy munkatarsak 44%-a sosem, szintén 44%-a
olykor, 12%-a pedig gyakran fog kezet. A gyakran ke-
zet fogd ndi kollégak viszonylag kis taboraba tartoz-
nak a vezet6 beosztasban tevékenykeddék.
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Erintés

Itt a férfiak és a n6k vonatkozasaban meglehet6sen
azonos aranyokat talaltam. Az dsszes vizsgalt sze-
mély 69%-a olykor gyakorolja az érintést, mint fizikai
kontaktusformét munkatarsaival szemben.

A kutatdsban érintettek 13%-a sosem érinti kollé-
gait, mig 18%-uk gyakran él ezzel a fajta kontaktus-
maoddal. Ezen két utdébbi széls6ségnél a ,miért”"-ekre
is kivancsi voltan, ezért a relative periférikus valaszt
adodkat megkérdezéses kérd6ivben, ,testre szabott”
kiegészitd kérdések alkalmazasaval, ilyen jellegi vi-
selkedésiik feltételezett mozgatérugoirdl, az érintés
kivaltott érzéseikrdl, valamint az érintett és az érintd
érintés eredményezte esetleges kapcsolat-, illetve vi-
selkedésvaltozasrdl kérdeztem.

A kollégaikat gyakran megérint6 munkatarsak
egyfajta 6nkéntelen, ,6sztonés” (,nem is gondolko-
dom rajta”) viselkedésformanak tekintik az érintést. A
kettejik kozotti kapcsolat ez altal kdzvetlenebb, bi-
zalmasabb és szorosabb lesz, bar hozza kell tenni,
hogy akikkel az esetleges érint§ nem all megfeleléen
kozvetlen, bizalmas viszonyban, azokat ,0sztono-
sen” nem is érinti. A gyakran érinték ezt a kontaktus-
format sokszor - akar tudat alatt is - olyankor gyako-
roljak, amikor kollégajukat vigasztalni vagy biztatni
kell, és mindemellett a verbalis humor kiséré ,jelen-
sége” is lehet.

Az érint6k gyakran szamoltak be az altaluk torténé
érintés kivaltotta 6rom, illetve egyfajta ,j6” érzésérdl,
mely az érintetteknél gyakran a megnyugvas érzésé-
vel parosul.

Vannak olyanok is, akiknél az érintés hataséara ki-
inkabb az interperszondlis kapcsolatok kezdeti sza-
kaszanak jellemzéje. A masik végletbe tartoz6 kollé-
gak - 6k szandékosan sosem érintik meg munkatar-
saikat - az érintést tulzott bizalmaskodasnak tartjak
(kuldnbésen a férfiak holgyekkel szembeni viselke-
désénél), ezért nem gyakoroljak ezt a kontaktusfor-
mat. Még egyszer meg kell azonban jegyeznem,
hogy 6k a vizsgalt sokasag alig tobb mint egytized-
ét képviselik.

Simogatas

A kutatdsban érintettek tobb, mint fele (58%-a) so-
sem, a tobbiek pedig olykor élnek a simogatassal,
mint - esetlinkben kollegialis - kontaktusformaval.
Erdekes megfigyelni az érintés gyakorisagaval
Osszefuiggésbe hozhat6 nembeli kildnbségeket. A
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sosem simogatok kodzoétt 73%, illetve 27% a férfi-
ak-n6k aranya, mig az olykor simogatok esetében
ugyanez 25%, illetve 75%-ra valtozik a n6k javara. Az
ennél nagyobb gyakorisag nem jellemzé.

Olelés

A megkérdezettek 66%-a sosem, 34%-a pedig olykor
Oleli meg kollégait. A sosem 06lel6k kozott a férfiak
mig az olykor olel6k kozott a n6k szama kissé na-
gyobb.

Kéz vallra helyezése

A vizsgalatban résztvevik 45%-a (ebbdl 41 % férfi és
59% nd) sosem, szintén 47%-a olykor (ebbdl 72%
férfi és 28% nd@), mig a kollégak 8%-a (mind holgy)
gyakran helyezi munkatarsaik véallara kezét.

Ez utébbi csoportot - mint széls6séget -, illetve
magatartasuk mozgatérugoit, a mindkét oldalon ki-
valtott érzelmi reakcidkat, valamint a jellemzd szitua-
ciokat megkérdezéses kérd6ivvel kozelebbrdl is
megvizsgaltam.

Fenti tényez6k mindegyikének vonatkozasaban
az ,Erintés” cimi részben leirtakkal megegyez6ekrol
szadmoltak be.

Ismét az egész sokasagot a kéz vallra helyezése-
mint munkahelyi kontaktusforma - altal kivaltott érzé-
seir8l kérdezve, tobbnyire kellemes, j6les6, meleg,
bensdséges, megnyugtatd, baréti, bizalmas és biz-
tonsagérzetet ndveld érzéseiket emlitették. Ugyanak-
kor kimutathat6 az efféle kontaktusban résztvevé fe-
lek egymés kozti viszonyanak befolydsolé hatésa is.
Vannak, akiket pusztan elgondolkodtat bizonyos kol-
légak efféle érintése, és vannak, akiket kifejezetten
zavar ez a kontaktusforma. Egyesek alapjaban véve
barkitdl szokatlannak tartjak, masok olykor bizalmas-
kodasnak, érdekek altal motivaltnak érzik. A hoélgye-
ket feszélyezheti a - kiléndsen (relative) id6sebb -
férfiaktdl szarmazoé efféle kozeledés, de ilyen hatas-
sal lehet a puszta fizikai tAvolsag érezhet6en szandé-
kos csodkkentése is.

Vezetéstudomanyi aspektusbdél kivancsi voltam
arra is, hogy a munkatarsak éreznek-e valamilyen
kiulénbséget akkor, ha a hierarchiaban t6éluk eltéré
szinten elhelyezked6 kollégajuk helyezi vallukra
kezét.

A valaszadOk egyhetede alapvet6en nem érez
kulonbséget, 6k elmondasuk szerint emberként ke-
zelik munkatarsaikat, nem pedig elssorban a féno-
k6t vagy a beosztottat latjadk bennik, és vannak,
akik ugy vélik, hogy az ilyen médon kialakulé érzé-



sek inkdbb személy- és szituacio-, mint hierar-
chia-fugg6ek.

A kilénbséget érz6k - 6vék a hatszor népesebb
tabor - altaldban pozitiv, barati gesztusként kezelik,
de gyakran emlitik a hierarchiaban alattuk &ll6tél j6vé
efféle kontaktusformat bizalmaskodd, kényelmetlen
helyzetet eredményez6 érdekcselekedetként, mely
olykor lekicsinyl6, birtoklasi vagyat kifejez6 megnyil-
vanulas is lehet.

A hierarchidban felllrél jovo ilyenfajta kontaktust
leggyakrabban megerdsitésnek, a feléjuk kifejezett j6
szandéknak, bizalmat add, a ,jo irAnyba haladok” ér-
zésnek fogjak fel.

Kéz fejte helyezése

A kollégak 95%-a sosem, - ide tartozik minden, a ku-
tatassal érintett n6i valaszad6 - 5%-uk - mind férfi -
pedig olykor gyakorolja ezt az interperszonalis kon-
taktust.

A megoszlasi viszonyszamok arra 0sztonoztek,
hogy a kisebbség szokasinak okat megkérdezéses
kérd6iv segitségével vegyem kozelebbrél szem-
ugyre.

Az okokat feltaré vizsgalodasaimboél kiderdilt,
leginkabb vigasztalaskor vagy dicséretkor (pl.: fri-
zura), esetleg humoros megnyilvanulasuk kisérd
.elemeként” helyezik olykor munkatarsaik fejére
keziket.

Egyéb formék

Az egyéb, eddig bemutatott kontaktusformakon kivul
- bar kevésbé jellemzéek, de - el6fordul még a baréa-
ti hatba veregetés és az udvozléskori puszi is.

KURKASZO BESZELGETES

A ,kurkaszé beszélgetés” munkahelyi korilmények
kozotti sajatossagait feltarni célz6 kutatasaim a ko-
vetkez6 eredményekre vezettek.

A kutatasban résztvev6k mindegyike szokott oly-
kor csevegb jellegl, nem kizar6lag a munkaval kap-
csolatos beszélgetéseket folytatni kollégaival.

Arra a kérdésre, hogy keresik-e ennek lehet6sé-
gét, a megkérdezettek egynegyede ugy felelt, hogy
igen, de csak ha a munkdmat mar elvégeztem, mig
haromnegyedik Ggy nyilatkozott, hogy igen, akar
munka kdzben is, ha erre médjuk van.

A beszélgetések jellegét vizsgaldé kutatdsaim
megallapitottak, hogy az ilyen beszélgetések ritkan
intim vonatkozasuak és pletykaszerlek; ezzel

szemben gyakran humoros toltésliek és érdekls-
dok.

A munkatarsak az efféle beszélgetésekben a bi-
zalmat megalapozd, egyuttmikédést segité kontak-
tusformat latjak.

Ezeket a beszélgetéseket a kollégak tobb mint
fele elég fontosnak, a tébbiek pedig nagyon fontos-
nak tartjak.

A kurkasz6 beszélgetés munkahelyi gyakorlasa-
nak ,miért”-jeire vonatkozo vizsgalataim meglehet6-
sen szines okrendszert tartak fel, melyek - viszonyla-
gos - teljességiikben valé bemutatasa segiti legin-
kabb a valésdg megismerését.

Az emberi természet sajatja a kivancsisag, mely az
egymas iranti érdeklédésben is megnyilvanul. A dol-
gozok azért is folytatnak ilyen jellegli beszélgetéseket,
mert kivancsiak kollégaik munkahelyi, esetleg magan-
életben helyzetiikre, hiszen mint elmondték, a kdz6s-
ségi lét természetes velejaréja az emberi kapcsolatok
ilyenfajta apolasa, az érzelmi kot6dések efféle meg-
erdsitése. Ez a kontaktusforma nemcsak az emberek-
ben meglév6 eredendd igény, hanem - kevés kivétel-
t6l eltekintve - a mindennapi munkavégzés szerves
része is egyben. A barati, kollegialis kapcsolatok apo-
lasa, a kozos érdeklédés, masok véleményének meg-
ismerési vagya, ,a beszélgetés 6rome, szeretete”, a
masokra val6 odafigyelés, a szeretet érzésének kifeje-
zése - olykor nem is tudatosan -, a gondolataink ma-
sok altali megerdsitésének igénye, a munkahelyi kap-
csolatokon tulmutaté emberi viszonyok kialakitasa, a
felszabadultsag érzésének elérése (mindkét félben), a
vidamsag, a humor felszinre térése, a monotonitas ol-
dasa, a konfliktushelyzetek elkeriilésére, megsziinte-
tésére iranyulo térekvés, a kdozoés problémamegoldas
lehet6ségének keresése és az informacidszerzési
vagy mind-mind olyan tényez6 lehet, mely azt a mun-
kahelyi kurkadszé beszélgetést eredményezheti, ami
az emberi egyuttérzés, a visszacsatolas, a j6 munka-
helyi Iégkor és a kblcsonds segitségnyujtas fajunk ter-
mészetébdl ered6 kozds igényét kielégitheti.

A vezetd(k) és a kollégak szamara az ilyen jelleg(
beszélgetések megbizhato visszajelzést adhatnak az
adott munkatars gondolkodasmaodjarol, a munka-
hoz, kollégaihoz valo viszonyardl, érzelmi allapotardl,
és természetesen ezek esetleges id6beli valtozasarol
is, amelynek figyelemmel kisérése és adott szituacio-
nak megfelel6 kezelése egy j6 kbz6sségben sokszor
nem csak vezet6i feladat.

A kurkaszé beszélgetés ezen felll hianypoétlé sze-
repet is betdlthet azokban a helyzetekben, amikor az
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egy szervezeti egységben dolgozék a munkavégzé-
siik kapcsan nem keriilnek egymassal kapcsolatba.

Arra a kérdésemre, hogy - ugy altalaban - a kur-
kasz0 beszélgetések hatassal vannak-e a kollégak
egymas kozti érzelmi kapcsolataira, a ,feltétlentl” és
a ,rendkivili mértékben” valaszok, illetve ezek szino-
nimai halmozodtak.

A kontaktusok ezen formaja altalaban pozitiv han-
gulatot teremt, a munkatarsak megnyilnak egymas
el6tt, az érzelmi és a bizalmi kapcsolatok is meger6-
sodnek, er6sodik az egyilvé tartozas érzése, koze-
lebb kerilink egymashoz, ami egymas jobb, arnyal-
tabb megismeréséhez - ezaltal kezeléséhez - vezet.

A joval ritkabban el6fordulé, de negativ hatasok
k6zott emlithetjik a beszélgetésekbdl az adott kollé-
gara levont, és a kés6bbi interperszonalis kapcsola-
tokra is hatast gyakorlé negativ tapasztalatokat, me-
lyek érzelmi eltavolodast eredményezhetnek. llyen
lehet afelszin alatt megbUvé manipulativ szandék, az
Oszinteség hidnya, tamadas, vagy ellenszenv érzése.

A megkérdezettek egyontetlien ,nemmel” vélasz-
toltak arra a kérdésre, hogy minden kollégajukkal
ugyanolyan id8tartamban szoktak-e ilyen jellegl be-
szélgetéseket folytatni.

A kovetkez6 kérdés természetesen ennek okaira
irAnyult. Segitségével arra prébaltam valaszt talalni,
hogy vajon mitdl figg az, hogy kivel beszélgetiink -
ily médon - tobbet, illetve kevesebbet.

Az eredmények azt mutatjak, hogy ez erésen sze-
mély-, szimpatia-, fizikai tavolsag- (amely ebben az
esetben els6sorban a talalkozasok gyakorisagat be-
folyasolé tényez6ként értelmezendd), illetve bizo-
nyos esetekben szituaciofiiggé. Kimutathaté még a
munkaval val6 leterheltségtdl, illetve a hierarchalis vi-
szonyoktol vald figgdség, valamint a korosztalytdl,
és - joval kisebb mértékben - a nemi hovatartozastol
valé dependencia is. Ezen felll befolyasolé tényez6
lehet egymas ismerésének idgintervalluma, a gon-
dolkodasmad, az értékrend hasonlosaganak foka, a
masiktoél varhaté reakcié szamunkra kellemes vagy
kellemetlen volta, vagy a k6zds szakmai munka gya-
korisaga is.

OSSZEGZES

A kontaktusokra vonatkozé eddigi huméanetolégiai
vizsgalatok és az altalam lefolytatott kutatasok ered-
ményeire tamaszkodva 6sszességében megallapit-
hatd, hogy az embernél - munkahelyi, szervezeti ko-
rilmények kozott - is megfigyelhetd kontaktusfor-
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mak evoliciés komponense egyértelmlien kimutat-
hat6. Az emberszabasd majmok és az ember leg-
fébb k6z0s tulajdonsagat, a szocialis vonzédast, a
szervezetben tevékenykedd, munkajat végzd ember
esetében is a mindennapi viselkedés egyik legfonto-
sabb jellemz6jeként kezelhetjik. Az 6nkitoltés és a
megkérdezéses kérdbives felmérésen alapuld atti-
tddvizsgalatok eredményeinél a megfigyelésekbdl le-
vont kovetkeztetések - pl.: az 6rom kifejezésének
testbeszéd-jelei - teljes mértékben megerdsitének
bizonyultak.

Az igy kapott eredmények az ember ,tarsas lény”
hipotézisét munkahelyi kérilmények kodzétt is - az
egyes kutatasi részterlleteknél leirt, esetleges saja-
tos kilonbségek természetes figyelembevételével -
kétségbevonhatatlanul igazoltak. A kontaktusokban
bévelked6, munkahelyi viszonyokbdl taplalkozé -
dont6é tobbséggel - pozitiv emberi érzések teljesit-
ményt és kdzérzetet egyarant jotékonyan befolyaso-
I6 hatasanak felismerése, megnyilvanulasi lehetésé-
geinek biztositasa - az esetleges negativumok szem
el6tt tartasa mellett - olyan erdt képvisel, melyet egy
magara és a szervezetére nézve kicsit is igényes ve-
zetbnek, vagy akar tenni tudé alkalmazottnak sem
szabad figyelmen kivil hagynia.
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A tanacsadasi szakma

a gazdasagi-lzleti élet
kulcsszerepl6jévé valt mind

az innovacios er6, mind a gazdasagi
versenyképesség szempontjabol.

A tanacsadassal foglalkozo
szakember figyelmét nem kerilheti
el az sem, hogy a tanacsadd cégek
igen sajatos vezetési-

és marketingjellemz6kkel
rendelkeznek. Felmerill a kérdés:
@szolgaltatasi terilet fejl6dése
egyiitt jar-e a klasszikus
szolgaltatasmarketing elveinek,
maddszertananak oly mértékd
maédosulasaval, bogy 6nallo
marketing szaktertletnek
tekinthetjiik, ahol mas marketing-
és menedzsment megkdzelités
szilkséges?

Nador Eva

A professzionalis

tanacsadas vezetési
és marketing
kérdései

Egy primer kutatads tapasztalatai, 1 resz

tatdsom egyik iranyat a tanacsadd cégek vezetési és marketing

sajatossagainak feltarasa jelentették. 25 tanacsadd cég vezetd-

jével készitettem mélyinterjat. Mivel az altalam vizsgalt harom te-
riletet - kényvvizsgalat, vezetési tanacsadas, jogi tanacsadas - feldleld
komplex elemzé munka korabban nem késziilt, feltar6 kutatast alkal-
maztam, amelyben a tanacsadoi szolgaltatasok marketing természeté-
re, a f6bb O0sszefliggések feltarasara koncentraltam. A tanacsadasi sa-
jatossagok, a tanacsadoéi piac jellemz6inek alapos feltarasa érdekében
a kutatas alapvetden kvalitativ jellegl volt, de a szamszer(isités érdeké-
ben a mélyinterjuk soran néhany kérdésben kvantitativ kutatasi eszkozt
is alkalmaztam.

A PROFESSZIONALIS SZOLGALTATASOK SAJATOSSAGAI

A professzionalis szolgaltatasokkal foglalkozo irodalombél az derdl
ki, hogy a szakemberek véleménye szerint a kiilénb6z6 professziona-
lis szolgaltatasok jobban kulénbdznek egyéb teriletektél - ipari, t6-
megfogyasztasi szektor - mint egymastol. Bar elsé hallasra egy
kényvszakértének idegen lehet, hogy szolgaltatasa hasonlo jellem-
z8kkel bir, mint mondjuk az épitész tevékenység, vagy a mérnoki ta-
nicsadas, ha jobban belegondol, raébred, hogy a kérdések, ame-
lyekkel naponta szembesiil, sokkal kdzelebb allnak egymashoz, mint
az ipari, fogyasztasi teriiletekhez. Ez abbdl adédik, hogy a professzio-
nalis szolgaltatasok mindegyike rendelkezik a szolgaltatasi sajatossa-
gokkal.

A szolgaltatasi sajatossagok meghatarozdsara a marketing szakem-
berek korében az an. HIPI elv az altalanosan elfogadott és hasznalt
modszer - béar az ipari szolgaltatdsokndl ezt tovabb fejlesztették [1] -,
amely azt fejezi ki, hogy a szolgaltatasok a fizikai termékekt6l elsédle-
gesen négy tulajdonsag szempontjabol kilénboznek, ezek a valtozé-
konysag, a nem fizikai természet, a nem tarolhato jelleg és az elvalaszt-
hatatlansag [2],
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A szolgaltatasi sajatossagokon tiul a professzionalis
szolgaltatasok iparagi sajatossagokkal is rendelkez-
nek, olyan szolgaltatasokat értiink alattuk, amelyek
- tudasintenzivek, magasan képzett szakemberek

nyujtjak,

- er6sen ugyfélre szabottak,

- nagy az 6nallésag és a személyes megitélés sze-
repe,

- interaktiv a kapcsolat ugyfél és megbiz6 kdzott,

- megfelelnek a szakmai normak, etikai kédexek ko-
vetelményeinek.

Ha fenti kritériumokat végiggondoljuk, akkor egy
sor szolgaltatast sorolhatunk ebbe a kdrbe, egyebek
k6zott a jogi, a kdnyvszakért6i, a vezetési tanacs-
adoi, a mérndk tanacsaddi, a befektet6i, az épitésze-
ti, az orvosi, a biztositasi, a kutatéi és a marketing
szolgaltatasokat is.

A fentiekben rogzitett sajatossagoknak mindegyik
elébb jelzett hivatas megfelel. A legfontosabb kdzbés
jellemzéjuknek azt tartom, hogy szellemi foglalkoza-
sok, az értékalkotas szinte kizardlag az emberi tuda-
son, szakértelmen alapul, a megfoghat6 er6forrasok
szerepe elhanyagolhatd. Ez utébbiban persze mar je-
lent6s eltérések vannak, az épitészeti vagy orvosi
szolgaltatas sokkal er6teljesebben tamaszkodik meg-
foghaté er6forrasokra, mint a vezetési tanacsadas.

A professziondlis szolgaltatasok iparagi sajatossa-
gait sokan vizsgaljak, tébben tdbbféle jellemzdt
emelnek ki, de abban minden szerz6 megegyezik,
hogy két olyan sajatossag van, ami a professzionalis
szolgéaltatok menedzsmentjét sajatos feladatok elé
allitjia. Ezek pedig, a vevlre szabottsag és a kdlcson-
hatas.

Maister szerint [3] a vevlre szabottsag kovetkez-
tében az ipari szektorban vagy a tétmegfogyasztasi
szektorban alkalmazott vezetési elvek és megkoze-
litések, mint példaul a sztenderdizacié vagy az el-
lendrzés nehezen vagy egyaltalan nem alkalmazha-
téak a professziondlis szolgéltatdsoknal. A vevére
szabottsdg min6ségmenedzsmentre gyakorolt ha-
tasat emeli ki Lovendahl, amikor a professziondlis
szolgaltatdsok harom alapvetf sajatossagat hata-
rozza meg [4]:

- magasan képzett egyének,
- sajatos Ugyfélkiszolgalas,
- szubjektiv minség.

A professziondlis szolgéaltatdsok masik sajatossa-
ga az ugyféllel valo erfs kdlcsdnhatas, ami a ming-
ség értelmezését teszi sajatossa. Az ugyfélkapcsola-
tok nagyon gondos menedzselésére van sziikség,
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ami specialis készségeket is megkovetel a vezeték-
t6l. Szinte minden publikacidban taladlkozunk azzal a
megallapitassal, hogy professziondlis szolgaltatdsok
a szolgaltaté és az ugyfél kozotti szoros kapcsolat
nélkidl nem nydjthatok. Az Ggyfél részt vesz a problé-
ma meghatarozasdban, a megoldasi moédszer kiva-
lasztasdban és sokszor a megoldasban is. Meg kell
allapitani, hogy e tekintetben a professzionalis szol-
galtatasok ko6zott nagy kulénbségek vannak: mig
egy auditornak az egész folyamatban sziksége van
a kapcsolatra, a tervez8 az ajanlat elfogadasa utan
egyedul dolgozik a projekten. A vezetési tanacs-
adasban végig szoros a kélcsénhatas az tgyfél és a
megbizo kozoétt. Minél folyamat-orientaltabb a szol-
géaltatas, annal nagyobb a koélcsdnhatas.

A PROFESSZIONALIS TANACSADAS
MAGYARORSZAGI PIACA

A professzionalis tanacsadas harom meghatarozo
terlilete, a kdnyvvizsgéalat, a vezetési tanacsadas és
a jogi tandcsadas. Szakért6i becslések szerint a ma-
gyar kdnyvvizsgaléi piac 10 mrd Ft-ra, a vezetési ta-
nacsadasi piac 40 mrd Ft-ra becsilhet6. A jogi ta-
nacsadasi piac mérete az adatok nem publikus jelle-
ge miatt nehezen becsilhet6.

A professziondlis tanacsadas altalam vizsgalt f6
tertletei sok hasonlésagot, de tébb eltérést is mutat-
nak. Az 1. tablazat 6t piaci jellemz6 szerint vizsgélja
azokat. A verseny mind a harom piacon er8snek
mondhatd, mind a nemzetk6zi szereplék, mind a ha-
zai cégek széles kore versenyez az ligyfelekért A be-
lépési korlat szintén mindenhol magas, hiszen a
nagy verseny, az er6s piaci szerepl6k jelenléte ezt in-
dokolja, mégis a vezetési tanacsadas az a terilet,
ahol még mindig kénnyebb piacra |épni, ott mutatko-
zik a legkisebb szakmai- és t6kekorlat. A masik két
terileten a szakma (kamarak) kdvetelményei, a ma-
gas nemzetkdzi sztenderdek megiéte miatt ma mar
igen nehéz piacra Iépni, illetve csak bizonyos részpi-
acokon, célcsoportok felé lehetséges.

A helyettesités lehet6sége a konyvvizsgdlati pia-
con tulajdonképpen nem all fenn, a jogi tanacsadas
tertletén a vallaikozasok sajat jogi apparatust mi-
koédtethetnek, de igen specialis szaktudast kbéveteld
nagyobb tranzakcioknal a helyettesités lehetésége
alacsony. A vezetési tanacsadas igen sokféle tevé-
kenységet oOlel fel, a helyettesités lehet8sége, vagyis,
hogy sajat er6bdl oldja meg a problémat a vallalko-
zas, szolgaltatasi teriletenként eltér6. A mindség-



1. tablézat
A magyar tanacsadéi piac jellemzéi
PIACI JELLEMZOK Kénywvizsgalat ta\rﬁzzﬁ;g
Ajelenlegi verseny er@ssége oog oog
A belépési korlat nehézsége oog oo
A helyettesités lehetésége | oog
A vevék alkupozicidja oooo ooo
A piac méretének névekedése m| oo
Nemzetkdzi cégek dominanciaja ooog |

Ugyi tanacsadasban példaul joéval kisebb, mint az
emberi er6forras tanacsadasban. Osszességében
mégis kimondhatjuk, hogy a helyettesités lehetdsé-
ge a vezetési tandcsadasban a legnagyobb.

A vevdk alkupozicibéja az erés verseny miatt min-
den tanacsadasi tertileten er6snek mondhaté, a jogi
tanacsadasban a specializaci6 magas foka miatt ala-
csonyabb, a vezetési tandcsadasban a piac szétap-
rézottsdga miatt magasabb. A kényvvizsgalatban a
vevlk alkupoziciéja magas, de a BIG 4 piacadn az
anyavallalati meghatarozottsag miatt a vezetési ta-
nacsadashoz képest valamelyest alacsonyabb.

A piac méretének alakulasa szempontjabdl a jogi
és a vezetési tanacsadasi terilet a legkedvez6bb. A
nemzetkdzi cégek részvétele piaci részarany szem-
pontjabdl leginkdbb a koényvvizsgalat terlletre, leg-
kevésbé a vezetési tanacsadasi teriletre jellemzé. (1.
tablazat)

A TANACSADAS VEZETESI SAJATOSSAGAI

A stratégiai vezetés jelent6sége hossz( ideig nem
volt elfogadott a professzionalis szolgaltatéknal. Még
egy-két évtizede is az volt jellemz8, hogy a professzi-
ondlis szolgaltatok olyan alapvetd stratégiai kérdé-
sekkel, mint célcsoport meghatarozds vagy a néve-
kedés tényez6i nem foglalkoztak.

Az el6bbi gyakorlatnak az egyik oka az volt, hogy
a professziondlis szolgaltaték az tgyfelek elégedett-
ségére torekedtek, és azt gondoltadk, hogy az elége-
dett vevé automatikusan hliséges a szolgaltatohoz.
Masfel6l, a professzionalis szolgaltatasok piacan
uralkodé konjunktura is ebbe az irdnyba hatott. A ta-
nacsadok nem voltak a piac altal kényszeritve, hogy
tudatos Ugyfélkivalasztast alkalmazzanak. Bizonyos
mértékig a professzionalis szolgaltatasok vevére sza-
bottsaga eleve nagyobb szabadsagfokot, kevesebb

hierarchiat igényel, aminek ellent-
mond, hogy minél specializaltabb
egy tanacsadé cég, annal maga-

Jogi . . .
tanacsadés sabb foku szervezettséggel talal-
kozunk. Manapsag a specializacio
ooo - . Lo
id6szakaban a partnerek mar job-
oo ban egymasra utaltak, sziikséges
ooo a koordinaci6 és a leadership,
O szlikségessé vélik a stratégiai me-
ooo nedzsment.
ooo Vezetési kulonbségek

Az interjuk soran minden partnere-
met megkérdeztem arrél, hogy véleménye szerint ki-
I6nbézik-e a professziondlis tandcsad6 cég vezetése
méasokétol. Erdemes megjegyezni, hogy a megkérde-
zett 25 interjualany kozll 6sszesen egy olyan volt, aki
kordbban mas tipusu - termel6 - céget vezetett volna.
Ez arra a sajatossagra vezethet§ vissza, hogy Ma-
gyarorszagon a tanacsadok dontd tdbbsége korab-
ban hasonlé szakmai teriileten, intézményeknél, valla-
latoknal, kutatéintézeteknél, nem felsévezet6i munka-
korben dolgozott. A méasik megfigyelhetd sajatossag
pedig, hogy sokan igen rovid szakmai tapasztalat
utdn alapitanak tandcsad6 céget, a megkérdezettek
koézul néhanyan, kulénésen a marketing tanacsadoi
terlleten igen rovid szakmai el6élet utan hoztak létre
tanacsado véllalkozast. Ebb6l kdvetkez6en 6k inkabb
a professzionalis cégek vezetési sajatossagairol, mint
a termel6 vallalatoktdl valé kilénbségekrdl tudtak nyi-
latkozni. Véllalati tapasztalatokkal, vezet6i gyakorlattal
féként a pénzlgyi tanacsadasra, vallalatiranyitasra, il-
letve az egyes szektorokra szakosodott cégek alapitoi
birnak.

Az elBbbiek ellenére a professzionalis szolgaltata-
sok sajatossagairél meglehetésen egyontetlien véle-
kednek a megkérdezett tanacsad6 cégek vezet6i. A
professzionalis szolgaltatdé és a termeldvallalatok
kozti legf6bb kulonbséget az interjualanyok egyénte-
tden abban latjak, hogy a tandcsadasban a vagyon
szinte kizardlag az emberi er6forras, ami este kisétal
a cégbdl, és amit minden nap Ujra kell épiteni. Ra-
adasul ez az er6forras jellegében igen autoném,
ahogyan az egyik jogi tanacsadé cég vezetdje nyilat-
kozott ,...sok igen er6s egyéniségl munkatarsat kell
vezetni.” A tanacsado6 cégek szervezete altalaban la-
pos, a meglévd hierarchia szakmai jellegli. Egy nem-
zetkozi tanacsadd cég vezetdje ugy fogalmazott,
hogy ,...az Ugyvezetd, igy az én szerepem lényegé-
ben egy szolgaltatas a partnerek felé, a tanacsadok-
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nal semmi esetre sem a hagyomanyos ala-féléren-
deltségi viszonyok érvényesek." Tovabbi sajatosséa-
got jelent a partnership rendszer, amely a kutatasba
bevont tandcsaddk mindegyikére jellemz6. A partne-
rek egyben vezet6i szerepet is betbltenek, ami prob-
Iémat jelenthet, mert a szakmai és vezetdi kvalitasok
nagyon kulénbozhetnek. Nem véletlen, hogy a ta-
nacsadé vezet6k kozil éppen az, aki korabban ha-
gyomanyos vallalatoknal téltott be felsévezetdi pozi-
ciot, emelte ki a tulajdonosi és menedzseri érdek
0sszehangolasanak nehézségét, illetve ugy nyilatko-
zott, hogy ,, Mig a hagyomanyos vezetésben a funkci-
Ok kozotti problémak jol el6relathatdak és kezelhet6-
ek, addig a tanacsaddknal nem, sok a szerepzavar,
az abbol adédo konfliktus. Ebben a struktirdban a
sok partner miatt sokszor a déntés is elnehezul."

Egy magyar vezetési tanacsadod cég vezetdje ugy
fogalmazott, hogy ,Az olyan kisebb tanacsadodknal,
mint a mienk, ahol sok kils6 tanacsadoéval dolgo-
zunk, nehéz az er6forrds gazdalkodas. A piac nyo-
mottsdga miatt még a nagy tanacsadok is allando al-
vallalkozo6i statuszba helyezik a féallasu tanacsadoi-
kat: névjegy van, de fix jovedelem nincs".

Az egyik legfontosabb stratégiai vezetési kérdés
az er6forrasok tulajdona és ellenérzése. Ezzel 6ssze-
figgésben nagyon fontos elem a szervezeti és egyé-
ni kontroll az er6forrasok felett. Nyilvanvald, hogy az
er8s egyéni kontroll kockazatos lehet a cégnek, mert
abban az esetben erfs a fliggésége a munkatarsak-
tol. Toérekednie kell, hogy a szakembereit minél in-
kabb a céghez kosse, és csokkentse annak valészi-
nldségét, hogy elhagyjak a céget. Egy masik lehetsé-
ges stratégia, hogy a tanacsadé cég altal kontrollalt
er6forrasokat, beleértve az lgyfélkapcsolatokat no-
velik. A cél annak biztositasa, hogy az lgyfél jobban
kotédjon a céghez, mint az alkalmazottakhoz. Ha ko-
rilnézink a professzionalis szolgaltatdsok piacén,
rengeteg példat talalunk arra, hogy kulcsfigurak ta-
vozasa esetén is relative gyorsan képesek visszatér-
ni a kordbbi m(ikddéshez. Erre magyar tanacsado
cégnél is volt példa. A BIG 4 cégeinek komoly ver-
senyelényt jelent a cég er6forrasok feletti er6s kont-
rollja, masképpen fogalmazva a cég szinti kompe-
tenciaik igen er6sek.

Stratégiak

Manapsag a megvaltozott kérnyezeti feltételek hata-
sara elengedhetetlenné valt, hogy a professziondlis
szolgéltatok tudatos stratégiaval rendelkezzenek. A
nagyobb cégeknél megfigyelhet6, hogy a professzi-
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ondlis tanacsadok analitikus torekvése kovetkezté-
ben - a stratégiai tervezés klasszikus lépései - min-
den professzionalis szolgéaltaté ugyanazt a célcso-
portot hatdrozza meg, és ugyanazokat a kulcsszéi-
galtatasokat nyujtjia. Helyesebb kreativ stratégidkat
alkalmazni, vagyis olyan modszereket keresni, ame-
lyekkel a versenytarsak legy6zhet6k. A professziona-
lis teriileteken rendszerint az a célravezetd, ha cég-
szinten bizonyos prioritdsokat, kompetenciakat hata-
roznak meg, ami a célcsoportokra is kiterjed. A prio-
ritAsok kijelélése konszenzusos maédon torténik. A
stratégia a fé prioritdsokat hatdrozza meg, és elegen-
dé teret ad az egyéni dontésekhez. A stratégia féként
a vizid, a célok és a prioritasok meghatarozaséat je-
lenti. Le kell szégezni, hogy a gyakorlatban nagy ki-
[6nbségek vannak a tekintetben, hogy a halézat az
er6forrdsok mennyire laza vagy szoros koordinacio-
jat jelenti. Ez természetesen a globalis BIG 4 cégei-
nél és a nemzetkdzi hélozattal rendelkezd cégeknél
merdl fel.

A magyar tanacsadod cégek menedzsmentje a
t6kéjukre épiti, a strukturalis tényez6knek kisebb a
szerepe. A vizsgalatbol megallapithatd, hogy irasos
stratégiai tervvel csak a két nagy nemzetkdzi kdnyv-
szakért6 cég és két nagyobb hazai tanacsado6 ren-
delkezik. Természetesen ez nem jelenti azt, hogy a
tanicsaddknak egyéltalan nincs stratégiai elképzelé-
suik. Az élesedd verseny és a kiilonbdz§ szolgaltatasi
tertletek egymasra utaltsaga miatt a stratégiai veze-
tés fontossaga egyértelmien né. A jogi tanacsadas
teriletén tapasztalhaté ez a legkevésbé, ott még
mindig az ,eat what you kill" szemlélet az altalanos,
bar lassu elmozdulas itt is tapasztalhat6. E szemlé-
letnek az okat a mélyinterjuk alapjan els6sorban ab-
ban latom, hogy a jogi tandcsaddk megbizéasaiknak
még mindig szamottevd részét az anyacégtdl, illetve
a kilféldi partnerirodaktdl kapjak, igy még mindig ke-
vésbé vannak kitéve a lokalis piaci versenynek.

A professzionalis szolgaltatok zéme noévekedési
stratégiat céloz meg. Ez természetesen nem jelenti
azt, hogy minden szolgaltatasi teriileten ndévekedés-
re torekednek. Eppen az erés gazdasagi determinalt-
sag miatt, a gazdasag sulypontjainak valtozasaval je-
lent6s valtozasok tapasztalhat6ak a szolgaltatasi
profilokon belll; egyes szolgaltatastipusok el6térbe
kerulnek, masok hattérbe szorulnak. Osszességé-
ben azonban szinte minden professzionalis szolgal-
taté novekedést tervez. A professziondlis teriileten az
Uzlet két f6 forrasat a meglévd lgyfelek és az Gj Ugy-



felek jelentik. Novekedés ugy is elérhetd, hogy a
meglév6 ugyfelekt6l tobb megbizast szereznek, sza-
mukra mas szolgaltatdsokat is értékesitenek.

Atanacsadas irodalmaban tébb kilonb6z6 donté-
si feltételre épité parcidlis stratégidkat talalunk, e he-
lyltt a kulonbdzé megkozelitésekkel nem foglalko-
zom. A stratégiai megkdzelitések kozil azt a koncep-
ciét emelem ki, ami az emberi er6forrasra, a tanacs-
ado-ugyfél kapcsolatra épll, és a stratégiakat asze-
rint kildnbézteti meg, hogy a cégek mely tipusu eré-
forrdsokat részesitenek el6nyben, illetve az er6forra-
sokat ki kontrollalja. [4]

A harom versenystratégia
- az ugyfélkapcsolat alapd,

- a megoldas- vagy eredményalapu és
- a problémamegoldd vagy .kreativitason alapulé.

Az Ggyfélkapcsolat alapu stratégia a cég képessé-
gét hangsulyozza az ugyféligények kielégitésére. A
célcsoportokra fokuszalnak, a névekedés alapja az
Ugyfélkapcsolatok kiépitése, fejlesztése. Az e straté-
giat kovetd cégek f6 er6forrasuknak a hirnevet és a
kapcsolatokat tekintik, els6dleges szerepe az egyéni
kompetencidknak van. A teljesitményt az lgyfél elé-
gedettségen és az ugyfélmegtartdson mérik.

A megoldas alapu stratégiaval rendelkezé cégek
egy alapszolgéltatasi profilra épitik tevékenységuket,
és a novekedést (j piacokon, (j tigyfeleken keresztil
biztositjdk a meglévd szolgaltatasokkal. Az értékesi-
tésben szinte kizardlag a fels6 vezetésnek van szere-
pe, ebbdl kovetkez6en a cégen bellli autoritasuk
meghatarozl. E stratégia esetében a szervezeti kom-
petencidknak van igazan jelent6sége, a szervezeti hi-
erarchia ezeknél a cégeknél erGsebb.

A problémamegoldé stratégia innovativ jellegd, az
egyéni kompetenciakon, kreativitdson alapul, ezért a
legnagyobb tekintéllyel a legjobb szakemberek ren-
delkeznek. A szervezetre a nagy
fokl rugalmassag a jellemz6, a
professzionalis szakemberek nagy
onallésaggal, dontési szabadsag-
gal rendelkeznek.

A tanicsadéi felmérés ide vo-
natkoz6 eredményeit a 2. tablazat

2. tablazat

: Kénywvizsgalok
mutatja. Vi
i N ; , ezetési
A tanacsad6i megkérdezés tanacsaddk

egyértelmlien az gyfélkapcso-
lat-alapu stratégiak dominanciajat
mutatja, a vizsgalatba bevont 25
tanacsad6 cég koziul 18 tanacs-
adora ez a jellemz6. A kutatas iga-

Jogi tanacsadok

Osszesen

I megneveztek.

zolni latszik Lovendahl megallapitasait, vagyis, hogy
az e stratégiat kovetbk az ugyfélmegtartasra kon-
centralnak. Az Ggyfélmegtartd stratégiaval rendelke-
z6 tanacsadok a siker megitélésének egyetlen mér-
céjeként, vagy az els6 harom legfontosabb értékmé-
réje kozott emlitették az tgyfélmegtartast. Bar mind
a harom tan4csaddi teriileten az interjialanyok mind-
egyike szerint az lUgyfélmegtartdsnak van prioritasa,
e torekvés a szolgéaltatas jellegébdl adédoan a
kényvszakért§ cégeknél a legerbteljesebb. Az egyik
kényvvizsgald iroda tulajdonosa ugy fogalmazott,
hogy ,Kb. az lgyfelek 10%-a morzsolédik le évente
és ugyancsak 10%-ra tehet6 az Gj Ugyfelek szama. Az
Ugyfélallomanyt allandéan figyelemmel kisérem, és a
lemorzsolédas okait vizsgalom. Tapasztalatom szerint
az elveszitett igyfelek fele tonkremegy, egynegyede
mas cégekbe olvad, tovabbi egynegyedénél pedig,
tulajdonosvaltdsnak tudhaté be az ugyfél elvesztése.
Uj ugyfelek altaldban ajanlassal keriilnek hozzank,
vagy ha ugyfelek Uj céget vasarolnak." A jogi- és ve-
zetési tanacsadoknal az (j Ugyfélszerzés hangsulyo-
sabb, mint a kényvszakért6i piacon.

A tanacsaddk megkérdezése alapjan kimutathato,
hogy a stratégiak és kompetenciak kdzott szoros az
Osszefliggés. Az ulgyfélkapcsolati stratégiak jellem-
z6je, hogy er8s egyéni kompetencidkra épiilnek. A
kisebb cégeknél a legfébb stratégiai vagyon a
professziondlisok hirneve, és szoros ugyfélkapcsola-
ta. A ndvekedés alapja Uj Ggyfélkapcsolatok kiépité-
se, amelyet a vezet§ tanacsadok tapasztalataira és
kapcsolataira alapoznak. Az ugyfélkapcsolat-alapu
stratégiat koévetd cégeknél a partnerek, senior ta-
nacsadok sok id6t téltenek az tgyfelekkel. A mélyin-
terjuk ugyanakkor azt jelzik, hogy az ligyfelekkel val
kapcsolattartdas nem mindenditt felel meg e stratégia-
nak, mivel az tgyfélkapcsolatokra a nemzetk6zi gya-

A tanacsadok megoszlasa alapstratégiaik szerint

(Emlitések gyakorisaga)*

Ugyfélkapcsolat-ala  Uzleti megoldason  Problémamegoldd

pu stratégia alapulé stratégia stratégia
4 2 -
12 2 5
2 - 2
18 4 7

* Azok a tanacsadok, akik tobbfajta szolgaltatasiprofillal rendelkeznek, kétféle stratégiat Is |
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korlathoz képest joval kevesebb id6t forditanak. Ez
szorosan Osszefligg azzal, hogy a tulajdonosi/mene-
dzseri/[szakmai vonalak nincsenek szétvalasztva,
azaz a tulajdonos lgyvezet6i szerepet is betdlt, és
fontos projekteket is vezet. Mivel a szervezet is kicsi,
sok idét kell forditani a bels6 folyamatok menedzse-
Iésére is, és Osszességében kevesebb idejik jut az
Ugyfélkapcsolatokra.

A mintaban szerepld két BIG 4 tanacsad6 cég
Ugyfélkapcsolat- és lzleti megoldason alapul6 stra-
tégiat mond magéaénak. Az ¢ elsbédleges stratégiai
er6forrdsaik szervezeti jellegliek, nagy hangsulyt fek-
tetnek a médszerek fejlesztésére és a marketingta-
mogatasra. Ezeknél a cégeknél a tanacsaddk szere-
pe az Uzletfejlesztésben sokkal kisebb, a szervezet
sokkal formalisabb, a fels6 vezetés nagyobb autori-
tassal rendelkezik. A siker mércéjeként az arbevé-
tel/profit, illetve a projekt/igyfél presztizs szerepel.
Ennél a stratégidnél nagyon fontos a kreativ tanacs-
adok megtartasa, hiszen 6k képesek az Uj médsze-
rek, megoldasok kifejlesztésére, aminek az a médja,
hogy a menedzsment érdekes, motivalé megbizaso-
kat szerezzen, mert ellenkez6 esetben elveszithetik a
tanacsadokat. Uzleti megoldason alapuld stratégia a
jellemzd az olyan szolgaltatasi terlleteken is, ahol is-
métlédé felmérések eredményeinek publikalasa je-
lenti a szolgaltatasterméket, példaul fizetési felméré-
sek, fogyaszt6i bizalom vizsgalatok.

A harom jogi tanacsado cég a jogi terilettdl flg-
g6en lgyfélkapcsolati és problémamegoldo stratégi-
at is kovet. Problémamegoldd stratégiaval talalkoz-
tunk tovabba 5 olyan marketing tanacsado cégnél is,
amelyek f6ként kvalitativ kutatasokra alapozzék
munkajukat.

Uzletpolitika

A vezetési kérdések kozé tartozik az tzletpolitika, va-
gyis, hogy milyen Ugyfélkodr kialakitasara, hogyan,
milyen moédszerekkel torekednek a tanacsado cé-
gek. Atanacsadoi mélyinterjuk egyértelmiien azt mu-
tatjak, hogy a célzott piacvalasztas még nem tekint-
het§ meghatarozénak. Ez azt jelenti, hogy a magyar
cégekre nem jellemz6 a BIG 4 targeting politikaja,
vagyis nem allitanak dssze olyan listakat, amelyeken
lévé cégeket bizonyos iddtavon bellil meg kivannak
szerezni, és a marketing er6forrasaikat tudatosan
arra 6sszpontositjak. Az egyik kényvvizsgal6 tanacs-
ado cég vezet6je ugy nyilatkozott, hogy ,Eddig még
nem igazan voltunk rakényszeritve a tudatos ugyfél-
munkara, a kies¢ Ugyfeleket az ajanlasok pétoltak.”
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Egy vezetési tandcsadd szerint viszont ,Nagyon tu-
datos lUgyfélszerzéstfolytatunk, az tizleti terviink az ar-
bevételi célokon til tartalmazza a potencialis tigyfelek
listajat is. Mi ketten tulajdonosok, és a két Gzletagve-
zet6 foglalkozunk a személyes eladassal."

A magyar tanacsadok uzletpolitikdjat két szem-
pont szerint lehet megkulénbdztetni:

- aktiv/proaktiv jelleg,
- palyazat/tender vagy személyes kapcsolat alapa

Uzletszerzés.

Az aktivitas szempontjabdl pozitiv eredményeket
mutat a felmérés, a tanadcsadok az éles verseny miatt
ra vannak kényszeritve arra, hogy komoly eréfeszité-
seket tegyenek az Ugyfelekért, ennek mértéke és az
alkalmazott médszerek kdre azonban eltérd.

A nemzetkdzi tanacsadé cégek elényds helyzet-
ben vannak, mivel a nemzetkdzi ajanlas szerepe cé-
genként ugyan kulonb6z6, de mindenképpen jelen-
t6snek mondhaté. A megkérdezett nemzetkdzi jogi
irodaknal példaul a megbizasok legalabb egynegye-
dének ez a forrdsa. A magyar tanadcsadok ilyen ajan-
lasokkal nem rendelkeznek, vannak probéalkozéasok
kozvetitett munkak szerzésére, a hazai audit cégek
példaul igyekeznek kilénb6z6 nemzetkdzi szakmai
szervezetekhez - Nexisa, IGN - kapcsolédni, bar
egyel6re e hal6zatokon keresztil még nem tal ma-
gas az Ugyfélszerzés aranya. Az el6bbieken tilme-
néen az audit cégek torekednek stratégiai szovetse-
gekre, els6sorban jogi iroddkkal, kényvel6 cégekkel.
Mivel az audit cégek ugyfélmegtartasa igen magas -
10% korili az atlagos éves lemorzsolodas - a kiesd
Ugyfelek potlasa ma még kulondsebb erbéfeszitések
nélkil is megoldhaté.

A vezetési tanacsadok piacan fliggetlendl az ajan-
lasok lehet8ségétél a szolgaltatas jellegéb6l adodo-
an mas a helyzet, itt az Ggyfélmegtartas sokkal ala-
csonyabb, a vezetési projektek 1-2 év utan kifutnak,
allandban szikséges az Uj ugyfélszerzés. Az (j ugy-
felek aranya valtozé, a kisebb cégeknél magasabb,
a nagyobbaknal alacsonyabb. Az egyik nagy ma-
gyar vezetési tanacsadod cégre példaul az a jellem-
z6, hogy atlagosan 3-4 évig képesek egy ugyfélnek
dolgozni, az tgyfélmegtartasuk 80% korili. Egy ma-
sik, kisebb méretli magyar vezetési tanacsadonal az
Ugyfélmegtartas mar csak 60% koruli. Az altalanos-
sagban elmondhatd, hogy minden megkérdezett ve-
zetési tandcsadonak van néhany visszatérg lgyfele,
egy hagy magyar vezetési tanacsadd cég vezetgjé-
nek elmondéasa szerint ,MUkddéstnk 10 éve alatt
150 hgyfelunk volt, de lényegében 10-13 ugyfél tar-



totth el a céget." Ez megfelel a Pareto elvnek, s6t
még anndl is nagyobb, 10% koruli tgyfél-koncentra-
ciot jelez. Az ugyfelek ,hasznositasa” (utilisation)
természetesen a szolgaltatasi portfoliotél, annak
szélességétdl is fligg.

Atanacsadok ugyfélszerzési modszerei kilonb6z-
nek, a személyes eladas és a palyazatokon, tendere-
ken valé részvétel szerepe eltér6. Az erre vonatkozo6
kutatasi eredményeket a 3. tablazat tartalmazza.

A BIG 4 audit piacan egyértelmiien a palyaztatas a
jellemzd, ami egyértelmiien kdvetkezik a nemzetkozi
gyakorlatho6l. A kézepes magyar kdényvvizsgalé cé-
gek tobbsége ugyan még mindig elzarkézik a tende-
rektdl, személyes kapcsolatok Utjan, egyéni targyaléa-
sos moédon jutnak tgyfelekhez, de vannak, amelyek
az er6s6dd piaci nyoméas miatt méar indulnak a péalya-
zatokon. A megkérdezett kdzepes konyvvizsgalok
kozil kettd jelezte, hogy Uzletpolitikajaban valtozas
tortént, és a korabbiakkal ellentétben nagyobb fi-
gyelmet forditanak a palyazatokra.

A vezetési tanacsadas piacan vegyes a kép. Két
szemlélettel talalkozhatunk, az egyik hatarozott allas-
pontja, hogy a vezetési tanacsadas egy erésen biza-
lomra épllé szakma, aminek a palyaztatasi forma
nem felel meg. Egy nagy vezetési tanacsado tulajdo-
nosa ugy fogalmazott, hogy ,A tanacsadas olyan bi-
zalmi munka, amellyel a beszerzési eljards nem
konform. Ugyanugy bizalmi kérdés, mint egy orvos,
vagy egy lgyvéd, ezért egyaltalan nem tekinthet6 tisz-
tességtelennek, ha személyes kapcsolatok alapjan
jonnek létre a megbizdsok.”. E nézet képvisel6i csak
elvétve indulnak a paly4dzatokon, ugyfélszerzésuket
els6sorban személyes kapcsolataikra alapozzak. A
tanadcsaddok mas része a palyazatokat figyelemmel
kiséri, és él a lehet6ségekkel. A vizsgalat kvalitativ
eredményei szerint a vezetési tanacsadasban a pa-
lyaztatds novekv@ tendenciat mutat, a tanacsadasi

3. tablazat

munkak egyre nagyobb része igy szerezhet6 meg.
Egyértelm(ien igy van ez az EU-projekteknél, az al-
lamigazgatasi, kodzigazgatasi megbizasoknal és a
kozbeszerzés hatalya ala es6 munkaknal. Mivel eléb-
bi projektek szdma varhatéan né, a péalyaztatas el6-
térbe kerllése is valdszindsithetd.

A jogi tanadcsadasban a személyes kapcsolatok, a
bizalom dominal, tenderekre csak nagyobb nemzet-
kozi projekteknél keril sor, kiléndsen olyan nagy
tranzakciéknal, amelyekben konzorciumok 4&llnak
0ssze. A jogi tanidcsadoOk sajat személyes kapcsola-
taik és a nemzetk6zi hal6zatuk ajanlasai segitségével
jutnak megbizasokhoz.

Iranyitas

A professziondlis szolgaltatdék altalaban szembesil-
nek azzal afeszilltséggel, amit az autark és a demok-
ratikus vezetés kodzotti harc jelent. Korabban, amikor
e szolgéaltatasok piaca igen dinamikus névekedést
mutatott, nem volt szikség centralizalt iranyitasra.
Ahogyan a professzionalis cégek novekedtek, egyre
jobban latszott, hogy a konszenzusos dontéshozatal
mar nem hatékony. A professziondlis szolgaltatok
k6zos problémajaként azt szoktak emliteni, hogy a
professzionalis szakemberek vezethetetlenek, vagyis
nem szeretik, ha masok beleszoélhatnak, felllbiralhat-
jak dontéseiket. Ennek alapvet6 oka egyébként a for-
ditott eréviszonyokban keresendd, azaz abban, hogy
az értékteremt6 er6forrasok felett az ellen6rzést nem
atulajdonos gyakorolja, persze gyakori, hogy a tulaj-
donosok egyben professzionalis tanacsadok is. Ez
esetben a szervezeti célok és az egyéni célok egybe-
esnek.

Ahogyan a cégek nének, a partnerek delegaljak a
felel6sséget a senior munkatarsaknak, akik vezet6i
dontéseket hoznak anélkil, hogy azok partner szintre
kerlilnének. Altaldban az ligyvezet6 partner ,egyen-

A tanacsadok uzletpolitikdjanak jellemzéje
(1= a személyes eladas, 9 = palyazati Gton tortén6 Ugyfélszerzés)

A megkérdezett cégek 1 3 4 5 6 7 8 I 9 Osszes Atlagos
csoportjai pontot adé valaszadék szama valaszolo pontszam
Konywvizsgalok 1 1 1 1 - - 5 3,8*
Vezetési tanacsadok 3 5 . 3 3 3 - 17 2,7
Jogi tanacsadok 1 1 1 3 2,7
EgyUttes minta 5 6 2 4 3 1 1 3 - 25 36

*A *-galjelzett esetekben az alacsony elemszam nyilvanvaléan nem alkalmas kévetkeztetések levonasara, ennek ellenére mégis bemutatom

az eredményeket, mivel Igen egyértelm(i tendenciékat jeleznek.
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16" a partnerek kozoétt, és addig tarthatja meg a pozi-
ciojat, amig a partnerek elégedettek vele. A feladat
nehézsége miatt eleve nem kénnyl a megfelel§ sze-
mélyt megtalalni, ugyanakkor a professzionalis mun-
katarsak nem is igen torekednek ilyen pozicioéra. En-
nek egyértelm( oka, hogy mig a tradiciondlis hierar-
chiakban a vezet6i képességeket magasabb presz-
tizzsel és jovedelemmel jutalmazzak, addig a pro-
fesszionalis cégek vezetdi, mivel szakmai fejl6désre
nincs idejiuk, el6bb-utébb professzionalisan alacso-
nyabb presztizzsel rendelkeznek, és amellett, mivel a
dijazas alapja a kiszamlazhato id6, relative kevesebb
jovedelemmel is rendelkeznek.

Az el6bbiek mellett a vezetési gondok masik oka,
hogy ezt a palyat eleve olyanok valasztjak, akiknek
erds az igénye az onallésagra. Ezt Maister szerint to-
vabb erésiti, hogy a tanacsaddék nap, mint nap szak-
értdi szerepet jatszanak, vagyis az ugyfél szemében
szinte mindentudénak és mindenhaténak kell latsza-
niuk, az elvart bizalom érdekében. Ez egy olyan 6n-
bizalmat ad nekik, ami miatt nehezen kezelhet6k.

Bar ma is igen eltér6 iranyitasi rendszerek mikod-
nek, a nagyobb cégeknél ma mar kialakultak az ira-
nyitdsi normak. A vallalati modellhez hasonléan az
Igazgatdsag hozza a hossza tava dontéseket, a napi
lgyvezetést pedig az Ugyvezetd partner latja el. Az
Ugyvezet6 nem feltétlenldl a legkiemelked6bb szak-
ember, a legfontosabb elvaras vele szemben, hogy
alkalmas legyen a konszenzusok megteremtésére és
a problémak, konfliktusok megoldasara. Mivel nem
igazan egyszer(i egy megfelel6 tgyvezet6t talalni, a
kijelolés altalaban nem rotacios alapon mikédik, ha-
nem, akit megvalasztanak, hosszu évekig betdlti ezt
a poziciét. Ha a magyarorszagi tanacsadd cégeket
vizsgaljuk, a legtobbjénél csaknem egy évtizedig
(PriceWaterhouseCoopers&Lybrand) vagy még to-
vabb is (Ernst&Young) ugyanaz a személy toltdtte be
e posztot. A kisebb cégek lgyvezetését a tulajdonos
latja el.

A TANACSADO CEGEK MARKETING
TEVEKENYSEGE

Kutatdsom kodzponti részét képezte a professzionélis
szolgéltatdsok marketingjének vizsgalata.

A kérdéskort tobb megkozelitésben, tébb oldalrol
is vizsgaltam.

Meggy6z6désem, hogy a marketingszemlélet
megléte és a szervezetben betdltdtt szerepe kozott
van Osszefliggés, ezért felmérésemben kitértem arra
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is, hogy atanacsadd cégeknél milyen keretek kozott
folyik a marketingtevékenység. A vizsgalatba bevont
25 tanacsad6 cég kozil a két BIG 4 cégen kivl
minddssze tovabbi haromnal van marketingért fele-
I6s munkatars, koézulik kett6 nemzetkdzi jogi iroda-
nal, egy magyar tulajdonl vezetési tanacsadd cég-
nél tevékenykedik. A magyar kdényvvizsgalé cégek-
nél, illetve a vezetési tandcsadoknal marketingteve-
kenységet az ulgyvezet§ tulajdonosok folytatnak. A
mar kordbban is jelzett tulajdonosi, menedzseri és
szakmai vonalak szétvalasztasanak hianyaban azon-
ban az lUgyvezet6k marketingre fordithaté ideje igen
korlatozott. Tovabbi korlat, hogy a tanacsadok ugy-
vezet6i marketingképzettséggel, -szaktudassal nem
rendelkeznek, ezért az altaluk folytatott marketingte-
vékenység messze nem mondhaté hatékonynak.
Egy kozepes méretli kdnyvvizsgald iroda vezetdje
azt a marketing problémat vetette, fel, hogy ,Abban a
méretkategoriaban, amelyben mi tevékenykedink,
nagyon nehéz ismertséget elérni.”. Egy kis méretd
vezetési tanacsadod cég tulajdonosa is ugy nyilatko-
zott, hogy ,A mi méretkategéridnkban az ismertség
novelése lenne a legfontosabb marketing feladat, de
nem tudjuk, mely eszkdzok lehetnének hatékonyak.”.
Még a legnagyobb magyar vezetési tanacsad6 cég
vezetdje szerint is gondot jelent az ismertség novelé-
se, ,Céglinket lényegében a szakma, a kb. 140 lgy-
felink és a diakok ismerik.".

A korabbi években szerzett tapasztalataimhoz ké-
pest feltétlendl el6relépésnek érzem, hogy szinte kivé-
tel nélkdl minden tanacsado6 cég vezet6je ugy nyilat-
kozott, hogy szlikségét érzi a marketingnek, és keresi
a hatékony eszkozoket. Ugyanakkor gy gondolom,
hogy nem lehetink elégedettek, mert amennyiben a
marketinget valéban nagyon fontosnak tartanak cé-
guk szempontjabdél, akkor mindenképpen lenne a
marketingért felel6s személy a vallalkozasban. Egy
marketingvezet6vel rendelkez6 jogi iroda vezet6jének
elmondasa szerint ,Elvi ellendllas nincs a marketing-
gel szemben, de id6m nagy részét a partnerek, a me-
nedzserek meggy6zése veszi el, leginkabb akkor tu-
dok sikereket elérni, ha egy jogterilet visszaesik, és
arbevételikényszer alatt vannak a tanacsadok. A masik
gond, hogy a tranzakciok bizalmasak, ezért azokat
nem lehet referenciaként felhasznalni."

A marketingtevékenységet és az Uzletfejlesztést
sok tanacsadd szinonimaként hasznalja, ami jelzi,
hogy a tanacsaddéi marketingnek az Uzletszerzésben
nagy szerepet tulajdonitanak. Az egyik BIG 4 cégnél
mar gondolkodnak egy értékesitési team felallitasan,



még nem d6lt el, hogy a marketing keretein belil,
vagy szervezetileg attél elkiléndlten.

A megkérdezettek zome ugyanakkor a professzio-
ndlis tandcsadas marketingjét a marketingkommuni-
kaciora szikiti le, els6sorban az tgyfelekkel és a saj-
téval val6 kommunikaciot tartjak fontosnak. A marke-
ting feladatai k6zott csupan néhanyan emlitették a
kutatas, az informaciészerzés, célcsoport meghata-
rozés, ugyfélkapcsolat apolas szerepét is. Lathatéan
a marketingtevékenységeknek csak kis szeletét is-
merik, illetve gondoljak fontosnak a tanacsadok, egy
sor olyan fontos teriilet, mint a stratégia, a marka, az
arculat, az ismertség csak egy-egy ugyvezet§ gon-
dolataiban jelent meg. A megrajzolhaté marketing
helyzetképet tovabb rontja, hogy még az emlitett né-
hany marketingfunkciot sem latjuk megvalésulni a ta-
nacsado cégek zéménél.

A BIG 4 tanacsaddk marketingtevékenysége az
elébbieknél tudatosabb, rendszeres tevékenységet
jelent, ami minden esetben marketingstratégiara
épll. A marketingtevékenységet széles értelemben,
Uzletfejlesztésként fogjak fel, a partnerek, menedzse-
rek lényegében a marketingesek belsé ugyfélkorét
jelentik. A BIG 4 cégek lokalis marketingje szervesen
illeszkedik a globalis marketinghez, ahonnan sok ta-
mogatast is kapnak.

A marketingtevékenység sikerének kulcskérdése,
hogy mennyiben képesek a kérnyezet és a partnerek
kozotti 6sszekotd szerepet betdlteni. Megitélésem
szerint ez az egyik legkényesebb pontja a marketing-
nek, vagyis a bels6é tAmogatottsag, a marketingveze-
t6 szerepe igen fontos abban, hogy a marketinget el-
fogadtassa a vezet6kkel, a munkatarsakkal és bizto-
sitani tudjak az egyuttmdkodést. Bar jelent6s az el6-
relépés ezen a terileten, még ma is itt tapasztalhat6

4, tablazat

a legnagyobb probléma, a marketing presztizséért

naponta kell ,megharcolni”. A BIG 4 marketingtevé-

kenységének harom kulcsterilete van:

- a stratégiai tervezés,

- a piaci informaciok megszerzése, elemzése, adat-
bazisok kezelése,

- a kommunikécié.

A tudasmenedzsment - knowledge manage-
ment -, ami a cégen belili informaciok, referenciak,
modszerek, kapcsolatok adatbazisanak kialakitasét,
menedzselését jelenti, egyre inkabb a marketing ko-
zéppontjaba kerul. A BIG 4 marketing tevékenységé-
nek homlokterében az all, hogy a cég hirnevét, kom-
petenciajat, megbizhatésagat er6sitse. Minden olyan
marketingeszkodzt igyekeznek alkalmazni, ami a
megkulonboztetésre alkalmas.

A BIG 4 és a tbbbi tanacsadd marketingtevékeny-
sége kozott jelentés kilonbség van abban, hogy
el6bbiek nagy gondot forditanak a célcsoport kiva-
lasztasra, és a tudatos ugyfélépitésre, mig a magyar
tanacsadok zomeénél ilyen tudatos hosszi tavua
szemléletméd és gyakorlat hidnyzik.

Hozz4 kell tenni, hogy a BIG 4 marketing koltség-
vetése a magyar tanicsaddékét nagysagrendekkel
meghaladja, és tdAmaszkodhatnak a hal6zati eréfor-
rasokra is.

A tanacsadd cégek vezet6it megkérdeztik az
egyes marketing eszkozok jelentéségérél is, a meg-
kérdezés eredményeit a 4. tablazat tartalmazza.

Az atlagpontok azt jelzik, hogy a tanacsaddk azo-
kat a marketing eszkozoket tartjdk fontosnak, ame-
lyek lehetdvé teszik a kapcsolatok épitését, a kom-
petenciak személyes demonstralasat, illetve hozzaja-
rulnak a cégismertség noveléséhez. Meglepd, hogy
az interjualanyok a médiakapcsolatokat nem értéke-

A tanacsado6i marketingeszkdzok megitélése

(7= nagyon fontos, 1

Tanacsadoi 7 6
marketingeszkdzok

®

Konferencian valo részvétel 7 6 9
El6adasok tartasa 4 6 9
Website 3 7 6
Ugyfélrendezvény 2 3 8
Szeminérium 6 9 4
Médiakapcsolatok 1 3 8
Brosura 4 3 6

pontot adé valaszadok szama

egyaltalan nem fontos)

4 3 2 1 Osszes Atlagos
vélaszolo pontszam
1 2 - - 25 5,60
5 1 - - 25 5,58
2 5 1 1 25 4,76
6 5 1 - 25 4,52
4 2 - - 25 4,32
5 2 5 1 25 4,08
4 5 3 2 25 4,04
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5. tablazat

A megkérdezettek véleménye a marketing szerepével kapcsolatban megfogalmazott allitasokrol
(1= igaz, 9 = hamis A&llitas)

1121

A megkérdezett cégek csoportjai

1 allits: A tanacsadasban a marketingnek nincs 1
jelent6s szerepe, a kapcsolatok a dontéek

2. allitds: A tandcsadasban a marketingnek nincs
jelent6s szerepe, a munka szinvonala - 2
a meghatarozé.

3. dllitds: A tanacsadasban a marketingnek csak
operativ feladatai vannak, vagyis brosurak készitése, 1 2
hirdetések, események szervezése sth.

4. allitas: A tandcsadasban a marketingnek nincs
beleszdlasa stratégiai kérdésekbe.

lik magasra, amibdl joggal lehet arra is kévetkeztetni,
hogy nem tul elégedettek a médiaval. Ahogyan az a
mélyinterjukbdl is kiderult, a tanacsadok a szaksajto-
ban a korabbinal sokkal kevesebb figyelmet kapnak.
A kutatasi eredmények azt jelzik, hogy a hagyoma-
nyos brosurak sokat veszitettek jelent6ségikbél, bar
a 25 cég fele rendelkezik altalanos cégismertetével,
€s a nagyobb cégek az egyes szolgaltatasi teriiletek-
rél is készitenek ismertetéket, marketing szempont-
bol nem értékelik azokat magasra. A kisebb cégek
egyértelmlien a website-ot részesitik elényben, bar
funkciéja nem azonos a brosuaraval, sokan ugy véle-
kednek, hogy a koltséges cégismertetét a website
potolhatja, részben talan ennek készénhet6 igen ma-
gas értékelésik.

A tanacsadasi vezet6k marketingrdl alkotott véle-
ményének mélyebb megvilagitasara négy allitast fo-
galmaztunk meg a marketing tanacsadasbeli szere-
pérdl. A megkérdezetteket arra kértik, hogy egy 9
fokozatu Likert skalan - ahol az 1-es az igaz, a 9-es a
hamis - jelezzék egyetértésuket az allitAsokkal (5.
tablazat).

A kérdésre adott valaszok dsszességében azt jel-
zik, hogy a tanacsadok véleménye szerint terileti-
kon els6sorban a kapcsolatok és a munka szinvona-
la a meghataroz6. A mélyinterjuk is azt tikrozik,
hogy a marketinget ugyan fontosnak tartjak a cég si-
kere szempontjabdl, de els6dlegesen a megbizasok
teljesitésének szinvonalaban és a kapcsolatokban
latjiak cégik sikerességének alapjait. A 4. allitdsban
foglaltakra tdbben reagaltak ugy, hogy latnak szere-
pet a marketing szamara a stratégiaban, az interjuk-
ban a célcsoport meghatarozast és altalaban a mar-
keting kérnyezet elemzését emelték ki.
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3 4 5 6 7 8109

Osszes Atlagos
pontot adé valaszadok szama valaszolé  pontszam
6 - 3 1 3 1 1 19 4,42
7 - 5 - 5 - - 19 447
1 - 4 - 5 3 3 19 457
1 - 1 3 7 2 - 19 526

Az interjukbdl egyértelmden kidertilt, hogy azoknal
a tanacsadoknal, ahol van marketingvezet6, sokkal
tébb tevékenységet sorolnak a marketinghez, mint a
marketingvezetdvel nem rendelkez6 cégeknél. A mar-
ketingkommunikacio klasszikus tertletein kival - mé-
dia, PR, hirdetések - a markaépitést, a piackutatast, a
targetinget, a CRM tevékenységet, az ajanlatkészitést,
a tudasmenedzsmentet és az intranetét soroltak a
marketingtevékenységek korébe.

A kutatas fontos részét képezte a tanacsadast
igénybe vev6 vallalkozasok vizsgalata. A megbizdk
magatartasa, véleménye sok esetben jelent6sen el-
tért attol, amit a tanacsadok nekik tulajdonitottak,
igy a tanacsadas hatékony vezetési és marketing
rendszerének kidolgozasahoz a vallalati kutatas
eredményei igen értékes segitséget nyujtottak. A
vallalati kutatas eredményeit egy kovetkezd cikkben
taglaljuk.
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ki ember életiben Jelentds helyet
foglal el munkdja, amely athatja

a munkan kivili életit is. 1z a ndkre
még inkabb igaz, még inkabb
egyensulyt kell teremteniik a karrier
és a csaladi munka kozott.

A munkaval valé elégedettség fontos
az Ugyén és a szervezet szamara is,
bebizonyosodott,

hogy az elégedettség

és a termelékenység kozétt van
Osszefliggés. Ezt kovetfen szamos
elmélet és kutatds foglalkozott

az elégedettséget befolyasold
tényez6k meghatérozasaval.

Jelen tanulmédnyomban elméleti
modelleket vizsgalok meg, tesztelek
sgy vezetd nékkel késziilt
vizsgélatomban.

Czeglédi Csilla

A noOi vezetok
munkaval valo
elégedettseége

Egy primer kutatds eredményei

A KUTATAS HATTERE

Kvantitativ vizsgalatomat 2006 6szén végeztem, onkitoltés kérdGives
megkérdezést. Korlatozott lehetéségeimnek megfeleléen egy valészi-
nlségi mintavétel nem volt kivitelezhetd, igy a holabda mdédszert va-
lasztottam. A hdlabda elnevezés a fokozatos felhalmozddasra utal,
mely sordn a mar elért személyek Ujabb embereket javasolnak. Els6
korben célzottan vélasztottam ki a megkérdezés alanyait a kdzép- és
nyugat-dunantali régiéban. Mindkét régidban 10-10 f6t valasztottam ki,
arra figyelve, hogy kiilénb6z6 szektorokbol, kilénbdz6 méretd vallala-
toktdl legyenek a megkérdezettek, és az 6 kapcsolataikon tovabbha-
ladva folytattam a vizsgalatot. A tervezett mintaelem szam 200 f6 volt,
végll a mintavételezési modszernek kdszonhetéen 281 kérd6iv kerdli
kitltésre. Mivel mintam nem reprezentativ, torekedtem arra, hogy ki-
sebb jelent6séget tulajdonitsak a valaszaddk egyszer(i megoszlasanak,
viszont nagyobb hangsulyt fektettem kiilénb6z6 tényez8k dsszefliggé-
seire. A kutatasi hipotéziseim kdzil most az elégedettséggel kapcsola-
tos allithsok igazolasat mutatom be.

HERZBERG MOTIVACIOS ELMELETE

Locke (1976) ugy hatarozta meg a munkaval valé elégedettséget, mint
egy .kellemes vagy pozitiv érzelmi allapot, amely az egyén munkajanak
vagy munkatapasztalatainak értékelésébdl szarmazik”. Tehat egy ér-
zés, ahogy a dolgozdék a munkajukhoz viszonyulnak (Landy, 1985). A
szakirodalomban az elégedettség gyakran mint attit(id jelenik meg, igy
az attit(id mindharom komponense mentén lehet vizsgalni az elégedett-
séget. Tobb elmélet foglalkozott/ik az elégedettség alakulasaban szere-
pet jatszo tényez6kkel. Mostani tanulmanyomban egy elméletet emel-
nék ki, melyet a kutatasomban teszteltem, tovabbvizsgéaltam a néi veze-
t6k elégedettségének meghatarozasanal.

Herzberg megkilonbdzteti a motivatorokat (belsd tényezdk) és a hi-
giénés (kiilsd) tényez6ket. A motivatorok képesek elégedettséget létre-
hozni, a kiils6k pedig elégedetlenséget okozhatnak. Ezek fliggetlenek
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egymastol. A vizsgalatom is ehhez 1 tablazat

az elmélethez kotédik. Herzberg Herzberg elméleti modellje
Maslow elméletébdl indult ki: a
nyugati tadrsadalmakban az alap-
sziikségletek ki vannak elégitve. A

Herzberg
kéttényez6s elmélete

magasabb rend(i sziikségletek ve- mo(g‘éflstg)mk A munka tartalma
zetnek ezen tul, s ezek féként bel- felel6sség,
s6 motivatorok (Bakacsi, 2004). - elémenetel, fejlodeés
(1. tablazat) _O.

A motivatorok olyan tényezdk, Teljesitmény,
mint az elért teljesitmény, az elis- ELEGEDETTSEG elismertseg
mertség, az elémeneteli lehetGsé- higiénias tényez6k A személykozi kapcsolatok minGsége munkatéarsakkal,
gek, a nagyobb felel§sség, a sze- (kuls6) beosztottakkal és fénokokkel
mélyes fejl6dés, vagy a munka tar- Munka biztonsaga
talma, érdekessége. Ezek lényegé- -
ben nem masok, mint a bensé mo- 'O' Munkafeltételek
tivacios tényez6k, amelyek jél kap- ELEGEDETLENSEG fizetés

csolhatok a magasabb rendl

.. . . . Forras: Bakacsi Gyula: Szervezeti magatartas és vezetés, 88. old. abra alapjan
szlikségletekhez. Amikor a motiva- y g &

2. téblazat
Az elégedettség komponensei

Elégedettség Elégedetlenség
Valtozok 1 2 3 4 Kommunalitdsok 0,25
Nem csak lekét, de igazan szeretem is a munkamat 0,86 0,09 -0,13 -0,02 0,76
Szivesebben végeznék valamilyen mas munkat -0,79 -0,06 0,16 0,06 0,66
Munkémat érdekesnek, valtozatosnak tartom 0,75 0,13 -0,17 -0,03 0,62
Elégedett vagyok a fizetésemmel -0,04 0,78 -0,08 0,08 0,62
Kevesebbet keresek, mint akik hasonlé6 munkat végeznek 0,03 -0,72 0,18 0,13 0,56
El6relépési lehet6ségeimmel elégedett vagyok 0,35 0,61 -0,22 0,14 0,57
rl:l]irgétrztiqueﬂ%{nelérelépni, ahogy azt végzettségem szerint 031 055 016 0,08 043
Ha egy jobban fizet§ allast ajanlananak, elfogadnam -0,38 -0,43 0,28 0,16 0,43
opleren ot oo o e TSl 0z o 00 o on
o enes e oo AR oy 0w om om om
aMn;eigrnafﬁréganodzegzzﬂzzg;és erkdlcsi tamogatast, 005 055 063 -0,06 0,70
Munkakorilményeim megnehezitik a munkavégzést -0,15 -0,20 0,61 0,14 0,45
Szellemileg mindig elfaradok a nap végére -0,06 -0,01 0,11 0,80 0,65
Munkam telies mértékben lekoti szellemi energiaimat 0,43 0,01 -0,18 0,65 0,64
Szeretném, ha kisebb lenne a munkahelyi terhelés, stressz -0,29 -0,05 0,16 0,62 0,50

Fékomponens-elemzés Varimax rotacioval
(KM0O=0,816 - KMO>0,8 nagyon j6)
Szignifikans faktorsilyok 250 f6s mintanal 0,35 felett

Magyarazott varianda=59,817 - a nyert 4 faktorunk kb 60%-ot magyaréz, azaz a f6komponens-elemzés megdrzi az eredeti informéaciotarta-
lom 60%-ot
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cios tényezOk nincsenek kielégitve, az egyén nem
elégedett, de nem is elégedetlen. Azonban amikor
ezek atényez6k kieléglilnek, az egyén elégedett lesz.
Higiénids tényez6k a munkakérnyezet fizikai és
szervezeti jellemzéi (szervezetre jellemz8 szabalyok,
mUiikoddési elvek, a kozvetlen munkafeltételek, a fizetés
nagysaga, a kdzvetlen munkafelligyelet, a munkavég-
zés biztonsaga), és a munka tarsas kornyezete (a k6z-
vetlen vezetével, a munkatarsakkal és beosztottakkal
vald kapcsolat minésége, a kivivott statusz, vagy a ma-
ganélet). Ezek atényezdk pedig a kilsédlegesnek ne-
vezett motivacios tényezbknek, illetve masfel6l alacso-
nyabb rend(i szikségleteknek feleltethet6k meg.

MUNKAHELY! ELEGEDETTSEG VIZSGALAT

F6komponens elemzéssel verifikaltam az elégedett-
ség tényezbcsoportjait, és a faktoranalizis is hasonlé
eredményt adott. A vizsgalat segitségével 4 tényez6-
csoportot lehetett azonositani. (2. tablazat)

A megfogalmazott itemek kozul kettét ki kellett
hagynom, mert a kommunalitdsuk 0,25 alatt volt, il-
letve a God of Fit értékét is javitotta a kihagyasuk.
Ezek a kdvetkez6képpen hangzottak: ,Munkam fizi-
kailag nagyon igénybe vesz”, ,A j0 kollektiva miatt
dolgozom itt szivesen”. Az el6bbi kimaradasat az
okozta, hogy a vezet6k munkajat kevésbé jellemzi a
fizikai leterhelés, illetve az fliiggetlen a tobbi tényez6-
t6l. A masodik allitdssal kapcsolatban ra kellett jon-
ném, hogy a megfogalmazéas - hangsulytol fiiggéen
- val6jaban kétértelm.

Azt tapasztaltam, hogy a kapott elégedettségi
komponenseket - Herzberg elméletével 6sszhang-
ban - két nagy csoportra lehet osztani: az elégedett-
séget, illetve az elégedetlenséget kifejez6kre.

Az els6 faktor a bels6 elégedettséget jeleniti meg.
A masodik faktor viszont egyarant tartalmaz a kilsé,
anyagi megbecsilésre vonatkozo, és az el6rejutasra
utalé tényezb6ket, melyeket Herzberg kilén csoport-
ba sorolt. Az elméletnek tulajdonitva els6bbséget,
korrelacioszamitdssal vizsgaltam az anyagi és az

3. tablazat

el6rejutdsra vonatkozé itemek kodzotti kapcsolatot.
Azt tapasztaltam, hogy nem kiemelked6en erfsek a
kapcsolatok, ezért a tovabbi vizsgalatoknal kulon-ki-
I6n kezeltem Oket. Az elégedetlenséget kifejez6
itemek két faktorra keriltek: az egyik azokat az allita-
sokat tartalmazza, ahol a szervezeti hianyossagok-
bol, kultirabdl fakad az elégedetlenség, mig az utol-
so faktor elemei azok, amelyek szintén elégedetlen-
ségre adnak okot a mindennapos stressz, fesziiltség
miatt.

A kénnyebb értelmezhet6ség érdekében a tovab-
biakban egyszer(i indexképzéssel aggregaltam az
egyes elégedettségi komponenseket, mégpedig,
hogy 1-5-ig terjed6 minésitések legyenek, ahol az 1
jelenti a nagyfoku elégedetlenséget, az 5 pedig a
nagyfoku elégedettséget. Kivéve a stressz mértéke-
nek tényez@jénél, ahol az 5 jelentette a nagyfoku
stresszt. (3. tAblazat)

Osszességében elmondhatd, hogy atlagosan is
valamivel a ,jo0” folé teszik a belsd elégedettséget. A
tébbi tényez6 atlagos megitélése a ,kbzepes” és a
,J0” kdzé esik. Az anyagi elégedettséget a ,kdzepes-
nél” csak valamivel teszik magasabbra. A stressz
mértéke elég magas: atlagosan is kozelebb teszik a
.,nagy mértékdhéz”, mint a ,kdzepeshez”.

AZ ELEGEDETTSEGET BEFOLYASOLO
TENYEZOK

Szervezeti tényez6k

Hipotézisem volt, hogy ezekkel a tényez6csoportok-
kal valé elégedettség eltér6 lehet a kilonféle vallalat-
tipusoknal, hisz a szakirodalmi kutatdsaimbdl egyér-
telmden kiderilt, hogy a vallalati kultGra meghataroz-
za, hogy a vallalatnal dolgoz6k mennyire szeretnek
az adott cégnél dolgozni, s a szervezeti kultira fligg
a vallalat méretétdl. (4. tablazat)

__L Bels6 elégedettségi tényez6k csoportja, ame-
lyek f6ként a munka szeretetébdl, szinességébdl fa-
kadnak: B&r az elvégzett vizsgalat nem mutat szigni-
fikans kapcsolatot, de a KKV-knal valamivel nagyobb

Az elégedettségi komponensek atlagértékei

Elégedettség
Bels6 elégedettségi Anyagi megbecsiilés
tényezdk tényez6i
Atlag 411 3,28

Elérejutas tényezGi

Elégedetlenség

Szervezeti kultira
tényez6i

A munkahelyi fesziltség,
stressz mértéke

3,59 3,79 3,63

Forras: Czeglédi Csilla [2006]: NGi vezet6k helyzete kutatas, 25. kérdés alapjan
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4, tablazat

Elégedettségi tényez6csoportok értékei a vallalattipusok szerint

Elégedettség

BelsG elégedettségi  Anyagi megbecsiilés

Véllalattipusok

tényezék tényezGi
Mikrovallalat 4,07 3,56
KKV 4,18 3,15
Nagyvéllalat 4,06 3,33
Multinacionalis 402 334

vallalat

Elégedetlenség

El6rejutas Szervezeti kultira A munkahelyi fesziltség,
tényezdi tényezGi stressz mértéke

39 3,98 3,68

341 3,79 3,54

3,78 3,82 3,59

3,28 3,58 3,86

Forras: Czeglédi Csilla [2006]: NGi vezetSk helyzete kutatds, 25. kérdés alapjan

avezetd nék kérében ez az elégedettség, mint atob-
bi vallalatnal.

2. Anyagi megbecsilés, elégedettség tényezbi-
nek csoportja: Szignifikans dsszefliggést mutat a val-
lalatok tipusaival, s a mikrovallalatoknal joval na-
gyobbnak tlinik az elégedettség, mint a tobbi valla-
lattipusnal. Ez abbdl is adédhat, hogy itt a legtébb
vezetd nb tulajdonosa is a vallalatnak.

3. El6rejutas tényez6i: A mikrovallalatnal tiinnek a
legelégedettebbnek, de ez érthetd is, hisz itt nem-
csak vezet6k, hanem tulajdonosok is a megkérde-
zettek.

4. Szervezeti kultira tényezdi: Az elégedettség ér-
tékelésénél atlag 4-et adtak erre a tényez6csoportra
a mikrovallalatoknal dolgozék. A tobbi vallalattipus-

Az anyagi megbecsilés, elégedettség tényezdinek
csoportja szignifikans 0sszefliggést mutat a vallalatok
tipusaival, s a mikrovéllalatoknal j6val nagyobbnak td-

Az elégedettség Osszefliggése a vezetési
szinttel

Hoppock (Id. Landy, 1985) a munkahelyi elégedett-
ség tanulmanyozasanal elséként allapitotta meg,
hogy az elégedettség 6sszefligg a beosztassal. Azt
az eredményt kapta, hogy a munkaval valé elége-
dettség egyre magasabb a hierarchia magasabb
szintjein dolgozdknal.

Armstrong elmélete pedig azt mondja ki, hogy az
alacsonyabb foglalkozasi szint esetében a higiénés,
mig a magasabb esetében a motivator tényez6k jat-
szanak szerepet.

A mintamban az anyagi tényez6kkel, ill. a szerve-
zeti kultaraval valé elégedettségnél talaltam Ossze-
fliggést, és azt tapasztaltam, hogy
azok az elégedettebbek, akiknek
igazi dontési jogkdrik van azaz
vagy fels6vezet6k, vagy sajat cé-
guk van.

nik az elégedettség, mint a tébbi vallalattipusnal. Ez

abbdl is adodhat, hogy itt a legtobb vezeté né tulajdo-

nosa is a vallalatnak.”

nal dolgozék picit alacsonyabb értékelést adtak, s
ezek kozil is a multinacionalis cégeknél dolgozék
adtdk a legalacsonyabbat. A multinacionalis cégek-
nél szorodtak legjobban a mingsitések.

Demografiai, szocioldgiai
tényez6k

A korosztalyok alapjan tortént

elemzés szerint a 30 éves és ez

alatti korosztaly valamivel elégedettebbnek tlinik

(3,95), illetve 6ket az 50 év feletti korosztaly koveti
(3,85).

A tarsadalmi mobilitas valtozdjaval valé Osszeve-

5. Az utolso tényezdcsoport a munkahelyi fe-tés azt mutatja, hogy akik csak egyet Iéptek el6re

sziltséget, stresszt jeleniti meg. A multinacionalis
cégeknél dolgozok értékelték a munkajukat legin-
kabb feszultségtelinek, stresszesnek, s a KKV-nal
dolgozo6k értékelték legjobbnak a helyzetiket, de
ez is csak egy er8s kozepes értékelésnek felel
meg.
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szlleikhez képest az iskolai végzettségben, azok a
legkevéshé, atlagosan kézepes mértékben elégedet-
tek az anyagi tényez6kkel, és az el6rejutasi lehet6sé-
geikkel is kevéshé elégedettek, mint a tobbi mobilita-
si csoport. A kett6t el6re 1ép6knél talalkozhatunk leg-
inkabb a munkaval valo bels6 elégedettséggel.



bels6 elégedettség legkevésbé ra-

5. tdblazat
A vezetd nék életciklus szerinti megoszlasa (n = 265) juk jellemzd, illetve az is latszik,
hogy nekik van jobban lehet6sé-
Megoszlas .. P P
% guk (3,73) az el6rejutasra. Az elé-
Hejadon 1 gedetlenségi tényez6k kozil a

gyermekuket egyedil nevel6knél
14 latjuk, hogy leginkdbb stresszesek
a munkahelyi dolgok miatt.

Hazas vagy élettarsi kapcsolatban él6 még gyerekkel nem
rendelkezk

Hazas vagy élettarsi kapcsolatban él6 méar egy gyermekkel

rendelkezk 9
Hazas vagy élettarsi kapcsolatban él6 mar tobb gyermekkel 4 IRODALOMJIEGYZEK
rendelkez6k
Gyermeket egyediil neveldk 1 Landyj F. (1985): Psychology of work
behavior, The Dorsey Press, USA,
Forrds: Czeglédi Csilla [2006]: NGi vezet6k helyzete kutatas, 3. kérdés alapjan 377-417. o.
Bakacsi Gy. (2004): Szervezeti maga-
Az un. életpalya elmélet, amely Super nevéhez fi- tartds és vezetés, AULA Kiadd, Budapest, 83-88. o.
z6dik a munkahelyi elégedettség meghatérozésaval
a killonb6z6 életszakaszok értékpreferenciajaban ta-
pasztalhato eltéréseket mutatja be. A kutatdsomban
a csaladi életciklus szakaszokkal teszteltem ezeket Czeglédi Csilla PhD hallgato
az eltéréseket. A mintdm megoszlasat a csaladi élet- a Széchenyi Egyetem (Gydr)
ciklusok szerint a 5. tablazat mutatja. Multidiszciplinaris Tarsadalomtudomanyi
A vizsgalat azt mutatja, hogy hajadonok joval elé- Doktori Iskolajaban,
gedettebbek az anyagi tényezékkel (3,62), viszont a a Harsanyi Janos Féiskola (Budapest) adjunktusa
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This article explores the impact of
Mew Public Management policies
and practices within the European
Union. It is concluded that the
process of public sector reform -
and the fuller adoption of the NPM
model - is likely to remain
contested, characterized by both the
persistence of particular public
administration traditions, and the
emergence of new compromises,
reflecting competing pressures and
interests.

Geoffrey Wood

The New Public
Management in
Europe

Towards Convergence or Difference?l

New Public Management (NPM) represents the infusion of
. marketization and market driven practices into public sphere,
which, critics have charged, has been to the cost of popular account-
ability (Wise 2002; c.f. Anonymous 1997). Yet, it can be argued that
change is a multi-facetted process, with a range of other forces at work
(Wise 2002). Again, a number of critics have argued that there is little
new about NPM, and that it does not really represent a coherent set of
practices (Wise 2002). Nonetheless, there is little doubt that there has
been an increasing use of private sector practices in the public sectorin
the 1980s and 1990s, with the aim of providing cheaper, more cost effi-
cient services. However, many European governments remain commit-
ted to preserving their public sectors as an example of “good” employ-
ment practices and as a means of ensuring a basic degree of social
equality. This article explores the relationship between the process of
Europeanization and the adoption of NPM practices.

Reflecting the growing influence of neo liberalism in the 1980s,

VARIATIONS IN ECONOMY, SOCIETY AND THE PUBLIC
SPHERE IN EUROPE

Contemporary institutional theories draw a link between productive or-
ganization and wider rules and regulations. Hence, organizational level
practices can only be understood within a specific environmental set-
ting (Hirst and Zeitlin 1997: 321). Again, there is a close relationship be-
tween dominant economic policies, firm practices, and what goes on in
the public sector.

Within Europe, there are a number of distinct state forms, ranging
from neo-corporatist style states, such as found in Scandinavia, to less
regulated forms of societal organization (Stillman 1997). Whilst there
are strong global pressures towards greater liberalization, these may

1 Some of the arguments and points in this article are also contained and further developed in Wood, G. 2004. "New Public Management
and Europeanization: Convergence or 'Nestedness™, Dibben, P., Wood, G. and Roper, I. (eds.). 2004. Contesting Public Sector

Reforms. London: Palgrave.
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be strengthened - or diluted - by persistent differ-
ences in constitutions, cultures, and the dominant
ideologies of political parties (Flynn and Strehl
1996b: 4-5). Some states saw the development of a
professional public sector relatively early, whilst in
others, this development very much later - the rela-
tive strength of the former is likely to be very much
greater (Stillman 1997). These persistent differences
have led to a number of distinct archetypes being
identified.

First, there is the Anglo-Saxon model, character-
ized by lightly regulated markets and individualism.
This has come at the cost of weak vocational train-
ing, and a patchy provision of social services. Such
models nonetheless, incorporate limited welfare pro-
visions, introduced and maintained to ensure contin-
ued social stability. In Britain in the 1980s, the
Thatcher government introduced far reaching market
reforms (Flynn and Strehl 1996b; Flynn 1996). This
included the centralization of powers, to allow the na-
tional government to restructure the role of local au-
thorities, and introduce market competition in a
range of areas (Flynn 1996). Parallel to this central-
ization, the authority of managers was increased,
with professional managerial positions being intro-
duced at a range of levels (ibid.).

Second, there is what has been commonly re-
ferred to as the Rhineland model. These states - in-
cluding Austria, Germany and the Benelux countries
- have a long tradition of neo-corporatism, centring
on tripartite deals between the
government, unions and employer
interests - the state plays a key
role in reconciling the concerns of
the latter two. For example, in the
event of adverse external eco-
nomic pressures, the state may
improve the provision of social
services or increase regional
spending to offset the shock of
large scale job losses. In these
countries, the government is likely to actively inter-
vene in labour markets, subsidizing employment in
areas where there is high unemployment, and invest
in training and retraining (Kraft 1998). Normally, the
state is likely to be an important provider of jobs in its
own right, in support of this role (Harcourt and Wood
2003). In turn, this is likely to result in considerable
opposition to market reforms in the public sector
(Pracher 1996: 168). As borne out by periodic politi-

uneven.”

cal protests, marketization remains very much less
popular in such contexts than in Anglo-Saxon coun-
tries (c.f. Scheider & Proelier 2002:178). Even if gov-
ernments are formally committed to change, the ac-
tual process of liberalization is likely to be slow
(Kuitenbrouwer 1996). It is at local government
where market reforms are likely to be the strongest,
as local political dynamics may, in some cases, be
more conducive to reform (c.f. Schedler and Proelier
2002).

Third, the semi-peripheral fordist model is encoun-
tered in countries such as Greece, Spain, and Portu-
gal. These countries were isolated from the global
economy in the 1950s and 1960s - reentry into the
global economy was marked by a period of modern-
ization, often linked to the introduction of a range of
austerity measures (Holman 2001: 87). Some author-
ities, such as Perez Diaz have suggested that these
countries will ultimately develop into Rhineland type
economies. However, others, such as Roca, note
that any neo-corporatist deals in these countries
tend to be strategic accommodations, rather than
long term power-sharing arrangements (Lucio and
Blyton 2001: 109). Whilst the development of these
countries has allowed them to catch up in some ar-
eas, in other areas, the more advanced societies
have already moved on. SMEs in the retail and man-
ufacturing sectors were placed under particular pres-
sure, leading to painful adjustments, and the gradual
consolidation of such activities (Holman 2001: 81).

“This process of adjustment has been marked by a de-
clining role of the state - governments are no longer in
the business of managing enterprises, and have re-
verted to a more traditional role of carrying out secu-
rity, general administrative and social service func-
tions. However, reforms have often been episodic and

Again, the former parastatals have largely been pri-
vatized, and a professional managerial class has
gradually developed (ibid.: 82).

This process of adjustment has been marked by a
declining role of the state - governments are no lon-
ger in the business of managing enterprises, and
have reverted to a more traditional role of carrying
out security, general administrative and social ser-
vice functions. However, reforms have often been
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episodic and uneven. For example, in Portugal re-
forms have had rather limited effects in a range of ar-
eas (Rocha 1998). This represented the product of
legal checks and balances, which blocked wholesale
marketization in which precluded the implementation
of wholesale marketization in many areas, and con-
tradictory political agendas. For example, conserva-
tive politicians often favoured both centralization and
the introduction of private sector managerial func-
tions; even more so than in countries such as Britain,
these contradictory agendas often worked against
eachother (Rocha 1998). Moreover, the privatization
of a range of public services resulted in a lower qual-
ity provision and higher user costs (ibid.). Mean-
while, in Spain, public sector reforms were partially
driven by a recognition of regional desires for greater
autonomy (Schedler and Proelier 2002: 174). None-
theless, this process has been contested, and the
central government remains powerful in many areas
(ibid.).

Forth, there is a transitional model, encountered in
Central and Eastern Europe, following the overthrow
of Soviet rule in 1989. Almost all countries in this re-
gion went through a period of rapid marketization.
However, in some countries, firms coped with often
difficult challenges to reverting to old systems and
relationships centring on exchange through barter-
ing (Smith and Swain 2001: 453). In all these states,
a strong pressure has been to cost cutting, in both
the areas of production and general administration
(Voskamp and Wittke 2001: 475). All these countries
have also seen cutbacks in many areas of the public
sector. As is the case with many other countries ex-
periencing market reforms, a “contradiction of
managerialism” has been experienced - new demo-
cratic governments sought to place the state bureau-
cracy under their control, but also to introduce pro-
fessional autonomous managerialism into this area
(Guess 1997). As is the case with the peripheral
economies of southern Europe, the result may be a
convergence to the liberal market or Rhineland mod-
els, or, in some cases, the persistence of difference.
Countries falling into the latter category would end
up with weak states, underdeveloped banking sys-
tems, and the interpenetration of the public sector by
informal networks of support linked to oligarchs (c.f.
Boyer 2001) - arguably, Ukraine has already fallen
into this trap.

A fifth model is the regional or industrial districts
one, such as encountered in Italy (Whitley 1999).
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In part, this has reflected a particular type of state
development, resulting in persistent regional variet-
ies in the way in which firms operate and in the role
of government (Whitley 1999: 46). For example,
there are over 40 000 autonomous public agencies
in Italy (Kearney and Hays 1998). In the latter coun-
try, wide-scale privatization took place in the 1990s,
with the aim of reducing the size of the state
sphere(Segreto 1998). However, these reforms had
limited wider effects, and indeed strengthened both
larger firms operating the private sector and associ-
ated networks (Segreto 1998).

Finally, France is often held up to represent a dis-
tinct model in its own right. A strong public sector
continues to play an important role in large areas of
public and economic life (Whitley 1999: 71). Again, a
powerful civil service - and a culture of mass political
protests - have successfully blocked numerous at-
tempts at market reforms by central government.
Again, market reforms emanating from the European
Union have often resulted in strong opposition in
France (Thiers 2000). Unlike many other countries in
Europe, France has not seen the rise of private sec-
tor style professional managers in the public sector.
Instead, traditional government officials have fought
to retain their existing powers and duties (Flynn and
Strehl 1996a).

NEW PUBLIC MANAGEMENT IN EUROPE

It was in New Zealand, that, under successive
neo-liberal governments that the term “New Public
Management” (NPM) first emerged (Schedler and
Proelier 2002: 163). NPM was soon infused into Brit-
ain, also building on the neo-liberal ideologies from
the United States (Thiers 2000). Otherwise referred
to as the new managerialism, NPM aims to introduce
“best” business practices into the public sector
(ibid.). Key priorities of the NPM are market disci-
pline, customer service orientation, earning and in-
come generation instead of spending, and a strong
emphasis on performance (Maor 1999).

In the 1990s, a large number of European coun-
tries adopted NPM techniques to restructure their
public sectors. Pressures for reform included cyclical
budgetary pressures, the increasing amount of pub-
lic spending as a proportion to the GDP in many
Western European states, and demands for improve-
ments in service quality given productivity improve-
ments in other areas of the economy (Flynn and



Strehl 1996b: 3). In addition, rapidly ageing popula-
tions have placed increasing pressures on estab-
lished European welfare states. However, as Pierson
(1991: 182) notes, the core requirement of support-
ing a growing dependent population is unlikely to be
resolved simply through privatization; in whatever
way, the costs will still have to be met from current
economic output.

Such reforms have included the removal of deliv-
ering functions away from central government, the
use of the private sector in providing many public
services and/or partnerships between private and
public organizations in the delivery of public ser-
vices. (Torres and Pina 2002). Whilst initially dis-
missed as yet another managerial fad, NPM has
proved to be of far reaching historical significance in
redefining the role of the public sphere (Kearney and
Hays 1998; c.f. Anonymous 1997).

Proponents of NPM argued that existing bureau-
crats had a vested interest in empire building and in
maximising expenditure, sucking resources away
from more productive areas of economic life (ibid.).
More radical neo-liberals have revived the nineteenth
century idea of the “undeserving poor”, arguing that
existing welfare states encourage individuals to claim
benefits, rather than engaging in productive eco-
nomic activities. Again, public servants may not al-
ways be fully accountable, opening the way for neo
liberal attacks (ibid.).

The adoption of NPM policies
and practices has been rather un-
even in all cases, above all in
measuring and ensuring value for
money in outsourced or privately
run government functions, and in
accurately gauging performance.
Nonetheless, most Western gov-
ernments have attempted to man-
age and measure performance in
this regard (Halachmi 2001). How-
ever, new levels of competitive-
ness may weaken existing solidarities in the civil ser-
vice and leaden a greater fragmentation of state
functions (Kearney and Hays 1998). On the one
hand, Wallace (2000) has suggested that, within Eu-
rope, the introduction of NPM practices is likely to be
diluted and mediated by existing national and re-
gional realities. On the other hand, others, such as
Streeck, have suggested that national systems in Eu-
rope are fragile. The effect of bodies such as the EU

will be to encourage even greater use of liberal mar-
ket practices, with the gradual spread of low value
added “Delaware” standards (O’Hagan 2002:40). In-
deed, it has been argued that the EU has encour-
aged cutbacks in the role of the state (Masters 1998).
It can also be argued that poorer regions of the EU
simply cannot afford the comprehensive welfare
states encountered in countries such as Sweden,
leading to the persistence - or worsening - of exist-
ing regional inequalities (ibid.).

CONVERGENCE: NEO LIBERAL
PERSPECTIVES AND TRENDS

Celebrated for his suggestion regarding the “end of
history”, in 1992 Francis Fukuyama argued that a
general consensus have emerged around liberal de-
mocracy and liberalized markets (Fukuyama 1992).
This would result in a tendency in the public sector
towards greater democratic accountability, but also
to the introduction of market principles - the role of
governments would be primary regulatory rather
than an administrative or service role.

However, in the 1990s, the track record of neo-lib-
eral reforms has been uneven. Many countries have
been associated with weaker public infrastructures,
smaller welfare provisions and rising social inequal-
ity, as well as a decline of key areas of economic ac-

“Proponents of NPM argued that existing bureaucrats
had a vested interest in empire building and in maxi-
mising expenditure,
more productive areas of economic life. More radical
neo-liberals have revived the nineteenth century idea
of the ‘undeserving poor’, arguing that existing welfare
states encourage individuals to claim benefits, rather
than engaging in productive economic activities.”

sucking resources away from

tivity such as manufacturing. Nonetheless, neo-lib-
eral reforms remain popular amongst political elites
in the absence of viable alternatives. This has re-
sulted in mixed outcomes. Some countries have
struggled to accurately monitor the relative costs and
benefits of the privatization of public services (Torres
and Pina 2002; Halachmi 2002). Nonetheless, it
could be argued that globalization has led to the in-
creased popularity of standardized solutions. In
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Western Europe, both conservative and social demo-
cratic parties have continued with the privatization of
state functions and the deregulation of company law
(Blackburn 2002: 139; Budgen 2002: 33). Even if
committed to a “social model”, governments have
continued to favour real cutbacks (Budgen 2002:
36-37). This process has been even more pro-
nounced in central and Eastern Europe (ibid.: 140;
c.f. Blackburn 2002).

There are also strong continental pressures to-
wards greater liberalization and a greater use of NPM

“Again, ‘new governance theories’ argue that a new Eu-
ropean model is emerging, with the EU providing a
source of new policy directions in a range of areas.
Cross border connections deepen between different
member states, facilitated by new policy interventions.”

policies and techniques. The European Union
launched two programmes for internal reform in
2000 - “Sound and Efficient Management 2000” and
“Modernizing Administration and Personnel 2000
(Pollitt and Bouckaert 2000: 19). Both stressed the
importance of decentralizing government powers
and deregulation - for example, the latter aimed to
decentralize the HR function. On an external plane,
the Maastricht convergence criteria placed restric-
tions on national government spending (Pollitt and
Boucakert 2000: 30). Again, the introduction of the
Euro has placed further restrictions on spending by
national governments.

Meanwhile, an effect of the wider dissemination of
NPM practices has been towards both the rise of au-
tonomous managers, and governments seeking
more direct control over residual functions (Moar
1999). These tendencies have been noted in Euro-
pean countries as diverse as Britain and Malta (Moar
1990). These contradictory pressures have led some
writers such as Torres and Pina (2002) to question
whether alternative more integrated models for pub-
lic management need to be developed.

CONVERGENCE - AN EMERGING
EUROPEAN SOCIAL MODEL?

Alternatively, it could be argued that whilst there are
strong pressures towards a convergence in public
sector management policies and practices in Eu-
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rope, they may not necessarily be on the lines of
NPM (c.f. Wallace 2000). Transnational institutions -
most notably the EU itself - have promoted a broad
social model, with far reaching consequences for
public administration. This would result in the EU
evolving into a more closely integrated cluster of
states with highly competitive, high quality, high
value added companies, generous welfare systems,
with policy being the result of social dialogue
(O’Hagan 2002: 6). Over time, the role of national
governments will be gradually ceded to emerging
trans-European bodies (O'Hagan
2002: 43). This would be based on
the assumption that there is natu-
ral tendency towards stronger
unity (ibid.: 44), an optimism that
may, however, be challenged by
recent setbacks to greater integra-
tion, such as the recent EU consti-
tution debacle.

Again, “new governance theories” argue that a
new European model is emerging, with the EU pro-
viding a source of new policy directions in a range of
areas (O’Hagan 2002: 46). Cross border connec-
tions deepen between different member states, facili-
tated by new policy interventions (Wallace 2000).
There have already been common - albeit increas-
ingly challenged - policies in agriculture, but also
through “soft policy co-operation” in the form of Di-
rectives (Wallace 2000), that have promoted the dif-
fusion of a single European social model (e.g. Direc-
tives on outlawing discrimination, and on promoting
codetermination at workplaces).

Several treaties - the Treaty of Rome, the 1985
Single European Act and the 1991 Maastricht Treaty
- have all encouraged common practices in a range
of areas, and laid the framework for a common polity
and mutually supportive public administration prac-
tices (Schmitter 1997). Again, it could be argued that
the above mentioned “Sound and Efficient Manage-
ment 2000” and “Modernizing Administration and
Personnel 2000” are more about efficiency than full
marketization - both in part embody a commitment
to traditional public sector values of consistency and
service (Pollitt and Bouckaert: 179-180). Again, it
can be argued that the operation of the European
Commission continues to reflect the influence of the
French public service tradition, a tradition that may
be further spread as the role of the EU increases
(ibid.: 58).



Again, despite pressures to liberalization, the
public sphere in much of Europe remains stronger
than the United States, supported by shared notions
of the public space, and the retention of large areas
of the media and physical infrastructure in public
hands (Blackburn 2002: 135). However, in the
poorer parts of the EU, the diffusion of a “new Euro-
pean” social model has been uneven, with contin-
ued strong pressures towards greater marketization
(O'Hagan 2002: 6).

Distinct European state traditions and types of so-
cial organization have led to much better perfor-
mance for high value added manufacturing than in
the United States: this would reflect both more pa-
tient shareholder behaviour facilitating reinvestment
and incremental innovation and effective state pro-
vided vocational training systems (Hall and Soskice
2000). However, performance has been less good in
areas of low cost manufacturing and services, and in
highly innovative sectors such as software design
(ibid.).

It can be argued that many of the pressures faced
by European social democracies represent the ef-
fects of once off developments (e.g. the costs of Ger-
man unification, reconstruction in
Central Europe, the need to estab-
lish the Euro as a credible reserve
currency) rather than general fail-
ure of the social democratic
model. Nonetheless, support for
shared European positions “gen-
erally depends on a series of inter-
locking understandings” (Wallace
2000) - the development of a shared trans-European
social model is likely to be uneven and episodic.

terests.”

PERSISTENT DIVERSITY

It could be argued that national level institutions -
and public management practices - are remarkably
durable, despite the homogenizing pressures of
globalization, and the role of the EU (or any other
transnational institution for that matter). Indeed, de-
spite the fact that the EU has been around for some
forty years, trans-European agencies remain of lim-
ited significance (Whitley 1999: 133). The impact of
trans-European initiatives remains constrained and
dependent on the goodwill of national governments
(ibid.: 133). Hence, comprehensive Europeanization
remains an incomplete ideal (Wallace 2000). Indeed,

national governments have considerable autonomy
in choosing the means by which mutually agreed
goals are pursued (Salinas 2002). Hence, the pro-
cess of Europeanization is less of hierarchical gover-
nance - with EU level bodies having more power
than individual national governments - but rather
about changes in policies and role of the public sec-
tors at a number of different levels (Wallace 2000).
The influence of the EU remains dependent on na-
tional level realities, and the development process
underway in different states.

Whilst faced with common pressures, national
governments will still opt for different policies: some
nations may experiment with radical deregulation,
and others with retaining, reforming or developing
their own national social models.

All this has led Boyer and Hollingsworth (1997) to
suggest that institutions and coexist at a range of lev-
els from the sub- to the supra-national. Moreover, in-
stitutions may work horizontally (such as in the case
of regional common market) or vertically (hierarchies
of authority, lines of control) (ibid.). There are a
range of complex and interlocking mechanisms of
governance - states, markets and associations -

“The role of the public sector in Europe is reinforced
through the role mechanisms that are neither purely
state or private sector .
tions, and inter-firm and inter-sectoral alliances of in-

informal and formal associa-

with governments remaining important despite pres-
sures to change the manner in which the public sec-
tor is run towards more cost effective models.
Hence, national level institutions are “nested”, inter-
linked with sub- and supra- national ones (ibid.).

The role of the public sector in Europe is rein-
forced through the role mechanisms that are neither
purely state or private sector (Schmitter 1997: 397) -
informal and formal associations, and inter-firm and
inter-sectoral alliances of interests. These mecha-
nisms represent more than simply market imperfec-
tions: they help secure competitiveness of much of
European industry, allowing for flexibility, the sharing
of research and development costs, and a support-
ive state role, including the provision of effective
training and regional development and support in-
centives (ibid.: 398).
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Thiers (2000) suggests that, faced with these reali-
ties, NPM in Europe represents an “incoherent re-
form wave”, incorporating many elements. The role
of the public sector continues to reflect distinct state
traditions, ensuring that the role of the public sector
administrator/manager in Europe remains different to
that encountered in the United States (Stillman
1997). Even within Central Europe, the state contin-
ues to play a key role in “policy planning, judicial
oversight, economic control, and effective program
implementation” (Stillman 1997).

CONCLUSION

NPM is often represented as part and parcel of an
unstoppable wave of market driven reforms, that will
have far reaching effects on both management in the
public sector, and in the wider economic domain. It
is argued that companies and public have to be re-
sponsive to changing customer needs, and largely
driven by the "bottom line” - should they fail to be
so, entire countries face marginalization in the global
economy. NPM allows for more room for private en-
terprise in the running of public services, whilst im-
parting private sector management practices is likely
to make for higher performance and efficiency.

However, other writers - from within the broad
institutionalist tradition - have suggested that the ef-
fects of the adoption of NPM policies in Europe
have been very uneven. Indeed, a range of institu-
tional constraints operate at regional, national and
EU levels, resulting in the development and persis-
tence of “mixed models” reflecting global and conti-
nent-wide developments, but also national dynam-
ics and continuities. Hence, a more plausible alter-
native to the “homogenization thesis” is that the
process of public sector reform - and the fuller
adoption of the NPM model - is likely to remain con-
tested, characterized by both the persistence of
particular public administration traditions, and the
emergence of new compromises, reflecting com-
peting pressures and interests.
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Svéhlik Csaba szerkesztésé-
ben és tarsszerz6i (Dernbéczy Adri-
enn, dézsa L&szlo, Papp-Vary Ar-
pad Ferenc, Petruska Ildikd) koz-
rem(kddésével megjelené kitliné
kényv érdekes szinfoltia lesz a
marketing szakmanak. Ahogyan a
szerkeszt6-szerzd is irja bevezeto-
jében, valéban szadmos marketing
témaju  szakkényv létezik, de
mindezek azonos témacsoporto-
sitdsban, egy-egy jellemz6 meg-
kozelitésmaod érvényesilésével
targyaljak a marketing legfonto-
sabb terileteit, tudnivaléit. E md
nemcsak tartalmaban, hanem
szemléletében is teljesen eltérd
gondolatokat ad az olvas6k6zon-
ség szamara.

Mivel a szakma rangos kutatoi-
nak irasai kertltek a kotetbe, nyil-
vanval6éan érezhetdk irdsaikbol a
kozottik 1évé gondolkodasmaod-
beli, kutatéi szemléletbeli eltéré-
sek. Mégis azonos iranyt kitlizve
rajzolodik ki az olvasénak a vala-
mennyidk tollabol érezhet6 elva-
ras a jovovel szemben: a szemlé-
letvaltas szikségessége.

Szadmos menedzsment iroda-
lom foglalkozik azzal a kérdés-
sel, hogy mi jelenthet a jov6ben
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Svéhlik Csaba (Szerk.)

Marketing

a 21. szdzadban

Kihivasok, trendek, szemléletvaltas

KHEOPS Automobil-Kutaté Intézet, 2007

a vallalatok szamara igazi ver-
senyel6nyt, s ezek a megfogal-
mazott elvarasok az éppen aktu-
alis, vagy azt is mondhatnam, di-
vatos menedzsment eszkdztaréa-
b6l kerilnek ki. Ezért is érdekes
ez az Osszefoglalé tanulmanyko-
tet, hiszen nem akar Ujabb tech-
nikakkal széditeni jov6énk tekinte-
tében, csupan egy egyszerd,
meégis a legnehezebben elérhetd
célt fogalmazzak meg a szerzék:
a menedzsmentnek nincs mas
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valasztasa, mint a kérnyezet el-
varasainak, a jov6beli kihivasok-
hoz a hozzaallasuk, attitlidjik, és
gondolkodasmadédjuk megvaltoz-
tatasa.

A tanulmanyok sorrendi elhe-
lyezése nem tudom mennyire volt
tudatos a szerkesztd részér6l, de
szerencsés valogatast jelent az
olvasO szaméara. Ugyanis az els6,
kicsit torténelminek is felfoghat6
fejezet (J6zsa Laszlo: A marke-
tinggel mint tudomannyal szem-
beni kihivasok) megfelel6 alapot
biztosit szakmailag, ugyanakkor
rahangol a tovéabbi tanulmanyok
szellemére. Sok érdekes, és a
nem kifejezetten szakmai olvaso-
k6zbnség szamara is Ujdonsag-
szamba mend gondolatot olvas-
hatunk itt.

A masodik fejezet (Dernéczy
Adrienn: A szinek szerepe a mar-
ketingben) prébéara teszi az olva-
so6t, még akkor is, ha szakmabeli.
Ennek megértéséhez nem elegen-
d6 egy délutani olvasgatas, laza
és fellletes lapozgatas a marke-
ting birodalmaban. A szerz6 iga-
zan eredeti és akar a marketingte-
rulett6l fuggetlendl is érvényesilé
gondolatokat tar elénk, amin akar



magunk is elgondolkodhatunk.
Feltéve, hogy megértjuk a leirta-
kat. Latszik a val6s tudomanyos
igényesség és precizitas, mely le-
het, hogy néha Kicsit tulzas is a
hétkdznapi olvasé szamara. Min-
denesetre ez a fejezet a legkevés-
bé kdnnyedén felfoghat6 a nem
szakemberek szdmara. A szakma-
belieknek azonban kuldonleges
csemege.

Azért is jol sikeriilt a fejezetek
egymasra kovetkezési soranak
o0sszerendelése, mert ezt a nehe-
zen emészthetd részt konnyed fo-
galmazéséaval, kozérthets stilusa-
val, minden haland6é szamaéara ért-
het6 megfogalmazasaval igazan
lazitja a kovetkez6 (Papp-Vary Ar-
pad Ferenc: Markaépités, mint a
modern marketing egyik kulcsele-
me). Ez a marketing egy olyan te-
ruletérél ad szamot, mely valéban
az utobbi évek Gjdonsaga, és még
sok id6én at hallani fogunk fontos-
sagarol, szerepérdl a versenyszfé-
rdban. A marka, ahhoz val6é kot6-
désunk, valds vagy vélt érdekeink,
és hozz4 fiz6dd érzelmeink rab-
sadgaban dontink, s hogy jol vagy
rosszul, megitélhetébbé valik a fe-
jezet elolvasasa utan.

A kovetkez6 rész (Petruska lldi-
ké: Szemléletvaltds a marketing és
a K+F kapcsolatrendszerében)
szintén egy kicsit komolyabb
hangvétellel, és a kutatasok szak-
mai mélységei szintjén tarja az ol-
vasé elé a héaldzatok kialakitasa-

nak, m(kodtetésének, az innova-
cid jelent6ségének érvényesiilé-
sét a marketing és a K+F tevé-
kenységek tukrében. Szamos ér-
dekes, Ujszeri megkozelitést ol-
vashatunk errél, és érdemes el-
gondolkodni, hogyan kothetdk
0ssze a menedzsment mas terile-
tin is egyre inkdbb elétérbe keruld
tanulas, tudéas, tuddsmegosztas,
halézatépités kérdéseivel.

A szerkeszt6 és egyben az utol-
s6, a kdnyv dont6 hanyadat kite-
v6, legvaskosabb fejezet szerzbje
a végére hagyta a kdnyv csattano-
jat (Svéhlik Csaba: Szemléletvalta-
si kényszer az autdiparban). Hi-
szen azért is szlletett ez a gydjte-
ményes koétet, hogy a nemzetkozi
autbéiparban eltoltott 20 év el6tt
tisztelegve atfogd képet adjon ar-
rol a sok munkardl, befektetett
energiarél, az autdk és gyartdik
kozott eltoltott vilagrol, melyet a
szerz§ magéénak mondhat. Egy
kerek egész rajzolodik ki el6ttink
az autdipar versenyképességét je-
lent6 mult, jelen, j6vd viszonylata-
ban, s megint csak azt tudjuk
mondani, ami az egész kdnyv
szellemiségén végigvonul, hogy
szemléletvaltas nélkil nem lesz jo-
vBbeli siker. Azért is fontos ez a
gondolat, mert - bar ez a kényv a
menedzsment egy sz(ik terlleté-
rél, (a marketing szerepérél) szol
-, de a megallapitas barmely mas
tertleten ugyanolyan médon érvé-
nyes. Mindezt a szerkeszt6-szerz§

a bevezet8ben frappansan igy irja
le: ,A 21. szdzad marketingjében
kulcsfontossagu szerepe lesz an-
nak, hogy a vallalkozasokkal felis-
mertesse, hogy ajovébeni sikeres
mikdédésik zaloga egy komple-
xen értelmezett és konzekvensen
végrehajtott marka- és vev6éme-
nedzsmentben rejlé helyes straté-
gidban rejlik”.

A sok valés példa, az esettanul-
manyok érdekessé, valtozatossa,
és szinessé teszik a konyvet, az
irasok Osszevalogatasa igen ko-
moly szakmai hozzaértésrél ta-
naskodik.

A tanulmanyok megjelenése
igényes kivitelezés(i, kifejezetten
szép és dnmagaeért beszél6 toébb
mint szaz abraval gazdagodik. A
kényv hasznos segitség a hétkoz-
napi érdekl6dének éppugy, mint a
szakmaban igazi Gjdonsagot, ere-
deti gondolatokat, valédi cseme-
gét keres6 kutatoknak.

Kivanom és hiszem, hogy e tu-
domanyos igény(i, mégis gyakor-
latias, mondanddjaban rengeteg
ujdonsagot kinalé mi sikeres lesz
a didkok, a szakma irant érdekl6-
d6k és akar a hétkéznapi embe-
rek szamara egyarant, amelynek
minden vev@vel kapcsolatban
allé ember kdnyvespolcan méltd
helye lesz.

Bencsik Andrea kandidatus,
a konyv lektora
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Piackutatok Magyarorszagi
Szovetségének adatai szerint a
magyar vallalatok 2006-ban 15 mil-
liard forintot koltottek piackutata-
sok megvasarlaséara. Jollehet a pi-
ackutatasi piac Magyarorszagon
mar valoszindleg tdl van az intenziv
novekedés fazisan, mégis évrél
évre n6 a mérete. A piackutatas és
adatelemzés témakdre mindazo-
naltal nem csak a piackutatok ér-
dekl6désének all homlokterében.
Tobb ,marketingktz6sség”, példa-
ul a piackutatasokat a déntéshoza-
tal soran felhasznalé6 marketing
menedzserek; a piackutatast okta-
t6 tanarok; a szamadatokkal dol-
goz0O akadémiai kutatdék vagy épp
az egyetemi és doktorandusz hall-
gatok kerilnek munkajuk, illetve
tanulméanyaik soran kapcsolatba a
vilag vezet6 adatelemzd- és sta-
tisztikai szoftverével, az SPSS-szel,
és szembesilinek a szakszer(, a
megbizhatésag és érvényesség
kritériumait kielégité adatgydjtés és
adatelemzés kihivasaival.

Tobb mint negyedmillié Gzleti,
akadémiai és kormanyzati felhasz-
nalé tdmaszkodik az SPSS szoft-
verre vilagszerte. Az SPSS prog-
rammal kapcsolatos - a fels6okta-
tasi intézmények és a véllalati gya-
korlat oldalarol érkez6 - figyelem
ellenére azonban ez az els6 aka-
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Sajtos Laszio * Mitev Ariel

SPSS kutatasi
eés adatelemzési

kézikbnyv
Alinea Kiadd, 2007

Uzleti Szakkonyvtar

Sajtos Laszl6 - Mitev Ariel

'SPSS KUTATASI
ES ADATELEMZESI
KEZIKONYV

démiai igény(i, ugyanakkor a gya-
korlati alkalmazhat6sag szempont-
jait is messzemen6en szem el6tt
tartd kézikbnyv Magyarorszagon.
Ez a konyv felbecsilhetetlen se-
gitséget nyujtott volna e sorok szer-
z6inek doktori kutatasa elkészitésé-
ben. J6l emlékszem arra, hogy
Ph.D. disszertaciom adatbazisanak
Osszeallitdsa utan milyen tanacsta-
lan voltam; és milyen sok kérdé-
sem volt az SPSS alkalmazasaval,
a megfelel6 elemzési technika kiva-
lasztasaval és szakszer(i végrehaj-
tasaval kapcsolatosan. Szerencsés
voltam abban a tekintetben, hogy
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kozvetlen kollégadim és barataim
kozott tudhattam a kényv szerzéit,
akikhez batran fordulhattam segit-
ségért. Ez a szakkényv Magyaror-
szagon hianypotld, épp ezért
oromteli, hogy a két fiatal szerz6
(Sajtos Laszl6, aki piackutatoként
és marketingkutatast oktatd egye-
temi adjunktusként, és Mitev Ariel,
aki Gzleti projektekben és innovativ
kutatasi technikék alkalmazéséban
szerzett évtizedes tapasztalatot) el-
méleti és gyakorlati tudasat kényv
formajaban, sok - hozzam hason-
[6an - tanacstalan, az adatelem-
zésben kezd6, és gyakorlott fel-
hasznélé szdmara kdzzé tette.

A szerz6k az SPSS alkalmaza-
sat felhasznalébarat moédon, ab-
rakkal illusztralva vezetik végig az
olvasot a legegyszeri(ibb elemzé-
sek elkészitésétdl, a bonyolultabb,
nagyobb szakértelmet igényl§
analizisekig. A szerz6k a fejezetek
végén gyakorlati esettanulmanyok
segitségével illusztraljak az ott tar-
gyalt elemzéseket; igy - mivel a
példak adatai hozzéaférhetdk - az
olvasd rogton ki is prébalhatja a
tanultakat.

A konyv személyre szabott
olyan értelemben, hogy az olvas6
a tartalomjegyzéket mintegy étlap-
ként hasznalva kivalaszthatjia a
szdméara fontos elemzési technika-



két. A konyv j6l kdvethet6 akkor is,
ha az olvasé atugrik bizonyos feje-
zeteket. Ennek eldéntéséhez nincs
szilkség az egész fejezet ,atbon-
gészésére”; hiszen a fejezetek ele-
jén bemutatott menedzseri problé-
ma tampontot nyujt, hogy az elem-
zési modszer alkalmazéséara szik-
ség van-e. A szerz6k szandéka
szerint a konyv egy kutatasi és
adatelemzési kézikbnyv és nem
statisztika konyv. Ezért mindvégig
szem el6tt tartottdk a dontéskoz-
pontd, menedzseri megkdzelitést,
az elemzések statisztikai hétterét
érthet6 mdédon és az indokoltnal
nem mélyebben targyaljak.

A legujabb kutatasi eredmények
szerint a marketingmenedzserek

A nagy pénzek vildga életiink
egyik legtébb misztikummal 6ve-
zett tertlete, amelyr6l a legtébbek
sokkal inkabb féligazsagok és tév-
hitek, mintsem valodi tudas alapjan
gondolkodnak és itélnek. Sokak
ebben latjak a mindeneket igazga-
té er6k egyik legfébb honat, féha-
diszallasat. ,All a hajsza, &ll a bal a
pénz korul, jarja koldus és kirdly, s
a Séatan orul” - énekli Gounod Me-
fisztoja, s egyik 20. szazadi meg-

/

nemcsak a kutatdsok szakmai mi-
ndésége és az alkalmazott elemzé-
sek szakszerlisége alapjan alkot-
nak képet az elkészilt piackutata-
sokrél. Epp ennyire fontos, hogy
az eredményeket mennyire tudjak
az elemzdk érthet6 és kovethetd
formaban kbézzéadni. A kényv 10.
fejezete ebben nyljt segitséget,
bevezetve az olvasoét a jelentés- és
prezentacidkészités rejtelmeibe.
Gerald Zaltman, a Harvard
Egyetem marketing professzora
szerint a vallalatok versenyképes-
sége nem azon mulik, hogy milyen
piaci adatokkal rendelkeznek, ha-
nem azon, hogy miként képesek
ezeket az adatokat leforditani a val-
lalat egyéni ,gépi kodjara”. Sajtos

John

A Wall

Laszl6 és Mitev Ariel kézikdnyve az
adatok jelentéssel bir6 informaci-
okka alakitasaban; az adatbazisok
.megszéblaltatdsdban” nyujt segit-
séget. Epp ezért ez a Magyaror-
szagon egyedulallo, kénnyen hasz-
nalhaté kézikdnyv egyetlen olyan
marketingszakember kényvtarabdl
sem hianyozhat, akik adatelemzé-
sek készitése vagy kutatasi jelenté-
sek felhasznéalasa soran kapcsolat-
ba kerlilnek a vilag vezet6 statiszti-
kai szoftvercsomagjaval, az SPSS
programmal.

Keszey Tamara

egyetemi adjunktus
Budapesti Corvinus Egyetem,
Marketing- és Média Intézet

Rolfe & Peter Troob

Street

dzsungelében

Lelkesedésiink és kiabrandulasunk torténete

Alinea Kiado, 2006

testesit6je szerint ,money makes
the world go round” - azaz a pénz-
tél forog a vilag. Valo igaz, hogy a
modern, monetarizaft, globalizalt
gazdasagban és az arra épul6 tar-
sadalomban a pénz az egyik leg-
f6bb mozgatoerd, amelynek befo-
lyasa  gyakorlatlag mindenhol
meghataroz6. Ezért is kell(ene) ér-
tenink a mi(ikodésének madjat,
természetét. Sokat adott ehhez a
kivald6 hazai szakember, Jaksity

Gyorgy konyve, amelyet ,A pénz
kénnyelm( természete” cimmel
2005-ben jelentetett meg Uj, atdol-
gozott kiadasban az Alinea.

Az Alinea most ismertetett kote-
tet emlékirat a javabdl, az ezredvég
egyik globélisan is kiemelked6 fon-
tossagu frontjarol, a t6kepiacok,
azon belll a befektetési bankok vi-
lagabdl. Kiméletlentl targyilagos,
nem kevéssé megddbbenté képet
fest e bankok bels6 életérél, az ott
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dolgozék  munkakérilményeirdl,
életstilusardél, és arrol, hogy mivé
teszi 6ket mindaz, amit ott atélnek.
Sok cinizmus, akaszt6fahumor,
olykor brutalisan naturalista képek
szinesitik-erdsitik az elbeszélést.
Kifejez6 az eredeti kiadas cimének
felvezet6 része: ,Fortélyos, kétes
Uzleti tevékenység”. Ezt természe-
tesen a vilag leglatvanyosabban
fontos t6kepiaci kdzpontjat, a Wall
Street-et alkoté cégek egyik mar-
kans csoportjarol, a befektetési
bankokrél, és azok tevékenységé-
r6l mondja. Szerepiket kitlin6en
mutatja be: pénzigyi kozvetitbk,
amelyek egyrészt a pénztulajdono-
soknak kinalnak befektetési lehetd-
ségeket a t8kepiacon, masrészt a
t6két keres6 cégeket, intézménye-
ket segitik abban, hogy hozzajus-
sanak az el6bbiek pénzéhez.
Utdbbinak egyik legfontosabb mé-
dozata, amint arrél itt érdekes tech-
nikai részletekben is gazdag leirast
kapunk, hogy a cég, intézmény ér-
tékpapirt - kotvényt, részvényt -
bocsat ki a t6zsdén, a kibocsatast
pedig a befektetési szolgaltatd
szervezi, menedzseli. A tovabbiak-
ban szintagy rajtuk keresztil bo-
nyolddik ezeknek az értékpapirok-
nak a t6zsdei kereskedelme.

E bankarokrdél a kivilallok csak-
nem kivétel nélkil azt hiszik, hogy
6k a boldog kivaltsdgosok, akiknek
élete csupa érdekes, luxuskorul-
mények kozoétt végzett munka,
amelyért kiemelkedd fizetéseket
haznak, a pénz feletti rendelkezés-
nek koszonhet6en élvezhetik a
modern hatalom minden 6romeét,
és a tarsadalom irigyelt elitjehez
tartoznak. llyesfajta illizi6i voltak e
konyv két szerzGjének is, akiket a
sors hozzasegitett ahhoz, hogy a
tanoncid6kkel kezdédbéen megta-
pasztaljak a felfelé toérekvé befekte-
tési bankéarok életét. Amint az itt ki-
bontakozik el6ttiink, a gyors és
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John Rolfe
Peter Troob

WALL STREET
DZSUNGELEBEN

Alineo Kiod6

erGteljes karrier reményétdl flitott
lelkesedéssel alltak be az egyik
nagynev( ilyen céghez, és par év
testet-lelket a végletekig kifacsar6
munka utdan megcsomorlotten ta-
voztak - nemcsak onnan, hanem a
befektetési banki terlletr6l is.
Emeljiik ki: amennyire az elbeszé-
Iéstikbél megtudhatd, egyikik sem
bukott meg ezen a palyan, nem
szenvedett el olyan szakmai kudar-
cot, nem tortént velik olyan mél-
tanytalansag, amely arra inditotta
volna 6ket, hogy a ,savanyu a sz6-
16" logikdja szerint, vagy pusztan
sértddottséghdl szoljak le ezt a
szakmat.

A jelent8s befektetési bankok
kétségkivul a pénzvilag elitjiéhez
tartoznak. Megélhetésik alapja,
hogy élvezzék az ugyfeleik bizal-
mat, és ehhez minden ésszer( fel-
tevés szerint elitalakulatokként is
kell viselkedniik. Hogy ezt ho-
gyan teljesitik, arrél is markans ké-
pet vazolnak a szerz6k. Kivulallé-
ként viszont igencsak hitetlenked-
ve fogadjuk, hogy vajon mitél is
lenne ott a munka olyan véglete-
sen kimerit§ és lélekdl6, miért pa-
naszkodik az, aki a cég gazdag
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koltségszamlajan kitiné helyeken
eszik-iszik, Gzleti utakon jarhatja a
vilagot. Nos, amint olvashatjuk, a
kezd6k kiképzése - ha nem is fizi-
kai értelemben - a keményebb ka-
tonai alakulatok drillighez hasonlit,
és nem kiméletesebb az alacso-
nyabb rangban lév6k dolgoztata-
sa sem. A szokdsos munkarend a
gyakorta éjszakaba nyulé dupla-
miszak, a prezentacios utakon
pedig, amelyeket oly izgalmasan
vonzénak gondolhatndnk, mar
tébb nap alatt néhany 6ra alvés is
ritka kincs. Az alkalmazott itt nem
olcs6, de agyonhajszolt rabszol-
ga. A hierarchia bemutatasanal el-
mondjak, hogy az osztalyvezet§ is
csak egy robot, akinek a munkan
tal alig van élete, mert nincs ra
ideje. Hajtja 6t a sajat fénoke. Fél-
millio dollart keres, de nincs ideje
elkolteni, ha olykor kiszabadul az
irodabodl, agyba zuhan. Alattuk
szolgalnak a tanacsadok - ilyen
volt Rolfe és Troob is. Szlinet nél-
kil rangatjdk és hajtjak 6ket; a
lanc és a korbacs neve Elérhet6
Jovedelem. Néhany egészen bru-
talis jelenet abrazolja itt kikapcso-
[6dasuk maodjat. A hierarchikus
kapcsolatok kulcsszava pedig,
munkat és el6menetelt illetéen
egyarant, finom egyszerlséggel
.segget csokolni”.

A kotet persze nem csak a sze-
gény bankarok megprébaltatasai-
rol szol. Sok érdekeset megtudha-
tunk bel6le a pénzvilag eme szeg-
mensérél, és annak m(ikodéséradl.
Szamottevd szakmai tévedés valo-
szinlleg csak egy fedezhet6 fel
benne: a szerz6k csuful félrema-
gyarédzzak az USA Ertékpapir Fel-
Ugyelete engedélyezési gyakorla-
tanak egyik legfontosabb vonasat.

Osman Péter
a koézgazdasagtudomany
kandidatusa



ji 1 élre, kishitliek, félre! nem ve-
szett el - / Elni fog nyelvében, élni
mivészettel, / Még soka e nem-
zet! / Fol, merész versenyre, kinek
az istenség / Nyujta dallamos ajk s
honi harfa kincsét! / Zengjen, aki
zenghet.” - Arany Janos: Egressy
Gabornak

»AZ egésséges nemzetiségnek
pedig egy fbkisér6je a' nemzeti
nyelv, mert mig az fenmarad, a’
nemzet is él, bar mi sinl6dve is
sokszor - mint erril szdmos a’
példa de ha az egyszer elnémul,
akkor csak gyaszflzt terem a’
hon, melly a’ voltakért szomortan
eregeti féldre csliggeteg lombja-
it.” - Széchenyi Istvan: HITEL - Mit
kel' tenni ‘s min kell kezdeni.

Nagyjaink is oly sokszor hang-
sulyoztak: az anyanyelv a nemzeti
identitds egyik legfontosabb tama-
sza. Jol tudjak ezt olyan tobbnem-
zetiségl allamok vezet6i is, ahol a
kisebbségek erbltetett beolvaszta-
sara torekszenek: ennek egyik f6
eszkdzeként az anyanyelviik meg-
tartasdban igyekeznek gatolni
Oket. A nyelv pedig él6, folyamato-
san fejléd6 rendszer, amelynek
valtozik a székincse, nem ritkan a
meglév6 szavak jelentése, hangu-
lati értéke, olykor a nyelvtan sza-
balyai, a kifejezésmodok - s6t, a

Beodothy Zsolt

Magyar

irodalomtorténet M

Athenaeum Irodalmi és nyomdai R.-Téarsulat,

1906, 1907

(Hasonmas kiadas Babits Kiado, 2006)

tarsadalom egyes rétegei, cso-
portjai gyakorta azzal is igyekez-
nek kifejezni az 6nazonossagukat,
hogy kialakitjak sajat nyelvhaszné-
latukat. A mindenkori nyelvet
azoknak is tanulniuk kell, akik
benne élnek. A tdmegmédia el-
uralkodasa el6tt elsajatitdsanak
legf6bb forrasai, a koérnyezettel
val6 kommunikécié mellett az is-
kola, valamint az irodalom voltak,
a kifinomultabb alkalmazasanak
tanitdsaban pedig maga az iskola
is az irodalomra tAmaszkodott, és
tdmaszkodik ma is. Nyelvhaszna-

latdban a tétmegmédia - nyilvan-
valé okok miatt - hajlik az egysze-
rlisitésre, és szintlgy arra, hogy a
célk6zonségét annak nyelvi divat-
jai kritikatlan hasznalataval ragad-
ja meg. igy talan nem téves azt
mondanunk, hogy a mondanival6
pontos és kell6en arnyalt kifejezé-
sét j6l szolgald, kifinomult nyelv-
hasznalat nélkulozhetetlen forrdsa
ma is a szellemileg igényes iroda-
lom, valamint annak megjelenései
a médidban. Az irodalom tehét
kétszeresen is a nemzet kincse:
egyrészt a mult- és a jelenbéli kul-
tardjanak egyik legfébb hordozé-
jaként és meg0rz6jeként, mas-
részt a nyelv tanitoja- és fejleszt6-
jeként. igy a nemzeti irodalom tor-
ténetének ismerete éppen uagy
alapvetd része a hon- és dnisme-
retnek, mint a torténelemé. Amint
Beotthy a bevezet6jében mondja,
a magyar irodalom nemzeti szelle-
mink tiikre és fejlédésének, ala-
kulasanak magyarazoja.

Az e két hatalmas kotetben
megtestesild attekintés szellemi
értékét, s szintagy annak elisme-
rését kétségbevonhatatlanul iga-
zolja, hogy az els6, 1895-ben be-
fejez6dott kiadas utan alig tobb
mint tiz évvel mar a harmadik, b6-
vitett-frissitett kiadasa is megje-
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lenhetett. Az els§ kiadas el6sza-
vaban Beo6thy elmondja, hogy a
kényvet a téma 41 szakembere
ira (koztik maig csillogé nagy
neveket latunk), minden cikkét
olyan, akinek az kifejezetten a
szakterllete, s ez biztositéka
mind a m( alapossaganak, mind
megbizhatésaganak. A gazdagon
illusztralt, dasan aranyozott koté-
s koényv - a kiadé meghataroza-
saval ,képes diszmunka” - a kor
legjobb hazai technikajat testesiti
meg. Klasszikus szépségét mara-
déktalanul mutatja a Babits ha-
sonmas kiadasa. igy a hajdani ki-
adasok aligha lehettek olcsok, s
hogy mégis megjelenhettek, volt
redjuk elegend6 fizet6képes ke-
reslet, szintén értékik egyértelm
bizonyitéka.

A sokszerz6s ml(ir6l Bedthy el-
ismeri, hogy ,az egyes cikkek ter-
jedelmében, s6t némileg a felfo-
gasban is mutatkoznak egyenet-
lenségek, de az elényok, amelye-
ket a munka épp ilyettn médon
késziltének koszon, sokkal na-
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gyobbak...”. Err6l a harmadik ki-
adasrol pedig a szerkeszt6k el-
mondjak, hogy az 6sszes régi cik-
ket a tudoméanyos kutatas Gjabb
eredményeinek felhasznaldsaval
atjavittattak, hézagaikat kiegészit-
tették, némelyiket egészen atdol-
goztattak, és az anyagot Uj cikkek-
kel, tanulméanyokkal bdvittették.
Es fontos elmondanunk, hogy mi-
kdzben ezek az irasok tudoma-
nyos alapossaggal és igényes-
séggel szélnak a targyukrol, el6-
adasmodjuk kellemesen gordulé-
keny és jol kdvethetd, s a bennik
olykor fel-feloukkan6 régiesebb
szOhasznélat csak még érdeke-
sebb izt, hangulatot ad nekik.

Az attekintés ,a legrégebbi
id6kt6l” a kiegyezésig ivel. A nagy
fejezetei: Kozépkor és renais-
sance - Mondak és kodexek kora.
A kezdeteket illetéen tanulmanyok
szOlnak a magyar nemzet 6skora-
rél, a magyar nyelv eredetér6l, a
poganykori koltészetr6l, a ma-
gyarsagrél az Arpadok koraban, a
legrégebbi nyelvemlékeinkrdl.

Marketing & Menedzsment 2007/4-5.

Megjegyzést érdemel, hogy a szi-
gortan vett irodalomtorténet mel-
lett tanulmanyok szd6lnak a népok-
tatasrol, az egyetemi oktatasrdl, a
képzémdivészetr6l, és a rene-
szansz épitészetrdl is. / Vallasi és
nemzeti harcok kora - Protestans
kor; Antireforméacié kora; Nemzeti-
etlen kor. Néhany cimszd innen:
Az Ujkori iskoladzas; Humanista ha-
gyomanyok a XVI. szdzadban; A
magyar jog €és a Harmaskonyv;
Pazméany és kore / Az irodalmi
megujhodas kora. Benne egye-
bek kozt: A nyelvijitas térténete; A
nemzeti jatékszin torténete
1837-ig; Hirlapirodalmunk fejl6dé-
se. / A nemzeti irodalom kifejl6édé-
se. Reform-kor. Benne: A magyar
politikai szénoklat Kossuth el6tt. /
A magyar irodalom szabadsag-
harcunk lezajlasa utan. Benne: A
magyar természettudomanyi iro-
dalom fejlédése.

Osman Péter
a kdzgazdasagtudomany
kandidatusa



Az informacio fontos, a tudas elengedhetetlen

A Marketing & Menedzsment a hazai marketingszakma egyetlen akadémiai rangu lapja. Az M&M 1967 6ta ko-
zel 20 ezer oldalon mutatta be a magyar marketingszakma mdhelyeit, adott szamot a piackutatds, a marketing,
a pr, a reklam hazai fejl6désérdl. A folyGiratban olvasoéink tébbek k6zott olyan gyakorlati esettanulményokat,
trendelemzéseket, valamint elméleti irdsokat talalnak, amelyek mas magyar sajtdorganumban nem lelhet6k fol.

A folyoirat évente 6 alkalommal jelenik meg, az értékesitett példanyok egyik fele cégvezet6khdz, marketing-
igazgatokhoz jut el egyéni el6fizetéssel, masik fele az egyetemek marketingszakos hallgatéihoz kertl tanszéki
és egyéni el6fizetések utjan.

Fizessen On is el6, hogy megtakaritson 15 szazalékot!
Egyéves elbfizetés esetén egy lapszam arat megsporolja.

2007. januar 1-t6i a folyéirat fogyasztéi ara: 2990 Ft/ lapszam
féléves el6fizetési dija: 7 650 Ft
éves elbfizetési dija: 15 300 Ft
éves diakel6fizetés dija: 11 800 Ft (feltétel: tanuldi jogviszony igazolasa)

*Araink tartalmazzak az AFA-t.

Szélesitse marketingtudasat, legyen On is el6fizeténk!
Akcidink keretében szamos kedvezményben részesulhet!

e Marketing csomag
Legaladbb 5 példany megrendelése esetén a 6. el6fizetést ajandékba kapja.

e Menedzsment csomag
Legalabb 10 példany megrendelése esetén 12 példanyt kildiink cégének, valamint a 10 példany
el6fizetési arat értékében egyszeri alkalommal lehirdetheti folyoiratunk belsé oldalain.

*A fenti kedvezmények kombinalhatéak, illetve egyittesen is igénybe vehet6k.

A Marketing & Menedzsment megrendelheté a www.m-and-m.hu interneteimen
vagy postai uton barmelyik postafiokban, illetve a kézbesit6knél,
tovabba a hirlapelofizetes&posta.hu e-mail cimen.
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