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MARKETING & MENEDZSMENT & PECSIKOZGAZ

A 45 éves multra visszatekintd MARKETING & MENEDZSMENT (M&M) a magyar
marketingszakma elsé tudomanyos, valamint maig egyetlen akadémiai rangu
folyGirata. A negyedévente megjelend folyéirat 2012-ben megujult formaban
tér vissza.

A M&M kulldetése valtozatlan,tovabbra is olyan tanulmanyokat és cikkeket kdzol,
amelyek témajukat a marketing, illetve a tagabb értelemben vett
menedzsmenttudomanyok valamelyik tertletérél veszik. Szivesen ad teret
egyetemi oktatdk, tudoményos kutatok, gyakorlati szakemberek olyan irdsainak,
amelyek hozzdjarulnak a fenti, meglehet6sen széles targykorben felmerilt, a
tudomanyt vagy agyakorlatot el6revivé gondolatok napvilagra keriiléséhez.

A M&M feladatanak tartja, hogy lehet6séget, publikaciés forumot teremtsen a
kulonféle, szakmailag megalapozott vélemeények kifejtéséhez, az egyes szakteriletek
elméleti és gyakorlati mlivelGinek véleménycseréjéhez.

A M&M cikkei, tanulmanyai j6l hasznosithatbnak mutatkoznak a vallalati
dontéshozok,gyakorlati szakemberek, valamint az tzleti ismeretek oktatoi, hallgatoi
szdmara egyarant. A folydirat tanulmanyai nemcsak a véllalati és intézményi
menedzserek irdasztalan fordulnak meg, de rendszeres kotelez§ és ajanlott
olvasmanyok az Uzleti fels6oktatdsban,gradudlis és posztgradudlis szinten egyarant.

A folydirat 20 12-ben is negyedéves kiadvanykéntjelenik meg.

A tervezett megjelenési datumok: I-ll. dsszevont szam: 2012. augusztus;
Ill. sz&m:2012. oktéber; IV. szdm:2012.december.
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A szerkesztd levele

Lehet - bar nem teljesen biztos -, hogy az utolsé ilyen jelleg( irassal talalkozik az olvaso.
Késziliunk ugyanis néhany valtoztatasra a kdvetkez6 szamtol kezdve. E valtoztatasokat az
élet kényszeriti ki, amennyiben egy id§ utan barmilyen struktura elfarad, a m{ik6d6 rend-
szer némely elemeit el kell hagyni, méasokat meg kell valtoztatni vagy ki kell cserélni, s eset-
leg U elemeket is célszer(i lesz a rendszerbe illeszteni. A méasik oka a valtoztatasoknak, hogy
igyeksziink magasabb kategoridba keriilni a magyar folyoirat-ranglistdban, s ehhez ugyan-
csak sziikséges, hogy bizonyos teriileteken az eddigiektdl eltéréd médon mikadjunk. (Ezek-
nek avéltozasoknak egy jelentds részérl az olvasokdzénseg nemhogy benyomassal nem fog
birni, hanem tudomast sem szerez majd roluk.)

Valészind, hogy Gjragondoljuk rovatainkat és azok jel6lését. Eddig ugyanis (a valésag-
ban kevéssé létez6) rovatainkrol az olvasé tdbbnyire a tartalomjegyzékbdl értesiilt. Most ez
kdzvetlenil is megtorténik majd. Valdszin(ileg kdvetjik a nemzetkdzi irdnyzatot, és a kvet-
kez6 szamtol fogva kdzoljiuk, hogy a kézirat mikor érkezett. Emellett aprébb valtoztatasokra
is sor kertl majd.

E szdmunkban kivanunk Gtjara inditani egy Uj rovatot: valdjaban a lapszam irasai kordl
igyeksziink nyomatékkai ellatni valamelyiket. A szerkeszt6 valasztasa els6 izben Horvéath
Ddra és Mitev Ariel Zoltan cikkére esett, amelynek anyaga javarészt elhangzott az ez évi
MOK-on, és amiben a megismerés (a tudomanyos megismerés is) alternativ Utjair6l van
sz6 (nevezhetjiik nem pozitivista, esetleg posztmodernista megkdzelitésnek is). Sportmar-
keting rovatunk két irast tartalmaz: Acs Pongrac - Markus Gabor - Olah Istvan cikke az
orokifju sportszponzoracios témat igyekszik (e sorok ir6ja szerint nem sikertelentl) Gj kon-
textusba helyezni. Kassay Lili pedig igyekszik a néz6 szerepére ravilagitani ebben a latha-
toan feje tetejére allott néz&-szponzor kapcsolatrendszerben. Marketingkutatas rovatunkban
Kovécs LaszI6 cikke az autdmarkak kognitiv reprezentaciojanak vizsgalatarol szol asszoci-
aciok segitségével, Lehota J6zsef- Szabo Zoltan - Lehota Zsuzsanna cikke a magan ming-
ség- és biztonsdgmenedzsment-rendszerek szerepét taglalja a névényvéddszer-maradvanyok
fogyasztoi kockazatainak csokkentésében a friss zoldség és gylmoélcsszektor terliletén.
Agrarkiallitasok, események rovatunkban Varga Levente: A kiallit6i vasarprofilok elemzése
az agrargazdasagban, tovabba Novotny Adam - Zrénik Anetta - Hauser Richard: Létogatoi
profil és motivaciok a borfesztivalokon: empirikus felmérések tapasztalatai Ausztraliabol és
az egri borvidékrdl cim( cikkei olvashatok. Ebben a szdmban az angol nyelvii cikket Mon-
dok Anita irta a kisvallalati eseménymenedzsment targykorében.

A szerkeszt6 ismét reméli, hogy érdekes és tanulsdgos, az olvasd szdmaéra is hasznos
anyagot tartalmaz6 szamot siker(lt 6sszerakni. S e j6 remény jegyében kivan ebben az esz-
tendében is boldog kardcsonyt és a mostaninal jobb és boldogabb (j esztendét, tovabba
kdszonti az olvasot a szerkeszt6:

Fojtik Janos



A cikk célja a mainstream
marketing altal tama-

dott kutatoi introspekcio,
valamint az introspekcid
egyéb formainak bemu-
tatdsa és a modszer hazai
kutatoi gyakorlatban

valo elterjesztése. Els6-
ként a s(ird timadasnak
kitett szubjektiv szemé-
lyes introspekciét (kuta-
téi introspekcié) mutatjuk
be, ami azt jelenti, hogy

a kutat6 elmélkedik és
elemzi a vizsgalt témaval
kapcsolatos sajat személyes
élményeit, valamint eze-
ket egy kiterjesztett dnélet-
irasi esszévé s(riti (Brown
és Reid 1997). Ezt kove-
téen kitériink az iranyitott
introspekcié néhany olyan
megoldasara, amelyeket
kutatésaink soran alkal-
maztunk.

Kulcsszavak: kutatoi
introspekcio, kvalitativ
kutatas

Horvath Déra - Mitev Ariel Zoltan

Csillagok haborognak:

Kutatoi introspekcio és az
introspekcid egyéb formai a
tudomanyos vita kereszttlizében

CSILLAGOK HABORUJA: ELO A LEZERKARDDAL

Egy j6 lézerstukkerrel tbbre mész dcsi,
mint ezzel a spadéval meg az egész humbuggal. (Han Solo)

Veheti maganak egy tudomanyos kutaté a batorsagot, hogy
onmagardl irjon? Tudomanyos lehet egy egyes szam els6
személyben irt olvasmanyos élménybeszamol6? Mi van
akkor, ha nem elég, hogy 6énmagardl ir, rdadasul nem is egy
semleges, atlagos fogyasztasi szituaciérol, hanem a sze-
xualis energiainak alakulasarol? Ezt tette Gould 1991-ben
a Journal of Consumer Research hasabjain, ami természe-
tesen mas szerzbket - a Wallendorf és Brucks (1993) szer-
z8pérost - éles kritika iraséra inspirlta. Brown (2012) cik-
kében kiemeli, hogy nem érti a szerz6k ellenségességeét, és
azt, hogy az introspekcid (introspection), mint maédszer igy
megkapta az ,,inkabb ne Iépj be” tdblat. Majdhogynem raga-
lyos betegségnek titulaltak, és Gould csak 1995-ben kapta
meg a lehetdséget, hogy valaszoljon a folydirat hasabjain,
amit az akadémiai etikettel ellentétben, nem az eredeti kri-
tikakkal egytt jelentettek meg - jegyzi meg Brown (2012).

Gould szerkesztésében a Journal of Business Research
2012. évi 65. szamaban egy teljes kiilonszamot szentelt az
introspekcid témajanak, a modszer eddigi hasznélatardl,
megkozelitéseirdl.

Brown (2012) szerint az introspekcié sz6 Wallendorfék
1993-ban megjelent cikke ota egyenl6 az akadémiai
»elfekvével” (Pathway to Death), ezért arra invitél, hogy
a fogalmat nevezzik at, és Uj markanév alatt nemcsak a
periférian, hanem az akadémiai és a gyakorlati vitaban is
mutassunk ra elényeire. Cikkiinkkel célunk, hogy a hazai
szakirodalomban e nehézkes, kiizdelmes fazist atlépjik,
és teret nyissunk e mifajnak a hazai kutatdi gyakorlatban
valo elterjedéséhez.

Az introspekci6 (6nmegfigyelés) fogalma és tipusai
Az onmegfigyelés allapota azt jelenti, hogy valaki szo-
veges adatot szolgéltat sajat élményeirdl, melyek 6nmaga
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szdmara termeészetesen elérhetéek. Gould
(1995) tovabba mindezt kiegésziti azzal,
hogy ez olyan folyamat, melyben az egyén
tapasztalasanak, elmélkedésének, gondol-
kodasanak, mentalis képeinek, érzéseinek
és érzelmeinek folyamatos nyomon kdvetése
lehetséges.

Az introspekcidt, vagyis az egyén

onmegfigyelését Gould (1995) igy irja le:
1 Onmegfigyeléseim nagy részben kimon-
dottan az énemre fokuszaltak, és igy tudtam
kdvetni a belsd torténéseimet.
2. Erzékelem a sajat tudatomat (pl. a gondo-
lataimat a kavérdl); azt a folyamatot, ahogy
megértek vagy felfedezek dolgokat, de nem-
csak a folyamatokat, hanem figyelemmel
tudom kisérni, a szokasokon alapuld gondo-
lati mintakat is.

Introspekcid,  vagyis  6nmegfigye-
lés tudomanyos keretek kozétt 6t forma-
ban val6sulhat meg (Wallendorf és Brucks
1993):

1 Kutatdi introspekci6 (szubjektiv szemé-
lyes introspekcid): a kutatdé megfigyeli
Onmagét.

2. Iranyitott introspekcid’. instrukciok
alapjan a fogyasztok figyelik meg 6nma-
gukat és megfigyeléseiket rogzitik.

3. Interaktiv introspekci¢'. a kutatd segit a
fogyasztonak az introspekcio folyama-
taban, interaktiv formaban, kétiranyu
élménymegosztas torténik, ahol a kutatd
és a fogyasztd hasonlo élményeket atélve
prébaljak megérteni ajelenséget.

4. Kevert introspekcid'. a fenti modszerek
kombinacioja

5. Reflexivitas a kutatasban', a kutatd ref-
lektal sajat, kutatasban jatszott szere-
pére és az adatgy(jtés folyamatéara. Ugy,
ahogy ez megvaldsul az etnografiai
kutatasban, résztvevé megfigyeléssel -
ekkor az adatoknak kett6s forrasa van:
a) a megfigyelések és interjuk soran
rogzitett adatok, b.) a reflexiv anyagok,
amik a részvétel tényébdl adodnak.

Els6ként a slrl tAmadéasnak kitett szub-
jektiv személyes introspekciot (subjective
personal introspection, SPI) mutatjuk be,

ami azt jelenti, hogy a kutaté elmélke-
dik és elemzi a vizsgalt témaval kapcso-
latos sajat személyes élményeit, valamint
ezeket egy kiterjesztett onéletirasi esszévé
s(iriti (Brown és Reid 1997). Ezt kovet6en
Kitériink az iranyitott introspekcié néhany
olyan megoldéasara, amelyeket kutatasaink
soran alkalmaztunk.

Kutatdi introspekcié

A kutatéi 6nmegfigyelés Gould (1995) sze-
rint interpretativ modszer, ahol a cél, hogy
megértsink egy fogyaszt6i / fogyasztasi
jelenséget egy belsé néz6pontbdl (az egyén
egyszerre kutatd és fogyasztd). A kuta-
toi 6nmegfigyelés minden mas technika-
val ellentétben nagyon figyelmes 6nmeg-
figyelés. Vicces, hogy pont ezt nyilvanit-
jdk a legnagyobb gyengeségének, mivel
méasok a mas gondolataiba nem latnak bele.
Soha nem tudhatunk meg annyit valakinek
a belsé lelkiallapotarol, mint a sajatunkral.
Ez igy egy direkt megfigyelés. Ennél pon-
tosabb adatokat nem nyerhetiink: ezzel a
modszerrel kdzvetlen hozzéférésink van
nagy mennyiségl kognitiv és érzékszervi
adathoz, amikb6l egyértelm{ mintézato-
kat azonosithatunk, és azt, hogy mindez
hogyan alakul az id6ben (Gould 1995).

Az 6nmegfigyelés / introspection folya-
mén két dolgot figyelhetlink meg: a folya-
matot és a tartalmat. Vizsgalhatjuk a gon-
dolatok kognitiv tartalmat (pl. az evésre
gondolok) és 0Osszekdthetjiik érzelmeink-
kel, érzéseinkkel és magatartasunkkal (pl.
az evésre gondolok, mert kinoz az éhség).
A folyamat, amit Wallendorf és Brucks
(1993) kritizal, szintén elérhetd. Figyelem,
hogy mikor és hogyan mertilnek fel bizo-
nyos gondolatok és képes vagyok mindeb-
ben rendszert talalni (Gould 1995).

A kutato kétfajta 6nmegfigyelést végez
(egyidej(it - concurrent és visszaemléke-
z8t - retrospective). Az egyidejl megfigye-
lés soran lehetséges a nagyon pontos megfi-
gyelés. Vagyis megfigyelem és (jra élem az
eseményeket, ahogy kodzvetlenil felidézem
Gket. A visszaemlékezés az emlékezés int-
rospektiv folyamata. Gould szerint a szemé-
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lyes visszaemlékezés sokkal tébb és kdzvet-
lenebb adatot szolgaltat.

A BIRODALOM VISSZAVAG:
A MAINSTREAM MARKE-
TING TAMADASA A KUTATOI
INTROSPEKCIO ELLEN

Elhagyott az erdd, éreg! (Darth Vader)

A Birodalom Ugy gondolta, hogy ez a
Gould és szovetségesei nem hadonaszhat-
nak 0Ossze-vissza lézerkardjukkal, ahogy
nekik tetszik. Birodalmi lépeget6kkel fel-
fegyverzett profi harcosokat kildtek
ellene. Wallendorf és Brucks (1993) kriti-
kai 0sszegz6 cikkében azt vizsgalja, hogy
a kutaté mindennapi élményei tudomanyos
elemzés targyat képezd alapadatként szol-
galhatnak-e. A pozitivista érvek teljes arze-
néljat felvonultattdk, hogy csapést mérje-
nek a ,,kutat6i introspekcidra”, mivel ennek
szerintiik stlyos modszertani hidnyossagai
vannak. Wallendorf és Brucks (1993) sze-
rint az elkotelezett 6nmegfigyel6 kutato le
tudja irni, hogy mi torténik vele, milyen
belsé folyamatok zajlanak benne. Vélemé-
nyik szerint azonban mindez nem kompen-
zalja az objektivitds, a mintaval kapcsola-
tos elvarasok hianyat. Megkdzelitésiikben
az irdnyitott 6nmegfigyelés és reflexivitas
jarulhat hozza a kutatasokhoz, hiszen ezek
a teriiletek melyek magabiztosan formali-
zélhatdak és altalanosithatoak.

,Wallendorf és Brucks (1993) szerint az
elkételezett dnmegfigyeld kutato le tudja
irni, hogy mi torténik vele, milyen bels6
folyamatok zajlanak benne.”

Wallendorf és Brucks (1993) sza-
mara a kutatdi introspekcié alkalmatlan-
s&ga annyira nyilvanvald, hogy ezt a tech-
nikat egyaltalan nem javasoljak, hacsak
nem valamilyen tudomanytalan, alapvet6en
narcisztikus, szanalomra mélt6 exhibicio-
nista célokat kivanunk vele szolgalni. Sze-
rintiik az ilyen tanulmanyok olvasasa ugyan

6 MARKETING & MENEDZSMENT 2012/4.

élvezetes, mégis félrevezethetik az olvasot,
mivel nem megalapozott, alaposan atgon-
dolt és vilagosan kifejtett modszerre épite-
nek (Brown és Reid 1997).

A JEDIK VISSZATERNEK:
POSZTMODERN TAMADAS A
MAINSTREAM MARKETINGKUTA-
TASSAL SZEMBEN

Luke, ré& fogsz jénni, hogy sok igazsag, amihez ragaszkodunk,
javarészt a mi szemszogtinkon mulik! (Obi-Wan Kenobi)

Az introspektiv megkdzelités kemény jedi
lovagjai természetesen csak annyit késle-
kedtek a vélasszal, amennyire azt a Biro-
dalomnak hatalmaban allt héatréltatnia.
Holbrook (1995) szerint a résztvevé megfi-
gyelés a szubjektiv személyes introspekcio
alapvet6 formaja. S bar mas kutatasi mod-
szerekhez hasonldan ez a megkozelités sem
létezik gyengeségek nélkil, szdmos prakti-
kus el6nnyel is rendelkezik. llyen el6nyoket
jelent a kdnny( terepmunka (a terep a kuta-
toval egydutt halad), az adathoz val6 hozza-
férés korlatlan jellege, valamint az, hogy
nem merilnek fel etikai szempontok sem.
Gould (1995) gy latja, hogy Wallendorfék
kissé gyerekes és agressziv modon kisérel-
ték meg hiteltelenné tenni az introspekciot.
Ez a technika olyan mély betekintést ad
az alany gondolataiba, ami barmilyen mas
maodszer szamara egyszeriien hozzaférhe-
tetlen. Egy bizonyos fogyasztd életének
gazdag és sajatsagos aspektusaira fokuszal,
ami jelent6s mértékben hozzajarulhat az
elméletalkotas folyamatahoz.

Levy (1996) ugy érvel, hogy bar gyak-
ran klzdlnk az objektivitds latszataért,
ennek nem szabad elfednie azt a tényt,
hogy az 0sszes gondolatunk introspek-
tiv - magyarazatok és térténetek arrdl, amit
megfigyeltiink, amit tettink, amit gondol-
tunk és amiért éppen azt gondoltuk. Sze-
rinte az introspekci6 a fogyasztokutatds
elkertilhetetlen része, amit minden kutat6d
alkalmaz, mivel megkisérel belelatni a
masik énjébe, hogy megismerje az érzéseit
és a gondolatait. Az introspekciét mas szo-
val akkor alkalmazza valaki, ha ontudatos,



tudataban van a dolgoknak, elImélkedd, van-
nak Otletei, valamint azzal is tisztaban van,
hogy mik azok.

Kutatéi 6nmegfigyelés, mint a mivészet
alapu kutatas relevans formaja
Ha a megbizhatdsag, érvényesség, objek-
tivitds  pozitivista  kritériumain  keresz-
til vizsgéaljuk a kutatéi vagy a szemé-
lyes introspekciét, a modszer nem tekint-
het6 tudomanyosnak (Brown és Reid
1997). Ugyanakkor ez egyaltalan nem azt
jelenti, hogy a technika nem alkalmas a
tudas megszerzésére. Ha a pozitivista kri-
tériumok helyére esztétikai szempontrend-
szert teszlink (L tablazat), akkor az intros-
pektiv esszé maris elnyeri létjogosultsagat.
A miivészi alapa kutatas ugyanis a vilag meg-
ismerésének teljesen mas madjat tartja célra-
vezet6nek, mint az énmagéat tudomanyosnak
hirdet6 kutatds. Egy jol megirt introspektiv
beszamolé irodalmi magassagokba tor, és
Wiliam Blake szavaival képes meglatni ,,a
vilagot egy homokszemben”. Elkapraztat,
»a-ha” effektust valt ki, valamint a ,,tényleg,
igy van ez” érzést valtja ki az olvasobol.
Brown (2012) az introspekcidra alapoz6
marketingkutatas harom f6 iranyat emliti:
spiritudlis, térténetmeséld (storied) és szin-
tetikus (synthetic). A spiritualis irdny termé-
szetesen Gould munkaira alapozhat6 (1991,
1993), az introspekciot a személy 4talakula-
séra és tudatossagara alapozza, megjelen-
nek transzcendentalis elemek, amely néveli
az egyéni kutatod intellektudlis felismerése-
inek mindségét (Brown 2012). A torténet-
mesél6 megkdzelités féként Holbrook mun-
kaival jellemezhet6, aki irodalmi minéseg-
ben megirt tanulsdgos esszéket rogzitett a
filmnézésrél, zenélésr6l vagy macskakrdl.
A legtobb marketing- és fogyasztoi kuta-
tas erre a teruletre vonatkozik. A szinteti-
kus irany arra torekszik, hogy az énmegfi-
gyelést mas mainstream kutatasi modszer-
rel vegyitse; ndveli a minta nagysagat, vagy
a kvalitativ kutatés tovabbi standard el&iré-
sait is beépiti az adatgydjtésbe. Woodside
(2004), Wallendorf és Brucks (1993) erre a
formara kevert formaként utalnak.

Az dnmegfigyelést alkalmaz6 kutatok
(instrospective community) irasai a jelen-
legi mainstream marketingdiszciplinat stra-
tégiai, szituacios és taktikai szempontbdl is
befolyéasolhatjak. A mainstream marketing-
frasmad tele van unalmas, érthetetlen tudo-
manyossiggal (Brown 2012: 462). Mind-
egyik tudomanyos cikk ugyanazt a struk-
tarat koveti (bevezetés, modszertan, ered-
mények), ugyanabban a stilusban iréd-
tak, ezért nem véletlen, hogy még a marke-
tingszakma képvisel6i sem olvassak &ket.
Az akadémia az izgalmas marketingtartal-
mat lapos, formalizalt, feltételezetten tudo-
manyos formaban kozli. A kutatas alap-
anyaga azonban olyan, amibdl brilians best-
sellerek irhatdk, ahogy tette ezt Malcolm
Gladwell, Naomi Klein, Micheal Moore és
Morgan Spurlock. Ok a sajat élményeiket,
»insight”-jaikat mondjak el, val6sagos pél-
dakkal, nem laboratériumi Kkisérletekkel
illusztralva (melyeket BA hallgatok hipote-
tikus termékekre reagalva adtak). Ok egyes
szam els6 személyben irnak, nem pedig a
JM, a JCR vagy a JMR széraz személytelen
stilusaban (Brown, 2012).

Nem elhanyagolhat6 szituacios tényez6,
hogy az emberek egyre kevesebbet olvasnak,
foként a fiatalok. Inkabb YouTube-oznak,
Facebook-oznak, Flickr-eznek, Iphone-oz-
nak... ebben a helyzetben arra kérni a dia-
kokat, szakembereket, hogy elolvassak a
kozleményeket nem biztos, hogy célrave-
zet6. Ebben a helyzetben lehetséges, hogy
Uj kifejezési formakra lenne sziikség.

AZ EN FELTARASA AZ
INTROSPEKCIO KULONBOZS
FORMAINAL

A napl6hasznélat, az egyén szubjektiv vila-
ganak feltarasa kapja a pozitivista marke-
tingkutatasban a legtébb kritikat, miszerint
az egyetlen eset és féként a kutatd szemeé-
lyisége veszélyezteti a kutatds kontroljat és
objektivitasat (Wallendorf és Bracks, 1993).
Az aldbbiakban 6sszefoglaljuk, hogy allas-
pontunk szerint az egyes modszerek milyen
tartalmakat képesek feltarni. Lathato, hogy
a kutatasi alapanyagban megjelen ,EN”
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1 tablazd/: Kiulonbségek a kutatas tudomanyos és miivészi megkozelitései kozott

Szempont Tudoméanyos

Abrazolasmod

nyelvezet
Megfogalmazas Széraz kozlés, tudomanyossag
célja bizonyitasa

Az érvényesség mindenek felett;
torzitatlan adatgy(ijtés és elemzés; a

Az értékelés

kritériumai kovetkeztetéseket bizonyitékok tdmasz-
tjak ala
A nyilt vagy kifejezésre juttatott maga-
Fékuszpont  tartdsra dsszpontosit (ami rogzithetd,

megszamolhat6 és elemezhetd)

A rész eredményeit vetiti ki az egésze;
a véletlen mintat reprezentativnak
tartjak, melynek alapjan statisztikai
kovetkeztetéseket vonnak le a vilagra

Az altalanositas
természete

Az eredményeket semleges, targyszer(
modon koézlik, a standard forméanak
megfelel6en (probléma, irodalmi
attekintés, minta, elemzés, kdvetkez-

A forma szerepe

tetések)

Az onkifejezés
szintje . . ‘oz

! képzelet szarnyaladsanak

El6rejelzés és

kontrol tudjuk
Standardizalt eszkdzoket (pl. kérdéiv,
Adatforras megfigyelési iv) hasznalnak az

adatgy(jtéshez

Madszertani monizmus; kizardlag
a formalis tételek jelentik a tudast

A tudés alapja
(érzelem és értelem elvalik)

Az igazsag és a természet torvényeinek
feltarasa; a tételeket akkor fogadjak

el, ha dsszhangban vannak azzal a
valésaggal, amelynek magyarazatat

Alapvet6 cél

keresik

Formalis megallapitasok, sz6 szerinti

A tények hangsulyozasa, kevés tere van
a személyes benyoméasoknak vagy a

A cél, hogy pontosan lassuk el6re a
jovét, ezaltal valamennyire kontrolalni

M{vészi
Nem sz6 szerinti nyelvezet, evokativ
(felidéz6) megallapitasok
A képzelet stimulalasa, gondolatébresz-
tés
A meggy6z6képesség mindenek felett;
az addig észrevétlen dolgok lathatéva
tételére torekszik; olvaséban milyen
toprengést indit el
Tapasztalatokra, élményekre és
jelentésekre fokuszal (a megfigyelt
viselkedés a megértés ugrédeszkaja)
Egyedi eseteket tanulmanyoz, és
azt feltételezi, hogy az altalanositas
azokban a kuldnleges esetekben rejlik,
amelyekbdl altalanosabb (ha nem is sta-
tisztikai értelemben) leckék tanulhatok,
tanulsagok vonhatok le

Szabvanyositas elkeriilése; forma és
tartalom kolcsdnhatésa; mlvészet
alapl szévegformatumok (irodalmi,
fél-irodalmi szévegek)

Szubjektiv szemléletméd; a kreativ
onkifejezés engedélyezett és elvart

A cél a heurisztikus és nem az algorit-
mikus magyarazat, mellyel a megértés
novelhet6

A kutaté maga a kutatés legfontosabb
eszkoze, élményei jelentik a legfon-
tosabb adatforrast

Madszertani pluralizmus; a tudas a
kérdéses élmények és tapasztalatok
sikeres felidézésébél taplalkozik

Jelentésalkotas és megértés létrehozésa;
olyan allitasokat keresnek, amelyek
képesek megvaltoztatni ajelenlegi
vilagrdl alkotott elképzeléseinket

Forras: Eisner (1985), Brown és Reid (1997)

aszerint valtozhat, hogy tulajdonosa miként
azonosithatd a kés@bbiekben (2. tablazat).
Az onfeltard kutatd személyes valloma-
sai, legyen sz6 zenehallgatasrél (Holbrook
1986), vagy a vitalis energiakrol (Gould
1991) megszemélyesithet6k, beazonosit-
hatok. Kornyezete, legyen személyes vagy
szakmai, értesulhet onfeltaré vallomésai-
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rol. Ezzel ellentétben az instrukcié alapjan
elkészitett fogyasztdi napl6 és szerz6je akar
még a kutatd el6tt is ismeretlen maradhat, a
nyomtatasban megjelené anyag pedig bizto-
san nem fedi fel személyiségét, 6 csupan a
minta egyetlen tagja. Az interaktiv megko-
zelités soran, ahol kutat6 és fogyaszt6 meg-
osztja élményeit, a kutatd személye alapve-



téén hattérbe szorul. Inspiral6 moderator-
ként van jelen, aki ily modon mély feltaré
vallomasokat rogzithet a kutatdsba bevont
fogyasztokkal. A kutatas résztvevdinek sze-
mélyisége a nyilvanossagra hozott anyag-
ban ismeretlen marad.

Az onfeltaré kutaté akkor lehet sikeres,
ha képes sajat élményeinek tudatositasara,
irodalmi min6ség( régzitésére és van bator-
saga, nyitottsadga, masképpen szolva eléggé
gatlastalan és exhibicionista ahhoz, hogy
a kutat6i tarsadalomnak nyiltan elmondja,
hogy ki 6 - mennyire sznob, mennyire
bunk6, mennyire kifinomult, mennyire
mUért, mennyire gazdag érzelemvilaggal
rendelkezik.

Az elmult nyolc évben szdmos kvalita-
tiv és projektiv kutatasi modszertanra épilé
kutatast végeztiink, mely kutatasokra visz-

szatekintve szamos Osszefoglald tapaszta-

last meg tudunk fogalmazni. Az dnreflexiok

mélysége, mindsége nagyban fligg:

» akutatasban megfogalmazott céloktol;

» a kutatds sor&n alkalmazott instrukci-
oktal;

» az EN megmutatasanak észlelt nyilva-
nossagatdl (névtelenség vs. a személy
megjelenése a kutatasban)

A 3. tablazatban illusztraljuk, hogy a
korabban, napl6 forméajaban, egyéni dnref-
lexidt rogzitd kutatasokban az instrukciok,
a célok, és a nyilvanossag észlelésének tiik-
rében milyen fogyaszt6i vélaszokat rog-
zithettiink. Atforditva az eredményeket, a
4. tablazatbol lathato, hogy az egyes mod-
szerek mas-mas marketingkutatasi kérdés
megvalaszolasara alkalmasak

2. tablazat: Az En megjelenitésének és érzelmekfeltarasanak lehetéségei

A megfigyelés formaja

A kutaté 6nmagat figyeli meg
(self introspection)

A kutat6 instrukciék alapjan
megfigyeli masok onreflexioit
(guided introspection)
Interaktiv megfigyelés - valas-
zad6 és a kutatd kdzosen tarjak
fel a hasonl6 atélt éiményeket
(interactive introspection)

tartalom

Elérhetd tartalom
Legmélyebb és személyes
gondolatok, melyek onfeltaras
nélkil nem érhet6k el méasoknak
Objektivizalt, strukturalt,
helyenként szdmszer(sithetd

A koz0s beszélgetés alapjan a
projekci6 lehetésége

A megjelené EN

A feltarulkozé kutaté nevével,
képével azonosithaté

A szerepl6 névtelen, teljes
inkognitéban marad

A kutaté személye ismert,
inkabb moderator szerepben
jelenik meg.

Forras: sajat szerkesztés

4. tdblazat: Napléban (biogokban) talalhaté irasok szintjei

Informécio L . -
R e . Mivészi Felhasznalhatdsag
Amirglir M ifaj a szerz6 - . .
s érték marketing-szempontbol
énjérél
Funkcionalis ; I_Ielra_sl . . Attit(id, els6 benyoméskel-
1 , , torténetiség Semmi Semmi .
termékhasznélat L tés
nélkul
. - Termékfejlesztés, hibak,
< . . Széraz naplozas, . "y
Atlagos, rutinszer( - . " . problémak feltarasa, Rog-
2 , . jelenségek laza Feluletes Csekeély . (s .
hasznalat leirasa ersi innovéacidelfogadas,
kapcsolata . . .
termékhasznalat ritusa
- - Részletgazdag, Sa s
3 Kulénleges torténet &Iményszert Mélyebb Kézepes Kommunikacio,

leirasa 2
torténet

markakozdsség kialakitasa

Forrés: sajat szerkesztés
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OSSZEFOGLALAS
A Kkutat6i introspekcio tehat vivja a maga
harcat a fésodorbeli marketinggel szemben.
Levy (1996) szerint kiizdhetiink ugyan az
objektivitas latszataért, de azért nem szabad
elfedni azt a tényt, hogy az dsszes gondola-
tunk introspektiv - magyarazatok és torténe-
tek arrdl, amit megfigyeltink, mit tettlnk,
mit gondoltunk és miért gondoltuk azt.
Kordbbi kutatdsainkban az egyes
onmegfigyeld modszerek kombinacidjat
alkalmaztuk, mely egyben strukturalt, tébb
kutatd és fogyasztd onmegfigyelésén ala-
pult. Szdmunkra az eredmények megmu-
tattdk, hogy a konkrét esetek megfigye-
lése mélyebb fogyasztoi insightokat hozhat,
mely menedzseri implikaciokkal a bir. Es
ahogy Paul Auster fogalmaz: ,,Amint a tor-
ténet véget ér, dnmagat mondja tovabb. Meg
akkor is, ha a szavak mar elfogytak.”
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A napléiras formaja, célja,

hossza

Forma:

Instrukcidk alapjan
fogyasztok régzitik sajat
tapasztalataikat (quided
introspection)

Cél:

A telekommunikacio
fogyasztoi értelmezésének
feltarasa? Egyes eszkdzok és
funkciok kozotti kapcsolatok
megismerése

A napléiras hossza:
2007. julius-augusztus

Anapléir(’)k szama: 106

3. tdblazat: Kutatasi instrukciok, névtelenség és az én mélységeifeltarasanak dsszefiiggései - illusztraciok

Instrukcidk

A mostanaban olyan népszer(
benneteket, hogy vezessetek ele-
ktronikus naplét (kvazi-blogot)
megfigyeléseitekbdl, melyek
fokusza a mobilhasznélat. A
blogok valdjaban természetesen
nem keriilnek fel az internetre,...
A blogot fotékkal és magyaraza-
tokkal, lefrasokkal illusztrald.

Készits elektronikus naplét, ame-
lyben mindennapjaid valamilyen
szempontb6l érdekes kiilonféle
eseményeit rogzited (akar mint
résztvevl, akar csak megfigyel6
voltaljelen). Mutasd be, hogy a
mobiltelefon az altalad régzitett
eseményekben milyen szerepet
toltott

) A szerzé
Feltart o .
o . énjének és
Kifejezett érzelmek marketing- i .
X o érzelmeinek
informéaciok k "
megjelenitése

Es most kéne a képeket beraknom ide vala- Termék- Térsas

hova, csakhogy kedves baratom elfelejtett hasznélattal kapcsolatok
megdrokiteni... lehet hogy élvezte a koncertet kapcsolatos megjelenitése
?, széval az én telefonommal nem késziilt kép, de  fogyaszt6i - kapcsolat a
megkérdeztem par havert hogy hatha 6k csinaltak, insight-ok haverokkal

és majd atkdildik bluetooth-on, de szerintem

csoda lett volna ha valaki is csinalt volna 1 képet ~ funkciondlis  Attitlidok a
is, pedig akkor meg minek van ilyen cstcstech- leirasok technikaval
nolégias mobiljuk, ha nem hasznaljak ki az kapcsolatban
adottsagait, de mindegy. (Andris 17)

telefonban. Vartam, t6ltott, vartam,
toltdtt..40%....40%...megallt. Ujbol kait a back
up ikonra ... ugyanez a helyzet allt el6. Nem hit-
tem el, hogy nem tudom megcsinalni. Testvérem
isprébalkozott, egytt isprébalkoztunk, de
semmi. Ez hihetetlen. Ennyi id6 alatt, mondom,
be is gépelhetted volna azt a 300 nevet, telefon-
szamokkal egyitt. (Tomas 21)

Az EN
beazonosit-

hatésaga

Az napl6ir6
személye nem
valik ismertté,
az elemzé
kutat6 ismer-
heti csak
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Forma:

interaktiv forma - kutato és
fogyaszt6, azonos élményeket
atélve naplot ir a hasznalat
élményeirdl

Cél:

Egy (j technoldgia birtokba
vételének és elfogadasanak
rogzitése a Rogers-i
innovacioterjedés elmélete
alapjan

A napléiras hossza:
2006. julius-augusztus

A napléirék szdma:
5 f6, 2 kutato, 3 fogyasztd

Miutan hasznalatba veszed a
késziiléket, arra kériink, hogy
ebbe a napléba régzitsd, hogy
mikor és mire hasznaltad a
telefont, milyen funkcidkat
prébaltal ki, hogyan tetszett.
Kériink, hogy rogzitsd, hogyan
ismerted meg a telefont, men-
nyire valt be. A napléban,
minden napra megadunk néhany
kérdést, amit kériink, hogy tolts
ki, és helyet hagyunk a szemé-
lyes megjegyzéseidnek is. Akar
nyomtasd ki, idézd a kapott,
kildott Uzeneteket, a letoltott
tartalmakat.

En nagyon érdeklédve vagtam neki az egésznek.
Kivancsi voltam, mert tévét nem néziink, de azért
nekem egy kicsit hianyzik, hogy nincs tévénk.
Arra is vagytam, hogy nyaron lent a Balatonon
tudjak Internetezni.

A tobbifunkciora is kivancsi voltam, a
fényképezésre meg arra, hogy videdkat készitsek,
és kitalaljam, hogy mi is af6 felhasznalas.
(nagyon korai tobbség, kutaté)

Még valami tértént, ami nagyon kiakasztott:

az dcsémnek volt eskiivéje, és gy gondol-

tam, hogy milyen buli, hogy nem kell még egy
fényképezégépre vigydznom, hanem csak majd a
mobilommalfogokfényképezni. A képek nagyon
jol sikeriiltek, készitettemjo sokat, tres volt a
memaridja, nagyon oriiltem. Utana nem sokkal
utaztunk a Balatonra, és még nem téltéttem le —
a kisebbik gyerekem az 6sszesj6 képet kitorolte,
elt(intek!

(nagyon korai tobbség, kutatd)

Funkcionalis
felhasznalast
bemutat6
fogyasztoi
insight-ok

Az én
maximum
a személyes
attitlidok
szintjén
jelenik meg

A kutaték
személye
az elemz6k
szamara
ismertek
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Forma:

Instrukcidk alapjan
fogyasztok rogzitik sajat
tapasztalataikat (guided
introspection), dnrefelxiok

Cél:

a fiatal feln6tt korosztaly
telekommunikaciéval kapcso-
latos gondolkodasmaédjanak
és adott szituaciokban torténd
megnyilvanulasainak mag-
yarazatainak feltarasa

A napléirds hossza:

Egyszeri alkalom, a résztev6k
egy személyes térténetet
mondanak el frashan

A napléirék szama: 120
torténet,
52 negativ, 68 pozitiv torténet

A torténet cime:

,»Amikor a telekommunikéaci6
nagy segitségemre volt"

vagy

,»Amikor a telekommunikécids
eszkdzt legszivesebbenfoldhoz
vagtam volna™

ird le azt a legemlékezetesebb
torténetet, amelyben valamel-
yik telekommunikaciés eszkéz
kulcsszerepet jatszott! Hasznalj
olyan stilust és olyan szavakat,
amellyel egyébként is sztorizni
szoktal a barataidnak!

Iszony( ideges voltam, amugy is elég heves
vérmérsékletli vagyok, de ez nagyon betett. Nem
tudtam, hogy hogyfogom megoldani az aznap esti tar-
gyfelvételt, és egyaltalan meg lehet-ejavitani a gépet.
Jol leszidtam a sréacot, hogy hogy képzeli, hogy mas
gépét tonkreteszi, aztdn meg a baratomat, hogy minek
kattint ra olyasvalamire, amirél nem tudja, hogy mi
az. A siras kerilgetett, annyira mérges voltam, és mar
korulbelul hét 6ra volt. Utdlom, amikor tehetetlen
vagyok, és nem latom a megoldast. A hisztim ered-
mény az lett, hogyj6 | dsszevesztiink a baratommal,
aki allitotta, hogy ez akar velem is eléfordulhatott
volna, én meg allitottam, hogy nekem tdbb eszem van
annal, minthogy rékattintsak minden hiilyeségre.
Széval a vége az lett, hogy aparomfogta magat és
otthagyott, azt mondta, ha nem vagyok hajlandé
abbahagyni a hisztit, akkor 6 nem tud segiteni. Ett6l
mégjobban bepordgtem,... (n6, 21)

Egyik reggel hirtelenjott 6tlett6l vezérelve befizet-
tiink egy 5 napos Safarira Tsavoba és az Amboseli
Nemzeti Parkba. Annyira izgatottak voltunk és
siettlink, hogy gy gondoltuk a névéremmel,

majd az autébél irunk parjainknak SMS-t, hogy
hova megyiink, mit csinalunk. Azonban, ahogy
elhagytuk a hotelt és azzal Mombasa varosat,
elment a haldzati lefedettségiink. 5 napig senkinek
nem tudtunk életjelet adni odahaza, ... Itthon
minden hozzatartozénk, akiknek 2-3 naponta
életjelet adtunk, egyitt aggodtak, ... Azonban

a névéremmel mi katasztrofalisan utaztunk,

végig nem birtunk aludni, vagy csak élvezni azt

a csodalatos tajat, ahol voltunk. Az egyetlen
szerencsénk, hogy kordbban marjartunk ott,

mert életem végéig bannam, hogy a vilag egyik
legcsodalatosabb helyén sirégorcsokkel kiizddt-
tem. Azt azonban soha nemfelejtem el, milyen
érzés volt hazafelé menet a térerdjelzését meglatni
a telefonomon, és olvasni a 40-50 SMS-t, ami az
el6tte 1évé napokon érkezett, (n6, 22, T-Mobile)

Onfeltarés

és személyes
érzelmek
bemutatasa



A sport vilagszerte az
egyre bévilg szérakoztato-
ipar része, amely a tarsa-
dalom homlokterében all6
jelenségek kozul a leglat-
vanyosabb novekedést pro-
dukalé teruletek egyike.

A szponzoraci6 (pro-
macid) altalaban sajatos
helyet foglal el a marketing
mixben, mig a mecena-
tara soran a tamogaté koz-
vetlen Uzleti eredménye-
ket nem var el a timogatéa-
saért cserébe. A sportegye-
suletek egyik legfontosabb
lételeme a megfelel§ id6-
tartamra vonatkozd biztos
anyagi hattér. Cikkiink ele-
jén egy, a témaval foglal-
kozé hazai empirikus kuta-
tas eredményeit mutatjuk
be, majd egy feltételezett
véllalat szponzoracioval,
illetve mecenataraval kap-
csolatos dontéseinek lehet-
séges tarsasagiado-vonza-
tat vizsgaljuk meg.

Kulcsszavak: promécid,
szponzoracio,
mecenatira, addzas,
latvany-csapatsportag

Acs Pongrac - Markus Géabor - Olah Istvan

Ut a mecenaturatol a
sportszponzoracio felé, avagy
a sporttamogatasok egy Uj
korszakdnak kezdetén

BEVEZETES

A sport vilagszerte az egyre boviil6 szoérakoztatdipar
része, amely a tarsadalom homlokterében allé jelensé-
gek kozul a leglatvanyosabb névekedést produkald teriile-
tek egyike. A fizikai aktivitas napjaink egyik leggyakrab-
ban el6kerll6 targykorévé valt a média és a politika sza-
mara, hiszen nap nap utan talalkozhatunk a sport és egész-
ség kapcsolataval, illet6leg a sportgazdasag novekvd sze-
repével, melyet j6l bizonyit, hogy a sportot stratégiai aga-
zatként emlitik egyre gyakrabban. Ez a fejl6dés azon-
ban lassabban mutatkozik meg a magyar sportban, illetve
sportgazdasagban. Ennek egyik lehetséges okaval, a hazai
sporttdmogatasi rendszerrel kivanunk foglalkozni, illetve
a napjainkban egyre gyakrabban hangoztatott (j lehetGsé-
get kivanjuk elemezni, vizsgalni. Jelen pillanatban tapasz-
talhaté torvényi Utkeresés hivatott ezt probléméat megol-
dani, hiszen a sportjog, illetve a sporttal kapcsolatos egyéb
jogagak terlletén rendkivil aktiv jogalkotasi tevékenység
zajlik. Az aktualis kormanyzat kiemelt figyelmet szentel a
sport vilaganak, az Uj nemzeti sportstratégia keretei k6zott
a sportjog Ujraszabalyozasa éppen folyamatban van. Tény-
ként kezeljiik, hogy hazankban a sportszponzoréacié jelen-
legi helyzete az Eurdpaban mar elterjedt sporttamogatéasi
rendszerhez képest messze elmarad.

Munkénk elkészitése soran tobbéves sportgazdasagi
terepmunkank tapasztalatait kihasznalva igyekeztiink hely-
zetképet adni a torvényi valtozasokat megeléz6 allapot-
rol - kiemelten a kis- és kdzépvallalkozasok szemszdgeé-
b6l -, vagyis els6dleges célunk a keresleti oldal miikodésé-
nek feltérképezése volt. Empirikus kutatasunk célcsoportja-
nak meghatarozasakor azzal a feltételezéssel éliink, hogy a
kis- és kdzépvallalkozasoknak lehetne a legnagyobb szere-
puk a helyi szint(i sport timogatasaban. Gondoljuk ezt azért
is, mivel tapasztaltuk, hogy a helyi szint(i (6nkorméanyzati)
irdnyitott tAmogatasi Utmutatasok &ket nem igazan érik el,
ezért itt szakmai alapon m(ikodé6 rendszer valdsulhatna meg
a kozeljovoben, transzparens ellenérzéssel.
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Kutatasunk aktualitasat az adja, hogy
elékésziiletben van az 0j Sporttérvény, az (j
Nemzeti Sportstratégia és az Uj Fels6okta-
tasi torvény, melyek a kovetkez6 évtizedre
meghatarozhatjak a sport torvényi kereteit,
illetve az egész sportszféra jovojét, igy koz-
vetett modon a jové életminGségét.

A sportfinanszirozas Uj iranyvonala-
nak egyik legjelent6sebb valtozasa a fenti
célok elérése érdekében, a tarsasagi ado-
rol és az osztalékadérdl szdlé (TAO) 1996.
évi LXXXI. térvény moédositasa, amely a
magant6ke sportéletbe torténd fokozottabb
bevonasat szorgalmazza. A torvény a lat-
vany-csapatsport orszagos sportagi szak-
szovetsége, a tagjaként mikodd sportszer-
vezet, illet6leg a latvany-csapatsport fej-
lesztése érdekében létrejétt kozhasznu ala-
pitvany részére nyujtott tamogatas utan a
tarsasagi adobol adékedvezmény érvénye-
sitését teszi lehet6vé. A jogszabaly kizaro-
lag a latvany-csapatsportagak tamogata-
sat kedvezményezi, melyek a labdarugas, a
kézilabda, a kosarlabda, a vizilabda, vala-
mint a jégkorong. Az addtdrvénytél sokan
remélik a pozitiv iranyba térténd elmozdu-
last, igy el6segitve hazank felzark6zésat az
Eurdpaban mar jol mikéd6 sporttdmogatasi
rendszerhez.

VIZSGALATI MODSZEREK
Empirikus kutatasunk adatgydjtése orsza-
gos szinten 2010-ben valdsult meg a kis- és
kozépvallalkozasok korében. 1d6 és for-
rasok hianyaban reprezentativ kérd6ives
kutatast nem allt moédunkban elvégezni, de
a nagy mintas becslési tulajdonsagoknak
(n=281) és a mintavételt végz6k szakmai
ismeretének készdnhetden az eredményeket
alkalmasnak véljik a tendenciak megjeleni-
tésére (Pintér - Rappai 2001). A kutatasban
résztvevd valaszadok tobbnyire felséveze-
t6k és a vallalkozasok tulajdonosai voltak.
A 281 tagu mint&ban korlatozott felelGsség(i
tarsasagok (36%), egyéni vallalkozasok
(32%) betéti tarsasagok (12%), tarsas val-
lalkozasok (8%), részvénytarsasagok (6%),
szovetkezetek (1,5%), és nonprofit szerveze-
tek (1,5%) talalhatok.

A kérd6ivben 64 kérdést fogalmaztunk
meg és a személyes lekérdezésnek kdszon-
het6en szinte minden kérd6iv alkalmas volt
a feldolgozasra. A kérdéiv 62 zart, és 2 nyi-
tott kérdést tartalmaz. Az adatokat a leiro,
kovetkeztetéses és sokvaltozds statisztika
modszereivel dolgoztuk fel az SPSS 17 for
Windows statisztikai program segitségével.

A Kkérddiv készitésekor szadmoltunk
azzal a lehet6séggel is, hogy lesznek olyan
valaszadok, akik nem tdmogatjak a sportot,
ezért a valaszadokat két részre osztottuk:
sportot tamogatd és nem tamogat6 vallal-
kozasok. Sporttdmogatést valamely ok(ok)
miatt nem végzd, de szandékkal rendelkez6
vallalkozasok vezet6it6l is érdeklédtiink
esetleges tAmogatasi szandékairdl.

A kérdGivben olyan kérdések is szere-
pelnek, melyeket mindkét valaszado katego-
ridnak feltettiink, igy lathatéva valt, hogy a
jelenlegi tdmogatdk milyen valtoztatasokat
kivannanak eszkdzolni szponzoracios tevé-
kenységiikben, illetve az eddig tdmogatast
nem végz6 vallalkozésok miként épitenék ki
sajat tamogatdi kapcsolatukat. Az adatok fel-
dolgozasa utan lathatdva valik, hogy milyen
eltérések vannak jelen pillanatban a hazai és
a nemzetkdzi allapotok kdzott.

A szponzoracié (promocid) altalaban
sajatos helyet foglal el a marketingmixben,
mert hatdsosan fejleszti a markatudatossa-
got és el@segiti a vasarloi kor bévitését, igy
tamogatja a vallalkozas altal kit(izétt mar-
ketingcélok elérését. A kozvetlen szpon-
zori célok figyelmet forditanak az értéke-
sitési volumen novekedésére és a vAsar-
16i magatartas rovidtdv( befolyasolasara.
A kozvetett szponzoralasi célok azok, amik
a novekvé értékesités kivant céljanak eléré-
sét végul el6segitik. A sporttal kapcsolatos
szponzoracio hasznéalata utdn a marketinge-
sek méar mérni tudjak a szponzoracié gaz-
dasagi értékét, pl. a bevétel ndvekedeési ara-
nyaval jol kimutathat6 a szponzoréci6 piaci
teljesitményre gyakorolt hatasa (Miyazaki
and Morgan, 2001).

A nemzetkdzi felfogas szerint a
szponzoracié soran a jogtulajdonos prog-
ramjat a szponzor azért tamogatja, mert
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mérhet6 eredményli, megragadhatd Uzleti
ellentételezésre szamit. A tdmogatas ese-
tében a jogtulajdonos programjat akkor
is timogatja a partner, ha az uzleti jellegl
eredmény nem, vagy csak részben megra-
gadhatd, ugyanis ezt a tamogatd nem feltét-
lendil vérja el. A mecenatdra soran a tamo-
gato kozvetlen izleti eredményeket nem var
el atdmogatasaért cserébe.

A nemzetkdzi felfogas szerint a szponzoracio
soran a jogtulajdonos programjat a szponzor
azért timogatja, mert mérhetd eredmeényd,
megragadhat6 (zleti ellentételezésre szamit.”

Hazankban hasonl6 jellegl kutatasra
még nem Ker(lt sor, ezért a nemzetkdzi iro-
dalomban megtalalhaté kutatdsok eredmeé-
nyeit és médszereit vettiik alapul és adaptal-
tuk. Az olvasott sporttamogatasi kutatasok
dsszessegében a kovetkezd - a mi vizsgéla-
taink szempontjabdl fontos - kijelentéseket
tartalmazzék:

e Ha ismert markak kapcsolédnak egy
bizonyos sporteseményhez, akkor az
esemény a késébbiekben e markakkal
Osszefiliggésbe hozhat6 lesz, ami minkét
fél szamara kedvez6 (Keller 1993).

e A tamogatd szemszdgéb6l a szpon-
zoralast toébbnyire megfontoltsag jel-
lemzi; a szervezet integralt marketing-
kommunikaciés stratégiajanak takti-
kai eleme (Quester & Thompson 2001,
Weilbacher 2001).

e A tdmogatasi szerz6dések sikeressége
nagymértékben fligg atamogaté hozzaal-
lasatdl is. Minél kovetkezetesebben jar el
a szponzor a tamogatas folyaméan, annal
nagyobb mértéki lesz az ehhez kothetd
megtérilés (Funk and James 2004).

e A szponzorécids tevékenységben mar
részt vett menedzserek gy vélik, hogy
a hosszabb elkotelezettség nagyobb
lehet6séget nyujt a méarka erdsitésére a
kdztudatban (Cornwell et al. 2001).

» Az is felmerult, hogy a szponzoraléas
hossza és a marka lathatésaga kulcs-
szerepet jatszik a szponzorok céljainak
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elérésében (Armstrong 1988, Stipp and
Schiavone 1996).

Vizsgalatainkat két f6 hipotézis alapjan
végeztik:

1 A hazai és a vizsgalt nemzetk6zi sport-
tdmogatasi  szokasok kozott nagy
kilénbségek vannak.

2. A hazai kis - és kozépvallalkoza-
sok sporttdmogatasi szokéasait illeten
szemléletvaltasra van sziikség.

EREDMENYEK

A Kkérd6ivet Kkitolt6 vallalkozok keve-
sebb mint fele; minddssze 47%-a tamo-
gatott miikodése soran sporttal dsszeflig-
gésbe hozhatd eseményt, szervezetet vagy
sportegyesiiletet. Ez az eredmény tovabbi
15%-kal cstkkent a jelenleg is sportszpon-
zorként (32%) tevékenykedBkre rakeér-
dezve. Itt felmerllhet a kérdés, hogy mi
az oka a csokkenésnek, hiszen a sportélet-
ben valé részvétel a kdztudatba keriilésnek,
illetve a vasarloi korrel valo kapcsolatte-
remtésnek az egyik legkoltséghatékonyabb
madja lehet. Azon vallalkozasok nagy tébb-
sége (48%), amelyek jelenleg nem tdmogat-
jak a sportot, okként az anyagi hianyossa-
gokat jelolték meg. A tdmogatési szandé-
kot vizsgalva megallapithat6 hogy a valasz-
adok 85%-a tdmogatna a jov6ben a sportot,
ha erre lehet6ségeik adottak lennének. Ez
alapjan Ggy gondoljuk, az alacsony timoga-
tasi rata eredendéen nem az érdektelenség-
b6l fakad, vagyis a megfelel6 anyagi helyzet
mellett gyarapodhatna a hazai sporttdmoga-
tok szama is, ha a kortilmények (jogi, poli-
tikai, gazdasagi) megfeleléen 6sztonzéek
lennének.

Ajelenlegi sporttdmogatast folytatd val-
lalkozasok szponzori kategoridkban vald
megoszlasa az 1 é&brdban kozodltek szerint
alakul.

Névado, illetve f6szponzorok hidnya-
ban a sportegyesileteknek jelent6s mértékid
anyagi gondjaik adddhatnak, hiszen a biz-
tos anyagi hatteret nem tudjdk megterem-
teni a kisebb tamogatok altal kapott dssze-
gekbdl. A kérddiv alapjan felvazolhat6 az is,



hogy a jelenlegi tamogatok mely sportagak-
ban latjak a legnagyobb lehet6ségeket. A 2.
abrajol szemlélteti, hogy az els6 harom leg-
kedveltebb sportdg a labdarligas, a kézi-
labda és a koséarlabda, vagyis a csapatspor-
tok, azaz a média altal is leginkabb prefe-
ralt sportagak. A sporttdmogatasban jelen-
leg is aktivan résztvevl vallalkozasok 3%-a
médiamegjelenés alapjan, 4%-uk a tamoga-
tott fél megkeresése nyoman, 7%-uk sport-
menedzseri kdzrem(kddéssel, 9%-uk csak
az altaluk jelenleg tamogatott partner egye-
dili és kizardlagos megkeresése, és 16%-uk
objektiv tényadatok alapjan dontott atdmoga-
tasuk odaitélésérél. Ugy latjuk, elszomorito,
hogy nagy tobbségik (47%) ismer6sok és
barati kapcsolatok alapjan lett sporttamogato.

A sportegyesuletek egyik legfontosabb
lételeme a megfelel6 id6tartamra vonatkozé
biztos anyagi hattér. Fontos, hogy hosszu
tavu szerz6désekkel rendelkezzenek, hogy
kockazatvallalas nélkil biztonsagban indit-
hassanak példaul tébb évre kiterjed6 utan-
potlas-nevelési programokat. A tdmogata-
sok id6tartamat tekintve ajelenleg is tdmo-
gatd vallalkozok 60%-a koéti 1-3, 18%-a
4-5, és 22%-a koti 5 évnél hosszabb iddre
a szerzddését. A jelenleg tamogatd vallal-
kozéasok tobb mint fele (57%) 300 ezer Ft
alatti juttatast biztosit a timogatott fél sza-
mara. Kdzepes dsszegli (300 ezer és 3 mil-

li6 Ft koz6tti) tamogatast 23%, és nagyobb
(3 millié Ft felett) f6szponzori, illetve név-
adoszponzori 0sszegeket csak 1,5% tud biz-
tositani. A sportszponzoracio teriletén az
eurdpai trendeket tekintve ajelenlévé tamo-
gatok kozott alapvets, hogy tdmogatasuk
eredményorientélt legyen, ami a kéztudatba
kerlilést, a vevBkorbviteést, vagy teljesen (j
vevBkor elérését célozza meg. Eurdpaban
természetes dolognak szamit, hogy tdmoga-
tasukért a vallalatok ellenszolgaltatast var-
nak el valamilyen formaban, lehet ez 16g6
a ruhéazaton, molinok, hirdetések a rendez-
vényen, vagy a sportegyesulet mérkdzésein,
illetve a névaddszponzori cim is (Miloch
and Lambert 2006).

A kérd6ivben az eredményorientalt-
sagra vonatkozd kérdésre a kis- és kdzép-
vallalkozdk tdbbsége (66%) nemmel vala-
szolt, vagyis nekik nem fontos a tdmoga-
tott eredményessége. A tadmogatds céljat
tekintve 9% az 0j potencialis vevékor, 11%
a vevlkor bévitése, 14% a kdztudatba keri-
lés, 24% konkrét célok nélkiil, és 42% joté-
konykodas gyanant ,,adomanyozza” tdmo-
gatasat.

Tekintettel arra, hogy a médidban napi
rendszerességgel megfordulé hires sport-
csapatok, sztarok mogott rendszeresen
nagyvallalatok (multik) allnak kiemelt
tamogatoként, a kérdGivben megvizsgal-

MARKETING & MENEDZSMENT 2012/4. 17



tlik, hogy van-e 0sszefliggés a hazai kis- és
kozépvallalkozasok mérete és a tamogatés
tudatossaga kozott. Az asszociacios kap-
csolat Kkereszttabla-elemzése, valamint a
korrespondencia-analizis grafikus abraja
nyoman kijelenthetjiik, hogy szignifikéns
(khi2= 34,97; p P< 0,05) kilénbség van a
vallalkozasok mérete és a tdmogatasok lét-
rejottének modjai kozott.

Megallapithatd, hogy az 19 f6s
mikrovallalkozasok - a kérd6iv megva-
laszol6inak 62%-a - ismerds, vagy barati
kapcsolat 4ltal valnak tdmogatovad. A
10-49 f6s kisvallalkozésok - a véalaszadok
24%-a - mar nagyobb megfontoltsaggal,
el6zetes informéciok alapjan, konkrétan a
sportegyesiiletek médiaban térténd szerep-
lése révén vélasztjak meg tdmogatott part-
neriket. Itt mar tapasztalhaté a sportme-
nedzseri kozrem(ikddés is. A vélaszadok
10%-at kitev6 50-249 f6s kozépvallalko-
zasok kifejezetten a sportmenedzser mun-
kajara, megitélésére hagyatkozva valaszt-
jak meg partneriiket a sportfinanszirozas-
ban. Ez azt jelentheti, hogy a vallalkoza-
sok létszdmanak a ndvekedésével a timoga-
tasi tudatossag is novekszik. Remélhetéleg
ez a tudatossag idével a mikro- és kisval-
lalkozasoknal is megjelenik. A sportmene-
dzseri k6zrem(ikodés igénybevételének hia-
nyara mar masok is ravilagitottak hazank-
ban: ,,A magyarorszagi szponzorok kevéshé
szeretnek  szponzoraciés  Ugynokségek-
kel, szponzoracios tanacsadokkal dolgozni
(33%), osszehasonlitva az eurdpai gyakor-
lattal (56%)”. (Kassay 2006)

Atudatos miikodés tovabbi jeleit kutatva
a kovetkezd eredményeket szamszer(sitet-
tik. A tamogatasi dsszeg és tamogatasi cél
(khi2= 8,19; p> 0,05), valamint a tdamoga-
tés id6tartama és Osszege (khi2=17,199;
p> 0,05) kozétt nem taldltunk szignifi-
kans osszefliggést. A kiilonb6z8 tamogatasi
célok és a tdmogatasok id6tartama kozott
sem taldltunk szamottevé kildnbséget
(khi2=11,06; p> 0,05). Ajelenleg is sportta-
mogatassal foglalkoz6 vallalkozéasokra sz(-
kitve a kort dsszefiiggést keresve a timoga-
tok reklamtevékenysége (felhasznélja-e az
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altala tdmogatott sportcsapatot, sportol6t)
és a sporttamogatas id6tartama alatt térténé
vallalkozas megitélése kapcsan, kijelenthet-
juk, hogy a tamogatott reklamcéli megjele-
nése pozitiv hatassal van a cég megitélésére
(khi2= 6,701 és p> 0,05).

Sajnos az eredmények tiikrében Kije-
lenthetjik, hogy a hazai kis- és kdzépvallal-
kozasokra egyaltalan nemjellemz6 a tuda-
tos sportszponzoracios tevékenység.

A TAMOGATASI SZANDEKKAL
RENDELKEZO VALLALKOZASOK
JELLEMZOI

A sport iranti tdmogatasi alapszandékot
magasnak itéljuk, hiszen a vallalkozasok
85%-a tamogatna a sportot, ha erre lehet6-
ségeik adottak lennének, vagyis érdektelen-
ségrél beszélni nem lehet, csupan a timoga-
tasi kérnyezet nem megfeleld.

A tdmogatasra legérdemesebb sportagat
illetéen a feltételezett tdmogatdk vélemé-
nyét vizsgalva (2. dbra) megallapithatjuk,
hogy az els6 harom sportag még sorrendre
is megegyezik a jelenlegi tdmogatdk altal
valasztottakéval.

Az abra nem teljes kord, hiszen a val-
lalkozasok 4ltal emlitett els§ 19 sportagat,
mozgasformat jeleniti meg. A csapatsport-
agak, melyek a legtobb néz6t vonzzak a leg-
kedveltebbek. A tdmogatas célcsoportjat
vizsgalva - szintén a valaszadok két cso-
portja szerinti megbontasban - jol lathaté
(3. dbra), hogy az egyesiileteket és szakosz-
talyokat preferaljak a hazai tAmogatok.

A kérdGiv Kkitoltéinek valasztdsa sze-
rencsésnek mondhatd, hiszen a hamarosan
bevezetésre keriil8, latvanysportokat tdmo-
gatd tarsasagi adétdrvény mind aharom csa-
patsport egyesiileteit, illetve szakosztalyait
magéaba foglalja. Azon tdmogatok, akik az
emlitettek kozil vannak szerz6dve, élhet-
nek majd az (j térvény adta lehetGségek-
kel, igy levéve a tAmogatas terhét a magyar
allam vallardl. Az esetleg a szponzori kate-
goridba belépé vallalkozdsok 42%-a a
tamogatast konkrét cél nélkil, illetve joté-
konykodasbdél adna, s a koztudatba keri-
lés csak 25%, illetve a vevOkorbbvités célja



2. dbra: A hazai szponzorok sportag tAmogatassal kapcsolatos szokasai

OJelenlegi szponorkedveltségi sorrend

3. &bra: A tdmogatasi célcsoport kedveltsége ajelenlegi ésjov6beli tamogatok valaszai alapjan
(1-legkevésbé: 6-leginkabb kedvelt).

Forrasok: sajat szerkesztések

26%-0s aranyt tenne ki. Amennyiben a kér-
déivet kitolté vallalkozéknak modjukban
allna tdmogatéast nyudjtani, akkor 6% venne
igénybe sportmenedzseri kozremulkodést.
A tdmogatok 13%-a a média hatasara, 29%
az objektiv tényadatok és 37% az ismerdsok
motivacidi altal valna szponzorra. A tamo-
gatasi szerz6déseket 5% kotné 5 évnél hosz-
szabb id6tartamra, 6% 4-5 évre, 28% 2-3
évre. A dontd tobbség, 51% csupan 1 éves
tamogatast vallalna.

A leendd szponzori kategdriakat vizs-
galva a kovetkez6 eredmeényeket kaptuk.
Névadd szponzor (21%): adott egyesiilet,
szakosztaly (csapat), bajnoksag, rendezvény

fétdmogatoja. A névadd szponzor leggyak-
rabban a legnagyobb tamogatd, minimalis
ellenszolgaltatas, hogy a tamogatott minden
médiaban kozli a névadé szponzor nevét.
A névszponzor birtokolja a legjobb reklam-
feluletek jogait, melyek eseményenként val-
toznak (pl.: kdzépvonal korili fellletek, az
eredményhirdetések helyszine, a rajt és cél
sth.). Hivatalos szallitd (4%): Leginkabb
termékekkel (sportfelszerelés, étel, ital stb.)
jarulnak hozza egy-egy esemény, csapat
tamogatasahoz. Komoly helyeken kizaréla-
gossagot élveznek, vagyis egyféle termékre
csak egyféle szallitoval kotnek szerzddést.
Leginkabb a csapatsportagakra jellemz6,
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hiszen az egész csapat (benne akar a kiemelt
sztar is) az adott sportszergyartot felszerelé-
seit hasznélja. Kiemelt, hivatalos szponzor
(17%): Ezt a csoportot szintén a f6 katego-
ridju tamogatok kozé soroljuk. A tAmogatas
mértékével, illetve az ebben a kateg6riaban
megjelend vallalkozasok szamanak a tiikré-
ben kiemelt helyen szerepelnek reklamjaik-
kal, emblémaikkal, 16goikkal. Fontos, hogy
ezen a szinten ne legyen tul sok tdamogatd,
mivel akkor elveszithetik kiemelt jelent6-
ségiiket. Kisebb szponzorok (57%): Legin-
kabb a helyi vallalkozasok adjak ezt a szin-
tet. Legtdbb esetben az a kategéria a leg-
szinesebb és a legtagabb. A hazai sportban
gyakorlatilag ezt a kategoriat minden val-
lalkozés kdnnyen elérheti és lehet egy tAmo-
gato a sok kozdl.

Annak ellenére, hogy a feltételesen
sportszponzornak Vvélt vallalkozasoknak
a tdmogatasi stratégiaja a valaszaik alap-
jan nem lenne eredményorientélt (52%), és
ellenszolgaltatast sem varnanak el (60%), a
valaszaddk tobbsége (55%) mégis arbevé-
tel-ndvekedést remélne a sporttamogatas-
beli tevékenysége nyoman.

Véleménylink szerint lathatd: kutata-
sunk igazolja, hogy hazankban a jelenlegi
sporttdmogatas helyzete messze elmarad a
nemzetkdzi tendencidktol. Jelen pillanatban
az els6dleges probléma a pénzbeli lehet6sé-
gek (forrasok), illetve a miikddé jogi, gaz-
dasagi, politikai kornyezeti feltételek hia-
nyosséagabol adédik. Sajnos azt tapasztal-
juk, hogy a fenti problémak kiklsz6bolését
kovet6en sem jellemezné a kis- és kdzép-
vallalkozasok miikodését céltudatossag, s a
vallalkozasok tovéabbra is kovetkezetlenil,
marketingstratégia nélkil adnak tAmogata-
sukat a sportnak.

A VALTOZASOK KEZDETEN

A magantéke bevonasat célzd legjelentd-
sebb valtozas a tarsasagiado-kedvezmények
biztositdsa azon gazdaségi tarsasagok sza-
mara, amelyek sportcélra tamogatast nyu;j-
tanak. A tamogathat6 szervezetek kore igen
széles, és Kiterjed az 6t latvanysportag szak-
szovetségétdl kezdve a sportszervezeteken
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(ideértve a sportiskolakat is) és az utan-
potlas-nevelést végz6 kdzhasznu alapitva-
nyokon at egészen a sport-koztestilletekig.
Tamogathaté a személyi jellegl raforditas
(ide nem értve a hivatasos sportol6 munka-
bérét), a targyieszk6z-beruhazas és -fellji-
tas (féleg sportingatlanok létesitése és fel-
Ujitasa, biztonsagtechnikai beruhazasok),
valamint az utanpdtlas-nevelés koltsége.
A tdmogatasok intenzitasa valtozo, legma-
gasabb az utanpétlas-fejlesztési programok-
nal, legalacsonyabb pedig a személyijelleg(
réforditasoknal.

A kormany célkitlizése a fenti tarsa-
sdgiadd-kedvezmények bevezetésével egy-
részt az, hogy 0szténézze a magant6ke
intenzivebb bevonasat a sportba. Jelen-
leg ugyanis a vallalati szektor altal nyuj-
tott tdmogatdsok az 0Osszes sportkiada-
sok hozzavet6leg egytizedét teszik csupan
ki. Bizzunk benne, hogy a vallalati szféra
ezt a kedvezményt nem a mecénasi sze-
rep tovabbi konzervéalasaval fogja nyujtani,
hanem val6ban hossz( tavld egyuttmiko-
dést keres majd a Kivalasztott sportszerve-
zetekkel, ahol valamilyen ellenszolgaltatast
is elvar hosszabb tdvon, ami az egészséges
szponzoracio, elétt is megnyithatja az utat.

A TAMOGATAS HATASA AZ ADOFI-
ZETESI KOTELEZETTSEGRE

A kovetkez6kben egy feltételezett valla-
lat szponzoracidval, illetve mecenaturaval
kapcsolatos dontéseinek lehetséges tarsasa-
giadd-vonzatatlvizsgaljuk meg. Tételezzik
fel, hogy a vizsgalt vallalkozas az albbi,
1-es tablazatban olvashaté pénziigyi ada-
tokkal irhato le.

Amennyiben a vizsgalt vallalkozés nem
kolt sporttdmogatasra, Ugy a tablazatban
szerepld Uzemi eredménye megegyezik az
adézas el6tti eredményével (EBT), ezutan
19%2tarsasagi adot fizet az adoévet kdvetd
majus 31-ig, de ad6év december 20-aig mar
feltoltési kotelezettsége van. A tovabbiak-
ban ezt az esetet mint viszonyitasi alapot
(benchmarkot) fogjuk hasznalni.

A Kkordbbi szabalyozds is ismert
szponzoracioval kapcsolatos adoalap-ked-



I. tablazol: Kiindulé adatok

Megnevezés

Uzemi eredmény = Adozas el6tti eredmény (EBT)
Adbalap-korrekcios tényez6k dsszevont egyenlege
Térsasagi adé

Egység
1000
0
19%

2. tdblazat: Sportot tAmogaté és nem tamogatd vallalat.

Megnevezés

Uzemi eredmény
Sporttdmogatas (tartés adomanyozas)
Adobzés el6tti eredmény (EBT)
Adobalap-csokkentd kedvezmény (20%+20%)
Térsasagiadé-alap
Térsasagi adé (19%)

Adobzott eredmény
Profitrata
(adézott eredmény/izemi eredmény)
Effektiv adékulcs
(addfizetési kotelezettség/lizemi eredmény)
Osszes pénzkiaramlas (tamogatas+ado)

Sportot nem tamogat6 vallalat

Sportot tamogatd vallalat
(régi szabalyozas szerint)

1000 1000
0 100
1000 900
0 40
1000 860
190 163,4
810 736,6
81,00% 73,66%
19,00% 18,16%
190 263,4

Forrés sajat szerkesztés

vezményt: az 1996. évi LXXXI. térvény a
tarsasagi adorol és az osztalékaddrdl (tovab-
biakban (TA torvény) kimondja, hogy:

7 8 (1) Az addzés el6tti eredményt csok-
kenti:[...]

7) a kozhasznl szervezetnek, a kdzhasznl
szervezettel kotdtt adomanyozasi szerz6dés
keretében [...] k6zhasznu tevékenység tamo-
gatdsara [..] az ado6évben visszafizetési
kotelezettség nélkil adott tAmogatas, jutta-
tés, térités nélkil atadott eszk6z kdnyv sze-
rinti értékének, térités nélkil nyujtott szol-
galtatas bekerlési értékének

1 20szazaléka kozhasznu szervezet, 50 sza-
zaléka a Magyar Karment6 Alap és a Nem-
zeti Kulturdlis Alap tamogatasa esetén,

2. tovabbi 20 szazaléka tartds adomanyo-
zasi szerz6dés esetén,

de egyuttesen legfeljebb az adozas el6tti
eredmény Osszege.

Eszerint, ha a vizsgalt vallalkozas
lzemi eredményének 10%-at (tehat pél-
dankban 100 egységet) szponzoraeidra for-
ditott volna, ezt két helyen is figyelembe
lehetett volna venni az addfizetési kotele-
zettség megallapitasakor:

1 Tekintettel arra, hogy térités nél-
kil adta, mint rendkivili raforditas az
lizemi eredmeényt és ezzel egyiitt az add
alapjat csokkenti, majd

2. az adoéalap meghatarozasakor az adott
adomany 20%-at, tartds adomanyozas
esetén még +20%-at adoalap-csokkentd
tételként el lehetett volna szamolni.
Osszességében tehat az adott adomany
120%-a, illetve 140%-a csokkenthétté
volna az ado alapjat.

Ezt a 2-es tablazat foglalja dssze.

Lathato: azzal, hogy a vizsgalt vallal-
kozas Uzemi eredményének 10%-at (100
egységet) szponzoréeidra forditott, a rafor-
ditds elszdmolasan tal tovabbi 40 egység
addalap-kedvezményt vehetett igénybe,
igy 26,6 egységgel tudta csokkenteni ado-
fizetési kotelezettségét. Ez egyrészrol azt
eredményezte, hogy az effektiv addkulcs
kismértékben (0,84 szazalékponttal; 4,42%-
kal) cstkkent, masrészrél azonban jovedel-
mez6sége is hasonlé mértékben (7,34 szaza-
lékponttal; 9,06%-kal) csokkent. Ez az érték
avallalat szamara nem semmistilt meg, csu-
pan elstllyedt kdltségnek tekinthetd, hiszen
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a szponzoracid nyujtotta megjelenési lehe-
téseget, ismertség-ndvekedést felhasznal-
hatja a vallalati imazs épitésére (Takacs
2008, Csapi 2011).

Az Ujonnan életbe 1épd szabalyozas

mer6ben Uj szemléletben kozelit a kérdés-
hez. A TA térvény kimondja, hogy:
22/C. § (2) Az addzd a [a latvany-csapat-
sport tamogatésat biztositd] tamogatési
igazolasban szerepl6 6sszegig [...] a tamo-
gatds (juttatds) addéve és az azt kovetd
harom addév addjabol [...] adékedvezményt
vehet igénybe[.J.

Ez azt jelenti, hogy mig kordbban az
adott dsszeg 20%-at, illetve 40%-at vehette
figyelembe a véllalat az addalap megélla-
pitasakor, ezentdl a 100%-at veheti figye-
lembe és az addalapjinak csokkentése
helyett kdzvetlenlil az adé Osszegét csok-
kentheti. Valtozik a kedvezmény fels6 kor-
latja is: eddig az addzas el6tti eredmény
100%-at szamolhatta el, most viszont a fize-
tend6 ado 70%-at szamolhatja el maximali-
san. A fontosabb valtozasokat a 3-as tabla-
zat foglalja 6ssze.

Ahhoz, hogy a véltozdsok mértékét
érzékelni tudjuk, az 2. tablazatot bdvitsik
egy Ujabb oszloppal, mely az 0j szabalyokat
tartalmazza.

Eszerint a vizsgalt vallalkozas egy lat-
vany-csapatsportdg tamogatasara forditja
lzemi eredményének 10%-at (100 egyse-
get), ez csokkenti az adozas el6tti ered-
ményét, ezzel attételesen az addalapjat.
Az egyik Gjdonsag, hogy tovabbi addalap-
csokkentésre nincs lehet6sége (ellenben a
korabbi 20%-kal vagy 40%-kal). Ehelyett a
900 egységnyi adoalapra kiszamitja a tarsa-
sdgi adot (19%), ami 171 egység, és ebbdl
kozvetlenil vonja le az Uj addalap-ked-
vezményt. A hatdsmechanizmus nagyban
hasonlit a szakképzési hozzajarulés korabbi
elszamolasahoz, amikor is az add 6sszegé-
nek egy részét kozvetlenll a képz6 intéz-
ménynek lehet felajanlani.

A tablazat adataibdl kitlnik, hogy az
Uj szabalyozéasnak kdszonhetben a vizs-
galt vallalkozas minden korabbi esethez
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képest kedvezébb helyzetbe keriilt. Azo-
nos uzemi eredmeény mellett adézott ered-
ménye az Uj szabalyok alapjan lesz a leg-
magasabb, ami egyben az effektiv adokulcs
drasztikus esését isjelenti. Ebb6l egyenesen
kovetkezik, hogy bar Gizemi eredményének
10%-at mecenatlrara koltotte, profitrataja
mégis 19 szadzalékponttal magasabb, mint
ha nem jotékonykodott volna. Természete-
sen a korabban emlitett, a felajanlas tényé-
bdl kdvetkezd PR-hatés tovabbra is fennall.

A kovetkez6kben azt vizsgaljuk meg,
hogy adétervezési szempontbol - a kiilon-
b6z6 korlatokat is figyelembe véve - mek-
kora 6sszeg felajanlasa lenne a vizsgalt val-
lalkozasnak optimalis.

A 4-es abran lathatd, hogy a spor-
tot nem tamogatd vallalat profitataja fix
81%-0s, ahogy azt a kordbbiakban levezet-
tik. Amennyiben a korabbi szabalyok alap-
jan szamolunk, Ugy egyre névekvd sport-
tamogatas esetén tdmogatasi egységenként
0,91%-kal csokken a profitrata. Az 0j szaba-
lyok esetén viszont mas a helyzet. Az add-
kedvezmény igénybevételével kezdetben a
vallalkozés profitrataja a tamogatas néve-
kedése esetén el6szor n6, mégpedig tamo-
gatasi egységenként 0,019%-kal. Egy pont
utdn azonban belép az a szabaly, hogy az
igénybe vehet6 addkedvezmény mértéke
legfeljebb a szdmitott addé 70%-a lehet. Ezt
11,7%-0s tAmogatasi aranynal érjik el, ahol
a profitrata a maximalis: 83,17%-0s. Ezutan
mar nem vehetd igénybe a teljes timogatas
Osszege adokedvezménykeént, és igy a pro-
fitrata is csokkenni kezd tamogatasi egy-
ségenként 0,0943%-kal. A kiindulé szin-
tet 14,1%-0s tdmogatasi aranynal érjuk
el, majd ezutan a profitrata rendre alacso-
nyabb. Vagyis az, hogy a vallalkozas egy-
dltalan nem kolt sporttdmogatésra, vagy
lizemi eredményének 14,1%-at kolti, indif-
ferens. A kett6 k6zott azonban profitrataja a
kiadasok ellenére novelhet6 legfeljebb +2,17
szazalékponttal.

OSSZEFOGLALAS
Empirikus kutatdsunk eredményei alap-
jan kijelenthetd, hogy a kis és- és kézépval-



3. tblazat: A régi és az Uj szabalyozas dsszehasonlitasa (1)

Megnevezés

Régi szabalyozés

Uj szabélyozas

- kiemelkedéen kdzhasznl beso-

rolassal rendelkezé szervezet
- k6zhasznu, kiemelked6en

Témogathaté szervezetek kore

kdzhasznu besorolassal alapitvany
rendelkezd kozhasznl szervezet

Kedvezmény tipusa
Kedvezmény mértéke

Kedvezmény korlatja

addalap-kedvezmény

adott timogatas 20+20%-a
maximum az ad6zas el6tti ered-
mény dsszegéig

aig

Forréas sajat szerkesztés

4. tablazat: A régi és az Uj szabalyozas ésszehasonlitasa (1)

Megnevezés

Uzemi eredmény

Sporttdmogatas (tartés adomanyozas)
Adobzés el6tti eredmény (EBT)
Addbalap-csokkentd kedvezmény
Térsasagiadé-alap

Térsasagi ad6 (19%)
Addkedvezmény (tdmogatassal
megegyez6)

Adofizetési kotelezettség

Adbzott eredmény

Profitrata (adézott eredmény/iizemi
eredmény)

Effektiv adokulcs (adofizetési
kotelezettség/iizemi eredmény)
Osszes pénzkiaramlas
(tdmogatas+ado)

% 1% 2% 3% 4% 5%

6%

Sportot nem
tamogat6 vallalat

1000
0
1000
0
1000
190

0

190
810

81,00%

81,00%

190

Sportot tAmogatd
vallalat

(regi)
1000
100
900
40
860
1634

0

163,4
736,6

73,66%
81,84%

263,4

Forrés sajat szerkesztés

%

8% 9%

10% 11% 12% 13% 14% 15%

Tamogatéas/Uzleti eredmény

Iflen-ti

16%

adokedvezmény
adott timogatas 100%-a
maximum a szamitott adé 70%-

Sportot tAmogatd

véllalat
(aj)
1000
100
900
0
900
171

100

71
829

82,90%
92,11%

11

17% 18% 19%
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lalkozasok a sportszponzori tamogatasok
folyaméan tobbnyire nem varnak ellenszol-
galtatast, sem bevétel-ndvekedést, a tdmo-
gatast tobbnyire jotékonykodasbol adjak,
tehat egyértelmlen a mecenatira szabélya
érvényesil hazankban, illetve a timogato-
val a megéllapodas baréti kapcsolat, isme-
résok révén sziletik.

Kutatdsunk alapjan alacsony felel6s-
ségli szponzorokrol beszélink, kisosszeg(
tdmogatdsokkal (300 000 forint alatt), s igy
a szponzoralt fél gazdasagi helyzete irant
nem tanusitanak megfelel6 mérték( érdek-
16dést. A jelenlegi és a jovébeli tAmogatdok
egyarant a rovid tav( szerzddéseket része-
sitik elényben, ami szintén tkdzik a nem-
zetk6zi tendencidkkal. Eurdpaban elsdsor-
ban a hosszu tavu szerz8déseket részesitik
elényben, mig hazankban - amint az bebi-
zonyosodott - a révid tavu, mecenaturajel-
legl tamogatasi forma az elterjedt (Kassay
2006). A felvazolt kutatadsi eredmények
alapjan a jelenlegi magyar sporttdmogatasi
szektor koordinalatlanul mikadik, s még a
jovBbeli tamogatok szponzoracios szandé-
kaiban sem tapasztalhaté céliranyos visel-
kedés (elképzelés).

E problémék Kkikuszobolésének fon-
tossagat mar masok is felismerték: ,,Jov6
nyarra meg kell teremteniink egy Uj, szi-
goru sportfinanszirozasi rendszert” (Czene
2010). A 2011 nyaratdl indulé Gj lehet6-
ség (TAO) lehet az egyik els6 lépés az Uj
forrdsok bevondsara. A vallalkozék azon
sportagakban latnak tdmogatasi lehet6sé-
get, amelyek a médiaban is kiemelt szere-
pet kapnak. A média altal jobban tamoga-
tott csapatsportok miatt szemmel lathatd
kilonbségek vannak a sportagbeli timoga-
tasok, gazdasagi fejlesztések kozott (Acs
2009).

Erdemes elgondolkozni azon, hogy az
Uj adotorvény bevezetése milyen hatassal
lesz a magyar sporttamogatasra. Fél6, hogy
a mar most is tapasztalhaté diszkriminativ
szponzori viselkedést er@siteni fogja, igy
csokkentve az Uj anyagi forrdsok megosz-
lasanak hatékonysagat. A hazai sportgazda-
s4g hagyomanyos piaci szerepl6i (szabad-
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idésport, élsport) korében egy Gjabb lathat6
piaci szintér (latvanysport) megjelenésére
szamithatunk. Az amat6r és élsport mel-
lett a kommercializalodott kategoria életre
hivésa kovetkezhet az (j torvény hatdsme-
chanizmusa révén. A magyar élsport ered-
ményeinek hattérbe szoruldsa az alig val-
tozO tehetségfaktor, és a csokkené finan-
szirozas mellett annak is kdszonhetd, hogy
hagyomanyos  sikersportagaink  (vivas,
Uszés, Ottusa, kajak-kenu, birkozas sth.) a
folyamatos szabalymadositas, illetve a TV-
kozvetitési technika fejl6dése miatt élsport-
bol latvanysporttd valnak, ezzel vonzéva
lesznek a ,,nagy sportnemzetek” szamara
is, és a novekvd konkurenciaharcban nem
ériink el olyan eredményeket, mint korab-
ban.

JEGYZETEK

1 Vizsgélataink soran a 2012. oktéber 31-én
érvényes szabalyokat hasznaljuk.

2 A vizsgéalt id6szakban a hatdlyos sza-
balyozas szerint a 0-500 MFt adoéala-
pig 10%, felette 19% a tarsasagi ado.
A tovébbiakban feltételezziik, hogy a vizsgalt
véllalkozas adéalapja a hatéarértéket megha-
ladja, és a magasabb kulcsban ad6z6 eredmé-
nye terhére kivan a sportfinanszirozasban részt
venni. Amennyiben ez a feltételezés nem allna
meg, a kimutatott dsszefiiggések tovabbra is
érvényesek lennének, csak hatadsuk aranyosan

gyengébb lenne.
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A csapatsportok a televizios
kozvetitések okan Europa-
ban is szérakoztatéipari sze-
replékké valtak. A sportszo-
rakoztatas hazai néz6szama
azonban néhany kivételt6l
eltekintve elmarad az Gzleti-
leg értelmezheté minimum-
tél. A fejlettebb sportpiacok
a szurkol6tabor novelésére
és kiszolgalasara mar siker-
rel alkalmaztak sportmar-
keting-eszkdzoket. Kiza-
rolag ezekre az eszk9z6-

ket tdmaszkodva nem lehet
hasonlé eredményt elérni
Magyarorszagon. A realis
novekedési célok és a meg-
felel6 eszk6z6k megvalasz-
tasahoz széles szorakozta-
téipari és sportpiaci isme-
retre van sziikség. A kuta-
tas a hazai sz6rakoztato-
ipar fogyasztéi piacat vizs-
galja. Az 5000 f6s online,
onkitoltés kérdbives kuta-
tas eredményei alapjan leir-
hatdk a fogyasztéi profilok,
jellemezhetd a csoportok
sport- és kultirafogyasz-
tasa, valamint a fogyaszta-
suk intenzitasa.

Kulcsszavak: nézék,
fogyasztok, tarsadalmi
beagyazottsag,
sportmarketing

Kassay Lili

A sportszérakoztatas nézéért kialt

A CSAPATSPORTOK,

MINT SZORAKOZTATOIPARI SZEREPLOK

Az amerikai csapatsportok, jelesil els6ként a baseball,
az észak-amerikai kontinens kulturajat és tzleti vilagat
tikrozé jelenséggé valtak. Az 1850-es években a fels§
kozéposztaly szabadid6s sportjaként, zart klubrendszer-
ben indult hdditoé atjara a sportag, az angol krikett klu-
bok mintajara. Ahogy a baseball egyre népszer(ibbé valt,
és az Uri magatartads megnyilvanulasi formait felvaltotta a
gy6zelem utani vagy, egyre tobb, tarsadalmilag talan nem
»Klubképes”, de jatszani kivaloan tudd fiatalt Iéptettek be
és fizettek meg a klubok. Az exkluzivitast szem el6tt tar-
tok klubjainak és a professzionalizalédd kluboknak a fej-
a fehérgalléros tagok a klub menedzsereivé valtak, a kék-
gallérosokbdl kertltek ki az alkalmazottak. A professzi-
onélis baseball mellett landzsat t6r6 klubok menedzserei
és tulajdonosai olyan profittermel6 versenyrendszer kiala-
kitasat szorgalmaztak, amely a fizet§ néz6k szorakozta-
tasat és Kiszolgalasat tlizte ki célul az tzleti célok szem
el6tt tartasaval. ,,A jegybevétel és ajatékosok fizetésének
megjelenése nyoman a baseballt olyan kifejezéssel kezdték
egy lapon emliteni, melyet egyetlen angol sem mert volna
a krikett esetében a szajara venni: ‘lzlet™ (Szymanski,
Zimbalist 2005: 20-21).

Valamennyi liga a National League 1876-0os megala-
pitasakor létrehozott Uzleti és mikddési modellre épiil.
Ennek a modellnek a lényege az lizleti elemek zart rend-
szerének Kkialakitdsa, melynek alapkdve az adott ligan
bellili tertleti monopdlium Kialakitasa, tiszteletben tar-
tdsa és kiaknazasa. A liga korlatozza a csapatok mére-
tét, bérkeretét és az egyéb juttatasokat, erételjesen kont-
rollalja a bérkidramlast. Ezzel egy id6ben minden, a kar-
tellezés tiltasa aldl kivételt biztositd jogszabalyt (pl. kozos
értékesités) kihasznal a versenyegyensuly fenntartasara, a
versenyeredmény kiszamithatatlansdganak biztositasara
(Burton 2008, Szymanski, Zimbalist 2005). Az amerikai
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ligdk klubjai a jegyet valtd nézdk kiszolga-
lasén alapul6 versenyrendszert alkottak.

Eurdpaban a labdarGgas - csakugy,
mint a tobbi labdajaték - az els6 helyszini
néz6i jegyértékesités pillanatatdl kezdve
nem nélkiil6zi a gazdasagi vetilet(i eleme-
ket (Bennett 2008). Am a csapatok jelentds
része, a miikodésében jelen 1évg tizleti moti-
vaciok ellenére, a megalakulasatdl kezdve
évtizedeken keresztul els6sorban tudatos
kdzbsség- és tarsadalomformal6 szerepld, a
telepiilés identitasanak kifejez6je. Az eurd-
pai sportklub a szadzadfordulét megel6zd és
kovet6 évtizedben nem tulajdonosi indit-
tatdsra, nem Uzleti szandékbol szervezé-
dott, hanem a kdzdsség altal életre keltett,
annak szellemiségét tikroz6 formacioként,
mely forméaciénak gy6zelmét vagy botlasat
a kozosség a rivalis varos elleni gy&zelem-
ként vagy vereségként linnepelte, gyaszolta.
Ha gazdasagi szempontok érvényesitésére
is adddott lehet6ség, akkor természetesen
igyekeztek azt kihasznalni, &m a rendszert
alapjaiban, mikddésében még nem érin-
tették meg az Uzleti motivaciok (Bennett
2008).

Mindaddig, mig a klubok hagyoméanyo-
san non-profit szervezetek, addig a szur-
kolok létezésében és kiszolgalasaban rejlé
gazdasagi er6 kihasznalatlanul parlagon
hever. A tulajdonosi szerepvallalas eréso-
dése, a csapatsportok kommercializalddasa
és szervezeti professzionalizalodasa kovet-
keztében azonban a palyan elért eredmény-
tél elvonatkoztatva a klubok szamara Uzle-
tileg is értelmezend6 kérdéssé valt, milyen
kapcsolat alakithatd ki és tarthaté fenn a
szurkolokkal. Az Uzleti folyamatok fel-
er@sodésének ebben a szakaszaban a sta-
bil szurkol6i bazis létének, a szurkoldi loja-
litisnak a jelent6sége folyamatosan né a
klub életében (Bauer et al 2008). A szurkold
fogalma a tévékozvetitések megjelenésé-
vel moédosul és béviil, hisz mar Ggy is lehet
szurkolni, hogy az ember nem megy ki a
stadionba, hanem a téveképerny6 el6tt lve
szorit kedvenc csapatanak. A mérk6zések
és maga a sportdg is Osszehasonlithatova
valt mas mérk6zésekkel és mas sportagak-

,Magyarorszdgon a sportbeli és a
helyszini néz6i kiszolgalashoz kapcsol6dd
alapszolgdltatas el6allitasa, illetve egy, a
szurkoldk altal is elismert és elfogadott
atlagos teljesitmény elérése és annak
fenntartasa jelenti az alapproblémat.”

kai, s6t egyéb szorakoztaté m(isorokkal is.
A tévékozvetitéseknek kdszonhetben a
helyszini nézéket kiszolgalo jatékbol a csa-
patsportok mas, akar nem sportbeli tarta-
lomszolgaltaté szerepl6kkel is ringbe szallo
szbrakoztatoipari termékké lettek Eurdpé-
ban is (Bennett 2008). A tradicionalis, helyi
szurkolék mellett (j demogréfiai 6sszeté-
tell szurkoldi csoportok jelentek meg, mint
példaul az ugynevezett ,glory hunters”-ek
(Nash 2000), vagy a csaladok (Szymanski,
Zimbalist 2005). Az (j szurkolék is szam-
talan formaban keriilnek kapcsolatba a
klubbal, de a tradicionalis, szoros szalak-
kal a klubhoz kot6d6khoz képest eltérd
modon: elsésorban a szérakozason, a sza-
badid6 eltdltésen vagy az életmodon keresz-
til. Ahogy a szurkol6 fogalma b6vebbé és
arnyaltabba valik, ugyanigy a szurkol6i
lojalitas tartalma is sokrét(ibbé formalodik.
A viselkedés alapu lojalitas kifejez&dése,
Ggy, mint helyszini szurkolas vagy televi-
Zi6s él6 kozvetités nézése, tajékozodas a tor-
téntekrdl, merchandising vasarlas, a marka-
zott ruhazat viselése és masok meggy6zése
mellett megjelent az érzelmi, pszicholdgiai
megkuldnboztetés is a klubhoz vald katddes
foka alapjan (Bauer et al, 2008).
Magyarorszagon a sportbeli és a hely-
szini nézdi kiszolgalashoz kapcsolodé alap-
szolgéltatas el@allitdsa, illetve egy, a szur-
kolok altal is elismert és elfogadott atlagos
teljesitmény elérése és annak fenntartasa
jelenti az alapproblémét. A szérakoztatasra
alkalmas, fizet6 néz6t generald produktum
létrehozasanak &gazati, Uzleti és kdrnyezeti
akadalyai lekuzdésén és az alult6késitett-
ségen véreznek el a tulajdonosi kezdemé-
nyezések. A magyarorszagi versenysport
kialakuldsanak és mikodtetésének gyo-
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kere az eur6pai modellbe kapaszkodik. Am
mig Nyugat-Eurépdban a modell szerves
fejl6désének szakaszait figyelhetjuk meg,
addig Kozép-Kelet-Europaban (az egyéb-
ként is létez6 kiilonbségeket erdsitve) az
&llami forrdsokra és koordinaciora tAmasz-
kod6 modell a rendszervaltast kovet6en
Ugy szlint meg, hogy Uj, élet- vagy m(ko-
dbképes koordinacié nem Iépett a helyébe.
A kinélati oldalon a globalizalodott ver-
senysport nydjtotta élmény - az ugyancsak
globalis média kozvetitésében - magasra
emeli a lokalis kinalattal szembeni elvara-
sokat; mely elvarasoknak a hazai latvany
csapatsportok néhany kivételtdl eltekintve
nem tudnak maradéktalanul megfelelni.
A kodzonséggel és a kozosséggel valo
viszony léte és intenzitasa a szponzori és
az Onkormanyzati magatartasban is visz-
szatlikrozddik és megmérddik, hisz mind-
két partnernek a kdzdsséggel valo kapcsolat
kiemelten motivalo tényez6. S noha a sport-
vallalkozasok épp ezen két szerepl6tdl igye-
keznek jelent6sebb 6sszegeket megnyerni,
a partnereik szamara fontos szurkol6i és
kozossegi kapcsolatokat nem tudjak szol-
galtatni. Az ellentmondast a sportvallalko-
zasok azonban nem tudjak marketingeszko-
zokkel feloldani, ugyanis a leépulés évtize-
dei alatt szurkol6i, néz6i generaciok fordul-
tak el a sport kiillénbdz6 formaju fogyasz-
tasatol (Kassay 2011). A szurkol6va valas
egyik legfontosabb indikétora, a generacio-
kon ativel6 elkotelez6dés, teljesen elkopott.
A folyamatok eredményeként napjainkra
kialakult sportfogyaszt6i piacrél azonban
nem éllnak rendelkezésre mért adatok sem
apiac méretét, szerkezetét, fogyasztoit, sem
a fogyasztas intenzitasat illetéen.

A KUTATAS CELJA

A magyarorszagi kutatas elsédleges célja,
hogy a fogyasztéi visszajelzések alapjan
feltérképezze a versenysport, ezen belil a
kiemelt csapatlatvanysportok és az Ugyne-
vezett magyar sikersportagak helyét a hazai
szOrakoztatOipari piacon. A hazai szbra-
koztatGipar keresztmetszeti térképén meg-
rajzolja a versenysport és azon belil az

28 MARKETING & MENEDZSMENT 2012/4.

egyes vizsgalt sportagak helyét, fogyaszta-
sénak formait és intenzitisat - és tegye ezt
a hagyomanyos szorakoztatd, kulturalis és
miivészeti kinélattal valé dsszevetésben is.

A kutatas tovabbi célja, hogy sportagan-
ként &ltalaban, valamint fogyasztasi tipu-
sonként is leirja a meghataroz6 fogyasztoi
csoportokat. A kutatds eredményei valaszt
adnak arra a kérdésre, hogy az egyes sport-
agak fogyasztasa a 16 évnél id6sebb lakos-
sag szabadid6-eltoltésének integrans részét
képezik-e, mennyire beagyazottak.

Jelen kutatds informécioval szolgél a
késébbiekben tervezett, a labdarigdklubok-
hoz kapcsolédé markakutatési projekt ira-
nyanak és vizsgalati témajanak kialakitasa-
hoz. Hans H. Bauernak és kutat6tarsainak
az eredményei szerint (Bauer et al 2005,
Bauer et al 2008) ugyanis a magas ismert-
séggel biré termékek, mint példaul a sport-
klubok esetében az (izleti eredményességet
befolyasolé markamenedzsment feladatait a
markaérték (ismertség és imazsgondozas)
elemei kozil az imazs formalasara célszerdi
koncentralni. Ennek oka, hogy a sport-,
klubok ismertsége axidmaszer(ien magas
(Bauer et al 2008, 209). Jelen cikk szerz6-
jének hipotézise a magyarorszagi labdaru-
goklubokra vonatkoztatva az ellenkez6jét
allitja: napjaink fogyasztdi szamara a nagy
multd klubok csak a régmaultra tAmaszkodva
nem tudjak azokat az értékeket megjeleni-
teni, amely értékek bazisan megalakultak,
tobbek kozott a versenysportnak a min-
dennapi életre gyakorolt sz(ik hatasa miatt
(Kassay 2011).

A szurkoléva valas egyik legfontosabb
indikétora, a generaciokon ativeld
elkotelezddés, teljesen elkopott.”

KUTATASI MODSZER

A kutatast a szerz8 a Free Association piac-
kutaté céggel kozosen készitette el§ egy
szponzoracios vezet6i szakért6i mély-
interju-sorozattal (Kassay és tsai 2011).
A szponzoracios piac folyamatait is atte-
kintd, feltard jellegl interjuk inputot szol-



galtattak a Free Association piackutatd
cég altal szervezett 5.000 f6s mintan 2011.
majus-junius folyaman lekérdezett fogyasz-
toi kérdGiv dsszeallitdsahoz. A megkérdezet-
tek az internetez6 16-59 éves magyar lakos-
sagot reprezentaltak nem, kor, telepiléstipus,
valamint a lakdhely régiodja tekintetében. Az
online lekérdezés( onkitolté kérdbiv megva-
laszolasanak id6tartama korulbelul 40 perc.
Az eredmények kozott csak a szabalyosan
kitoltott, valamennyi kérdésre valaszt tartal-
maz0 kérdbivek adatai szerepelnek.

A 16-59 éves korra, nemre, telepilés-
tipusra, valamint lakohely régidjara repre-
zentalt internetez6k kozOssége a magyaror-
szagi, azonos valtozdkra reprezentalt lakos-
sagtol minimalis eltérésli mintazatot mutat.
Az eltérés az id6sebb, alacsonyabb végzett-
ség, Kistelepuléseken él6k esetében szigni-
fikans, am az emlitett csoportban a fogyasz-
tasi hajlandosag és a szabadid6 eltoltésé-
nek sporthoz, kultirdhoz, szérakoztatdipari
fogyasztashoz kapcsolhatd aktivitdsai nem
jellemz6ek. Az online megkérdezés nem
torzitotta a kutatasi eredmények értelmezé-
sét (Kovacs 2011).

A versenysport altal érintettnek tekin-
tettik mindazokat, akik él6ben, a helyszi-
nen tekintik meg a sporteseményt, vagy a
verseny televizios kozvetitésén keresztil
kovetik a versenypalyan torténteket, vagy
az adott sportagban sportolnak, sportoltak,
illetve egy érzelmileg hozzajuk kozel allé
személy (pl. gyermek) aktivan sportol.

A kultdra &ltal érintettnek tekintet-
tik mindazokat, akik szandékolt formaban
(érdeklédik) vagy indirekt moédon (reklamo-
kon, beszamolokon keresztul tajékozodik a
legfontosabb eseményekrél) ismeretekkel bir-
nak a meghatarozé kulturalis eseményekrol.

A fogyasztds intenzitasat mennyiségi
ismérvek (fogyasztds gyakorisaga) alap-
jan értelmeztiik. A fogyasztas minéségének
vizsgéalatara a kutatas nem tért ki.

KUTATASI EREDMENYEK

Szérakoztatoipari poziciok, szegmensek
A hazai szorakoztatdipar keresztmetszeti
térképén altaldban véve a versenysport,

valamint a ,,magas” és popularis kultira
kinalta szorakozas, illetve a ,,z6ld” és szo-
cialis indittatasu programok vagy a réluk
sz0l6  tajekoztatasok, beszamolok leg-
alabb minden méasodik, 16 évesnél idésebb
magyarorszagi lakost elérnek. Noha ez els6
pillantasra igen biztatd, a kiilonb6z6 dimen-
zibk mentén elvégzett elemzések lénye-
gesen arnyaltabb képet rajzolnak az egyes
szOrakoztatoipari teriiletek és szegmenseik
fogyasztoi pozicidirol.

A sporton keresztili altalanos érintettség
A sporton Kkeresztulli érintettséget a ver-
senysporton (sportaganként), a szabadidé-
sporton és az olimpiai csapathoz kapcso-
16d6 szélakon keresztiil vizsgalva azt lat-
juk, hogy a legszélesebb elérést az olimpiai
csapat iranti érdekl6dés (60,7%) biztositja.
A Kkoré az olimpiai csapat koré szervez6dik
- amolyan virtualis kozosséget alkotva -
a legtdbb honpolgar, mely csapatnak hely-
szini nézéként keveseknek adatik meg szur-
kolni. Az olimpiai csapathoz valé kotddes
kialakulasaban a magyarorszagi versenyek-
nek minimalis a szerepe, a négyévente sze-
mélyesen atélheté élmény elsésorban a tele-
vizids kozvetitéseken keresztil jon létre.
Az olimpiai csapatot a hagyoményok, az
olimpiai eszme, a magyar szinek, a nemzeti
Osszetartozas és bliszkeség, a média kiemelt
figyelme, valamint a sportolok négyéven-
kénti olimpiai megmérettetése kovacsolja
csapatta. A sajat oromre szervezett sporto-
las, a sportszorakoztatast képvisel§ bajnok-
sagok fogyasztasa, vagy a csaladtagok spor-
tolasan keresztili érintettség tekintetében a
labdarigas a legszélesebb korben (45,7%)
»megélt” sportag. Az Uszas (35,1%) vala-
mint a kézilabda (35%) fej-fej mellett kbvet-
kezik a sportagi érintettségi rangsorban a
harmadik helyen.

A sportfogyasztas intenzitasa

A sportkinalatbdl a helyszinen csemegéz6k
arénya nem nevezhet8 alacsonynak (41,7%),
&m, hogy a szérakozasnak ezt a formajat
milyen gyakran vélasztjak a 16 évnél id6-
sebbek Magyarorszagon, mar nem mutat
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ennyire éromteli képet. Hetente, illetve két-
hetente igen kis aranyban (3,9%) latogat-
nak ki a megkérdezettek egy-egy versenyre.
Ugyanilyen aranyban (4%) képviseltetik
magukat azok, akik havonta élnek a szabad-
id6 eltoltésnek ezzel a formajaval. Ugyan-
akkor kifejezetten magas azoknak a szdma
(33,9%), akik csak alkalomszer(en latogat-
nak ki egy-egy helyszini sporteseményre,
akiknek kifejezetten laza a kapcsolata a
sportszorakozassal.

A fotel és az otthon kényelmét nyujto
televizidn keresztili sportfogyasztas a szak-
ért6i kommentarokon és a technikai lehet6-
ségeken keresztil (pl. visszajatszas) noveli
a fogyasztéi élményt, am a helyszini szur-
kolas varazsat nem tudja visszaadni, illetve
potolni. Mindezen fogyasztéi elénydk és
hatranyok dsszevetésében a televiziok hazai
és nemzetkozi sportkinalatabdl a megkérde-
zettek kozil csupan 6t6dé nem tud valasz-
tani (16,6%). A széles kinalat ellenére azon-
ban a heti gyakorisaggal sporttévéz6k ara-
nya sem kiugré (36,6%).

Noha a rendszeresen, hetente legalabb
egyszer sportolék aranya a vartnal maga-
sabb (44%), valdjaban els6sorban a 39 évnél
fiatalabbak sportolasi aktivitasardl beszél-

hetink. A kifejezetten intenziv, naponta
vagy hetente 3-5 alkalommal testedz&k cso-
portmérete (19,6%) nem sokban kilénbézik
a hetente egy vagy két alkalommal 6nsa-
nyargatok csoportjaétol (24%), az 4tlaghoz
viszonyitott Osszetételik mar eltér6. Mig
az intenziven sportolok koérében a férfiak,
valamint a 16-29 évesek éatlagon felil rep-
rezentdltak, addig a rendszeresen mozgék
elsésorban ndék, illetve a 16-39 éves korosz-
taly képviseldi.

A kutatas megerdsitette a tapasztalato-
kon alapuld feltételezést, miszerint ssze-
fiiggés mutathatdé ki a sportolas és a ver-
senysport kinalta szérakozés, sportfogyasz-
tas kozott.

A kultarafogyasztas

A kultdran keresztili érintettség aranya
igen magas (85,8%), am a kultdrafogyasz-
tasrél kialakitando képet er6sen arnyalja a
fogyasztés intenzitadsa. Ennek a dimenzio-
nak a figyelmen kivil hagyasa er6sen tor-
zitja a kulturalis szabadidds piac szegmen-
seinek - méretiik, egymashoz val6 viszo-
nyuk, fogyaszt6i csoportjaik - a leirasat.
A kultadra irdnt aktivan, intenziven érdek-
16d6k taboraba a 16 évnél id6sebb magyar-

/. abra: Osszefiiggés a sportolas és a sportesemények kovetése kozott.

U Soha nem sportol

m Ritkabban, mint havonta

Havonta sportol

Kéthetente sportol

Hetente egyszer sportol

Hetente 2 alkatommal sportol

S Hetente 3-5 alkalommal sportol

= Naponta sportol

Teljes minta gyakori alkalmi nem néz min. havonta rumban soha ‘-megy
(n=5000) sportm(isor sporai.--*" »Dort”-sort felndtt megy felndtt felno6tt
néz6é <n=t834) néz6 (n=2337) (n=829) meccsre megy meccsre meccsre

(n=389) (n=1694) (n=2917)

Bazis: teljes minta

Forras: Free Association, Szponzoracios MttiifaiO Mfafk
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orszagi lakosoknak kevesebb, mint tizede
tartozik (7,1%), mig a lakossag negyede
(26,1%) érdeklddik a kulturalis kinalat irant.
Igen tetemes a passziv kultirafogyasztok
aranya (46,5%), akik kiilénb6zd forrasokbol
értestilnek a legjelent6sebb eseményekrél,
programokrol, am els6sorban az informé-
ci6 befogaddi, maguk minimalis er6feszi-
tést tesznek a kultaranak a valodi fogyasz-
tasa irdnyaba.

A kultaran keresztiili érintettséget koze-
lebbrél vizsgalva lathatd, hogy két kézon-
ségcsoport, a zeneszeret6k (63,9%) vala-
mint a filmszereték (53,8%) tabora figye-
lemre méltd6 méretli. A fogyasztasi inten-
zitdsuk a kultarat altaldban fogyasztokhoz
viszonyitva kimagaslé. A kulturélis ese-
mények, programok irant aktivan érdekl6-
dbknek tébb mint fele zenerajong6 (58,6%),
a tulnyomd résziik pedig kedveli a zenei
m(fajok valamelyikének kinalatat (81,9%).
De tudjuk, hogy az aktivan érdeklédék kore
abszolut méretét tekintve kicsi, ezért fon-
tos szempont, hogy az érdekl8dék, illetve a
passziv befogaddk esetében is ilyen kima-
gaslo-e a zene iranti affinitas. A kultdra
irant érdekl6d6k esetében a zene iranti
rajongas, illetve a zene szeretete egyarant
meghaladja az atlagot, ugyanakkor a pasz-
sziv fogyaszt6i kor esetében a mutatok mar
atlag alatti értékek.

A kultirafogyasztokat  észrevehet6
méretekben azonban nem csupan a zenei
programok, hanem a filmek is képesek
megszolitani, noha a filmfogyasztas inten-
zitasa eltér a zenei palettarol valé valasz-
tastol. A kultara irant er6sen érdekl8d6k-
nek harmada jellemezhet6 filmrajongdként
(34%), haromnegyedik pedig szereti a fil-
meket (67,9%). De mivel a kulturat intenzi-
ven fogyasztok szegmense szlik, ezért nem

elhanyagolhatd, hogy a kultura irant érdek-
16d6k korében ugyancsak atlag feletti a
filmrajongoi attitid (27,4%), illetve a filmet
szeret magatartas (63%). A zenei fogyasz-
t6i piachoz hasonl6an a filmek esetében is
elmondhatd, hogy a passziv kultirabefoga-
dok tavolsagtartok a mozgokép kinalta szo-
rakozasi lehetdségek iranyaban.

A hagyomanyos ,,é16”, helyszini kultd-
rafogyasztas legnépszer(ibb modja a szin-
hazba jaras (72,3%), az operett-el6adasok
megtekintése (42,7%), majd fej-fej mellett
haladva az opera (25,6%) és a balett (24,4%)
mUsorkinédlatabdl vald vélasztds. Keétéves
id6tavot tekintve a valaszadok harmada jart
konny(izenei fesztivalon (35,5%), majdnem
ugyanilyen aranyban festmény-kiallitdson
(31,5%), és a komolyzenei programok is
minden negyedik megkérdezettet el tudtdk
csalogatni €6 el6adasra.

A komolyzenét és a kdnny(zenét él6-
ben, a helyszinen hallgaték csoportjainak
szociodemogréfiai  Osszetételében nincs
lényeges eltérés. A csoportatlaghoz képest
mindkét esetben jelent6sebb a 16-29 évesek
aranya, a budapesti lakéhely, és a fels6foku
végzettség. A komolyzenéhez képest a kony-
ny(izenét egy Kicsit szélesebb bazisu k6zon-
ség didolja az el6adokkal a végzettséget
tekintve, mert a kozépfokuak is az atlagot
meghalad6 aranyban kovetik a helyszinen
az esemeényeket. A komolyzenét él6ben ked-
vel6k tdbora enyhén néiesebb, mig a kény-
nylizenei események kozbnsége egy arnya-
lattal férfiasabb &sszetétell. Ugyanakkor
mindkét csoportra kifejezetten jellemz6 a
vizsgalt sportagak atlag feletti fogyasztasa.

A sport és a kultdra kozds fogyasztasa
Altalanos vélekedés szerint a sporton, illetve
a kultdran keresztil megsz6lithatd kozon-

1 tablazat: A kultlra és a sportagak iranti érdekl6dés kozotti dsszefiiggés.

Jégkorong
Kultdra irdnt aktivan
0, 0,
érdekIGdik T 104%
Kultdra irant érdeklédik 262%  29,4%

Kézilabda Kosarlabda Labdarigés Vizilabda
9,2% 10,2% 8,3% 10,4%
30,0% 31,3% 29,1% 29,9%

Forréas: Free Association, Szponzoraciés kutatas 2011
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ség kozott igen kicsi az atfedés. Azt min-
denki elismeri a tapasztalatai alapjan, hogy
sem a sport-, sem a kultarafogyasztok nem
alkotnak homogén csoportot, a feltételezé-
sek szerint ennek a két fogyasztoi kdrnek
azonban vajmi kevés koze van egymashoz.
A nagymintés kutatds eredményei azonban
egyértelm(ien cafoljak ezt a feltételezést. Az
igaz, hogy a fogyasztéas formajat és intenzita-
sat tekintve eltéréek a hangsulyok, ugyanak-
kor sportaganként kimutathatd, hogy a kul-
thra irdnt aktivan - tehat nem csak befogado-
ként - érdekl6ddk a sport irant is nyitottsa-
got, atlag feletti nyitottsagot mutatnak.

A CSAPATSPORTAGAK BEAGYA-

ZOTTSAGA MAGYARORSZAGON

A csapatsportok mdkddtetésében egyre
hatarozottabban megjelend Uzleti szem-
pontok el6térbe helyezték a szurkol6tabor
létének a fontossagat, a szurkolotabor és a
klub kozotti kapcsolat er6sségét. A hagyo-
manyosnak tekintett, és az aktiv szurkolo-
taborra alapulé bevételek mellett (jegybe-
vétel, kdzvetitési bevételek) egyre nagyobb
szerepet jatszanak az aktiv szurkoldkon
és a klub ismertségén, vonzerején alapul6
bevételek (szponzoracié, merchandising).
A jovBbeli bevételndvelés lehetdségeit
bévité, az amerikai és nyugat-eurépai sta-
dionfejlesztést motivaléd tapasztalatok alap-
jan fejlédésnek indult egy harmadik bevé-
teli 4g is. Ennek a bevételcsoportnak a
lehet6segei kevésbé a palyan elért ered-
ményekt6l, mint inkdbb a klub markaere-
jétél fuggnek (barok, éttermek, muzeu-
mok, stadionhotelek, konferencia-kdzpon-
tok, megastore-ok). A klubok finansziroza-
s&ban a harom bevételi forras kialakitasa és
kiaknazasa a klub szurkolétaboranak, vala-
mint a klubmarka gondozasanak a fiigg-
venye. A palyan elért eredményt6l erésen
fliigg6 bevételek (jegybevétel, catering, kdz-
vetitési bevételek, merchandising) mellett
komoly szerepet kovetelhetnek a klubmar-
kan alapul6 bevételek - amennyiben a mér-
kamenedzsmentre hangsulyt fektet a klub-
vezetés. Még az adott csapat mérk6zései-
nek helyszini néz6szamaéra is pozitivan hat
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a klubmarka, tovabba a merchandisingon
és a szponzoracion keresztiil befolyasolja
a rovid és hossz( tava Gzleti eredményt
(Bauer et al 2005). A Bundesliga 2003-as
bajnoki szezonjanak valés adataira, vala-
mint a kovetkez§ évadra vonatkozd szakér-
t6i becslésekre (ranglista) timaszkodo kuta-
tds meger0sitette a markaértéknek 6sszes-
ségében és elemeiben is a nézészamra kifej-
tett pozitiv szignifikans hatasat.

A hazai csapatlatvanysportok esetében a
mérkdzések helyszini néz6szama a valoga-
tott mérkdzések, a nemzetkodzi kupakban is
sikerrel szerepl6 csapatok 6sszecsapasa ese-
tén (ndi kosarlabda, néi és férfi kézilabda,
jégkorong EBEL), a vidéki éllovasok egy-
mas elleni, valamint a még jelentds helyi
szurkolétaborral rendelkezd labdarig6 klu-
bok elleni talalkozbin, tovabba egy-egy
6si rivalis (Ujpest-Ferencvaros) mérkdzé-
sén mutat teljes kapacitaskihasznaltsagot.
Az esetek tilnyomd tdbbségében a nézé-
szam sajnos csekély, a csarnokok, stadionok
kihasznaltsaga alacsony. A szerz6 és a Free
Association kozos kutatasanak eredményei
ramutatnak a csapatsportagak kilénbdz6
mértékd, de létez6 kdzdsségi bedgyazott-
séga és a lehet6séget ki nem aknéazé sport-
szolgaltatas kozotti drre.

Hazai sporteseményekre a 16 évnél id6-
sebb lakosok kézil minden tizedik jar leg-
alabb havi rendszerességgel. Els6sorban a
férfiak, a fiatal 16-19 évesek korosztalya, és
akik maguk is intenziven, illetve rendsze-
resen sportolnak, jarnak legalabb havi gya-
korisadggal mérkdzésekre. Ha csak a kony-
nylizenei eseményen résztvevok aranya-
hoz (35,5%) viszonyitjuk a helyszini sport-
fogyasztast (11%) az emlitett korosztaly-
ban, az utébbi csupan harmadannyi nézét
mozgat meg - mikodzben a koncertek a
szezonalitdsuk és az ugyanazon a helyszi-
nen szervezett alacsonyabb koncertszam
alapjan ,,hatranyosabb” helyzetben vannak,
osszehasonlitva a bajnoki szezon alatt ,,ott-
hon” legalabb tucatszor mérk6zést jatszo
csapatsportokkal.

A helyszini sportélményt legtdbben a
labdartgason keresztll élik a. A megkér-



2. dbra: Feln6tt sportesemények latogatottsaga - legalabb havonta.

Teljes minta (5000)

Férfi (2540) '
NG (2460) j

16-19 éves (629)

20-29 (1592) '
30-39 (1247) "

40-49 (970)
50-59 éves (563)
Alap (1943)
Kozép (1771)

Fels6 (1286) '

Budapest (1263)
Véros (2304)

Falu (1433) '

Dolgozik (2678)

Diak (915)

Inaktiv (1077)

Van kiskor( a csaladban (2108)
Nincs kiskor( a csaladban (2892)
F6 keresd (2100)

Nem 6 keres6 (2897)
Intenziven sportol (982)
Rendszeresen sportol (1198)
Alkalmi sportolé (645)

Ritkan sportol (1261)

Soha nem sportol (913)

8%
1096
%
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8%
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%
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1596
1096
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%
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Forras: Free Association, Szponzoraciés kutatas 2011

dezettek 18%-a, a helyszini néz6k 43%-a
labdarigd mérkdézésen buzditja csapatéat.
A sportag beadgyazottsagat j6l mutatja, hogy
a labdarugas helyszini szurkol6i 6sszességé-
ben a helyi, teriileti bajnoksag 6sszecsapasait
nézik a legnagyobb aranyban (49%) - fel-
idézve a sportag telepulések kozotti rivali-
zalasanak éltetd gyokereit. Az lizleti alapu, a
valéban a sportszérakoztatasra torekvd elsé
osztalyl klubok a kozdnségszamot tekintve
jelent6sen lemaradnak (39%).

Az esetek tdinyomd tohbségében a
néz6szam sajnos csekély, a csarnokok,
stadionok kihaszndltsaga alacsony. A szerz6
és a Free Association kozos kutatdsanak
eredményei rdmutatnak a csapatsportagak
kilénbézdé mértékd, de 1étez6 kozdsségi
beagyazottsaga és a lehetfséget ki nem
aknazo sportszolgdltatas kozotti Grre."

A kézilabda esetében a leglatogatottabb
mérkdzések az elsd osztalyu bajnoki dssze-
csapasok (49%), a kosarlabda esetében szin-
tugy (61%). A szamok jelzik, hogy noha az
emlitett sportagak 6sszességében nem gene-
ralnak akkora helyszini kdzonséget (23%,
illetve 10%), mint a labdar(gas, de sajat ber-
keiken belll az els6 osztalyu klubok széra-
koztatjak a legnagyobb szamu kézonséget.

Az egyes sportagak kdzdssegépité erejé-
rél valamennyi sportag esetében egyetértd a
kutatas soran megkérdezettek véleménye -
fuggetlendl attdl, hogy az adott sportagnak
mekkora az aktiv szurkol6tabora. A még a
kifejezetten sz(ikds infrastrukturdlis lehe-
t6ségekkel rendelkezd jégkorongsport ese-
tében is 47,6%-0s a valaszaddi egyetértés
a sportdg kozosségépitd erejérél. A kosar-
labda (53,5%), a kézilabda (58,8%) esetében
is minden mésodik valaszadd egyetért ezzel
az dllitéssal. A labdartgas esetében a 16
évnél id6sebbek csaknem kétharmadéanak
véleménye (62%) jelzi, hogy milyen szé-
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les bazisra tAmaszkodhatna) az lzleti ala-
pon miikodtetett, a szurkoldk és szimpati-
zansok sportszorakoztatasara torekvd szol-
galtatasukkal.

ZARO GONDOLATOK

A szorakoztatoipari versenynek kitett hazai
csapatsportok néhany kivételtdl eltekintve
krénikus néz6hianyban szenvednek. Sem az
eurdpai gyokereket idézd kozosségi onkife-
jezés, sem pedig az amerikai modell Gzleti
alapl kozonségszorakoztatdsa nem tikro-
z6dik a hazai versenysport nézégeneral6
teljesitményében. Az igaz, hogy a rendszer-
valtast koveten a csapatsportok klubszintdi
mUkodtetését biztositd bazisvallalatok és a
bazisvallalati rendszer elt(int, finansziro-
zasi erejlket pedig nem tudta megismételni
a gazdaséagi téarsasdgokka alakult klubok
tulajdonosi kore. A sporteredmények elt(in-
tek, az egykori dics6ség és vonzer6 megko-
pott, anéz6k elmaradoztak, majd generaciok
életébdl tlint el a sportolas és a sportmérko-
zésre jaras, a ,,szurkolonak lenni” élmény.
A klubvezet6k és a menedzserek jelentGs
része a hajdanvolt dicséségre, a klubmar-
kara alapozva igyekszik érvelni az énkor-
manyzatok vagy éppen a szponzorok el6tt,
illetve keresni a kitorési pontokat a szurko-
l6k hianyan keseregve. A szerz6nek a Free
Association kutatocéggel kozos, a kronikus
nézéhianyra is reflektald kutatasa feltarta,
hogy noha eltér§ mértékben, de a hazai csa-
patsportok tarsadalmilag beagyazottak, a
sportagak jelen vannak és hatnak a magyar
tarsadalomban. Ugyanakkor azt a néz8sza-
mot, mely nélkiil6zhetetlen a sportszéra-
koztatas Uzleti alapti mikddtetéséhez, csak
alkalmanként vagy csak egyes sportszolgal-
tatok képesek generdlni. Vagy azért, mert
erds a sportdg beagyazottsaga, de a kdzon-
ség alacsony mértékben fogyasztja a sport-
szOrakoztatasi kinalatot (labdarlgas); vagy
azért, mert alacsonyabb a sportag beagya-
zottsaga (kézilabda, kosarlabda), am aki-
ket elér, azok koérében magas a sportszolgal-
tatds fogyasztasa; vagy azért, mert alacso-
nyabb a sportag beagyazottsaga (vizilabda,
jégkorong), alacsonyabb a klubszint(i sport-
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szolgaltatas fogyasztasa, am kiemelked6 a
valogatott alkalmi fellépésének kdzdnséget
general6 ereje.

A Klubvezetk és a menedzserek jelentds
része a hajdanvolt dicséségre, a klubmarkara
alapozva igyekszik érvelni az dnkormanyzatok
vagy éppen a szponzorok elétt, illetve keresni
a kitdrési pontokat a szurkolok hianyan
keseregve. A szerz6nek a Free Association
kutatocéggel kozos, a kronikus nézéhianyra

is reflektalo kutatasa feltarta, hogy noha
eltéré mértékben, de a hazai csapatsportok
tarsadalmilag beagyazottak, a sportagak jelen
vannak és hatnak a magyar tarsadalomban.
Ugyanakkor azt a néz6szamot, mely
nélkilozhetetlen a sportszdrakoztatas lizleti
alapi m(ikodtetéséhez, csak alkalmanként
vagy csak egyes sportszolgaltatok képesek
generalni.”

A sportdgak Osszességében a hazai
klubszintd, Uzleti jelenlét nem mozgdsitd
erejl. A szurkol6i utanpotlast jelent6 fiatal,
16-19 vagy néhany évvel id6sebb korosz-
talyok szdmara a szurkolas a rendszerval-
tast kdvetd fejlemények kdvetkeztében nem
evidencia. Nincsenek generacids, nagyapa-
rol, apérol fiura és lanyra atadott szurko-
16i tapasztalataik. Oket a konny(izenei fesz-
tivalokhoz hasonl6an a kluboknak is meg
kell(ene) szolitania, meg kell gy&znie és
meg kell tudni tartania. A fiatalok aktivak,
mozgékonyak, keresik a szamukra von-
z0t, trendit, kozosségi élményt addt, a meg-
Gjulni képeset és professzionalisan elkészi-
tettet. S noha a szezondlisan szervezett, jel-
lemz8en a zenei és szabadidés divat moz-
gatta kénny(zenei fesztivalok nem ugyan-
olyan tartalmu és jellegl szorakozast kinal-
nak a fiataloknak, mint a komoly kot6dést,
elkotelezettséget és kdzdsséghez tartozast
épitd szurkolas - jelezve, hogy akétféle sz6-
rakozas egyaltalan nem zarja ki egymast - a
kénnylizene Kiérlelt, professzionalisan fel-



épitett, vonzobb szoérakoztatdipari produk-
tumokkal szolgalja ki az egyébként a ver-
senysport szamara is fontos, a szurkol6ba-
zis épitéseben kulcsszerepet jatszd korosz-
talyokat.
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Sports entertainment industry calls for spectators

Team sports have become market players in the entertainment industry, even in Europe,
since they have been broadcasted by cable networks regularly. Aside a few exceptions, the
number of spectators in Hungary is much less than needed for a club’s breakeven point.
The players on the developed markets have been used successfully many sports marke-
ting tools to increase the number of fans. But use only this toolkit cannot generate similar
results in Hungary. In order to define a realistic growth target and select the appropriate
sports marketing toolkit, market players need to have proper market intelligence about
the sports and entertainment market. The research examines the consumer market of the
entertainment industry in Hungary. Based on the results of the research with a sample
of 5.000 respondents and an online self-report questionnaire, the customer profiles can
be described. The consumption habits and the intensity of their consumption can be
characterised also. The research can explore the team sports’ social embeddedness.

Lili Kassay
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Markak vizsgalata soran
fontos tanulmanyoznunk
azt a képet, amely a (poten-
cialis) fogyasztoban a mar-
karol kialakul.

A tanulmany elméleti beve-
zet6jében roviden elemez-
zik, milyen médon vizsgal-
hat6 a markakép

(a marka kognitiv repre-
zentacidja) asszociacios
tesztek segitségével, majd
az elméleti dsszefliggések
bemutatésa utan 12 auto-
marka kognitiv reprezen-
rikus adatok segitségével.
Az adatok elemzése soran
utalunk az auték marka-
képe kozotti kulonbsé-
gekre férfi-n6i vonatko-
zasban, az egyes vizsgalt
szegmensek méarkaképei-
nek altalanos jellemz@gire,
valamint a kultdrara, mint
a markaképet befolyasolo
tényezlre.

Kulcsszavak:

markak, kognitiv
markareprezentacio,
asszociaciok, automarkak

Kovacs Laszlo

Autdmarkak kognitiv
reprezentacidjanak vizsgalata

asszociaciok segitségével

BEVEZETES

A markak életiink szamos terlletén jelen vannak a napi
fogyasztasi cikkektdl a tartds fogyasztasi cikkeken at a
luxustermékekig. Markaként tekinthetiink termékekre,
szolgaltatasokra, személyekre vagy akar varosokra, orsza-
gokra is. A markaval kapcsolatos definicidés kérdése-
ket tanulmanyunkban nem elemziink, csupan utalunk
rd, hogy a méarka definici6ja nem triviélis kérdés: mig a
definiciok egy része a markanak (és a markajelzésnek)
féként a megkiilonbdztetd szerepét hangsilyozza (Bauer -
Beracs 2006), addig mas kutatok a markat pszicholdgiai
szemponth6l kozelitik meg. Utdbbi megkozelitések sze-
rint a marka csak a fogyasztéban (annak kognitiv appa-
ratusaban) realizalodd kép, ami egy termékhez vagy szol-
galtatashoz kapcsolodik. A kép tartalmaz affektiv (érzé-
sek), kognitiv (szubjektiv tudas) és konativ (vasarlasi szan-
dék) elemeket (Meffert et al 2002). Keller (1998: 10) szin-
tén a marka ezen oldalat emeli ki: ,,a brand is something
that resides in the minds of consumers”. A tovabbiakban
a marka, pontosabban autdmarkak ezen mentalis képével
kivanunk foglalkozni.

jak. ,,A méarkaasszociacio a markaval kapcsolatban a vasar-
I6k, fogyasztok, vevdk, lgyfelek, partnerek fejében létre-
jott gondolatok és érzelmek egyiittese” (Rekettye - Hetesi
2009: 81). A marka asszociacioi tobb szempontbdl is fon-
tosak: a termel§ szdméra el6segitik a pozicionalast és az
attitGidok kialakitasat, a fogyasztd szamara megkdnnyitik
az informacio konnyebb feldolgozasat és a vasarlasi folya-
mat soran a dontések meghozatalat (Low & Lamb 2000).
Kiemelt szerepet kapnak egyuttal a marka értékének és
imazsanak meghatarozasaban is. A markaértéket tobbfé-
leképpen elemezhetjik: vizsgalata egyrészt lehet hagyo-
manyosan pénzligyi-gazdasagi jellegd, illetve elemezhetd,
hogy mi lehet fogyasztoi markaérték (Nadasi 2003, Wirtz
& Roth 2004). A fogyasztéi markaérték-megkozelitések
esetében a marka értékének alapjat a marka ismertsége,
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asszociacioi, amarkahiség és egyéb dsszete-
vbk adjak (Nadasi 2003, Wirtz & Roth 2004;
a legismertebb megkdzelitések Aaker 1991
és Keller 1993 nevéhez fiz6dnek). A marka
imazsat Keller (2001) szerint az asszoci-
aciok épitik fol, amely asszociaciok egy-
ben a fogyaszt6i markaérték alapjat is képe-
zik. Esch és Geus (2001) a marka imazsat a
markaismeret részeként képzelik el, ahol a
marka imézsat az asszociaciok kulénbozd
dimenzidi (fajtaja, eréssége, szama, egyedi-
sége, iranya sth.) hatarozzak meg.

A kiemelt, csak példaként emlitett mar-
kaérték- és markaimazs-megkozelitések
sok helyen atfedik egymast. A markaval
kapcsolatos fogalmi ké&oszt tovabb fokozza,
hogy a kiilonb6z6 meghatarozasok, illetve
markaértékmérd modszerek terminol6gia-
jukban sem angolul, sem németil nem egy-
ségesek, igy a magyarra tortén6 forditasa és
magyar jelentéstartalma esetenként szintén
bizonytalan. (A terminolégiai problémakra
Rekettye (2011) is utal tébb marketinggel
kapcsolatos kifejezés esetében.) A kilon-
bdz8 megkdzelitések azonban mind ravi-
lagitanak arra, hogy a markaasszociaciok-
nak kiemelt szerepiik van mind a méarkaér-
ték, mind a markaimazs meghatarozasaban.

MARKAASSZOCIACIOK VIZSGALATA:
ELMELETI MEGFONTOLASOK
Markak asszociaciés kapcsolatrendszerét
markaasszociacids vizsgalatokkal térképez-
hetjik fel. Az asszociacios vizsgalatot alap-
vet6en két modon hasznélhatjuk.

1 Termékkategoridk esetében markak
megnevezésére: pl. soroljon fel automar-
kadkat. Ez a modszer egyszerd, gyors,
kénnyen adminisztralhaté és viszonylag
nagy pontossaggal mutatja az egy-egy
kategoriaba tartoz6 markakat (Fazio et
al. 2000).

2. Adott markaval kapcsolatos asszocia-
cidk vizsgalata szabad asszociacioval:
mi jut eszébe, ha a BMW markanevet
hallja? (Kastens 2008).

A markaasszociacids vizsgalatok a kva-
litativ kutatasok (Aaker et al. 2001), szl-

kebben a projektiv technikak koérébe tar-
toznak (Gordon & Langmaid 1997). A leg-
ismertebb kutatdsi modszer az emlitett sza-
bad asszociacié, ahol a kutatds vezet6je
csak egy kérdést tesz fel a kutatds részt-
vevljének: mi jut eszébe, ha az adott mar-
kanevet hallja? (Aaker 1991, Keller 1998).
A nyitott kérdésre adott véalaszok irdnyitha-
tok, illetve j valaszok hivhatok el§, ameny-
nyiben tovabbi kérdéseket teszink fel: pl.
milyen szituaciéban hasznaljak a markat,
milyen emberi tulajdonsagok jellemzik a
markat, stb. Esch és Geus (2001) kiemelik,
hogy asszociacidkkal a markaismeret min-
den dimenzidja mérhetd.

A maérkaasszociacios kutatdsok ered-
ményeit sok esetben tagabb 6sszefliggésben
érdemes vizsgalni, igy toébbek kozott cél-
szer(i az eredmények dsszevetése:

e acég pozicionalasi tervével;
¢ atermékcsoport asszociacidival;
« konkurens termékek asszociécioival

(Esch & Geus 2001).

Az empirikusan felmért asszocié-
cidk Osszevetése a cég pozicionalasi tervé-
vel fontos, mivel sok esetben a fogyasztd
asszociacioi nem felelnek meg a cég elva-
rasainak (Kastens 2008, Rekettye - Hetesi
2009). Ennek oka t6bbek kozott, hogy a
fogyaszté nemcsak a cég marketingkom-
munikacids tevékenységébdl nyeri a marka-
val kapcsolatos informacioit, hanem egyéb
forrasokbol is - példaul személyes élmény-
b6l vagy kozeli ismersok tapasztalatabol -,
igy a cég altal tervezett és a fogyasztohoz
eljuttatott marketingkommunikécios Uze-
net (legyen barmennyire koherens ésjdl ter-
vezett) a fogyasztd kognitiv apparatusaban
nagymértékben médosulhat.

Asszociacios kutatdsokkal megvizsgal-
hatjuk tehét, hogy az adott marka melyik
szavakkal all kapcsolatban a memdriank-
ban: a marka emlitése melyik szavakat
hivja el6 automatikusan, illetve, mely sza-
vakat hallva asszocidlunk a mérkéara. Az
asszociaciokbol megrajzolhatjuk a marka
kognitiv térképét. A térképek megrajzol-
haték minden egyes személyre, de termé-
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szetesen a markastratégia szempontjabol
fontosabb altalanos térképek megalkotasa,
sitése, majd ezen adatokbdl olyan térkép
megalkotasa, ahol az egyes szavak kozott a
kapcsolat er6sségét is jelezzik. llyen térké-
peket mutatunk az 1-3. dbrakon, ahol sajat
kutatasunk adataibdl rajzoltuk meg harom
automarka kognitiv térképét. Ezen térképe-
ken nem jeloltik a masodlagos asszociaci-
Okat, vagyis az asszociaciok kozotti kap-
csolatokat, illetve azt sem jeldltik, hogy
létezik-e kapcsolat valaszsz6 (asszocia-
ciok) - hivoszd (marka) irdnyban. (Ezek
Osszefiiggéseit tovabbi publikacidkban ele-
mezzik majd.) Kognitiv térképek termé-
szetesen mas madszerekkel is készithet6k
(Baumgarth 2004, Nadasi 2003).

A tanulmany empirikus kutatast bemu-
tatd részében autdmarkakra iranyuld asszo-
ciaciokat kivanunk elemezni. El6tte azon-
ban az autdiparban a 21. szazad elején jel-
lemz6 markastratégiakat tekintjik at.

MARKASTRATEGIAAZ AUTOIPARBAN
Az autéiparnak a XXI. szazad elején sz&-
mos kihivassal kell megkizdenie, melye-
ket részletesen Svéhlik (2005) is kifejt disz-
néhany aktudlis trendet vazolunk réviden.
(A gazdasagi valsag hatasat az Ujauto-elada-
.50k szdmara itt nem elemezziik.)

A mérkamenedzsment oldalérél nézve
az els6dleges cél (mint minden marka ese-
tében) a differencialas, a marka megkilon-
boztetése atobbitbl. Ez azonban automarkak
esetében sokszor egyre nehezebb, hiszen az
egy konszernhez tartoz6 markak az 6ssze-
hangolt, koéltségoptimalizalt folyamatok és
az azonos beszallitok eredményeként tech-
nikai jellemz6ikben nem minden esetben
mutatnak relevans kilénbségeket. Az ,,uni-
formizalédas” mellett megfigyelhetd trend
a fogyasztok egyre csokkend méarkahlisége
is (Kalmbach 2003, Svéhlik 2005).

A markah(iség biztositasat jelenleg a
legtdbb marka egymasra épiil6 szegmensek
segitségével prébalja megoldani: a cél, hogy
az els6 autd6 meghatarozé élménye utéan a
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,Asszaciacios kutatasokkal megvizsgalhatjuk
tehat, hogy az adott marka melyik szavakkal
all kapcsolatban a memariankban: a

marka emlitése melyik szavakat hivja el6
automatikusan, illetve, mely szavakat hallva
asszocidlunk a markara.”

vasarlonak lehet6sége legyen a markan, de
legalabbis a konszernen belili ,,elélépésre”,
vagyis nagyobb, exkluzivabb kateg6riaju
autd vasarlasara. A szegmensek vertikalis
lefedettségén tul - részben a vasérld6 meg-
tartasa érdekében - ahorizontalis terjeszke-
dés is cél, igy a markapalettdkon helyet kap-
nak a kabriok, a(z) (6sszkerék-meghajtasi)
kombik, az SUV-ok, az ,igazi” terepja-
rok és a sportkocsik is. Az autopiac egyik
altalanos jellemzdje a XXI. szazad elején
tehat a tipuspaletta egyre nagyobb diverzi-
fikacidja. 1900-ban két koncepcid (limuzin,
kabrig) és két szegmens (prémium, luxus)
volt jelen. Az 1950-es években koncepciot
és szegmenst is figyelembe véve 13 kategd-
ridba sorolhattuk a gépkocsikat, ma legalabb
kilenc koncepciot (pl. VAN, SUV, Coupé)
és hat szegmenst, mas kutatasok szerint 14
koncepciét (pl. Cross-Over, Micro-VAN,
Pickup, Multi Activity) és 8 szegmenst (a
sub-minit6l a luxusig) kilénboztethetiink
meg (Kalmbach 2003, Svéhlik 2005). Ehhez
jarul a modellciklusok élettartamanak rovi-
dulése, vagyis egyre rovidebb idd telik el,
amig a régi modell helyett Gjat hoznak ki a
gyarték - ami azt jelenti, hogy a kategoriak-
ban a tipusok cseréje meggyorsul. A masik
megfigyelhetd, a tipuspalettat tovabb széle-
sitd trend az autok testreszabasa, vagyis a
vasarld maga valasztja ki (leend6) gépkocsi-
janak szinte minden jellemz6jét, a motortol
a fényezésen at az elektronikai menettulaj-
donséag-szabalyoz6é rendszerekig (Svéhlik
2005).

A nem markah(i vasarlok okozta ,,vesz-
teség” csokkentésére az els6 szamu Kito-
rési lehetéséget sok konszern a pré-
mium- és luxusmarkak fejlesztésében latja,
ugyanis e kategoria vasarloi a legkevéshé



arérzékenyek, illetve e kategoriak esetében
érhet6 el a legnagyobb nyereség. A masik
feladat a magas Uzemanyagérak pszichol6-
giai hatasanak és a kornyezetvédelem fon-
tossagat hangsulyozo trendeknek a megra-
gadasa, ezért a kis fogyasztasu gépkocsiktol
ateljesen elektromos meghajtast autdkon at
a kiilénbozd alternativ Gizemanyagokkal /
er6forrasokkal (is) m(ikddé (hibrid) konst-
rukcidkig szamtalan (j megoldassal talal-
kozhatunk. A harmadik lehet6ség a gépko-
csi felszerelése a legmodernebb elektroni-
kai eszkozokkel. Ez utdbbi azonban siker-
telen is lehet, ugyanis a tobb elektronika
tobb meghibasodashoz vezet. Ezen kiviil
egyre nagyobb szamban értesiiliink gépko-
csik visszahivasarol is valamely elektroni-
kai probléma miatt. A sok meghibasodas,
illetve a modellvisszahivas viszont negati-
van hat a marka megitélésére. A markah(-
ség meglrzesének érdekében megfigyel-
het§ még a marka torténetének és multjanak
hangsulyozasa a tipusnevekben (a Citroén
DS |, felélesztése”, a klasszikus Porsche
911 életben tartasa), a reklamokban (példa
erre az Audi Quattro legendas felmenetele
a siugrésancon egy 1986-0s televizids
reklamban, majd a reklam ,remake”-je
2005-ben), vagy a markamuzeumok megal-
kotasaval (példa a VVolkswagen Autostadt, a
Mercedes és a Porsche mizeumai). Mind-
errdl részletesen ir Svéhlik (2005), tovabba
Diez és Tauch (2008).

Az értékesités ndveléséhez a marka
képét is fejleszteni kell. Nem elegendd csu-
pan a korabbi értékesitési csatornakat és
modszereket hasznalni: a cél a gépkocsi-
val és a markaval kapcsolatos szolgaltatas-
paletta bévitése, a markaélmény megterem-
tése. A markat ugyanis nemcsak a termék
jellemz6i hatarozzak meg, hanem a gépko-
csival (javitas, finanszirozas) és a vasarlo-
val (merchandising, autékdlcsonzés) kap-
csolatos szolgaltatasok is. A végs6 cél a
markaélmény teljessé tétele tobbek kozott
klubokkal, vezetési tréningekkel, exk-
luziv eseményekkel és szolgaltatisokkal
(Kalmbach 2003, Svéhlik 2005). Az ide-
alis eredmény olyan maérkah(iséget bizto-

sitd csoportok létrejotte lehetne, mint pél-
daul a Harley Davidson tulajdonosok klubja
(Harley Owners Group, HOG).

A magyar gépkocsivasarlok dontéseit
nem feltétlendl a fenti trendek befolyasol-
jak: a magyar vasarlok els6sorban a kiils6
forma, maésodlagosan az ar alapjan hoz-
zak meg dontéseiket, a marka koré épilé
élmeény, illetve a szolgéaltatasok alarendel-
tebb szerepet jatszanak (Svéhlik 2007).
Megjegyzend6, hogy a magyar vasarlok
kifejezetten arérzékenyek; s noha e sorok
ir6ja nem ismer aktuélis kutatast e targy-
ban, val6szinli, hogy a gazdaséagi valsag
kovetkeztében 2011-ben az éatlagos autdva-
sarlo els6dleges dontési szempontja az ér,
illetve az ar-érték arany.

A kovetkez6kben egy autdmarkak kognitiv
képét vizsgadlé markaasszociacids kutatds
eredményeit elemezziik réviden. Az adatfel-
vétel 2010 utolso és 2011 els6 negyedévében
készllt egyetemi hallgaték (Eétvos Lorand
Tudomanyegyetem, Nyugat-magyarorszagi
Egyetem, Pannon Egyetem, 6sszesen 200
f6) kdrében. Az asszociacios vizsgalat soran
az els6 (legfeljebb ot) asszociacié megadé-
sat kértlik egy szaz markanevet tartalmazé
lista elemeire. Az autdmérkak esetében az
asszociaciokat nem konkrét tipusra, hanem
a kovetkez6 markakra kértiik: Alfa Romeo,
Audi, BMW, Citroén, Ferrari, Fiat, Merce-
des, Opel, Peugeot, Porsche, Suzuki, VW.
A valaszadok atlagéletkora 23 év, nemek
szerinti eloszlasuk: 69% né, 31% férfi. Az
eredmények értékelése sordn az els6 ot
asszociaciot vettik figyelembe, sorrend nél-
kiil, vagyis ebben a pillanatban egyenran-
gunak tekintjiik az asszociéciokat.

sordn elkllonitettik a prémiummarkakat
(Audi, BMW, Mercedes), a luxusmarkékat
(sportautdkat, Porsche, Ferrari) és a tdmeg-
markékat (Citroén, Fiat, Opel, Peugeot).
A besorolasnal az egyes markak preszti-
zsét és atlagarat vettik figyelembe, de ter-
mészetesen az egyes automarkak, illetve a
mérkak egyes tipusainak kategdridba soro-
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lasa mas szempontok szerint is torténhet.
Az Alfa Romeo és a Volkswagen markakat
kilon elemezzik. A 200 személy valaszai-
nak dsszesitése utan az elemzésnél minden
markanal a tiz leggyakoribb valaszt néztiik,
nemenként elkilonitve, illetve 0Osszesitve
is. Harom markéhoz (Ciroén, Ferrari, VW)
mérkatérképet is mellékellink; a nyilak vas-
tagsaga az asszociaciok ersségét jeloli.

A prémiummarkadk esetében a véla-
szokbdl kitlinik, hogy a legtébb valaszadé-
nak nincs személyes tapasztalata a méarka-
val kapcsolatban. A leggyakoribb asszoci-
4ciok altaldnossagokat fogalmaznak meg;
a tiz leggyakoribb véalasz alapjan a mar-
kdk kozott csupdn minimalis kildnbséget
tudtunk kimutatni. A véalaszok mindharom
mérka esetében kategéridba sorolést tar-
talmaznak (aut6, kocsi, méarka); a szdrma-
zé&si helyre utalnak (német, Németorszag);
a relativ arral és presztizzsel kapcsolato-
sak (draga, luxus), illetve nem technikai jel-
lemz6kkel kapcsolatosak (szép, kényelem).
Mindharom marka tipikus szine fekete,
ugyanakkor az Audi gyors és mindségi,
a Mercedes nagy. Relevans kilénbségre
0sszesen négy asszociacio utal: az Audi ese-
tében megjelent Gy6r, mint valasz, a BMW
esetében a motor; a Mercedes esetében a
Benz és a Forma-1. A markék pozicionalas-
beli kuloénbsége (@ BMW sportos, fiatalos
vezetési élmény; az Audi technikailag inno-
vativ, sportos, a Mercedes exkluziv, bizton-
s4gos, mindsegi és tartds; vo. Kalmbach /
Gottschalk 2003, illetve Kastens 2008) a
valaszokban csak részben mutatkozott meg.

A tomegmarkak esetében igazan rele-
vans kiilonbségek - meglep6 maddon - szin-
tén nem voltak kimutathatéak, ugyanak-
kor e méarkéak esetében a kutatésban részt-
vevlk lényegesen konkrétabb (nagy vald-
szinliséggel személyes tapasztalaton is ala-
pul6) asszociacidkat adtak meg. Mindegyik
marka esetében leger6sebb asszociacid a
kategorizalas (autd, kocsi, gépkocsi, marka,
automarka), a szarmazasi orszaghoz valo
rendelés (olasz, német, francia), illetve gya-
koriak a tipusmegnevezések (leggyakorib-
bak: Picasso, Xsara Picasso, C3, C4; Punto,

40 MARKETING & MENEDZSMENT 2012/4.

,a magyar vasarlok elsdsorban a kiilsé
forma, masodlagosan az ar alapjan hozzak
meg dontéseiket, a marka koré épul6 élmény,
illetve a szolgaltatasok alarendeltebb
szerepet jatszanak.”

500, Bravo; Astra, Corsa; 206; Swift; Golf,
Passat, Bogar, Polo). A Suzuki esetében az
eredet egyszerre kett6s: japan és magyar is;
a magyar eredetet az Esztergom, illetve ,a
mi autonk” gyakori valaszok is meger6si-
tik. A tomegmarkak tovabbi tulajdonsa-
gai: a Fiat jellemzé&en kicsi, az Opel ,,s0se
kap el”, a Peugeot emblémaja az orosz-
lan és kényelmes, mig a Suzuki olcso és
,,a mi autonk”, illetve ez utébbi el6hivta a
motor véalaszt is. A tdomegmarkak nem iga-
zadn mutatnak egyeéni, markaspecifikus
jellemz6ket (pl. egyedi technikai vagy
dizajn-jellemzok, tipikus vasarlo, tipikus
szegmens stb.); ez ugyanakkor nem meg-
lep6, hiszen mind az Opel, mind a Peu-
geot és a Citroén markaképe és markaiden-
titasa részben jelenleg is atalakuléban van
(Kalmbach / Gottschalk 2003).

A luxusmarkak esetében talaltuk a leg-
kiforrottabb markaképeket annak ellenére,
hogy ezeknek az autdéknak a reklamjaival a
kutatds alanyai nagy valdszin(iséggel nem
talalkoztak. A Ferrari (2. abra) esetében a
leger8sebb asszociaciok a klasszikus szin
(piros), a motorsport (Forma-1, Michael
Schumacher), a méarkajelzés (16) valamit a
sebesség (sportautd, gyors, sebesség). Ez az
egyetlen marka a vizsgaltak koziil, ahol nem
az els6, hanem csak a harmadik leggyako-
ribb asszociacio az autd, ugyanis azt meg-
elézi a piros, és a Forma-1. A leger6sebb
asszociaciok szinte tokéletesen visszaadjak
a Ferrari 4ltal tdbb mint 60 éve tudatositani
kivant markaképet, vagyis a marka identita-
sét: az autdversenyzést, a gyors luxus-sport-
autokat, illetve a szimbolumokat (piros szin,



/. &bra: A Citroén markatérképe

kocsi (Xsara) Picasso

Forras: Sajat szerkesztés

2. dbra: A Ferrari markatérképe

luxus olasz
sebesség draga
piros Ferrari gyors
\Y
Forma-1 / \ 16
auto Schumacher

Forrés: Sajat szerkesztés

3. dbra: A VW markatérképe

marka megbizhat6
kocsi Polo
auté VW ’ ’ népautd
német Bogar
Golf Passat

Forras: Sajatszerkesztés
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az agaskodo 16) (vo. di Montezemolo 2003).
A Porsche esetében a leggyakoribb valasz
az auto, a tovabbi valaszok az arkategori-
ara (draga, luxus), a sportossagra és sebes-
ségre (szaguldas, gyors, gyorsasag, sebes-
ség) utalnak. Tipusként a 911 és a Cayenne
jelenik meg, nagyobb szamban férfiaknal,
illetve technikai jellemz6k kozil (szintén
férfiaknal) a boxermotor. A mérka el6hivja
a Ferrarit is, explicit médon megnevezve, de
valdszin(leg rejtetten is: n6k esetében a 7.
leggyakoribb valasz a piros, amit esetlege-
sen a marka Ferarrival torténd osszetévesz-
tése is eredményezhetett. Kulon érdekes-
ség, hogy ndk esetében a harmadik (!) leg-
gyakoribb valasz a szaguldas, a kilencedik
pedig a szerelem. Ezek a valaszok valdszi-
nlileg Cserhati Zsuzsa 1984-es dalara (Sza-
guldas, Porsche, Szerelem) vezethetdk visz-
sza; ugyanis semmilyen mas marka eseté-
ben ebben a formaban nem jelentek meg.
Az Alfa Romeo markaképe jol megha-
tarozhato: jellemzdéen olasz, draga (pénz,
draga, luxus), szép (a szép jelz6 a 4. helyen
szerepel, az 6sszes markat vizsgalva a leg-
jobb helyen), kényelmes és sportos (gyors,
sportos, sebesség). A Volkswagennel (3.
dbra) kapcsolatban megjelennek olyan
asszociaciok is, amelyeket inkabb prémi-
ummarkéaknak tulajdonitandnk: a mindseg
(férfiak esetében) és a megbizhatdsag.

Férfi-n6i kulonbségek

Az autdkat klasszikusan a férfiakkal azono-
sitjuk annak ellenére, hogy egyre nagyobb
szamban vasarolnak a nék is aut6t. A véla-
szokat elemezve ezért megvizsgaltuk a
nemek kozotti kilonbségeket is. Mint
vartuk, a férfiak valaszai sokkal tobb
markaspecifikus szaktudast tartalmaztak
(pl. Fiat - Torino, BMW - Miinchen, Por-
sche - boxer motor). Felt(ind volt a markéan
beluli tipusok megnevezése kdzotti kilénb-
ség: aférfiak tobb tipust neveztek meg, mint
a nok. Feltlng kuldnbség volt a megneve-
zett tipusokban is: mig a férfiak tébbnyire
a méarka nagyobb, jobban motorizalt tipusat
nevezték meg (Citroén - C4, VW - Passat,
Golf), addig a n6k inkébb a kisebb tipuso-
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kat (Citroen - C3, VW - Golfés Passat mel-
lett a Polo és a Bogar is). Tovabbi kilonb-
ségként kimutathatd, hogy a ndék sokkal
gyakrabban adnak meg szineket az autdk-
hoz - val6szinlleg sajat tapasztalat alap-
jan. A Citroén markéara nék nyolc alkalom-
mal a citrom, 6t alkalommal a sarga valaszt
is megadtak - elképzelhetd, hogy a Citroén
és citrom szavak azonos kezdete alapjan; a
sarga szin pedig a citrom sz0 egyik leger6-
sebb kapcsolataként jelenhetett meg.

Férfiak esetében gyakrabban talalunk
az autdmarkara vonatkozd konkrét, objek-
tiv megnevezéseket, nék esetében jellem-
z6bb a szubjektiv, nem az adott markara,
csak egyik tipusanak egyik egyedére vonat-
kozd asszociacio. Kiilonbsegek mutathatd
ki a szarmazasi hely emlitésében is: férfiak
esetében ez legtobb esetben az elsé harom
leggyakoribb asszociacid egyike, mig nék
esetében a szarmazasi hely tobbnyire csak a
negyedik, vagy kés6bbi helyen jelenik meg.
Megfogalmazhatjuk azt a - tovabbi kutata-
sokkal még igazolandd - hipotézist, hogy a
férfiak esetében jellemz6bb a kategorizalas
és a globalis, objektivabb) jellemz6k emli-
tése, mig n6k esetében a konkrét példanyok
leirasa, és ezen keresztiil a szubjektiv(ebb)
asszociéciok dominalnak.

DISZKUSSZIO ES KOVETKEZTETESEK
A magyar vélaszadok asszociacioit dssze-
sitve: a leggyakoribbak a kategorizalasra
(autd, kocsi), a szarmazasi helyre (orszag),
a relativ arra (draga, olcsé) vonatkoznak,
illetve az alacsonyabb presztizs(i szegmen-
sekben gyakori a tipusmegnevezés.
Osszehasonlitva Németorszagban vég-
zett kutatdsok eredményeivel, a kapott
markaképek lényeges kilonbséget mutat-
nak. A BMW Baumgarth (2004) alapjan
komoly, megbizhato, ,,mend”, sportos; ezzel
egyutt dinamikus és fiatalos, mig Kastens
(2008) felmérése szerint els6sorban spor-
tos. Természetesen ezen jellemz6k mel-
lett a német kutatdsokban is dominélnak az
eredetre (Bajororszag, Németorszag) és az
arra (draga autd) torténé utalasok, de gya-
kori a tipusok emlitése is. A Mercedes ese-



tében gyakori a markaszimbolumok emli-
tése (csillag, eziist szin), hangsulyos a meg-
bizhatosag és a luxus, valamint a tipikus
Mercedes-tulajdonosok (pl. lzletember,
de az id6sebb korosztaly is) megnevezése
(Kastens 2008). Ezek a kulénbségek rész-
ben azzal magyarazhatdék, hogy mig nalunk
a BMW és a Mercedes (ar alapjan) akar a
luxusmarkanak is tekinthet, addig Német-
orszagban inkabb a prémiumarkahoz sorol-
hat6. Ebb6Il kdvetkezik, hogy a kevés sze-
mélyes tapasztalat alapjan a magyar marka-
kép inkabb altalanossagokat tartalmaz, mig
német adatkdzl6k esetében a kép sokkal dif-
ferencialtabb, valészin(leg a szélesebb kord
személyes tapasztalatok alapjan.

Természetesen nem szabad figyel-
men kivil hagynunk a vizsgalat soran az
autdhoz val6 viszonyuléassal kapcsolatban
a kulturalis kilénbségeket sem. De Mooij
(2005) Hofstede kultarat leird6 dimen-
zi6i kozul a maszkulinitas és a bizonyta-
lansagkeriilés segitségével mutatja be az
autovasarlas okait az egyes kultirakban.
A maétrixban Magyarorszagot elhelyezve
a f6 vasarlasi motivaciok a sebesség és a
technoldgia lehetnek. De Mooij (2005) a
sebesség és technoldgia kategoridhoz tar-
toz6 markaként az Audit, a Volkswagent,
a BMW-t és az Alfa Rdmeo0t nevezi meg.
A négy tipus kozul kettd - mint lattuk - az
asszociaciok alapjan egyedi, a tébbi mar-
katdl megkllonboztetheté kognitiv marka-
képpel rendelkezik. Ez utalhat arra, hogy
fent emlitett markak potencialisan jo kiin-
dulasi alappal rendelkeznek ahhoz, hogy
megfelel6 kommunikaciot alkalmazva for-
galmukat névelhessék.

Méarkamenedzserek szaméara fontos
eredmény, hogy a marka képe nem biztos,
hogy reklammal alakithaté a leghatéko-
nyabban: a vizsgalt markak kozil a Ferrari
markaképe szinte teljesen megfelel a cég
pozicionalasi tervének és markaidentitasa-
nak, annak ellenére, hogy Ferrari-reklamot
val6szin(leg az adatkdzl6k legtdbbje nem
latott. A méarka képének alakitasa soran
figyelembe kell venni a mar létez6 asszo-
ciaciokat: a Peugeot esetében hatékonyan

lehet épiteni az oroszlan képére, a Porsche
esetében a ,,szaguldas, szerelem” kett6sre
(n6i vasarlok megcélzasa esetén), illetve a
Suzuki még mindig ,,a mi auténk”. Szin-
tén néi vésarlokat megcélozva a Citroén
- citrom/sarga asszociaciora épités viszont
lehet6ségeket és veszélyeket egyarant rejt
magaban.

,Markamenedzserek szaméra fontos
eredmény, hogy a marka képe nem

biztos, hogy reklammal alakithaté a
leghatékonyabban: a vizsgalt markak

koziil a Ferrari markaképe szinte teljesen
megfelel a cég poziciondlasi tervének és
mérkaidentitdsanak, annak ellenére, hogy
Ferrari-reklamot valoszin(ileg az adatkézl6k
legtbbje nem latott. A marka képének
alakitasa soran figyelembe kell venni a mér
létez8 asszocidciokat.”

Osszefoglalasként automarkak kogni-
tiv képével kapcsolatban tobb eredményt is
megfogalmazhatunk:

1 férfi és n6i markaképek kozott 1ényeges
kilénbségeket lathatunk;

2. a kialakult kognitiv kép nem feltétle-
nil felel meg az autégyarto altal atadni
kivant képnek;

3. avizsgaltprémiumkategorias autok kog-
nitiv képe nem sajat tapasztalat alapjan
alakul, és csak kevés markaspecifikus
jellemz6t tartalmaz;

4. avizsgalt tomegmarkak képe sok tekin-
tetben hasonlit egymasra;

5. a kognitiv markaképek nem univerza-
lisak, orszagonként/kultiranként rele-
vans kulénbségeket mutathatnak.
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Cognitive representations of brands -
car brands and their brand
associations

When analyzing brand equity it is of
utmost importance to be aware of the
associations that a particular brand
evokes in the consumer’s mind. The
present paper demonstrates how mental
associations can help to map the mental
image of specific brands. After a brief
theoretical  introduction the paper
evaluates the mental representation of
12 car brands drawing on data collected
from 200 Hungarian students. The
results reveal some general features of
the mental associations of car segments
as well as differences in associations
which can be attributed to gender and
cultural background.
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A hagyomanyos ipar-

szer( agrartechnolégiak-
kal, koztiik a névényvédo-
szer-maradvanyokkal kap-
csolatos kockazatok egyre
nyilvanvalébba valtak az
elmult évtizedekben.

Az észlelt fogyasztoi kocka-
zatok Magyarorszagon nem-
zetkozi tekintetben is kima-
gaslé szintre emelkedtek.

A kockazatredukcios meg-
oldasok szerepe felértéke-
16dik, a fogyasztas nove-
lésének egyik fontos felté-
telévé valik. A friss zéld-
ség- és gyumaélcstermesztés-
ben a kockézatok csokken-
tésének egyik mddja az ala-
csony inputtal mikdodte-
tett technoldgiak elterjedése,
masik mddja az elosztasban
résztvevl nagy- és kiskeres-
kedelmi szervezetek élelmi-
szerbiztonsagi és mindéség-
menedzsment-rendszereinek
fejlesztése.

Kulcsszavak: friss
z0ldség-gytmolcs ellatasi
lanc, észleltfogyasztoi
kockazatok, névényvédbszer-
maradvanyok,
kiskereskedelmi
élelmiszerbiztonsagi és
min@ségmenedzsment-
rendszerek

Lehota Jozsef - Szabd Zoltan - Lehota Zsuzsanna

A magan min8ség- és
biztonsagmenedzsment-rendszerek szerepe
a novényvédbszer-maradvanyok fogyasztoi
kockézatainak csokkentésében a friss

z6ldség- és gyumaolcsszektor teriuleténl

AZ ELELMISZERFOGYASZTOI MAGATAR-

TAS ES A NOVENYVEDOSZER-MARADVANYOK

KOCKAZATAINAK ESZLELESE

A fogyasztoi magatartas kutatasaban is jelentés mérfold-
kovetjelentett a Herbert Simon (1957) éltal bevezetett kor-
latozott racionalitas elmélete. Az élelmiszerfogyaszto kor-
latozott informacidellatottsdg mellett kénytelen donté-
seket hozni, ami azt jelenti, hogy korlatozott lehetdségei
vannak a dontési szabalyok értékelésében és a komplex
dontési folyamatok megoldasainak 6sszehasonlitasaban.
A korlatozott lehetéségek vonatkoznak az informéaciogy(ij-
tésre, atarolasra, a visszakeresésre és az informaciotovab-
bitasra egyarant. Az informéacid-feldolgozési folyamatnak
koltségei is vannak, amelyek szintén hatassal vannak az
élelmiszer-fogyasztdk dontéseire. A korlatozott informa-
cid bizonytalan helyzetet teremt a fogyasztéi dontésekben,
ami a fogyasztoi kockazatok alapja. A fogyasztéi donté-
sekhez kapcsolodd kockazatok észlelt kockazatok (Bauer
1960). Az észlelt kockazat tipusa és mértéke egyénenként,
csoportonként és kultaranként kilénbdzhet (Cunningham
1967). Yates és Stone (1992) szerint az észlelt kockazat, a
veszteség és a jelentéség és a bizonytalansag altal egyiit-
tesen meghatarozott rendszer. Az észlelt kockazat tobbdi-
menzios fogalom, magaba foglalja (Kaplan et al. 1974) a
fizikai, a funkcionalis, a pénzigyi, a pszicholégiai, a tar-
sadalmi és az id6veszteségeket és kockazatokat. Az alkal-
mazott névényvédelmi technoldgia és ahhoz kapcsol6dd
novényvéddszer-maradvanyok, elsésorban a fogyasztd
fizikai kockazatdhoz kapcsolhatéak amiatt, mert veszé-
lyeztetik az élelmiszer-fogyasztd egészségét, és kozvetve
az életét. A természeti kdrnyezetre kifejtett negativ hatas
szintén a fizikai kocké&zatok korébe sorolhat6.

A fogyaszto altal észlelt kockazat a fogyasztd, mint
egyén jellemz6i mellett (demografiai jellemz6k, szemé-
lyiségtipus, ismeret) a fogyasztoi érdekl6dés szintjétél, a
vasarldi helyzett6l (pl. a vasarolt termék tipusa) és a tar-
sadalmi tényez6ktdl is fugg, A kockazati informacio ter-
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jedésével kapcsolatban két elmélet terjedt
el (Kimsley & Golding 1992): a kockéaza-
tok téarsadalmi felnagyitasanak az elmé-
lete és a tarsadalmi aréna elmélete (Renn
1992). A tarsadalom kilonb6z6 - egymas-
sal szemben all6 - csoportjai (érdekcsopor-
tok, tarsadalmi szervezetek) abban érdekel-
tek, hogy a kockézat kdzosségi észlelését
és ezen keresztil a fogyasztd, mint egyén
kockézatészlelését felerésitsek. A felerd-
sitd intézmények korébe a média kildn-
b6z8 formai sorolhatok be. A kockézat-fel-
nagyitassal a szerepl6k nemcsak a fogyasz-
tokra, a kdzvéleményre, hanem a politikai
és gazdasagi dontéshozokra is hatni kivan-
nak, igy a fogyaszté kockazatészlelése nem-
csak egyéni, hanem kozosségi észlelésnek is
tekinthet6. Smink és Hamstra (1994) nyolc
tarsadalmi szerepl6t azonositott a GMO ter-
mékekkel kapcsolatos tarsadalmi vitakban,
éspedig a kovetkezOket: a kormanyzat, a
kutatds, a gazdalkodok, az élelmiszer-fel-
dolgozo vallalatok, az elosztasban résztve-
vok, a fogyasztok, a fogyasztoi szervezetek
és a kornyezetvédelmi szervezetek.

Az élelmiszerfogyasztok ndévényvé-
dbszer-maradvannyal kapcsolatos észlelt
kockézata Magyarorszagon nemzetkozi-
leg is a legmagasabb csoportba sorolhato.
Az Eurobarometer (2006) az EU 25 tagal-
lamara végzett kutatdsa szerint Magyar-
orszdgon mind az élelmiszer-kockéaza-
tok, mind az élelmiszerekben 1év6 vegyi-
anyag-maradvanyokkal kapcsolatos észlelt
kockazatok magasak. A magyar élelmiszer-
fogyasztok kozil 54% (EU-25 atlag 42%)
Ugy gondolja, hogy az elfogyasztott élel-
miszer valdszin(ileg karos az egészségére.
A magyarorszagi aranynal magasabb érté-
ket csak Olaszorszagban (62%) és Gorog-
orszagban (67%) mértek. Az élelmiszerek-
hez kapcsolodd spontan asszociaciok vizs-
galata szerint a magyar élelmiszerfogyasz-
tok 23%-a tarsitotta az élelmiszer fogalma-
hoz a vegyianyagok és novényvéddszerek
felhasznalasat (EU atlag 14%). A magyar-
orszaginal magasabb aranyt csak Goérégor-
szagban (31%) és Németorszagban (32%)
mértek. A z6ldség-gyimolcsfélék és a
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gabonafélék novenyvéddszer-tartalmat a
magyar fogyasztok 80%-a (EU-25 étlag
71%) kockazatosnak tartja. A magyarorsza-

ginal magasabb aranyt csak Maltan (81%),

Olaszorszagban (86%), Cipruson (87%), és

Gorogorszagban (87%) mértek.
Magyarorszagon amédia élelmiszerkoc-

kazat-felnagyitd tevékenységére vonatkozo

kutatdsi eredmények nem A&llnak rendel-
kezésre. Az Eurobarometer (2006) felmé-
rés adatai szerint a kockazat felnagyitasa-
nak egyik fontos forrdsa amédia. A magyar

élelmiszerfogyasztok 19%-a (EU-25 9%)

a felmérés hetében, 25%-a az adott hdnap-

ban hallott vagy latott olyan hireket, ame-

lyek szerint a vegyianyagok egészségka-

rositd hatastak. Mindkét kategdriaban a

vegyianyag karos hatasairdl informaciot

hallott és latott fogyasztok aranya Magyar-
orszagon volt a legmagasabb az EU-25 tag-
orszagon belil.

A SZIE GTK Marketing Intézete 1994
Ota (1994, 1998, 2006) végez orszagos fel-
nétt (1000 f6) reprezentativ vizsgélatokat az
élelmiszerekkel kapcsolatosan észlelt koc-
kézatokra vonatkoz6an. A kutatasba bevont
19 kockazati tényezd kozul a névényvédos-
szer-maradvanyok kockézatadt a fogyasz-
tok a harmadik legmagasabbra értékelték
(1-5-0s skalan atlag 4,23). A legmagasabb
élelmiszerkockazatnak észlelték az élelmi-
szert ért fert6zéseket (4,33), illetve a sugar-
kezeléssel tartositott élelmiszerek fogyasz-
tasanak a kockéazatat (4,31). Faktorelemzés
segitségével az élelmiszerekkel kapcsolatos
észlelt kockéazatokat harom faktorcsoportba
soroltuk be (Firediné Kovéacs 2009):

o taplalkozas-egészségligyi tényezdcsoport
(hus, tojés, vaj, zsiros, fustolt, sézott,
cukrozott, thlfliszerezett ételek fogyasz-
tasa),

e élelmiszer-biztonsagi tényezdcsoport (a
talaj, avizszennyez6dés, az élelmiszere-
ket ért fert6zések, a GMO élelmiszerek,
a sugarkezelt élelmiszerek és a névény-
védbszer-maradvanyok), és

e életmdd-kockazati tényezdk csoportja
(az alkoholfogyasztas, a dohanyzés, az
elhizas és a mozgashiany).



A kumulalt varianda értéke magas
(74,8%) volt, a KMO-index pedig 0,933. A
magyar fogyasztok a technoldgiai kockaza-
tokat értékelték a legmagasabbra (4,11-4,33),
az életmdd-kockazatokat erdsre (3,86-4,06),
a taplalkozas-egészségligyi  kockézato-
kat pedig gyenge kozepesre (2,76-3,57).
Az élelmiszerekkel kapcsolatos kockazato-
kat klaszteranalizis segitségével (K-kozép
maodszer) elemeztiik és 5 szegmensbe sorol-
tuk. A kockazati szegmensek kozti tavol-
sagok viszonylag kicsik, 19 tényezd kozil
csupan 5 esetében volt szignifikans kilénb-
ség a csoportok kozott (p < = 0,05). A szig-
nifikansan kulénboz6 tényez6k a kovetke-
z0k voltak: a rendszeres dohanyzas, a gya-
kori vajfogyasztds, a marhahlUsfogyasztas,
a sertéshisfogyasztas és a tojasfogyasz-
tas. Az élelmiszerekkel kapcsolatos élelmi-
szer-biztonsagi kockazatokat a fogyasztok
egydntetlien magasra értékelték. Erdekes
Osszehasonlitasra ad alkalmat az 1994. és a
2006. évi felmérés dsszevetése. 1994-ben a
magyar fogyasztok az élelmiszerbiztonsagi
kockazatokat egyontetlien alacsonyra érté-
kelték és a szignifikdns kilénbségek hia-
nya miatt klaszterek nem voltak elkilonit-
hetéek. Az élelmiszer-kockazati szegmen-
seken belul a legmagasabb kockazatérzé-
kenységi csoportok a kdvetkezék voltak: a
35-45 év kozottiek, a kozépfoku végzettsé-
gliek, a tanuldk, a gyermekes haztartasok,
a Budapesten és k6zép-magyarorszagi régi-
Okban él6k. A nemek kozdtt nem mutatko-
zott szignifikans eltérés.

A Median (2009) 1000 fés feln6tt min-
tdn végzett felmérése szerint a magyar
fogyasztok a vegyi és a szintetikus anyagok
daganatos betegségek kialakulasaban jat-
szott szerepét 40%-ra becsiilték. Az élelmi-
szer-fogyasztok z6me nem bizik a hatosagi
szabalyozasban. 20%-uk szerint a jelenlegi
hatdsagi szabalyok egyaltalan nem garantal-
jak a termékekben lév6 vegyianyag-marad-
vanyokkal kapcsolatos biztonsagi szinte-
ket, tovabba 41%-uk a szabalyozas részé-
rél nem lat megfeleld biztositékot az egész-
ségligyi és kornyezeti kockazatok elker-
lésére. A minta 84%-a szerint az élelmi-

szerekben talalhaté vegyszermaradvanyok
és vegyianyagok jelentik az emberi egész-
ségre vonatkozoan a legnagyobb kockéaza-
tot. Az élelmiszer-fogyasztok 58%-a szerint
az import zoldség- és gylmolcsfélék tdbb
vegyszermaradvanyt tartalmaznak, mint a
hazaiak. A legkockazatosabb z6ldség-gyu-
molcsféléknek a paradicsomot, a paprikat
és a salatat tekintették, de viszonylag sokan
emlitették az almét is. A felmérésben részt-
vevbk 12%-kal lennének hajlandék tobbet
fizetni a garantaltan vegyszermentes termé-
kekért. Azok, akiknek a vasarlasi hajlando-
sadga magas, 15%-0s arprémiumot is hajlan-
doak lennének fizetni. A legnagyobb aranyt
(30%) a 10% arprémiumot fizetni hajlanddk
képviselték.

A Median 1000 fs feln6tt mintan végzett
felmérése szerint a magyar fogyasztok a
vegyi és a szintetikus anyagok daganatos
betegségek kialakulasaban jatszott szerepét
40%-ra becsillték. Az élelmiszer-fogyasztok
z6me nem bizik a hat6sagi szabalyozashan.”

Az élelmiszer-fogyasztok észlelt kocka-
zatara vonatkozdan de Jonge et al. (2007)
tobb kutatas alapjan azt a kovetkeztetést
vonta le, hogy a kockazatok a termékva-
lasztast (egyes termékek el6nyben részesi-
tését), a markavalasztast és a bevasarlohely
kivélasztasat befolyésoljak elsGsorban. Roe
et al. (2001) kutatasai szerint az élelmiszer
okozta egészségkarosodas esetén a fogyasz-
tok els6sorban a markavaltason, masodsor-
ban a beszerzésihely-valtason gondolkodna-
nak el, harmadsorban a csomagolason és a
cimkén lév6 informacidk alaposabb figye-
lése mellett dontenének.

A Marketing Intézet kutatasai kereté-
ben 18 kockazatredukciés format értékel-
tink. Az élelmiszer-fogyasztok dontéen
a beszerzési feltételeket (feketepiac, olcsd
élelmiszer elutasitdasa, a megszokott bolt-
hoz val6 ragaszkodas, a hazai termék elény-
ben részesitése) tekintik legfontosabb koc-
kazatcsokkentd tényezdknek (1-5-0s Likert
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skalan, 3,92-4,16). Az élelmiszerekkel kap-
csolatos informaciokezelési magatartast (a
h(itési, a tarolasi, az ételkészitési szabalyok,
a csomagolasi és cimkézési informéaciok
figyelembevétele, az el6készitett vasarlas)
kdzepesre (3,05-3,59), a termékgaranciékat
(a kereskedelmi maérka, az ipari méarka, a
foldrajzi és eredetjeldlés, kdzvetlen beszer-
z6s) pedig gyenge-kozepesre (2,33-3,04)
értékelték. Erdekes eltérés, hogy a magyar
fogyasztdk a kereskedelmi markakat maga-
sabb arnyban (35%) itélték kock&zatcsok-
kentd lehet6ségnek, szemben az ipari mar-
kadkkal, ahol ez az arany csupan 21%.
A kockazatcsokkentési tényez6k alapjan
végzett faktor- és klaszterelemzés (K-ko-
zép modszer) segitségével 5 kockazatcsok-
kent§ stratégiai csoportot kildnitettiink
el. A klaszterek kozil kett6, az 1 szamu
(29%), illetve az 5. szamu klaszter volt a
kockazatcsokkentés szempontjabol aktiv,
a tobbi harom csoport a kockazatok keze-
lésével és csokkentésével szemben kézom-
bos, elutasito, illetve passziv volt (53%).
Az 5. klaszter mind a beszerzési hely, mind
az informaciokeresés szempontjabol erésen
aktiv, f6 jellemz6je a kockazatos beszerzési
helyek keriilése, és masodsorban az infor-
méciogylijtés szerepének a felértékelGdése.
A kockéazat szempontjabol aktiv csoportok-
ban a f6 demogréfiai jellemzék a kdvetke-
z6k voltak: els6sorban ndi véséarlok, 50 év
felettiek, fels6fokl végzettségliek, és zomeé-
ben nagyvarosokban él6k.

Az élelmiszerfogyasztoi dontések leg-
fontosabb korébe sorolhatd a termék- és
markavalasztas, amely szorosan 6sszefligg
a termék észlelt mindségével és az észlelt
terméktulajdonsagokkal. A termékmindség
észlelése tobbdimenzids jelenség, amely a
tobbféleképpen csoportosithatd terméktu-
lajdonsagokra épl.

Az egyik csoportositas szerint megki-
l6nboztethetlink belsd és kiils6 terméktulaj-
donségokat. A kiils6 terméktulajdonsagok
z6ldség- és gyumolcsfélék esetében elsésor-
ban a termék fizikai megjelenéséhez kap-
csolddnak: alak, szin, méret, frissesség; a
belsd tulajdonsagok: iz, cukor- és savarany,
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vitamintartalom. A bels6 tulajdonsagok egy
részét a fogyasztok nem tudjék értékelni a
vasarlas el6tt és alatt, csak a vasarlast kdve-
t6en (pl. iz), més terméktulajdonsagok azon-
ban értékelhet6ek a vasarlas el6tt és annak
soran is (pl. szin, alak, forma). A kils6 ter-
méktulajdonsagok nemcsak a fizikai ter-
mékhez, hanem atermékrél a fogyasztéban
kialakult képhez, imézshoz is kapcsoldd-
nak. llyen kilsé terméktulajdonsag pl. az
ar, atermeék cimkézése és jelolése, a marka-
név, az orszag- és a foldrajzi eredet.

A terméktulajdonsagok maésik fontos
csoportositésa az  informacié-gazdasag-
tani csoportositas (Nelson 1970, Bodensein
/ Spiller 1998), amely szerint megk{lon-
boztethetbek informaciokeresésre épiild,
tapasztalati, bizalmi és Un. folyamatori-
entalt (Potemkin-) terméktulajdonsagok.
Az informaciokeresésre épulé terméktu-
lajdonsagok a vasarld szaméara a vasarlas
el6étt megismerhet8ek a tudas, a tapasztalat,
illetve a cimkén és a jeldlésen talalhatd
informaciok alapjan. A tapasztalati (érzék-
szervi) terméktulajdonsdgok dontéen a
vasarlas alatt vagy utan értékelhet6ek.
A bizalmi terméktulajdonsagok azok a ter-
méktulajdonsagok, amelyek a vevbk sza-
mara sem a vasarlas el6tt, sem alatta, sem
utdna nem értékelhet6ek, de egy semle-
ges fél altal végzett ellen6rzésen és tani-
sitdson keresztiil bizalom alakulhat ki (pl.
a mikrobiolégiai, a kémiai szennyez6dé-
sek, a toxikus nehézfémek, a ndvényvé-
d6szer-maradvanyok, a GMO-mentesség).
A Potemkin-terméktulajdonsagok a har-
madik fél és a vevok elétt is rejtve marad-
nak, azt a végtermék szintjén nem képe-
sek ellendrizni. Ilyen terméktulajdonsa-
gok kozé sorolhatdk az integralt novény-
védelmi (IPM) és az integralt termesztési
(IP), az okotermesztési eljarasokkal el6al-
litott termékek vagy a foldrajzi és orszag-
eredet-tandsitassal rendelkezd és a fair
trade termékek. Az informécidkeresésre
épilé terméktulajdonsagoktdl a Potemkin-
terméktulajdonsagok felé mozdul el az élel-
miszer-fogyaszt6i magatartas, ami egyben
azt is jelenti, hogy az eladd és a vevd kozti



informacios aszimmetria mértéke egyre né.
Az informéciés aszimmetria ndvekedése
egydtt jar a vasarlok dontési bizonytalan-
saganak novekedésével, ami a kockazatok
novekedését vonja maga utan.

A TERMELOK ES AZ ALLAMI SZE-
REPVALLALAS LEHETOSEGEI A
NOVENYVEDOSZER-MARADVA-
NYOK FOGYASZTOI KOCKAZATAI-
NAK CSOKKENTESEBEN

Az 1960-as évektdl vilagtrendként jelent-
kezett a mez8gazdasag intenzifikélasa,
méas néven iparosoddsa, amely a mfitré-
gya- és novényvéddszer-felhasznalas jelen-
t8s novekedésével tarsult. A 60-as évtized
elején jelentek meg az els6 rovarirtoszerek,
majd a 70-es évek elején a gombadl&szerek
és gyomirtoszerek. A megnévelt névényveé-
d6szer-hasznalat komolyabb hatasai és koc-
kazatai az 1980-as évek kozepétdl jelent-
keztek, pl. a gombadlGszer-rezisztencia,
a multi-rezisztencia megjelenése révén
(Lamine et al. 2009). Az intenziv novény-
védbszer-hasznalat negativ hatasai igen
széleskorliek lehetnek (Canell 2007), mint
példaul a noévényvéddszer-maradvanyok
human-egészségligyi hatdsai, a felszini
és felszin alatti vizek elszennyezGdése, a
novényvéds-szerekkel foglalkozok egész-
ségkockazatai és a természeti kockaza-
tok (biodiverzitas csokkenése, fajok kiha-
lasa). Az EU-25 tagorszagokban a zold-
ség- és gylmodlcsfélék 40%-aban kimutat-
hatd6 a novényvédbszer-maradék és tobb
mint 3%-aban hatarérték feletti a névenyvé-
dészer-maradék.

Az 1980-as évek masodik felétdl jelen-
tek meg az alacsonyinput-alapd technold-
giak, koztik az integralt névényvédelem és
az integralt névénytermesztési technoldgiak
is. Az Eurdpai Unidban a tarsadalmi vita
egyre er8s6dott a ndvényvéddszer-felhasz-
nalasrol, annak emberi egészségre kifejtett
hatasarol (Haynes et al. 2009). Ezek a vitak
vezettek ahhoz, hogy az Eurdpai Parlament
2008/2009-ben szabalyozta a névényvéds-
szer-hasznalattal kapcsolatos kockazatokat
és tdmogatta az integralt novénytermesz-

tés elterjedését (Speight 2009). A hagyoma-
nyos, Un. intenziv (a természeti koérnyezet
szempontjabdl fenntarthatatlan) gazdalko-
dassal szemben megjelent, az un. fenntart-
hat6 és dkogazdalkodas. A mez6gazdasagi
gyakorlatot a fenntarthatésag szempontja-
b6l harom csoportba soroljak:

e Fenntarthatatlan formak: a hagyoma-
nyos, intenziv mez6gazdasag,

e Fenntarthatdé mez6gazdasagi formak:
integralt ndvényvédelem, integralt ter-
mesztés,

» Organikus és bio-dinamikus gazdalko-
déasi formék.

Az integralt novényvédelem jellem-
z8i kozé a kovetkez6k sorolhatdk: zért
technoldgiai rendszert alkot, a felhasznalt
novényvéds-szereket engedélyezett, korla-
tozottan engedélyezett és nem engedélye-
zett szerekre osztja, valamint t6bblépcsds
monitoring rendszert alkalmaz (a terme-
lés/betakaritas, a feldolgozas, az értékesi-
tés és a kereskedelem szintjein). Az integ-
ralt névénytermesztés az integralt ndvény-
védelem fogalmanal tdgabb, magaba fog-
lalja az optimélis term6hely kivalaszta-
sét, a hatékony bioldgiai alapokat, a virus-
mentes szaporitéanyagot, az okszer(i talaj-
mivelést, a mindségi novényapolast és
a fitotechnikat, a takarékos és hatékony
ontozést, valamint a harmonikus és kor-
nyezetkiméld talajer6-gazdalkodas alkal-
mazasat (http://www.ujfehertokutato.hu/7.
html). Az egyes gazdalkodasi formak kozti
kapcsolatot és viszonyt az 1 szamu abra
szemlélteti.

A csokkentett novényvédbszer-haszna-
latra épil6 gazdéalkodas névekvd részara-
nya jellemz8 az EU tagallamokban, ame-
lyek koziil a legsikeresebb hat orszag gya-
korlata az alabbiakkal jellemezhetd (Canell
2007).

A GAWI vallon (Belgium) non-pro-
fit gylmolcstermesztd szovetség, ame-
lyet 1988-ban alapitottak, azzal az els6d-
leges céllal, hogy az integralt ndvényvé-
delmet elterjesszék a gyumdolcstermesztés-
ben. 43 termeld tagja van, amely Valldnia
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/. &bra: A természeti kornyezet szempontjabélfenntarthaté gazdalkodas koncepcidja
és kapcsolatrendszere

gylmadlcstermd terlletének tobb mint két-
harmadat adja. Sajat integralt termesztési
szabvanyokkal rendelkezik. Az integralt
termesztés elterjedését, a névényvédbszer-
hasznalat csokkenését kivanjak elérni, els6-
sorban a ndvényvédelmi el6rejelzési rend-
szer fejlesztésével, szaktanacsadassal, szak-
mai tandcskozasokkal és bemutatdkkal.

A dan kormany 1986-t6l harom
ndvényvédelmi akcidtervet dolgozott ki
és valdsitott meg (1986-1997, 1998-2003,
2004-2009), amelyek célja a névenyvédo-
szer-felhasznalas csokkentése, az alacsony
novényvédbszer-felhasznalasi  technol6-
gidk, a fliggetlen névényvédelmi szakta-
nacsadasi rendszer elterjesztése és tamo-
gatdsa. Az akcidtervek eredményekép-
pen a termel6k novényvéddszer-felhaszna-
lasa 50%-kal csokkent, a termékek névény-
véddszer-maradvany értékei is jelent6sen
csokkentek (a dan termékekben az import
z6ldség-gylimolcsokének egyhatoda), a viz
mindsége jelentdsen javult.

Svidjc az integralt novényvédelmi eljara-
sok elterjesztését a tamogatési rendszerrel
szerves 0sszefliggésben valdsitotta meg, a
direkt tamogatéasok feltételeként a minima-
lis dkoldgiai szabvanyok alkalmazasat irta
el6. Svajcban korlatoztdk a pre-emergens
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ndvényveédbszerek hasznalatat, elrejel-
zési és figyelmeztetd rendszert fejlesztet-
tek ki, a névényvédbszer-permetezé gépe-
ket rendszeresen ellendrizték. Extra tAmo-
gatasok nyujtasaval 6szténdzték a ndvény-
véd@szer-felhasznalas tovabbi csokkentését.
Az integralt termesztésben 3000 gylimélcs-
termel6 (az Osszes termel6 haromnegyede)
vesz rész, amit integralt tanusitasi rend-
szer tdmogat. A program eredményeként a
Svéjchan termelt alma 92%-4at integralt ter-
mesztési technoldgia keretében allitjak eld.
Az integralt termelésbdl szarmaz6 terméke-
ket a hazai élelmiszer-feldolgozoknak és a
legnagyobb kereskedelmi lancoknak (els6-
sorban Migros, masodsorban a Coop Swiss)
értékesitik.

Hollandia 2003-ban inditotta el a
novényvédelmi  egyezmény  keretében
(Agreement on Crop Protection) a ndvény-
véddszer-felhasznalast csokkent6 progra-
mot. Az integrélt termesztés elGterjeszté-
sét 14 millié eurd/év Osszeggel tamogatta.
Kisérleti tanacsadasi rendszert fejlesztett
ki a csokkentett névényvédbszer-felhaszna-
lasu technologiak elterjesztésének tamoga-
tasara. Termékszint( legjobb gyakorlati el6-
irasokat dolgoztak ki, a J6 Mez6gazdasagi
Gyakorlatot (GAP) jelent6sen meghaladd



szinten. A Laurus holland szupermarket-
lanc 2005-t6l alkalmaz integralt névényter-
mesztési elSirasokat a beszallitokkal szem-
ben és a termékekért arprémiumot fizet (a
f6 termékek az alma és a korte). A fejlesz-
tési tervek kozott a tanusitasi rendszer és
fogyasztoi markazas fejlesztése is szerepel.

Olaszorszagban a Legambiete, a legna-
gyobb nem kormanyzati (NGO) kornyezet-
védelmi szervezet (20 regiondlis bizottsag-
gal, 100 helyi csoporttal), 2001-ben inditotta
a programot a novényvéddszermaradvany-
mentes z6ldség- és gyumdlcsterjesztés elter-
jesztéséért. A programban 230 termel6gaz-
dasag vesz reszt, koztik a legnagyobb szo-
vetkezetek is. A termel6k részére az alacsony
névényveédelmi felhasznalasra gazdalkodasi
el6irasokat dolgoztak ki. A program alapve-
téen a friss zoldseg- és gylmolcsfélék (els6-
sorban alma) termesztésre iranyul és els6-
sorban a novényvéddszer-alkalmazads gya-
korisaganak és a betakaritas el6tti ndvény-
védelemnek a csokkentését tartja f6 cél-
kit(izésének. Az elGirdsok betartasara szi-
gord ellen6rzési rendszert mdkddtetnek.
A ndvényvédbszermaradvany-mentes termé-
kekmaérkaneve és l6gojaalL AlQ (Legambiente
per IAgricultura Italiana di Qualit).

Az Egyesilt Kiralysagban a Cooperative
Group, a legnagyobb fogyasztoi szovetkezet
(agrérdivizidja a Farmcare) 1999-ben kez-
deményezte nemzeti ndvényvéddszer-fel-
hasznalasi gyakorlat bevezetését. A gyakor-
lat els6sorban a negativ névényvéddszer-lis-
takra (23 noévényvédbszer felhasznalasat til-
tottdak meg) és a korlatozott névényvéds-
szer-listdkra (32 peszticid csak a Farmcare
engedélyével hasznalhatd) épil. A Farmcare
kidolgozta és bevezette az integralt farm-
menedzsment rendszert. Sajat novényvé-
d@szer-hasznélati kutatdsok segitségével
jelent8sen csokkenteni tudta a névényvéds-
szer-felhasznalést 10 év alatt.

Osszegezve megallapithatd, hogy eltéré
szervezeti (kormanyzat, NGO, maganval-
lalat) kezdeményezések mellett, eltérd elja-
rasokat kovetve jelentds sikereket értek el
egyes EU-tagorszagok az alacsony névény-
véddszer-felhasznalasu technologidk elter-

jesztéseében. A fenti alacsony névényveéds-
szer-felhasznalasu technolégiak elterjeszté-
sében mindegyik esetben jelentds szerepet
jatszottak a kiskereskedelmi lancok. Altala-
nosan jellemzé, hogy az integralt termékek
belsé piacra vitelében nem a nagyméret(
multinaciondlis kereskedelmi lancoknak
volt szerepiik, hanem a lokalis nemzeti lan-
coknak. Az orszagok tébbségében a techno-
légidk elterjesztésében a kormanyzati kez-
deményezésnek és ahhoz kapcsolt timoga-
tési rendszerek is nagy szerepet jatszottak.

A NAGY- ES KISKERESKEDELEM
MAGAN MINOSEG- ES
BIZTONSAGMENEDZSMENT-
RENDSZEREINEK SZEREPE A
NOVENYVEDOSZER-
MARADVANYOK KOCKAZATAINAK
CSOKKENTESEBEN

Az élelmiszer-min@ség és az élelmiszer-biz-
tonsdg menedzsmentrendszereinek a fej-
lesztése és elterjedése szintén a fogyasz-
toi észlelt kocké&zatok csokkentésére ira-
nyul. Ezek a rendszerek két nagy cso-
portba sorolhat6k, egyrészt az (n. altalanos
kozosségi mindségi és biztonsagi rendsze-
rekre és szabvanyokra (1SO-9000, HACCP,
GMP, GAP), masrészt Gn. magan min6-
ségi és biztonsagi rendszerekre és szabva-
nyokra. A mez6gazdasagi mindségi és biz-
tonsagi rendszerek elterjedése a magas hoz-
zaadott értékd agrar- és élelmiszertermé-
kek piacan jelent er6s6dd trendet (Henson
2008). A magan min6ség- és biztonsagme-
nedzsment-rendszerek elterjedése a Vilag-
bank (World Bank 2005) tanulmanya sze-
rint a szabalyozasban, a fogyasztdi maga-
tartasban és a mez6gazdasagi alapanyagok
termékdifferencidlodasdban  bekdvetkezd
valtozasokra valé reagalasként terjedt el.
Tovébba az altalanos szabvanyok egy része
nem volt relevans a mez6gazdasagi termé-
kek és élelmiszerek szempontjabol és azok
az ellatasi lanc kapcsolatokat kevéshé vet-
ték figyelembe (NRC 1995). Mérth (2004)
szerint a nemzeti és nemzetkdzi rendsze-
rekben alkalmazott ,,lagy szabéalyozés” is a
kivalto indokok kozé sorolhato.
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LA magan min6ség- és
biztonsdgmenedzsment-rendszerek
elterjedése a Vilagbank tanulmanya szerint a
szabalyozashan, afogyasztdi magatartashan
és a mezdgazdasagi alapanyagok
termékdifferencidlédaséban bekovetkez6
valtozdsokra valo reagélasként terjedt el.”

Az agrar- és élelmiszermin@ség- és -biz-

tonsag menedzsmentrendszerek f6bb trend-
jei a kovetkezdk:
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NG a szerepe az agrar, és €lelmiszer ter-
mékeknek a nemzetkdzi kereskedelem-
ben, mivel a kereskedelmiik globalizalo-
dik (Henson 2008).

A magan szabvanyok, dont6en ipari,
kereskedelmi szervezetek, szakmai szo-
vetségek tevékenységéhez kapcsolodik.
(Henson 2008).

A magdn min6ség és biztonsag-
menedzsment rendszerek elterjedésé-
ben novekvd szerepe van az erds alku-
erdvel rendelkezd multinaciondlis kis-
kereskedelmi és food-service ldncoknak
(Gereffi et al. 2003).

A rendszerek elterjedése szorosan kap-
csolodik az agrargazdasagban megje-
len6 min@ség alapl verseny erés6désé-
hez és a mez6gazdasagi alapanyagok és
feldolgozott élelmiszerek differencialo-
dasi folyamatahoz (Busch & Bain 2004).
A fogyaszt6i magatartasban az észlelt
technolégiai kockazatok mellett széle-
sebb kockazati kor (termelési maédok,
természeti kornyezet, munkaerd joléti
tényezd) is megjelenik (Henson 2008).
Az élelmiszermindség és biztonsagme-
nedzsment egyre inkabb folyamat és tel-
jesitmény megkozelitéstve valik (Jaffee
& Henson 2004), a folyamatok, a terme-
lést és a szallitasi tevékenységeket egy-
arént atfogjak.

A szabvanyok meghatarozzak nemcsak
a szabdlyokat, az eljarasokat és az el6-
irasokat, hanem azok megvaldsitasara,
ellendrzésére és kikényszeritésére vona-
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tozo iranyelveket is (Henson, Humphrey
2009).

A szabvanyok a nyomon kovetés bizo-
nyos formait és rendszereit is tartalmaz-
zak az ellatasi lanc egészére vonatko-
z6an (Henson, Humphrey 2009).

A magan élelmiszermin&ségi és bizton-

sagi rendszerek, szabvanyok harom cso-
portba sorolhatok:

Egyéni vallalati rendszerek, szabva-
nyok: nagy élelmiszer-feldolgoz6 vagy
kiskereskedelmi vallalatok altal kifej-
lesztett és adaptalt rendszerek, ame-
lyek gyakran az adott kiskereskedelmi
lanc kereskedelmi markacsaladjat vagy
alcsaladjat alkotjak (Tesco Nurture,
Carrefour’s Filieres Qualité). A fogyasz-
t6i kommunikéacié a termék- és a folya-
matjellemz6k kivaldsagara épil. Jelen-
leg f6leg nemzeti piacon hasznaljék, de
nemzetkdzi piaci elterjedésik névekvo
(pl. Tesco Nurture’s Choice Afrikaban).
Kozosségi nemzeti rendszerek, szabva-
nyok: kozosségi szervezetek, nem Kkor-
manyzati szervezetek, nemzeti piacon
belul fejlesztették ki 6ket, alkalmanként a
foldrajzi eredetjelzéshez és -védelemhez
is kapcsolddnak. llyen rendszerek kozé
sorolhatok az Assured Food Strandards
rendszer alcsaladja, az Assured Produce
(az Egyesult Kiralysag friss zoldség-gyu-
molcs rendszere) vagy a QC Emilia
Romagna (Olaszorszag). A fogyasztdi
kommunikacié a kivalo termékjellem-
z6kre, az el6irasoknak valé megfelelte-
tésre iranyul. A f6 cél a termékek ver-
senytarsaktol valé megkilonboztetése,
ami gyakran sajat cimke vagy marka-
név hasznélatival tarsul (pl. a logo Red
Tractor, az Assured Produce esetében).

Koz0sségi nemzetkdzi rendszerek, szab-
vanyok: A kifejleszték lehetnek kozos-
ségi vagy magan €és nem kormany-
zati szervezetek egyarant. Nemzetkdzi
hasznalatuk széles korben jellemz6
(Abott, Snidal 2008). Idesorolhatéak a
GlobalGAP (avolt EurepGAP rendszer),
amelyet az eurdpai kiskereskedelmi lan-



cok fejlesztettek ki 1998-ban, valamint a
Nyugat-Ausztraliaban kifejlesztett majd
az Egyesilt Allamok Food Marketing
Institute (nagy- és kiskereskedelmi szer-
vezet) lednyvéllalata, az SQF Institute
altal adaptalt min6ség és élelmiszerbiz-
tonsagi rendszer (SQF).

A fontosabb egyéni vallalati szabvanyok

ésjellemzéik a kdvetkezok:

Nature’s Choice (Tesco)
Filiere Qualité (Carrefour)

Tesco Natures Choice rendszere:
1991- ben indult (a Nurture méarkacsalad
1992- ben), amely dont6en természeti
kornyezeti és etikai kdvetelményekre
épil, legfontosabb elemei a kdvetkez6k:
csokkentett inputfelhasznalas (mdtra-
gya és novény-vedbszer), a vadvilag
és a t4 meglrzése, a hulladékok ujra-
hasznositasa, az energiatakarékossag
és az emberi egészség védelme. A szab-
vany a friss zoldség- és gyimélcstermé-
kekre és azok beszallitéira vonatkozik,
harmadik fél altal (AIB International)
ellen6rzoétt és tanusitott forma. A szab-
vany tobbfunkcids, részben kockazat-
menedzsmentre, részben termékdiffe-
rencialasra iranyul. Mind B to B, illetve
B to C forméaban is mikddik. A szab-
vanyt egyre szélesebb korben alkalmaz-
zak a nemzetkdzi piacokon is.

Filiere Qualité Carrefour rendszer:
kifejlesztésére 1992-ben keriilt sor, a
szabvany a friss z6ldség- és gylmdlcs-
félékre is vonatkozik. A f6 sulypontjai
a kovetkezdk: integralt farmmenedzs-
ment, beleértve az integrélt névényvé-
delmi és az allati joléti kdvetelmények
teljesitését is. Tiltja a betakaritas utani

Magéan vallalati rendszerek

Field-toFork (Marks & Spencer)
Filiere Controlleé (Auchan)
P.Q.C. (Percorso Qualita Conad)
Albert Hejin BV: AH Excellent
Terre et Saveur (Casino)

Koz0sségi nemzeti rendszerek

Assured Food Standards
QC Emilia Romagna

vegyszeres kezelést, illetve a GMO
alapanyagok felhasznélasat. Az utdbbi
években nemzetkdzi jellege is er6so-
dott. A szabvany B to B, illetve B to C
funkciokat egyarant betélt, a kockazat-
menedzsment mellett termékdifferenci-
alasra is iranyul.

Field to Fork (Marks and Spencer, UK)
szabvany: a friss z6ldség-és gylmolcs-
félék ellatasi lancaira vonatkozik, a fébb
célkitlizései a kdvetkezdk: a beszallitok
novényvéddszer felhasznalasanak csok-
kentése, a természeti kdrnyezeti kéve-
telmények, a munkaer6 alkalmaza-
séra vonatkozo el6irasok és kdvetelmé-
nyek, csomagolasi el@irasok teljesitése.
A szabvany 70, egyébként engedélyezett,
novényvéddszer felhasznalasat tiltja a
z6ldség- és gylimolcstermesztésben.
Albert Heijn B.\. (Ahold csoport) rend-
szere: a kereskedelmi maérkacsaladra
vonatkozik, amelynek tagjai a kévetke-
z6k: AH Huismark, AH Excellent, AH
Biologish, Euro Shopper és az Express.
A kiskereskedelmi lancok mellett a ven-
déglatés tertiletén is miikddnek a keres-
kedelmi méarkacsalad tagjai.

Fillére Controlleé (Auchan): A marka-
csalad alapvet6en harom csoportot fog-
lal magaba: a fenntarthat6 termelésbdl,
az organikus termelésbél szarmazo ter-
mékeket és a nemzeti min&ségmarka-
kat (pl. Label Rouge). Franciaorszag-
ban két maérkacsaldddal rendelkezik:
az egyik Mieux-Vivre Environement, a
masik a Mieux-Vivre-Bio. Az Auchan
Ecocert tanlsitdssal rendelkezik a
termékek tarolasara és forgalmaza-

1 tablazat: Afontosabb magéanfriss zoldség-gylimdlcs mindség és biztonsdgmenedzsment rendszerek

Koz0sségi nemzetkdzi rendszerek

Global-GAP
Safe Quality Food (SOF) 1000

Forras: Henson & Humprey alapjan sajat szerkesztés (2009)
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sara vonatkozéan. A markak nemzet-
kozi terjedése ndvekvd, pl. Portugalia-
ban a Vida Auchan, Olaszorszagban a
Filiera Controllata, Spanyolorszagban a
Produccién Controlada Auchan kereske-
delmi méarka néven szerepelnek. A szab-
vanyrendszer alapvet6en B to B, illetve
B to C funkcidkat egyarant szolgal.

A fontosabb koz0sségi nemzeti zo6ld-

ség-gyumolcs mindségi és biztonsagi rend-
szerek, szabvanyok:

Assured Food Standards: (al-marka cso-
port, az Assured Produce) a friss zold-
ség- gylmolcs-termelésre vonatkozo
el6irasokat tartalmaz és a termel8i szer-
vezetek altal Iétrehozott kdzdsségi,
nemzeti szabvany. A f6bb zbldség- és
gyumolcsfajok specidlis protokollja-
ira, azon belll a legjobb mez6gazda-
séagi gyakorlat el6irasokra épil. A szab-
vany fontos része az integralt névényve-
delem, a névényi betegség és ndvényter-
mesztési menedzsment. A szabvany két-
irany( kapcsolatokra orientalt (B to B,
B to C). A termékek markajele, 16gdja a
Red Tractor, amely egyben foldrajzi jel-
z0keént is szolgal.

QC Emilia Romagna: friss z6ldség-
gyiumolcsfélékre vonatkozd szabvany,
f6 céljai a kovetkezbk: a vegyszerfel-
hasznéalas (miitragya és novény-véds-
szer) minimalizalasa, a természeti kor-
nyezet és a fogyasztok egészségének a
védelme. A markanév és a 16go a
Qualita Controllata: A szabvany B to B
és B to C funkcidkat is ellat, a kockazat-
menedzsment mellett termékdifferenci-
alasi célokat is szolgal.

A fontosabb kozdsségi, nemzetkozi

rendszerek, szabvanyok:
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Global-GAP rendszer: (a volt Eurep-
GAP, Euro Retailer Produce Working
Group), amelyet 13 eurdpai kiskereske-
delmi lanc fejlesztett ki 1997-ben a jo
mez6gazdasagi gyakorlat (GAP) elveire
épitve. A Global-GAP f6 célja a hiva-
talos EU szabvanyelGirasoknak (pl. a
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maximum szermaradvany, MRL) vald
megfeleltetés a zoldség-gylimdlcster-
melésben és beszerzésben. A szabvany-
rendszert a kés6bbiekben tobb termék-
csoportra (szantofoldi noévénytermesz-
tési, allattenyésztési és halaszati) is
kiterjesztették. A szabvany céljai a kor-
nyezetrombold hatdsok csokkentése,
a vegyszerhasznalat visszaszoritasa, a
munkaegészségugy és biztonsagi el6ira-
sok teljesitése. A szabvany, kizardlag B
to B nemzetkdzi rendszer, de helyi meg-
valdsitasra és adaptaciora épil. Alap-
vetéen négy folyamat szabalyozésara
épil, amelyek a kovetkez6k: az élelmi-
szerbiztonsagi (HACCP alapu), a kor-
nyezeti (ICN), a tarsadalmi, a munka-
er6 joléti kdvetelmények és az allatjoléti
kovetelmények teljesitésére. 2008-ban a
vilagon 92000 tanusitott termel&vel allt
kapcsolatban (2004-ben 18000). Tagja-
ikon beltl a beszalliték 49%-ot, a ter-
mel6i szervezetek, szovetségek 37%-ot
és a kiskeresked6k 14%-ot tesznek Kki.
Els6sorban Eurdpaban (78%), kisebb
részben Afrikaban ((8%) és Dél-Ame-
rikaban (7%) terjedt el. A Global-GAP
nemzetkdzi rendszer tébb agazati rend-
szert elfogad és elismer a friss z6ld-
ség- és gylmolcstermékek esetében pl.
a AMAGAP, az Assured Produce , a
CHILEGAP, az Integrated Product, a
JGAP (Japan), KENYAGAP, aMEXIKO
SUPREME QUALITY GAP, MPS-
GAP, NATURANE, NATURSENCE,
NEW-ZEALAND GAP, QS-GAP, UNE
155000 szabvanyokat.

A Safe Quality Food (SQF): a szabvany-
rendszert 1994-ben Nyugat-Ausztralia
korméanya fejlesztette ki, majd az Egye-
sult Allamok FMI SQF Intézete adap-
talta. Az 1000-es szabvanysorozat a
friss, a 2000-es sorozat a feldolgozott
élelmiszerekre vonatkozik. Az Egye-
siilt Allamokban életben lévé, Gn. szo-
ros termékfelelésségi szabalyok miatt
az el6irdsok els@sorban, a mikrobio-
légiai folyamatokra, a mikrobioldgiai
kockazatok csokkentésére iranyulnak.



A friss z6ldség-gylimolcsféléken beldl
kiemelten kezeli a magas kockazatu ter-
mékeket. A termelési, a betakaritasi, az
elosztasi, a csomagolasi el6irasok és a
gépek és eszkdzok szabalyos haszna-
latara és ellendrzésére, a vegyszerek
kezelésére, tarolasara, és nyilvantartas-
ara épuld rendszer. A szabvany alapve-
t6en a HACCP, a Codex és az 1SO, vala-
mint mas min&ségmenedzsment rend-
szerekre épll. Elsésorban az Egyesiilt
Allamokban, Dél-Amerikaban, Auszt-
ralidban, Azsidban és a Kozel-Keleten
terjedt el. Kizardlag B to B funkciokat
lat el, alapvet6 feladata a kockazatme-
nedzsment, korlatozott termékdifferen-
cialasi funkcioval rendelkezik.

OSSZEFOGLALAS

A mez6gazdasagi termelés intenzifikalasa,
az iparszer(i technoldgiak elterjedése, az
inputanyagok  felhasznaldsaval kapcso-
latos egészségi és kornyezeti kockazato-
kat jelent6sen megnovelték. Az élelmiszer-
fogyasztdik észlelt kockazata, koztik a
novényveéddszer maradvanyokkal kapcso-
latos kockazatok jelent6sen megnéttek. A
kockézatcsokkentés érdekében az EU tobb
orszagaban specidlis technol6giai fejlesz-
tési és bevezetési programok indultak, ame-
lyek low input technoldgiaként ismertek.
Az alacsony inputokra épil6, an. fenntart-
haté technoldgidk bevezetése és elterjesz-
tése Magyarorszagon is megindult, kozel
egy évtizedes faziskéséssel. A kockézatok
csOkkentésében jelentds szerepet jatszottak
a termel6k és azok értékesitési szerveze-
tei, valamint a kiskereskedelmi lancok altal
kifejlesztett és bevezetett, in. magan élel-
miszerbiztonsagi és min6ségmenedzsment
rendszerek.
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The risks related to the traditional industry agricultural technologies including the plant
protection residuals became more and more obvious during the last decades. The perceived risks
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Van-e kiilénbség a kial-
litas és a vasar kozott?
Mennyire lehet elkiiléni-
teni ket a mez6gazdasagi
tematikaji rendezvények
esetében? Mi a magyara-
zata a kiallitdsok szdmbeli
csokkenésének az elmult
évtizedben? Mi a kiéllitok
f6 célja? Hogyan jellemez-
hetjik 6ket? Ezekre a kér-
désekre kapunk valaszt a
tanulmanybol, amely 2005
és 2010 kozott négy vasa-
ron, 6t alkalommal vég-
zett megkérdezés eredmé-
nyeit tartalmazza magyar
és lengyel kiallitasok kial-
Iit6i struktarajara vonat-
kozo6an.

Kulcsszavak: kiallitas,
vasar, kiallitok,
vonzaskorzet,
klaszterelemzés

Varga Levente

Kiallitoi vasarprofilok elemzése az
agrargazdasagban

BEVEZETES - IRODALMI HATTER

A kiéllitdsok sz&mos iparag esetében a legfontosabb mar-
ketingeszkoz szerepét toltik be. Nem kivétel a mezdgaz-
dasdg sem. A kidllitdsok és a véasarok kozotti kilonbség-
tétel azonban nem egyszer( feladat, de nem is lehetetlen.
A Magyar Ertelmez8 Kéziszotar cikkszava szerint a vasar:
»Kijelolt helyen id6szakosan tartott (aruk kirakodasaval
jard) nagyobb arany( adasvétel - kidllitas jellegi arumin-
tavasar. A kiallitas ,,m(ivészi alkotasok, ipari, mezdgazda-
sagi termeékek nyilvanos bemutatasa; kiilonb6z6 bemutato,
vagy tarlat” (Pusztai et al. 2003). A kiallitasok a rendszer-
valtéas utani id6szakban jelent6s gazdasagi sikereket értek
el. Napjainkban a kiallitasi laz valamelyest alabbhagyott.
A jelen kutatas a kiallitadsokra hatd tényez6k, és a kialli-
tok vizsgalatat célozta Papp (1997), Kozma (1999) Gauder
(2006) korabbi vizsgalati eredményeit is szem el6tt tartva.

Tomcsanyi (1988) elkuloniti a vasarokat (piac jellegl
rendezvények, egy vagy tobb gazdasdgi agazat atfogo
arukinalatat nyujtjak, altalaban rendszeres id6kozokben,
ugyanazon a helyen rendezik 6ket, szakmai tzletfelek vasa-
rolnak, tobbnyire mintak alapjan), és a kiallitasokat-szak-
kiallitasokat (az egyes gazdasagi agazatok ismertetd vagy
propaganda jelleg bemutatasat szolgaljak, és a szakkorok
mellett a nyilvanossaghoz is sz6lnak; a kiallitdsokat eladas-
sal is dsszekothetik). Emellett bemutatja a torténelmi meg-
kozelitést is (tényleges piac, vevok és eladok talalkozdhelye,
egy helyen és id6ben teszi lehet6vé az arucserét).

Jobber (1999) megkilonbozteti a vasart, (bizonyos
lzletagak keresletének és kinalatanak koncentralt gy(ijt6-
helye, ahol az informéacidszerzés és tapasztalatcsere mel-
lett akar minta utani értékesitéssel, akar kozvetlendl is tor-
ténhet adasvétel) és a kiallitast, (egy vagy tobb gazdasagi
ag reprezentativ kinalatat mutatja be, és az értékesités 6sz-
tobnzése céljabdl informaciokat szolgaltat, am a standokon
torténd arusitas altalaban nem megengedett).

Fazekas - Harsanyi (2001) a vasér és kiallités fogalma
kozotti hatart elmosddottnak tartjak, ezért eredeti jelen-
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tésiikbol indulnak ki, miszerint a kiallitas
meghatarozott teriileten (gazdasag, tarsada-
lom, kultura, stb.) elért eredményeket kivan
bemutatni. Szintén kiallitast értenek egy-
egy vallalat, csoport vagy orszag termék-
bemutatdja alatt egy adott vasaron. A vasar
ezzel szemben idészakos rendezvény, azo-
nos helyszinen, melynek célja az arucsere
elémozditasa. A vasar kollektiv rendezvény,
amelynek célja lehet a termel8, kereskedd,
és afogyaszt6 kapcsolatainak elémozditasa,
a konkrét tzletkotések segitése. A korszer(
vasar olyan nemzetkdzi méretd piac, amely
rendszeres id6kdzonként kerul megrende-
zésre, ugyanazon a helyen, évente kozel
azonos id6épontban Ugy, hogy a vasar téma-
jaban érintett valamennyi elad6 és vevd sza-
mara nyitva all. igy térben és idében kon-
centralja a keresletet és kinalatot.

Kleemann (2006) szerint akiallitas olyan
rendezvény, amely a tajékoztatast és/vagy a
rekldmot szolgalja, ahol gazdaségi, techni-
kai, mivészeti vagy torténelmi alkotasokat
allitanak ki, és ahol projekteket dokumental-
nak. A kidllitas a vasarral ellentétben &ltala-
ban nem rendelkezik piaci jelleggel. A vasar
id6ben behatarolt, ismétléd6 piaci rendez-
vény, amelyen - szakmai latogatok elséd-
leges megszdlitasaval - szamos vallalkozas
egy vagy tobb gazdasagi ag Iényegi kinalatat
allitja ki és ahol talnyomorészt minta alap-
jan, ipari ajanlattev6knek arusitanak.

A szakirodalmi forrasokat 6sszefog-
lalva megallapithatd, hogy a véasarok és
kiallitasok fogalma sem nemzetkdzi, sem
hazai szinten nem egységes. Az elhataro-
l&s alapja altaldban a latogatdk ,,mindésége”,
azaz hogy a szakmai k6z6nség, vagy a szé-
lesebb kord, altalanos publikum jelenik-e
meg. A szerz8k tbbbsége a vasart tartja hét-
koznapibbnak, azaz atlagemberek altal lato-
gatott, értékesitésre fokuszald rendezvény-
nek, ahol altalanos fogyasztoi javak széles
skalaja jelenik meg (ez val6szinileg klasz-
szikus kirakoddvasaroktol eredeztethetd).
A kiallitas ezzel szemben szakemberek altal
latogatott rendezvény, ahol az zletek el6-
készitése zajlik, de viszonylag ritka a koz-
vetlen értékesités.
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A Kkidllitasok torténelmi jelentGségét
illetéen akéar 1. (Szent) LaszId kiraly ide-
jéig visszamehetiink. O ugyanis el8irta tor-
vénykonyvében, hogy: ,.Senki ne adjon,
vagy vegyen vasaron kivil” (I 1). A a mai
modern kiallitdsoknak a gyokerei a reform-
korban alakultak ki. Széchenyi Istvan és
Andrassy Gyorgy javaslatara 1835-ben meg-
alapitottdk a Magyar Gazdasagi Egyesile-
tet. A gazdasagi gépek jelentéségét az egye-
stlet eldljaroi idejekoran felismerték, és az
alapszabalyban kell6 hangsulyt kapott, hogy
»a mezei munkakat megkdnnyit§ gépeket
és eszkdzoket a gazdakdzonséggel megis-
mertetni és alkalmazasukat el6mozditani”
szlikséges. Az 1840-es esztendd jelentette
a hazai gép- és eszkdzbemutatok kezdetét,
amikor a fenti egyesiilet ,,m(tani szakosz-
talya” Pesten megrendezte az elsg kiallitast.
1841-ben alakult meg Kossuth Lajos kezde-
ményezésére a magyarorszagi ipari érdek-
képviselet, az Orszagos Ipartestilet, amely
a kovetkez6 évben mar megrendezte az elsd
iparmikiallitast. Ezen a Pesten rendezett
bemutatén tobb mint kétszaz kiallitd vett
részt termékeivel (Fuldp 1996, Réz 2001,
Est6k 2005).

Az agrérgazdasagi kiéllitasok eseté-
ben a vasari jelleg er6teljesen jelentkezik,
hiszen gyokereik a heti A&llatvasarokhoz
nyulnak vissza, ahol az adasvétel kifejezet-
ten célja volt a részvételnek, és csak kés6bb
alakultak at tenyészallat-szemlékké, és gép-
kiallitasokka. Mindenesetre, a kiallitas és a
vasar kozotti hatarvonal meghizasa nehéz
feladat, f6leg, mivel a kdznyelvben szino-
nimaként hasznalt fogalmakrol van szo.
(A cikk tovabbi részében én sem teszek
majd kilénbséget a két fogalom kozott.) Az
1 4&brén a hazai kiéllitdsok szdménak évi
valtozasa kovethetd figyelemmel, a Magyar
Kereskedelmi és Iparkamara évente elkészi-
tett ,,Kiallitdsok és vasarok Magyarorsza-
gon” kiadvanya alapjan.

A magyar kiéllitdsok sz&mét tekintve
csokkend trend figyelhet6 meg, ami az
agrargazdasagi kiallitasok esetében is meg-
mutatkozik. Ez egyrészt a kiallitasi ipar
letisztulasanak, masrészt a kiallit6 - az



I. bra: Kidllitasok, vasarok és rendezvények Magyarorszagon 1998-2010.

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Fonas: Forbol 1998, 2000, 2002-2007 és Sz.-Kovacs 1999, 2001 alapjan: 2008-2010 (szert)

inputokat forgalmaz6 -

agrargazdasagi

Az Orszagos Mez6gazdasagi és Elelmi-
szeripari Kiallitds Magyarorszag torténel-
mileg legrégebbi, méreteiben pedig legna-
gyobb agrargazdasagi kiallitasa. Az OMEK
torténelme az 1896. évi millenniumi kidl-
litdssal kezdddott és 2005-ben 74. alka-
lommal, az Eurdpai Unidban pedig el6szor
varta a szakma képvisel6it és az érdekl6d6
nagykézoénséget. Az OMEK szerepe mindig
is kett6s volt: egyrészt szamadas az elmalt
években megtett Utrol és az elért eredmé-
nyekrdl, masrészt a fejlesztések, a tovabb-
lépés tekintetében irany- és feladatkijelolés
az elkdvetkezd id6szakra. E kett6s szerep a
2005. évi OMEK esetében kiilénds fontos-
s&ggal birt: az alig tébb mint egy éves EU-s
tagsag tapasztalatairdl is szamadast kellett
késziteni (12-3-4). A 75. kiallitast 2010-ben
kellett volna rendezni, azonban elmaradt.

Az els6 FARMEREXPO rendezvény
1992-ben zajlott Debrecenben. Azoéta a leg-
nagyobb vidéki mez6gazdasagi kiallitassa
valt Magyarorszagon, mely nem csak regi-
onalis vonzerével bir. Evi rendszeresség-
gel gydlnek itt 6ssze a gazdak, és a veluk
lUzletet kotni sz&ndékoz kidllitok. 2006-tol
Gtjara indult az egyideji HORTICO kiallitas
is, mely a kertészeti termékekre és terme-
lésre fokuszal. Az elmdlt 6t évben jellem-
zBen tdbb mint 300 kiéllité és kdzel 25.000
latogato vett részt az eseményen. (15)

Az elmilt évek sordn a magyar mez6-
gazdasag egyik legnagyobb jelent6-
ségl szakmai talalkozo6java valt az Alfoldi
Allattenyésztési Napok Szakkiallitas és
Vasar, amelyet a hédmezG6vasarhelyi Hod-
Mez6gazda Zrt. szervez kezdett6l fogva
a Magyar Allattenyészték Szovetségének
jelentds segitségével. A rangos szakmai ren-
dezvény 2005-t6l a névénytermesztési aga-
zat bemutatasaval is béviilt, s igy a kiallitas
elnevezése 2007-t61 Alféldi Allattenyésztési
és Mez6gazda Napokra valtozott (16).

A lengyel véasartorténet nem valaszt-
hato el a lengyel allamisag 1918 utani Gjja-
teremtésétél. Az addig megosztott orszag-
részek egyesitése és a kérdéses hataro-
kat kialakit6 h&boruk lezé&rasa utn indul-
hatott meg az allamigazgatas és a gazda-
sag megujult keretek kozotti rekonstrukci-
Oja. Ebbe a folyamatba illeszthet6 az MTP
(Micdzynarodowe Targi Poznanskie - P6z-
nam Nemzetk6zi Vasar) 1921-es megala-
pitésa is, amely ezzel a legnagyobb multd
vasarszervez6k kozé tartozik Eurdpaban
(17). Az MTP Aéltal szervezett, a mez8gaz-
dasaghoz kothetd rendezvények kozil a leg-
inkabb vart a Polagra. 2006 soran az agrar-
gazdasagnak és az élelmiszergazdasagnak
még viszonylag széles teriiletét fedte le a
kiallitas tematikaja. Jelenleg Polagra mar-
kanév alatt tobb kiallitast is rendeznek,
a Premiery a mez6gazdasigi gépesitésre
fokuszal, a Food az élelmiszerekre, a borra
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és a boltberendezési technolégiara, mig a
Tech az élelmiszergyartésra.

A mezbBgazdasagi kiallitdsok latoga-
toi profiljanak meghatarozasahoz négy
el6z6ekben bemutatott hazai és egy kil-
foldi kiallitdson végeztem megkérdezéseket
Rekettye-Fojtik(2003) és Hofmeister-T 6th-
Tor6esik (1996) Utmutatasa alapjan. Deb-
recenben a Farmerexpo teriiletén 2005 és
2006 soran, ugyanezen években a budapesti
rendezésli OMEK-on, és a poznani Polagra
kiallitdsokon. A megkérdezést 2010 folya-
man aktualizaltam, a hdédmez6vasarhe-
lyi Alféldi Allattenyésztési és Mezdgazda
Napokon. A mintavételi szamok és a teljes
kiallitoi sokasdg aranya a kovetkezd tabla-
zatban talélhat6.

A felmérés kozponti elemét képezte a
kiallitok versenytarsakkal szemben megfo-
galmazott el6nyének a vélt fogyaszt6i ige-
nyekkel vald 6sszehasonlitdsa. Az 6ssze-
hasonlithatsag kedvéért hasonld kategori-
akba soroltam a valaszokat (2. abra).

Sok esetben a valaszadé maga is szem-
besilt a fogyasztdi elvarasok és a cég vélt
versenyel6nye kozott meglévd kilonbség-
gel. A kidllitok tudatdban vannak azon
ténynek, hogy a szolgaltatdsokat és mindsé-
get el6térbe helyezd vallalkozasok vélt ver-
senyelénye a fogyasztok szemében gyakran
nem képvisel valodi értéket.

A kiallitasi adatgy(ijtés eredményeképp
meg tudtam rajzolni az ,,atlagkiallitéi” pro-
filt, illetve az egyes kiallitasok egyedi pro-
filjat. Az atlagkiallité profiljanak megrajzo-
lasahoz a leggyakrabban el6fordulé kategd-
riatipusokat, és a legjellemz6bb atlagokat
hasznaltam fel, hogy egy rovid, 6sszefog-

lal6 képet kaphassunk a legjellemz6bb kial-

lit6i adatokrol.

A Kiugro értékeket SPSS 13. program
segitségével szlirtem, a skalas mérési szint(i
valtozok esetében variancia-analizissel /
Oneway ANOVA, 0,05 szignifikancia szin-
ten, LSD és Tukey HSD tesztek alapjan/; az
alacsonyabb mérési szintli valtozok eseté-
ben kereszt-tdblazat és Chi-négyzet proba
alapjan hataroztam meg. A kelet-eurdpai
mez6gazdasagi kiallitasok atlagkiallitdja
tehat:

» avallalkozasi forméjat tekintve Kft.

» mez8gép-kereskedelemmel foglalkozik

» 5-50 f6 koz6tti alkalmazotti 1étszammal
rendelkezik

o Kkeépvisel6i kozépkora férfiak (38 év
atlagéletkorral)

» vegzettséglik leggyakrabban egyetem
(Magyarorszagon ezt az érettségi, Len-
gyelorszagban a szakmunkas végzett-
ség koveti, masodik leggyakoribb vég-
zettségként)

» évente atlagosan 4-5 kiallitdson vesznek
részt (a Hoédmez6gazda értékei alacso-
nyabbak)

e a cégkozpont kiallitastol szamitott atla-
gos tavolsaga orszagonként eltérd;
Magyarorszagon 152,6 km, Lengyelor-
szag esetében 363,7 km

 gy(ijti a latogatok adatait (2/3-0s aranyban)

» a kidllitas legfontosabb céljaként a sze-
mélyes kapcsolatot jeléli meg (M.o.
4,29/5), mig a lengyel kiallitok az arcu-
latformalasi (imazsépitési) lehetéséget
értékelik fontosabbnak (4,25/5)

e az altalanos elégedettsége az adott
vasarral kapcsolatosan eltérd értéke-

I. tAblazat: Az egyes kiallitasokon kitoltott kérd6ivek szama.

FARMEREXPO 2005
FARMEREXPO 2006
OMEK 2005

POLAGRA 2006
HODMEZOGAZDA 2010
Minddsszesen:
Ertékelhetd:

Kiallitok szama Kiallitéi kérd6ivek szama

207 89
304 99
604 97
743 86
420 52

- 423

- 416

Forrasok: Sajat adatgy(jtés
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két mutat az egyes kiallitasokon, tehat
nem a valaszaddk eltéréen itélik meg az
egyes kiallitasok sikerét

a kiallitasok marketing-kommunikacio-
ban betoltott szerepének szabad asszoci-
acios értékelése soran a megjelenés fon-
tossagat emlitik a leggyakrabban, mint a
piaci jelenlétet leginkabb kifejez6 eszkozt
eltéré aradnyban vannak koztik konk-
rét, lezart ugyletet kot6 cégek, 47%-tol
70%-ig terjedd aranyban

a potencidlis partnereket fellel6 cégek
arany folilmaulja a konkrét Gizletet kétk
aranyat, ezek aranya 62 és 83% kozott
mozog

ezen partnerek atlagos szama kialliton-
ként 5-10 darab (de igen magas szorasér-
tékek mellett!)

a magyar kiallitdk, atlagosan 50%-ban
késziilnek rendkivili arengedménnyel
a kiallitasra, a lengyel kiallitok kdérében
ez az arany mindossze 28%

a kiallitason elérhet6 arengedmény meér-
téke meghaladja a normal Uzletmenet
soran elérhet§ engedmények szintjét (az
elébbi 101 és 15,3% kozott mozog, az
utobbi 8,6 és 12,3% kozott)

az lgyfél-csalogatd vasari eszko-
z6k kozll a leggyakrabban hasznél-
tak a prospektus, a szakért6 uzletkdt6k
jelenléte, és az ingyenes tanéacsadas, a
magyar kiallitok ezek kozil atlagosan
harmat, vagy tobbet hasznalnak a len-
gyelek pedig kett6t vagy harmat

a kiallitok altal emlitett leggyakoribb
versenyelény: atermékekhez kapcsolodd
szolgaltatasok magas szinvonala (22%),
a termék mindsége (21%) és az arenged-
mények (vagy kedvezmények) (13%)

a vevlk vésari kidllitokkal szembeni
elvérasa a kiallitok vélemeénye szerint a
termékek kiprobalasa, a bemutatok tar-
t&sa, illetve a show, ami az esetek tobb-
ségében nem esik egybe a cég sajat maga
altal megfogalmazott versenyelényével
ami a kiallitasok pénziigyi hatékonysa-
gat illeti, a kiallitok tobbségének véle-
ménye szerint a kiallitasokra forditott
koltség csak hosszu tavon tériil meg.

A KIALLITOI PROFIL

Mig az el6z6 alpontban a , tipikus” kiallitoi
adatokat mutattam be, a vasarokon kiallitd
cégek profiljanak megalkotasa soran a vizs-
galt négy kiallitas kdzott fennallo kilonbsé-
geket emelem ki, vagyis azokat az egyedi,
sajatsagos jellemzdiket, melyek megkilon-
boztetik Oket a tobbi vasartol:

az orszagok kozti meglévé kilonbsége-
ket,

a rendez6 varosok kozotti kiilonbsége-
ket,

a Farmerexpo két vizsgélt éve kozotti
eltéréseket,

a vilaggazdasagi valsag potencialis
hatasat, amit a Hodmez6gazda 2010
véasaron gy(jtott adatok elemzése soran
észleltem.

Az atlaghoz képest a leginkabb eltéré

tehat a Polagra, mivel:

az orszag nagyobb méretének - és ez-
altal a mez6gazdaségi jelentdségének -
megfelelen a kialliték nagyobb tavolsa-
gokrdl érkeznek (&tlagosan 363 km),

a kiallitok legmagasabb pontszam-
mal jutalmazott kiallitasi célja az
imazsépités,

a kiallitok 65 szézaléka sikeres az Uzlet-
kotésben, és 72 szazalékuk talélt olyan
potencialis partnert, akivel el6relatha-
toan Uzletet kot egy fél éven bellll,

a kiallitéknak csupan 28 szazaléka
készit el rendkivili arengedményt a
kiallitas idejére, ami a magyar értékeket
jelent8sen alulmdlja,

azonban az arengedménnyel késziil6k
a legmagasabb &rengedmény-szintet
kinaltadk: 15,27 szazaléknyit, valamint
itt a legmagasabb a vésaron kivil elér-
hetd engedmények mértéke is (12,63%),
az itt kiallitok alkalmazzdk a vevd-
csalogaté eszkdzok tarhazabdl a leg-
szerényebb  mennyiséget, atlagosan
2,4-et (prospektusok, lizletkdtok, ingye-
nes tanacsadas),

a kidllitok képvisel6i kdzott a diplomé-
sok vannak a legtobben, de a masodik
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0,0% 5,0%

legnagyobb csoport itt a szakmunkas-
oké, nem pedig az érettségizetteké,

a képvisel6k beosztasat tekintve itt a
legnagyobb az aranya az onallo, szel-
lemi szabadfoglalkozasi dolgozdknak
(48%).

Ehhez képest az OMEK'.

kiallitoi a tobbi kiéllitashoz képest a leg-
kozelebbroél érkeznek - 115,32 km,
kiallitoi a legelégedetlenebbek - kdzepes
(3,07) értékelést adtak az OMEK-nak,
leginkabb a vasar hossza (9 nap!) miatt,
az el6z6 értékelésnek kissé ellentmond,
hogy az lzletkdtés (70%) és a potenci-
alis partner fellelése (83%) ezen a kial-
litason a legmagasabb aranyu, ez pedig

MARKETING & MENEDZSMENT 2012/4.

10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30;

O Versenyel6ny mFogyasztoieljaras

ravilagit arra, hogy a valaszadok legin-
kabb szubjektiven értékelik a kiallitaso-
kat, nem pedig a cég sikere szempont-
jabol,

apotencialis partnerek szama 8 f6 korl
mozog kiallitonként,

a kidlliték 55 szazaléka késziilt rend-
kivuli arengedményekkel a kiallitasra,
azonban ezek mértéke a magyar vasarok
kozott a legalacsonyabb (10,13%),

az OMEK kiallitéi alkalmazzak a vevs-
csalogatd eszkdzok kozil a legtébbet,
atlagosan 3,59-et (prospektusok, lzlet-
koték, ingyenes tanacsadas),

a kiallitok képvisel8i diplomas végzett-
ségliek, a beosztasuk pedig egyenld
aranyban oszlik meg a fels6- és kozép-



vezetdk, illetve a beosztott statuslak
kozott.

A Farmerexpo (2005 és 2006):

» 2005-ben az OMEK szintjéhez viszo-
nyitva nagyobb arengedményt lehetett
elérni a Farmerexpo kiallitoi kozott,

e A 2005. évi kiallitas uzletkdtés és part-
nertalalas szempontjabél is a mez6ny
vert felében kullog: mindkett§ katego-
ridgjanak a legalacsonyabbika: az el6bbi
47%, az utdbbi 62%. Ezzel szemben
2006-ban az Uzletkotések 62 szaza-
lékban voltak sikeresek, a kiallitoknak
pedig 82 szazaléka talalt komoly lzleti
partnert, amik meghaladjak a lengyel
értékeket, és kdzelitenek az OMEK atla-
gahoz is,

e 2006-ban a legmagasabb a potencialis
Uzletkotések szdma: 18 darab kontaktus
kiallitonként,

o az itt kiallitd cégek fels6vezetbi szinten
képviseltetik magukat, ami egyik masik
kiallitasra sem jellemzé.

A Hdédmez6gazda fébb jellemzéi az
alébbiak:

« foként allattenyésztéssel
cégek allitanak ki,

e diplomas végzettséglek képviselik a
kiallito cégeket, a megkérdezettek tobb
mint fele kdzép- vagy fels6vezetd,

¢ a kiallitok éves kiallitasi gyakorisaga
kordbban mérthez képest jelent8sen
csokkent,

» a kiallitok ezt a kiallitast kedvelték a
leginkabb,

» a fellelt partnerek szama itt volt a leg-
alacsonyabb,

e aHdédmezbgazda kiallitéi tébbsége sze-
rint a kiallitds megéri a befektetést.

foglalkozo

A profilalkotas legnyilvanvalébb ered-
ménye, hogy megmutatkozik a két orszag
kozotti méretkiilonbség, és a kulturalis
kuldnbség egyarant. A legfontosabb ilyen
kiilénbség a vonzéaskorzetek kozott adodik,
melyre Karpati (1999) és Nabradi és tarsai
(2009) is felhivjak a figyelmet, de szintén

vannak kuldnbségek a kiallitok elsédleges
kiallitasi céljait illetéen. Az egyes vasarok
kozott eltérés mutatkozik a kiallitok elége-
dettségében, a megkotott, és a potenciali-
san kothet6 Uzletek szamaban, a kiilénleges
vasari engedményt add cégek aranyaban,
az adott engedmények mértékében, a cége-
ket képvisel6k beosztasaban. Az adatfelvé-
tel idejét tekintve a legjelentésebb valtozas
a 2005 és 2006 évi felmérésekhez képest,
hogy a cégek kidllitasi gyakorisaga jelentd-
sen csokkent, ami visszavezethet6 a kialli-
tdsok szamanak csodkkenésére, de befolya-
solhatja a kiallitok kdrében végbement kon-
centrécid, vagy a gazdasagi valsag is.

AKIALLITOI SZEGMENSEK

A kiallitok kozott meglévé szegmen-

tumok meghatarozasara kétlépcsds

klaszterelemzést  alkalmaztam.  Ennek

a modszernek legnagyobb elénye, hogy

a nominélis, az ordinalis és a metrikus

ismérvek kombinélasét lehet6vé teszi anél-

kil, hogy el6zetesen standardizalnunk
kellene, valamint javaslatot tesz az idea-
lis klaszterszamra is. A klaszterelemzésbe
hat kategorizalt (nominalis és ordinalis)
és nyolc metrikus véltozot vontam be. Az
elemzeést a alapbeallitdsok mellett futtattam

(logaritmikus hasonl6sag /Log-Likelihood/

tavolsag-meghatarozas, Schwarz-Bayes

kritérium,  automatikus  klaszterszam-
megallapitas).

A Kklaszterelemzés eloszlasdban két
csoport kilonalt el egymastol, melyeket
»kicsiknek”, (1. csoport); és ,,nagyoknak”
(2. csoport) neveztem el. (Adatbazis-hia-
nyok miatt a kiallitok 24,3 szazalékat nem
tudtuk besorolni a létrejott klaszterekbe.)
Az eloszlés a 2. tablazatban talalhato.

Az elnevezés alapjaul szolgalo jellem-
206k az egyes klaszterek esetében:

» A nagyok atlagos kiallitasi gyakorisaga
magasabb (4,79 db/év; kicsik: 3,72 db/
év).

» A nagyok atlagosan nagyobb tavolsag-
rol érkeznek (190 km); kicsik - 166km.

» A kiallitasi részvétel els6dleges célja-
ként a kicsiknél és a nagyoknal is a sze-
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2. tblazat: A kétlépcs6s klaszterelemzés eloszlasa a kiallitok esetében

Klaszterek N

1- Kicsik 214
2 - Nagyok 101
Kombinaciok 315
Kizart esetek 101
Osszesen 416

Kombinaciok % Osszes %

67,9% 51,4%
32,1% 24,3%
100,0% 75,7%

24,3%

100,0%

3. tablazat: A kiallitoi klaszterek megoszlasa az egyes vasarokon

Vaséarok

Kicsik (%)
Farmerexpo 2005 58,9%
Farmerexpo2006 57,7%
OMEK 2005 81,8%
Polagra 2006 54,1%
Ho6dmezbgazda 2010 87,2%
Osszesen 67,9%

mélyes kapcsolatépités (4,29; és 4,1).
Masodlagos cél mindkét klaszter ese-
tében az Uzletkdtés (3,79), harmadla-
gos szempont a nagyoknal a PR, mig a
kicsik a PR-t alacsonyabb fontossagu-
nak értékelik.

» Az &ltaldnos elégedettséget tekintve az
elégedettebb csoport a nagyoké (3,71;
kicsik: 3,43).

e A cégek méretét tekintve a kicsik jel-
lemz8en 200 f6nél kevesebb alkalma-
zottal birnak, mig a profi nagyok ennél
tobbel, ez adja az elnevezés alapjat.

e A kicsik féként gépkereskedelemmel
foglalkoznak, és nincs koztik élelmi-
szeripari Vvéllalkozds, mig a nagyok
z6me nem mezd@gazdasagi termékekkel
foglalkozik.

* A \vdllalkozasi formékat tekintve a
nagyok kozé tartozik egy hijan az 6sszes
részvénytarsasag, az 6sszes szovetkezet
és a nonprofit vallalkozas.

A nagyok jellemz@8je a véllalatmére-
ten tal a gyakoribb kiallitoi részvétel, a
nagyobb tavolsag, amelyet valéban hajlan-
déak megtenni egy kiallitasi részvételért,
az, hogy a PR fontossagat magasabbra érté-
kelik a kisebb cégeknél, és 6sszességében
elégedettebbek a kiallitasi részvétellel.
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Klaszterek
Nagyok (%)
41,1%
42,3%
18,2%
45,9%
12,8%
32,1%

A kicsik kevésbé profik, bar nagyobb
arengedmeényeket lehet naluk elérni, mint a
nagyobb cégeknél, és ez a napi gyakorlatban
is jellemz6, nem csak a kiallitasokon. Rit-
kabban, és kisebb tavolsagokon belil allita-
nak ki, tehat a cégmeérettel aranyosan, regi-
onalis megjelenéstiek.

A klaszterezés eredményeképp el kellett
toroéIndm az egységes kiallitoi csoport-ideat:
két, el6z6ekben jellemzett klaszter volt
elkilénithets, ami mellett egy szamottevd,
be nem sorolhat6 csoport is létezik.

Az 3. tablazatban bemutatott eloszlas-
sal kapcsolatos Chi-négyzet-proba szigni-
fikans eltérést jelzett az egyes kiallitdsok
kozott, azaz kiallitoi klaszterek més-méas
aranyban vesznek részt a kiallitdsokon.

A Kkisebb cégek nagyobb aranyu részveé-
tele jellemz6 az OMEK és a Hodmezdégazda
kiallitasokra. A 2005-2006 évi felmérések
sordn még kimutathatd volt egy harmadik
»elégedetlen” klaszter is, azonban ez 2010-
re eltlint, azaz a piac letisztult.
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Analysis of Exhibitors’ Profiles in
Agricultural Fairs

Is there any difference between exhibi-
tions and fairs? How can we separate
this by organizations with agricultural
topic? What is the explanation of the
decreasing number of exhibitions in the
last decade? What are the primary goals
of the exhibitors? How these firms can
be characterized? We can answer these
questions by a more detailed analysis.
The questionnaires run five times on four
exhibitions between 2005 and 2010 focus
on the exhibitor structure of Hungarian
and Polish exhibitions.

Levente Varga
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Cikkunk egy ausztral és
négy egri borfesztivalon
gy(ijtott adatok elemzése
alapjan azt vizsgalja, hogy
milyen tényez6k motivaljak
a vendégeket a borfesztiva-
lokon val6 részvételre. Az
ausztral kutaték ajanlasa
alapjan a lehetséges moti-
vacidkat az érkezési for-
mabal kiindulva vizsgal-
juk. Ennek soran kiderdl,
hogy mig egyes tényez6k
érkezési formanként szig-
nifikans eltérést mutatnak,
addig léteznek mindenkire
egyforman jellemz6 moti-
véacids dimenzidk is.

A vevéelégedettség nove-
Iése érdekében fontos lenne
a sziikségletek latogatoi
csoportonként valo elté-
réseit figyelembe venni a
fesztivalok termék- és kom-
munikacios stratégiajanak
kialakitasa soran.

A motivaciok vizsgalata
mellett a tipikus latogatoi
profil is meghatarozasra
kerul.

Kulcsszavak: borfesztival,
részvételi motivaciok,
latogatoi profil

Novotny Adém - Zrénik Arietta - Hauser Richard

Latogatdi profil és motivaciok

a borfesztivalokon: empirikus
felmérések tapasztalatai
Ausztraliabdl és az egri borvidékro'l

BEVEZETES

2010 hazankban a fesztivalok éve, illetve Egerben 2010 a

bor éve volt. A ,,Fesztivalok éve” és a ,,Bor éve” kampany

azt tlzte ki célul, hogy kdzelebb hozza egymashoz a hazai
fogyasztot és a magyar minGségi bort. A ,Fesztivalok Eve

2010” témaév célja volt tovabba, hogy bevonja ,,az eddigi-

ekben ’koron kivil’ 1év6 fogyasztdkat, tehat azokat, akik-

nek még felfedezetlen teriilet a belfoldi és/vagy a feszti-
valturizmus” (Sulyok - Sziva 2009, 3). A bor és a fesz-

tival 0sszekapcsoldsa mind a fogyasztok, mind pedig a

kiallitok szamara pozitiv extern hatasokkal jar: a borsze-

retd fogyasztokat rendezvényekre csabitja, ahol tovabbi

ismeretekkel és impulzusokkal gazdagodhatnak, illetve a

kimozdulni, szérakozni vagyokat megismerteti a borral, a

borkultaraval.

A borfesztivalokra tehatfeltehetéleg nemcsak a bor-
kedvel6k, hanem a szorakozni vagyok is kilatogatnak.
Ezen felvetést, azaz a borfesztivalra kilatogatok jellemz6it
és motivacioit érdemes részletesebben is megvizsgalni, két
okbdl is: egyrészt minden marketingtevékenység kiindulé-
pontja a vevligények megismerése, masrészt a turisztikai
motivécidk vizsgalata az egyik legkevéshé kutatott teriilet
(Crompton & Mckay 1997). A kutatas nem mellékes célja,
hogy segitse Eger véarosat a vevékdzpontl rendezvények
szervezésében, az egri bordszokat pedig a fogyasztéi igé-
nyek nagyobb fokd megismerésében.

A kutatés soran megvalaszolandé kérdések:

» Milyen demografiai jellemz6kkel és borfogyasztési
szokésokkal rendelkeznek a borfesztivalokra kiléto-
gato vendégek?

 Mi vonzza a latogatokat a borfesztivalokra, milyen
élményeket keresnek a borfesztivalokban?

Az elemzés a magyar szakirodalom éattekintése mel-
lett ot, kiildnbdz8 id6pontokban végzett empirikus felvé-
telre is tamaszkodik: egy 2003-as ausztral (Winter Wine
Fest, Mornington-félsziget) és négy egri felmérésre (XI.
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Egri Bikavér Unnepe Szent Donat Nap-
jan, V. Egri Bormustra, IV. Egri Bormaja-
lis, XIV. Egri Bikavér Unnepe Szent Donat
Napjan), mely utébbiakat 2007-ben és 2010-
ben végeztiink az Eszterhdzy Karoly Fdis-
kola Gazdasagtudomanyi Intézetének diak-
jai és tanarai altal alkotott csapatban. Az
ausztral felmérés egyrészt kiinduldpont-
ként és mintaként is szolgalt a modszertan-
nal kapcsolatban, masrészt j6 dsszehasonli-
tasi alap: altala lehetévé valt a magyar bor-
fesztival-latogatok motivacidinak és profil-
janak osszevetése egy Ujvilagi bortermeld
orszagéval.

FESZTIVALOK ES
BORFESZTIVALOK-
SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A szakirodalmi vizsgalat sordn harom
magyar szakmai folyoiratot hasznaltunk fel
(Marketing és menedzsment, Turizmus bul-
letin, Bor és piac), az attekintés a 2000-2009
kozott megjelent cikkekre terjedt Ki.

A Turizmus Bulletin kilenc érintett
cikke nem meglep6 modon féként az ese-
ménymarketing, a fesztivalturizmus és a
gasztrondmia okan k6z6l bormarketinggel
kapcsolatos eredményeket. A Marketing és
menedzsmentben kozolt tanulmanyok téma-
koronkénti megoszlasat az 1 tablazat fog-
lalja 6ssze. A szerz6k itt sokoldaldbb képet
rajzolnak a bormarketingrél, azonban a
kutatasok negativuma, hogy nem épilnek
egymasra: ,,a killonbdzd szakmai miihelyek
onalléan kutatnak, szinte alig veszik figye-
lembe a korabbi eredményeket. igy nem
alakulhat ki folytonossag és nem tudnak az
eredmények kumuléalédni, a szakmai fejl6-
dés lassu és nem innovativ” (Papp - Kon-
koly 2009, 37).

Hazéank egyre tobb fesztivalnak ad ott-
hont, melyek jellegiiket tekintve sokszor a
borhoz kapcsolédnak. A Magyar Turizmus
Zrt. megbizasabol készilt, a magyar lakos-
s&g utazasi szokasait vizsgald kutatas soran
1000 f6t kérdeztek meg (M.A.S.T. 2007). A
kutatas kiterjedt a magyarorszagi fesztiva-
lok ismertségére és a korabbi fesztivallato-
gatasok hatasara is. A valaszadok egy része

(28%) nem tudott konkrét fesztivalt megne-
vezni, 6k csupan a fesztival jellegére utal-
tak, legtdbbjuk a borfesztivalokat emlitette
(7,6%). A megkérdezettek tobbsége (37,1%
»biztosan”, 36% ,valoszinlileg”) legkoze-
lebb is elmegy az adott rendezvényre, amely
eredmény alapjan a szerzék kiemelik, hogy
a fesztivalok el6nye a stabil piac, ugyanak-
kor a kereslet fenntartasa és a piac b&vitése
komoly er6feszitést kivan (Magyar Turiz-
mus Zrt. 2007, 27).

A borfesztivalok a bor egyre népsze-
rlibb és hatékonyabb értékesitési helyévé és
promdci6s csatornajava valhatnak. Esetiik-
ben ,,a hegy megy Mohamedhez”, tehat az
ilyenjelleg(i rendezvények megoldast kinal-
nak arra a problémara, hogy a fogyasztok
kevésbé hajlamosak elmenni a tavoli bora-
szatokhoz és boréttermekbe. ,,Lehet ez akéar
az els6 taldlkozas, és utana kedvet kap a
borfogyaszto, és keresi a borokat, s6t el is
megy a pincészetbe.” (Oroszlan 2009, 28).
A fesztivalokon a fogyasztd megismerheti
a borészt, a borasz pedig képet kaphat a
fogyasztoi igényekrdl.

Amellett, hogy ,hdzhoz hozzédk” a
kilénb6z6 borokat, Santa (2009) soroza-
tdban a borfesztivalok vonzerejét abban
latja, hogy ,.egy ilyen alkalom soran sza-
mos kilénféle bort lehet Kkiprobalni az
orszag vagy esetlegesen a vilag kilénbdz6
tajairdl. E fesztivalok kifejezetten von-
zb6ak a borok irant érdekl6dd, igényesebb
szegmensbe tartozd fogyasztoknak, illetve
egy-egy alkalommal az é&tlagfogyasztok-
nak is” (Santa 2009b, 39). A borfesztivalok-
nak nemcsak értékesitési, hanempromaocids
célja is lehet, azaz, hogy ismertté tegye és
népszerdsitse a boraszatokat, valamint fel-
hivja a nagykdzonség figyelmét a kulturalt
borfogyasztas élményére (P.A. 2009).

A borfesztivalok nem csupan a borasz
és a borfogyaszt6 kdzotti kapcsolatra lehet-
nek pozitiv hatassal. ,,A borturizmus az
orszagos kozponti programok egyik leg-
fontosabb &ga, amelyben turisztikai szem-
pontbol legalabb akkora potencialt latnak,
mint az egészségturizmusban, (...) egyre
tobb egyéb turisztikai szolgaltatads kiséri:
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1 tablazat: A Marketing és menedzsmentfolyéiratban kozolt
bormarketing témaju tanulmanyok csoportositasa

Domaén Sz. (2007):

Jobban izlik-e a
dragabb bor?

Biro6 P. (2002):
Integracio a
bormarketingben

(is) Lehota J. -
Komaromi N.
(2004): A piaci
orientacié mérése és
jellemz6i a magyar

Papp J- Tattay L. (2001):
Komaromi Borvédjegyek a
N. - Szab6 Z.

. marketingben
(2002): Fogyasztoi

értékitéletek a
bormarketingben

Pakainé Kovats J. - Fekete M. (2002):
A marketing kommunikéaci6 szerepe a
bormarketingben

boraszatokban

Gy=0
o= 8

Hofmeister T6th A. - Totth G. (2004): Hogyan valasztanak a fogyasztok bort? -
A borvéasarlasi dontési folyamatot befolyasolé tényez6k vizsgalata

Papp J. - Konkoly M. (2009): A magyar - és azon beliil a tokaji - borok piacszeg-

OI—PZQ

f

szallashely-értékesités, vendéglatas stb.”
(Bozzai 2009, 24). A kapcsolddo szolgél-
tatasok kovetkeztében jon létre a borturiz-
mus, amikor a fogyasztok mar nem csak a
bor miatt latogatnak el egy- egy varosba,
régioba.

A fesztivalok turizmusra gyakorolt
pozitiv és negativ hatasait vizsgalva Erd6s
(2004) a kovetkezd pozitivumokat nevezi
meg: ,,noveli a desztinacié vonzerejét,
képes a szezon meghosszabbitasara, vagy
akar turizmus indukdlasara ott is, ahol az
nem vagy nem jelent6s mértékben alakul-
hatott volna ki, ily médon tehét alkalmas
a kereslet térbeli és id6beli elnyudjtasara”
(Erdds 2004, 34). Az eseményturizmus hat-
ranyaként a rendezvények autentikussaga-
nak elvesztését, a vandalizmust, a leveg6-
és zajszennyezettséget, a kulturélis eltéré-
sekb6l adodo konfliktusokat és az esetleges
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pénzigyi bukas mértékét nevezi meg: ,,az
események varhat6 negativ hatasainak és a
fenntarthatd fejl6dés elveinek figyelembe
vétele, az ennek megfelel§ tervezés még a
turizmus fejlesztésének megkezdése el6tt
szlikséges, igy a negativ hatasok egy része
kikliszébolhet6.” (Uo.).

Egy masik tanulmany a fesztivalok és a
turizmus kapcsolatat vizsgalva arra a kovet-
keztetésre jut, hogy az orszagoknak figyel-
nitk kell arra, hogy ne legyen tulkinalatuk
rendezvényekbdl, meg kell talalni az egyen-
stlyt. ,,Példaul nem sok értelme van annak,
hogy egy orszagot az év adott id6szaka-
ban tualtelitsik borfesztivalokkal” - hang-
stlyozza Smith (2009, 26), aki inkabb egy
fesztivalalapu kulturalis naptar elkészitését
ajanlja, mert igy a rendezvények ,,az egy-
massal val6 versengés helyett inkabb kiegé-
szitik egymast” (Uo.).



A fesztivalok fontos funkcidja a kulon-
b6z6 kultdrak és miifajok 6sszekapcsolasa, a
tarsadalomra gyakorolt hatasukat az alabbi-
akban fogalmazhatjuk meg: ,,A fesztivalok
er6teljes szerepetjatszanak abban, hogy egy
tobbkultdraju tarsadalmat kultdrak kozotti
tarsadalomma forméljanak” (EFA: Miivé-
szeti fesztivalok Nyilatkozata a kultarak
kozotti parbeszédrdl 2008, idézi: Sulyok -
Sziva 2009, 5).

AZ EMPIRIKUS FELMERESEK
EREDMENYEI

Ausztralia

Kutatésunk sorén felhasznaltunk szekunder
adatokat is. Masodlagos adatforrasunk egy
ausztral felmérés volt (Truong 2003, Weiler
et al. 2004), amely a 2003-as Winter Wine
Fest-en (WWF) késziilt. A fesztivalt Auszt-
ralia dél-keleti részén, a Mornington fél-
szigeten 1987-6ta rendezik meg, a hagyo-
manyok szerint Victoria kiralyng sziletés-
napjat Unnepuk. 2003-ban 150 borész és
38 bortermel6-vidék allitotta ki a legjobb
borait ezen a rendezvényen.

Az ausztrdl kutatok a szervezdk-
nek kivantak iranyt mutatni a fejl6dés-
ben, a WWF népszerliségének novelésé-
ben. A mintanagysag 273 f6 volt. Az atla-
gos WWHF-latogat6 nd (52%), teljes munka-
id6ben dolgozik (87%), 45 és 64 év kdzotti
(47%), egy fore jutd éves atlagos jévedelme
78 000 - 103 999 ausztral dollar (24%), el6-
szOr jar a rendezvényen (70%), méasoktdl
értesilt rola (40%), kevesebb mint egy hét-
tel el6tte dontott a részvételrdl (43%), Mel-
bourne-b6l érkezett (64%) és azért jott,
hogy Uj élményekkel gazdagodjon (,,kultu-
ralis felfedezés™) (2. tablazat).

Az ausztral kutatok a latogatoi forma
(egyedil, parjaval, baratokkal, csalad-
dal) motivaciokra valé hatasat vizsgal-
tdk. Crompton és McKay (1997) alapjan az
alabbi motivacios tényez6ket kiillénboztetik
meg:

1 kulturélis felfedezés (ismeretszerzés Uj
dolgokrol, ételrdl, italrol, zenérdl),
2. testi-lelki felfrissilés,

3. esemény Ujdonsaga (WWHF fesztival
megismerése),

4. csaladdal val6 egydttlét, valamint

5. ismer6sokkel valo egyttlét, szocializa-
cié

6. kuls6 szocializacid (ismerkedés, embe-
rekkel valo talalkozas).

A szerz8k a szakirodalomban (pl. Field

& O’Leary 1973, Allen & Donelly 1985)

olvasottak alapjan feltételezik, hogy

1 a vendégek motivacioi szignifikans
eltérést mutatnak annak alapjan, hogy
milyen tarsasagban érkeznek a feszti-
valra. Tovabbi hipotéziseik:

2. Akik csaladtagjaikkal latogatnak ki,
azokat elsG6sorban a csaladdal val6
egyuttlét, a kozos program motivalja
(Crompton 1981).

3. Akik barataikkal, azokat az ismer6sok-
kel val6 talalkozas/szocializacié (Pearce
és Stringer 1991).

4. Aparjukkal kilatogatokat az esemény és
az ételek, italokfelfedezése (Formica és
Murrmann 1998).

5. Az egyediil érkez6ket akiils6 szocializa-
cid, az ismerkedés, az emberek.

Az ausztral eredmények szerint a lato-
gatok Osszessegét tekintve a legfontosabb
motivacio a kulturalis felfedezés (4,0), amit
szorosan kovet az ismerdsokkel vald szo-
cializacio (3,8) és az esemény Ujdonsaga
(3,7). A kils6 szocializacio, a csaladdal valo
egydttlét és a testi-lelki felfrissiilés kevésbé
fontos motivumoknak bizonyultak.

Az els6 harom hipotézis beigazolddott:
a csaladdal érkez6k szignifikansan jobban
motivaltak a rokoni kapcsolatok erGsitése
altal, a baratokkal érkezd6k pedig az ismerd-
sokkel valoé szocializacié altal, mint a tobbi
csoport. A latogatok motivacioi tehat - rész-
ben - heterogének voltak. A harmadik és
negyedik feltételezést azonban nem tikro-
zik az eredmények: az esemény Ujdonsaga,
a kulturélisfelfedezés és a kiilsg szocializa-
cié motivacioés elemekben a latogatoi cso-
portok nem tértek el egymastél szignifi-
kénsan. Minden latogatoi csoport hasonlo
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érdekl6dést mutatott a borfesztival mint G
élményekkel kecsegtetd esemény, az ételek,
italok és zene, valamint a kils§ szocializa-
cié dimenzidiban.

Eger
Az ausztrdl szerz6k cikkikben megem-
litik, hogy felmérésiik eredményeit érde-
mes lenne hasonld vagy ugyanezen maéd-
szert alkalmazé kulfoldi fesztivalok ered-
ményeivel Osszevetni. Ezért is dontottlink
Ugy, hogy az egri kutatast az ausztralhoz
hasonlé modszerrel végezziik. Célunk is
hasonl6 volt, hisz az egri borfesztivalok
fogyaszto-kdzpontisagat kivantuk névelni
azaltal, hogy segitjik a rendez6ket és a
boraszokat a kilatogatok motivacidinak,
demografiai profiljanak és borfogyasztasi
szokasainak megismerésében. A felmérést
tobb évben és tébb egri borfesztivalon (Egri
Bormustra - 2007, Bormajdlis - 2010, Egri
Bikavér Unnep Szent Donat Napjan - 2007
és 2010) is elvégeztik, igy az eredmények
megbizhatobbak, illetve a trendek is meg-
figyelheték.

A modszer és a kérd6iv némileg valto-
zott az évek soran, ezért teljes bizonyos-
saggal nem hasonlithatok 6ssze a 2007-es

és 2010-es egri eredmények: mig 2007-ben
rangsorolasra kértlik a latogatokat, 2010-
ben mar az ausztral felméréshez hasonléan
Likert-tipust skalakkal mértik a motiva-
cidkat. Egerben a motivaciok és a demog-
rafiai jellemz6k mellett a latogatok bor-
fogyasztasi szokasait is vizsgaltuk, mely
utobbit jelen cikkben nem részletezzik,
csak a tavoli kontinenssel 6sszevethetd ada-
tokra koncentralunk. A vélaszadok rendez-
vény szerinti megoszlasat az 1 &bra szem-
lélteti.

Az ot felvétel alapjan elmondhato,
hogy a férfiak és n6k hozzavet6leg egyenl6
arényban latogatnak borfesztivalokat (2.
tablazat). A vendégek féként barataikkal
és/vagy parjukkal érkeznek, ennél valami-
vel kevéshé jellemz6 a csaladdal és szinte
egyéltalan nem az egyedil tortén6 érkezés.
A magyar latogatok atlagéletkora valami-
vel alacsonyabb az ausztralokénal, az el6b-
biek féként kdzépkorlak az utébbiak id6-
sebbek. A fiatal latogatok a magyar feszti-
valokon jellemz6bbek, mint Ausztralidban.
A magyar vendégek dontd tobbsége (kozel
kétharmada)fels6foku végzettséggel rendel-
kezik, az ausztral felmérésben nem vizsgal-
tak az iskolai végzettseget.

Atavaszi borseregszemlének is nevezett Bormajalist 2010-ben negyedik alkalommal ren-
dezték meg. A fesztival a varos egyik legszebb helyén, a Bazilika és a Liceum kozott
kapott helyet.

2003-ban az Egri Bormives Céh Egyestlet tagjai és az Egri Borvidék Hegykdzségi Tana-
csa elhataroztak, hogy Eger varos idegenforgalmi latogatottsagat kihasznalva szerveznek
egy olyan boros fesztivalt, amely lehet6séget ad tobb borvidék boraszatainak bemutatko-
zaséra is. A Fels6-magyarorszagi bormustra idegenforgalmi szempontbdl is Eger egyik
legjelentésebb rendezvényévé nétte ki magat. A Felvidéki borrégié négy borvidékének
(Métra, Blkkalja, Tokaj és Eger) borészatai vesznek részt a rendezvényen minden esz-
tend6 augusztusanak kdézepén. 2007-ben 6tddik alkalommal rendezték meg a Bormust-
rai, ahol 26-30 borasz mutatta be borait.

2010-ben immar 14. alkalommal kerilt megrendezésre a Dobo téren Eger legnagyobb
borfesztivalja az Egri Bikavér Unnep Szent Donat Napjan. A haromnapos iinnep egy régi
hagyomanyt szolgal: a sz616- és bortermel6k minden évben Szent Donat napjan fohaszt
mondanak a sz6l6k védbszentjéhez a jo termés reményében. A fesztivalon 2007-ben 28,
mig 2010-ben mar 30 borasz mutatta be legkivalobb vordsborait. A rendezvény szlogenje
(»Egy egri bikavér - egy egri étel”) jegyében az éttermek egri gasztrondmia kiilonleges-
ségeket készitenek a kiallitott borokhoz.
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2. tdblazol: A borfesztival-latogatok demogréafiaijellemzdi és érkezésiformai (megoszlasok, %)

végzettsé

2004-es ausztral

borfesztival

férfi

né

-18

18-24

25-44

45-64

65-

8 altalanos

szakiskola
¢ kozépiskola/ gimnazium
egyetem/ f6iskola
egyedul
parjaval

érkezési forma

barétokkal
csaladjaval

48
52

42
47
4

n.a.
n.a
na
na.

3
3l
50
15

48
51
2
19
43
28

8
3
59

6
42
37
22

2007-es egri
borfesztivalok

2010-es egri

borfesztivalok

52,7
473
54
134
379
32,6
10,7
31
8,0
30,8
58,0
9,6
28,8
339
21,7

3. tblazat: A vizsgalt motivacios elemek csoportositasa - f6komponens-elemzés (N-224)

borok szeretete

CA: 87

kilsé szocializacio

és felfri
CA: |76

szeretiabort
borrendezvény
koéstol
unalomiizés
sokember
nézelédés
sslilés ismerkedés
kikapcsolédas

kimozduléas

kulturalis felfedezés & hangulat
esemény egyedisége érdekesség
CA: 46
kulénlegesség

A oo . kivancsisag
egyuttlét az ismerésokkel, o
csaladdal egyittlét
CA: 57 talalkozas

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization,

2

Rotated Component Matrix3

,859
,854
,825
-,695

felfrisstilés
CA: 52

a. Rotation converged in 5 iterations.

Component
2 3

,830

,784

767

,487

,480
,698
,516
,504
417

,820
,756
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Fesztivallatogatasi motivaciok
Az egyszer(ibb és gyorsabban megvalaszol-
hatd kérd6ivstruktira érdekében a latogatoi
motivaciok mérésére 15 darab Likert-tipusu
skalat alkalmaztunk, az ausztralok 21 ele-
mével szemben. Mi is f6komponens-analizis
segitségével azonositottuk a mogottes valto-
zOkat, melynek soran négy motivécios cso-
portot kiilénbdztettiink meg (3. tablazat).

A csoportok nevébdl jol latszik, hogy
az ausztrdl felmérés kuloénbdz6 motiva-
cids dimenzidi tobb esetben is §sszevonasra
kerultek, az érintett Likert-elemek ugyanis
egy komponensbe sorolddtak:

1 kulturalisfelfedezés és az esemény egye-
disége, kilonlegessége (1. és 3. ausztral
motivacios tényezd),1

2. kilsGszocializacio ésfelfrissilés (2. és 6.),

3. ismerd@sokkel és csaladdal val6 egydittlét
/ belsd szocializacio (4. és 5.), valamint

4. aborok szeretete}

A f6komponens-elemzés alapjan beve-
zettlink egy az ausztral felmérésben nem
szerepld motivacios elemet, a borok sze-
retetét, igy lehet6ség nyilik megvizsgalni,
hogy a bor mint kulturélis és élvezeti cikk
vagy afesztival mint kézosségiprogram jat-
szik-e fontosabb szerepet a latogatdk vonza-
sdban. S bar a kulsd szocializacio és a fel-
frissiilés egy fékomponensbe keriilt, azokat
az elemzés soran - a kdnnyebb értelmezhe-
t6ség kedvéeért - kilon-kilon is vizsgaltuk.

A Cronbach-alfa, azaz az 0sszegzett
skalak megbizhatésagat mér§ mutatd, az

ausztrél felmérésben két faktor (kulturalis
felfedezés, ismer6sokkel vald szocializacid)
esetében éppen elérte, mig mésik ketténél
(kiils6 szocializacio, esemény Ujdonsaga)
nem érte el az dkolszabalyként alkalmazott
0,6-0s értéket. Az egri felmérések faktorai
is valtozatos CA-értékeket mutatnak, itt a
kulturalis felfedezés és az esemény egye-
disége, valamint az ismer6sokkel és a csa-
laddal valé egyiittlét nem tekinthet6 teljesen
megbizhatonak. Megjegyzend6, hogy tdb-
ben (Ahire & Devaray 2001, Nunally 1978)
a 0,5-0s CA-szintet is elfogadjak a még
kifejlesztés alatt allé konstrukciok esetén.

A latogatéi motivaciok fontossagi sor-
rendjét a 4. tablazat mutatja. Mig a WWF-en
a kulturalis felfedezés, azaz az Uj dolgok
megtapasztalasa, az Uj ételek, borok és
zene megismerése szerepel az els§ helyen,
a testi-lelki felfrissulés pedig az utolson,
addig a 2010-es egri fesztivalokon éppen ez
utobbi volt a legfébb hizberd.

Ha egyenként vizsgéljuk a motivécids
elemeket, pontosabb képet kapunk arrdl,
hogy milyen élményeket keresnek a latoga-
tok a borfesztivalokon (5. tablazat). Tovabba
igy a felméréseket térben és id6ben is dssze
tudjuk vetni, hiszen a 2007-es felmérések
a fékomponens-elemzést nem teszik lehe-
tévé. Az eredmény meger6siti a korabban
leirtakat, hisz a 2007-es egri fesztivalokon
is a felfrisstiléshez tartoz6 mindennapi haj-
tashol valo kikapcsolddas bizonyult a legal-
talanosabb latogatdi motivacionak.

4. tablazat: A motivacids csoportokfontossagi rangsora

ausztral felmérés (2003)

N=273
MOTIVACIOS CSOPORT ATLAG
1 kulturalis felfedezés 4,0
2. ismer6sokkel val6 szocializacio 3,8
3. esemény Gjdonsaga 37
4. kils6 szocializacio 3,2
5. csaladdal val6 egyuttlét 2,5
6. testi-lelkifelfrisstlés 2,4
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2010-es egri felmérések
N=224

MOTIVACIOS CSOPORT ATLAG
testi-lelkifelfrissiilés 4,05
kulturdlis felfedezés és az esemény
L. . 3,83
Ujdonsaga
borok szeretete 3,59
egydttlét az ismerGsokkel, a csalad-

3,57
dal
kiilsé szocializacié 3,29



5. tblazat: A borfesztival-latogatok ,,top 5" motivacidja - a motivacios elemek alapjan

motivacio atlag szoréas
WINTER WINE FEST 2003, AUSZTRALIA (N=273)
1 Uj dolgokat szeretnék latni a WWF-en. 41 0,86
2. lAzértjb/tt(Em a WWF-re, hogy (j ismereteket szerezzek az ételekrdl, a borokrél 101
és a zenér6l. ' ’
3. Olyan ételeket, borokat és zenét szeretnék megismerni, amelyre otthoni
kornyezetemben nem nyilik lehet6ség. 40 0.93
4. Azértjottem a WWF-re, mert hallottam a fesztivalrél ésjé programnak tint. 3,9 1,05
5 Azért megygk aWWF—re, hogy olyan emberekkel legyek, akik hasonlé dolgokat 39 105
szeretnek, mint én. ’ '
2010-ES EGRI BORFESZTIVALOK (N=224)
1 Kellemes kikapcsol6das a mindennapi hajtasbol. 408 0,92
2. Szeretek kimozdulni otthonrél. 402 096
3. Kivancsisaghol. 390 234
4. Szeretem a kiilldénleges rendezvényeket. 3,89 1,04
5. Hogy talalkozzam ismerdseimmel, barataimmal. 3,86 123
2007-ES EGRI BORFESZTIVALOK (N=282) igenek aranya
1 Kellemes kikapcsol6das a mindennapi hajtashél. 39,7%
2. Hogy talalkozzam ismeréseimmel, barataimmal. 33,7%
3. Szeretem aj6 borokat. 32,6%
4. Uj, kiilénleges ételeket és borokat szeretnék megismerni, megkéstolni. 31,6%
5. Hallottam a fesztivalrél és j6 programnak tint. 29,4%

Az érkezési csoport (egyedil, parja-
val, baratokkal, csaladdal) és a motiva-
cids tényezOk kozotti dsszefliggéseket tar-
gyald hipotéziseket a 2010-es egri adatok
alapjan teszteljuk, amit az indokol, hogy
2010-ben - az ausztrél felméréshez hason-
l6an - Likert-sk&laval mértik a motivacios
tényezOket.

A 2007-es adatfelvételek alapjan csak
annyi éllapithaté meg, hogy a kellemes
kikapcsolddas motivacios elem minden
latogatdi csoportban az els§ vagy a méso-
dik helyre kertilt a gyakorisagi rangsorban.
Az ismerdsokkel vald taldlkozast az egye-
dul (31%) és a baratokkal (53%) érkez6k
jelolték meg a leggyakrabban. A borok és
az ételekfelfedezése, megismerése a parjuk-
kal, a baratokkal és a csaladjukkal érkez6-
ket - kortlbeliil - egyforman er6sen moti-
valta, az egyedil érkezdk a tobbieknél rit-
kabban jelolték meg ezt a motivacios ele-
met. A fesztival, mintjo program a barati
tarsasdgokat motivélta leginkabb (36%).

A 2010-es adatokra visszatérve, mivel
egyes valtozok (borok szeretete, kultura-
lis felfedezés és az esemény egyedisége)
nem kovetnek normaleloszlast, az ANOVA
helyett a Kruskal-Wallis-teszt eredménytab-
lait mutatjuk be. Megjegyzend6, hogy bar az
érkezési formanal tébb valaszt is megjelol-
hettek a latogatok (egyedil: n=26, parjaval:
n=78, baratokkal: n=91, csaladdal: n=73),
az eredmények kdnnyebb értelmezhetsége
érdekében a négy binaris valtozét egy négy-
értéki kategorikus valtozova konvertaltuk.
Némi adatveszteség tortént ezaltal, hiszen ki
kellett hagynunk azon valaszadokat (35 f6t),
akik tobb latogatoi csoporthoz is tartoznak
egyszerre (pl. olyan csoportban érkeztek
ahol baratok és csaladtagok egyarant megta-
lalhatdk). Ennek megfelel6en az Gj megosz-
las (N=189): egyedul érkezdk (n=25), par-
jukkal érkez6k (n=55), baratokkal érkezék
(n=62), csaladdal érkez6k (n=47).

A K-W-teszt eredményei, (6. tablazat)
alapjan megallapithat6, hogy a borok sze-

MARKETING & MENEDZSMENT 2012/4. 73



6. tablazat: A motivacios tényez6k rangsora érkezésiformanként - Kruskal-Waliis-teszt (N=189)

motivacio érkezési forma N rangsor-atlag
borok szeretete csaladdal 46 103,85
baréatjaval 62 101,68
parjaval 55 94,80
egyeddl 25 58,84
Total 188
kiilsé szocializacié & felfrissiilés egyedul 25 117,00
csaladdal 47 102,41
baréatjaval 62 97,56
parjaval 55 75,78
Total 189
kulturdlis felfedezés & esemény barétjaval 62 100,31
tjdonsaga csaladdal 47 96,80
parjaval 55 91,14
egyedul 25 86,96
Total 189
belsé szocializécio csaladdal 47 133,87
baréatjaval 62 98,75
parjaval 55 78,75
egyeddl 25 48,36
Total 189
7 tablazat: A motivacios tényez6k atlagai érkezésiformanként (N=189)
motivaciés csoportok egyedul parjaval barataival csaladjaval atlag
(n=25) (n=55) (5501 (n=47)
borok szeretete 2,6400 3,7636 /35,8656 3,7899 3,66 (2.)
kulturdlis felfedezés € esemény 35467 (37818 NB7637)  3,7660 3,78 (1)
Ujdonsaga
kiilsé szocializacios és felfrissiilés i'A 3,8960 *) 3,3091 ~  3,6000 3,7447 3,59 (3)
egyiittlét az ismerdsokkel, a csaladdal 24&;(;_ 31636 35565 (T.2126TA 345 (4)

(belsé szoc.)

retete, a kUlsd szocializacio és felfrissi-
lés, valamint a bels6 szocializacié moti-
vacios dimenziokban vannak szignifikans
(p<,01) eltérések a kilénbdzd érkezési for-
mak kozott. Tovabba az, hogy a borok sze-
retete a csaldddal és a baratokkal érkez6k
korében, akils6 szocializacio ésfelfrisstilés
az egyedul érkez6knél, a kulturalisfelfede-
z6s és az esemény egyedisége pedig a barati
csoportoknal jelenti a leger6sebb motiva-
cidt. A bels6 szocializacié a csaladdal érke-
z6ket motivalja leginkabb.
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A 7. tablazat nemcsak sorrendiséget
mutat, az egyes érkezési formakra jellemz6
motivacids tényezbket atlagértékekkel is
szemlélteti. A tobb valaszt megjeldld lato-
gatok kihagyasa a mintdbdl a motivaciok
fontossagi sorrendjében is némi valtozast
hozott: a borok szeretete ,,feljott” a maso-

dik helyre.
Annak érdekében, hogy megalla-
pithassuk, van-e szignifikdns kulénb-

ség az egyes latogatdi csoportok motiva-
cidi kozott - az ausztral elemzéshez hason-



loan - MANOVA-t is szamitottunk. A flg-
getlen valtoz6 a négyérték( érkezési forma,
a fligg6 valtozok pedig a motivacios ténye-
z6k, melyeket a 15 Likertskala-elembdl
képeztink. A MANOVA meger§sitette a
K-W-teszt eredményeit: a borok szeretete
(F=6,867; df=3; p=,000), a kiils6 szocializa-
ci6 ésfelfrissiilés (F=3,946; df=3; p=,009),
valamint a belsd szocializacio (F=19,502;
df=3; p=,000) szignifikansan eltér6 merték-
ben motivalja a kiilénb6z6 latogatdi csopor-
tokat. Az els6 hipotézis tehat nemcsak az
ausztral, de az egri eredmények alapjan is
beigazolddott.

Post-hoc teszteteket alkalmaztunk a
motivaciok érkezési formanként val6 dssze-
vetésére, a szignifikans eltérések feltara-
séra. A Tukey- és a Tamhane-proba is szig-
nifikans (p<,01) kialdnbséget észlelt az
egyedl érkez8k és az dsszes tobbi csoport
kdzott a borok szeretete motivacids tényez6-
ben, méghozz4 negativ irdnyban (2a. bra).
Az egyedil érkez6ket tehat kevésbé moti-
vélja a borkostolas, mint a tébbi csoportot.

Nézzik az ausztral hipotéziseket. Az
egyedil, a parjukkal és a csaldddal érkezd
csoportok kozoétt szignifikans kilénbség
tapasztalhaté a kiilsé szocializacio és fel-
frisstilés motivacios tényez6ben: az egye-
dul és a csaladdal érkezéket szignifikan-
san nagyobb mértékben (p<,05) motivalja
ez a komponens a parjukkal érkez6knél
(2b. abra). Az eltérés kizardlag a kiils6 szo-
cializacids sziikségletnek tulajdonithatd,
ugyanis a felfrisstlésre valé vagy er6ssége
nem tér el (szignifikansan) érkezési for-
mankeént. S bér az ausztrél fesztivalon is az
egyedil érkez6k rendelkeztek a legmaga-
sabb kilsé szocializaciés értékkel, a tdbbi
csoporttél val6 differencia nem volt szigni-
fikans.

Noha a kulturdlis felfedezés és az ese-
mény egyedisége eltér6 mértékben moti-
valja a kiilonboz6 tarsadalmi csoportokat,
e tekintetben nincs szignifikans kulonbség
kozottik (2c. abra). Az ausztral eredménye-
ken végzett MANOVA sem talalt szignifi-
kans kilonbségeket a négy érkezési csoport
kozott ebben a motivacios dimenzidban.

Az egyedil érkez6k szignifikansan
(p<,01) gyengébben, a csaladdal érkez6k
szignifikansan (p<,01) erdsebben motival-
tak a tobbi csoportnal a bels6 szocializacio
altal (2d. abra). Az ismer6sokkel valo talal-
kozas és a csaladdal vald egydittlét a magyar
vizsgalatban kdzos faktorba (belsé szocia-
lizacid) sorolddott, melyet a csaladdal vald
egydttlét dominal. Ezért ,,az ismerdsokkel,
bar&tokkal vald talalkozas” motivacids ele-
met kilon is vizsgaltuk, azonban a csalad-
dal érkezdk itt is magasabb atlagot értek el
a baratokkal érkez6knél, igaz nem szigni-
fikdnsan. Mindkét csoport szignifikansan
jobban motivalt a parjukkal és az egyediil
érkez6knél ezen motivacios tényezét ille-
téen. Az ausztral felmérés alapjan a csalad-
dal érkezdk a rokonokkal valo egydittlétben,
a baratokkal kilatogatok pedig az ismer6-
sokkel valo talalkozas dimenzidjaban vol-
tak er@sebben motivaltak, mint az 0sszes
tobbi csoport (az el6bbinél a kiilonbség min-
den véltozopar esetén szignifikans).

OSSZEGZES

ES KOVETKEZTETESEK

A tanulmény elején felvazolt 6t hipotézis
kozil, az ausztral fesztivalon elvégzett fel-
meérés harmat igazolt, kett6t nem. A 2010-es
egri felvételek hasonl6 eredménnyel jartak.

Az els6 hipotézis szerint a borfeszti-
valra kilatogatdé vendégek motivacidi szig-
nifikdns eltérést mutatnak annak alap-
jan, hogy milyen forméaban, milyen tarsa-
saggal érkeznek a fesztivalra. Az alacsony
Cronbach-alfaval és megbizhatdsaggal ren-
delkezd kulturdlis felfedezés és esemény
Ujdonsaga motivacios faktort kivéve, a K-W
és MANOVA teszt szerint is szignifikans
eltérések tapasztalhatok a latogat6i cso-
portok motivacidi kozoétt. Az els6 hipotézis
tehat igaznak bizonyult.

A masodik hipotézis szerint, a csalad-
tagjaikkal érkez6 vendégek els6sorban
egy olyan programot latnak a borfeszti-
valban, amelyen a rokonokkal egyitt lehet
részt venni. A csaladdal érkezdk érték el a
legmagasabb atlagpontot a bels6é szociali-
zaci6 motivacios dimenziéban, s6t ez az

MARKETING & MENEDZSMENT 2012/4. 75



2a-2d. &brak: Erkezésiforméak és motivacios tényez6k - ANOVA &tlagtérképek
(A szignifikdnsan erésebb motivacids értékeket karikavaljel6ltiik)

ERKEZESI FORMA

ERKEZESI FORMA

érték szignifikansan magasabb az 6sszes
tobbi tarsasagi csoporténal. Ennek alapjan a
masodik hipotézist is elfogadhatjuk.

A harmadik hipotézis alapjan, a bara-
tokkal érkez6k els6sorban az ismerdsok-
kel val6 talalkozés, egyttlét kedvéért lato-
gatnak ki a borfesztivalokra. Ez a feltevés
Egerben nem igazolddott be, hiszen a csa-
laddal érkezdék jobban motivaltak az isme-
résokkel és baratokkal valo talalkozas altal,
mint a barati tarsasagban érkezék. A bara-
tokkal érkezéket a kulturdlisfelfedezés és az
esemény egyedisége, valamint a borok sze-
retete motivalta leginkabb afesztivalra tor-
téné kilatogatasban.

A negyedik hipotézis felteszi, hogy a
parjukkal érkezék féként a kulturalis fel-
fedezés, az esemény és az Uj ételek, ita-
lok miatt jonnek ki a fesztivalra. Ez a felte-
Vés részben beigazolddott, hiszen a parjuk-
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ERKEZESIFORMA

kai érkez6knél valdban a kulturélisfelfede-
z6és és az esemeény egyedisége érte el a leg-
magasabb motivacios atlagértéket. Mas-
részt, ez a kulturalis atlagérték alacsonyabb,
mint a baratokkal érkezéké, és nem is szig-
nifikansan nagyobb a parjukkal vagy egye-
dil érkez6kénél. Tovabba, a kulturalis fel-
fedezés és az esemény egyedisége faktor
nem tekinthet6 megbizhaténak az alacsony
Cronbach-alfa érték miatt. Mindezek végett,
a negyedik hipotézist nem fogadtuk el.

Az otodik feltevés, amely szerint az
egyedul érkez6ket a kils6é szocializacio
motivalja leginkabb, az ausztrdl méréshez
hasonlé eredményt hozott: ugyan az egye-
dul érkez6k kiilsd szocializacids atlagpont-
szama a legmagasabb, az nem minden cso-
portétdl nagyobb szignifikdns mértékben
(csak a parjukkal érkezdkénél). A hipotézist
a szignifikans eredmények részleges hianya



ellenére elfogadtuk. Megjegyzendd, hogy
a kils6 szocializaci6 Likert-elemei az egri
adatokon elvégzett fékomponens-elemzés
soran kiegésziltek a testi-lelki felfrissiilés
allitdsaival. Ez azonban nem befolyésolta
a tesztelést, ugyanis a felfrissiilés motiva-
ci6s tényez6t kulon is megvizsgaltuk és az
nem differencialédott érkezési formanként.
A felfrissilés minden érkezési forma ese-
tén erésebb motivacio, mint a kiilsé szocia-
lizacié, s6t mint minden més tényez0, egyet
kivéve: a csaladdal érkez6k szdméra a belsé
szocializacié fontosabb.

Végezetil, a bor szeretete egyforman
er6sen motivalja a csoportban (parjukkal,
barataikkal vagy csaladjukkal) érkez6ket és
kevéshé az egyedil jov6 latogatokat. A par-
jukkal, barataikkal vagy csaladjukkal érke-
z6knél rendre a masodik legfontosabb moti-
vacios tényezd: az el6bbi ketténél a kultu-
ralis felfedezés és az esemény egyedisége,
az utébbinél a bels6 szocializacio el6zi azt
meg. A borok szeretete a baratokkal kila-
togatokat motivalja legjobban. Tehét a bor
mint élvezeti cikk és afesztival mint kultu-
ralis program kiegészitik egymast, erdsitik
egymas vonzerejét, fogyasztoi értékét.

Az egri kutatdsok megerGsitették a
2003-as ausztral felmérés eredményeit,
miszerint a borfesztivalokon val6 részvé-
tel motivéci6i heterogének, azaz latogatoi
csoportonként eltérnek. A Iatogatdk moti-
vacioi az érkezési formahoz kotédnek, pél-
daul a csaladi kérben érkezket (elsésorban)
a csaladdal valé egyiittlét motivalja. Mindez
pedig azt az elméletet tdmasztja ala, amely
szerint a tarsadalmi kornyezet hatassal van
az egyeén viselkedésére.

A fesztivalszervezOknek és a kiéllitd
boraszoknak érdemes tehat az egyes moti-
vaciokra tekintettel megtervezniik mar-
keting- és promdcios stratégidikat. Az egri
borfesztivalokon csoportonként (szignifi-
kansan) eltér6 motivacids tényezdként jele-
nik meg a kulsé szocializicio és felfrissi-
lés (emberek kdzé valé kimozdulas, kikap-
csolddas), a bels6 szocializacio (baratokkal,
ismer6sokkel, rokonokkal valé egyittlét) és
a borok szeretete. Ezek nagyrészt konzisz-

tensek a szakirodalom altal azonositott fesz-
tivallatogatasi motivumokkal: egyuttlét a
csaladdal, kulturalis felfedezés, szocializa-
cio, relaxacio és az esemény vonzereje (pl.
Backman és szerz6tarsai 1995; Crompton és
McKay 1997; Formica és Murrmann 1998;
mindet idézi: Truong, 2003). Néhany moti-
vacios dimenzié (pl. kulturélis felfedezés,
esemény egyedisége) erdssége azonban nem
mutat szignifikans kilénbséget latogatoi
csoportonként, melyre szintén talalhatunk
példat a szakirodalomban (Truong, 2003).

Miutén tizb8l korulbelil kilenc Ilato-
gatd nem egyedl, hanem péarjaval és/vagy
barataival, csaladtagjaival érkezik a ren-
dezvényre, érdemes kiemelni a csoportban
érkez6k szémara legfontosabb motivacio-
kat. A kulturalis felfedezés és az esemény
egyedisége mindenki szamara egyforman
fontos, amely mellett a kivalo borokat és
a csaléddal, ismerdsokkel valé egyuttlétet
érdemes kihangsulyozni. Az egri borfesz-
tivalokat tehét olyan kulénleges program-
ként lehetne pozicionalni, ahol szerettei-
vel (parjaval, barataival és csaladtagjaival)
lehet egyutt az ember, egyedi kornyezet-
ben, mikézben hirneves borokat (és kiilon-
leges ételeket) kostolhat. Az eladasokat
ennek megfeleléen csoportkedvezmeények-
kel lehetne serkenteni (a legtobb borfeszti-
vélra a belépd a pohér és a borérmék meg-
vasarlasa, melyeknél csoportos kedvezmé-
nyeket lehetne bevezetni). A borok szere-
tete fontos, de nem az els6dleges motivacio;
érdemes lenne a latogatok borral kapcsola-
tos ismereteit, rovid, borkdstolassal egybe-
kotott oktatd-szeminariumokkal Kkiegészi-
teni.

Az egri fesztivalok kozil a legnépsze-
rbb a jaliusban megrendezésre kerul6
Bikavérinnep, amely 2011-ben a hangula-
tos Dobd teret kinéve az Ersekkertbe kol-
tozik at. Soron kovetkez6 kutatasunk egyik
kérdése, hogy az (j - nem kevésbé kilonle-
ges - helyszin mennyire véaltotta be a hozza
flizott reményeket. A helyszin egyedisége és
szépsége kétsegtelendl fontos, mindamellett
annak a latogat6i motivaciok kielégitésére
valé alkalmasséagét is érdemes vizsgalni és
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kihangsulyozni. Ha egy fesztival nem elé-
giti ki a latogatoi igényeket, annak sikere és
a potencialis latogatok szama is csokkeni
fog. A latogatok szegmentélasa és a termék
szegmens-preferenciak alapjan valé kialaki-
tasa ellenben noveli a fogyasztok elégedett-
ségét és valdszinlibbé teszi évrél-évre tor-
ténd visszatérésiket.

JEGYZET

1 A ,kivancsisag” elem elhagyésa valamelyest
novelte akulturalis felfedezés faktor Cronbach-
alfajat.

2 Az ,unalom(izés” elem negativan korrelal a bor
szeretete csoport tobbi elemével, illetve logika-
ilag sem illik kozéjiik, igy azt a tovabbi szami-
tasok soran figyelmen kiviil hagytuk.
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The most commonly used
ways of networking for
business activities can
occur through organised
events. Event management
now has become an inte-
gral part of business and
corporate culture too. This
article introduces the key
findings of research focus-
ing on the requested skills
and competences identified
by SMEs’ employees,
event management experts
and educational experts
based on quantitative
method. Due to key
findings the author makes
recommendations for
developing curricula

in order to enhance the
dominantly requested
skills and competences in
secondary and tertiary
education.

Keywords: SMEs, marketing
competences, event
management, skill-based
education

Anita Mondok

Desired skills and competences in
event management - do they have
marketing focus?

OVERVIEW OF THE EXAMINED FIELD

Special characteristics of SMEs’ marketing activities
It is evident and examined properly by experts that SMEs
have special characteristics that differentiate them from
conventional marketing in large corporate (Carson 1990:
11). That is why it has a relevance to assess unique market-
ing approach of small and medium-size enterprises, which
influences by the inherent characteristics and behaviours
of the entrepreneur or owner-manager and size and stage
of development ofthe enterprise. Barriers can be appeared
in limited resources (e.g. finance, time, marketing knowl-
edge), lack of specialist expertise (owner-managers tend to
be generalists rather than specialists) and limited role in
the marketplace.

Due to the limited resources, SMEs’ marketing is usu-
ally random and informal as owner-managers make most
decisions on their own; react to current opportunities and
circumstances and deciding according to personal and busi-
ness priorities at any given point in time (Scase and Goffee
1980: 83). On the basis of features mentioned above, SME
marketing is likely to be haphazard, informal, freed from
control, unstructured, spontaneous, responsive, built upon
and conforming to industry norms (Gilmore et al 2001: 6).

The most commonly used ways of networking for busi-
ness activities can occur through trade events, personal
contacts, in liaison with marketing intermediaries and
as part of the SME owner managers’ social endeavours.
The characteristics of SME networking show similarity to
SMEs’ marketing characteristics.

Owner-managers must go outside the businesses’
physical boundaries with the intention to do business
and this business is marketing-led activity. Thus, SME
owner-managers are doing marketing through their
natural and inherent networking activity, which is based
on people-orientated activities, often discreet, interac-
tive, interchangeable, integrated and habitual (Gilmore et
al 2001: 7). The way in which marketing by networking

80 MARKETING & MENEDZSMENT 2012/4.



is conducted is usually influenced over
by industry patterns through regular or
irregular meeting occasions and industry
activities. The periodicity and topic can
change depending on the nature of the mar-
kets in which the firm operates.

Event management in SMEs

The number of people involved in organiz-
ing an event depends upon the size and
scale of the event and the company. While
organizing a regular manager meeting in an
SME may require only few people, organiz-
ing a huge event like new product launching
road show by a medium size enterprise
may require being involved several dozen
people.

Companies depending on their size and
financial position request trained staff in
the skills and competencies associated with
event management. Some ofthese organiza-
tions are those, whose business is that of
events management, but many are not oper-
ating in this sector, and for this latter group
the moativation is train up their own staffto
provide in-house capacity to set up and run
events for themselves (Mondok 2012; 128).

The recent growth of staff meetings,
team building events, press events, incentive
leisure trips or conferences as an industry
around the world means that the manage-
ment of such occasions can no longer be ad
hoc, since they have a significant impact on
their communities, society and company.
Event management now has become an
integral part of business and corporate cul-
ture too, be it a seminar, incentive travel or
a corporate conference.

It is clear that event activity is now a
more common feature of organizational life
than hitherto, particularly for SME’ - as
these enterprises are usually small enough to
have own event department or constant con-
tract with a professional event organizer -,
and that suitable training programmes for
staff to provide operational support for
setting up and running events are hard to
find. Itis thought that this may be attribut-
able to the absence of work that has been

undertaken into the competencies required
at this level.

The task of event organisation is usually
passed to administrative workers like sec-
retaries, administrators or lower manager
positions, like junior managers. Certainly
employees in such positions have no special
skills for managing events; they employ
their core competences enhanced by sec-
ondary or tertiary education.

Link between event management and
marketing

When planning an event, the mechanical
things must be done, but event marketing
is critical in ensuring the event’s success.
Event marketing needs to be creative, cen-
tralised, focused and leveraged to enhance
the success of organized event (Tassiopou-
los and Damster 2005: 253).

Event marketing is the function of event
management that keeping touch with cus-
tomers, read their needs and motivations,
develop products that meet their needs and
build a communication programme which
expresses event’s purpose and objectives’
(Hall 1992, as quoted by Watt 1998: 61). It
is the process of employing the marketing
mix to attain organisational goals through
creative value for clients and customers. The
organisation must adopt a marketing orienta-
tion that stresses the building of mutually
beneficial relationships and the maintenance
of competitive advantages (Getz 1997: 250).

Event marketing is always undertaken in
the context of fulfilling the event’s mandate
goals. The more comprehensive its goals, the
more challenging marketing events become.
In summary, event marketing involves:
customer care, selling, influencing trends
and attitudes, creating experiences, research,
segmentation to appropriate areas, targeting,
and entry strategy, explaining which level or
group to challenge first and marketing mix
(4Ps) (Tassiopoulos and Damster 2005: 253).

RESEARCH RESULTS

Survey on core competences in the field of
events in small and medium sized enter-
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prises and organizations was conducted
in the scope of an EU Leonardo da Vinci
Partnership project called COMPEVENT
(establishing competencies required by
SMEs in the events management sector).
The aim ofthe project is to identify the most
important competencies required by organi-
zations, particularly SMEs, to organize and
assist in management of events. The project
was initiated in 2010 for a 2-year project
period.

,Companies depending on their size and
financial position request trained staff in the
skills and competencies associated with event
management. Some of these organizations
are those, whose business is that of events
management, but many are not operating

in this sector, and for this latter group the
motivation is train up their own staff to
provide in-house capacity to set up and run
events for themselves.”

Research methodology

Secondary research

Secondary research was conducted to estab-
lish what had been published by national
and international-level organisations and
institutions in relation to the required skills
and competencies of event management.
In order to make a consensus on different
schemes and frameworks, skills and compe-
tences were set to three distinctive groups:
(i) technical skills, (ii) communication skills
and (iii) personal skills. The secondary
research’s foundation were the following
publications: Labour Market Review of the
Events Industry conducted by People 1,
DISCO - Dictionary of Skills and Compe-
tencies, TUNING Educational Structures in
Europe, Reflex Project (The Flexible Profes-
sional in the Knowledge Society), European
Life Long Learning Framework and national
competence frameworks for event manage-
ment training and education in the project
countries. The result of this research was
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used to develop the structure and content of
the primary research (SMEs’ questionnaire
and quantitative research based on academ-
ics and event management experts).

Primary research was concluded in
three types of organisations: SMEs who are
involved in doing event organisation but not
event management specialists, event man-
agement experts who doing their business
on this market and educational institutions
which offer event management programmes
(the three types of organisations will be
referred to as sectors). The rationale behind
this decision was to attempt to establish
priorities, or otherwise, common across
the three sectors. In other words, disparity
between the judgements is supposed to be
on the skills mix between the professional
event management enterprises and SMEs
that have limited experience of managing
event activities in house but doing regularly,
and those educational institutions teaching
events management programmes.

Questionnaire and dataset o fSME survey
In order to achieve the objectives of the
programme, the research identified the most
relevant skills and competencies in organis-
ing events in three groups. The method used
to meet the main objectives of the study was
asurvey based on a structured questionnaire.
The sample consisted of 500 German,
854 French and 350 Hungarian private
and public organisations registered in the
database of the work placement offices of
the institutions and regional Chambers of
Commerce and Manufacture. The sample
comprised an existing database of organi-
sations and firms which had employed
students from EBC Hochschule Hamburg,
Institut Supérieur de la Communication de
laPresse et I’Audiovisuel (ISCPA) GROUPE
IGS and College of Szolnok. However, in
the questionnaire, the organisations were
asked to provide information regarding
their economic sector and size that is the
number of employees. The response ratio
was really low in all countries, as 23 ques-
tionnaires were completed until the end of



January 2011 in Germany; therefore deci-
sion was made to extend the timescale until
mid-March. By this time 42 surveys were
completed in Germany, 33 in France and 21
in Hungary (Mondok 2012: 133).

The questionnaire was created by
Surveymonkey online marketing research
tool and the link of the document was dis-
tributed via email. Experience had shown
that the administration of questionnaire by
Surveymonkey result only a significantly
low response rate although the completion
period was extended. Besides that there was
no report of any comprehension problems
by the respondents and test period was also
lack of misunderstanding.

In order to achieve the same ratio of
answers as number of SMEs in the three
different countries, data was weighted by
the following formula: 4,09 : 298 : 1 =
France : Germany : Hungary. The ratio was
calculated on the basis of SBA Fact Sheet
published by EU due to 2004 and 2005 data.

The questionnaire had two distinct
parts. The first had a number of questions
that covered a description of the general
characteristics of each organisation and an
overall evaluation of the method of organiz-
ing events. The second part was structured
through a list of questions which examined
the generic competences of the staff in
response to organizing events. Evaluation
of first part is not in focus in this article.

Competences were measured on Likert-
scale and assessment of responds was based
on ranking method (answers were weighted
by regular classroom grades (five in case of
‘very important’, four in case of ‘important’,
etc.) to get the total score of a certain skill
for ranking). If equivalent scores happened,
that skill was ranked to higher position
which had more answer to evaluate it more
important.

Quantitative research based on event
management experts

Based on the SME questionnaire a quanti-
tative research was conducted on panel of
event management experts using a modified

Delphi-method. The Delphi Method seeks
to aggregate opinions from a diverse set of
experts, and can be done without having
to bring everyone together for a physical
meeting. Because the responses of the par-
ticipants are anonymous, individual experts
don't have to worry about repercussions for
their opinions. As Delphi-method comprises
both qualitative and quantitative tools, we
used a modified technique limited to quan-
titative research. The same list of skills and
competences and Likert-scale was used for
measuring to discover the opinion of expert
panel which was establishing for SME
questionnaire to keep the possibility of com-
parison of results. 187 experts were involved
in the survey, all of them doing their busi-
ness in event management in Austria.

Quantitative research based on academics
Questionnaires were distributed to 38
educational specialists (institution direc-
tors and programme leaders) at the 2011
Businet conference. Businet is a network
of European higher education institutions
which getting to be more international by
accepting membership of non-European
countries as well. By using the same limited
Delphi-method for assessment of education
experts’ view, the coherence of methodol-
ogy was establish.

When considering the results it must be
acknowledged that they come mainly from
European countries with stronger econo-
mies. Despite the skewed sample there is
no reason to conclude that the results would
not be replicated in other parts of Europe
because they are not economically driven.
Extensive anecdotal evidence to support
this conclusion was gathered from delegates
at the Businet Conference (representing 22
EU countries), which supports the conclu-
sions that were reached by the research.

Key findings of the research

Comparison between SMEs employees and
event experts

SMEs and event experts agreed that ‘organi-
sational and planning skills” was the first

MARKETING & MENEDZSMENT 2012/4. 83



important competence. However, the second
most important competence for SMES’
employees was the ‘ability to work autono-
mously” which did not appear within the ten
most required competences considered by
event management companies. It could even
be a reflection of the linear organisational
structure which is common in SMEs, where
employees have direct supervising but wide
range of work. Event management experts
also consider extremely important to be able
to work well under pressure and have a good
stamina as event organisation is a stressful
activity and needed to manage more issues at
the same time, so they usually organise work
in groups of people. The second most impor-
tant competence of the event experts was
‘ability to work in a team” which ifwe follow
the logic of the previous comment, reflects
the more specialist event environment per se.
Common competences within the top ten of
both sector types included: ‘organisational
and planning skills’, ‘problem solving’,
‘ability to work in a team’, ‘flexibility’,
‘customer orientation’, ‘verbal communica-
tion” and ‘ability to multi-task’. In addition,
SMEs rated ‘ability to work autonomously,
‘interpersonal skills and friendliness’, and
‘creativity’ in the top ten competences, again
as a reflection of the SME working environ-
ment. In comparison, the event experts rated
‘foreign languages’, ‘work well under pres-
sure and stamina’ and ‘sales and negotiation
skills” within the top ten competences. These
differences probably can be attributed to
event management being the prime focus of
these specialist organisations.

Comparison between SMEs

and educational experts

The educational experts and SMEs agreed
that the most important competence was
‘organisational and planning skills’ , how-
ever, for the SMEs ‘ability to work under
autonomously’ was the second most impor-
tant competence and for the educational
experts, ‘problem solving’ came second.
The findings showed that the top ten
competences included eight common ones,
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L,Event management experts also consider
extremely important to be able to work well
under pressure and have a good stamina

as event organisation is a stressful activity
and needed to manage more issues at the
same time, so they usually organise work in
groups of people. The second most important
competence of the event experts was ‘ability
to work in ateam’ which if we follow the logic
of the previous comment, reflects the more
specialist event environment per se.”

namely: ‘organisational and planning skills’,
‘problem solving’, “ability to work in team’
‘ability to multi-task’, ‘flexibility’, ‘inter-
personal skills and friendliness’, ‘customer
orientation” and ‘verbal communication”;
other competencies within the top ten list
for SMEs included ‘creativity and ‘ability to
work autonomously’; whereas educational
experts considered ‘work well under pres-
sure and good stamina’ and ‘presentation
skills’ to be important. Of the skills com-
mon to both sectors, there were no extreme
differences in the ratings.

Comparison between educational and event
management experts

The two sectors agreed that the most
important competence was ‘organisational
and planning skills’ ranking 1. Of the top
ten rankings, there were eight competences
common to both sectors: ‘organisational and
planning skills’, ‘work well under pressure
and stamina’, ‘ability to work in a team’,
‘customer orientation’, ‘flexibility’, ‘pre-
sentation skills’, problem solving’, ‘verbal
communication’ and ‘ability to multi-task’.
For events experts, ‘foreign languages’
ranked to fourth, and ‘sales and negotiation
skills” 9th - reason could be owing to the
nature of the business and having to make a
profit. Customer orientation also considered
much more important by event management
expert than academics which shows that
marketing orientation has crucial role in



Table 1: Comparison between SMEs employees and event experts related to Top 10skills and competences.

All countries’SMEs employees Event management experts

Organisational and planning skills

[E

Ability to work autonomously well under pressure and stamina

Verbal communication
Sales and negotiation skills
10. Ability to multi-task

Source: Author's collection

Verbal communication
10. Ability to multi-task

1
2.
3. Problem solving (improvisation) 2. Ability to work in a team
4. Ability to work in a team 3. Flexibility
5. Interpersonal skills and friendliness 4. Foreign languages
6. Flexibility 5. Customer orientation
7. Customer orientation 6. Problem solving (improvisation)
8. Creativity 7. Presentation skills
9. 8.
9.

Table 2: Comparison between SMEs employees and educational experts related to
Top 10skills and competences.
All countries’ SMEs employees Educational experts
1 Organisational and planning skills 1 Organisational and planning skills
2. Ability to work autonomously 2. Problem solving (improvisation)
3. Problem solving (improvisation) 3. Ability to work in a team
4. Ability to work in a team 4. Work well under pressure and stamina
5. Interpersonal skills and friendliness 5. Verbal communication
6. Flexibility 6. Ability to multi-task
7. Customer orientation 7. Interpersonal skills and friendliness
8. Creativity 8. Presentation skills
9. Verbal communication 9. Flexibility
10. Ability to multi-task 10. Customer orientation

Source: Author's collection

Table 3: Comparison between event management and educational experts related to
Top 10skills and competences.

Event management experts Educational experts

1 Organisational and planning skills and work 1 Organisational and planning skills
well under pressure and stamina 2. Problem solving (improvisation)

2. Ability to work in ateam 3. Ability to work in ateam

3. Flexibility 4. Work well under pressure and stamina

4. Foreign languages 5. Verbal communication

5. Customer orientation 6. Ability to multi-task

6. Problem solving (improvisation) 7. Interpersonal skills and friendliness

7. Presentation skills 8. Presentation skills

8. Verbal communication 9. Flexibility

9. Sales and negotiation skills 10. Customer orientation

10. Ability to multi-task

Source: made by tha author
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Figure 1 Sector's comparision related to Top 10 skills and

-Eventmanagement experts

competences
m  Educational experts

All countries” SMEs

Organisationaland

Creativity

Ability to work
autonomously

Interpersonalskills and
friendliness

Ability to multi-task

Salesand negotiation
skills

Verbal communication

planning skills

Work well under
ssure and stamina

Ability to work in a
team

Flexibility

Foreign languages

ristomerorientation

‘oblem solving
(improvisation)

Presentation skills

making business. Whereas for educational
experts, the ‘ability to multi-task’, and
‘interpersonal skills and friendliness” were
considered more important.

Sectors’ comparison

All sectors agreed that ‘organisational and
planning skills’ were the most important
competence. Common within the top ten
rankings across all three sectors were:
‘organisational and planning skills’, “flex-
ibility’, ‘problem solving’, ‘ability to work in
a team’, ‘customer orientation’ and ‘verbal
communication’. Events experts were the
only sector to rate foreign languages (4t) -
this may require further research as to why
this is important in this sector but not so much
with the other sectors. Probably the Austrian
members of expert panel operate their com-
pany internationally rather than domestic
focus. Rank of ‘sales and negotiation skills’
to the ninth place may reflect the business ori-
entation of this sector. As every single event
is different, conditions may vary in number of
participant, venue or catering demand, event
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managers need to make contract with their
costumers on a mutual beneficial negotiation.
SMEs were the only sector to rate ‘ability to
work autonomously’ and ‘creativity’ skills
in their top ten, these being rated 2ni and 8th
respectively. All top ten rankings from the
educational experts were found in either
one or both of the other two sectors. SMEs
and educational experts both considered the
‘interpersonal skills and friendliness’ in the
top ten competences, whereas this did not
appear in the events experts’ top ten rat-
ings. Likewise, whereas events experts and
educational experts considered ‘presentation
skills” in the top ten competences, this did
not feature in the SMEs’ top ten. SMEs and
events experts did not have any common
competences that were not included in the
educational experts top ten rankings.

For the Austrian event management
expert panel of this project, who gave
feedback on the final result, it was very
surprising that competencies linked with
special topics like “security”, “technical
skills” and “legislation”, do not appear



Figure 2

Cross-country comparison related to Top 10 skills and competences

*France

M  Germany

Hungary

Organisationaland..

Foreign language”,

Leasership skills

Assertivenes:

Verbal communication

Written communication

Ability to work..'s

Sales and negotiationi

Presentation skills

Ability to multi-task

in the top ten ranking. Why are these
competencies ranked so low if they are
essential? Maybe because the priorities in
the field of event management are different
in different countries or maybe because the
special competencies are outsourced - con-
sequently the organisations do not consider
those competencies to be important inside
their company.

Cross-country comparison between SMEs’
responds

As the project aim was establishing a pan-
European list of competencies required by
event organization within SMEs, cross-
country dissimilarities were not in focus.
Despite this circumstance it is informative
to compare the SMEs employees’ responds
from the three project countries to discover
the divergences. Due to the previous analysis
of results France shows the most diverging
picture: being able to complete multi-task
was ranked to Idl, whilst ‘organisation and
planning skills’ just to the fourth. Hungary
is more similar to France than to Germany,

Problem solving..
Flexibility

Ability to work in a team

Computer skills
Work well under..

Interpersonalskills and..

Creativity

\ Customerorientation
Knowledge ofhealth..

even the countries had common roots in the
past and some administrative systems based
on similar logic (e.g. accounting).

Germany was the only country to rank
‘computer skills’, ‘creativity’, ‘knowledge of
health & safety, insurance and other issues’
and ‘presentation skills’. German respondents
did not feel crucial to rate more important
‘ability to work autonomously’, ‘written
communication’, ‘verbal communication’,
‘assertiveness’, even the two other countries
these skills and competences were in Top 10.

In Hungary ‘ability to work autono-
mously” more relevant to event organisation
as ‘ability to work in team’ and because
‘leadership skills’ was also considered to be
important, employees need to organize and
supervise their work individually rather in
team. Outstanding result occurred in this
country related to marketing focus: ‘cus-
tomer orientation’ was ranked 2rd ‘written
communication’ 3rd ‘verbal communica-
tion’ 5th, “sales and negotiation skills’ 7thand
‘interpersonal skills and friendliness’” 8th
place. Hungary was the only out of three
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countries which used wide range of tools
to maintain marketing orientation within
the company and between company and
customers. The result has higher impor-
tance if we take into account that just 10%
of respondents were doing their business in
HORECA industry.

CONCLUSION

Points to consider understanding

the curriculum

A consensus from the participants was that
most of the top 10 competences are defined
in the European Life Long Learning
Framework as “generic” or “transferable”
competences. These are subject independent
and based on cross-curricular objectives,
and usually relate to the better management
of one’s own learning, social and interper-
sonal relations, and communication. They
reflect the general shift of emphasis from
teaching to learning.

Lots of people organise events them-
selves but they might not be necessarily
trained: it is this gap in the market we need
to address.

Whilst this project identifies the current
position, it must be noted that as the event
industry evolves then so will the required
competences - this should be the basis of
future research and the development of cur-
ricula.

How can we foster generic competences
development in students’ curricula to meet
the needs oftoday’s corporate environment?

Ifwe take the Kolb’s learning cycle struc-
ture, which is the most established model of
experiential learning, and which is divided
into four parts: (1) concrete experience,
followed by (2) reflection (reflective obser-
vation), the reflection is then assimilated
into (3) theory (abstract conceptualisation)
and these new (or reformulated) concepts
are tested in (4) new situations, we can
enhance the student learning experience.

SMEs told us that effective management
and leadership requires:
 the capacity to think analytically with-

out getting too involved in details,
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¢ to make timely decisions without react-
ing impulsively,

e to reach team consensus without com-
promising results, and

 to get people to perform.

These abilities are not necessarily
learned from books on marketing and
management theory, but are essential to the
future manager.

e Currently companies are  look-
ing to recruit graduates who have
already developed key skills such as
creativity, adaptability, flexibility, self-
management, empathy, etc., and more
importantly, who have already engaged
in a reflective process with others in a
team setting.

» A well-rounded manager who has devel-
oped intellectual rigour and personal
and social skills is immediately opera-
tional and more productive.

.In Hungary ‘ability to work autonomously’
more relevant to event organisation as ‘ability
to work in team’ and because ‘leadership
skills’ was also considered to be important,
employees need to organize and supervise
their work individually rather in team.”

Recommendations
Based on the Compevent results, industry
knowledge and sharing good practice, a
list of recommendations is produces which
could be adopted in order to meet today’s
challenge of teaching event management
while ensuring students gain experience of
the range of transferable skills which have
been highlighted through the research.
Whilst students require the underpin-
ning knowledge of the event management
discipline, participants who were involved
in carry out and assessment of survey
agreed that a more practical approach is
required (experiential learning).
Considerations to inform the curriculum
would include: case studies, role plays and



group work; in effect, teaching methodol-
ogy, for a considerable part, needs to be
practical based. On further discussion, it
was clear that participants were including
experiential learning to different degrees
and that collaboration in this area would be
hugely beneficial.

Collaboration could include a ,project
week’ i.e. a timetabled week to incorporate
a series of events whereby students could
participate in an active events project in
their home or in a participant country. In
addition to gaining practical competences
in the events management sector, students
would also benefit from academic and per-
sonal wider learning opportunities.

Collaboration could be further achieved
by a participant college video conferencing
a lecture to European partners and rolling
out localised student workshops, the results
of which would be shared with the network
of colleges.

Furthermore, additional competences
highlighted in the results could be achieved
by establishing social credits linked to
student participation in extra-curricular
activities, such as participation in college
events and fairs, career days, student ambas-
sadors, etc. The students would be presented
with a certificate of achievement in addition
to their main area of study. Crediting volun-
tary experience was considered to be both a
motivational factor for students and would
enhance a student’s career prospects.

In addition to the above, student place-
ments would be essential if students are to
gain and feel confident in the range of com-
petences highlighted via the Compevent
research.

Whilst the emphasis has been on full-
time students, a series of short courses
could be introduced to capture staffthat are
currently involved or will be involved in the
event planning sector, and those who are
currently unemployed and require compe-
tence training.

Feedback from students re-iterated the
need to combine academic and practical

learning, suggesting 6 weeks’ theory fol-
lowed by 6 weeks’ practical activity.

Participants  strongly acknowledged
the importance of creating a balance of
academic and practical solutions to the gap
identified in the competence requirements
within the event management sector. Fur-
ther research may be required to establish
pan-European teaching and learning meth-
odology.
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Kdnyvismertetés

Fojtik JAnos —Veres Zoltan (szerk.), 2012.

A nagy tuléld. Idéutazas a marketingben
Akadémiai kiad6, Budapest (404 oldal, ISBN 978 963 05 9250 5)

Ajandékba kaptam a Fojtik Janos és Veres
Zoltén A&ltal szerkesztett (és részben in)
A nagy talél6é cim( koényvet az egyik szer-
keszt6tdl, azzal az ajanlassal, hogy én vagyok
a kdnyv célcsoportjanak egyik tipikus tagja.
A konyvet azonnal elolvastam, minden rész
utan vartam, hogy a kovetkezd fejezetbe
kezdhessek. Az utols6 rész utdn azonban
elgondolkodtam: vajon mire gondolt a kényv
szerkeszt6je, milyen mivoltomban vagyok
vagy lehetek én a kdnyv célcsoportja.

Héarom lehet8ség jutott az eszembe: cél-
csoport, mint egyetemi oktatd, mint egye-
temi kutatd, vagy mint valaki, aki szinte
minden szabadidejét olvasassal tolti.

Abban az esetben, ha marketing-tantar-
gyat oktat6 személyként vagyok a célcsoport,
akkor szivem szerint a marketing témaju
mesterszakok harmadik félévében kote-
lez6 irodalomnak irndm el§ a hallgatéim-
nak. Erre a szemeszterre ugyanis mar vila-
gos képet kaptak arrél, hogy minként értel-
mezziik ma a marketinget, és annak melyek
a legfontosabb feladatai és céljai. Azt is lat-
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tak két féléven keresztiil, hogy egy-egy mar-
ketingtémaju tantargy a részét képezi a mar-
ketingtudomanynak, am az esetek tobbségé-
ben csak felvették a tantargyat, amely egy
adott szemeszterben keriilt meghirdetésre,
és a kovetkez§ szemeszterben mar més tan-
targyat valasztottak. A nagy tulélé azonban
rendet tesz a hallgatok fejében azzal, hogy
rémutat arra, hogy honnan indult a marke-
ting, milyen nagy korszakokon ment keresz-
tal, és hol jarunk ma az értelmezésben, vala-
mint rendszerez azaltal, hogy az egyes alkal-
mazasi terileteket, az Uj vizsgalddasi dimen-
zidkat, a lehetséges irdnyzatokat szisztema-
tikusan kapcsolja a marketinghez.

Mint egyetemi kutatd egészen mas
szemmel olvastam a konyvet: ki milyen
témaban kutat, ki milyen eredményeket ért
el, és merre terjeszti ki a vizsgdlddéasainak a
korét ajovében. Olvasgatva a szakfolyoira-
tokat ugyanis egyfajta kett6sség figyelhetd
meg a marketingtémakban kutaték irasai-
ban. Egyfel6l, mara minden magyarorszagi
kutaténak kialakult a sajat kutatasi terilete,



amellyel azonositani lehet (legyen az a szol-
géltatdsmarketing, a nemzetkdzi marketing,
a fogyasztéi magatartas stb.), am az is lat-
hatd, hogy ezzel parhuzamosan szinte min-
denki elindult egy Uj irdnyba is. A kbnyv
abban nyujt segitséget a kutatoknak, hogy
kijeloli a marketingtémaja kutatasok meg-
hatarozé dimenzioit, és ramutat azokra a
teruiletekre és pontokra, ahol elindulas tor-
tént az Uj részek megismerésére.

Mint olvaso, igazi kincsre bukkantam,
amely olvasmanyos és nem hagyja letenni
magat. Barki is olvassa, aktiv részesévé valik
akényvnek, hiszen a szerkeszt6k a konyv ele-
jén parbeszédes formaban mondjak el a véle-
ményiiket a marketingr6l, mindharom rész
elején pedig kommentaljak a fejezetekben
targyalt téméakat. A parbeszédben két véle-
mény talalkozik, amely sokszor hasonl6 tar-
talmat takar, més alkalmakkor azonban egy-
értelmdvé valik a néz6épontok eltérg volta. Az
olvasd pedig gy érzi, hogy vagy ehhez, vagy
pedig ahhoz az allasponthoz all kozelebb, és
sajat tapasztalataival tovabb erdsiti az egyik
véleményt, s6t sokszor akar egy harmadik
nézépontot is kialakit, és szinte gondolatban
vitatkozik is a szerkesztékkel. A szerkeszt6k
igy amellett, hogy a marketing torténete és
jelene szempontjabol a legizgalmasabb ira-
sokbol szemezgetnek, egy - a gondolataikat,
véleményeiket, tapasztalataikat magaban
foglal6 - ,,kdnyvet illesztettek a kdnyvbe”, és
ez A nagy tuléléjelent6s hozzaadott értéke.

Miutan megtalaltam célcsoportként vald
kapcsolddasomat a kényvhoz, hatrad6ltem,
de valami nem hagyott nyugodni. Egyre az
jart az eszemben, hogy az nem lehet, hogy
a gyakorlé szakemberek vagy a hivatalos
kutatéintézetekben dolgozok ne érdekl6d-
jenek a konyv irant. Ismét belelapoztam a
konyvbe, cs bejeldltem azokat a részeket,
amelyek a szamukra is szinte nélkilézhe-
tetlenek lennének. Egyfel6l agyakorlo szak-
emberek munkajara valddi kett6sség nyomja
ra a bélyeget. A szervezetnél, ahol dolgoz-
nak (legyen az profitorientalt vagy nem pro-
fitorientlt szervezet) mindenki latja, hogy
a marketingesek, illetve a marketing segit-
sége nélkildzhetetlen a sikerhez. Ugyan-

akkor sok forrasbhol kapjak azt a kritikat,
mely szerint a marketing manipulativ, rossz
és csak a pénzt viszi. A nagy tuléld nekik is
segit, mégpedig abban, hogy megtalaljék a
helytiket az ellentmondasos kérnyezeti felté-
telek kozott, és egyes gondolataik a helyiikre
kertiljenek. A kutatdintézetek szakembe-
rei sokszor érezhetik, hogy ellentmondéasba
kertlnek az oktatékkal, az elméleti szak-
emberekkel, szinte nem is értik, hogy mir6l
beszél és mit mond a mésik. Méast mutat a
kdzvéleménykutatds, mint amit a hallga-
tok az oktatoktdl hallanak az el6adasokon
és a szeminariumokon. A konyv segitséget
nyujthat e probléma megoldasaban azzal,
hogy ravezeti a marketinggel mas-mas for-
méakban és mddokon foglalkozékat arra,
hogy egyeztessék azt a keretrendszert, azt
a modszertant és azt az elméleti hattéranya-
got, amelyet a munkajukhoz felhasznalnak,
és ismerjék meg egymas munkajat a kutata-
saik és vizsgalodasaik el6tt.

Miutan Ggy gondoltam, hogy mar tény-
leg minden célcsoportra rdbukkantam, egy
napilap cikkének az olvasasa kozben rajot-
tem még valamire: olyan sokan mondanak a
marketingrél és a marketinggel foglalkozok-
rol véleményt, barminem( szakiranyu vég-
zettség nélkil, hogy meleg szivvel ajanlanam
akonyvet nekik is - elfogadva azt, hogy sza-
mukra inkabb a szerkeszt6k ,,kényvbeli kis
kényve” lenne a legalkalmasabb olvasnivalo.

A nagy tulélé remek példaja annak,
hogy a mult ésjelen felvazolasa utan miként
lehet Kitekinteni a jov6re és bemutatni,
hogy miként képzelhet6 el a folytatas. Mivel
mind a mikro- mind a makrokérnyezet
folyamatos valtozasban van, a megujulas,
az Ujraértelmezés elkerilhetetlen és sziiksé-
ges. A konyv otleteket ad, tamogatast nyujt
abban és 6sztondz is arra, hogy mindenki
elgondolkozzon azon, hogy honnan indult
a marketing, hova ért és az eddigiek alap-
jan mi lehetséges még. A hagyomanyokhoz
valé kapcsolddés, a harmonikus folytatas
ugyanis a tulélék nagy fegyvere!

Deli-Gray Zsuzsa
ESSCA Budapest
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Tanacsadoi szolgaltatas

Céglink a kozéleti, politikai, kulturalis szerepl6k szdmara kin&l hasznos szolgaltatasokat. Tevékenységink nem
csupan tajékoztatd és elemzé jellegl; segitjuk megrendeldink stratégiai dontéshozatali munkajat, a dontések
kockazatanak csokkentését és felkészilést a varhat6 kozéleti-tarsadalmi valtozasokra. Ennek érdekében teljes
korld tanacsadoi és hattérelemz8i munkakat, kozvélemény-kutatasokat, piaci elemzéseket végzink rovid
hataridével, problémaorientalt, gyakorlatias modszertannal. Munkatarsaink tobbéves sikeres palyazatirdi
tapasztalata a garancia arra, hogy a palyazatfigyeléssel és palyazat-irassal kapcsolatos feladatokkal is bizalommal
fordulhat hozzank. Kommunikaciés tanacsad6i szolgaltatasaink korébe arculattervezés, adatbazis-épités,
sajtoelemzések készitése, promo6ciok megtervezése és lebonyolitasa, valamint kampany-kommunikécios feladatok
tartoznak. Kapcsolatépitési tanacsadasi szolgaltatadsunk segit a nemzetkdzi partnerek felkutatdsadban és a
partnerkapcsolatok kiépitésében.

Nyomtatott kiadvanyok megjelentetése

A tanacsadoi szolgéltatasok mellett cégiink széleskdrl kiadoi tevékenységet folytat. Foglalkozunk nyomtatott
kiadvanyok: folyoiratok, konyvek, tanulménykdtetek szerkesztésével és megjelentetésével, multimédias oktatési
segédanyagok tervezésével és gyartasaval.

Rendezvényszervezés

Az IDResearch Kutatasi és Képzési Kft. els6sorban tudoméanyos konferenciak és események teljes kor( szervezési
és lebonyolitési feladatait vallalja.

Kiadvanyszerkesztés, honlap-tervezés, internetes tartalomfejlesztés

Barmilyen jelleg(i rendezvény kapcsan kellg hangsulyt kell fektetni a direktmarketing valamennyi formajara,vagyis a
nyomtatott és az elektronikus hirdetési lehet6ségek mind teljesebb felhasznalasara.A reklamcélu alkalmazéson tal
arendezvénnyel kapcsolatos killonb6z6 kiadvanyok, prospektusok, internetes fellletek egyuttal hasznos eszkdzei
is lehetnek a képzés kell6éen magas szinvonali megvalésitasanak. Cégliink a nyomtatott és elektronikus anyagok
vizudlis tervezésén, fejlesztésén tul, igényes és gyors formaban véllalja rovidebb-hosszabb kiadvanyok nyomdai
el6készitését, megjelentetését, honlapok szerkesztését,frissitését.

Szponzoracio-felkutatas, palyazatiras, palyazatfigyelés

Természetesen ritka az olyan szerencsés helyzet, mikor biztos anyagi hattérrel csakis az adott rendezvény
szervezésével kapcsolatos fentebb vazolt aspektusokra kell fokuszalnunk. Rendszerint barminem( tervezést és
konkrét el6készitési 1épést meg kell eléznie a lehetséges szponzorok, valamint a rendezvénnyel kapcsolatban
benyljthaté palyazatok felkutatdsanak, mely az eddig irtakhoz képest egy Ujabb szempontl felkésziltséget és
el6zetes tapasztalatszerzést kivan meg. Munkatarsaink naprakész palyazatfigyel6-rendszer, bevalt szponzorkutaté
eljarasok, és az évek soran szerzett palyazatkészitési rutin birtokaban kell§ alapossaggal és koncentraltsaggal
segithetik timogatok felkutatasat.


mailto:info@idresearch.hu
http://www.idresearch.hu




A Kék Gazdasag Innovacios Klaszter azzal a céllal jott Iétre, hogy az allami és az Uizleti szféra
szerepl6i szdmara olyan eréforras-hatékonysagot ndvel6 megoldasokat nydjtson, amik
lehet6vé teszik ezen szerepl6k szaméra a folyd koltségek csokkentését. Az integralt
klaszterszolgaltatasok az Ugyfél probléméajanak definidlasaban nyujtott szakmai konzul-
taciotol a megoldas korvonalazasan, a finanszirozds megszerzésén, a megvalésitason at
egészen a projekt kés6bbi alakuldsanak utan kodvetéséig tart. Projektjeink soran kiemelt
szempont az tkologiai gazdasagi tarsadalmi fenntarthatosag kévetelményrendszerének
maradéktalan teljeslilése, ami a természetes kornyezet megodvasat, a Iétrehozott megoldés
gazdaségi fenntarthatosagat és avalés tarsadalmi igény kielégitését jelenti.

Erdekl6dni atagi belépés, szolgaltatasok irant: info@ecosynergy.eu

MEGUJULAS HATEKONYSAG ENERGIAFUGGETLENSEG

Kék Gazdasag Innovacios Klaszter
7626 Pécs, Fischer Béla u. 30.
E-mail: info@ecosynergy.eu
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