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Csereljink
tapasztalatot,
teremtsunk
tudast!

Alakitsuk egyutt a hazai
marketinges szakma
tudascentrumat,
csatlakozzon on is
szerzBink kéréhez!

— meneozswens Mind  az elméleti tudast

gyarapité intézmények oktatoéit, mind az
i tek gyakorlati alkalmazasédban jartas
vallalati szakembereket arra biztatja, hogy
kildjék el irasaikat szerkeszt6ségunkbe. Sze-
retnénk, ha a tartalom aktudlis piackutatasi
elemzésekkel és gyakorlati esettanulmanyok-
kal is szinesedne, hogy az elméleti tudasanyag
mellett a megvaldsitas formai és lehetségei is
feltdrulhassanak. Mindehhez nagymértékben
szamitunk meglév6 és leend6 szerz@ink segit-
ségére és aktivitasara.

Szerz6ink figyelmébe ajanljuk: az iradsokat
Word dokumentumban, a csatolt szdveges
vagy grafikus tabladzatokat Excel forméatum-
ban, a képi illusztraciékat pedig jpg vagy tiff
kiterjesztéssel varjuk e-mailben vagy adat-
hordozén. Kérjik a szerz6k nevének, munka-
helyének, beosztasanak, illetve tudomanyos
fokozatanak feltiintetését. A magyar nyelv(
irasokhoz egy féloldalas angol nyelvi Ossze-
foglalot is csatoljanak, hogy lapunk ilyen téren
is nemzetkdzi legyen. Utankozlés csak for-
rdsmegjeldléssel! (Részletes leiras a 92. olda-
lon.) Az irasokat lapunk szerkeszt6jéhez,
Fojtik JAnoshoz juttassak el a kovetkez6 cimre:
foitik@ktk.pte.hu

El6zetesen itt kérhetnek tovabbi tajékoztatast
arrél, hogy milyen szerkesztési és tartalmi alap-
elveknek kell eleget tennilik a cikkeknek.


mailto:foitik@ktk.pte.hu

A szerkesztd levele

Ebben a szamban - az immaron kialakultnak mondhat6 szokas szerint - harom iras erejéig megemlékeziink
pesti Kommunikéacids és Uzleti FGiskola stabja véllalta. Nagyon gondolatgazdag és j6 hangulati konferenciat
szerveztek. Ugyancsak Unnepi alkalombdl - a Magyar Marketing Szodvetség megalakulasanak huszadik évfor-
duléjara gondolva - szdlaltattunk meg a szdvetség alapitaskori és mai vezet6i kozul néhanyat. Gondolataik ér-
tékesek és tovabbgondolanddk mind a szakma, mind pedig a szdvetség lehetdségeire, j6v6jére vonatkozdan.
Ebben a szamban ugyancsak bdségesen kinalkozik a lehet6ség hozzaszélasra és vitara egyarant. Eszam vezet6
cikke, Deli-Gray Zsuzsa, Arva Laszl6 és Michael Gray tanulméanya a fels6oktatasi intézmények globalizaciéjarol
altaldban is és az esettanulmany miatt is érdekes és fontos iras. A szam f6 témaja a kiskereskedelemi mar-
keting. Gyenge Balazs kétrészes cikkében a kiskereskedelmi modellezés kérdéseivel foglalkozik, a fogyasztoi
boltvalasztas modelljeinek szakirodalmi dsszefoglaldjat adja. Pénzes Ibolya R6zsa kutatasanak targya az uz-
letlancok vasarlasoszténzésének hatasa a magyarorszagi FMCG-piacon. Kelemen Zita a kereskedelmi lancok
sajat markas marketingkommunikacios stratégiainak mikéntjérél és alakulasarél szamol be. A MOK el6ada-
saibdl formalt irdsok sorat Dinya Laszlé talan kiemelked6 fontossagunak is mondhatd tanulméanya nyitja meg.
A fenntarthatésag kérdése alapvet6 jelentdségl a mai kérnyezetben, és ebben atargyban az irds egyrészt ala-
pos odsszefoglalas, masrészt pedig meg nem keriilhetd gondolatokkal szembesiti az olvasot a fenntarthatésag
tertileteir6l és a jovo lehetéségeir6l. A konferencia témajanak megfeleléen (Uj vilagrend a marketingben) a talan
a legnagyobb hatast - most mar talan kevésbé - Gjdonsag, az internet felhasznéalasarol értekezik Steiner Istvan
és Grotte Judit, és voltaképpen ebbe a gondolati csoportba tartozik Kelemen Kata és Piskéti Marianna angol
nyelvi tanulménya is. Mostani szamunkban a Magyar Marketing Szovetség alapitaskori és jelenlegi vezet6i
valaszolnak a szerkeszt6ség kérdéseire, amelyek f6leg az indulaskori kériilményeket, a szévetség megalapi-
tasanak okait és indokait firtatjak, tovabbéa az elért eredményekre és a jovbbeli lehetéségek forgatokdnyveire
kérdeznek ra.

Abban a reményben, hogy ezduttal is érdekes és értékes szamot sikerilt dsszedllitanunk, kdszonti az olvasot
a szerkeszt6:

Fojtik Janos
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A globalizacio a kilencvenes
évekre elérte a fels6oktatas
teruletét is, és a felsGoktatasi in-
tézetek mind inkabb globalizalt
térben versenyeznek egymassal
a hallgatékért, ami Uj kihiva-
sokat jelent ezen intézmények
marketingmunkaja szamaéara.
Ebben a munkaban attekintjik

a globalizacié kihivasait és az
oktatasi intézmények lehetséges
vélaszait e kihivasokra. Az okta-
tas globalizacidjara vonatkozo6
szakirodalom és a statisztikai
adatok elemzésén tul részlete-
sen ismertetjik azokat a felada-
tokat, amelyeket a fels6oktatasi
intézeteknek marketing- és
menedzsmentmunkajuk soran
meg kell oldaniuk.

Kulcsszavak:

globalis fels6oktatasi tér,
mobilitas,

intézményi valtozasok

Deli-Gray Zsuzsa - Arva LaszI6 - Michael Gray

Globalizacio a felso-
oktatasban - szervezeti és
marketingkdvetkezmenyek

GLOBALIZACIO ES FELSOOKTATAS

Ahogy Suzanne Berger (2003) irta a globalizacioé szakaszair6l sz6l6 mun-
kajaban: ,a hideghabori o6ta a globalizacié a reményeink és félelmeink
horizontja, amely mindenképpen az emberiség térténetének (j korsza-
kat jelenti”. A globalizacié, amint azt szamtalan munkaban részlete-
sen elemezték, az ut6bbi harminc évben Atalakitotta a mez8gazdasag,
a feldolgozoéipar és napjainkban a szolgaltatasok el6allitasanak vilag-
méretli rendszerét (j kapcsolédasi pontokat és vilagméret(i halézatokat
hozva létre. A jelenség elméleti kérdéseinek vizsgalata a hatvanas évek-
t6l kezdve kovette a gyakorlatban megfigyelt valtozasokat, és az élet
minden terén igyekezett szamot adni arrél, hogy milyen iranyban milyen
intenzitassal figyelhet6 meg a globalizacié térnyerése. A vizsgalédasok
legnagyobb része a gazdasagi atalakulasokat helyezte a kdzéppontba,
és csak az elmult évtized soran kerilt el6térbe olyan tarsadalmi jelen-
ségek elemzése a globalizaci6 dsszefliggésében, mint az oktatds és
a kultdra.

A globalizacio gazdasagi jelenségekre valo leszlkitése ugyan érthet6,
de semmiképpen sem elfogadhaté méar azért sem, mert a globaliz&cié je-
lenségének talan legjelentésebb korai kutatdja, Marshall McLuhan (1960,
1962), akinek kdnyvei el6szor vezették be a globalizacié fogalmét a tu-
domanyos diskurzusba, nem sz(ikén gazdasagi, hanem mindenekel6tt
kulturalis és értékrendszerbeli néz6pontbdl vizsgélta a globalizaciét. Eb-
ben a munkdban mi is az oktatds olyan (j aspektusait elemezziik, ame-
lyek els6sorban a globalizacié fogalmaival irhatok le.

Az oktatas globalizal6dasa
Az oktatas és a gazdasag globalizaciés folyamatainak egymasra kifejtett
hatasat vizsgalé elemzések el6zményének Becker (1975) emberi tékét
vizsgald munkaja tekinthetf, amelyben az oktatds gazdasagi hatasait
elemezte. Az oktatas globalizalédasara vonatkoz6 irodalom jo attekinté-
sét adta Epstein (2002), aki Ugy talalta, hogy az oktatas globalizal6dasat
a gazdasagi globalizaciés folyamatokkal 6sszefliggésben kell kezelni, és
felhivta a figyelmet arra, hogy a globalizalédas gazdasagi és politikai ve-
tiletei el6segitik az oktatasi mobilitas fejlédését és az oktatott tananya-
gok egységesedését, amely viszont hozzajarul az értékrendszerek egy-
ségesedéséhez, valamint a gazdasagi globalizacié el6rehaladasahoz.

A gazdasagi globalizacio és az oktatas globalizaciés folyamatai kdz-
ti kdlcsdnhatasokra vonatkoz6 egyik legérdekesebb és legszélesebb
kor(i kutatads Dirk Willem te Velde (2005) nevéhez fiz6dik, aki a gaz-
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dasagi és az oktatasi globalizacié nemzetkdzi szak-
irodalmanak atfogd kritikai elemzését is elvégezte.
A szerz8 a megallapitasait elsGsorban a fejl6d6
orszagok gazdasagaira vonatkozbéan végzett Kku-
tatdsok alapjan tette. Willem te Velde elemzését
kapcsolati méatrixok definialasival és a nemzetkdzi
szakirodalomban a vizsgalt kérdésekre vonatkoz6
empirikus kutatasok eredményeinek elemzésével
végezte el.

Az elsd matrixban azt vizsgalta, hogy az oktatas és
a képzés milyen mértékben hat egy orszag gazdasagi
globalizaciés folyamatokba val6 bekapcsolodasara.
E tekintetben az oktatas és a kereskedelem, az okta-
tas és a t6kearamlas, és végil az oktatas és a migra-
cié kapcsolataira vonatkoz6 kutatasokat tekintette at
a szerz6 az alapszintd oktatas, a szakoktatas, a fel-
s6foku oktatas és a kilféldi oktatas vonatkozaséban.
A kulféldi oktatas a kalféldi tanulmanyokat, illetve a
hal6zatszer(ién mikéds fels6oktatasi intézmények
mikddését jelenti. A nemzetkdzi szakirodalom at-
tekintését kovet6en a szerz§ arra a kovetkeztetésre
jutott, hogy egy orszag kereskedelmét (exportpoten-
cidljat) az oktatas altalaban pozitivan érinti, de az em-
pirikus adatok szerint nem mindegy, hogy ez milyen
oktatds. A kutatasok szerint a fels6foku oktatas és
azon belil is a kulfoldi oktatas segiti az exportpoten-
cidi bévilését. Az empirikus kutatasok hasonlokép-
pen pozitiv kapcsolatot allapitottak meg a nemzetkozi
t6keadramlas és az oktatas, illetve a szak- és a fels6fo-
ka oktatas kozott is.

»A globalizacié gazdasagi jelenségekre valo lesz(ikité-
se ugyan érthetd, de semmiképpen sem elfogadhatd
mar azért sem, mert a globalizacio jelenségének talan
legjelentésebb korai kutatéja, Marshall McLuhan, aki-
nek kdnyvei eldszor vezették be a globalizacié fogalmat
a tudomanyos diskurzusba, nem szlkén gazdasagi, ha-
nem mindenekeldtt kulturalis és értékrendszerbeli néz6-

pontbdl vizsgalta a globalizaciét. ”

A masodik matrixban a szerz6 a kapcsolatot el-
lenkez6 irdnyban vizsgélta azt elemezve, hogy a gaz-
dasagi globalizacié milyen hatassal van az oktatasra.
A kereskedelem (export) és az alapfokl oktatas ese-
tében a fejlettebb csoportba tartozé fejl6dé orszagok
kozott er6sebb a kapcsolat az export és az oktatas-
ra koltott kiadasok kozott. A felsGoktatds esetében
még erésebb a kapcsolat, hiszen pl. Dél-Korea pél-
daja mutatja, hogy a fels6oktatas fejl6dése egyitt jar
az exportlehet6ségek bévilésével. A kulfoldi beruha-

zasok és az alapfoku oktatas esetében hasonlé ered-
ményt kaptak, és pozitiv kapcsolatot azonositottak
a fels6oktatassal és a kulfoldi képzéssel is.

A harmadik matrixban azokat az oktataspolitikai
intézkedéseket vizsgélta Willem te Velde, amelyek a
gazdasagi fejl6édés el6mozditasat céloztak a fejl6d6
orszagokban.

A tanulméany végkovetkeztetése, hogy a gazdasag
globalizacids folyamatai erételjesen hatnak az oktatas
fejlédésére, mint ahogy az oktatas fejl6dése is erdsiti
a globalizaciés folyamatokat a gazdasagban, valamint
hogy maga az oktatas is jelentds mértékben globa-
lizalédik napjainkban, ami tébbek koézt a nemzetkdzi
hallgatoi és oktatdi mobilitAs, mind az oktatasi intéz-
mények nemzetkdzi halézatainak alakuldsaban jol le-
mérhetd.

Globalizal6do fels6oktatas
A fenti kutatasi eredmények is alatamasztjak, hogy a
globalizacio az elmult évek soran a fels6oktatast is je-
lent6s mértékben atalakitotta. Vilagszinten megfigyel-
het6, hogy a min8ségi, nemzetkdzi szinten alkalmaz-
haté ismereteket nyujté felsGoktatas iranti kereslet
megn6tt mind az oktatasban potencialisan résztvevék,
mind pedig a felsGoktatasbol kikertlGket alkalmazdé
munkaltaték részérél. Ezt a megnodvekedett igényt to-
vabb erdsitette a vilaggazdasag allapotanak gyengu-
lése: az oktatas értéke tovabb nétt, az elhelyezkedni
nem tudé egyének visszamentek az oktatasba annak
érdekében, hogy a munkaer6piacon eladhat6é ismere-
tekhez ésvégzettséghezjussanak.
A gazdaséagi feltételek atalaku-
lasa nem kizarolag a fels6okta-
tas iranti igényt noévelte, hanem
a fels6oktatas jellegével kapcso-
latos elvarasokat is moédositotta.
A munkaltatok szembesilve a
munkaer6-piaci kinalat bdévulé-
sével egyre specialisabb isme-
reteket varhatnak és varnak is el
a munkavallaloktél: mindinkabb
nemzetkdzi kornyezetben is ta-
pasztalatokat szerzett, interdisz-
ciplinaris képzésben részt vett kollégakat keresnek.
Ez viszont azt eredményezi, hogy a munkaer6piac
kinalati oldalanak résztvevéi egyre nagyobb gondos-
saggal fogjak megvéalogatni azt a felsoktatasi intéz-
ményt, ahol ismereteket és diplomat szereznek majd.
A fels6oktatasi szolgéltatdsok iranti megvaltozott ke-
resletre reagalva az oktatasi intézményeknek is val-
toztatni kell hagyomanyos szemléletmodjukon.
Afels6oktatasglobalizalodasanakigyafentiszem-
pontokat atgondolva tdbb, egymassal szorosan 6sz-
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szefligg6 vetileteis van. Teichler(2003) megfogalma-
zasaban a globalizacio két 6sszetevBben jelentkezik
az oktatas teriletén: afizikai mobilitas, az egytttm{-
kodés és tudasatadas, valamint az intézményi stra-
tégia és menedzsment valtozasanak terén. Ebben
a munkaban az els6 vetlletet két oldalrdl is vizsgal-
juk: az oktatasban részt vevd két kulcsfontossagu
szerepl6 - az oktatd és a hallgat6é - oldalarél, amig
a masodik vetiletet annak aldimenziéi mentén ér-
tékeljuk.

»A fels6oktatasi intézményekben mindinkabb olyan okta-
tokat alkalmaznak, akik nemzetkdzi ismeretekkel, oktatasi
és kutatasi tapasztalattal, valamint oktatasi szintld idegen-

nyelvtudassal rendelkeznek.”

Az oktatdk oldalarol

A fels6oktatasi intézményekben mindinkabb olyan
oktatékat alkalmaznak, akik nemzetkozi ismeretekkel,
oktatasi és kutatasi tapasztalattal, valamint oktatasi
szint(i idegennyelvtudassal rendelkeznek. Ezt afelké-
sziiltséget természetesen nem egyszerd megszerez-
ni. Abban az esetben sikerilhet, ha az egyén mogott
olyan tadmogat6é intézmény all, amely 6sztondijjal,
kapcsolatokkal, az otthoni oktatasi terhelés atmeneti
enyhitésével segiti az oktatoét abban, hogy kulféldon
toltsdén egy adott id6tartamot. A kilfoldi tapasztalat-
szerzés igénye maga utan vonja azt, hogy az egye-
temeken és féiskolakon vilagszerte egyre nagyobb
a kilfoldi oktaték aranya. A vendégoktatok hagyo-
manyosan egy vagy tobb szemeszterre érkeztek
kulféldi fels6oktatasi intézményekbe elsésorban ok-
tatasi és kutatasi céllal. E megoldas mellett egyre
inkabb elterjed6ben van, hogy az oktaté egy vagy
két hétre érkezik a kulféldi intézménybe, ahol tém-
bésitett formaban tartja meg az orait, és igyekszik
mind tébb kollégaval megismerkedni és beszélni,
bar természetesen ez a rovid id6tartam csak a po-
tencialis kdz6s egyittmikodések alapjainak lefek-
tetésére elegendd. Az oktaték kulféldi fels6oktatasi
intézményeknél tett latogatasainak egyik legujabb
verzibja pedig az, amikor az oktatét azzal a céllal
hiviak meg egy més orszagban talalhaté intézmény-
be, hogy az ottani oktat6k szamara tartson besza-
molét a kutatasi és oktatasi céljairél, alapelveirdl
és modszereir6l. Ebben az esetben az oktatd lehet,
hogy hallgatokkal nem is talalkozik, az utazasi moti-
vacio egyértelmlen az, hogy a két killénb6z8 orszag
oktatoi kozosen atértékeljék tevékenységeik alap-
dimenziodit, egymastdl tanuljanak, és esetlegesen
k6zosen kidolgozzanak olyan oktatasi és kutatasi
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mintakat, moédszereket, eljarasokat, amelyek mind
a két orszagban emelhetik mind az oktatas, mind pe-
dig a kutatas szinvonalat és eredményességét.

A didkok oldalarol

A munkaerd-piaci elvarasok alapjan természetesen
nem kizardlag arra van szikség, hogy az oktatok
kére megujuljon és atalakuljon, bar egy adott szin-
ten ez mar 6nmagéaban is garantalja a nemzetkozi
ismeretek beépllését a hazai felsdoktatasi intéz-
mények oktatasi gyakorlataba.
A nemzetkdziesedés fels6okta-
tasban valé megjelenése a diakok
oldalan is véltozasokat hozott.
A hallgatok nemzetkdzi mobilita-
sa évrdl évre n6. A kulfoldon ta-
nulé egyetemi és féiskolai hallga-
tok szama 2009-ben meghaladta
a 3 millio fét, és egyes orszagokban (Nagy-Britannia,
Ausztralia, Uj-Zéland, Franciaorszag, Németorszag,
Ausztria és Svéjc) a kulfoldi hallgaték aranya az 6sz-
szes felsGoktatasi hallgaton beill magasabb, mint
10% (OECD 2009).

A hallgatoknak ma mar szdmos lehet8ségik van
arra, hogy egy-két héttél egy teljes szemeszterig vagy
akar egy bachelor- és/vagy mesterprogram idétar-
tamaig terjed6 periodust kilféldi intézményben tolt-
senek. Az egyetemek és f6iskolak altal kotott intéz-
ménykozi szerz6dések, mas orszagok hazai hivatalos
kirendeltségein meghirdetett 6sztondij-lehet6ségek
vagy kilféldi intézmények konkrét, direkt tovabbtanu-
lasi ajanlatai és 6sztondijai mind azt szolgaljak, hogy
egyre tobb diaknak alljon rendelkezésére a kulfoldi
tanulas lehet6sége. A kiilorszagokban tovabbtanulo
didkoknak szamos el6nyds lehetéség all rendelkezé-
sére. Nem kizarolag az, hogy az altaluk otthon elsa-
jatitott idegen nyelvet most anyanyelvi kérnyezetben
tudjak gyakorolni és szaktargyaikat ezen a nyelven
elsajatitani, hanem az is, hogy mas kultraju diak-
tarsaikkal egyutt dolgozva, veliik csoportos munkat
végezve idegen, a hazaitol eltér6 kdrnyezetben kell
helytallniuk. Beilleszkednek az ismeretlen szokasvi-
lagba, és olyan nemzetkdzi kapcsolatokat épitenek
ki, amelyek hosszu tavon segiteni fogjak 6ket mind
szakmai, mind személyes életiikben, azaz kapcsolati
t6két épitenek.

A hazai intézményekben tovabbtanul6 diakok is
részesilhetnek a nemzetkdzi kérnyezet altal teremtett
elénydkbél, de természetesen csak abban az esetben,
ha fels6oktatasi intézményik fogad kulféldi hallgato-
kat. Ebben az esetben a didkok ugyanugy talalkoznak
didktarsaik mas szemléletmaédjaval, feladatmegoldasi
moédszereivel, és oktatason Kkivili tevékenységeik-



ben is egymasra taladlhatnak. A hazai intézményben
.feremtett” nemzetkdzi kérnyezet egyetlen, am igen
Iényeges dimenziot nélkildz: a tényleges kornyeze-
tet, azt ugyanis, hogy a diaknak méas orszagban, més
feltételek mellett kell megélnie és tanulnia. Ennek
a tapasztalatnak a megszerzése viszont sok munkal-
taténél kiemelt szempont a felvételi soran: a nemzet-
kozi vallalatok tobbsége azt is nézi, hogy a jelentkezd
mennyire ratermett idegen kérnyezetben, mennyire
tudnad megélini a helyét a kilféldi kirendeltségeken
vagy a kulfoéldi partnerekkel val6
targyalds és egyittm(ikddés so-
ran. Nem szabad arr6l sem elfe-
ledkezni, hogy azok a vallalatok,
amelyek kulfoéldi kirendeltségeik-
be kiuldenek munkatarsakat, in-
tenziven alkalmazzak az 1990-es
évek Ota elterjedt keresztkulturalis
tréninget, amelynek keretében a munkatarsat és gyak-
ran annak egész csaladjat egy-két hétre elkildik az
adott kulféldi orszagba annak érdekében, hogy las-
sak, hogy egy 3-4 éves kikildetésben megalljak-e a
helyiket. Amennyiben olyan munkatarsat talalnak, aki
mar toltott egy adott id6szakot az adott kultaraban,
a koltséges és idBigényes keresztkulturalis tréning
egy részét meg tudjak takaritani.

Intézményi szempontbol

A globdlis kihivasoknak és a gazdaségi feltételek altal
teremtett Uj kovetelményeknek megfelel6éen az egye-
temeknek és fdiskolaknak intézményi szinten is val-
toztatasokat kell bevezetniik. Ezek négy dimenziojat
lehet beazonositani.

Egyrészt az oktaték szintjén jelentkezd Uj elvara-
soknak megfelel6en olyan oktatégardéat kell toboroz-
niuk, amelynek tagjai nemzetkdzi intézményekben
szerzett oktatasi és kutatdsi gyakorlattal rendelkez-
nek, oktatasra alkalmas szinten beszélnek egy vagy
két idegen nyelvet, és képesek alkalmazni a technika
legujabb, oktatasban is alkalmazhaté formait.

Masrészt az oktatéhelyeknek intézményi szinten
kell atgondolniuk technikai/technoldgiai hatteriket,
€s bevezetni az oktatas U formai altal megkdvetelt
szempontok szerinti Gjitasokat, tovabb& munkatarsa-
ikat ezek alapjan atképezni. Ennél a pontnal gondolni
kell a legujabb, legkorszer(ibb oktatastechnikai esz-
kozokre és megoldasokra, a hatékony oktatas meg-
teremtéséhez sziikséges teremkialakitasi, infrastruk-
turdlis kérdésekre, valamint az oktatas szamitégépes
tAmogatottsaganak feladataira. Nem szabad azonban
azt sem figyelmen kivil hagyni, hogy a globalizacio
egy masik technoldgiai Gjitast és lehet6séget is ho-
zott az oktatasi szektor szdmara: a virtudlis oktatast.

Az informéciotechnika fejl6dése altal lehetévé valo U
oktatasmoédszertan els6sorban arra épit, hogy nem-
zetkozi ismereteket miként lehet minél gyorsabban
és hatékonyabban eljuttatni széles rétegekhez. Ez
a megoldas azonban mindenképpen nélkiilozi a nem-
zetk6zi kdrnyezetet, az egyitt-tanulast és -dolgozast,
igy a diakok bar globalis szinten elérhetd, korsze-
ri és mindenhol alkalmazhat6é ismeretekhez jutnak,
a nemzetkdziesedés masik aspektusabdl nem tudnak
profitalni.

LA kilonféle akkreditaciok kozott tartalmi és strukturalis
kilonbségek vannak, igy az egyes akkreditaciok birtokla-
sa egyfajta markaként szolgal a fels6oktatasi intézmények
programjainak megitélésekor.”

Harmadrészt a fels6oktatasi intézményeknek akk-
reditaltatni kell a programjaikat. Ehhez az iskoldhoz
és a programokhoz illeszkedd akkreditaciot kell sze-
rezniik, amely az oktatasi piacon egyfajta referencia-
ként fog szolgélni. Az egyes akkreditacios testiletek
ugyanis egyértelmien meghatarozott szempontok
alapjan vizsgaljak felil a fels6oktatasi intézmények
szervezetét, mikddését és programjait, €s csak azok
szadméra adjadk meg a certifikaciot, akik minden szem-
pont szerint megfelelnek az elvarasoknak. A kilonféle
akkreditaciok kozott tartalmi és strukturdlis kilénb-
ségek vannak, igy az egyes akkreditaciok birtoklasa
egyfajta markaként szolgal a fels6oktatasi intézmé-
nyek programjainak megitélésekor.

Negyedrészt a féiskolaknak és egyetemeknek at
kell gondolniuk azt, hogy milyen nemzetkdzi fels6-
oktatasi halézat tagjai kivannak lenni, mely intéz-
ményekkel akarnak - a diak- és oktatomobilitas,
k6zés programok kidolgozasa, kozos projektek
inditasa tertletén - egyuttm{koédni, illetve hogy
esetlegesen mely méas orszagokban terveznek Kki-
rendeltséget nyitni. Az egyetemek és f6iskolak tob-
bé vagy kevésbé szoros hal6zatokba szervez6dve
m(ikédnek, amely egyfelél elémozditia az oktatdi
és hallgatdi mobilitast, masrészrél lehetévé teszi
a kdzds nemzetkdzi kutatasokat és azt, hogy kozo-
sen palyazhassanak egyes nagyobb kutatasi pro-
jektek finanszirozasara. A hal6zatok kiépulésében
tobb szempont jatszik szerepet. Egyrészt érezhetd
a hasonlé adottsagokkal rendelkezd kulféldi intéz-
mények dsszefogasa, masrészt az azonos féldrajzi
régiohoz tartozé iskolak egyittm(ikédése, harmad-
részt pedig az azonos akkreditacios tipussal rendel-
kez6 iskolak kollaboraci6ja. Ez utdbbi partnerkere-
sési szempont egyre tobb helyen atveszi az 6sszes
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tobbi szempont szerepét, bizva az akkreditacio
mogotti tartalomban egyes iskolak kizarolag ezt
a kritériumot nézik.

GLOBALIZALODO MAGYAR FELSOOKTATAS

A mult szazad utols6é évtizedében lassan elindult
a magyar fels6oktatas globalizalédasa is. Az elmult
években hazankban tébb kutatds és elemzés készult
a fels6oktatds globalizacios tendencidir6l, amelyek
alapvet6en a kdvetkezd nagy megkozelitési iranyok-
ba sorolhatok:

» Torok Adam (2008) a fels6oktatést gy jellemzi,
hogy annak nemzetkozileg jegyzett teljesitmé-
nye sokat javithat a gazdasag és a tarsadalom
Osszképén is. Véleménye szerint a fels6oktatas
teljesitményének értékelése nehézkes, hiszen
a teljesitménymutaték kodzgazdasagi szem-
pontbol nem egyértelmiiek. Ramutat arra, hogy
a magyar rangsorok tovabbra is nélkulozik a
nemzetkdzi hatteret, kevés szakirodalmi és
mérési ismeret alapjan készulnek, és olyan fel-
s@oktatasi rendszert értékelnek, amelynek nem
egyértelm(ien tisztazottak a funkcioi.

e Az oktatdsi mobilitds ha-
tasa a hazai felsGoktatasi
intézményekre. Ez a kuta-
tasi irany els6sorban azt
vizsgélta, hogy a hazai hall-
gatoi létszdm csokkenése
nyoman hogyan lehetne
el6mozditani a kalféldi hall-
gatok nagyobb létszam-
ban térténd magyarorszagi
tanulasat. Beracs Jobzsef
és Malota Erzsébet (2007)
kalféldi  hallgatok egye-
temvélasztasi  motivacio-
ira vonatkozd kutatasait, illetve Hatos Péal és
Lukacs Tibor (2005) tanulmanyait kell emliteni,
amelyekben javaslatot tettek arra, hogy milyen
intézmeényfejlesztési és orszagmarketing-mun-
kaval lehetne eldmozditani, hogy a kilféldi hall-
gatok nagyobb szdmban valasszak a magyar-
orszagi egyetemeket.

» A kulféldi hallgaték hatasa a fogado térség (va-
ros) vallalkozasaira a kereslet valtozdsain ke-
resztil. Ez a megkozelités azt vizsgalta, hogy
a kilféldi hallgaték egy adott varosban milyen
mértékben jarultak hozza vasarlasaikkal a helyi
gazdasag fellendiléséhez. E téméaban 2007-
ben, majd 2008-ban végzett Arva Laszlé és
Konyves Erika (2006, 2009) a hazai és a kulféldi
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hallgaték kozt kérdGives vizsgalatokat arra néz-
ve, hogy mekkora a hallgaték koltése a varos-
ban. A két szerzd kovetkeztetésképpen azt ta-
lalta, hogy a vidéki nagy egyetemi varosokban
a kulfoldi hallgaték évente mintegy 3-4 milliard
forintot koltenek.

A fels6oktatasi export mint a gazdasagpolitika
altal kiemelten tamogatando jov6orientalt tevé-
kenység. Az AAM Vezetési Tanacsadd Rt. altal
vezetd gazdasagpolitikusok bevonasaval ké-
szitett, 2009. oktéber 28-a4n bemutatott Gyor-
sitésav lll. cimd anyag a fels6oktatasi exportot
(vagyis a kulfoldi hallgatok képzését Magyar-
orszagon) olyan nagy hozzaadott értékd teveé-
kenységként definialta, amely Magyarorszag
szamara a jovében kuléndsen fontos lehet, ki-
hasznélva adottsagainkat és a vilagméretd no-
vekvé oktatasi keresletet (AAM 2009).

Ebben a munkaban a globalizacié fels6oktatasra
gyakorolt hatdsanak harmas dimenzidja (a didkok
mobilitdsa, az oktatok mobilitasa és az intézményi
valtozasok) mentén vizsgaljuk a magyarorszagi ten-
denciakat.

,Az oktatdéi mobilitds els6sorban az intézmények kozotti
nemzetkdzi bi- és multilateralis szerz6dések, megallapo-
dasok alapjan szervez6dik. Ma még kevés azon esetek
szama, amikor egy intézmény olyan oktatot hiv kulfold-
rél, akinek az intézményével még nem szlletett egyutt-
makodési megallapodas, am ha mégis el6fordul, akkor
alapjat és kiindulépontjat képezheti (szandékosan vagy
opportunisztikusan) egy késébbi intézménykdzi egyutt-
miikodeési szerz6désnek. ”

Az oktatdk oldaléarél

A magyar oktatasi piacot attekintve lathat6, hogy
mind tébb és tébb fels6oktatasi intézmény hiv vagy
fogad be kulféldi oktatokat a képzéseibe. Ezek az ok-
taték vagy rovidebb periodusra érkeznek, amelynek
soran tdmbdositett formaban oktatnak, és prébaljak
kutatasaikat tovabbvinni, vagy pedig egy-két sze-
mesztert téltenek a magyar fels6oktatasi intézmény-
nél, és oktatd, valamint kutaté tevékenységet folytat-
nak. Az oktatéi mobilitas els6sorban az intézmények
k6zotti nemzetkdzi bi- és multilateralis szerzédések,
megallapodasok alapjan szervez6dik. Ma még ke-
vés azon esetek szama, amikor egy intézmény olyan
oktatot hiv kilféldrél, akinek az intézményével még
nem szilletett egylttm(ikodési megéllapodas, am



ha mégis el6fordul, akkor alapjat és kiindulépontjat
képezheti (szandékosan vagy opportunisztikusan)
egy késbbbi intézménykozi egyuttmikddési szerzé-
désnek.

A kilféldi oktatok magyar oktatasban valé megjele-
nésének egy masik lehetésége is elképzelheté. Abban
az esetben, ha az oktaté csaladja az egyik csaladtag
Magyarorszagra vald helyezése miatt hazankba kél-
tozik, a fels6foku tanitasban érdekelt fél azonnal ér-
deklédni kezd az oktatasi lehet8ségek irant. A magyar
f6iskolak és egyetemek igy kulfoldi, kilfoldi oktatasi
rendszerbél érkez6 oktatot szereznek anélkil, hogy
fizetnitk kellene azok utazasi és szallaskoltségeit.

A magyar oktaték hasonld struktiraban és forméa-
ban vesznek részt kilfoldi oktatdsban. Mivel az ide-
gen nyelv(i oktatas képessége alapvet6 kévetelménye
a fels6oktatasi rendszerben torténd elérelépésnek,
a legtobb idegen nyelven el6adni képes oktat6 keresi
a lehet6ségeket nemzetkdzi kdrnyezetben val6é okta-
tasra. Mivel ma mar a legtdobb fels6oktatasi intézmény
idegen nyelven is hirdet képzéseket, az oktatdk a nél-
kil is oktathatnak idegen nyelven kulfoldi didkokat,
hogy el kelljen hagyniuk orszagukat és megszokott
oktatasi kornyezetiket. A motivaltabb oktaték azon-
ban emellett igyekeznek kilféldi intézményben is ok-
tatasi lehet6séget talalni.

A didkok oldalarol

A kilféldi hallgaték magyarorszagi oktatasban val6
részvételének tobbféle konstrukciodjat lehet azonosi-
tani. Kulféldi hallgatok tanulhatnak Magyarorszagon
akkreditalt allami vagy magantulajdonban 1év6 fels6-
fokd tanintézetben. A magyar oktatasi rendszerben
valé részvételik alapja az, hogy eurépai vagy Euré-
pan kivili orszagbdl érkeznek, illetve hogy a sajat fel-
sOoktatasi intézményik és a magyar egyetem vagy
f6iskola kozott milyen tipust egyuttm(ikédés van.
Az is elképzelhetd, hogy egy kulfoldi fels6foku tan-
intézet sajat magyarorszagi kirendeltségébe kildi el
hallgatoit.

A magyar hallgaték kilféldon folytatott tanulma-
nyainak is szamos formaja ismert. Leginkdbb a f6is-
kolak és egyetemek altal kotdtt nemzetkdzi bilatera-
lis szerz8dések alapjan lehetévé valé hallgatocsere
keretében mennek kilféldre. Ennek a megoldasnak
a népszerliségét az magyarazza, hogy a hallgatok-
nak nem kell tandijat fizetni a kilféldi intézményben,
és emellett még havi 6sztondijat is kapnak a tovabbi
kiadasaik fedezésére. Ehhez a forméhoz tartozik az

a lehet6ség is, amikor a hallgaté - jellemz&en mester-
szintl - dupla diplomas program vagy k6zds program
keretében utazik kilféldrel, és a program id6tarta-
manak felét a sajat intézményében, masik felét pedig
a kilfoldi intézményben végezve mindkét egyetem
vagy féiskola diploméajat megkapja. Tovabbi lehet6-
ség, ha a magyar fels6oktatasi intézmény az egyik
partnerintézményével abban allapodik meg, hogy
viszonossag vagy kolcsonts érdek alapjan egy ki-
sebb hallgatéi csoportot kild a partneriskolahoz egy
vagy két hetes id6tartamra. Ezekért az utakért van,
amikor fizetni kell, &m olyan eset is létezik, amikor
a lehetéséget a magyar intézmény azért kapja, mert
a kilféldi intézménybdl 6 is fogad diakcsoportokat.
A harmadik lehet6ség az, ha a magyar hallgaté beirat-
kozik egy masik orszag fels6oktatasi intézményébe.
Ezekért a képzésekért természetesen az orszag és az
iskola szabalyainak és szabalyzatainak megfelel6en,
a kulféldi diakokhoz hasonléan fizetnitk kell a magyar
hallgatoknak, és emellett a megélhetés koltségei is
Oket terhelik. A pénzugyi terhek enyhitése érdekében
tobb orszag magyarorszagi képviselete, kirendeltsé-
ge Osztbndijakat hirdet olyan diakok szamara, akik
a kérdéses orszagban szeretnének tovabbtanulni,
illetve maga az iskola vagy néha a térség, ahol az is-
kola talalhato, is felajanl 6szténdijakat.

Az intézményi valtozasok oldalarol
A globalizacié fels6oktatasi intézményekre gyakorolt
intézményi hatasait az el6z6 fejezetben négy dimen-
Zio alapjan azonositottuk. Ezek a dimenzidk alapvet6-
en Osszefiiggenek egymaéssal, és egyittesen alapjat
képezik az eredményes, min6ségi, nemzetkdzi szintli
oktatdsszervezésnek. A magyar féiskolak és egyete-
mek igyekeznek olyan magyar vagy kilféldi oktato-
kat alkalmazni, akik mindsitéssel rendelkeznek, és
képesek idegen nyelven, nemzetkdzi szinti oktatas-
modszertant alkalmazva tanitani, akik aktivan részt
vesznek a hazai és nemzetkdzi kutatasi munkaban,
elismert szakfolyéiratokban publikalnak, és részét ké-
pezik nemzetkozi kutatbcsoportoknak.
Magyarorszagon ma még viszonylag kevés olyan
féiskola és egyetem van, amely az allami akkreditacié
mellett mas akkreditaciot is igyekszik megszerezni,
bar szamuk évrél évre n6. Az ugyanis, ha a fels6ok-
tatasi intézet egy tanusitd intézmény kelet-k6zép-
eurdpai, eurépai, amerikai stb. szintl akkreditaciojat
is megszerzi, azonnal, kodzvetlenll, nemzetkdzileg
is dsszehasonlithatova teszi a képzést més, azonos

1 Egyretobb helyen kinalnak olyan lehet6séget a hallgaték szamara, hogy annak ellenére, hogy kéat fels6oktatasi intézmény diploméjat is meg-

kapjak, nekik el sem kell hagyniuk a sajat orszagukat (Kotsis 2007).

Marketing & Menedzsment 2010/3. 9



akkreditaciot elnyert iskola programjaival. A nem-
zetkdzi elismertség és dsszehasonlithatosag pedig
rendkivil fontos szempont az intézmények kozotti
egyuttmidkddések megkodtésében. Ma mar az egye-
temek és f6iskolak leginkabb annak alapjan valasz-
tanak partnert maguknak, hogy az milyen tipusu
akkreditacioval rendelkezik, hiszen ez kdzvetlenul,
a teljes tantargyi és intézményi adatsor attekinté-
se nélkll is pontos képet rajzol az iskola min6ségi
képzésérél. Nagyon érdekes az is, hogy annak el-
lenére, hogy bizonyos akkreditacids tipusok azonos
.ertékkel” birnak az oktatasi piacon, a felsGoktatéa-
si intézmények a velik azonos akkreditacios tipust
megszerzett iskolakkal kétnek egyuttm(ikodési meg-
allapodast. Olyan megoldas is létezik, amelynek so-
ran a magyar féiskola vagy egyetem egyes program-
jait Magyarorszagon nem akkreditaltatja, hanem egy
kulféldon akkreditalt program alapjan folyik a képzés,
és csak a kulfoldi partneregyetem diplomajat adjak
ki. Végul az is el6fordul, hogy egy kulféldi fels6foku
tanintézet sajat maga hoz létre egy leanyvallalatot
Magyarorszagon magyarorszagi képzés folytatasa
érdekében. Ebben az esetben két lehet8ség all a
kulféldi egyetem vagy f6iskola el6tt: vagy Magyaror-
szagon is akkreditaltatja az intézményt, illetve annak
szakjait, vagy nem kerul sor ilyen akkreditaltatasra,
és sajat, hazai akkreditaltatasi folyamataba illeszti be
a kalfoldi ,leanyvallalatot”.

A GLOBALIZALODO FELSOOKTATAS
EGY SIKERTORTENETE

Az 1909-ben megalapitott franciaorszagi Groupe
ESSCA felismerve a globalis trendek szerint atalaku-
16 fels6oktatasi rendszer Uj kihivasait, a mualt szazad
kilencvenes évei elején Gjragondolta nemzetk6zi stra-
deltségét azzal a céllal, hogy lehet6vé tegye a magyar
didkok szamara, hogy bachelorszint(i diploméat szerez-
zenek francia nyelven. A fels6vezetés gondot forditott
arra, hogy a nyugat-eurépai oktatas-modszertani és
koncepcionalis kérdéseket 6tvozze a magyarorszagi
(és kelet-kbzép-eurdpai) megkozelitésekkel, és olyan
gyakorlatorientalt tudast nydjtson a hallgaték szaméa-
ra, amely képessé teszi 6ket arra, hogy megszerzett
elméleti tudasukat gyakorlati szinten alkalmazni tud-
jak. 2000-ben az intézmény felsbvezetése - ismét
a nemzetkdzi és globalis kihivasok hataséara - atala-
kitotta a magyarorszagi oktatasi struktdrajat, és ettol
kezdve angol nyelven kinalja az egy szemeszteres,
a nyari és a rovid programjait.

Az ESSCA Magyarorszag globalis kihivasokra
adott tovabbi valaszait a jelen munkdban korabban
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ismertetett oktato-diak-intézmény szintli valtozasok
logikdja mentén vizsgalva a kdvetkez6 megallapitasok
tehetbek.

Az iskola programjainak oktatdi a szakmajukban
nemzetkozileg elismert, angol nyelven oktatasi tevé-
kenység végzésére kivaldan alkalmas taner6k. Nagy
szazalékuk tudomanyos mindésitéssel rendelkezik,
és minden oktatd gyakorlati szakmai héattérrel is bir.
Nemzetiséguk alapjan az oktatok mintegy fele ma-
gyar, a tdbbiek vagy Magyarorszagon él§ kulfoldiek,
vagy kuolfoldrél kizardlag egy adott kurzus megtarta-
séra meghivott professzorok. Az iskola programjaban
valo részvételre torténd felkérés alapvet kritériuma
a szakmai hattér, tapasztalat és gyakorlat, az angol
nyelv(i igazolt oktatasi képesség, a diakok aktualis
képzési szintjéhez igazitott oktatas, tovabba az okta-
tas-modszertani felkésziltség. Az oktaték tanorai el-
len6rzés ala kertilnek, amelynek soran értékelést kap
az oktaté egyittm(ikodési készsége és képessége
a diakokkal, az éra szakmai tartalma és gyakorlatorien-
taltsaga, valamint az alkalmazott technikai/technoldgiai
hattér. Az oktatok k6zotti egyuttmikddés és kapcsolat-
tartas szakok szerint valosul meg két szinten: egyfel6l
a magyarorszagi kirendeltségen oktatok kdzott, mas-
fel6l pedig a magyarorszagi kirendeltségen, valamint
a franciaorszagi kozpontban dolgozé professzorok
kozott. Egyre ndvekvé szamban van a magyarorszagi
iskolaban oktatoknak lehet6sége arra, hogy rovid id6t
a franciaorsz4gi anyaintézményben toltsenek. Féléven-
ként kett6-négy francia oktatd érkezik a magyarorszagi
iskoldba, és egyes tantargyakat egyitt oktatnak a ma-
gyarorszagi kirendeltségen oktatd professzorokkal.

A diakok osszetételét tekintve sokszinlség figyel-
het6 meg. Az ESSCA Magyarorszag Alapitvany hall-
gatéi szamos orszagbdl érkeznek, félévente mintegy
15-20 orszag képviselteti magéat. A hallgaték egy ré-
sze a francia anyaintézménybdl érkezik, a tobbiek az
iskola kozel szaz partnerintézményeinek valamelyi-
kébél a vilag minden t4jarél, az dsszes kontinensrdl.
A csoport tehat teliesen nemzetkdzi, tagjainak kozel
szaz szazaléka egy szamara addig ismeretlen or-
szagban talalkozik, és folytat tanulmanyokat kézosen.
A hallgatdok egy masik csoportja dupla diploméas kép-
zés keretén belll érkezik az ESSCA Magyarorszag
Alapitvanyhoz: az ESSCA mintegy tiz nemzetkozi
intézménnyel hozott Iétre dupla diploméat biztosito
képzést.

A magyar hallgatoknak is szamos lehetéségiik van
arra, hogy az ESSCA rendszerébe bekapcsolodja-
nak. Egyfel6l az iskola bachelorprogramjat elkezdve
valaszthatnak ak6zott, hogy az iskola székhelyén,
a Loire menti Angers varosaban vagy pedig az iskola
egy masik kirendeltségén, Parizsban folytassak ta-



nulméanyaikat. Azok a hallgatok, akik a mesterszint(
képzést valasztjak, dénthetnek amellett, hogy angol
vagy francia nyelven kivanjak a programot elvégezni,
illetve hogy olyan programban vesznek részt, amely-
ben mind a négy félévet Franciaorszagban toltik, vagy
pedig olyan programot valasztanak, amelynek soran
két vagy harom félévet Franciaorszagban tdltenek,
egy vagy két szemesztert pedig kilféldon (programtol
fugg6en kotelez6 vagy opcionalis jelleggel). A magyar
didkoknak lehet6ségik van bekapcsolodni az iskola
dupla diplomas programjaiba is vagy a sajat intéz-
ményukon keresztil, vagy pedig kils6é jelentkezés
alapjan. A magyar diakok franciaorszagi mesterszin-
td tanulasat 6sztondijak segitik. Az iskola, a régio és
a kinti kereskedelmi kamara pénzigyi tdmogatéast
ajanl fel olyan tehetséges magyar diakok szamara,
akik mesterprogramjukat az ESSCA keretén belil ki-
vanjak elvégezni.

Az ESSCA felismerve az (j igényeket és elvaraso-
kat azonnal reagal a kihivasokra. Az intézmény amel-
lett, hogy programjai allamilag, valamint a Conférence
des Grandes Ecoles 4altal akkreditalva voltak, az
elsd francia iskola volt, amely megszerezte az EPAS
akkreditaciot 2006-ban, majd a programok 2009-ben
Ujraakkreditalasra keriiltek. Tovabbi akkreditaciok
megszerzésének céljaval tovabbi intézményen be-
l0li és intézmények kozotti valtoztatdsokat veze-
tett be, kezdve az oktatas oktatdi oldalaval egészen
a tantargystrukturakig. Az iskola egyes kirendelt-
ségei is az anyavallalat akkreditacioi ala tartoznak,
annak alapjan folytatnak oktatasi tevékenységet.
2006-ban a nemzetkdziesedés Ujabb szintjére Iépett
azaltal, hogy megnyitotta kodvetkezd kulféldi kiren-
deltségét Kindban, és harom évvel kés6bb mar egy
Ujabb tavoli orszagban valé megjelenést iranyzott eld.
A fels6vezetés a kirendeltségek helyszinének megal-
lapitdsakor mindenképpen azt veszi figyelembe, hogy
mely piacok a legigéretesebbek gazdasagi, kulturalis
és infrastrukturalis szempontbdl, valamint hogy mely
térségek azok, amelyek olyan szintd tudast biztosit-
hatnak a hallgatok szamara, amelyeket szakmai karri-
erjuk soran kamatoztatni tudnak.

Az ESSCA Magyarorszag Alapitvany az oktatasi
globalizacio egy magyarorszagi példajanak tekinthe-
t6. Az iskola nem enklave jelleggel a magyar oktatasi
rendszert6l elzarva mikédik, hanem a magyar okta-
tasi és gazdasagi rendszerbe integralédva dolgozik.
Szoros szakmai kapcsolatot apol a fels6oktatasi piac
mas résztvevivel (szamos fdiskolaval és egyetem-
mel egyuttmikoédési megallapodadsa van kilonféle
programok kapcsan), a szakmai szervezetekkel (mi-
nisztériumi, idegenrendészeti, kamarai stb.), mas or-
szagok hazai kirendeltségeivel (nagykovetségekkel,

konzulatusokkal stb.), valamint a gazdaséagi szektor
magyarorszagi és kulfoldi tagjaival (magyar és kulfoldi
illetékességu, profit- és nonprofit-orientalt szerveze-
teivel). A kapcsolati halénak készénhet6en az iskola
olyan idedlis feltételek mellett tud mdkédni, amelyek
biztositjak azt, hogy az oktatas koveti a folyamatosan
valtozé kérnyezeti kihivasokat.

A GLOBALIZALT FELSOOKTATASI TERBEN
MUKODO INTEZMENYEK MARKETING-
MUNKAJANAK SAJATOSSAGAI

A globalizacio fels6oktatasra gyakorolt és a fentiekben
részletesen elemzett hatdsai miatt a globalizalt felsé-
oktatasi térben m(ikodé intézményeknek sajatos mar-
ketingtevékenységet kell végezniik annak érdekében,
hogy a piacon sikeresek lehessenek.

A globalizalt fels6oktatasi térben valé versenyké-
pesség igénye mindenekel6tt a termékfejlesztés te-
rén ro feladatokat a fels6fokd oktatasi intézményekre.
A termék ebben az esetben nemcsak a tananyagot je-
lenti, hanem magéaban foglalja azt is, amit a hallgatok
kapnak az intézményt6l: tananyag, tanarok, az iskola
fizikai kornyezete, vallalati kapcsolatok, s6t még az a
telepililés is, ahol az intézet mdkodik, valamint az is-
kola hirneve és elismertsége is. A termékfejlesztésnek
egyszerre harmas kovetelményt kell kielégitenie ah-
hoz, hogy egy fels6foku oktatasi intézet sikeres legyen.
Az egyetemnek, illetve féiskolanak el6szor is olyan mi-
néségi (és idegen nyelven is elérhetd) oktatasi prog-
rammal kell rendelkeznie, amely megfelel a nemzeti
és nemzetkdzi akkreditalasi el6irdsoknak, hiszen ez
a m(ikddésének alapja. Masodsorban az iskolanak
vonzénak kell lennie a hallgatok szamara abbdl a
szempontbdl is, hogy abban a varosban, ahol az iskola
mikédik, megfeleld szocialis és kulturalis szabadid6-
eltéltési lehet6ségek, valamint szakmai gyakorlatot
biztositani tudé intézmények is alljanak a hallgatok
rendelkezésére. Harmadsorban a globalizalt térben
mikodd felsboktatasi intézményeknek magas foku
nemzetkoziesedéssel kell rendelkezniik. Ez az igény
egyrészt kovetelményeket tdmaszt a tanari karral és
a hallgatokkal foglalkoz6 adminisztrativ allomannyal
szemben, masrészt megkoéveteli, hogy az iskola széles
korl nemzetkdzi partnerhaldzattal rendelkezzen Eur6-
pan kivil is, amelynek révén vonzé csereprogramokat
tud a hallgatéinak ajanlani. Végll az iskolanak olyan
vallalati-Gzleti kapcsolatokat kell kiépitenie, amelyek
a késBbbiekben megalapozzak a hallgatdék elhelyez-
kedési lehet6ségét, és amelyek egyudttal meggydzik
a véllalati szektort arr6l, hogy az iskola altal képzett
hallgatok a vallalati szektor szdmara relevans ismere-
tekkel rendelkeznek az iskola elvégzése utan.
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A globalizalt oktatasi térben versenyz6 egyete-
mek és f@iskolak szamara az ar megszabasa igen
fontos tényez6t jelent. A globalizalt fels6oktatasi pi-
acon nagyrészt kialakultak azok az arak, amelyeket
egy adott szakon a hallgatéknak meg kell fizetni-
Uk. Mivel az internet révén konnyl o6sszehasonlitani
a kuléonboz6 iskolak altal megszabott tandijakat, és az
iskolak minéségére vonatkozéan is viszonylag koény-
nyd informéacidkat szerezni az iskolak egy orszagon
vagy akar Eurdépan bellli rangsorait mutaté kiadva-
nyokbol, ezért a rosszul megszabott, tal magas tandij
elriaszthatja a kulféldi hallgatokat, kulonésen akkor,
ha még a megélhetési koltségek is magasak abban
avarosban, ahol az illet6 intézmény mikoédik. Az arak
kialakitasanal figyelembe kell venni, hogy sziksé-
ges eltérd Osszetételli oktatasi csomagok kialakitasa
a kulénb6z6 érdekl6désl hallgatok és partnerek igé-
nyei szerint. E csomagokban eltér§ arannyal szere-
pelnek gyakorlati képzési elemek (vallalatlatogatasok,
szakmai gyakorlatok, vallalati projektek) és elméleti
programelemek (nemzetkdzileg elismert vendégpro-
fesszorok el6adasai, szimulacios gyakorlatok, iranyi-
tott kutatasi feladatok). A kinalt csomagarak kialaki-
tasat természetesen nagymértékben befolyasolja az
illeté fels6fokd tanintézet presztizse, a nemzetkozi
fels6oktatasi rangsorokon elért helyezése, a hallgatdk
elhelyezkedési lehetdségei is.

A tapasztalatok azt mutatjak, hogy a globalis okta-
tasi térben m(ik6dd egyetemek és f6iskolak a hallga-
tok toborzésa soran sokrétli és valtozatos értékesitési
csatornakat hasznalnak fel. Lehet6ség van arra, hogy
az egyetemekre és féiskolakra kdzvetlenil jelentkez-
zenek a hallgaték - ez az internet kordban egyre egy-
szerlibb. Megoldéas lehet az is, hogy toborz6 cégeken
keresztul torténik a hallgatok jelentkezése. Lehet6-
ség az is, hogy az Eur6paban mikédd egyetemekre
és féiskolakra a velik specidlis partnerkapcsolatban
allé Eurdpan kivili egyetemek és f6iskolak toborozzak
a hallgatokat, illetve sajat hallgatoikat kildik el rész-
képzésre Eurdpaba.

A globalizalt oktatasi térben mikoédo felséfoku
tanintézeteknek épp olyan fontos a megfelel6 pro-
mocid, mint egy barmilyen mas szolgaltatast végz6
vallalkozasnak, és épp olyan sokoldali feladatokat
kell elvégezni egy egyetem vagy féiskola nemzetkozi
promécios munkaja soran, mint példaul egy otcsilla-
gos szalloda vagy egy szabadid6park esetében. Igen
fontos az egyetemek és féiskolak szamara a vilagmeé-
retli személyes értékesités. A globalizalt fels6oktata-
si térben mi{kodd oktatasi intézmények termékeiket
a vilag minden részén értékesitik, és ahogy az eurdpai
lakossag szama stagnal, illetve sok orszagban csok-
ken, a tulélés egyetlen médja az, ha az egyetemek
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és féiskolak hallgatoik jelentés részét Europan kivdl
toborozzak. A tapasztalatok azonban azt mutatjak,
hogy a vilaghalon valo jelenlét, valamint a hirdetése-
ken keresztil megvaldsitott tajékoztatds nem elegen-
dé. Az intenziv személyes kapcsolat elengedhetetlen
ahhoz, hogy egy Eurdopaban mikoddé fels6oktatasi
intézmény jelentés szamban toborozzon hallgatokat
Eurépan kivil, vagy partnerkapcsolatokat alakitson ki
Eurépan kivili oktatasi intézményekkel. Ez a kapcso-
lat annal fontosabb, minél inkabb Uj szerepl6rél van
sz0 a globalizalt oktatasi piacon, és minél nagyobb
a kulturdlis tavolsag az illet6 oktatasi intézmény és
a célpiac kozoétt. Természetesen a vilaghalon elhelye-
zett tajékoztatdé anyagok és a célpiacokon m(ikodé
médiumokban elhelyezett hirdetések is igen fonto-
sak, amelyek kiegészitik a személyes toborzé utakat
és a partneregyetemekkel valé személyes kapcsolat-
felvételt, de semmiképpen sem helyettesithetik 6ket.
Fontos promoécios eszkoz lehet a kilféldi hallgatok
szamara biztositott teljes vagy részleges tandijked-
vezmeény és az 6szténdij. Sok orszagban a hazai hall-
gatok koltségeit az allam tériti meg, és el6fordul, hogy
egyes orszagokban a kilféldi hallgatok egy része kap
Osztdndijat vagy a kormanyzattdl, vagy attél a régiotol,
megyétdl vagy varostél, ahol az illet§ egyetem vagy
féiskola makodik. Az 6sztdondijak biztositasa elényts
lehet annak a térségnek, ahova a kilféldi hallgatok ér-
keznek, mert a kutatasok azt igazoljak, hogy a kulféldi
hallgaték mindentt joval tobbet kdltenek, mint a helyi
hallgatok, ami a térség vallalkozéi szamara tébbletbe-
vételt, az 6nkormanyzatoknak adébevételt jelentenek.

A globalis oktatasi térben m(ikodd felsGoktatasi
intézeteknél igen fontos az oktatasi folyamat szerve-
zése és iranyitasa, mivel olyan képzési struktirat kell
kinalniuk, amely lehet6vé teszi a hallgatok szamara,
hogy kulontsebb zdkkendk nélkil folytathassak ta-
nulmanyaikat mas orszagokban vagy mas kontinen-
seken mdkodd hasonlé felsGoktatasi intézetekben.
Eurdpaban ezt a bolognai folyamat kévetelményeihez
valé alkalmazkodas is megkéveteli, mivel a nélkil nem
lehet nemzeti szinten sem akkreditaciét szerezni, de
ugyanez az igény fennall az eurdpai oktatasi téren ki-
vil is, hiszen ott is olyan oktatasi folyamatot kell kinal-
ni, amely kompatibilis a tébbi fels6oktatasi intézettel.

Mar korabban szoéltunk az emberi tényez6rél, itt
csak utalunk arra, hogy nemcsak a tanaroknak kell
felkészultnek lennituk a kulféldi hallgatokkal valé foglal-
kozésra, hanem a teljes személyzetnek is, az oktatasi
segédszemélyzettdl a takaritoszemélyzetig mindenki-
nek, aki egy globalizalt oktatasi térben mikoédé egye-
temen vagy f6iskolan dolgozik, képesnek kell lennie
a multikulturalis k6zegben valé munkéra. Az emberi té-
nyez6 magaban foglalja tovabba a hallgatékat is, akik



az iskolaval és programmal kapcsolatos pozitiv tapasz-
talataikkal a ,word of mouth” Gtjan fokozhatjak a fels6-
oktatasi intézmény j6 hirét.

Szintén réviden szOltunk mar arrél, hogy az iskola
fizikai megjelenésének, az oktatasi épuleteknek, a kol-
Iégiumnak, a sportlétesitményeknek, a kantinnak és igy
tovabb mind magas szinvonalinak és a multikulturalis
k6zeget megfelel6en kiszolgalni tudo létesitményeknek
kell lennitik ahhoz, hogy eredményesen lehessen kiil-
foldi hallgatdékat vonzani a létesitménybe.

»A globalizalt oktatasi térben csak olyan fels6foku tanin-
tézetek tudnak eredményesek, versenyképesek maradni,
amelyek marketing- és menedzsmentmunkajukkal alkal-

mazkodnak e globalizalt tér kihivadsaihoz.”

KOVETKEZTETESEK

A globalizalt oktatasi térben csak olyan fels6foku
tanintézetek tudnak eredményesek, versenyképesek
maradni, amelyek marketing- és menedzsmentmun-
kajukkal alkalmazkodnak e globalizalt tér kihivasai-
hoz. Ez az alkalmazkodas nem kodnnyd, hiszen lehet-
nek személyi, képességbeli, illetve targyi akadalyai is.
A globalizalt fels6oktatasi térben tébb magyar egye-
tem és f6iskola tobb szakja eredményesen dolgozik.
Mas szakokon az eredmények csekélyek, amit az is
mutat, hogy bar a magyar felsGoktatasban kétségte-
lendl megindultak globalizacios folyamatok, a kalféldi
hallgaték ardnya az 6sszes hallgatékon belll messze
elmarad a fejlett nyugat-eur6pai orszagokban mért
10% feletti aranyoktdl (OECD 2009). A magyar felsé-
oktatas szamara azonban az Ut kétségtelenil errefelé
vezet, mivel a hazai hallgaték szama a demografi-
ai trendek miatt évrél évre csdkken, valamint egyre
tobb magyar fiatal tanul kilféldén, élvezve az oktatasi
globalizacio lehetdségeit.

Tanulmanyunkban az oktatasi globalizacio f6 ten-
dencidinak felvdzolasa mellett bemutattunk egy si-
keres példat a globalizalt oktatasi térben val6é ered-
ményes m(ikddésre hazankban, és reméljiik, hogy
a fels6foku oktatasi marketingmunkara tett javaslata-
inkkal egyutt e példa segithet a hazai egyetemeknek
és fbiskolaknak eredményesen kilépni a globalizalt
oktatds szinpadara.
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Jelen publikaciobm a fogyasztoi
boltvalasztas magyarazatanak
modellszinti megkd6zelitése-

it igyekszik rendszerezni és
Osszefoglalni. A modellorientalt
szemlélet ezen koncepcidk
esetén természetesen nem
csupan elméleti vizsgalatok,
hanem empirikus kutatasok
lefolytatasat is lehet6vé te-
szi, lévén, valamennyi modell
kialakitasat a szerz6k primer
forrasu elemzései el6zték meg.
A bemutatasra kertl6 anyag

a ,,Fogyasztdi Uzletvalasztas

a hagyomanyos bolti élelmi-
szer-kiskereskedelemben™
cimU kutatas els6 része volt,
amelyre ezt kévet6en harom
primer vizsgalat épilt. A kdvet-
kez6kben a fogyasztdi boltva-
lasztas black-box- és maga-
tartasmodelljeinek kilonb6z6
fajtairdl és az egyes iranyzatok
jellegzetességeit legmarkan-
sabban képvisel6 megkozelité-
sekrél szeretnék szolni.
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Gyenge Balazs

A fogyasztoi boltvalasztas
magyarazatanak
modellezési lehetbsegei .

(Biack-box- és magatartasi modellek)

A FOGYASZTO! BOLTVALASZTAS MODELLEZESI IRANYAI

A fogyasztéi boltvalasztast elemz6 modellek csoportositdsanak termé-
szetesen tobb lehetséges utja létezik. A most ismertetésre keriil6 mo-
dellek esetén azonban 6t olyan egymastdl élesen elkilénilé iranyzat
nevezhet6 meg, amely a fogyaszt6i magatartas klasszikus, elssorban
a vizsgalt valtozok mérési moédjanak eltérd definialasabol ered6 model-
lezési rendszere mellett, azok tartalmi szempontok aiapjan térténé kate-
gorizalasat eredményezi.

A fogyasztoéi boltvalasztads magyarazatanak
modellezési lehetfségei

1.1. Statikus
modellek

1.2. Dinamikus
modellek

Az elérési (utazasi)
kéltségek minimali-
zalasanak modellje
(Bacon 1971)

De Greef, Coomann
modellje (1967)

A kiskereskedelem
gravitacios torve-
nye (Reilly 1929,
Converse 1949)

Huff modellje (1962)
Olach modellje (1999)
A haszonmaximaliza-
las modellje (Baumol,
Ide 1966)

3. Atmoszféra-
modellek

Markov modellek
(Draper, Nolin 1964,
Bruns 1977, Meffert
1972, Heinemann
1974, 1976)
Tanulasorientaciés
modell (Kuehn 1968,
1972)
RECIPE-modell (Rao
1969, 1971)

4. DOntésorientalt
folyamatmodellek

Sprowls, Asimow
modellje (1962)
Amstutz modellje
(1967)

5. Teljes (6sszegz6)
modellek



Mindezek figyelembevételével a klasszikus (1) black-
box- és (2) magatartas- (behaviorista) model-
lek az (3) atmoszféra-, a (4) dontésorientalt folya-
mat- és a (5) teljes vagy 6sszegz6 modellek cso-
portjaival egészilnek ki (Kihn 1969, Kroeber-Riel
1972, Buzzell 1974, Meffert 1971, Schulz 1972,
Heinemann 1974, 1976, Lehota, Tomcsanyi 1994,
McGoldrick & Pieros 1996, Meixner 1998, Kreller
2001, Lehota 2001, Hansen & Solgaard 2004).
A csoportositassal kapcsolatban ugyanakkor vilago-
san latni kell, hogy az egyes elméletek ilyen forman
tortén6 bemutatdsa szemléletmddjat tekintve nem
kovet egységes rendszert, a fogyasztoi boltvalasztas
modellszer(i elemzésének mas-mas megkdzelitésé-
ben rejl6é killbnbségekre azonban igen jol ravilagit.

1. BLACK-BOX-MODELLEK

A vevl6k boltvalasztasanak a kizarélagosan megfi-
gyelhetd valtozok alapjan térténd modellezésére tébb
szerz6 is kisérletet tett. Az Ugynevezett black-box-
modellek esetében két, egymastol alapjaiban elté-
r6 modellezési irany alakult ki. Az egyik a leginkabb
statikusnak nevezhet§ modellezési csoportba tartoz6
szerz6k egy vagy kevés, a fogyasztd boltvalasztasi
dontését befolyasold tényezére koncentralva, tisz-
tan optimalizacids céloknak akartak megfelelni (Reilly
1929, Converse 1949, Baumol & Ide 1956, Huff 1962,
De Greef, Coomann 1967, Bacon 1971, Olach 1999).
Ezzel szemben a masik csoport, azaz a dinamikus
irAnyzat képvisel6i a vasarlok Uzletvalasztasi maga-
tartdsat az id6tényezd figyelembevételével egyutt
probaltak magyarazni és el6re jelezni (Kuehn 1962,
Draper & Nolin 1964, Rao 1969, Meffert 1972, Bruns
1977, Heinemann 1974, 1976).

1.1. STATIKUS MODELLEK

A statikus modellek alkot6i abban mindenképp ha-
sonlitanak egymashoz, hogy erésen formalizalt mo-
don, algoritmusok és matematikai formulak keretei
kozott, csupan néhany megfigyelheté determinald
tényezdre visszavezetve lattak megvalosithaténak
a fogyasztéi boltvalasztas leirasat. A kilénb6z6 meg-
kozelitések tartalmilag csupan a magyaraz6 er6vel
felruhazott, modellbe bevont tényezdk tekintetében
térnek el egymastol.

Mindezek tikrében nem meglepd, hogy
Launhardt és Hotelling (idézi Liebmann, 1971,
39-40. o0.) azt feltételezte, hogy a vasarl6 minden
terméket meghatérozott, allandé gyakorisdggal va-
sarol meg, és boltvalasztasdnak egyetlen kritéri-
uma az Uzlet elérésének koltsége, amely viszont

a lakéhely-bolt tavolsagra vezethetdé vissza. Mind-
ezek alapjan a szerz6k arra a trivialis kdvetkezte-
tésre jutottak, hogy a vasarld szikségleteit mindig
a hozza legkozelebb es6, azaz a legkisebb eléré-
si koltséget jelent6 boltban elégiti ki. A szerzéparos
eredményeit felhasznalva, de leginkabb tovabbfej-
lesztve Bacon (1971) modelljének kiindul6pontja az
volt, hogy a vasarlék a kilénb6z6 fajta termékeket
eltér6, azaz nem 4&lland6 gyakorisaggal igénylik, az
igényeiket kielégitd Uzletek pedig a valaszték tekin-
tetében ugyszintén eltéréek. Bacon modellalkota-
sanak célja olyan algoritmus készitése volt, amely
a fogyaszt6 lzletvalasztasat a legalacsonyabb elérési
koltség alapjan magyardzza. A modellalkotas soran
a szerz0 a kovetkezd feltevésekkel élt: (1) az egyetlen
vasarlas soran ismert koltségforma az elérési koltség
(és természetesen a termék ara), (2) az elérési koltsé-
gek az Uzlet tavolsagaval egyutt nének, (3) a fogyasz-
tok vasarlasonként csak egy uzletet latogatnak meg,
amelyben toébb termék is megvasarolhaté egyidejli-
leg. Mindezek alapjan a szerz6 a modellt az alabbiak
szerint épitette fel. Az elsd Iépésben az Ugynevezett
bazisvasarlasokat definialta, amely szerint minden
termék megvasarlasa abban a legkozelebbi boltban
torténik, ahol atermék a legkénnyebben elérhet6. Ma-
sodik lIépésként az extern megtakaritasok figyelembe-
vételével azt allitotta, hogy a kozelebb fekvd boltok
felkeresését a vev6 csupan abban az esetben hagyja
el, ha az ott kaphat6é termékeket azokban a tavolabbi
boltokban is megvasarolhatja, amelyeket mas termé-
kek kapcsan ugyis felkeresne. Végezetiul harmadik
lépésként az ugynevezett kapcsolt megtakaritasokat
hatarozta meg, amelyek szerint a bazisvasarlas to-
vabbi médosulasa abban az esetben tapasztalhato,
ha a fogyaszté egy olyan tavolabbi lzletben vasarol,
amelynek termékvalasztéka mind mélységében, mind
szélességében kielégit6bb szamara a hozza kézelebb
fekv6 ,bazisbolthoz” képest. Az ilyen jellegl extrauta-
zas csak akkor elényts a vasarlo részére, ha a fellép6
potlolagos koltségek alacsonyabbak, mint a helyette-
sitett bazisvasarlas soran elkoltétt 6sszeg nagysaga.

Bacon modellezésének altalanos érvényli megal-
lapitdsai kozul talan a legfontosabb, hogy a vasarlo
az extern és a ,kapcsolt” megtakaritasok elve alapjan
egyaltaldn nem biztos, hogy a hozzéa legkdzelebb fek-
v boltot valasztja. (Ez a megéallapitas egyébként mar
Behrens (1965) kordbbi kutatdsaiban is megjelenik
az aladbbi forméban: a fogyaszt6 csak addig vasarol
a hozza legkdzelebb es6 boltban, amig a tavolabb
fekvd bolt altal nyujtott arelény a két bolt kozotti tavol-
sag miatti tobbletraforditdst nem kompenzalja.) Nem
elfelejtve, hogy Bacon elérésikdltség-minimalizalasi
modellje szadmtalan, a boltvalasztasra hato tényez6t
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figyelmen kivil hagy (illetve hogy az elérés koltségeit
is meglehet8s nagyvonalUsaggal kezeli), azt latnunk
kell, hogy a kisboltok béazisvasarlasokon keresztili
napi szerepét és a nagy eladéteruletd, tavolabbi Gz-
letek extern és kapcsolt megtakaritdsok elve alapjan
definialhaté funkcidjat elég nagy pontossaggal irja le.

A Bacon-féle modellt megel6z6en (lasd: De Greef,
Coomann 1967) és azt kdvetben is (lasd: Olach 1999)
szllettek olyan statikus black-box-megkézelitések,
amelyek noha szerényebb empirikus (és matematikai)
megalapozottsaggal a fogyasztéi boltvalasztasra hatéd
tényezdk kapcsolatat egészen kotott formaban, képlet-
szerlien foglaltak 6ssze. A De Greef-Coomann (1967)
szerz@paros altal kerilt publikalasra az aldbbi formula:

ahol A = a vasarlas soran megtett at, B = a vasar-
lasi gyakorisdag, C = az ar, D = a parkolasi lehet6-
ség, E = a valaszték mélysége és szélessége, F = a
bolti atmoszféra, G = a termék min6sége. Az Olach
(1999) Altal ismertetett, primer felméréseken alapu-
6 kritériumrendszer szemléletmdédjat tekintve na-
gyon hasonlit eddig bemutatott elé6djeihez, a szerz6
modelljéhez flizo6tt magyaradzata azonban tarsaihoz
képest joval gyakorlatorientaltabb értelmezést tesz
lehet6vé. Ez a megkdzelités elssorban a gyakori,
azaz a mindennapos szikségletek kielégitését cél-
z6 vasarlasok szintereire vonatkozik, és lényege-
sen kevésbé alkalmazhaté azokra a vasarlasokra,
amelyeknek mozgatérug6ja az dgynevezett ,one-
stop shopping” stratégia (nagybevasarlasok, illetve
tartés fogyasztasi cikkek véasarldsa). A szerz6 vé-
leménye szerint, ha a bolt vasarl6 altali értékelése-
kor 1-nek vessziik a referencia-szempontok sulyat
a dontésben, ehhez képest négyszeres sullyal sze-
repel a tdvolsdg mint kényelmi szempont és szintén
négyszeressel a bolti alkalmazottak viselkedése. Er-
dekes, hogy ezeknél viszonylag kisebb, haromszo-
ros a bolt kindlatanak sulya a megitélésben. Olach
meglatadsa szerint ennek oka els6sorban abban ke-
resendd, hogy a mindennapos bevasarlasok ese-
tében viszonylag nagymértékl az ilyenkor vasa-
rolt termékek helyettesithet6ségének foka, azaz
egyéb tényez8k megfelel6 volta esetén a vasarlo
gyakran megelégszik egy masik bolt mas marka-
ju termékével. Mindezek alapjan Olach modelljében
afogyasztoi boltvalasztasra hat6 tényez6k kapcsolat-
rendszere az alabbiak szerint foglalhatd ¢ssze:

4T + 3S + 1R + 4V
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ahol T = a bolt tavolsaga a vasarlé otthonatél, mun-
kahelyétél vagy az altala hazafelé menet hasznalt
jarm(rél vald leszéllasa helyétél, S = a boltban kinalt
termékek valasztéka és mindsége, R = az Ugyneve-
zett referencia-szempontok (a rokonok, a baratok,
a szomszédok és az ismersok vasarlasi szokasai
alapjan), V = a bolti alkalmazottak szakmai kultaraja,
viselkedése, udvariassaga, segit6készsége.

Az optimalis kiskereskedelmi valaszték megha-
tarozasanak statikus modellezésekor Baumal és Ide
(1966) haszonmaximalizalasi modelljében azt vizs-
galta, milyen kapcsolat fedezhet6 fel a valaszték
nagysaga (a megvasarolhaté termékek szama) és
a forgalom, valamint a bevéasarlas koltségei és az
altala nyerhet§ fogyaszt6i haszon kodzoétt. A szerzé-
paros kutatasainak fokuszaban a fogyasztd egyéni,
keresletre gyakorolt hatasanak meghatarozasa All.
Véleményik szerint egy adott lzlet vonzereje legin-
kabb attol figg, mennyire varja a fogyaszto vasarlas
el6tt, hogy a megfelel6 termék a szamara elfogad-
haté aron az adott boltban valéban beszerezhetd
legyen. A fogyaszt6i varakozas annal nagyobb, mi-
nél nagyobb a bolt altal készleten tartott termékek
szama. Ha a megvasarolhatdo termékek szama N,
a sikeres vasarlas valoszinlisége a kovetkez6képpen
fejezhetd ki

(1) p=p(N), ahol 0 < p(N) < 1

Minél nagyobb az N, a p(N) annal inkabb 1-hez
tart. A termékek szamahoz hasonlé Osszefliggés fi-
gyelhet6 meg mind az arcsdkkentések, mind pedig
a megnovelt reklamaktivitas hatasainak elemzé-
sekor, az egyszer(sitések miatt azonban ezen té-
nyez6k a modellben fuggetlen, illetve konstans
elemként szerepelnek. Baumdl és Ide megallapita-
sai szerint azonban az Uzletvalasztas nem csupan
avevl szaméra optiméalis valasztéktol, hanem a vasér-
las folyamatdhoz kothet6 (fogyasztdi) koltségektdl is
fugg. A szerz6paros itt elsésorban az elérési koltsége-
ket emliti, amelyek modelljik feltevése szerint aranyo-
sak a bevasarlas soran megtett Gttal. Amennyiben az
Uzlet elérésére forditott it hosszat D-vel, az egységnyi
tavolsagra es6 koltséget pedig cdvel jeldljik, az el-
érési koltségek a cckD Osszefliggéssel hatarozhatéak
meg. Ezen koltségek mellett az tizleten belll keletkezd
id6 és utkoltségek sem hagyhatdak figyelmen kivdl.
A bolt tertletének nagysagaval egyutt aranyosan no-
vekszik az az id6, amelyet a fogyaszt6 vasarlassal tolt,
minél nagyobb ugyanis a valaszték, annal nehezebb
atermékek megtalalasa. Ebben az esetben hosszabb
bolton belil megtett Gt, esetenként tébb emelet vé-
giglatogatasa szikséges, amely noveli a vasarlas



befejezéséig eltelt id6t. Mivel a bolt tertletének nagy-
saga és valasztéka (pozitivan) korrelalnak egymassal,
a fenti koltségek a termékek szamaval (N) valé 6sz-
szefliggésik alapjan hatarozhatéak meg. A szerz6pa-
ros a koéltségek ilyen természetl, csokken6 alakulasat
a crxVN formulaval fejezte ki, ahol cnaz id6 és utkolt-
ség/termékszam aranyat jel6l6 konstans. Utolso kolt-
ségtényezdként a modell a valasztéktdl és atavolsag-
tol fuggetlen cilehet6ségi koltségeket nevezi meg. Ez
a csoport azokat a vasarlashoz altalanosan koéthet6
fogyasztéi dontéseket foglalja magaban, mint a sza-
badid6rél vagy mas, alternativ vasarlasi lehet6ség-
rél valé lemondas. Azt az esetet, amikor a fogyaszté
JElvezi” a vasarlasi tevékenységet a Baumdl, Ide
modell a fenti logika alapjan negativ el6jell tényez6-
ként szerepelteti. A véasarlas folyamatahoz kothet6
valamennyi kéltségtényez6t figyelembe véve tehat:

(2 K=cdx D +cnx-JN+c.

Az egyéni fogyasztoi dontés egy adott boltban tor-
ténd vasarlasrél a modell (1), (2) 6sszefiiggése alap-
jan értelmezhet6. Medfigyelhet§ tovabba, hogy
a fogyasztdé szubjektiv értékitélete alapjan mind
a sikeres vasarlas bekdvetkezési valdszinliségé-
nek (1), mind pedig a folyamat koltségtényez8inek
(2) kulonb6z6 jelentéséget tulajdonit. Ezen értéke-
I6 kritériumok a fogyasztdi szubjektumtol fiiggé,
relativ fontossadganak formalizdlasara a szerzék

1 4bra

a modellben az egyes tényezdket sulyoztak. Mind-
ez Baumol és Ide véleménye szerint azért indokolt,
mert a vasarl6 minden bolt értékelésekor tudato-
san vagy tudat alatt, de rendelkezik ilyen, bizonyos
ideig alland6 sulyokkal. Meg kell azonban jegyezni,
a modell nem ad valaszt arra, hogy a fogyaszté mi
alapjan alakitja ki ezeket a sulyokat, és hogy ezek sze-
repe esetlegesen hogyan valtozik az id6ben.

Feltéve, hogy a fogyaszté a sikeres vasarlas va-
I6szinliségét w-vel, koltségeit pedig v-vel sllyozza,
a keresletre gyakorolt egyéni hatasa a kovetkez for-
mulaval fejezhet6 ki

Brutté haszon
) f(N, D) =w x p(N) - vx (cdx D + cnx VN + ej

Nettd haszon Koltségtényezbk

Mindezek alapjan a fogyaszt6 csak ott fog vasa-
rolni, ahol f(N, D) > 0, azaz amikor azt reméli, hogy
a sikeres vésarlas val6szinlsége (elvart brutté ha-
szon) nagyobb, mint a vasarlas soran fellépd koltsé-
gek, roviden tehat, ha az elvart nettd haszon pozitiv.
Az 1. abran j6l lathatd, hogyan valtozik a nettd haszon
kulonbdz6 tavolsagok (D) és eltéré termékszam (N)
esetén. A bruttdé haszon a vélaszték novekedésével
egyutt addig emelkedik linearisan, amig el nem éri
a maximalis w értéket. (Az Uzletvalasztas jelen mo-

A koltségtényez6k, valamint a netté és brutté haszon alakulasa
kulénb6z6 bolttavolsagok esetén

Forras: Baumol, Ide 1956, p. 93
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dellezésében alapfeltétel, hogy a sikeres vasarlas
bekdvetkezésének valdszinisége mindig 100%, azaz
biztos, hogy a fogyaszté a kivant terméket a rendel-
kezésre all6 bolt(ok)ban meg tudja vaséarolni.) A kolt-
ség egyenes degressziv lefutast, harom valtozata
a kilénb6z6 tavolsagértékeknek (D) megfeleléen
alakul. AKr K2és K3koltségfliggvény bruttbhaszon-
fuggvénybdl valé kivonasa eredményezi a mindenkori
f(N, D)., f(N, D)2 illetve f(N, D)3 nettéhaszon-fliggveé-
nyeket. Ez a figgvény el68sz6r negativ, majd pozitiv
lefutasu, végil ismét a negativ tartomanyba kerdl.
Anettbhaszon-egyenesekezen tulajdonsagabdl kovet-
kezik a Baumol-lde modell egyik legfontosabb meg-
allapitasa, amely szerint a bolti valaszték bdvitése
a fogyaszté szamara csak egy bizonyos hataron belil
jelent kihasznalhato el6ényt, egy ponton tal az adott
bolt kivalasztasabdl szarmazo6 nett6 haszon cstkken-
ni kezd (1. abra).

Mindent figyelembe véve elmondhat6 tehat, hogy
a fogyasztd csak azt az Uzletet latogatja, ahol a va-
laszték lehetdveé teszi szdmara a maximalis netté ha-
szon elérését. A fliggvények elemzése még egy fon-
tos tanulsaggal szolgal, miszerint a vasarl6 szamara
optimalis termékvalaszték fliggetlen az zlet tavolsa-
gatdl, a keresked6nek azonban névekvé bolttavolsag
esetén rendre novelnie kell azt a minimalis készletet,
amellyel a vev8k tdAmogatasat elnyerheti. A maxima-
lis tAvolsag, amelyet a fogyaszt6 még kész megten-
ni, hogy adott Gzletben vasarolhasson, ott van, ahol
a nettébhaszon-fliggvény metszi az X tengelyt, azaz
ahol f(N, D) = 0. A 3. egyenlet D szerinti atrendezésé-
vel az alabbi formulaban megadhat6 az egyes N érté-
kekhez tartoz6 maximalis tavolsag is.

A boltvalasztasi probléma ezen matematikai mo-
dellezésének eleganciaja ellenére nem szabad el-
felejteni, hogy Baumdl és Ide szamos, a val6sagtol
meglehet8sen idegen el6feltevéssel élt. A termék-
mindség, a kiskereskeddi ar- és reklampolitika
konstans tényezdként valo értelmezésével teljesen
figyelmen kivil hagytak ezen marketingeszk6zok-
nek a fogyaszték haszonoptimalizalasara gyakorolt
hatasat. A kialénb6z6 tényez6k sulyainak, valamint
a bemutatott koltségelemek fogyaszték altali meg-
hatarozasanak alkalmazasa a gyakorlatban ugyan-
csak er6sen megkérdgjelezhetd. A modell leg-
nagyobb hidnyossdga azonban az, hogy csupéan
a klasszikus k6zgazdasagi (kvantitativ Gton mérhetd)
tényez6k befolyasold szerepét probalja értelmezni.
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1.2. DINAMIKUS MODELLEK

A black-box-modellek dinamikus irdnyzatanal az id6-
dimenzié értelmezése kerult az elemzések k6zéppont-
jaba. A fogyaszt6i Uzletvalasztast ismételt vasarlas
esetén, azaz nem csupan egy esemény modellezésé-
vel, ezek a megkozelitések sztochasztikus (statisztikai
valészinlségekkel ellatott) folyamatként mutatjak be.
A modellezés célja ebben az esetben, kiindulva a t0
id6pontban megfigyelhetd magatartasbol, a valtozas
vagy az alland6sag ugynevezett atmeneti valészinl-
ségek segitségével torténd elbrejelzése volt (Draper,
Nolin 1964, Ehrenberg 1965, Tietz 1969, Bruns 1977).
Attél fuggden, hogy a jov6beni magatartas bekdvet-
kezési valoszinlisége milyen mértékben magyaraz-
hat6, a sztochasztikus (dinamikus) modellek eltér§
formait kilénboztethetjik meg (Harary, Lipsein 1962).

A Markov-féle modell feltételezése szerint az at-
meneti valészinlségek csupan a vizsgalt vasarlast
koézvetlenlil megel6z6 vasarlasi eseménytél fliggnek.
Figyelembe véve, hogy a fogyasztok egyéni vagy
aggregalt (szegmensspecifikus) boltvalasztasi ma-
gatartasat kivanjuk-e vizsgalni, a jelen megkozelités
két alternativdja alkalmazhat6. Az egyéni boltvalasz-
tasi dontés modellezése esetén, amennyiben a fo-
gyaszté6 harom bolt kézll valaszt, annak a valészi-
nldsége, hogy t0id6pontban az elsd, a masodik vagy
a harmadik Uzlet mellett dént, a p10 p2) illetve pd
valtozékkal fejezhetd ki és az aldbbi vektorban 6sz-
szegezhetd:

Ezek alapjan az atmeneti val6szinlségek matrixa az
alabbi logika szerint alakul, ahol sor- és oszlopirany-
ban a harom vizsgalt bolt els§ és masodik latogatasi
alkalmanak értékei szerepelnek.

A matrix a, elemei azt a val6szin(iséget mutatjak,
amely szerint a fogyasztd a tlid6szakban az eredeti-
leg valasztott i boltot j boltra cseréli, ennek megfele-
I6en az anelemek (alv a2 a3 az i boltban torténé is-
mételt vasarlas (esetleges bolthliség) valoszinliségét
hivatottak kifejezni. A bolthliség az ,atlagos tartdzko-
dasi idd” mutatdjanak segitségével is meghatarozha-
t6, amely formulaval jol jellemezhet6, milyen hosszan
tAmogatja a fogyaszto el6relathatélag az adott boltot,
miel6tt elpartol téle. Ennek értéke a ,boltvaltas” valo-
szin(iségének reciproka.



A fenti vektor (1) és a matrix (2) szorzataként adédik

a tlid6pontban jellemz8 &llapot, ahol a mindenkori
Uzletvalasztas valdszinlisége megfelel a plvektornak.

Az egyén boltvalasztasat leir6 modell szerint kilonb-
séget tehetiink periodikus, kizarolagos és szabalyos
dontési lanc kozott. A legegyszerlbb, ugynevezett
periodikus lanc legf6bb jellemzdje a fogyaszt6 cikli-
kus boltok kdzo6tti mozgasa, amely egy kétszer kettes
matrixban foglalhatd 6ssze. A matrixbdl is j6l latszik,
hogy az egyik allapottél a masikig minden esetben
boltvaltas vezet. Ez a ciklikus folyamat egy bizonyos
peridduson belil nem valtozik. Azt ugyanakkor lat-
nunk kell, hogy a jelen koncepcié tébb egymast ko-
vet6 periddus egyszerre térténd leirdsat és egyben
a titl-edik allapot el6érejelzését nem képes kezelni.

A gyakorlatban tipikus periodikus lancot eredményez
az az eset, amikor példaul egy haziasszony, aki na-
ponta vaséarol, a csaladd élelmiszer-sziikségletét rend-
re A és B bolt valtogataséaval fedezi. Kizarélagos lanc
esetében a kezdetben tébb boltot is érint§ vasérlasi
folyamat mindinkabb athelyez6dik egyetlen uzletbe,
ezen keresztil a fogyasztd boltvalasztasi preferencia-
rendszere ugy modosul, hogy az egy kivalasztott bol-
ton kivil minden mas alternativat kizar. A kizarélagos
lancot leir6 matrix a kdvetkez6képpen alakul.

Szabalyos lanc kapcsan megallapithatd, hogy a mat-
rix valamennyi eleme pozitiv és kisebb, mint 1, azaz
(0 <a,aii< 1). A lancra jellemz6 legtipikusabb példa a
bolthlség teljes hianya (Draper, Nolin 1964).

Az aggregalt (szegmensspecifikus) boltvalasztasi
dontés modellezésének legf6bb célja az egyes beva-
sarl6 helyek piacrészesedés-valtozasanak leirdsa és
elérejelzése volt. A szegmensspecifikus modellezés
legfontosabb el6feltétele az, hogy a kiindul6 és az at-
meneti valészinliségek matrixa minden, a vizsgalatba
bevont vasarléra nézve azonos legyen, azaz teljesl-
jon az uagynevezett homogenitasi kritérium (Meffert
1972). Az atmeneti val6szin(iségek pontos becslésé-
hez azon ,fluktuaciés tabla” hasznalhaté, amely ab-
szolut értékben mutatja meg az adott id6szakra esd
fogyasztoi (bolti) elvandorlasok szamat.

A Markov-féle megkozelités kapcsan (a black-
box-modellek tobbségéhez hasonléan) egy sor olyan,
a gyakorlati alkalmazhatésagot er6sen korlatozo felté-
tel nevezhet6 meg, amely ezen elgondolas realitastar-
talmat komolyan megkérd6jelezi. Annak a feltételnek
az elfogadésa, amely szerint az Uzletvalasztast id8in-
tervallumban mért valészinliségét csupan az azt koz-
vetlenll megel6z6t-1 periodushoz tartozé magatartas
befolydsolja, a valésagban tulajdonképpen lehetetlen
(Lawrence 1966). Ugyancsak kétségbe vonhato Aalli-
tas, hogy a kiskereskedelmi marketingaktivitAsok nem
befolydsoljak sok esetben, rdadasul egyénre szabot-
tan a fogyasztdi boltvalasztast. Ezt figyelembe véve
a modell adaptalhatésagat igencsak befolyasolja,
hogy valos piaci kdrilmények k6z6tt szinte lehetetlen
olyan homogén szegmenst talalni, ahol az atmeneti
valészinliségeket tartalmazé matrix valamennyi fo-
gyasztdra nézve azonos (Topritzhofer 1972). A modell
homogenitasi kritériuménak ilyen forman térténé meg-
kérd6jelezésére ad valaszt Morrison (1975) a Markov-
féle megkozelités Ugynevezett kvaziheterogén iranyd
tovabbfejlesztésével. Morrison mddszerének Iényege,
hogy a valészinliségek meghatarozasadhoz sziikséges
eseményeket a ,leggyakrabban bekdvetkez6” és az
,€gyéb” boltvalasztasi helyzet csoportokba sorolja.
A ,leggyakrabban bekévetkez6” események kozé
értelemszerien a vevére leginkabb jellemzd bolt
(és annak kivalasztasa), amig az ,egyéb” kate-
géridba a kevésbé tipikus valasztasok kerilnek.
A ,kvaziheterogén” logikat kévetve a leggyakrabban
bekdvetkez6 események csoportja alapjan joval egy-
szer(ibb azon szegmensek meghatarozasa, amelyek
az aggregalt modellezés alapjaul szolgalhatnak.

A Markov modell hasznalatdhoz kot6éd6 alapfel-
tételek fentiekben részletezett megkérdgjelezése és
allandé modositasi igénye felvetette a kérdést: hol
alkalmazhat6 egyaltalan ez a médszer a valés pia-
ci korilmények kozoétt. Shapiro, Colonna (1964) és
Sabel (1967) megallapitdsa szerint realisan adaptalt
feltételek mellett, Uj Gzlet megnyitasakor a fogyasztok
el6re jelezhet6 boltvalasztasi magatartasanak defini-
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alaséara aranylag jol hasznalhaté a modell. Egy (j bolt
megnyitasat kdvetd idészakban tapasztalhaté magas
fogyasztdi latogatasok szama sok esetben csupan
tesztvasarlast jelent, a vasarlok egy része azonban
hiiséges marad az eredetileg valasztott Uzlethez.
Amennyiben a konkurens Uzlethez tartozé atmeneti
valészinlségek (a boltvaltasra vonatkoz6 hajlanddsa-
got leird valészinlségek értékei) magasak, az Gjonnan
nyitott bolt piacra Iépési feltételei javulhatnak, feltéve,
hogy az (j piaci szerepl6 az ,elcsabithaté vasarlok”
meghatérozé részének érdekldését fel tudja kelteni
(Shapiro, Colonna 1964). Sabel (1967) kilon kiemeli a
bevésarlékdzpontok és az egy lanchoz tartoz6 lzletek
esélyét a modell alkalmazasabdél szarmaz6 elényok ki-
hasznéladséra. Véleménye szerint ugyanis a bevasar-
I6k6zpontokban m(ikéd6 boltok, megfigyelve az azo-
nos profilt képvisel6 Uzleteket, éppugy hasznalhatjak
informécidszerzésre (helyettesitésihatas-elemzés, pi-
acrészesedés-becslés) a mddszert, mint az egy cég-
hez tartozo, de kilénb6z8 varosokban vagy varosré-
szekben talalhatd Uzletek a tarsboltok adatait.
Kuldndsen a Markov-féle megkozelités bazisat
jelentd atmeneti val6szin(iségek idébeli megvaltoz-
tathatatlansdga miatt aranylag koran kialakult a fo-
gyasztoi boltvalasztast a valés vasarl6i dontéssel az
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elméletben is jobban azonositd, Ugynevezett tanu-
lasorientaciés modellezési irany (Cox, Cooke 1970).
Ezen elmélet alapgondolata szerint a bolth{iség kiala-
kulasa annal val6szin(ibb, minél gyakrabban vasarol
a fogyaszt6 ugyanabban a boltban, és annél kevésbé
jellemz8, minél inkdbb hajlandé més boltot is felke-
resni. Ellentétesen tehat a Markov-féle koncepcioval
az lzletvalasztas val6szinlisége nem csupan a leg-
utdbbi, hanem valamennyi korabbi vasarlastol (és
annak eredményétdl, tapasztalatatél) fiigg. Kiemelt
jelentéséggel bir, hogy a vasarlok boltvalasztasi ma-
gatartasanak (black-box tipust) modellezésekor els6
alkalommal ez az irdnyzat ismerte el olyan korabban
teljesen figyelmen kivil hagyott tényez6k befolyaso-
|6 szerepét, mint a reklam vagy az eladas6sztbnzés
(Aaker, Morgan 1971).

Az egyéni fogyaszt6i dontést elemezve a linearis
modell abbdl indul ki, hogy ,A” bolttal kapcsolatosan
létezik egy, a tOid6ponthoz kothet6 elsd latogatas és
egy pA kiindulé vasérlasi valoszinliség. Az elsd va-
sarlast kovet6en az Ujabb vasarlas valészinlségét
(pAL pA2...... pA) olyan tényez8k korrigalhatjak, mint
a két vasarlas kozott eltelt id6 hossza vagy a tébbi
bolt és az ezek altal alkalmazott marketingeszkdzok
befolyasol6 szerepe (Kuehn 1962).



Kuehn (1962) értelmezését kévetve, amennyiben az
els6 boltlatogatas utdn t1 id6pontban a marketing-
tevékenység aktivitasa gyengul vagy megszinik,
»A” bolt latogatasanak valészinlisége (pA a fogyasztoi
memoéria stimulalatlansdga miatt csokken. Ezt kove-
téen az ismételt ,A” boltban torténd vasarlas eredmé-
nyeként a vasarlas varhatd valészinlsége nodvekszik,
majd a ,B” bolt eladasdsztonzd eszkdzeinek fogyasz-
toi észlelése kapcsan Ujra csokken. Ugyanezt a hatast
éri el a ,,C” boltban térténé vasarlas, pAcsupan az ,A”
bolt reklamkampanya miatt kezd ismét emelkedni,
hogy aztan ,B” bolt felkeresése utan Ujra csdkkenjen.

A Kuehn-féle megkdzelitésbdl jol latszik, hogy
ez a felfogas a dinamikus modellezést alkalmazva
a vasarlok boltvalasztasi valoszinliségének valtozasat
tébbféle marketingelem és az idé déntést befolyasolo
szerepének figyelembevételével prébalta szemléltet-
ni (Carman 1966). A modellezés alapjaul két valtozo,
a,vasarlasi” és az ,elutasitasi operator” szolgal, ame-
lyek legfontosabb szerepe a boltvalasztasi valdszi-
nliségek valtozasanak nagysag- és iranybeli megha-
tarozasa. Amennyiben a fogyaszt6 tlid6épontban az
LA” boltban vasarol, annak a valészin(isége, hogy t2
id6pontban visszatér ide (pA2, a vasarlasi operator
segitségével hatarozhaté meg. Ha az Gjabb latoga-

tds alkalmaval mégsem az ,A” boltot valasztja (p'A2),
a dontés az elutasitasi operator alapjan lesz magya-
razhatdé. A két operéator bevezetésével az egymast
kovet§ id6szakokban rendre értelmezhetévé vélik az
eredetileg felkeresett bolt azonnali vagy késleltetett
Ujraiatogatasa. Az operatorok alkalmazasa igazolja
tovadbba a modell azon megéallapitasat, amely szerint
a legutolsé boltlatogatas tapasztalata komolyan befo-
lyasolja ugyan a kovetkez6 dontést, de emellett az 6sz-
szes korabbi vasarlas is kdzrejatszik a bolthliség vagy
a boltvaltas kialakulasaban. Az operatorokban tehat
mind az egyes boltokhoz tartozé vasarlasi gyakorisag,
mind pedig az alkalmazott marketingeszk6zdk szere-
pe kifejezésre jut. Minél nagyobb a vasarlas gyakori-
saga, anndl meredekebb az operatoregyenesek lefu-
tasa (Kuehn 1962) (3. abra).

A tanulasorientaciés modell legf6bb biral6i termé-
szetesen az operatorok szerepének értelmezhetfsé-
gét vitattdk. Carman (1966), Lawrence (1966), Aaker
és Morgan (1971) is kiemeli munkajdban, hogy noha
ez az iranyzat a Markov-féle megkozelitéshez képest
sokkal gyakorlatiasabb, a déntést befolyasol6 ténye-
z8ketjoval komplettebben értelmezi és jeleniti meg az
operéatorok fogalmanak bevezetésével, ennek ellenére
a boltvalasztasi dontés leirdsara csupan korlatozottan

alkalmas. Lehetséges ugyanis,
hogy két operatorban 6sszegez-
hetd valamennyi kérnyezeti ha-
tas (bar ez is er8sen vitathatd), az
operatorok konstans értelmezése
azonban éppen a befolyasol6 té-
nyez6k allandé valtozasa révén
lehetetlen.

Az eddig bemutatott model-
lek szerzéi felvéallalva a fogyasztoi
boltvalasztas problémajanak egy-
szerlsitéséb6l ered6 hianyossa-
gokat, elméleteikben egyaltalan
nem szerepeltettek olyan lénye-
ges dontést befolyasol6 elemeket,
mint a vasarloi kosar nagysaga
vagy éppen a termékek ara. Te-
kintettel ezen tényez6k egymastol
valé kolcsénds fuggbségére és
a boltvalasztasban betdltott sze-
repére, a nélkiluk térténé elmé-
letalkotds eredményessége két-
séges lehet (Kroeber-Riel 1972).
Annak ellenére, hogy a doéntést
befolydsol6 elemek némelyiké-
nek szerepe ezen megkdzelitések
kapcsan részlegesen meghataro-
zésra kerllt (példaul a tanuldson-
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entacios modellezés esetében a vasérlasi id6interval-
lumok), a tényezdk tébbségét a ,ceteris paribus elv”
szerint rogzitették (Heinemann 1976).

Rao (1969) a probléma sztochasztikus modell-
szer(i megkozelitésekor a legfontosabb, valasztast
determinalé valtozok egyideji szerepeltetésével
probalta magyarazni a vasarlok Uzletvalasztasi don-
tését, kutatdsi eredményeit a RECIPE-modellben
(Realistic Evaluation of Consumer’s Interaction with
Purchase Environment) foglalta 6ssze. Az elmélet
kiindulépontja a fogyaszt6i markavéalasztas, amely
ebben az esetben egy konkrét ,A” marka és a ,min-
den egyéb marka” kategoriak kozotti dontést, azaz
csupan két kimenetell valasztast jelent. A szerzé
vizsgalatainak célja a legfontosabb, markavalasz-
tassal 0sszefliggd fogyasztéi dontések - a vasarlas
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helyének kivalasztasa, a vasarl6i kosar kialakita-
sa, tovabba a véasarlas id6pontjanak megvalasztasa
- kovetkez6 id6szakra vonatkoz6 el6rejelzése volt.
A RECIPE-modellben  6dsszefoglalt eredmények
nem csupan az el6bb felsorolt valtozok kapcso-
latrendszerét probaljak értelmezni, hanem bemu-
tatjdk azon kdrnyezeti elemek hatasait is, amelyek
a keresked6i és gyartéi marketingaktivitasokbol szar-
maznéak (4. abra).

A modell szerkezetének vizsgalatakor jél latszik,
hogy a fogyaszté mar az n-1-edik vasarlas el6tt ren-
delkezik valamilyen, az ,A” markaval kapcsolatos pre-
ferenciaval, tovabbéa ismert boltvalasztasanak apriori
valészinlsége is. Miutan az n-1l-edik vasarlas beko-
vetkezik, azaz miutan a fogyaszté valamely meghata-
rozott bolt és marka mellett dont, markapreferenciaja



és boltvalasztasanak apriori valészinlisége - egyéb-
ként a tanulasorientaciés modellezés hipotézisének
megfelelen - megvaltozik még az n-edik vasérlas
el6tt. Az n-edik vasarlas id6pontja flilgg egyrészt az
n-1-edik vasarlas id6pontjatdl, valamint az akkor meg-
vasarolt termékek szamatol és felhasznalasi idejének
hosszusagatol, masrészt az ,A” markara és a kon-
kurenciatermékekre vonatkoz6 reklamtél. A fogyasz-
t6 kommunikaciés eszktzoknek valé kitettsége Rao
(1969) modellezésében lényegében a kereskedd és
a gyartd reklamkoltéseinek nagysagatol figg, amely
a vasarlas iddintervallumanak hossziusagan keresztil
hatva esetenként a vasarl6 markapreferencigjanak
megvaltozasat eredményezheti. A fogyaszté n-edik
vasarlashoz kapcsolédd markavéalasztasa azonban
legaldbb olyan sullyal fligg a vasarlas helyétél, mint
telmezésével nyilvanvaléan minden n-edik vasarlas
outputja az n+1-edik vasarlas inputja lesz, majd ezen
vasarlas outputja valik az n+2-edik vasarlas inputjava.

Az olyan valtozok, mint a termék ara, bolton beldli
kihelyezése, kdnny( elérhet6sége, valamint a valasz-
ték nagysaga alapvet6éen meghatarozzak a bolt- és
a markavalasztas kimenetelét. Kénnyen elképzelhe-
t6, hogy az er6s markapreferenciaval rendelkez6 fo-
gyasztd a nem megfelel6 termékkihelyezés vagy ar
miatt a kovetkez6 vasarladsakor mas boltot és konku-
rens markat valaszt (Rao 1969).

A RECIPE-modell értelmezésekor - az eddig be-
mutatott modellekhez hasonl6éan - természetesen
rengeteg, az alkalmazasra vonatkoz6 kérdés merdl
fel. A modell egyik gyenge pontja az egyes tényezdk
statisztikailag nem teljesen igazolhaté kapcsolatanak
hianya és ebbdl kovetkezéen a fogyasztok bolt- és
markavélasztasi magatartasara vonatkozd el6rejel-
zések tokéletlensége. Rao (1969) megkozelitésével
kapcsolatban azonban az els6dleges mégis azon
torekvés felismerése kell, hogy legyen, amely szerint
a marka- és Uzletvalasztas, valamint a vasarlasi iddin-
tervallumok és a vasarloi kosar egyittes modellszintd
kezelése a kordbbi pusztan sztochasztikus szemlé-
letmédot elvetve a gyakorlathoz joval kozelebb allg,
realisabb elméletet eredményezett.

2. MAGATARTASMODELLEK

A black-box-modellekkel szemben a magatartdsmo-
dellek az ugynevezett ,kdztes valtozék” segitségével
probalnak az egyén bels6 dontési folyamataira foku-
szalni. Meffert szerint - ahogyan azt Lehota (2001)
interpretalja - a ,kdztes valtozok” fogalmaval azon
lehetséges tényezb6ket (konstrukcidkat) jeldljuk, ame-
lyekkel az olyan nem megfigyelhet6 valtozék irhato-

ak le, mint példaul az attitlid, az elégedettség vagy
a hangulat. Nagyon lényeges, hogy ezen valtozék
csak abban az esetben valnak megfoghatova és ma-
gyardzhat6va, ha utélagos vizsgalatok segitségével
sikerul ténylegesen elemezhet6 vasarlasi motivumok-
hoz kotni 6ket. Tekintettel arra, hogy a vasérlas helyé-
nek megvalasztdsakor kognitiv folyamatrél beszélhe-
tunk, a ,kdztes valtozék” vizsgalata elengedhetetlen.
lgazdn mély elemzés tehat csak valamely magatar-
tdsmodell segitségével johet Iétre (Kroeber-Riel 1972,
Meixner 1998, Kreller 2000).

A magatartdsmodellek egyik korai példaja
a Sprowls-Asimow-féle megkozelités (1962), amely-
nek kdzéppontjaban avasarlé igényszintje, elégedett-
sége és keresési magatartasa all, és amely lényegé-
ben a szervezetelméletbdl ismert ,vonzasellenérték
tedria” egyéni fogyasztoi boltvalasztashoz kotédé
interpretalasa (Barnard 1970, Fé&ssler 1970). Epp-
agy, mint egy szervezet valamely tagja (példaul mun-
kavallald) szamara, a vasarl6 szamara is a vonzast
jelentd tényez6k és az ezzel szemben fizetett 6sz-
szeg aranya a meghatarozé, azaz a fogyaszté ezen
viszony alapjan ddnt az adott boltban torténé vasarlas
mellett vagy ellen. A szervezet szerepl6ivel szemben
azonban, akik vagy tagjaiva valnak egy szervezetnek,
vagy nem, avasarlénak nem sziikséges azonnal ,min-
dent vagy semmit” jellegd doéntést hoznia, |épésrél
|épésre is megvaltoztathatja a bolttal valé kapcsolatat
(Kirsch 1971).

A modell feltételrendszerét vizsgalva jol latha-
td, hogy Sprawls és Asimow (1962) értelmezésében
a vasarl6 feladja az idealis allapot mindenéaron tdrténd
elérését szolgal6 haszonmaximalizaciés magatartast
(Gore 1962). Ebben a megkozelitésben sokkal inkabb
jellemzé a dontési és valasztdsi folyamat soran el-
érhet6 lehet6 legkielégitébb megoldas modellezési
szandéka (Kirsch 1971). Kiemelked6 jelent6séggel
bir tehat, hogy a szerz6paros - ellentétesen a black-
box-modellek alkotéival - az Uzletvalasztas soran el-
érhet6 haszon nagysagat a vonzasellenérték teodria
felhasznalasaval sokkal inkadbb szubjektiv tényez6k
mentén, mintsem objektiv, minden vasarléra azonos
maodon érvényes mérce alapjan prébalta mérni. Ennek
legfébb bizonyitéka a vasarldé egyéni igényszintjének
modellszer( értelmezésére tett kisérlet a boltvalaszta-
si dontéssel kapcsolatosan.

A vonzast jelentd tényez6k kozé a szerz6paros
olyan elemeket sorol, mint az altalanos marketingesz-
k6zok, azaz a termékminéség, a nyujtott szolgaltata-
sok, a reklam, a kedvez6 szerz6dési feltételek, de ide
tartoznak ugyanakkor a cég imazsat megtestesit6 jel-
lemz6k, ugymint a fedhetetlenség, a becsiletesség,
a pénzugyi stabilitds vagy éppen az ismertség. A va-
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sarl6 minden, szdmara vonzer6t jelent6 tényez6 (i)
esetében érzékeli annak hasznossagat, és ezt 6ssze-
veti atényezd valamennyi, egyéb boltban megszerez-
het6 atlagos hasznossagi értékével, az 6sszehason-
liths eredményeként pedig egy ardnyszamot képez.
(Az atlagos hasznossagi értékek az id6 mulasaval ter-
mészetesen ingadozhatnak.) Az ily médon létrehozott
relativ vonzer6 aranyszamait a vasarlé a szamara kép-
viselt jelentéségiknek megfelel6en az egyes ténye-
z6kre vonatkozéan sorba rendezi. A vonzer8vektor az
r-edik vasarlo esetén a kévetkez6képpen irhaté fel:
(1) A= (AW, ,Alir, ,A"J,

ahol A'iraz i-edik vonzerdt biztosito tényez relativ ér-
téke, amelyet az r-edik vasarlé a j-edik helyre sorolt
(Sprowls, Asimow 1962).

A vonzerdvektor valamennyi eleme mellé sulyok
rendelhet6k, amelyek vektorialis 6sszegzése eredmé-
nyezi azt a sulyvektort, ahol Wijir a j-edik helyre sorolt
i-edik vonzerd6t biztosito tényezd sulyat jelenti.

(2 W= Wi, ,Wi, ,wW"J
A bolt altal nyujtott vonzerd értéke a suly- és a vonz-
erévektor alapjan értelmezhet6 az alabbiak (3) szerint.
A vektorok és a vonzer6 szerepének értelmezésekor
azonban fontos megemliteni, hogy jollehet két vasarlé
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egyazon uzlet vonzerejét hasonloképpen értékelheti,
ennek ellenére bizonyos esetekben a rangsornak és a
vonzer@sulyoknak megfelel6en eltérd fogyasztdi érin-
tettségrél is beszélhetink.

B)A XWr=A

Az ellenértéket megtestesité tényez6k a szerzéparos
véleménye szerint természetesen kéltséget jelente-
nek a vasarlé szamara, amelyek primer és szekunder
kéltségcsoportokba gy(jthetéek. Amig a primer kolt-
ségek kozé a megvasarolt termék és az igénybe vett
szolgaltatas ara tartozik, addig a szekunder kéltségek
csoportjat az allando6 koltségek (parkolasi dij, tomeg-
kozlekedés dija), az id6tényez6 ara (utazasi id6, a bol-
ton beldl eltoltott id6), a befektetett energia, tovabba
a pszicholdgiai koltségek (idegeskedés, fesziiltség)
alkotjadk. Ezen tényez6k vasarloi értékének meghatéa-
rozadsa ugyanolyan maédszerrel térténik, mint a vonz-
er6értékek esetében, azaz a relativ ellenértékértékek
sorrendje alapjan kialakitott ellenérték és sulyvektorok
szorzataként.

(4) Brx Wr=B
A vonzerd (A) és az ellenérték (B) értékek alapjan meg-

allapithatd, létrejohet-e valamilyen vasarl6éi haszon-
tébblet vagy sem. Amennyiben a bolt altal kozvetitett



vonzer§ értéke nagyobb a fogyaszté6 szamara, mint
a cserébe ,megfizetett” ellenérték, az adott Uzlet -
a szerz6paros modellezése szerint - kivalasztasra ke-
ril (Sprowls, Asimow 1962).

Az ellenérték nagysagarol szél6 dontés azonban
nemcsak a vonzerd mértékétdl, hanem a vevéi elége-
dettségtél is fligg. Az elégedettség foka 6sszhangban
a vasarlé igényszintjével egyidejlileg meghatarozza
az alternativ bevasarlo helyekkel szembeni keresési
magatartast is. Sprowls és Asimow (1962) az elége-
dettség boltvalasztast befolyasolé szerepének értel-
mezésekor abbdl indult ki, hogy teljes vasarloi elége-
dettség egy adott Uzlettel szemben szinte soha nem
létezik, azaz tulajdonképpen barmikor felfedezhet6ek
az elégedetlenség bizonyos elemei. Az elégedettség
definidlasakor a szerz6paros az ugynevezett ,elvar-
haté minimalis szint” kifejezést hasznalja, amellyel
a vasarlé valamennyi vonzast jelentd tényez6 eseté-
ben rendelkezik. Amennyiben a vonzer&faktor atlépi
ezt a szintet, vasarl6i elégedettség jon létre, ameny-
nyiben alatta marad ennek a szintnek, vasarléi elége-
detlenség sziletik. Az elégedettség (S - Satisfaction)
és az elégedetlenség (D - Dissatisfaction) kapcsola-
ta az Sk-D1lvektorban 6sszegezhetf. Ha a vasarlé az
id6 mulasaval a bolt és a termékjellemz6k javulasat
érzékeli, a vektor jobbra tolédik, az észlelt jellemz6k
min&ségvesztésével pedig ezzel ellentétes iranyba,
azaz balra. Amennyiben S1-hez pétlélagos elégedett-

ségi elemeket (Sd adunk, az igényszintvektor a D1és
S.,#Sd komponensekbdl szarmaztathatd (5. abra).

Az 5. abra grafikonjat értelmezve elmondhaté to-
vabba, minél nagyobb a kilénbség a jelenlegi és az
elérni kivant allapot kdzott (ennek nagysaga a keét
vektor kozotti 0 szbg segitségével mérhetd), annal
intenzivebb a vasarld alternativ bevasarld helyekkel
szembeni keresési magatartasa. Bizonyos meértéki
keresési erbfeszités a 0 = 0 Osszefliggés esetén is
medfigyelhetd, hiszen a modell alapfeltételezése sze-
rint elégedetlenségi elemek mindenkor Iéteznek.

A szerz8péros szerint, amennyiben a keresés
eredményes, S értéke novekszik D-vel szemben, azaz
az S1-D1 vektor jobbra tolédik, és ezzel egyutt a 0
sz0g nagysaga csokken (5. abra). Mindebbdl logiku-
san kovetkezik, hogy az igényvektorok helyzetében
bekovetkezett valtozas a kdvetkezd vasarlas alkalma-
val Ujabb keresési aktivitdst generalhat. Ezzel ellenté-
tesen, amennyiben a keresés sikertelen volt, az S1-D1
vektor valtozatlan marad, mik6zben az igényvektor
fokozatosan balra fordul, a © sz6g nagysaga pedig
ismételten csdkken. A folyamatbél koévetkezd hatés
pedig a vasérlé igényvektordnak ismételt Gjradefinia-
lasat eredményezi, amelynek célja természetesen az
aktualis igényszintnek leginkabb megfelel6 bolt meg-
taldlasa. A fenti 6sszefiiggések alapjan Sprowls és
Asimow (1962) 4brazolni tudta a vasarld boltkeresési
intenzitdsat az igényszint és az elégedettség fliggveé-

nyében (6. abra).

A vonzasellenérték elmé-
letének, valamint a vasarlé
egyéni igényszintjének, elége-

dettségének és keresési ma-
gatartasdnak egy modellben
torténd osszefoglaldsa szamos,
szemléletmédjaban is Ujdon-
sagnak szamit6 eredménye
mellett természetesen néhany
kifogasolhatd részlettel is bir.
Nehezen képzelhet6 el a valo-
sagban olyan helyzet, amikor
a vasarlé a rengeteg 6t ér6 im-
pulzust (vonzer6faktort) és az
ezzel szemben ,fizetett” ellen-
értéket objektiven, rdadasul egy
k6zés skalan értékelve tudja
mérni, sulyozni és sorba allita-
ni (Kirsch et ai. 1973). Fennall
tovabba a veszélye, hogy mo-
dellszinten nem értelmezhetd
az egyes vasarlok kalonbo-
z6 sulyozasi rendszere, amely
alapjaiban korlatozza a bolt-
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valasztasi magatartds ilyen formaju értelmezését
(Kirsch 1971).

Ajelen publikacioban bemutatédsra kerill6 modellek
kdzul az Amstutz-fé\e (1967) vasarloi dontési modell
az utolsé, amellyel kapcsolatban feltétlenil meg kell
jegyezni, hogy a szerz6 elsédleges célja elméletének
megalkotasakor pusztan a marka- és termékvalasztas
folyamatanak elemzése volt. A boltvalasztds mozza-
nataval Amstutz fontos, de nem kdzponti tényezéként
csupan olyan mélységben foglalkozik, amennyire az
a modellezés céljaul kitlizott markavalasztas szem-
pontjabdl indokolt volt. Ezen okbdl kifolydlag tehat
az Amstutz modell nem nevezhetd primer fogyasztoi
boltvalasztasi modellnek.

A 7. abra Osszefliggéseit elemezve 6l lathaté,
hogy a vasarl6 dontése az informaciéfeldolgozas ku-
I6nb6z6 l1épésein keresztil atermék-, a bolt- (vasarlas
helye) és a markavalasztas dimenziéjaban értelmez-
het6. Ezen alapddntések meghozatalaban kozvet-
len meghataroz6 szereppel bir a vasarlé sziikségleti
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és fogyasztasi intenzitdsa, amelyek koézil az utébbi
a haztartas minimalis készletszintjének valtozasan
keresztil mérhetd a legkbnnyebben. Ugyanugy, aho-
gyan a termékvalasztast a fogyasztas és a sziikség-
let intenzitdsa, a boltvalasztast az Uzlettel szemben
mérhet6 vasarloi preferenciarendszer befolyasolja
els6sorban. A markavalasztds mindezek utan legf6-
képp a marka észlelésének mozzanatan keresztil
determinalva kovetkezik be. Nem szabad azonban
figyelmen kivil hagyni, hogy Amstutz modellezésé-
ben a vasarld el6szor terméket valaszt, majd ennek
megfelel6en boltot és végul a bolt valasztéka alapjan
markat. Dontése tehat a sziikségleteit legjobban ki-
elégitd termék, a termék megvasarlasanak leginkabb
megfelel6 bolt és a bolton belil elérheté marka logi-
kai sorrendje alapjan épul fel (Meffert 1992). A szerzé
hangsulyozza tovabba, hogy ez a folyamatszerd meg-
kozelités a vasarl6i dontés azon aspektusat igyek-
szik er@siteni, amely szerint a fogyasztd elsésorban
mindig meghatarozott terméket keres, a markara és



a vasarlas helyére vonatkoz6 dontése masodla-
gos csupan (Amstutz 1967). A markavalasztasra (és
a marka észlelésére) vonatkoz6 déntésre a reklam,
a disztriblcio, az eladasdsztonzés és a termékkihe-
lyezés kiulonb6z6 eszkbdzei természetesen éppugy
hatnak, mint a markaimazs vagy pedig az ér.

A termék(marka)-, valamint a boltvalasztasrol
sz6l6 dontés meghozatalanak sorrendisége kap-
csan meg kell jegyeznem, nem Amstutz (1967) volt
az egyetlen szerz6, aki a modellezni kivant folyamat
I[épéseit ennyire kotott formaban értelmezte. Monroe
és Guiltinan (1975) modellje ugyanis, igaz éppen el-
lentétes sorrendben, de ugyancsak fixen hatarozza
meg a bolt- és termék(marka)-valasztasra vonatkozé
dontést, tekintve, hogy az 6 felfogasuk szerint a va-
séarlé elébb valasztja ki a helyet, majd csak ezt kdve-
téen az adott bolt valasztéka alapjan a terméket és
a konkrét markat.

A boltvalasztasi dontést azonban Amstutz elsé-
sorban az attitlidh6z koti. A vasarlas helyének meg-
valasztasa véleménye szerint praktikusan a kdvetke-
z6 vasarlasi szituacibhoz kapcsolhatdé: amennyiben
a kiskereskedd a kivant markat nem tartja, a vasarlé
vagy mas marka mellett dont (és marad az eredetileg
kivalasztott boltndl), vagy Uzletet valt, a valasztas
pedig minden esetben egyértelmien attél fiigg, hogy
a marka- vagy boltpreferenciaja volt-e az er6sebb.
A mindenkori keresked6hodz fiz6d6 attitlid tehat
a fogyasztoi Uzletvalasztds kozponti tényezéje
(Amstutz 1967). A kialakult értékek mellett azonban
a vasarlé olyan meggy6z6déssel (hit) is rendelke-
zik, amely kisebb vagy nagyobb intenzitassal rogzil
kel torténd 0sszekapcsolasa eredményezi az attitdd
kialakulasat.

Modelljében a szerz6 harom fogyaszt6i boltva-
lasztast determinaldé attribGtumot hataroz meg: az
ar(szinvonal), a mindség és a valaszték. Lényeges
kiemelni, hogy a fogyaszté értékalkotdsa e harom
jellemzére vonatkozéan a szerzd felfogasa szerint
id6ben véaltozatlan. Ezzel ellentétesen azonban az
attribGtumokhoz tarsul6 meggy6z6dés és a bolttal
szembeni attitlid a fogyasztot ér6 Gjabb és Ujabb in-
formaciok miatt id6érél idére valtozik. Mindezek alap-
jan megadllapithatd, hogy az x bolt meghatarozott n
jellemzdjével szembeni attit(id els6sorban a fogyaszto
ezen jellemzére vonatkozo6 relativ meggy6z6désétol
figg. A relativ jelz6 ebben az esetben annyit jelent,
hogy a meggy6z6dés valamennyi megfigyelhetd
jellemzdre vonatkozéan kapcsolatban van az 6sz-
szes tobbi x bolthoz kothet§ meggy6zédéssel. Ezt
a gondolatmenetet kdvetve nem értelmezhet6 egy
konkrét bolttal kapcsolatban példaul az alacsony

arszinvonal a minéségre és a valasztékra vonatkozo
attribGtumok és az ezek alapjan kialakuld attitdd nél-
kil. Mindezen Osszefliggések figyelembevételével az
n boltjellemz6vel szembeni attitlid az alabbi egyenlet
szerint definialhato.

ahol:
E(n), Kfogyaszto attit(idje az x bolt n attribatu-
maval szemben,
Gl(n), Kfogyaszté meggy6z6dése az x bolthoz
kapcsol6dé n attribatumra vonatkozéan,
WV{n), K fogyaszto értékalkotasa (értékmeg-
hatarozasa) egy tetszéleges bolt n attribltu-
méra vonatkozoan.

Amstutz (1967) szerint az x bolttal kapcsolatos tel-
jes vagy generalattitid nem mas, mint az (1) egyen-
letben bemutatott részattitlidok egyszerli szamtani
0sszege:

OSSZEFOGLALAS

Ha roviden kellene 6sszefoglalni a black-box jellegl
boltvalasztasi modellek legfontosabb karakterjegye-
it, egyértelmden latni kell, annak ellenére, hogy ezek
a kvazi korai iranyzatok er6sen leegyszerdsitették
a fogyasztoi boltvalasztas problémajanak leirasat,
semmiképpen sem nevezhetbéek egyszerlien jonak
vagy rossznak. Az a szemléletméd, amelyet az alkotok
képviseltek, a modellezési probléma egyfajta megol-
dasat jelenti, amely elképzelhet§, hogy kissé idejét-
mult, megfeledkezni minderr6l azonban nagy hiba
lenne. Természetesen nem hagyhat6 figyelmen kivil,
hogy ezek az elméletek a vasarlok intraperszonalis
jellemz6it, személyiségjegyeik, koérnyezetiik és egyé-
ni igényszintjuk befolyasold hatasat egyaltalan nem
értelmezik, hogy valamennyi tényezd kapcsolatat
feszes keretek kozott a korszellemnek megfelel6en
pusztan matematikai médszerek segitségével elemzik
és altaldnositjdk. (A magatartds modellek ehhez ké-
pest az elemzésbe bevont determinansok korét szé-
lesebbre nyitottak.) Mindezek ellenére Ugy gondolom,
valamennyi modell szerzdje felszinre tudott hozni ku-
tatdsai soran olyan gondolatokat (példaul a vésarlo-
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hely-valasztas kéltségeinek vizsgalata), amelyek vagy
Ujabb iskolak alapjaul szolgaltak, vagy az altaluk fel-
vetett problémakon keresztll részlegesen ugyan, de
maig hatnak.
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A hazai FMCG-piac szerepl6inek
magatartasat egyre jelent6seb-
ben befolyasolja az Gzletlancok

intenziven fokoz6do6 vasarlas-
0sztonz6 tevékenysége, amely
kozvetlenil a fogyasztas meny-
nyiségére, szerkezetére,

a vasarlok beszerzési szokésa-
ira irdnyul, de kdzvetve hatast
gyakorol a versenytéarsakra is.

A kiskereskedelmi Gzletlan-

cok vaséarlastsztonzésének
eszkozei eltér6ek, azonban a
tevékenység keretei rendszerjel-
legl jegyeket mutatnak. A jelen
tanulmany célja a hazai FMCG-
piacon miko6dd tzletlancok SP-
rendszerének, a vasarlasoszton-
zés lancfliigg6 sajatossagainak
és fogyasztékra gyakorolt hatéa-
sanak bemutatasa. A tanulmany
kiemelten foglalkozik a rendsze-
resen ismétl6dé arengedményes
akciok Kelet-Magyarorszagon
él6 vasarlokra gyakorolt hatasa-
nak feltarasaval, amely tébblép-
cs6s primer kutatason alapul.

Kulcsszavak:
kiskereskedelem,
Uzletlancok, FMCG

Pénzes Ibolya Rozsa

Uzletlancok vasarlasodsz-
tonzésének hatasa

a magyarorszagi
FMCG-placon

AZ FMCG-PIAC STRUKTURAJA MAGYARORSZAGON

Az FMCG-piac a gyorsan forgé fogyasztasi cikkek forgalmazéasanak
szintereként a hazai kiskereskedelemben kiemelt szerepet télt be. F6bb
sajatossidgaként kompetitiv jellege, a tdbbszintd verseny, a vallalkoza-
sok magas szdma, a sajatos vallalkozasi szerkezet, a tobbpdlusi piaci
szerkezet, a marketingkdrnyezet intenziv valtozasa és a polusfiggé mar-
ketingtevékenység emlithet. A piac struktlrijara a harompo6lusa vallal-
kozési szerkezetjellemz6 (hazai tUzletlancok, multinacionalis tzletlancok,
fuggetlen kiskereskeddk), e csoportositas a szervezetek alapvaltozdin,
piaci poziciéjan, a piaci koordinacion, valamint a beszerzési és értékesi-
tési magatartason alapul. A hazai és multinaciondlis Uzletldncok marke-
tingtevékenysége sok azonossagot mutat, azonban a piac szerkezete,
piaci poziciojuk, kdrnyezeti hatasokat kezel6 és alakitdo képességik, al-
kalmazott stratégiajuk és operativ tevékenységiuk miatt a vasarlasdsz-
tbnzés sajadtossdgokat is mutat.

Az Uzletlancok SP-gyakorlatat jelent6sen befolyasolja a piaci kon-
centracié mértéke és annak jellege. A koncentraci6 a fejlett eurépai or-
szagokban magas, ndvekedése jelent6sen hat a véallalkozdsok marke-
tingtevékenységére.

¢ A beszerzés koncentracidja a kereskedelem csatornapozicidjanak
novekedése kovetkeztében ndveli a beszerzési engedményeket,
kedvezményeket, tAmogatasokat, hatékonyan tdmogatva az ala-
csonyabb ar alkalmazasanak lehet6ségét, a rendszeres vasar-
lasdsztonzé eszkozoket, az értékesitési korulmények javitasat,
a BTL- és ATL-eszkdzbk szinvonalanak javitasat.

e Az értékesités koncentracidja hasonléan jelentés hatassal van az
adott GzletlAnc marketingeszkézeire, hozzajarul az arpolitika, az
értékesitési korilmények, a valaszték, a kereskedelmi markazas
és a marketingkommunikacié modszereinek fejl6déséhez, azok
lancon bellli egységesitéséhez. A koncentracidé arakra gyakorolt
hatasanak mérésére iranyuld kutatdsok szama ndvekedett, amint
arrél Juhasz, Seres és Stauder (2008) beszamol, az eredmények
azt mutatjak, hogy a koncentracié emelkedésének hatasara tobb-
nyire tartds aremelkedés kovetkezik be, amely f6ként a piaci po-
zicié javulasabol, a globalis hatasokbdl ered. Mas szempontbdl
vizsgalva megallapithatd, hogy a beszerzési koncentracié emelke-
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novekedésével az Uzletlancok szdméra lehetd-
vé valik a vasarlasosztonzés kiemelt eszkdzé-
nek tekinthet6 arengedményes akcidk rendsze-
res szervezése és lebonyolitasa. Ezek arakra
gyakorolt hatdsa a fogyasztdé szamara pozitiv,
lehet6veé teszi a kbltségtakarékosabb vasarlast,
a megtakaritast, azonban ez nem zarja ki az Giz-
letlanc atlagos arszinvonalanak névekedését.

A verseny intenzitasa az ezredfordulé utan folyama-
tosan novekedett, a gazdasagi valsag és az élelmi-
szer-fogyasztas csokkenése a verseny novekedését
és varhatdéan Uj versenystratégiak kidolgozasat gene-
raljia. Az Uzletlancok egyre nagyobb figyelmet fordi-
tanak az impulzusvaséarlas novelésére, a fogyasztok
befolydsolasara, azonban annak eszkdzrendszerét
alapvet6en avallalkozasok piaci és csatornapozicidja,
valamint t6keer6ssége hatarozza meg. Magyarorsza-
gon az Uzletlancok vasarlastsztonzé tevékenysége,
annak modszerei, technikai és alkalmazott eszkdzei
valtozatosak, azonban azok tartalma, 0Osszetétele,
szervezése és megvaldsitasa egyre inkabb standardi-
zalodik, ezeért rendszerként jellemezhetd.

A VASARLASOSZTONZES TEVEKENYSEGI KERETEI

A vasarlasosztbnzés tevékenysége, annak gyakorlati
megnyilvanulasa toébb tényez6tdl fligg, amelyek kozil
kiemelendd a koordinacio tipusa és mértéke, az uz-
letlanc szervezete, beszerzési és marketingrendszere,
az uzletlancra jellemz8é doéntési mechanizmus és az
SP-tevékenység célhierarchigja.

A piaci szerepl6k kozotti koordinacié jelent6s ha-
tassal van az adott lzletlanc SP-tevékenységére. Az
Uzletlancok egy része (Tesco, Lidi, Penny Market)
onalléan, a tulajdonosi csoporton beill szervezi
a vasarlok dsztonzésére iranyuld tevékenységét, amig
masok vertikalis vagy horizontalis egyuttmikddés ke-
retében teszik azt, amelynek mértéke és iranya eltéré.
A vertikalis egyittmiikédés egyik példdja a nagy-
és kiskereskedelmi vallalkozdsok egylttm(kédé-
se, amely altalaban a k6zds beszerzés elényeinek
elérésére iranyul. A METSPA a Metro, a Spar és
a Praktiker kdz6s beszerzési tarsasaga, amely 1995-
ben alakult a Metro és a Spar egyuttm(ikddése alap-
jan. A foodizletagban 2008-ban O6sszesen 398 egy-
ség beszerzését koordinalta (13 Metro, 162 Spar,
29 Interspar, 21 Kaiser's, 174 Plus). A horizontélis
egyuttmikddés a hazai gyakorlatban els6sorban Kkis-
kereskedelmi véllalkozdsok beszerzésre és értékesi-
tésre irAnyuld egyuttmikddése (utébbi mértéke el-

tér6, az jelent6sen fiigg az Uzlethaldzat jellemz6itdl).
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A Coop-csoport magyar tulajdond, horizontalisan
szervezO6dott Gzletlanc, amelynek piaci poziciéja je-
lentés, 2008-ban kdzel 3000 kiskereskedelmi Uzlet
beszerzését és értékesitését koordinalta. Franchise-
szeri egyuttm(ikbdésben ezen tulmenden jelent6s
szadmu kisbolttal mdkoédik egyutt. Az egyittm(ikodés
tipusait a vasarlasdsztonzés szempontjabol ésszeha-
sonlitva megallapithatd, hogy a vertikalis koordinacio
els6sorban a vasarlasosztbnzés alapjait teremti meg
(beszerzési kedvezmények, engedmények, tdAmoga-
tdsok), amig a horizontalis egyittmikédés az SP-
aktivitasok kozos tervezésével, szervezésével annak
gyakorlatat is meghatarozza.

Adott Uzletlanc szervezeti felépitése és dontési
mechanizmusa is befolyasolja a vasarlasosztonzés te-
vékenységét, amely kiterjed a beszerzés és értékesi-
tés tervezésére, szervezésére és a velik kapcsolatos
dontésekre. A magyar tulajdond, horizontalis szerve-
z6désl lancokra a harom- vagy négyszintd szerve-
zet és dontés jellemzd (kézponti koordinacids szint,
regionalis szint, vallalati szint, hal6zati szint). Utdbbi
esetében a kézponti, regiondlis és vallalati szintd ak-
tivitasok mellett a kiemelt Gzletek (szuper- és hiper-
marketek) is szerepet kaphatnak az SP-tevékenység
onallé szervezésében. A tébbi lancra (altalaban a mul-
tinacionalis lancok) a centralizalt, egyszintl (vallalati
kézpont altal vezérelt) vagy a kétszintl (vallalati kéz-
pont, Uzlet) tervezés és szervezés jellemzé.

Az uzletlancoknal a véaséarlasosztonzéshez szuk-
séges engedmények, kedvezmények, tamogatasok
jelent8s részét a jol tervezett és szervezett beszerzési
tevékenység teremti meg. Ennek szerepe a verseny
novekedésével erfsodott, a szallité kivalasztasanak
szempontjainal a marketingtamogatasok szerepe fel-
értékel6dott (Pénzes 2005). Ezek egy része az arban
megjelend (pl. mennyiségi rabatt, akciés &arenged-
mény), amig mas résziik az tzletlancok marketingkolt-
ségeinek csdkkentését célz6 tAmogatadsokban jelenik
meg (pl. bénusz-visszatérités, polcdij, masodlagos ki-
helyezés dija, akcios kiadvanyban térténd megjelenés
dija). A csatornapozicié ndvekedésével a lancok egyre
nagyobb mértékli tdAmogatasra tehetnek szert, azok
szama és megjelenési formaja egyre kiterjedtebb. Az
MKIK Gazdasag- és Vallalkozaselemz§ Intézet éltal
végzett kutatds (2007) eredményei rAmutattak, hogy
az uzletlancok a beszerzések soran atlagosan otfé-
le beszerzési kedvezményre tesznek szert, amelyek
atlagos mértéke a nettd beszerzési ar 16 szazalékat
éri el. A kutatok 6sszesen 81 féle kedvezményt tartak
fel, a multinacionalis Uzletlancok a magyar lancoknal
a kedvezmények elérésében mind azok szama, mind
azok mértéke szempontjabdl jelent6sebb szerepet
toltenek be.



1 tabla

Az Uzletlancok vasarlasdsztonzésének rendszere

Azonossagok

Piaci koordinacién alapulo
tevékenység

Tulajdon- és szervezetfliiggd
tervezés és szervezeés

Tobbszintli, szervezett
SP-tevékenység

Beszerzési engedményeken,
kedvezményeken, tamogatason
alapulé aktivitasok

Célorientalt,

Sajatossagok

Hazai tzletlancok
Horizontalis egyuttmikddés

A tagvallalati tulajdon
kompetenciaja, tobbszintl
dontési mechanizmus
Harom-négyszintd, regionalis
keresleti sajatossagokat is
figyelembe vevd

Csatornapoziciotél fuggd, eltéré
szadmu és mérték(i kedvezmény

Horizontalis egyittmikédés,

Multinacionalis Uzletlancok

Vertikalis, nemzetkdzi szintd
egyuttmikddés

Egységes tulajdonon alapul6
tervezés és szervezés

Egy-kétszintl rendszer az
Uzletlanc kézpontjanak
dominanciajaval

Jelentfs szamu és mértékl
kedvezmény

Fejlett eszkbzrendszer,

gazdag eszkdzrendszer k6zos gyakorlat

A beszerzési dontések, a beszerzés szervezése el-
tér6, az Uzletlanc szervezeti struktardjahoz igazodé.
A horizontalis lancoknal tébbnyire haromszintd be-
szerzési rendszer tapasztalhatd, amelyben a koordi-
naciot végz6 koézpont a beszallitokkal térténé éves
targyalasok keretében a stratégiai fontossagu termé-
kek, az importtermékek és a kereskedelmi markas
termékek beszerzését, amig a regiondlis beszerzési
szervezetek (pl. Pro-Coopok) a valaszték egyéb ele-
meinek ellatasat biztositjak, illetve érvényesitik a re-
giondalis beszerzési el6nydket. A tagvallalati tulajdon
erdsségét mutatja, hogy a lanchoz tartoz6 vallalkoza-
sok 6nallé beszerzést is végezhetnek. E gyakorlattal
szemben a multinaciondlis lancok beszerzési donté-
se centralizalt vagy kétszint(i (utébbi alatt a vallalati
kézpont és a tagvallalat beszerzési tevékenysége ér-
tendd).

A véasarlasosztonzés aktivitasainak, eszkdzeinek
és tAmogaté kommunikacidjanak konkrét gyakorla-
tat az UzletlAnc marketingszervezete és a marketing-
dontések hierarchidja befolyasolja. A multinacionalis
vallalkozasok tobbsége kdzpontilag tervezi és szerve-
zi a vésarlasosztonzést, amig a horizontalis magyar
lancoknal a harom-négyszintli dontési rendszerhez
igazodo tevékenységet mutat. Ez az arengedményes
akciok szervezésénél jol megfigyelhet6, mivel az or-
szagos szervezeésl akciok mellett a regionalis, a tag-
vallalati, esetenként a kiemelt lzletek altal szervezett
akciokkal is talalkozhatnak a fogyasztok.

A vaséarlasosztonzés konkrét aktivitasaira annak
kornyezet- és szituacidorientalt céljai jelent6s hatast
gyakorolnak. Alkalmazasukat leggyakrabban a ver-
seny motivalja, amelynek hatasara az SP-tevékenység

k6zos gyakorlat

az Uzletlancok gyakorlatanak allandé elemévé valt
(rendszeres engedményes akciok, torzsvasarloi kar-
tydk, kuponok, nyereményjatékok). Sikeres tervezés
és szervezés esetén versenyel6nyt eredményeznek,
illetve semlegesitik a versenytars aktivitasainak ne-
gativ hatasat. A bevétel-/nyereségorientalt aktivitasok
az értékesitési forgalom jelent6s mértékld novelésére
(pl. vasarok, kiallitAsok, csereakcidk), amig a készlet-
orientalt célu 6sztdonzések az arukészlet nagysaganak
csOkkentésére, az arukészlet forgasi sebességének
gyorsitasara (pl. szezonvégi arleszallitas) iranyulnak.
Sajatos szerepet téltenek be a szikségletgeneralo
célok, amelyek féként termel6i kezdeményezésiek,
és az (j termékek bevezetéséhez kapcsolodnak (pl.
késtoltatas).

A kiskereskedelmi UzletlAncok véasarlasdszton-
zésének konkrét eszkozei eltér6ek, azonban a te-
vékenység keretei olyan rendszert eredményeznek,
amelyben a lancokra jellemz§ sajatossagok verseny-
elényként értékelhetdk.

A VASARLASOSZTONZES ESZKOZSTRUKTURAJA

A vasarlasosztbnzés eszkozei az tzletlanci gyakorlat-
ban valtozatosak, alkalmazasuk nagymértékben fugg
attdl, hogy adott eszk6z mennyire illeszkedik a vizs-
galt izletlanc céljaihoz, milyen mértékben biztosit ver-
senyel6nyt, illetve jobvedelmez6ségik milyen mértékd.
A vasarlasdsztonzd eszkdzok hatdsanak id6tarta-
ma és az 0sztbnzés céljahoz vald illeszkedése eltérd,
amelynek alapjan az alabbi struktdra alakult ki;
» kozvetlenll az adott aktivitas id6tartamahoz kap-
csolodd eszkozok (id6legesen hatd eszkdzok),
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amelyek a versenypoziciot,
a bevételt, az arukészletet
€és a sziUkségletet rovidtavon
befolyasoljak (kupon, nyere-
ményjaték, vasar, pontgyljté
aktivitas);

folyamatosan hatdé eszkdzok,
amelyek a bolth(iség kialaki-
tasan keresztul a versenypozi-
ciot folyamatosan tamogatjak,
és stabil bevételt biztositanak;
atmeneti jellegli eszkdzok,
amelyek hatdsa els6dlegesen
adott aktivitashoz kapcsol-
haté, de jellegikbél ered6en
hosszabb tava vagy folyama-
tos hatést biztositanak.

A vasarlasosztonzd eszkozok
a rendszeresen szervezett aren-
gedményes akciok sajatos jelle-
glek, mivel a meghirdetett akci-
0s id6tartam alatt konkrét arukra
iranyulnak, de rendszerességik
miatt allandé keresletet biztosit-
hatnak az Uzlet szdmara. Ez a kis-
kereskedelmi Uzletldncok csator-
napoziciéja és sajatos arpolitikaja
miatt profitelénnyel jarhat.

Az arengedményes akciok
a hazai FMCG-piac &lland6 ele-
mének tekinthet6k, az tzletlancok
heti, kétheti rendszerességgel
szervezik azokat. Szervezését el-
s@sorban az Uzletlanc tulajdonosi
viszonyai, szervezeti felépitése,
dontési rendszere, a tagvallalati
pozici6 és az Uzletek nagysaga
hatarozza meg. A multinacio-
nalis vallalkozasokra alapvetéen
a centralizalt déntési mechaniz-
mus, a lancon bellli differencia-
latlan akciés valaszték és enged-
mény a jellemz8d, amig a hazai
lancok tobbszintli dontési me-
chanizmusa a keresleti sajatos-
sadgokhoz és a versenyhelyzethez
rugalmasabban igazod6 akcios
rendszert alakitott ki.

2. tabla
Az akcibk tervezése és szervezése
Az akcio6 elemei
Dontés Megvalé6sitas
Kozponti Halb6zati Kozponti Halo6zati

Valaszték X X X
méngke X x
Id6tartam X X
Kihelyezés X X X
Kommunikacio X X X

ca rendszeresen szervezett arengedményes akcidi-
nak 6sszehasonlitdsa érdekes eredményeket mutat

Adott akci6é lebonyolitasa az lzletek feladata, de (3. tbla).
egyes elemeinek szervezése (véalaszték biztositasa,

akci6 kommunikalasa) kdzponti

tevékenységet is e Az akciok id6tartamat 6sszehasonlitva megal-

igényel. A hazai FMCG-piac 10 legnagyobb Gzletian- lapithatd, hogy a diszkontok 7 napos periédus-
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3. tébla

Név

1. Tesco
Global

2.CBA

3. METSPA

4. CO-OP
Hungary

5. Reél
Hungéria

6. Provera

7. Auchan

8. Rewe
csoport

9. Plus

10. Lidi

Magyarorszagon mikodé

Uzletek szama
Uzlettipusonként

Uzlettipusok

(db)
2009. februar

Tesco
Szupermarket 28
Te_sco o1
Hipermarket
Tesco S-Market 26
Expressz 5
aruhazak
CBA C+C
CBA
élelmiszerbolt
CBA Nagyker. 3357
CBA
szupermarket
Cél, Privat, Partner
Metro C+C 13
SPAR szupermarket 168
INTERSPAR hipermarket 29
Kaiser's szupermarket 20
Praktiker 19
ADU C+C 73
Mini Coop, Coop,
Maxi Coop, Kisbolt -
Elelmiszerboltok

5441
Coop
szupermarket
Re4
4 eaIP'ONT 1700
élelmiszerbolt
Cora hipermarket 7
Match 124
szupermarket
Profi diszkont 73
Auchan ]2
hipermarket
Penny Market 168
Plus diszkont 174
Lidi diszkont 10

Eves forgalom
(milli&rd forint)
2007-2008. év

2007 = 554,9
2008 = n.a.
2007 = 525,0
2008 = 545,0
Metro:

2007 = 232,0
2008 = 218,0
SPAR:

2007 = 285,0
2008 = 334,
(Plus nélkal)
2007 = 440,0
2008 = 500,0
2007 = 331,0
2008 = n.a.
Cora

2007 = 119,0
2008 = n.a.
Match

2007 = 54,0
2008 = n.a.
Profi

2007 = 33,0
2008 = n.a.
2007 = 212,0
2008 = n.a
2007 = 145,1
2008 = n.a.
2007 = 106,8
2008 = n.a.
2007 = 1241
2008 = n.a.

Vésérlasosztonzd
programok
id6tartama (nap)

~

14

19

na.

13

13

14

14

14

14

tzletlancok vasarlasdsztonz6 aktivitdsai; FMCG TOP 1-10

Vasarlasosztonz6
programok
kezd6napja

péntek

szerda vagy csltortok
vagy péntek

csutértok
csutértok
csutértok

csutértok

n.a.

szerda

szerda

hétf6 és szerda

szerda

csutértok

hétf6é

péntek

csutortok

hétfé

csutortok és vasarnap

Aktudlis proméciok és
vasarlasosztonzé
kommunikaciés eszkdzok
2009. marcius

Tesco sulijaték, Tesco a termé-
szetért

Katalégus, Gjsag, szérélap, internet,
radio, tv, késtoltatas, tzleten beldli
reklamok

Ujsag, szoérélapok, magazin,
internet, tv, radié, koéstoltatas,
uzleten beldli reklamok

Metro Group: altalanos akci6s
Ujsag, arucsoportonkénti katalégu-
sok, markatermékek katalégusa,
viszonteladéi és vendéglatoi
katalégusok

SPAR-csoport: hirlevél, ujsag,
katalégus, magazin, internet, tv,
radio, kostoltatas, uzleten beluli
reklamok

Ujsag, szérélapok, internet, tv,
radio, kostoltatas, tzleten beluli
reklamok, tzletenkénti esetleges
akciék, 3 a magyar igazsag nyere-
ményjaték, folyamatos nyeremény-
jatékok

Ujsag, szérélapok, internet, tv,
koéstoltatas, tzleten beldli reklamok,
uzletenkénti esetleges akciok

Cora: katalégus, Gjsag, szérélap,
internet, radio, tv, késtoltatas,
uzleten beldli reklamok
Nyereményjatékok, Cora olasz-
orszagi promoécioja, aktualis
promoéciok

Match: Match puzzle, aktualis
nyereményjatékok

Ujsag, hirlevél, szérélapok, internet,
tv, Uzleten beluli reklamok, tzleten-
kénti esetleges akciok

Profi: hirlevél, ajsag, szérdlapok,
aktualis akciok

Hirlevél, akciés Gjsagok, sportvilag
Ujsag, ,Konyhatitok az Auchanban”,
internet, radio, tv, szérélapok

Hétfénként kiemelt ajanlatok és

akciék, amelyek 3 napig
érvényesek, Ujsag

Akcids ujsagok, Spar reklamok

Internet, tv, radio, akciés ujsagok,
katalégusok, szérdlapok
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ban, amig a hipermarketek a Tesco kivételével
kéthetente szervezik akcidikat. A hazai lancok-
ra 1-2 hetes akciok jellemzék.

e Az akciék kezd6napja lanconként valtozo,
leggyakrabban a hét kdzepéhez kapcsolddik,
amely az aruforgalom szervezésével, valamint
a hétvégi nagyobb forgalommal magyarazhato.

» Egyes lancok a rendszeres akciok mellett rovi-
debb (néhany napos, hétvégi) akcidkat is beik-
tatnak, ezzel novelve a vasarldkat ér6 impulzu-
sokat.

* Az akciok kommunikaldsanak standard eszkdze
az akcios Ujsag, amelyet ATL-kommunikacioval
is kiegészitenek.

AZ SP-TEVEKENYSEG HATASA
A PIAC SZEREPLOIRE

A vésarlasdsztonzés eszkodzei a piac szereplbire el-
téré hatast gyakorolva a fogyasztok keresletének no-
vekedését, a vasarlasi és fogyasztoi szokasok valto-
zasat eredményezik, s6t Uj szikségletek kialakulasat
is generaljak. A versenytarsak magatartasat az aktivi-
tasok felé terelik, amely rendszeres arengedményes
akciokban, azok kiegészitésében, valamint az EDLP-
koncepcidéban jelenik meg. Megjegyzend6, hogy
a Nielsen kutatasi eredményei (2008) azt mutat-
jak, hogy az egyes arukhoz koéthet6 folyamatosan
alacsony arat a hazai fogyasztok kevéshbé tartjak
fontosnak, mint az eurépai vasarlok. A versenypozi-
cio stabilitasanak elérése céljabdl egyre tobb Uzlet-
lanc alkalmazza a torzsvasarléi kor bévitését célzo
eszkdzoket.

A piac egészét, illetve egyes részpiacokat tekintve
az lzletlancok vasarlasosztonzd, szikségletet gene-
ralé tevékenysége a piac volumenére és szerkezetére
is hatassal van. A 2007-2008. években a vilag élel-
miszer-gazdasagara jellemz8, csokken6 volumen(
vasarlas hazank FMCG-piacéat is elérte, amelynek
negativ hatasat fokozzak a pénzigyi valsag nyoman
kialakult, lakossagi terheket érint6 banki intézkedések
is. A fogyasztokra iranyulé 6sztonzés novekedése né-
mileg kompenzalhatja a fentiekbdl ered6, a piac volu-
menére iranyuld kedvezétlen hatast.

A nagy lancok vasarlasosztonzd tevékenysége az
alacsony t6keerejli figgetlen kiskereskedékre is ha-
tast gyakorol. Utébbiak szama és poziciéja az elmult
évtizedben szamottevéen romlott. Amig 2000-ben az
onall6 kisboltok piaci részesedése 29 szazalék volt,
addig 2008-ra kozel 17 szazalékponttal csdkkent.
Ebben jelentds szerepe van annak is, hogy a t6kehi-
annyal kiszkdd6 fiuggetlen vallalkozasok nem tudjak
felvenni a versenyt a nagy lancok aktivitasaival, ezért
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gazdalkodasi hatékonysaguk romlik. Piaci pozicidjuk
csbkkenése a nagy lancokhoz valé csatlakozassal
részben kompenzalhatd, azonban ezt a lehetéséget
mellézve tdbben kilépnek a piacrol.

A VASARLASOSZTONZES HATASA
A FOGYASZTOKRA

A véasarlasdsztonzés eszkdzeinek fogyasztokra gya-
korolt hatasa eltér6, amelyet a hazai és eurdpai kuta-
tasi eredmények j6l mutatnak.

e A GfK Hungéaria felmérésének eredménye
(2004) szerint a vasarlok 88 szazaléka kihasz-
nalja az akcios lehet6ségeket, és csak 12 sza-
zaléka bizalmatlan veluk szemben. A kutatas
az arengedményes akciék magas hatékony-
sagat mutatja, amely arra is utal, hogy annak
fontossdga a vasarlastsztonzés eszkodzrend-
szerében kiemelt jelent8ségdi.

* A magyar vasarlék akciokkal és arakkal kap-
csolatos attitlidjeinek feltarasat célzé kutatas
(Kolos-Kenesei 2005) haromféle - akcio irant
fogékony, akcidellenes és artudatos - fogyasz-
toi szegmenst kilonitett el. A fogékonyak ke-
resik és kihasznaljak az akciokat, jellemzgjik,
hogy az arakat tébbnyire nem ismerik, igy az
akciot kisér6 kommunikacioé hatdsara vasérol-
nak. Ezzel szemben az artudatos fogyasztok
elsédlegesen az éarak nagysagat hasonlitjak
Ossze, és az akci6 kommunikacioja tajékozta-
to jellegdi.

A Nielsen online kutatdsa (2007) ravilagitott
arra, hogy az eurOpai atlag szerint az Uzle-
tek tevékenység/érték szerinti megitélésében
a vélaszaddk 72 szazaléka fontosnak tartot-
ta, hogy adott lzletben ,sok prom6cio és ar-
engedményes akcidé” legyen, amig a magyar
vaséarloknak csak 52 szzaléka vélekedett ha-
sonléan.

A Szonda lpsos kutatdsa (2008) megmutatta,
hogy az akci6kat kisér6 kampanyok aktivizalo
hatasa tébb mint 60 szazalékos mértékd, amely
eredmény az akciokdzpontu SP-tevékenység
hatékonysagat kérvonalazza.

Az Uzletlancok vasarlasdsztonzésének konkrét ha-
tdsat szamtalan tényez6 befolydsolja, amelybdl ki-
emelhet6 a fogyaszték kodzvetlen kdrnyezete (tele-
pulés jellege, Uzletekkel valé ellatottsdga, vasarléerd
nagysaga stb.). Ebben Magyarorszagon a lakéhelyi
adottsadgokat tekintve még mindig jelentés kilonb-
ség van, amelyre az orszagos kutatasok kevésbé f6-
kuszéalnak.



Primer kutatas - 2007. év 4 tibla

A vasarlas6sztonz6 eszkozok motivalé hatasanak mértéke

A kutatds 1100 f6 Kelet-Magyar-
orszagon €l6 személyre terjedt

A vasarlasosztonzés eszkdze

Atlagos érték

ki, a megkérdezettek kvotazas- Arengedményes akcié 4,20
sal keriltek a mintaba. A meg- Akci6 egyéb kedvezménnyel 3,75
kérdezettek nemek szerint jol L

reprezentaltdk a hazai élelmi- Nyereményjatek 3,13
szer-vasarlokat. Az informaciok Kupon 2,83
beszerzése strukturalt, standar- Kostold 2,85
dizalt ~kérddiv alkalmazégéval, Figyelemfelkelt6 aruelhelyezés 2,97
személyes lekérdezéssel tortént. o o

A megkérdezés a vasarlasi szo- Kiallitasok, vasarok 2,53
kdsok, a vasarlasészténzé mad- Rendezveény, kitelepilés 2,36

szerek és hatasuk feltarasara,
valamint az uzletlancok akciéinak
fogyasztok altali értékelésére ter-
jedt ki. Az informaciok feldolgo-
zdsa SPSS statisztikai szoftver
feldolgozasaval tortént, a feldol-
gozhat6 kérddivek szama 1094 volt.

A megkérdezett vasarlok 70,1 szazaléka né volt,
amely az orszagos aranyoknak megfelel6. A minta
életkor szerinti megoszlasban eltért a kelet-magyar-
orszagi lakossag megoszlasatél a fiatal kdzépkoru-
ak javara, amely a vasarlasi szokasok valtozasaval
magyarazhaté. A megkérdezés elssorban a varosi
lakossagra koncentralédott, mivel a jelent6sebb va-
sarlasdsztonz aktivitast kifejtd Uzletlancok aranya
a varosokban joval magasabb. Ez a jelenség tukro-
z8dott a megkérdezettek lakéhelyi megoszlasaban is.
A vasarlok 73,9 szazaléka atlagos jovedelminek val-
lotta magat.

A fogyasztdk spontan, nem tdmogatott emlitéssel
avasarlasosztonzés eszkdzeként els6 helyen az aren-
gedményt, torzsvasarldi kedvezményt, nyereményja-
tékot, arengedményes akciot, kupont, ajandékot, rek-
lamot, késtoldt jelolték meg. Ezek kozil legnagyobb
aranyban (38,2%) az arengedményes akciot tintet-
ték fel.

A vasérldk a tablazatban lathat6 eszkozdk moti-
valé hatasat értékelve legkedvez6bbnek az arenged-
ményes akciét mingsitették, az atlagos mindsités 4,2,
amely ajelentésen motival kifejezéssel azonosithato.
A véalaszok szérédasa viszonylag magas volt, a sz6-
ras értéke 3,051. A férfiak a hatast kisebb aranyban
érezték lényegesnek és déntének (69%), mint a n6k
(79%). Az életkor ndvekedésével az akcidok vasarlast
befolyasold hatasa névekszik. Amig a 35 év alatti va-
sérlbknak 60 szazaléka mindsitette azt jelentGsnek
vagy dontének, addig a 60 év feletti vasarlok 87,8
sz4zaléka nyilatkozott hasonléan. Az akciok motiva-
I6 hataséat az atlag alatti jovedelm(i vasarlok nagyobb

2 = alig motival

1= nem motival

4 = jelent6sen motival
5 = dontoen motival

3 = kdzepesen motival

aranya (80%) értékelte jelent6ésnek vagy dont6nek,
mint az atlag feletti jovedelmiek (68%) (4. tabla).

Az akci6 egyéb kedvezménnyel kategoOria a va-
sarlok megitélésében kozelitett a jelentésen motivalo
eszkdzokhoz. Az értékelés kiilbnbdz6ségét a magas
szoérasérték (4,2) is mutatta. A vasarlok legkedvezdbtle-
nebb (alig motivald) hatastnak a kiallitasokat, vasaro-
kat, rendezvényeket és kiteleplléseket mingsitették.

A kutatas szerint az orszag keleti felében é16 vasar-
6k 75 szézalékat az akcidk Iényegesen vagy dont6-
en befolyasoltak a vasarlasban. A nyereményjatékok
motivald hatdsa mar sokkal gyengébb, a vasarlok 35
szazalékat azok egyaltalan nem vagy alig motivaltak.
Az Uzletldncok szamara a versenyképesség javitasa
nehéz feladat, a vasarlok magatartdsanak valtozasa
és kiszamithatatlansaga miatt a marketingeszkdzok
hatasa nehezen tervezhet6. Emiatt értékes informa-
cio, hogy a megkérdezettek 78,4 szazaléka szerint
a vevBk szemében a vasarlasdsztonzd eszkdzok ha-
tasa pozitiv, igy a vallalkozas imazsat ezek az akti-
vitdsok javitjak. A vasarlastsztonzést sikeresen és
hatékonyan alkalmaz6 vallalkozasok megjelélésénél
spontan emlités keretében a vasarldk 28,4 szazaléka
a Tesco, 15,5 szazaléka a Coop, amig 12,9 szazaléka
a Cora uzleteket emlitette. A diszkontlAncok emlitése
alacsony aranyu volt, pedig a vasarlasosztbnzés esz-
kozeit rendszeresen alkalmazzak.

Az akciok motivalé hatdsdnak mértéke a vasarlok
korében eltér6, az akcidkat kihasznaldk egy része ki-
fejezetten keresi az akciokat (22%), illetve a lehet6-
ségeket kihasznélva uzletvéltasra is hajland6 (58,6%).

Az érintettségben kildnbség lathat6 a nék és férfi-
ak kozott. A férfiaknak csak 63 szdzaléka hasznalja ki
tudatosan az akciés lehet6séget, amig a n6knél ez az
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arany 20 széazalékponttal maga-
sabb. Hasonl6an eltérés lathato
a jovedelmi viszonyok szerint is.
Az atlag alatti jovedelemmel ren-
delkez6k az &ruk beszerzésénél
tudatosan betervezik az akcios
vasarlast, amig a magasabb jo-
vedelmi viszonyok kdzoétt élék 50
szazaléka sajat bevallasa szerint
nem érintett a téméban.

A vasarlok altaldban elége-
dettek az akciok tartalmaval,
kommunikacibjaval és lebonyoli-
tdsdval. Az akciok kommunikala-
saval kapcsolatos elégedettség
mértéke magas, amely egyrészt
az informacio eljuttatasara, mas-
részt az akcios Ujsag figyelem-
felkeltd hatasara terjed ki. Leg-
kevésbé elégedettek a vasarlok
az akciés kinalat folyamatossa-
gaval, a megkérdezettek 25 sza-
zaléka azt elégtelennek vagy alig
elfogadhaténak tartja. Ebben
a kérdésben a férfiak kritiku-
sabbak.

Az akcidk értékelése 1-5 ska-
lan 11 szempont szerint tortént.
Az akcios kinalat nagysagat és
min&ségét kozel azonos jellegli-
nek itélték meg, a vasarlék 53
szazaléka azt jonak vagy Kkiva-
I6nak, egyharmad részik kdze-
pesnek tartotta, és csak 4 sza-
zalékuk volt teljesen elégedetlen.
Az akci6s kinalat folyamatossa-
gaval kapcsolatban mar tébb az
elégedetlenség, azt csupan 40
szazalék értékelte atlag felettinek.
Az arengedmény érvényesitésé-
vel tébbnyire elégedettek voltak.
A vasarlok legkedvezébbnek az
akciok kommunikaldsat tartot-
tak (tartalma, informéacio eljut-
tatasa, akciés Ujsag), ezen belll
legmagasabbra az informaciok

5. tabla

100%

Az Uzletlancok kommunikaciés moédszereinek értékelése
(adatok a valaszad6k %-aban)

A kommunikacio
maodja

Postaladaba dobott
akcios Ujsag
Uzletben elhelyezett
akcios Ujsag
Plakat/oriasplakat
Televizio
Radio
Internet

Bolti személyzet
figyelemfelhivasa

Ismerésok,
csaladtagok

eljuttatasat értékelték (j6 és kivalé 60%). Az akcios

aruk kihelyezése szintén kedvezd minGsitést kapott.
A vasarl6k 75-80 szazaléka szerint az akcidk gyako-
risdga, rendszeressége, az aruk minésége, az akciok
kommunikalasa és lebonyolitasa szempontjabdl alap-

vet6éen nincs jelentds kilénbség a hazai és multinaci-

onalis lancok kozott.
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A vasarlé ebbdél
informaloédik

76,6

35,6

32,4
43,9
17,0
13,5

11,2

34,0

A vasarlé ebbdl nem
informaloédik

23,4

64,4

67,6
56,1
83,0
86,5

88,8

66,0

Az lzletlancok szamara alapvetfen fontos, hogy
a lehet6 legjobb mdédszert alkalmazzak az akciok
kommunikalasara, ezért a kutatas kiterjedt annak fel-
tarasara is, hogy a vasarlok milyen médon jutnak hoz-
za az informéciokhoz (5. tabla).

Az akciés Ujsagok megitélésének érdekessége,

hogy amig a postaladdba bedobott akciés Ujsag



a vasarlék 76,6 szazalékanak informaciés for-
rasként szolgdl, addig az uzletekben elhelyezett
prospektusok esetében a megkérdezettek csak
35,6 szazaléka tekintette azt annak. A tdbbi esz-
kéz megitélése nem volt tal pozitiv. Erdekes az
internet mint informacios forrds gyenge értékelé-
se, amely feltehet6en annak elérésével kapcso-
latos probléma. Az (zlet személyzetének ajan-
lasa els6sorban a 60 év felettiekre van hatassal,
a pozitiv valaszt adok aranya ebben a korcsoport-
ban 10 szazalékponttal magasabb az atlagnal.
A kutatas soran az akcidkban részt vevd vasarlok
kérében magatartasuk és véleményik alapjan a fo-
gyasztok harom csoportja kérvonalazddott. A va-
sarlok 60 szazaléka a lehet6ségeket kihasznalok,
hlitlenek jelz6kkel illethetd. H(itlenségiik az el6nyok
kihasznalasa érdekében kiterjed a markavaltasra és
az lUzletvaltasra is. Hasonlé aranyban (20-20%) vol-
tak jelen a vasarlok kérében a tudatos akcidkeresék
és a véletlen kihasznalok.

Primer kutatas - 2009. év

A kutatas kiterjesztése és a korabbi kutatasi eredmé-
nyek stabilitdsanak ellen6rzése érdekében primer ku-
tatast végeztem, amelynek célja az akciok vasarlokra
gyakorolt hatasanak feltarasa volt. A kutatds Kelet-
Magyarorszagon lako vasarlokra terjedt ki. A kutatas

900 f8s mintaban tdrtént a nemek és életkor szerinti
kvotaismérvek alkalmazasaval. Ezek aranyait a piac-
kutaté intézetek vasarlasi szokasokkal 6sszefliggé
kutatasainak eredményei, valamint a KSH adatbazisa
szolgaltatta. A személyes megkérdezéshez struktu-
ralt, standardizalt kérd6ivet alkalmaztam, amelyek fel-
dolgozasa SPSS szoftverrel készilt. A feldolgozhaté
kérd6ivek szama 876 volt.

A megkérdezettek 65 szazaléka né volt, az élet-
kor szerinti megoszlasban a minta 36 szazalékat 30
év alatti, 27 szazalékat 33-49 éves lakosok, amig 37
szazalékat 50 éven fellliek alkottak. A régiok szerinti
megoszlasban a minta kozelit a sokasag aranyaihoz,
azonban az észak-alféldi régio kissé felllprezentalt.

A héaztartasok jovedelmét tekintve a vasarlok jelen-
t6s része (42 szazaléka) 50-100 ezer Ft kozotti egy
fére jutd nettd jovedelmet jeldlt meg, amig 32 szaza-
Iékuk a 30-50 ezer kdzotti kategdriaba sorolta magat.
A tdbbi vasarl6 jbvedelmi szintje megoszlott a nagyon
alacsony és a 100 ezer Ft feletti kategoriak kozott.
A vasarlok lakéhelyén mindenhol talalhaté valamilyen
Uzletlanc, a vasarlok kozel 40 szazalékanal 5-nél na-
gyobb ezek szama.

A Kelet-Magyarorszagon él6 lakosok legjellem-
z6bben 2-3 naponta vasarolnak élelmiszert, de ma-
gas azok aranya (36%), akik naponta szerzik be a
szikséges arukat. A vasarlok leggyakrabban Tesco
és Coop Uzletekben véasarolnak, az Gizletek valasztasa

Osszefliggést mutat az uzletlan-
cok makodési tertletével.

A téma szempontjabél megha-
tarozo volt az akciok hatasara tor-
ténd vasarlds gyakorisdga. A va-
sarlok 82,5 szazaléka nyilatkozta,
hogy akciok hatasara szokott véa-
sérolni, tobbségik (40%) havonta
néhany alkalommal, amig 25 sz4-
zalékuk hetente 1-2 alkalommal.
A vasarlok tdbbségének (60%)
véleménye szerint minden Uzlet-
lancban jellemz6 a rendszeresen
szervezett vasarlasosztonz6 ak-
cio, amely lehet6vé teszi azok tu-
datos kihasznéalaséat.

Az akciok vasarlasdsztonzd
hataséat 1-5 skalan atlagosan 3,5-
re értékelték, a valaszok sz6r6da-
sa viszonylag alacsony. Az akciok
mozgositd hatasaval (becsabitjak
a vevlket az Uzletbe) valé egyet-
értés mértéke igen magas (4,1),
és a valaszok sz6rddasa sem je-
lent6s. A vasarlok jelentés mér-
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4. abra

Az akci6ok hatasa a vasarlokra

Az akcibk felesleges vasarlasra 6sztonoznek.

Az akci6k becsabitjak a vev6ket az lizletbe.
A hipermarketek akciés ara kisebb,'
ezért a vevok jobban preferaljak.
A hipermarketek akciés valasztéka jobb,"
ezért a vevok jobban preferaljak.
Néhany lzletben vasaroljak az akciés arukat.

A vevlk tobb Uzletet is felkeresnek"
az akcios arukeért.

Az akciék dsztonzik a vasarlast.

A rendszeres akciok tamogatjak"
a racionalis vasarlast.

0,5

fékben (3,7) értettek egyet az akciok racionalis vasar-
last tAmogaté hatasaval, de ugyanakkor a felesleges
vasarlast generalo hatas érzékelése is jelentés volt.

A vasarlék magatartasara jellemz8, hogy tobbsé-
guk néhany Uzletben szerzi be az élelmiszereket, és
ott keresik az akcids arukat, amig

32 szazalékuk az akcidés arukat
keresve valtogatjia a vasarlas
helyszinét. A fogyaszték vélemé-
nye szerint az akciés arakat ér-
demes 0sszehasonlitani, mivel az
akciés arak gyakran magasabbak
mas Uzlet akcion Kkivili arainal.
A vasarlok tdbbsége a nagyobb
akciés valaszték miatt a hiper-
marketeket helyezi el6térbe, és
ott az akciés arakat is olcsébbnak
tartjak.

Az akciok szervezésével és
lebonyolitasaval kapcsolatos fo-
gyasztéi véleményeket néhany
kiemelt szempont szerint vizsgal-
tam (kinalat mennyisége, akcids
ar, akcio, min6ség kommunika-
l4sa).

Az Uzletlancok akciés tevé-
kenysége a vasarlok szamara at-
tekinthetd (80%), azok kozott jol
el tudnak igazodni.
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15 2 2,5 3 3,5
az egyetértés mértéke

O étlag széras

A vasarlok tébbsége ugy itéli meg, hogy az ak-
ci6ba bevont termékek éara jelentésen olcs6bb. Er-
dekes, hogy a lakossdg 40 szazalékanal ez nem
tényleges Osszehasonlitas eredménye, hanem meg-
bizva az Uzletlancokban hiszik azt, hogy az akcios



termékeknek alacsonyabb az aruk, mint korabban.
A vasarlas utan a fogyasztok 65 szazaléka elégedett,
annak oka a megtakaritas.

A vasarlok elégedettek az akciés arak feltiinteté-
sével, azonban a vasarlok 33 szazaléka problémaként
érzékeli azt, hogy a pénztarnal nem mindig az alacso-
nyabb arat érvényesitik. A vasarlok jelent6s része Ugy
itéli meg, hogy az akciés termékek min6sége meg-
felel§ (3,6), az eredeti aron értékesitett termékekéhez
hasonl6, azonban tébb mint 60 sz4zalékuk szerint el-
lendrizni kell afogyaszthatdsag idejét, mert a vasarlas
idejéhez viszonyitva kdzel van a lejaratuk.

A vésarlok szerint (70%) az akcidba bevont aruk
gyakran elfogynak, amely problémat és bosszisagot
jelent, sét lzletvaltast is el6idézhet. Megjegyzendd,
hogy az éllitdssal val6 egyetértés (3,5) mellett a va-
laszok szérédasa viszonylag magas volt. A lakosok
tobbsége a postaladdba bedobott akciés Ujsagbdl
szerzi az informaciokat, és ennek alapjan tudatosan
megtervezi a vasarlast. A kérdésekre adott valaszok
feldolgozdsa soran a véasarlok véleménye szocio-
demografiai jellemz8ik szerint szignifikans eltérést
nem mutatott.

KOVETKEZTETESEK

* A hazai FMCG-piacon m{kod6 Uzletlancok te-
vékenysége jelentds hatést gyakorol a piac sze-
repl8ire. Vasarlastszténzési rendszerik stabil,
de rugalmas struktdraju, amely a magyar, illetve
multinacionalis vallalkozdsoknal sajatossago-
kat mutat.

e A kétlépcsOs primer kutatds azt mutatja, hogy
az Uzletlancok vasarlasdsztonz6 tevékenysége
a fogyasztok jelent6s részét mozgodsitja, amely
vasarlasban realizal6dva befolyasolja a piacvo-
lumen nagysagat.

e Az akcidk rendszeressége és az akciés el6nydk
kihasznéalasara iranyuldé tudatos uzletvalasztas
miatt az egyes lancok versenyel6nye csok-
ken, szamukra egyre jelent6sebbé valik a ,ver-
senykényszer jellegl aktivitds”, amely sajatos
megoldasokat mutat. A kézpontilag szervezett
rendszeres 1-2 hetes akciok mellett az eseti
vagy rendszeres jellegl révidebb idétartama,
illetve a tobbi Uzlettdl eltéré szervezésil akcidk
szadma novekszik.

e A kutatas soran az akciok kilénb6z6 szempon-
ta értékelésében eltérések mutatkoztak. A va-
sarlok értékitélete azt jelzi, hogy a jov6ében az
UzletlAncok szamara az akciok szervezésének,
lebonyolitasdnak konkrét elemzésen alapulo,
a gazdasagi hatékonysagot és a fogyasztoéi igé-

nyeket dsszehangolt rendszerben megjelenitd
modositasa és magasabb szinvonala jelent6s
versenyel6nyt eredményezhet.
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INFLUENCES OF RETAIL CHAINS’ SALES
PROMOTIONS ON THE HUNGARIAN
FMCG MARKETS

The behaviour of FMCG marketers is more and more
influenced by the intensive sales promotion activity of
store chains. This activity has a direct influence on
the one hand on quantity and pattern of consumption,
on the other hand on buying habits; but it also has
an indirect influence on the competitors. Aim of this
paper is to demonstrate the distinctiveness of store
chain dependent SP system on domestic FMCG mar-
ket and their influence on the consumers. The scope
of this paper is to introduce the effect of regular pe-
riodical rebates via a primer research queried in East
Hungary.

Ibolya Rézsa Pénzes
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A kereskedelmi lancok sajat
markainak min8sége és cso-
magolasuk vonzésaga mar
gyakorlatilag megegyezik a
gyartok markas termékeiével,
ugyanakkor kommunikaciojuk
csak az elmult par évben lépett
magasabb szintre Magyarorsza-
gon. Természetesen els6sorban
az in-store kommunikaciéban
jarnak élen, de tv- és sajtokam-
pannyal megkezdték markaik
épitését, s6t némelyik keres-
kedelmi lanc mar igyekszik
személyiséget is kdlcsonozni
markainak. De talalkozhatunk
egyedi megoldasokkal is a bolti
kommunikacio tertletén, ame-
lyek kimondottan a disztributor
kereskedelmi méarkainak elfo-
gadottsagat kivanjak névelni.
Cikkemben azon kereskedelmi
lancok magyarorszagi kom-
munikacios eszkdzeit veszem
gorcso6 ala a szakirodalom
felhasznalasaval, illetve sajat
szekunder és primer kutatas
alkalmazasaval, amelyeknek
meghataroz6 kereskedelmi mar-
kas portfolidjuk van.

Kulcsszavak:
sajat marka,
kommunikacio,
trade marketing,
stratégia
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Kelemen Zita

A kereskedelmi lancok
sajat markas marketing-
kommunikacios stratégiai
Magyarorszagon

BEVEZETES

Az elmult néhany évtizedben nagymértékben megvaltozott a kereske-
delmi szféra. A markas termékeket gyarté cégek dominanciaja atfordult
a kereskeddék oldalara. Ennek egyik oka a kiskereskedelem koncentraci-
Oja, amely Eur6paban kilondsen jelent6s. Magyarorszagon a forgalom
67%-at az els6 ot kereskedelmi lanc adja (Benkd 2009). Emellett a ke-
reskedelmi markéak fejl6dése elérte azt a szintet, ahol a fogyaszték nagy
szazaléka ugyanolyan j6 mindségilnek tartja a sajat markas termékeket,
mint a gyartéi markasokat (Lincoln et al. 2008). A kereskedelem koncent-
raltsdga adott egy orszagban flggetlenil a fogyasztotdl, am a kereske-
delmi méarkak elfogadottsaga orszagonként valtozik ugyanugy, ahogyan
a kiskereskedelmi lancok marketingstratégiai is.

Mivel a kereskedelmi markaknal adott az eladashelyi kommunikacié
teljes eszkdztaranak megvalositasa, igy ezeknek a termékeknek az ese-
tében kulondsen meghataroz6 ez a kommunikaciés lehet6ség. Emellett
a kereskedelmi lancok mar aktiv szerepl8i a televizids és sajtéreklamok-
nak, és egyre komolyabban épitik markaikat azon kommunikacioés esz-
kozok felhasznalasaval, amelyeket korabban csak a gyarték alkalmaztak
markaépitésre. igy a kereskedelmi markak esetében a reklamozé kont-
rollalni tudja az 6sszes kommunikacios fellletet, amig egy markagyarté
esetében pont az in-store kommunikacié az, ami egy ,versenytarstol”
figg. Természetesen a kereskedelmi lancoknak is érdekik a gyartoi
markak megfelel6 kommunikacidja, de amint azt latni fogjuk, van példa
arra is, hogy a lanc 6sszehasonlitasra hasznalja fel a gyart6i markakat,
ami természetesen nem valik azok el6nyére.

A MARKETINGKOMMUNIKACIOS ESZKOZOK TARA

El6szor is ki kell emelnink egy oriasi kilénbséget a gyarték és diszt-
ribatorok kommunikacios lehetéségei kozott. A kereskedelmi lanc van
koézvetlen kapcsolatban a fogyasztoval, és 6 kontrollalja a terméknek
a fogyasztohoz térténd eljuttatasat, igy szamara elssorban a vasarlas-
helyi kommunikacio adott. A gyarték kommunikaciéja elsésorban a mar-
kaépitésre iranyul, azonban egyre gyakrabban el6térbe keril a révid tava
eladasi célok megvalésitasa is. Természetesen els6sorban a piacvezet§
mérkékrél beszélek, mivel ezeknek a markaknak van leginkdbb esélyuk



a keresked6k sajat markainak térhéditdsaval szem-
ben. A kézépmezbnyben taldlhaté cégeknek meg kell
hozniuk a dontést jov6beli stratégiajukrél, vagyis ar-
rél, hogy csak kereskedelmi sajat méarkéat gyartsanak,
vagy megtartsak gyartéi méarkéikat, és parhuzamosan
allitsanak el sajat méarkakat is, vagy prébélkozzanak
a majdnem lehetetlennel, és tovabbra is csak a gyar-
t6i méarkaikkal foglalkozzanak, amely alternativa meg-
valésitasdhoz azonban komoly t6kebefektetésre van
szikség (Kelemen 2009). igy els6sorban a piacvezetd
markak noévekedtek, vagy legalabbis nem csokken-
tek a sajat markak kereszttiizében. A Nielsen adatai
szerint a ,.... piacvezet6 markak megdbrizték vagy no-
velték piaci részesedésiiket”, ugyanakkor ,a vasarlok
novekvd része igyekszik promdciéban, olcsdbban
beszerezni kedvenc markéajat...” (Elelmiszer Magazin
2009). Ebbél a felmérésbdl is kidertl, hogy a kom-
munikacionak egyre nagyobb jelent6sége van mind
a markaépités, mind a promdcié szempontjabol.

Keller (2003) szerint a marketingkommunikacio
feladata parbeszédet kialakitani a fogyasztoval, és
kapcsolatot épiteni a kinalattevé és a vevd kozott.
A cég informalja a vev6t termékeirél, meggy6zi hasz-
nossagukroél, és adott esetben emlékezteti 6t rajuk.
Altalaban a marketingkommunikacioval kapcsolatban
sokan csak a reklamra gondolnak, ami valéban meg-
hataroz6 eleme a kommunikaciés stratégianak, de
sokszor nem az egyetlen és ma mar egyre tdbbszor
nem is a legfontosabb eleme. Egyre kiemelked6bb
szerephez jutnak az eladashelyi kommunikacids esz-
k6z6k és promaciok.

»A gyartok kommunikacidja els8sorban a markaépitésre
irAnyul, azonban egyre gyakrabban el6térbe kerll a révid

tavu eladasi célok megvaldsitasa is.”

A legtdbb szerz6, ahogyan Keller (2003) is, a gyar-
téi markak szemsz6gébdl nézi a marketingkommu-
nikacios eszkozoket. Sok esetben valdban egyezik
a stratégia a gyartdi markakéval, hiszen mindketté
célja afogyaszté meggy6zése markas termékik meg-
vasarlasanak helyességérél, azonban teljesen mas
Jtorténelmi” hattérrel indulnak. Néhany vezet6 marka
akar évszazados is lehet, mint példaul a Coca Cola,
a Gillette vagy a Hershey, igy ezeknél a markaknal a
fogyasztok lojalitasa és preferencidja a legnagyobb
hazéer6 avasérlasban. A kereskedelmi markak eseté-
ben afogyasztokban él egy bizalmi fenntartas, hiszen
az els6 kereskedelmi markak gyenge min6séglek
voltak, és sok fogyaszté ezzel a min6ségi kategoria-
val azonositja a kereskedelmi markakat altalaban. Ez
a percepci6 Magyarorszagon még er6sebb, hiszen

el6szor a Tesco vezette be a Tesco Gazdasagos sa-
jatmarka-kategariat, amely valoban gyenge min6ségi
termékekbdl allt, azonban tagadhatatlanul olcsé aron.
igy a magyar vasarlok - a ,médiabotranyok” miatt is
- a Tesco Gazdasagos markat a kereskedelmi mar-
kakkal azonositottak pejorativ értelemben (amint arra
a sajat fokuszcsoportos felmérésem is ramutat). Ma
mar a tobbi kereskedelmi lanc (CBA, Spar, Coop) is
nemcsak az olcsO kategodridaban, igy a sajat markak
megitélése nagymeértékben javult az elmdlt par esz-
tend6ben. A Tesco szintén nagy 0Osszegeket fordit
a fent emlitett berdgz6dés megvaltoztatasara, beve-
zette a Tesco Szines, Prémium és Csaladi markakat,
és lathatéan a kommunikaciés lehet6ségek legszé-
lesebb palettajat igyekszik alkalmazni a fogyaszték
meggy6zésére.

MARKETINGKOMMUNIKACIOS ESZKOZOK
A DISZTRIBUTOROK KEZEBEN

A kereskedelmi lancok természetesen elsdsorban az
in-store, azaz a bolton bellli kommunikéaciés eszko-
zOket alkalmazzak. Ez jelent6s elényt ad a kereske-
delmi lancoknak, mivel a fogyasztok vasarlasi dén-
téseik 75%-at a boltban hozzak meg (Adams 2004,
Csiby és tsai 2005). Az in-store eszkdzrendszer
a szertedgazdsaga miatt leginkdbb nem is az erede-
ti 4P - amelyet szintén a gyartok szemszdgébdl fej-
lesztett ki McCarthy - besorolasaban hasznalatos
promécio elemeként értelmezhetf, hanem a trade
marketingben hasznalatos to-
vabbfejlesztett valtozat szerint,
amely az aldbbi &abraval 6ssze-
gezhetd. A kiils6 négyzetek tar-
talmazzak az eredeti 4P elemeit,
a trade marketingben hasznala-
tos 4P pedig a korben talalhaté, amelyek alapjan ki-
alakitjak az integralt marketingstratégiat (1. abra).
.vagyis meghatarozzak a hatékony bolti megvalésitas
érdekében a kategériara vonatkoz6 csatornaspecifikus
irAnyelveket.” (Csiby és tsai 2005)

Ha csak a klasszikus 4P keretein belll vizsgalo-
dunk, akkor a cikkem csak annak promécids elemére
koncentral, azonban a kereskedelmi markak kommu-
nikacidjanak megértéséhez egy masik trade marketin-
ges szemlélet is sziikséges. Az abran jél lathato, hogy
itt mar a kereskedelem szemszodgébdl kdzelitik meg
a szerz6k a marketingmix elemeit. A termék helyett
marjelenlétrél (presence) beszélnek, amely tobbek ko-
z0tt a kategoriavalasztékot, a csatorna szortimentmix
kialakitasat és nyomon kovetését tartalmazza. Az
ar helyett az arazads (pricing) a meghatarozo elem.
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1. dbra

A 4P a trade marketingben

/
I Product -Termék

V.——————— Jm
Presence -
Jelenlét
Pricing -
Arazéas
Vv,

Forras: Csiby és tsai, Trade Marketing a mindennapokban (2005)

Nemcsak a kondiciék és a termék aranak megalla-
pitdsa tartozik ide, hanem a versenytarsak arainak
kovetése is egy sokkal szélesebb versenykdrnyezeti
spektrumban, mint amilyent a klasszikus price katego-
ria vallalaton bellli szemlélete behatarol. A promaécié
helyett promécids stratégiardl (promotional strategy)
beszélhetlink, amely az eladas helyére koncentral.
A termékek kihelyezésére (placement) vonatkozéan
leginkdbb az egyedi polcképek - planogramok - kiala-
kitasa a cél, azaz a kereskeddk olyan iranyd 6sztonzé-
se, amely lehetévé teheti a piacrésszel aranyos vagy
annal nagyobb polcrész elérését. Emellett néhany
cég még tovabbi P-ket is alkalmazhat (b6vebben lasd
Csiby és tsai 2005). Mivel kereskedelmi markakrol
beszélink, ez a megkozelités mindenképpen a leg-
jobb megoldéas, hogy a sajat markak teljes kommuni-
kacids lehet6ségeit feltarjuk.

Az in-store kommunikécié a kereskedelmi lancok
kommunikéacios zaszléshajoja. Leginkabb azért, mert
a vasarlo atlagosan 45 percet tolt el egy hipermarket-
ben, a szupermarketekben és diszkontokban pedig
még ennél is kevesebbet (GfK 2008), igy ennyi id6
alatt kell meggy6zni a vasarlot a termék megvételé-
rél. A disztriblGtorok szemszogébdl inkabb a vasarlo,
nem a fogyaszt6 a célpont, vagyis az, aki a terméket
a kosaraba helyezi (Ogden & Ogden 2004). Gyakran
a kett6 megegyezik, igy in-store kommunikacio alatt
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a bolton bellli és az azt kovetd kdzvetlen 6sztdnzé
tevékenységet is értjik. Ugyanakkor ezek az eszko-
z6k leginkabb az impulzusvaséarladskor meghatarozé
erejdek.

Természetesen az in-store eszkdzok hasznala-
ta nagyban fligg a bolt tipusatdl is. Egy hipermarket
sokkal szélesebb kérben képes alkalmazni és alkal-
mazza is 6ket, mint példaul egy szupermarket vagy
akar egy diszkontiizlet. Ha viszont egy boltkategérian
belll vizsgalédunk, akkor nincs nagy eltérés a Tesco
és az Interspar in-store kommunikaciéja k6zott. Mind-
kettbben megtalalhatjuk a polcbelégokat, amelyek
sokszor a sajat markara hivjak fel a figyelmet, vagy
a displayket, a padlomatricakat és legf6képpen az
JAkcié” feliratd belégOkat. Bar a Sparban az utdb-
bi id6ben megjelentek a magyar gazdak arcképével
ellatott ,megszemélyesitett” beldgdk is, amelyek az
ellen6rzott mindséget hivatottak hangsulyozni ter-
mészetesen a magyar szarmazas mellett. Az Aldiban
mar csak ezen POP-eszkdzok téredéke kap helyet, és
a bolt pozicionalasabdl kiindulva leginkabb az arakat
teszik velik minél lathatébba. Az alkalmazott polckép
meghatarozé hatassal van egy-egy termék sikeré-
re. Altalanosan elmondhatjuk, hogy egy terméknek,
amely a jobb oldalon, szemmagassagban a polc ko-
zepén talalhaté, sokkal nagyobb esélye van a vasarlo
kosaradba kerilésre, mint annak, amelyik barmelyik



mas helyen taldlhaté meg a polcokon. Arra, hogy
a polckép mennyire stratégiai szerepet jatszik
a kommunikacioban, j6 példa a Lidi polckép megval-
toztatésa.

A Lidi az elmult évben nagyban névelte a gyartoi
markak valasztékat kinalatdban, és ez a valaszték-
bévités a polckép atalakitasat is magaval hozta. Ter-
mészetesen a Lidi még mindig sajat markaira fekteti
a hangsulyt, de a gyarté6i markakat most mar nem
az als6 polcokon helyezi el, hanem a Lidi termékek
mellett szemmagassagban. A polckép atalakitasaval
a célja nem a gyartdi markak eladasanak 6sztonzé-
se, hanem az, hogy ilyen modon a vasarlé kénnyeb-
ben legyen képes 6sszehasonlitani a gyartdi markas
termékeket a sajat markas termékekkel, amelyek
ara természetesen joval alacsonyabb, a csomagola-
suk pedig legalabb olyan vonz6, mint a gyartéi mar-
kas termékeké. igy valasztékot is kinal a vasarlonak,
ugyanakkor biztositja, hogy a nagy valdszinlséggel
raciondlis alapon véalaszt6 vasarlé a mindség ismerete
nélkul az 6 sajat markajat fogja valasztani. Ezt kivan-
ja er@siteni a szoérélapokon alkalmazott ar-6sszeha-
sonlit6 kommunikaciéval is, amelyben adott gyartoi
markéas termékek araval hasonlitja 6ssze sajat markas
termékeinek arat (Sarkézy 2009a).

Hasonléan a Lidihez a Tesco is alkalmazza az 6sz-
szehasonlitast. Ott mar régota lathatéak azok a polc-
belégok, amelyek bizonyos termékek arait direktben
a Sparban vagy Intersparban megtalalhaté azonos
termékekével hasonlitidk Ossze, amellyel &ltalanos
alacsony arfekvésik imazsat kivanjak erésiteni a va-
sérldkban.

Az in-store kommunikacié mellett a masik fontos kom-
munikécids eszkoz az akcios Ujsag. Ez a szorolap - amit
altaldban a bejaratnél is megtaladlhatunk - tartalmazza

a heti akciokat és promociokat. ”

A bolt atmoszféraja szintén kiemelkedd fontossagu
POP-eszk6z. Minden lancnak megvan a boltok kiné-
zetére és kialakitdsara vonatkoz6 el6irdsa, am ennek
megfelel6 megvaldsitasa azért nagyon valtozé. Mind
szortimentben, mind tisztasagban és igényességben
eltérhetnek az el6irtaktdl, és akkor még a vasarlékor
meghatarozo6 szerepét nem is emlitettiik. A vasarldkat
pedig ez is befolyasolja a boltvalasztasnal, féleg, ha
a kilénbozd lancok aruhazai egymas hegyén-hatan
talalhatoak, és a boltvalasztas a fogyaszténak nem
kertil extra koltségébe.

Az in-store kommunikacié mellett a masik fontos
kommunikéacios eszk6z az akcios Ujsag. Ez a szérdlap

- amelyet altaldban a bejaratnal is megtalalhatunk -
tartalmazza a heti akcidékat és proméciokat. Ha meg-
nézzik az akcids Ujsagok mindségét, akkor azt lat-
juk, hogy az Aldi megkllonbozteti magat azzal, hogy
jobb min6ségl papirt hasznal. Ezzel is a minGséget
kommunikalja, amely természetesen egy magasabb
szintl fogyasztoi elvarast is general. Ez legalabb any-
nyira lehet hatrany is, mint amennyire elény, hiszen
a fogyaszté valéban elmegy a boltba - legféképpen,
hogy egy (j diszkontlancrél van sz6 -, de elvarasai-
nak meg is kell felelni. Az akcios Ujsagokban mar rég-
Ota helyet kaptak a kereskedelmi markak is. A lancok
sajat markaik kozil tdbbet is kommunikalnak. Meg-
talalhaté a Spar Budget és a Spar marka, de ugyan-
igy a Tesconal a Value, a Szines, a Csaladi termékek.
A prémiumkategorias termékeket kevésbé hangsu-
lyosan talalhatjuk meg az akciés Ujsagokban. Ezek
a szoérélapok ugyanis nem alkalmasak a termék el6-
nyeinek részletezésére, €s igy a viszonylag magasabb
ar igazolasara sem. Ezeket inkdbb a bolton bellli el-
helyezéssel igyekeznek a lancok el6térbe helyezni.

Az in-store radiot a Tesco és a Spar alkalmazza.
Mindkett6ben a zenei blokkokat hirdetésekkel szakit-
jak meg. A Spar a radiét a ,Frissesség, mindség, aru-
b6ség” szlogen és a ,Mindig Spar” szigndl ismertsé-
gének novelésére is hasznalja, hiszen minden in-store
radioreklamot ez a szlogen és ez a szignal zar le. Uj-
donsag lesz azonban, hogy a Tesco a Mood Mediaval
a karacsonyi idészakban tesztelt m(iholdas privat ra-
diotechnoldgiat sikeresnek talalta és allandositja. igy
az altalanos aruhazi hattérzenét privat in-store radiora
cseréli. Eddig a mindenki altal el6fizethet6 miholdas
csatornat hasznéltak, amelyben
kizar6lag nemzetkdzi zene szolt,
most azonban lehetfségik lesz
a sajat radié hatasat kelt6 ID-k
és szignalok alkalmazaséara is.
A radi6 zenei bazisat kimondottan
a Tesco szaméara készitik dssze
a népszeri nemzetkdzi és ma-
gyar el6adék 60-40%-0s aranyaban (Marketinginfo.
hu 2009). A diszkontokban az in-store radié nem keril
alkalmazésra.

Ha nem is utt6r6, de egyedi megoldasnak mond-
hat6 egyel6re a Tesco kezdeményezése, az iz-leld.
A budadrsi Tescoban talalkozhatunk ezzel az Gvegfal-
lal elkilénitett helyiséggel, ahol a vasarlé a Tesco sa-
jat markas termékeit mas lancok sajat markas termé-
keivel vagy gyartdi markas termékekkel hasonlithatja
O0ssze, majd egy 9 fokozatl skalan értékelheti egy
rovid kérd6iven. Ott jartamkor, mint a végén kiderult,
aTesco Szines epres mizlit kellett 6sszehasonlitanom
a Dr. Oetker Vitalis termékével, illetve a Tesco Value
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konzerv kukoricat a Choice markaval. Maskor pedig
mas lancok sajat markas termékeit tesztelték a Tesco
sajat markas termékeivel 6sszemérve. Egy teszt ak-
kor lesz érvényes, ha legalabb 50 ember tesztelte egy
nap. Az iz-lel csutortoktdl szombatig van nyitva, és
mindig mas termék dsszehasonlitasat végzik. A Tesco
célja a sajat markas élelmiszereinek min&ségbiztosi-
tasa, mivel ha barmelyik nem ér mar el ott egy bizo-
nyos szintet, akkor atermék kudarcra van itélve.

Egy hasonld céllal mdkddtetett kezdeményezés
a Szines info-demo pult, ahol a Tesco Szines termé-
keket kostoltatjak. Naponta mas és mas Tesco Szines
termék koéstoltatasa zajlik, igy a vasarlok testkozelbdl
is kiprobalhatjak ezeket ajobb minéségli termékeket.
Mint emlitettem, az egyik legnagyobb gatja a maga-
sabb szinvonall Tesco kereskedelmi markak elterje-
désének a Tesco rossz imazsa. Erre kitlin6 megoldast
ad a kostoltatds, hiszen a termék magaért beszél.
Kiprébalas utan pedig a j6 tapasztalat akar tovabbi
kategoériakkal kapcsolatban is pozitiv attitidot ge-
neral. A Spar roadshow-t is szervezett sajat markas
termékeinek népszerisitésére, amelynek keretében
a sok program mellett a sajat markas Vitai termékeket
is megkdstolhattam. Ez a Spar Vital Roadshow remek
kommunikacidos megoldas az egészséges életmaddot
tAmogat6é Vitai termékek megismertetésére, hiszen
a sportos és csaladi programok kivalasztasa remekil
illeszkedett a sajat markahoz.

A kereskedelmi méarkak legnagyobb hatranya azonban
a méarkaimazs hianya, aminek alapjan a vésarl6 azono-
sulni tudna a markaval, kifejezhetné 6nmagat.”

A kereskedelmi markak legnagyobb hatranya
azonban a markaimazs hianya, amelynek alapjan
a vasarlé azonosulni tudna a markaval, kifejezhet-
né 6nmagat. Ez egy tarsadalmi-érzelmi kapcsolat
a marka és az egyén kozt (Kumar & Steenkamp 2007).
Ennek hianya, ugyanakkor sziikségessége Magyar-
orszagon még inkabb megfigyelhetd, mert példaul
Anglidban a nalunk olcso és rossz min6éségérdl hires-
sé valt Tesconak teljesen mas imazsa van. Ott nem
kellemetlen egy tescOs belga pralinéval vendégség-
be menni, amig itthon ez elképzelhetetlen. A Tesco
az angolok korében j6 imézsnak orvend, amelyet a
j6 és széles véalasztékban kinalt sajat méarkéak alapoz-
tak meg. Ugyanakkor altalanossadgban elmondhatd,
hogy csak néhany prémiumkategorias sajat marka-
nak sikerult a gyartdi markaval azonos szintd fogyasz-
téi bizalmat elérni és igy arprémiumot realizalni. Ezt
a mar emlitett ,torténelmi” hatranyt igyekeznek a ke-
reskedelmi lancok behozni. A Tesco példaul gyakran
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reklamozta a Tesco Szines markat tv-ben és sajtéban
egyarant. Erre a markara jellemz6 a j6 min6ségd, elér-
het6 aron és vonzé csomagolasban kaphaté termék.
Mostanaban pedig lathatdé volt az (j Tesco Csaladi
marka tv-kampanya, amelyben a diszkontari min6sé-
gi markakra helyezik a hangsulyt, nem titkolva, hogy
ez a diszkontaruhazak fejlédésére adott valaszuk.
Véleményem szerint azonban ennek az (j markanak
a bevezetése magaban hordozza a fogyasztok 6sz-
szezavarasanak veszélyét is, hiszen a Tesco vasarlok
megszoktak, hogy a Tesco kereskedelmi markakat
tokéletesen és koénnyen be tudjak azonositani, ami
a Tesco Csaladi méarkéakrél mar nem mondhato el.

A Spar még ennél is messzebb ment. A Spar ke-
reskedelmi markajanak, a Splendid mosogatészernek
igyekszik a tv-kampanyon keresztlil személyiséget is
kblcsonozni, igy kdzelitve a gyartéi markak szinvona-
lahoz. Reklamkampanyukhoz megnyerték a Sziiletett
feleségek cim(i nagysikerli tv-sorozat egyik sztar-
jat, Brie-t (Marcia Crosst). A kampanyt ,csak egy”
reklamként sugaroztdk a sorozat kézben leginkabb
termékkihelyezésre hasonlitd koérnyezetben, tokéle-
tes személyiséget és mindséget kolcsbndzve ezzel
a Spar Splenid markajanak. Ugyanezt a logikat ko-
vetve alkalmaztak Szavay Agnes magyar teniszezét
a Spar Vital egészséges termékek ,arcaként”, illetve
Tapai Szabina kézilabdazoét a Spar Naturpur markaja-
hoz. Ugyanakkor én Ggy gondolom, hogy bar az egyik
esetben szerencsés egy magyar
sportolé kivalasztasa az egészsé-
ges életmaddot hirdet6 sajat mar-
kanak, de a fent emlitett két mar-
ka nehezen megkilénboztethetd,
és a két ,hasonld” sportold kiva-
lasztasa nem konnyiti meg a Vitai és Naturpur markak
megkilénboztetését.

Az Aldi egyel6re igyekszik megismertetni magat
avasarlékkal, és szintén alanc min6ség- és arelényei-
re hivja fel afigyelmet. Anglidban azonban mar kovette
a Sainsbury kereskedelmi lanc sikeres otletét, amely
a Jamie Oliver sztarszakacs 4ltal készitett termékeket
forgalmazza. igy az Aldi is egy sztarszakaccsal alko-
tott reklamfilmet, amelyben Phil Vickery nemcsak 6z,
hanem tanacsokat is ad az Aldinak valasztékanak bg-
vitésére. A lanc 40 termékkel bévitette kinalatat abbdl
a célbdl, hogy a vasarlok az Aldinal mindent meg tud-
janak vasarolni, ami a mesterszakacs ételeinek elké-
szitéséhez szukséges (Sarkdzy 2009b).

A Lidi a h&ziasszonyokat tekinti f6 célcsoportja-
nak, igy reklAmkampéanya is ezt a csoportot igyekszik
megkdzeliteni kiemelve a hiziasszonyok elismerését.
A reklamszpot végén pedig a diszkontimazsnak meg-
felelve arakciét hirdetnek. Ugyanakkor a fenti sikere-



két kovetve a Lidi is sztarséffel kezdte el nemrégiben
népszer(isiteni a hetente Uj izek kéré csoportositott
termékeit. Magyarorszagon Gianni Annonit valasztot-
tdk a cég arcanak.

»A kereskedelmi markak térnyerése és sikeressége a lan-
cokat arra 0Osztokélte, hogy magasabb, prémiumkate-
goéridban is bevezessenek sajat markakat. A magasabb
arat azonban a mindség és a vonzd csomagolas mellett
a kommunikacié erdsitésével is tamogatni kellett. Az in-
store kommunikaciés eszktzok teljes arzenaljat kihasz-
naljak, természetesen bolttipustdl figgben. ”

Sajat fokuszcsoportos felmérésemben a résztve-
v6k kiemelked6en fontosnak tartottak a bolti kommu-
nikaciot. Alapvetéen mindig ugyanabba az aruhazba
jarnak, de az Aldi belépésekor a szo6r6lap hatasara
tébben is ellatogattak az lGizletbe. A teljes bevasarlast
azonban nem tudtak lebonyolitani, mivel nagyon ke-
vés gyartoi markas termék volt a diszkont Gzletmo-
dellbél adédodan, igy ,tll sok” sajat markas terméket
kellett volna kiprobalniuk, amelynek a kockazata mar
meghaladta az elfogadhaté szintet. igy igazan azok
jartak jol, akik ugyan nem kimondottan diszkontva-
sarlok, am ahogyan az egyik résztvevé fogalmazta:
JKincset keresgélni” mentek a diszkontba az akcios
Ujsag hataséara. Hipermarketek esetében vasarlaskor
a boltban talalhaté promdciés termékeket gyakran
valasztjak, ha ismerik, de ha méd van a termék Kki-
probéalasara, példaul egy kodstoltatds keretében, ak-
kor a sajat markas termékeket is szivesen valasztjak.
A felmérésbdl egyértelm(ien kideriilt, hogy bar a Tesco
sajat markas termékeire még mindig arnyékot vet
a régi rossz imazs, az (j sajat markak bevezetése
sokat javitott ezen a beidegz6désen. A résztvevék
a boltvalasztasnal a kdzelség mellett fontosnak talal-
tdk a bolti atmoszférat, a bolt kinalatat és altalanos
imazsat. A tv-reklamok kisebb szerepet jatszottak,
mivel leginkabb élelmiszereket vasarolnak a vizsgalt
boltokban, és a rengeteg informacié miatt sokszor
helyben dontik el, melyik terméket vasaroljak meg.

KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A kereskedelmi markak térnyerése és sikeressége
a lancokat arra 6sztokélte, hogy magasabb, prémi-
umkategoriaban is bevezessenek sajat markakat.
A magasabb arat azonban a min6ség és a vonzo cso-
magolas mellett a kommunikacié erésitésével is ta-
mogatni kellett. Az in-store kommunikacids eszkzok
teljes arzenaljat kihasznaljak természetesen bolttipus-

tél figgden, de olyan egyéni probalkozasokkal is talal-
kozhatunk, mint a Tesco iz-lel6, Szines info-demo pult
vagy a Spar Vital Roadshow. Ezek a megoldasok hi-
daljak at a kereskedelmi markakkal szemben még él6
fenntartasokat, és erdsitik elfoga-
dasukat. A vev6k a jelenlegi gaz-
dasagi helyzetben fogékonyabbak
a valtasra, amennyiben az ar-ér-
ték aranyt megfelelének talaljak,
igy a kereskedelmi lancok ke-
zében o6sszpontosul a hatalom,
hogy milyen aranyban jelenitik
meg a gyartoi, illetve sajat markas
termékek kommunikaciojat. Kuta-
tok egyre szélesebb kérben vizs-
galjak az in-store kommunikacids eszkdzok hatékony-
sagat, igy a bolton belili megjelenés mérhet6 lett, és a
keresked6knek lehet6ségiik van a gyors valtoztatas-
ra, amennyiben az eredmény nem megfelel§. A lehe-
t6ség, hogy a kivalasztott kommunikacidos mix haté-
konysagat viszonylag révid idén belll ellen6rizhetjuk,
oriasi el6nyt jelent a keresked6knek, akik ennek az
eszkdznek a ,tulajdonosai”. A bolton kivili kommuni-
kacio keretében a lancok kereskedelmi markaival mér
nemcsak az akcids Ujsadgok oldalain talalkozhatunk,
hanem tv- és sajtokampanyokban is. Aralapl elényiik
ismert, egyre vonzObb csomagolasuk és jobb ming-
séglk biztositja a jo ar-érték aranyt, amelyet a ma
informalt és kifinomult fogyasztdéja maximalisan érté-
kelni tud. Am a tényleges marka szintjének eléréséig
még hosszu Ut vezet. Ennek az Utnak a végén az all,
hogy a markaval a fogyaszté ki tudja fejezni énma-
gat, és azonosulni tud vele. Ezt a markaszemélyiséget
a kereskedelmi markak még nem tudtak megvalési-
tani, de elindultak az Gton. Hires személyek és meg-
hataroz6 egyéniségek alkalmazasaval igyekeznek
markaiknak személyiséget kolcsénézni. Ezzel tulaj-
donképpen megkezd6dott a kereskedelmi markak
markaépitése is, betdltve talan egy (irt a gyartoi és
a kereskedelmi markak kommunikacidja kdzott.
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MARKETING COMMUNICATION STRATEGIES
OF RETAILER BRANDS IN HUNGARY

The quality and the attractive packaging of private
labels of retailers are comparable today to the leading
branded products, but their communication has only
recently reached a higher level in Hungary. Certainly
they are professional in their in-store communication
methods, but they have also started to build their
private labels through TV and print advertising. Some
of them even try to attach personality to these labels
to become full brands. We can see unique solutions
in in-store advertising as well, that are directed to
the acceptance of the retailers’ private labels. In my
article 1 will elaborate the use of communication tools
of those retailers that have substantial private label
portfolio in Hungary, using domestic and foreign
literature, primary and secondary research methods.

Key words: private label, communication, trade
marketing, strategy

Zita Kelemen

Tisztelt Szakmabeli! Tisztelt (leendd) Olvasonk!

2009. januér eleje 6taa M %Erk etl

I
NEDZSM

ftC
ENT

NT m

E tulajdonosa a GfK Hungaria Piackutato Intézet.

A Marketing & Menedzsment tobb mint négy évtizede tart Iépést a marketingvilaggal:
1967-ben jelent meg elészor, ugyanakkor, amikor Philip Kotier Marketingmenedzsment cim(
kdnyve. Az6ta tobb mint 20 ezer oldalon mutatta be a magyar és nemzetkdzi marketingszakma
Uj ismereteit és megkozelitéseit. Beszdmolt az eredményekrdl, bemutatta a fejlédés iranyait,
szamot adott a piackutatés, a reklam, a pr és a menedzsmenttudomanyok fejlédésérdl.

Az egyéves elbfizetés 11.800 Ft helyett most kedvezményesen 11.000 Ft, amely 6sszeg a posta-

koltséget is tartalmazza.

Fizessen el6 most a hirlapelofizetes@posta.hu e-mail cimen, vagy érdeklédjon a GfK
Hungaria Piackutat6 Intézetnél az aldbbi telefonszamon: +36-1/452-3060!

A Marketing & Menedzsment a szakma hazai viszonylatban egyetlen olyan kiadvanya,
amely akadémiai rangu lap. Magyarorszagon csak nalunk olvashatja a marketing- és pr-
szakma alapkbveinek szamitd, nemzetkozileg elismert marketingprofesszorok és gyakor-
lati szakemberek irdsait is egyszerre. A cikkek hosszabb terjedelme lehet6séget ad arra,
hogy ne csak felszinesen, feketén-fehéren, szarazon mutassuk be a marketing vilagét,
hanem szinesebben és mélységeiben lassak és olvassék azt. Kiadvanyunk minden szamaban

legaldbb egy angol nyelvl cikket is kozlunk.
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Papp-Vary Arpad - ifi. Rekettye Gabor - Csapé Andrea

,Uj marketing vilagrend”

Beszamol6 a Marketing Oktatdok Klubja

16. orszagos konferenciajarol

Az eddigi talan legnagyobb MOK konferenciat sikerult
megszervezni idén, amit mutat, hogy tdbb mint szaz
el6adas hangzott el a szekcidékban.

A Budapesti Kommunikacios és Uzleti Féiskolan
tartott rendezvény cime egyszerre utalt arra, hogy at-
alakult a vilagrend, és hogy a megvaltozott vilagban
marketing-gondolkodasmoédra és -eszkdzdkre lehet
szlikség. A szekciok témai igy tobbek kdzott olyanok
voltak, mint az ,0j vilagrend, nemzetk6zi marketing”,
a ,fenntarthat6 fejl6dés”, a ,digitalis marketing” vagy
az ,0j fogyaszto, Uj vasarlo”.

A csiitortoki plenaris tGlésen harom egyetemi tanar
tartott el6adast. Els6ként Rekettye Géabor, az MTA
doktora vazolta, mik lesznek a kovetkez6 évtized mar-
ketingjét befolyasold globalis trendek. Hat ilyet emelt
ki: 1) a globalis klimavaltozas és ennek hatasara a
fenntarthatésag, CSR el6térbe kerilése, 2) a vélsag
és utéhatasai, amelyek hosszu tavon megvaltoztatjak
a vasarlasi szokasokat, 3) a globalis gazdasagi atren-
dezédés, India és Kina el6retdrése, 4) a demografiai
atalakulas, kulonos tekintettel az id6sebbekre mint
piaci szegmensre, illetve a nék egyre fontosabb sze-
repére, a womenomicsra, 5) a piacok proliteracioja,
igy a digitalis darwinizmus, 6) a technolégiai fejl6dés
és nyitott innovacio.

Dinya Laszl6, a Marketing Oktaték Klubjanak el-
noke a fenti els6 ponthoz kapcsol6dva a greenomics,
azaz a fenntarthaté energiagazdalkodas kérdését
vizsgalta el6adasaban. A teljes tanulmanyt a kdvetke-
z6 oldalakon kozoljik.

Végll, de nem utolsésorban J6zsa Laszlo, a Szé-
chenyi Egyetem dékanja ,Marketingtudoméany a val-
toz0 vilagban, avagy régi paradigméak és (j kételyek”
cimmel vetett fel izgalmas kérdéseket. Példaul, hogy
j6-e, hogy egyre inkabb egyeduralkodd a kvantitativ

kutatds a tudoméanyos publikaciokban, vagy hogy
vannak-e a magyar marketingtudomanynak egyedi
sajatossagai.

Utobbi nehéz kérdés, mindenesetre harom igazo-

lasa annak, hogy lemaradva nem vagyunk:

e Ahogy Veres Zoltan ramutatott, nemigen van
olyan orszag, ahol ilyen nagy marketingtudo-
manyos szakkonyvpaletta lenne, mint itthon: az
Akadémiai Kiad6 Marketing Szakkényvtar so-
rozataban immar 42 koétet van.

¢ Kotier legtjabb kényvének cime a ,Marketing
3.0 - Values Driven Marketing”, mikézben na-
lunk méar 2003-ban e témaban védte MTA dok-
tori értekezését Rekettye Gabor ,Az érték
a marketingben” cimmel.

* Végll, de nem utolsésorban kevés olyan orszag
van, ahol 16 éve folyamatosan 6sszegyllnek
a marketingoktaték, hogy megosszak legujabb
kutatasi és oktatasi médszereiket, eredményei-
ket, tapasztalataikat.

Ez utébbi kapcsan felmerilt ugyanakkor, hogy az
elmult években a MOK némileg eltért eredeti céljatol:
egy nagy tudomanyos konferencia lett, ami éromteli,
de kisebb a hangsuly magan az oktatassal kapcso-
latos eszmecserén. 2011-ben célszer(i lehet a ma-
sodik napot kifejezetten az utébbinak szentelni. Ter-
mészetesen ez a leend§ szervezoktél is fligg: jovére
a Pécsi Tudoméanyegyetem ad helyet a konferencia-
nak, amelyhez ezuttal is gratulalunk!

Mi pedig k6szonjik az eldaddknak, a résztvevék-
nek és a sajtd képviseldinek, hogy idén ott voltak
a BKF-en!

A kovetkez6 oldalakon Dinya Laszlo, Steiner Istvan
és Grotte Judit cikkeit olvashatjak.
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Dinya Lé&szl6

Marketing es ,,greenomics”
LehetO0ségek a zoldulo gazdasagban,
a fenntarthato energiagazdalkodas

kihivasai
IRANY A ,GREENOMICS”...

A klimavéltozas és atermészeti er6forrasok korlatainak
elérése (a kornyezet tehervisel6 képessége, energia-
és nyersanyagforrasok kimerilése) olyan globalis
fenyegetések, amelyek minden gazdasagi szerepl6t
érintenek, és minden egyes szerepl6tél egyéni, de glo-
balisan 6sszehangolt valaszokat igényelnek. Ennek 6
irAnya a kovetkez6 évtizedekben a szénmentes gaz-
dasag (,carbon-free economy” vagy realistabb meg-
kozelitésben ,low-carbon economy”, azaz alacsony
szénfogyasztasu gazdasag) felé fordulas lenne, amely
tagabb értelemben az er6forras-hatékony (,resource
efficient”) vagy mas szoval zold gazdasagot (,green
economy” vagy ,greenomics”) is jelenti. Ez a fordulat
hosszU id6n at hatalmas t6keberuhazéasokat, azaz lz-
leti lehet8ségek tdmegét is elbrevetiti. A fokozatosan
,201dll6 gazdasag” néhany alapvetd jellemzdje a ko-
vetkez§ (Ernst & Young 2008):

e A ,z6ld gazdasag” fogalma joval szélesebb,
tobb agazatot atfogd, mint a klasszikus kor-
nyezetipari termékek és szolgaltatasok kore
- gyakorlatilag a gazdasag egészét magaba
foglalja. Mik6zben a ,green business” hagyo-
manyos definicidja a kornyezetipart jelenti
(»environmental goods and services”, EGS), az
Ujabb felfogas ennél az agazatok és szerepl6ik
joval szélesebb korére vonatkozik, Iényegében
gazdasagi paradigmavaltast jelent.

e Miutan a ,zéldilés” (azaz a ,z6ld” megoldasok
alkalmazasanak terjedési) mértéke és Uteme
adgazatonként véltoz6, ebbdl a szempontbdl
beszélhetiink proaktiv és reaktiv &gazatokrol.

» A vallalkozasoknak (thgabb értelemben szerve-
zeteknek) a szénmentes, illetve er6forrds-ha-
tékony termékek/szolgaltatdsok kialakitasanal
célszerli azokra az &gazatokra fokuszalniuk,
amelyekben mar jelenleg is komparativ el6-
nyokkel rendelkeznek. Mar ma is lathato, hogy

48 16. MOK- 2010

a szervezetek témegesen kezdik el a zo6ld ter-
mékek/szolgaltatasok, m(ikddési megoldasok
kidolgozaséat, bevezetését. Csaknem minden
szervezet prébalja Ujradefinialni magat ,zold
gazdasagi szerepl6ként” (,green business”).

» Folyamatosan terjed a ,z6ld mindsités” (,green
labeling”, ,green auditing”) és az ehhez szik-
séges szabvanyok, sztenderdek, normativak
alkalmazéasa. Miutan a fogyaszték (vevék) egyre
szélesebb korében valik prioritassa a ,z6Ild ér-
tékrend”, az az lzleti szerepl6 jut versenyelény-
hoz, amelyik a versenytarsainal gyorsabban és
kreativabb mdédon képes ,zdldebb Uzletként”
elismertetni magat.

A f6 kérdés az, hogy a gazdasagi szerepl6k egyrészt
miként képesek meglevd Uzleti modelljeikbe beépi-
teni a ,z6ld” elveket és gyakorlatokat (,z6ld” input -
throughput, azaz folyamat - output), masrészt mind-
ezt kommunikalni vevéikkel, és elfoglalni a szélesed6
,201d” piaci szegmenseket (marketing).

Van mar viszonylag egyszer( értékelési modszer is
arra nézve, hogyan mingsithet6 egy ,z6ld Gzlet” (Ernst
& Young 2008). Ennek tovabbfejlesztésével alakitottuk
ki az altalunk javasolt és a gyakorlatban a fenntarthaté
energiagazdalkodas tertletén mar alkalmazott, egy-
szer( modellt, amely a kérnyezeti externaliak bevona-
saval megadja a lehet8séget az 6kologiai és szocialis
hatasokértékeléséreis.Ezazellatasilancra, egyidejlleg
a termék (szolgaltatas) teljes életciklusara fokuszald
modell (1. abra) azt elemzi, hogy egy adott szerepld
miként adaptalja, alkalmazza a zdld elveket beszerzé-
si dontéseinél (1), mikodésében (2), értékesitési gya-
korlataban (3) és természetesen marketingtevékeny-
ségében (4). Nem utols6sorban pedig az ellatasi lanc
mentén milyen a pozitiv/negativ kdrnyezeti (6koldgiai
és szocialis) externalidk mérlege (5).



A ,green business”

minésités ebben a mo-

dellben az 6t felsorolt terlilethez tartozé jellem-
z6k (1...0) kozotti skalan térténé pontozasos ér-
tékelésével, benchmarking jelleggel megoldhato.
A benchmarknak véalasztott szerepl6 (vagy mér-
ce) szinvonaldhoz képest az érintett szervezet altal
elért teljesitmény (részteriletek 0©sszesitett pont-
szama) adhatja meg a kategoériaba sorolas alapjat.
A benchmark alapjaul szolgal6 mérce sokféle le-
het: a nemzeti fenntarthatésagi stratégiabol szar-
mazoé célkitlizések, az iparagi atlagjellemzdék, a ver-

1 tabla

Ertékelési terulet

1 Input
| Megujulé energiaforras
Ujrahasznositott anyagok
2. Folyamatok
Energiaintenzitas
Forrasintenzitas

3. Output

Z6ld termékek

Z06ld szolgéltatasok

4. Marketing

Z6ld cimkék

Z6ld auditalas

5. Externdlidk
| Emisszi6csokkentés
Hulladékcsokkentés

Osszesen

A ,,green business” min@sitési modell a gyakorlatbarl

| Véllalat teljesitménye

5,5%
2%

25%
12%

nincs

nincs

nincs

van

10%
15%

senytarsak atlagjellemzé6i stb....
A modell elénye a rugalmassag,
nevezetesen:

az értékelési paraméterek
kore tetsz6legesen bdvithetd
(az abran az ajanlott ,mini-
mumprogram” lathaté) kvanti-
tativ vagy kvalitativ jellemz6k-
kel egyarant;

a benchmarkértékek kivalasz-
tasat az értékeld donti el, akar-
csak apontozasos értékelésnél
a skala fokozatait.

Konkrét alkalmazasi példa-
val szolgal az 1. tabla. A miné-
sités eredményétdl fiiggben
a ,green business” harom

konkrét szerepl6:
a ,z0Ild termék/szolgaltatas” (EGS) el6allitoja:
a klasszikus (szlkebb) értelemben vett z6ld gaz-
dasaghoz tartoz6 szerepl6, lényegében mind-
azon termel6/szolgaltatd tevékenységet végzok,
amelyek a kornyezetiparhoz sorolhaték. Ennek
a gazdaséagi szegmensnek a mérete ma mar igen
jelentés (2. tabla) és gyorsan novekv6. Szamos
tevékenység tartozik ide, amelyeket két alap-
vet6 csoportra szokds osztani attol fliggbéen,
hogy szennyezés- vagy forraskezelésrél van szo.

Benchmark Z6ld értékelés
10% 0,5
10% 0
20% megtakaritads 2000-hez képest 1
20% megtakaritads 2000-hez képest 0,5
30% bevétel 0
30% bevétel 0
EU ,Green label” 0
ISO 14001 1
20% csokkentés 2000-hez képest 0,5
20% csokkentés 2000-hez képest 0,5
10,0 4,0

1= benchmarkot elér6lmeghaladé; 0,5 =jelentds, de nem éri el a benchmarkot; 0 = nem értékelhetd, nem jelentés
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A benchmarkmingsitésben csak az ,output”
terlleten talalunk értékelhet6 teljesitményt.

 ,z0ld szervezetektadgabb értelemben véve
,20ld Uzleti modellt” kévetnek mindazok a gaz-
dasagi szerepl6k, amelyek barmely gazdasagi
agazatban bevezetik a természeti eréforrast ki-
mélé és/vagy Ujrahasznositasra alapuld termé-
keket/szolgaltatasokat/folyamatokat és Uzleti
modelleket, lehet6vé téve, hogy ily modon jelen-
tésen fenntarthatobban mikodjenek, mint kodz-
vetlen versenytarsaik. Ezek szolgalhatnak alapul
a ,green business” mindsités benchmarkjanak
meghatarozasahoz.

* a,z0ld megoldasok adaptal6i”: mindazok a gaz-
dasagi szerepl6k, amelyek mar tettek Iépéseket
a ,z0ld gyakorlat” egyes elemeinek alkalmazasa-
ban, illet6leg a ,z6ld brand” megvalésitasa terén,
de még csak uton vannak a,green business” felé.

e A gazdasagi szerepl6k fenti els6 két kategoriaja
képezi az Gjabb felfogas szerinti ,z6ld gazdasa-
got”, ami valéban aztjelenti, hogy a ,z6ld gazda-
sag” agazattol fuggetlen fogalom.

A ,z06ld cimkézésnél” j6val komplexebb az a meg-
oldas, amelyet a NORMADOC elnevezési, NKTH
tamogatasu palyazatunkban dolgoztunk ki, neveze-
tesen egy fenntarthatésagi auditalast szolgalé szab-
vanycsalad, amely a bioenergetika teriletén keril al-
kalmazéasra, id6ben megel6zve még az EU vonatkozé
iranyelveit is (Dinya 2010). A részletekre még késébb

2. tabla

visszatérink, de nem véletlen, hogy az energiaterme-
Iés és a fenntarthatésag egyre inkadbb dsszekapcso-
I6d6 fogalomparként jelenik meg a jov6ben. Legna-
gyobb globalis kihivasaink rangsordban ugyanis az
energiaellatds megoldésa all az elsd helyen (Smalley
2004, idézi: Dinya 2008). Ez a rangsor a kovetkez§
képet mutatja:

Energiaellatas

Vizellatas

Elelmiszer-ellatas

A természeti kdrnyezet megvédése

A szegénység megsziintetése

Terrorizmus és a haboruk kikliszébdlése
Betegségek elleni kiizdelem

Az oktatés korszer(sitése

A demokrécia biztositasa

0. Atulnépesedés megallitasa

BOONDUAWN

A kihivasok cslicsan eszerint az energiaellatas talalha-
t6, miutan ennek megoldasa nélkil a vizellaté rend-
szerek mikodésképtelenek, energia és viz nélkil pe-
dig nincs élelmiszer-termelés, és az élheté kbérnyezet
mindharom el6z6 kihivas megvalaszolasat feltételezi.
Szegénységrdl pedig akkor beszéliink, ha témegek
szamara elérhetetlen az energia, a tiszta viz, az élel-
miszer és az egészséges kornyezet. A szegénység
ugyanakkor melegagya a terrornak (és a haboraknak),
illetve a betegségeknek. Az okfejtés szerint mindezek
utan oldhaték meg az oktatds problémai, és - sza-
mos tapasztalat is igazolhatja - tudatlan tdmegek

A klasszikus értelemben definialt ,,z6ld gazdasag”

Alszektor

Tevékenységi korok

Forgalma az EU-25-ben
2004-ben (milliard euro)

Légszennyezés-kontroli 15,9

Szennyvizkezelés 52,2

Hulladékkezelés 52,4

Szennyezéskezelés A talaj és a talajviz védelme és tisztitasa 5,2
Zaj- és rezgéskontroll 2,0

| = 146,1 kérnyezeti monitoring -1,0
Kdrnyezeti K+F 0,1

Kozponti adminisztracio 11,5

A maganszektor kérnyezetvédelmi tevékenysége 5,8

Vizellatas 45,7

ForrAsmenedzsment Ujrahasznositott anyagok 24,3
Természetvédelem 57
1=121,8 MegUjulé energiatermelés 6,1

Okoépitészet -40,0

Forras: European Commission - DG ENV, 2006

50 16. MOK- 2010



kezében a demokracia mikoédésképtelen. Végezetil
ugyancsak koéztudott, hogy a demografiai robbanas
nem a kvalifikalt rétegek jellemz6je. Természetesen
vitathaté mind a rangsorolas, mind a kapcsolédo ér-
velés - az 6sszefliggések nyilvanvaloan joval komp-
lexebbek, és kodlcsdnhatasok, visszacsatolasok szép
szdmmal m(ikddnek ebben az egymésra épulésben.
De nem vitathatd, hogy ez a rendszerezés lényegében
a fenntarthat6 fejl6dés mindharom klasszikus pillérét
(a gazdasagi, tarsadalmi és okolégiai szempontokat)
atfogja, és lényegében a kihivasok egymassal harmo-
nizalé6 megvalaszolasara hivja fel a figyelmet egy saja-
tos nézdépontbdl.

Az ELl ,Fenntarthatd természetier6forras-gazdal-
kodas” stratégiaja (,Resource Strategy”) mar 2005-ben
egyértelm(ivé tette: ,biztositani kell, hogy a természeti
er6forrasok felhasznalasa ne haladja meg a kérnyezet
teherbird képességét, és meg kell sziintetni a gazda-
sagi novekedés és forrasfelhasznéalas kozti 6sszefiig-
gést” (van der Voet et al. 2005). Ez utébbi térekvést ma
mar a ,decoupling” (szétvalasztas) vagy a gazdasag
dematerializalasa kifejezéssel illetik, és kiindulépontja,
hogy a természeti kdrnyezetbél a gazdasagba belépd
minden tonna anyag onnan hulladék vagy emisszi6
forméjaban ugyancsak a kérnyezetbe tavozik, amely-
nek ki- és bemeneti terhelhet6sége (ellatd képessége)
avégénjar(mérése: ,Domestic Material Consumption”,
azaz DMC t/GDP USD). A globalis gazdasag anyagin-
tenzitdsa a XX. szazad soran nyolcszorosara nétt, és
belathat6 tavon belil fenntarthatatlannd valt. Az utéb-

bi masfél évtized jellemz§ trendjeit mutatja a 2. abra.

A globalis GDP novekedéséhez képest alacso-
nyabb mértékben névekszik a kozvetlen anyagfelhasz-
nalds (DMC tonnéban), és bar névekv6 a népesség,
az egy f6re jutd anyagfelhasznalds egy adott szin-
ten stabilizalédni latszik, mikézben a GDP-re veti-
tett anyagfelhasznélas (anyagintenzitas) kifejezetten
csokkend. Ez arra utal, hogy hosszabb tdvon nem
reménytelen a gazdasagi ndvekedés és az er6forras-
felhasznalas elvélasztasa, azaz a ,decoupling”.

A fenntarthat6sagot sokan egyfajta statikus alla-
potnak, elérendd végcélnak tekintik, mi azonban in-
kabb azokkal értiink egyet, akik a fenntarthatésagot
vezérl§ értékként (,szabalyoz6 eszme”), dinamikus,
sok bizonytalansaggal, konfliktussal és tanulassal
tarkitott, véget nem érd folyamatként fogalmazzak
meg (Minsch et al. 1998). Ez el6segiti az tkologiai
hatékonysag (roviden: tkohatékonysag) javitasat. Ez
a kifejezés valamely funkcionalis egyedi termék vagy
szolgaltatas (példaul egy csésze kavé vagy a min-
dennapi tiszta 6lt6zék) mint output és az ennek el6-
allitasara raforditott anyag- és energiamennyiség
mint input koéz6tti aranyt jeléli. Annak a meghatéaro-
zaséara, hogy az értéklanc melyik szakaszaban lehet
fokozni az okohatékonysagot, az Ugynevezett élet-
ciklus-értékelés (Life Cycle Assessment, LCA) szol-
gal, amelynek soran megvizsgaljak egy-egy termék
vagy szolgaltatas egész életciklusat ,a bolcs6tél
a sirig”, vagyis a természeti er6forrasoknak a kérnye-
zetbdl vald kivételétél kezdve valamennyi termelési

és hasznositasi fazison keresztul

egészen a hulladékok elhelyezé-
séig, és értékelik ennek 6kologiai
vonzatait. A termékek életciklu-
sait, magukat a vallalatokat és

a termelési eljardsokat egyarant

az okohatékonysag szempontja-
bol optimalizalhat6 anyagaramla-
si rendszereknek lehet tekinteni.

Az anyagaramlas ilyen értelem-

ben kilonb6z8 szinteken értékel-
het§ a legfels§ stratégiai szinttél

a kozvetlen termelési szintekig,

beleértve példaul:

e a stratégiai vallalati hal6zatok
(kulénésen ujrafelhasznalasi
hal6zatok) kiépitéseét;

¢ az LCA felhasznalasat a meg-
levé termékek vagy eljarasok
alternativ megoldasainak rang-
sorolasara a termékek vagy
alkatrészek elkészitése vagy
megvasarlasa szempontjabol;
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* a ,koérnyezettudatos tervezést” (Design for the
Environment, DFE) a termék egész életciklusa
folyaman végbemend anyagaramlasok és a lét-
rejové kornyezeti kockazatok csdkkentésének
céljaval; valamint...

e az eljarasok valGsidejd ellenérzését a kibocsa-
tdsok minimalizalasa vagy az energiahatékony-
sag novelése érdekében.

Az ,6kohatékonysag” terminust néha 6sszevont ér-
telemben, mintegy roviditésként alkalmazzak mind
a gazdasagi, mind a kornyezeti hatékonysag ki-
fejezésére. Ezt teszi példaul az Uzleti Vilagtanacs
a Fenntarthat6 Fejl6désért (World Business Council
for Sustainable Development, WBCSD) elnevezési
szervezet, amely nemzetk6zi szinten szorgalmazza
az dkohatékonysag elérésére iranyuld torekvéseket
(WBCSD 2000).

... ES A ,,GREEN MARKETING”!

A ,z06ld gazdasag” (greenomics) éppen a fenntartha-
tésagot célozza meg, amely Uzleti paradigmavaltést,
0j Uzleti modelleket, kdvetkezésképpen a marketing
szerepének Ujraértelmezését is igényli. Flosszu az at
a ,sustainability marketing”-ig, amely szintetizéalja
a klasszikus, a ,relationship”,az ,eco” és az ,ethical”
marketing elveit. De amikor a vilag legnagyobb aru-
hazlanca (Walmart) a beszallitoit egyfajta ,Supplier
Sustainability Assessment” (t6bb mint szazezer be-
szallitd fenntarthatésagi értékelése kétévente) alap-
jan mindgsiti, amelyben sulyozottan szerepelnek az
energia- és anyaghatékonysagi, valamint a termé-
szetier6forras-felhasznalédsi és k6zdsségi szerepval-
lalasi szempontok (rdadésul ezek célértékeit folya-
matosan szigoritja), akkor nem
tesz mast, mint reagél a valtoz6
fogyasztéi prioritasokra (Walmart
Global  Sustainability = Report
2010).
A multinaciondlis cégek tehat
egyre inkabb:
e ,Z206ld” Uzleti partnereket
keresnek...
e Pontosan tudjak, hogy
CSR nélkil ma mar a top-
listAkon nem érhetd el he-
lyezés.
e A ,z06ld” termékek/szolgal-
tatasok melletta,zold” m(-
kédési gyakorlat is elen-
gedhetetlen része a ,green
business”-nek.
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Természetesen felmeriilnek a kérdések:
¢ A ,z6ld marketing” er6szakolt és mulé divat-e,
vagy tényleg makodik?
 Ha nem divathullam, részévé valjék-e minden
marketinges fegyvertaranak?

A vélaszt taldn megkdnnyiti egy viszonylag (j fel-
mérés, amely a marketingvezet6k viszonyat vizsgalja
a ,green marketing’-hez (Green Marketing 2009).
A megkérdezetteknek csak 7%-a véli, hogy a ,green
marketing” a hagyomanyosnal kevésbé hatasos, 33%-
uk egyértelmlen hatasosabbnak itélte, a tébbinek nem
volt még értékelhet6 tapasztalata (3. abra).

Ettdl figgetlendl (vagy éppen ezért) a megkérdezet-
tek 82%-a nyilatkozta, hogy a jév6ben tébbet szeretne
forditani a zo6ld marketingre (k6zlluk tébb mint a fele
online marketingre gondol), és csak 18%-uk mondta
azt, hogy ajov6ben sem koltené ra tébbet, mint eddig.

Egy masik felmérés eredménye azt mutatja, hogy
a ,green business”-hez kapcsolddo adoévaltozasok
a megkérdezettek 14%-a szerint nagy, 23%-a sze-
rint érzékelhetd zleti lehet6séggel kecsegtetnek
(,major”, illetve ,minor opportunity”), amig 12% és
22% szerint kisebb-nagyobb fenyegetést (,minor”,
illetve ,major threat”) jelentenek. A maradék 26%
szerint se fenyegetés, se lehet6ség az adok terén nem
szarmazik. A jogszabalyvaltozasok esetében némileg
nagyobb a lehet6séget érzékel6k aranya: 27 és 26%,
amig a fenyegetésre gondolok aranya 6, illetve 17%
(a semlegeseké 22%) (4. abra).

Tehat a marketing tertiletén dolgozoék jelentds része
szamara a ,green marketing” j6l érzékelhet§ kihivast
tAmaszt, amelyet f6ként harom terileten fogalmaznak
meg (WBCSD 2009):

« markainnovacié révén versenyel6ny kiépitése;



e bizalom kiépitése a vev6k és a tarsadalom
részerdl;

» piaci lehet6ségek felfedezése.

Amig a fenntarthatdé fejl6dés egy vonz6é eszmény
a szerepl6k tobbsége szadméra, addig a marketinges fel-
adata, hogy ezt az ideat kézzelfoghat6 tzletté, verseny-
el6nyokké konvertalja beépitve a marketingstratégiaba.

Az Uzleti szerepl6k folyamatosan tapasztaljak vevéik
korében az un. LOHAS-szegmens (,Lifestyles of Health
and Sustainability”) folyamatos ndvekedését, amely
a fejlett orszagokban ma mar 20% kordli aranyt képvi-
sel. Ennek a szegmensnek az értékrendjét a kdvetkez6k

jellemzik:
e ,draga” helyett ,értékeset” vasarolni = idétallo
mindség;

e életmdd = minimalis stressz, mozgas, alkotas;

e étkezés = biotermékek, helyben termeltek;

¢ j6l megvalasztott lakohely = kdrnyezet minésége;

¢ id6optimalizalas = értelmes, épit6 dolgokra szan-
ni a rendkivil sz(k id6t.

Egy, az USA-ban 2007-ben végzett kérdbives repre-
zentativ felmérés a kdvetkezd eredményt hozta (Natural
Marketing Institution 2008). A kiindul6 valtozok nagy
szamat (175) faktoranalizis segitségével szlkitették (25),
és a kovetkezd szegmenseket kilonitették el:

e ,LOHAS-szegmens” = 19% - személyes és
kornyezeti egészség prioritasa vasarlasnal
+ napi tevékenységnél + akciéknal egyarant.
Ezen belul:

0 LOHAS-iranyaddk: els6ként ugranak, véle-
ményvezet6k - idedlis célpontjai az inno-
vativ (j termékeknek;

o LOHAS-kovetSk: 6vatosabbak, de kiemel-
ked6 vasarlasi dinamikaval.

» ,Természetesek” = 15% - természetes anya-
gok prioritasa csomagolasnal + élelmiszer-/ital-
vasarlasnal;

e ,Sodrodok” = 25% - fogékonyak, de vasarlasi
dontéseiknél mas tényezbék er6sebben hatnak
(érérzékenyek, trendik, szamtalan jo érvvel,
hogy miért nem igy vaséarolnak);

« _Konvenciondlisak” = 24% - els6 szem-
pontjuk a praktikussag, ,zold” viselkedésik
a mainstreamhez illeszkedd (pl. szelektiv hulla-
dékgydjtés);

« Erdektelenek” = 17% - a kérnyezet és a tarsa-
dalom nem prioritas szamukra.

A fentiek ismeretében mar megvaldsithaté a kilén-
féle termék-/szolgaltataskategdriadkhoz kapcsolédo
veviértékek megfeleld kommunikalasa és a vevékkel
a hosszu tavu kapcsolat kialakitasa. Hazai becslések
(Toréesik 2009) a LOHAS-szegmens méretét szintén
20% korllire teszik, és folyamatosan ndvekv6nek
itélik. A LOHAS-értékrend vezérelte fogyasztoi visel-
kedés szamos piacot érint, ezek kore is folyamatosan
bévil.

A piacok kozoétt specialis helyet foglal el az ener-
giafogyasztas: egyrészt, mert kivétel nélkil minden
fogyaszt6t érint, masrészt, mert a korabban emlitet-
tek szerint a kihivadsok toplistajanak csicsan szere-
pel. Raadasul sajatos médon fliigg 6ssze a rendkivill
torz(itott) koltség- és A&rviszonyokkal mikoéds ,ener-
gia’-piaccal és energiafogyasztokkal: ha itt nem tor-
ténik id6ben paradigmavéltds, a hél6zati gazdasag
kapcsolodasai kovetkeztében mas alapvetf termé-
kek piacai is nagy kihivasokkal szembesilhetnek.
A fenntarthatdé energiagazdalkodas sikersztorijainak és
kudarcainak feldolgozasaval arra kerestik a valaszt,

hogy a marketing eszkbzei mely
terlleteken és hogyan épiilhet-
nek be az Uj energetikai agazat
kialakitasdba. A kovetkez8kben
ezt a kérdéskort elemezziik sajat
primer kutatdsi eredményeinkre
és szekunder forrasokra tdmasz-
kodva.

FENNTARTHATO
ENERGIAGAZDALKODAS

A ,greenomics” és a fenntartha-
t6 fejl6édés kihivasai alapjan talan
mar nem szorul kiléndésebb ma-
gyarazatra, hogy kutatasainkban
egy évtizede miért szenteliink
kiemelt figyelmet az energiater-
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melés hazai lehet6ségeinek és feladatainak tanul-
manyozasara, amelyet - egyebek kdzott a szamtalan
globalis 6sszefliggés miatt - nem célszerl (nem is
szabad) elvalasztani a globalis fenntarthat6 fejl6dés-
t6l. Egy tobbéves, atfogd kutatas keretében (,Asboéth
Oszkar” péalyazat, BIOENKRF-projekt) sok egyéb fel-
adat megoldasa mellett egyebek kozott feldolgoztuk
a hazai bioenergetikai projektek médiatorténetét
(Dinya 2008). A sajnélatosan nagyszamu kudarctorté-
net kozos jellemz6i a kdvetkezbk voltak:
.Szelektiv megkdzelités”: a legfontosabb tech-
nikai-pénzigyi-szervezési elemeken tdal nem
forditanak kell§ figyelmet menet kbézben meg-
oldhatonak vélt feladatokra.

¢ LA komplex tudas hianya”: a t6ke vagy mas
kulcsfontossagu er6forrasok (pl. terméfold)
birtoklasa még nem pétolja a tapasztalatot és
a komplex szaktudast.

e ,Széthuzo6 érdekek”: a sokszereplés projektek-
ben a nehézségek felmerilésekor gyorsan fel-
bomlik a kezdeti érdekk6zdsség, f6leg ha azt
korrekt, hosszu tavi megallapodasokkal nem
bastyazzak korbe.

e ,T6keszlkdsség”: a kényszerli takarékossag
miatt a komplex (azaz dragabb, hosszabb meg-
térlilésd, de id6allébb, ha ugy tetszik fenntart-
hatébb) megoldasok hattérbe szorulnak.

Mindezt a kulféldi megoldadsok hazai adaptéaci-
6in&l mérlegelni tanacsos. Sokan - talan a ko&zfo-
gyasztasu média nyoman - abbdl a kozvélekedésbdl
indulnak ki, hogy Magyarorszag ,megujuléenergia-
nagyhatalom”. De redlisan szemlélve természetiers-
forras-ellatottsdg tekintetében a lehet6ségeink ab-
szolat értelemben (a nagy orszagokkal dsszevetve)
er6sen korlatozottak. Mindez felértékeli a meglevé,
relative egyébként valéban nagy potencialt (ter-
métalaj, él6vizek, erd6k stb.), de éppen méretbe-
li korlataink miatt a fenntarthatésagi szempontok
érvényesitése kilonésen fontos. A fenntarthato-
sag uzleti projektekben torténé érvényesitése ha-
zankban még a kezdeteknél tart, ezért azt javasol-
juk, hogy a kulonféle szintli energetikai stratégiak
készitésénél a fenntarthatdosag legyen a vezérelv
a kovetkezdk szerint:

¢« Ne energiatermelésrél, hanem termékpalya-

kat atfogd energiagazdalkodasral;

 ne leszlkitve gazdasagi, kérnyezetvédelmi

vagy technolégiai, hanem ,ab ovo” fenntart-
hatdésagi (sustainability) kérdésrdl beszéljunk!

» Ebben az értelemben a fenntarthaté fejlédés-

be illesztve targyaljuk a kérdést, igy fenntart-
haté energiagazdalkodasrdl beszéljink!
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Ennek megfelel6en a fenntarthaté energiagazdalkodas
egyik fontos terilete az 6koenergetika, mas széval a meg-
Gjulé energiaforrdsok kihasznéldsa, ugyanakkor a fenn-
tarthaté energiagazdalkodas részeként kell kezelnink
a klasszikus (nem megujuld) energiaforrdsokat is, hiszen
teljes mérték(i kivaltdsuk belathatd idétavon belll jelenle-
gi ismereteink alapjan lehetetlen. Ezzel szoros dsszefiig-
gésben természetesen elkerilhetetlen - bar kétségkivil
innovacio- és tékeigényes - a nem megujulé energiafor-
rasok un. tiszta (tehat kdrnyezetbarat) és ajelenleginéljo-
val hatékonyabb technolo6giakra valo atallitasa. Mindezek
utan mar felvazolhatjuk a fenntarthaté energiagazdalko-
das komplex rendszerét (5. dbra, Dinya 2007), amelyben
a kulénféle - megujuld, illetve kimerithet6 - energiafor-
rasok mellett még tovabbi szamos fontos Osszetevd
szerepel:

« ,Energiarendszer”: az energiahordozok kiter-
melésének, feldolgozasanak és az energiater-
melés melléktermékeinek logisztikai kezelésén,
valamint az energia sokkal hatékonyabb tarola-
sanak megoldasan tul kezelni kell az id6szakos
(nap-, szélenergia), valamint a szezonalis (bio-
massza-termelés) ingadozasokat, tovabba az
energiafogyasztas ingadozasait is. Raadasul
a reményeink szerint kialakul6, an. osztott (de-
centralizalt) globalis energiahal6zat alapvet6en
eltérd technoldgiai jellemzékkel rendelkezik,
mint a mai centralizalt hal6zatok.

¢ ,Energiahatékonysag”: legtisztabb energia az,
amit nem kell megtermelni - vagyis amit meg
tudunk takaritani (az tn. ,negajoule”). Kalkula-
Cié szerint az energiatakarékossagi potencial
a fejlett orszagokban 20-25%, a kevésbé fej-
lettekben - igy Magyarorszagon is - 30-35%
(Greenpeace International 2007). Globélis mé-
retekben és hosszabb tavon a technolégiai
fejlédést is bekalkulalva pedig kb. 30 %-kal
szamolnak.

e Jatékszabalyok”: ma még a formalis jogsza-
balyi eléirasok, illetve piaci szabalyozok - ta-
mogatasok, korlatozasok, kotelezettségek és
elvonasok - rendszere részint hézagos, részint
ellentmondasos; nemzetkézi, nemzeti és helyi
szinten is sok 6sszehangolt Iépésre van szik-
ség, amig a befolyasos ellenérdekl lobbikkal
szemben konzisztens, a fenntarthatd energia-
gazdalkodast tamogatd jatékszabalyrendszer
joén létre. Ugyanehhez szervesen hozzatarto-
zik az informalis jatékszabalyok rendszere,
azaz a tarsadalmi értékrend (energiafogyasz-
tasi szokasok), amelynek megvaltoztatasa nél-
kil vajmi kevés az esély fenntarthat6 energia-
gazdéalkodasra.



e ,Integralt értéklanc”: a fenntarthatésag csak
akkor valésulhat meg, ha az energetikai 4gazat
(és altaldban a gazdasag) szerepl6inek dssze-
tett értékalkotd tevékenységében (az un. érték-
lancban) integraltan kapcsolddnak 6ssze a pri-
mer és a szekunder energiatermelés, valamint
az energiafogyasztas szerepl6i (5. abra).

Mindegyik tényez6 szerepérél, 6sszetevirél hosz-
szan lehetne értekezni, de talan ilyen révid leirasban is
érzékelhetd: a fenntarthaté energiagazdalkodas rend-
szere nagyon komplex, megvaldsitasa pedig csak
hosszl tavon és globalisan dsszehangolt eréfeszités-
sel valdsithatdé meg.

Marketingfeladatok a fenntarthaté energiagaz-
dalkodas valamennyi teriiletén szép szammal jelent-
keznek, kozuluk talan a legfontosabbat emelnénk ki,
az energiatermelés-energiaellatas-energiafogyasz-
tds értéklancanak fenntarthatésagi auditalasat és
annak piaci versenyel6nnyé konvertalasat. Ez ugyan-
is a fenntarthatd energiagazdalkodas valamennyi
szerepl6jét kdzvetve vagy kodzvetlendl érinti, visel-
kedésiliket orientadlja. A NORMADOC-projekt ke-
retében kidolgozott, OKO-STANDARD elnevezésii
szabvanycsomag megfeleld konstrukciéban torté-
nd alkalmazasa lehet6séget teremt a fenntarthaté
energiagazdalkodas projektszintli megvalodsitasara.
Jelenleg a mddszer a biomassza-alapu energiater-
melésnél vethet6 be, de folyamatos fejlesztésekkel
valamennyi (megujulé és klasszikus) energetikai
vertikumnal (termékpalyanal) alkalmazhatdé lesz.
A szabvanycsomag a fenntarthaté energiagazdalko-

dasra vonatkoz6 altalanos kévetelményeket régzitd
keretrendszert és az egyes részterileteket feldlel6
modulokat tartalmazza (6. 4bra). A modulok szama
tetsz6legesen bdvithetd attél figgben, hogy milyen
Ujabb termékpalyakat kivanunk bevonni a mingsitési
eljarasba (Dinya 2010).

Az auditdlas a fenntarthatésag harmas kovetel-
meényrendszerének (gazdasagi-tarsadalmi-tkolégiai
kritériumok) teljestlését értékeli egy részletes szem-
pontrendszer alapjan, ahol a normativ értékeket az
adott terlleten kialakult ,j6 gyakorlat” mint benchmark
hatarozza meg. Ez elvileg lehetne a ,legjobb gyakor-
lat” (best practice) is, de a vilagszinvonalat elérendd
meérceként alkalmazni nem lenne életszer(. Viszont
a szabvany alkalmazasa megfelel§ érvényesitd erd
hozzarendelése mellett rendkivil hasznos szolga-
latot tehet pl. EU-s vagy koltségvetési tamogatést
igényld projektek palyazati mindsitésekor, beruha-
zasi projektek hatésagi engedélyezésekor és ter-
mészetesen megfeleld marketing-eszkdzrendszer
bevetése mellett a gazdaséagi szerepl6k piaci ver-
senyel6nyeinek kiépitésekor, amikor a gyorsan no-
vekv8 LOHAS-piacokat célozzdk meg.

A szabvény ugyanakkor lehet6séget ad a korab-
ban méar emlitett értéklanc mentén torténd életciklus-
elemzésre (Life-Cycle-Analysis, LCA) is, mégpedig
a 7. abran lathato6 altalanos érvényl metodika révén.
Barmely termék vagy szolgaltatas fenntarthat6ségi
megitélése ugyanis elvégezhet6 a kumuléalt kérnye-
zetterhelés (szdmos paramétert dsszesitd, komplex
mutatd) és az értéklanc mentén keletkez8, kumulalt
vev@érték aranyaval. Az értéklanc egyes fazisai ki-
I6nb6z6 mérték(i kornyezetterhelés mellett megha-
tarozott nagysagul hozzadott értéket produkélnak.

Ha az értéklanc minden fazisdhoz ezzel a két
koordinataval jellemezhet§ vektort rendeliink, ak-
kor ezeknek a vektoroknak az ered6je megadja
a termék vagy szolgaltatas teljes életciklusara vo-
natkoz6 kumulalt kérnyezetterhelés és kumulalt ér-
tékteremtés aranyat (,a bolcs6tdl a sirig”). Alterna-
tiv termékek vagy szolgaltatasok ¢sszehasonlitasa
vagy egy kijelolt benchmarkhoz (mint referencidhoz)
tartoz6 vektorral torténé egybevetése képezi a mi-
ndsités alapjat. Ezt tesszilk a szabvany segitségével
a kulonféle energetikai értéklancok esetében is.
Alapesetek:

» a referencidhoz képest a vizsgalt értéklanc
kedvez6bb megitélésl, ha ered6vektoranak
iranya ,laposabb” (a kumulalt hozzaadott ér-
tékre vetitett kérnyezetterhelése kisebb);

« és kedvez6tlenebb, ha az ereddvektor ira-
nya ,magasabb” (fajlagos kornyezetterhelése
nagyobb).
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Mindez még arnyaltabba tehet6, ha figyelembe
vesszik, hogy a nagyobb hozzaadott érték tébb, mas
célra (alternativ felhasznéalasra) fordithat6 pénzforrast
is jelent a szerepl6k szamara, amelynek szintén van
(lehet) kérnyezetterheld és értékteremtd hatasa. Min-
den azon mdlik, hol hizzuk meg a vizsgalt rendszer
hatarait. Es ez igaz a vizsgalt értéklancokra is: a je-
lenlegi energetikai technol6giai értékelések gyakran
csak atermelés fazisara szoritkoznak, figyelmen kivil
hagyva a beszerzés, a logisztika, a fogyasztas, hulla-
dékkezelés stb. tovabbi lancszemeit.

Noha csak néhany, &ltalunk fontosnak és gon-
dolatébresztének vélt kérdéssel foglalkoztunk, ta-
lan nem allunk messze az igazsagtol, ha ugy véljik,
a ,z06ldulé gazdasag”, a ,green business” és a ,green
marketing” a belathaté jovében allandé feladata lesz
a marketingkutatoknak éppugy, mint az tzleti életben
tényked6knek.
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Az e-sales legnagyobb nyertese:
az elosztasi logisztika (disztribucio)

»AZz Ut Ures, de m(ikbdését abba sose hagyja.”
Lao Ce: Tao Te King
(Weobres Sandor forditasaban)

BEVEZETES

Az értékesitésben egyre nagyobb szerepet kapnak az
informatikai hal6zati tevékenységek, legyenek azok
az értékesitési folyamat barmely szakaszaban vagy
barmely szerepl6 altal végzettek vagy maguk a szol-
galtatasok és a termékek. Az is egyértelmd, hogy az
emberi tevékenységekben is egyre nagyobb szerep
jut az informatikanak, azon belil is kiemelten az in-
formatikai hal6zatoknak. Most még a kapcsolatterem-
tés és a kapcsolattartasi moédok kialakitasa, valamint
a halézatos aktivitas az els6dleges feladat, de kés6bb
egyre inkdbb a kollektiv tudas taroldsa, bdvitése és
a tudaselemek kozotti dsszefliggések feltarasa lesz
az informatikai hal6zatok létezésének értelme.

A korunkra jellemz§ halézati aktivitas egyik leg-
népszerlibb tertlete az e-marketing, az elektronikus
kereskedelem és az e-sales. Minden nap veszink va-
lamit, és azt egyre gyakrabban a neten tesszik. Mi-
ért ott? Mert valamiért jobban esik, kedvezdbb, ha-
tékonyabb, olcsébb, vevébaratabb, kényelmesebb,
korszer(ibb stb. nekiink. Hogy igy van-e, azt érdemes
megvizsgalni tobb szempontbdl is, de az biztos, hogy
a targyat, amit vettiink, azt nekiink sajat magunknak
vagy pedig az elosztasi logisztikanak (disztribuciénak)
kell elszallitania oda, ahol elfogyasztjuk. Valaki tehat
mindig szallit.

AZ E-SALES DIVATOSSA VALASA VAGY
KENYSZERUSEGE

Hogyan vagy miben segit az informatika, az informati-
kai halézat az értékesitésben? Az informatikai halézat

altaldnos elterjedtsége és technikai sajatossagai ko-
vetkeztében alapvetd dimenzidkat tesz végtelenné: az
id6t és a teret, am az id6n és a téren kivil sok egyéb
korlatot, akadalyt is megszelidit: kultaréat, nyelvet, poli-
tikat, vallast és jogokat. Az informatikai hal6zatok éltal
megteremtett - elébb leirt - szabadsag mas el6nyo-
ket és hatranyokat jelent a versenypiac szerepl6i sza-
mara, mégpedig elsésorban azért, mert a hatartalan-
sadg magat a piacot is kiterjeszti, pontosabban maga
a piac foglalja el és tolti ki azokat a dimenzidkat, ame-
lyek végtelenné valdsukkal megszuntették sajat hata-
raikat. Ezeket a végtelen dimenzidkat kereskedelmi
lizemeltetési szempontb6l ugy kell értelmezni, hogy
nincs Uzemszinet, azaz folyamatos a nyitva tartas, és
végtelen nagy a raktar, valamint az elad6tér, tovabba
ez utdbbi kdvetkeztében az arukészletnek sincs fizikai
korlatja. Ugyanakkor helyi eladészemélyzet nélkil is
tetsz6legesen sok vevét lehet kiszolgalni egyszerre.
A vevlBk tevékenysége, nagysaga, szokasai és kap-
csolattartasi igényei alapjan lehet eldénteni, hogy le-
gyen-e és milyen médon (e-mail, telefon, vegyes stb.)
Ugyfélszolgalat, szakmai tartalma milyen mélységl
(komplex vagy specidlis fels6foka végzettségiitél az
altalanos kozépfoku végzettségdig) legyen, valamint
hogy milyen nyelven, nyelveken térténjen a kapcso-
lattartas.

Magat a kinalatot elvileg - az informatikai halo-
zatokon alland6an valtozé - folyamatos piaci keres-
let indukalnd, am ebben gybdkeresen eltér a terme-
I6 és a kereskedelmi cégek stratégidja, mert amig
a kereskedelmi - jellemz6en szakkereskedelmi - cé-
gek folyamatosan - akar a szakmaisaguk hatarait is
tallépve - bdvitik kinalatukat, addig a termel6 cégek
a szakmaisag és az egyediség kiemelésével kinalatuk
szélességét csokkentve igyekeznek jobb piaci pozici-
Ot elérni. Az informatikai haldzatok elterjedése kdvet-
keztében feler6sddott tehat az a - méshol méar korab-
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ban kialakult - megosztottsag, hogy a nagy sorozatd,
atlagos tulajdonsagu termékek piacra juttataséaval
a kereskedelem foglalkozik, amig a kis sorozati vagy
egyedi tulajdonsagu termékeket - gyakori esetben
a vevl-felhaszndlé a termel6vel folytatott kétiranyu
egyeztetés eredményeként - kdzvetlenil a termel6tél
vasarolja meg.

A vev8k szempontjabdl az informatikai halézat(ok)
szintén egy - id6ben és térben végtelen - nagy keres-
kedelmi egység, de 6k mar természetesnek talaljak,
hogy - még ha az informatikai szoftvertechnoldgiak
segitségével is - Ugy tekintsenek r4, mint egyetlen 6éri-
asi piactérre, ahol az aruk és az eladok kozott kony-
nyedén tudnak valogatni és dontést hozni. Az igazan
tudatos és informatikailag, de legalabb netileg alap-
szinten felkészult vev6 tehat kell6en sok és elégséges
tényez@ alapjan tud déntést hozni, hiszen az informa-
tika segitségével megversenyezteti a kinalatot addkat.

Az még el nem dontott kutatasi feladat lehet, hogy
inkdbb a versenytarsak, a piaci kényszer(iség vagy
esetleg a korszer(iség, a haladas a korral, az altalanos
elterjedés kovetkeztében vezeti be szinte minden -
aversenypiacijelenlététfontosnaktarté-termeld-szol-
galtato vagy kereskedelmi cég.

EGGYEL TOBB VAGY
EGYETLEN ERTEKESITESI
CSATORNA

jellegi sth. - tehat B2B-re jellemzd - kapcsolati mo6-
dok a jellemz6ek. Ugyanakkor az ellenkezdje is meg-
figyelhetd: a tal nagy piaci sulykilonbség miatti, vala-
mint a kevés fajta termékre, szolgaltatasra vonatkozé
nagy mennyiségd, a folyamatos kibocsatas jellegébdl
fakaddan valtoztatast nem igénylé vevdi-végfelhasz-
naloi kapcsolatoknak a cég szamara kisebb fontos-
sagat jelz6 - vagyis B2C-t jel6l6 - kapcsolati formak
az uralkodoéak. El6bbire sok példat lehetne sorolni
a kisebb miiszaki-tervez6-szolgaltatdo cégek korébdl,
amig az ut6bbi magatartdsforma a nagy kodzizemi
szolgéltatokra jellemz8, de minél nagyobb &gazati
vertikummal vagy horizontalis tagozddassal rendelke-
zik egy cégcsoport, annal nagyobb valoszinliséggel
fordulnak elé nala ezek a kommunikaciés kapcsolati
megoldasok.

Ezek tehat nem értékesitési, hanem inkadbb kom-
munikaciés csatornara utaldé hasznalatok, csak azért
nevezik a cégek igy el, mert ezt kivanjak a kilénbozé
(versenytarsi, tulajdonosi, szakmai, informatikai, kom-
munikacios stb.) elvarasok, tovabba van, ahol még
tényleges értékesités is folyik (pl. céges ajandéktar-
gyak, egyedi és szponzoralt kiadvanyok stb.).

A vevlk tevékenysége, nagysaga, szokasai és kapcso-
lattartasi igényei alapjan lehet eldénteni, hogy legyen-e
és milyen modon (e-mail, telefon, vegyes stb.) Gigyfélszol-

galat, szakmai tartalma milyen mélységld (komplex vagy

Az e-sales tevékenységgel (is)
foglalkozé termel6-szolgaltato
vagy kereskedelmi cégek szama-
ra - még ha nem is tudjak, hogy
mi az - informatikai halézati akti-
vitAsuk értékesitési csatornaként
jelenik meg. A legujabb értékesitési csatorna, vagyis
az informatikai halézatos értékesités ma mar egyet-
len - barmilyen piacon megmaradni akaré vagy oda
belépni akaré - eredményérdekelt cég szamara sem
kihagyhat6 tevékenység és eszkdz. Az informatikai
hal6zaton valé6 megjelenés er6sségétél és ennek -
a cégen bellli szerepének - sulyatdl fuggetlenul
novekszik az ehhez tartoz6 eszkdzrendszer, kultd-
ra fontossaga az adott cégnél. Ezen az értékesitési
csatornan valé megjelenés mar kezdetben is kolt-
ségkiméletes fejlesztésnek, piacbdvitésnek bizo-
nyul.

Ertékesitési csatorna, ami nem az

A versenypiacon szamos cég szamara a sajat hon-
lapnak csak egy menipontja az értékesités, mert az 6
tevékenységikben a vev6kapcsolatra egyrészt a kéz-
vetlen, kbzel egyenrangu, tartés, szakmai, konzultacio
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specialis fels6foku végzettséqglitdl az altalanos kdzépfo-
ka végzettséglig) legyen, valamint hogy milyen nyelven,
nyelveken tdrténjen a kapcsolattartas.”

Eggyel tébb a sok kozott
Az el6z6ekkel ellentétben a kereskedelmi tevékeny-
séget alaptevékenységként folytatdé cégek szamara
allandé harc folyik az Gjabb és Gjabb vevék eléréséért,
maganak az értékesitési tevékenységnek a kiszéle-
sitéséért, amihez megoldasként hozzatartozik Uj ér-
tékesitési modok és Uj értékesitési csatornak beve-
zetése. Az Uj értékesitési modokrol kilon hatalmas
anyagban lehetne értekezni az értékesitési médok és
egyes értékesitési csatornak viszonyarol, és lennének
is atfedések, ezért maradjunk az (j értékesitési csa-
tornaknal. Egy kereskedelmi cég szamara akkor lehet
egy értékesitési csatorna Uj, ha 6 azt még nem alkal-
mazta, fuggetlenil attdl, hogy azt egyébként az ab-
ban az alagazatban tevékenyked6 versenytarsai mar
alkalmazzak vagy alkalmaztak.

Az el6z6 részben leirt, az informatikai hal6zatokon
végtelen id6t és teret legjobban a kereskedelmi cégek



tudjak sajat honlapjuk interaktivva tételével kihasznal-
ni, hiszen az egyedi vagy rendszeres megrendelések
informatikai kezelésével (EDI), mint alapvetd feladattal
mar régota kiizdenek, és ez a kiuzdelem a nagy siker
reményével csak az informatikai megoldasok alkal-
mazasaval valt gy6zelem- vagy inkdbb célkdzelivé.
A megrendelések kezelésének kialakitott automa-
tizmusa és a vev6knek a cég honlapjan tanusitott
viselkedésének az elemzése - mint folyamatos tevé-
kenység - olyan sikeres fejlesztéssé tette az e-sales
szakterilletet, hogy az igazdn szakmai (marketing)kér-
désekkel mar mélyrehatébban lehetett foglalkozni.
Az el6z8ek mellett az (j értékesitési csatorna sok
kereskedelmi cégnél rat kiskacsabdél gydnyord haty-
tylva nétte ki magat, és a legkisebbdl az egyik leg-
nagyobbé, azaz fontos értékesitési csatorndva valt.
A még nagyobb piaci részesedés, a jobb értékesitési
tevékenység érdekében tovabbi bdvitéseket kellett és
kell végrehajtani. Tovabbi bévitési lehet6sége ennek
az Uj értékesitési csatornanak, ha a rajta val6 meg-
jelenési méd alapjan és az informatikai halézat t6bb
honlapjan, oldalan, helyén valGsitjdk meg aktiv tevé-
kenységuket. Ez utdbbira napjaink egyre gyakrabban

A megrendelések kezelésének kialakitott automatizmu-
sa és a vevOknek a cég honlapjan tanusitott viselkedésé-
nek az elemzése - mint folyamatos tevékenység - olyan
sikeres fejlesztéssé tette az e-sales szakterlletet, hogy
az igazan szakmai (marketing)kérdésekkel mar mélyreha-

tébban lehetett foglalkozni.”

alkalmazott megoldasa, hogy - els6sorban tartds fo-
gyasztéasi cikkeket forgalmazo6 - kereskedelmi haléza-
tok aukciés (arverési) honlapokon jelennek meg akar
sajat cégneviik valtozataval cégként vagy valamelyik
értékesitéssel foglalkoz6 munkatars altal magansze-
mélyként. Legaladbb két allando tulajdonsaga van az
altaluk meghirdetett ,aukcios aruknak”: 0j az aru és
rogzitett (fix) az ar. Mlszaki eszkdzok, berendezések
esetében ezek még kiegészilnek a kulonbdz6 id6tar-
tama garanciaval is. Tehat ugyanaz a jelenség, mint
ami a korabbi ocskapiacokon, a késébbi ,KGST-pi-
acokon”, a jelenlegi hasznéaltcikkpiacokon, sét az
Ujabb aranykorukat él6 havi vasarokon tapasztalhato,
hogy az aruk dont6 tobbségikben nem hasznaltak,
hanem teljesen Ujak, és az eladok is keresked6k és
vallalkozék, nem pedig maganszemélyek. Vélemé-
nyem szerint csak egy pici |épés, egyetlen egy uttéré
fellépése hianyzik ahhoz, hogy ezeken a piacokon is
megjelenjenek a tartés fogyasztasi cikkeket arusitd

kisebb-nagyobb lancok. Ezt a lépést csak a rosszul
értelmezett céges imazs, az altaluk forgalmazott aruk
magas minéségének alig indokolt kifejezése akada-
lyozza meg a - jellemz8en kulféldi - tulajdonosi kér-
ben, mert egyébként csdkkend forgalmi adataik mar
régen indokolnak.

Az egyetlen értékesitési csatorna

vagy annak a tamogatasa

Az informatikai hal6zatok hardver- és szoftvertechno-
az altalanos elterjedése kovetkeztében egyre tdbb
vallalkozas, cég, szervezet alakul azzal a céllal, hogy
- hosszabb tavon is - csak és kizar6lag a halézatokon
folytassa tevékenységét, mégpedig els6sorban szol-
galtatasokat, masodsorban termékeket, arukat forgal-
mazo, értékesito jelleggel.

Az informatikai hal6zatos értékesitésen be-
il a B2C-piacon aranyaiban jelenleg még vezet
a kultarcikkek (CD, DVD, kényv stb.) értékesitése,
és csak lassan névekszik a szolgaltatasok, elsdsor-
ban a személyes célu szolgéaltatdsok aranya, de ez
a tendencia viszonylag hamar meg fog fordulni. Az
informatikai halézatokon nyujtha-
tdé szolgaltatasok, de altalaban az
informatikai hél6zatok hasznala-
tanak elterjedését els6sorban az
lassitja, hogy alacsony a bizalmi
szint a biztonsagi veszélyek, sé-
rilékenységek miatt, ezen belll
is els6sorban a pénzugyi tranz-
akciok oldalarél érezhet6 félelem
a maganfogyasztéi kérben. Ennek
egyszerd oka van: nincs tokéle-
tesen, de még megfeleléen védett hazi eszkéz sem,
és nincs meg a megfelel§ informatikai szakismeret
sem a haztartdsokban. A kiszolgaltatottsagérzet miatt
a B2C-piacon nehezebben bévil a szolgaltatasok
aranya, emiatt maradnak még bizonytalan ideig veze-
t6 helyen a targyiasult kultara &rui.

Kilén kategodriaba tartozik az arverési (aukcios)
oldalak szédma, tovabb& az egyes oldalakon belil
a folyamatosan novekv§ latogatéi és forgalmazoi 1ét-
szdm. Az elvileg alapvet6en hasznalt, egyedi targyak
(és kisebb részben szolgaltatasok) adasvételi modja
sem kizar6lagosan a hagyomanyos licitalés arverés,
lehetéség van rogzitett (fix) aras ajanlatokra, meghir-
detésekre, de maguk az aruk is lehetnek vadonatujak,
s6t, ahogy kordbban emlitettem, ezek aranya névek-
szik is. Ezt a gondolatot ugy lehet dsszefoglalni, hogy
az informatikai hal6zatokon jelenleg szép szamban |é-
tez6 és aktiv értékesitési tevékenységet folytatd arve-
rési (aukcios) oldalakon sem az arverés nem arverés,
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sem az aru nem hasznalt és az eladok sem mindig
maganszemélyek, de pontosan e korlatozasok nélkil
fejlédnek nagyon gyorsan, mert ebben rejlik a nép-
szerliségik.

A B2C-piacon viszont van egy - még az arveré-
si oldalaknal is népszer(ibb - rohamosan névekvd,
sulydban még jobban er6sédd tényezd, a kdzosségi
oldalak egyiittese, amelyek mar a legnagyobb 6nallé
kategoriat alkotjak. Ezek egyre jobban névekvd nép-
szer(isége, sikere annak k6szénhetd, hogy - jelleguk-
bél fakadban - els6sorban kommunikaciot, kapcsolati
lehetéségeket, tobbfajta kapcsolati format valdsita-
nak meg integralt médon, azaz egy adott oldal sikere
azon mulik kizarélag, hogy milyen és minél tébb - az
oldalhoz kothet6 informatikai - szolgaltatast tud nyuj-
tani a tagsaga szamara. Vagyis egy masodik, virtudlis
életteret teremt, ahol annal jobb ,létezni”, minél tébb
szolgaltatast lehet megkapni a sz6rakozason keresz-
tul atanulason at orvosi, mlszaki vagy egyéb tanacs-
adasig, valamint hozza lehet férni sokféle adat- és is-
meretbazishoz is. A népszerliséget az értékesitéssel
foglalkoz6 versenypiaci cégek marketingcélokra ki is
hasznaljak, azon belll egyre tdbb oldalnak mar sajat
értékesitési oldala is van.

Az informatikai hal6zatos értékesitésen belul
a B2B-piacon az el6z6vel szemben aranyaiban fo-
lyamatosan névekszik a targyiasult aruk, ezen belil
els8sorban a miszaki cikkek (alkatrészek, mellék- és
segédanyagok) forgalmazasa. Ezen a piacon a szol-
galtatasok aranyakicsi, tilnyomo részben a pénzigyi
vagy hasonl6 jellegl szolgaltatasok vannak jelen,
a szolgaltatasok maradék kis részében szinte kiza-
rélag az uzleti tevékenységhez koét6d6 esemény-
marketing-aktivitasokkal és a hozzajuk tartozé
utazasokkal kapcsolatos HORECA &gazati tevé-
kenység jelenik meg.

OLBE HULLOTT MANNA

A logisztika szerencséje

A logisztikdn belll az er6forrasoktél a kilénbozé
ipari és mez6gazdasagi feldolgozéhelyig térténé f6-
rész, azaz az ellatasi logisztika aranya folyamatosan
csokken annak kovetkeztében, hogy egyrészt maga
a termelés aranya folyamatosan cstkken a szolgal-
tatdsokhoz mérten; masrészt, mert az ipari és me-
z6gazdasagi feldolgozohelyek - pontosan a fajlagos
széllitsi koltségek csokkentése érdekében - az er6-
forrAsok b&ségének, nagysaganak kovetkeztében
foldrajzilag kozelebb telepiltek az er6forrasokhoz.
Erre az utébbira a legegyszer(ibb élelmiszer-ipari pél-
da: egyre tobb Usz6 halkombinét szeli az 6ceanok és
tengerek vizeit, ahol a kifogott halak még ott helyben
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- az egyszer(ibb tartésitdsi modtél kezdve a konyha-
kész konzervekig tobbféle formaban - feldolgozasra
kertlnek.

A logisztika masik férésze az elosztasi logisztika,
amely a késztermékek gyartoitdl, import6reitél vagy
forgalomba hozoitél kezdve a vevdig-feihasznaloig
tarto folyamat. Az elosztasi logisztika sok tényez8 ko-
vetkeztében folyamatosan fejlédik, igy példaul ezen
tényez6k egyik legfontosabbikja, hogy a tébbi aga-
zattol eltér6, egyedi Uizemeltetési, gazdasagi és szak-
mai korilmények - kozottik az Gzemanyagarak és
a kornyezetvédelmi elGirasok - kovetkeztében az ezt
a logisztikai tevékenységet végz6 lizemegységek,
szervezeti egységek mar a legels6 vallalati racio-
nalizalasi vilaghullamban 0©6nall6 szakvallalkozasok-
k4, kés6bb - a tovabbi racionalitds kényszere ko-
vetkeztében - vdllalatcsoportokka szervezédtek.
Ezek a korilmények a bels6 tényezdi szakteriletiik
fejlédésének.

Napjainkban az elosztasi logisztika legnagyobb
szerencséje abban rejlik, hogy ugy novekszik a forgal-
ma, tevékenysége, mérete, elterjedése és fontossaga,
hogy szinte semmit nem kolt marketingkommunika-
ciora. Miért koltené barmit is r4, hiszen az egyre no-
vekv@ szamu Ugyfeleket, vevket a vilagtrend, a diszt-
ribGcié reneszansza hajtja feléje? Ez a hatas pedig
a szakteruleti fejlédésik kilsé tényezdje.

Honnan fakad ez a reneszansz, a valédi Gjjaszile-
tés? Erdekes, de logikus médon az informatika fejl6-
désének atsugéarzo, pontosabban attételes hatasa ez.
Ugyanis a gazdaséagi életnek szinte kivétel nélkil min-
den terlletén az informatikai technolégiak bevezetése
kovetkeztében az optimalishoz kozeli hatékonysagot
lehetett elérni a gazdasagi folyamatokban, mégpe-
dig nemcsak az utdlagos és azonos idejli adat- és
informéaciofeldolgozassal, hanem az el6zetes terve-
zési feladatokban is. Ez még inkabb igaz - ahogy az
mér az el6z6ekben is sz6 volt rola - az értékesitési
folyamatokra is. A hatékonysagnovel6 informatikai
alkalmazasok bevezethetfségében, a velik indukalt
novekedésben a kivétel a logisztika, mégpedig pon-
tosan a logisztikanak az a sikja, ahol a feladat lesz(kul
a targyak fizikai mozgatasara, vagyis az ugynevezett
RST (rakodas, szdllitas, tarolas) mdveletekre. A ma-
gyarazat rendkivil egyszer(: adatokat, informacio-
kat lehet optimalizalni; folyamatokat, tevékenységet,
berendezéseket, eszkdzdket lehet hatékonnya tenni,
de a fizikai paramétereken (tobmeg, méretek, srliség,
kémhatas, halmazallapot stb.) - tart6san megmaradé
kévetkezmények nélkil - nem lehet valtoztatni. A lo-
gisztikaban ez azt jelenti, hogy korszer(d, szamitogép-
vezérlésl berendezések végzik az el6irt logisztikai
(RST) miveleteket azokon az - adott esetben hagyo-



manyos fizikai allapotd - targyakon, amelyek maguk
az aruk. Kicsit leegyszerisitett hasonlattal a vilag leg-
korszer(ibb konyhéajaban is - remények szerint - ter-
mészetesek az alapanyagok, és ennek megfeleléen
egyedi - mesterségesen nem létrehozhato - tulajdon-
sagokkal rendelkeznek.

~Amig az informatikai technolégia névekedést serkentd
hatdsa a gazdasagi élet majdnem minden terlletén érve-
nyesult, addig ez a logisztikaban annak sajatossagai miatt
nem, aminek kévetkeztében a logisztika -
boldzhatatlan 6serejd tényezd - szerepének fontossdga
megnétt, az agazat piaca fejlédésnek indult.”

A gondolatsort dsszefoglalva: amig az informatikai
technolégia névekedést serkent§ hatdsa a gazdasagi
élet majdnem minden teriletén érvényesilt, addig ez
a logisztikaban annak sajatossagai miatt nem, aminek
kovetkeztében a logisztika - mint megzabolazhatatlan
Gserejli tényezd - szerepének fontossaga megnétt, az
agazat piaca fejl6désnek indult.

Gazdalkodasi szempontbél nézve: egyrészt no-
vekv6 piaci szerep folyamatosan névekvl bevétellel;
masrészt alacsony és minimalisan névekvé marke-
tingkommunikaciés koltségek, tovabba ezek egyitte-
se hozzak létre a ndvekv6 eredményt. A hlzéagazatta
valas sebességét egyediil a jarmlvek Uzemeltetési -
a kérnyezetvédelmi el6irasok miatt egyre magasabb -
koltségei, azokon belll is els6sorban az (izemanyag-
koltségek csokkentik. Vannak azonban olyan specia-
lis logisztikai szolgaltatok, amelyeknél még ez utébbi-
ak sincsenek: 6k a biciklis futarok.

Az elosztasi logisztika szakmai tertletébe a szol-
galtatas targyaként els@sorban az onall6 darabként
vagy annak megfeleléen hasonl6 csomagolasban
el6allé targyak tartoznak bele: a legkisebbtél (levél-
mérett6l) a legnagyobbig (szinte hajérakomany-mére-
tliig) azok a kildemények, amelyek sajat méreteikhez
képest nagysagrendekkel nagyobb helyvaltoztatast
igényelnek. Természetesen az elosztasi logisztikaban
a kildemények mérete és a kildemények mennyi-
sége kozott forditott ardnyossag van, és a kildemé-
nyek koézil is kiemelkedd mennyiségben a levélmé-
retd, ugynevezett kiscsomagok vannak. Ez utdbbi
koérulménybdl és a logisztika szerencsés helyzetébdl
kovetkez6en a legnagyobb verseny a kiscsomagok
piacan alakult ki, és mar tovabb is szakosodott, szeg-
mentalddott logisztikai szolgaltatd, postai szolgaltatd
és futarszolgalati cégekre.

A nagyobb kildemények, csomagok, egyedi tar-
gyak tovabbitasdban a futarszolgalatok jatszanak

egyre nagyobb szerepet, mert rugalmassaguk, ugy-
félbarat szolgaltatasaik az allami posta szamara meg-
oldhatatlan feladatot jelentenek. A futarszolgélatok
még nagyobb teret, piacot fognak nyerni a postai
csomagszallito cégekkel szemben, mert a cimtdl ci-
mig tovabbitds kényelmi szempontjai mellett az egy
munkanapos tovabbitas az ér-
tékesebb és slrg8sebb kilde-
mények esetében nagyon nagy
elény, természetesen els@sorban
a cégek, szervezetek részére.
mint megza- Bar az informatika fejl6dé-
sének minden szakaszdban az
alkalmaz6 cégek szamara kolt-
ségtakarékossagot igértek az in-
formatikai szolgaltatd cégek, ez
nem valésult meg. Ugyanigy az informatikai kulsé
halézatok (internet) megjelenésével, majd az elektro-
nikus adat- és dokumentumcsere (EDI) bevezetésé-
vel a levelezés megsz(inését, a papir és mas naturalis
adathordozék eltlinését josoltak, és természetesen
ez a joslat sem valdsult meg. Tegyiik hozza, hogy
a kiscsomagokat fuvarozd logisztikai cégek nagyon
nagy oromére! A jéslat annyira nem valt be, hogy ha-
zankban a nagyobb varosokon, de els6sorban Buda-
pesten belil a kiscsomagok egészen komoly része
irat, dokumentum és okirat jellegli. Ezeken a helye-
ken nem véletlenll a telepilésen belili kildemények
tovabbitasa all az elsé helyen, illetve a Budapestre
mint kozigazgatasi kdzpontba és onnan eliranyul6
kildemények aranya nagy. Hazai sajatossag, hogy
ezzel az utdbbi gyorsasagi és helyi igénnyel az allami
posta nem tud mit kezdeni, ezért nem véletlen, hogy
Budapesten és Pest megyében negyvennél tébb cég
foglalkozik kiscsomagok, els6sorban iratok gyorsfu-
tarjellegd tovabbitasanak szolgaltatasaval.

Amennyiben nem fontos a kildemény tovabbita-
sanak id6tartama, a kildé sajat telephelyén torténd
feladasa vagy kozvetlenll a cimzetthez torténé kéz-
besitése, akkor a kisebb targyak, iratok szallitasat le-
vélkildemény (2 kg-ig) form4jaban hazankban szinte
kizarélag a postai szolgéaltaté cégek végzik.

Az elosztasi logisztikai szolgéaltatékra gyakorolt
hatasokat tehat ugy lehet jellemezni, hogy jelenleg
még elény az allami postai szolgaltatdé cégek szaméa-
ra a levélkildemények (legkisebb csomagok 2 kg-ig)
ndvekedése, de a futarszolgalatok - a gyorsasaguk,
b6vebb és jobb min6ségl szolgéaltatasaik kovetkez-
tében - mar most nagy el6nyre tettek szert, amit
a logisztikai szolgéltatasi piac valtozadsa kovetkezté-
ben még tovabb tudnak noévelni, példaul a levélkilde-
meények - jelenleg még jogilag védett - piacara torté-
nd belépésiikkel.
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A hazai elosztasi logisztikai (disztribucidés) hely-
zetr6l oOsszefoglalasként elmondhato, hogy azt
a logisztikai szolgaltatast, amely korszer(i ugyfél-
szemléletet, gyorsasagot, pontossagot, megbizha-
tésagot igényel, azt nem az allami posta végzi, ha-
nem az erre szakosodott - jellemz6en Budapesten
és kornyékén tevékenykedd - logisztikai vallalkoza-
sok latjak el.

Az értékesités és az e-sales jotékony hatasa
Térjunk vissza az értékesitéshez, amelynek folya-
mataban is komoly - a végrehajtdshoz kozeli vagy
azzal azonos - szerepe van a logisztikanak, pon-
tosabban az elosztasi logisztikanak (disztribuci6-
nak). Az értékesitési folyamat végén a B2B-piacon
a termel6-szolgaltatd cégek megallapodnak a ve-
v6vel-végfelhasznaléval a logisztikai lebonyolitas-
rél és annak koltségeirdl, és megallapodédsukhoz
kapcsoléddéan valamelyikik kuldon szolgéltatasi
megallapodast kot a logisztikai szolgéltaté céggel.
A logisztikai szolgéaltatd kivalasztasa, esetleges ver-
senyeztetése azok marketingkommunikéciés akti-
vitdsatél nem igazén figg, mert egyéb elsédleges
szempontok - példaul a magas mindségi szolgélta-
tdssal kapcsolatos elvarasok referencidkkal igazolt
teljesitése - a dont6ek.

A B2C-piacon, a hagyoméanyos kiskereskedelem-
ben nagy tomeg( tartés fogyasztasi cikkek esetén és
kis tavolsagu szallitdsnal kevés kiskereskedelmi cég
sajat maga, egyébként pedig a vevg-végfelhasznalo
oldja meg a megvasarolt aruk szallitasat a fogyasz-
tas helyére. Ide tartozik az is, hogy a garancialis id6-
tartamon belil és megadott tdomeg felett javitasra
a fogyasztas helyét6l (a vev6 telephelyétél) oda és
vissza az elad6 cég vagy a szerviztevékenység-
re vele szerz8dott megbizottja szallitia a tartés fo-
gyasztasu m(iszaki arukat. Az igazadn a B2C-piacon
népszerl e-sales altal eladott terméket, arut vagy az
értékesitett szolgaltatdsokra vonatkozé tulajdonosi
jogi érvényesit§ targyakat (elektronikus kulcsokat,
memoaria- és egyéb kartyakat, eszkozoket stb.) el
kell juttatni a vev6hoz-végfelhasznaléhoz, hogy a fo-
gyasztas az altala megvélasztott helyen és mddon
megtorténhessen. Ez a feladat az elosztasi logiszti-
kai (disztribtcids) szakteriletre harul.

Miért hat méasképpen az elosztasi logisztikara
a hagyomanyos értékesités, mint az e-sales?

A hagyomanyos kereskedelemben avevé-végfel-
hasznalé tobbnyire talalkozik a termékkel, ha akar,
de legalabbis megtekintheti, a térben el tudja helyez-
ni. Hasonlé6 moédon &ltaldban talalkozik az elad6szer-
vezettel, még ha annak csak valamelyik kiskereske-

delmi egységével vagy raktaraval is. Az el6z6ekhez
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hasonléan altalaban az értékesit§ cég képviselbivel,
eladészemélyzetével, ugyfélszolgalataval is szemé-
lyesen talalkozik.

Az e-sales folyamatara nemcsak a targyatlan-
sag (éplletek, berendezések, személyzet és aruk),
a fizikai személytelenség a jellemz6, hanem ennek
a valosagbeli kialakitasa is: teljesen elvalik a ter-
mékek eldallitasi vagy tarolasi helye az értékesités
helyét6l, amely nem is létezik a valésagban, hiszen
az informatikai hal6zatok virtudlis terében talalha-
t6. Ez a vasarld szempontjabdél nem hatrany, mert
a dontést meg tudja hozni a szamitégép el6tt, hiszen
sok dontést segit6 tényezd (megbizhatésag, magas
mindség, markanév, piaci tartés jelenlét stb.) hata-
sanak kovetkeztében el tud tekinteni az érzékszer-
vi vizsgalattdl. Ugyanakkor a vev6t-végfelhasznal6t
nem érdekli, hogy az altala megjeldlt helyen atvett
aru hol kerilt be az elosztasi logisztika rendszerébe,
hol volt a feladasi helye.

Az e-sales tehéat - korabban soha nem volt mg-
don - gyokeresen elvalasztja a termékek, aruk fizikai
valosagbeli Iétét (keletkezésiket, mozgasukat, valto-
zasukat) a hozzajuk tartoz6 6sszes egyéb nem fizikai
szintjukt6l azaltal, hogy a fizikai Iétikén kivial minden
egyéb dimenzioét, szintet az informatikai technoldgi-
akkal kezelni tud.

Az informatikai technol6gidk tovabbi fejlédésével
tovabb nd atavolsag avirtualis térben mozgo6 e-sales
és avalbsag fizikai allapotaban tevékenykedd - els6-
sorban elosztasi - logisztika kdz6tt. Azonban ennek
az eltavolodasnak mindenki nyertese lesz, de azzal
a kulénbséggel, hogy amig az e-sales a fejlesztésre,
a biztonsagos lzemeltetésre és a marketingkom-
munikaciéra komoly koltségeket fordit, addig az
elosztasi logisztika ez utdbbi - &altalaban hatalmas
és folyamatos - kdltségcsoportot megtakarithatja
maganak.

Lezarasként osszefoglalva: létezik egy szolgal-
tatasi alagazat, az elosztasi logisztika (disztribucio),
amelyik a versenypiac korszer(isddési ndévekedésé-
bél - els6sorban az informatikai technologiak fejlé-
désének az értékesitési folyamatokban toérténd al-
kalmazasainak elterjedése kodvetkeztében - ugy huz
hasznot, hogy ez irdnya raforditdsai csekélyek.
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Grotte Judit

Az informacidés és kommunikacios
technologia hatasa a turisztikai
szolgaltatokra, kulonos tekintettel

az utazasszervezOkre és -kOzvetitOkre

BEVEZETES

A turizmusszektor a vildg egyik legdinamikusabban
fejl6éd6 és bévilé adgazata. 2008-ban a WTTC1 kuta-
tasi eredményei azt mutatjak, hogy a turizmus a vilag
GDP-jének 9,9%-4t adja, tébb mint 238 milli6 munka-
helyet biztosit (ez az 6sszes foglalkoztatas 8,4%-a),
tovadbbé a nemzetkdzi latogatokbdl és turizmuséaruk-
bol szarmazd exportjovedelem a teljes export 11 %-
at teszi ki. A WTTC el6rejelzése szerint 2009 és 2018
k6z6tt a turizmus éves szinten atlag 4,4%-kal fog
emelkedni, tdbb mint 297 milli6 munkahelyet biztosit,
és a teljes GDP 10,5%-at teszi ki.

Magyarorszagon nemcsak a turistaforgalom, ha-
nem az idegenforgalombdl szarmazé bevételek is
megnovekedtek az elmult évhez képest.

Bar a turizmust a gazdasag tobbi szektordhoz ha-
sonlitjak, kulonleges jellemz6i miatt azonban egyik
agazathoz sem lehet viszonyitani. Ennek alapvet§
magyarazata a keresleti és a kinalati oldalon felvonul-
tatott specifikus elemek 6sszességében rejlik.

Ha az utas egy adott idegenforgalmi szolgélta-
tasrol informaciét kivan gyfjteni, azt megteheti sze-
mélyesen a turisztikai szolgéltatok irodaiban vagy az
utazasi szakmai kiallitasokon. Masfel6l pedig tajéko-
zbdhat az utazasszervez6k altal évente kétszer kiadott
brosurakbol, illetve az akciés ajanlatokrél az Gjsagok,
magazinok hasabjain megjelentetett hirdetésekbdl.
Az utazasi irodak a vasarlok igényeinek széles kor(
kielégitésére a nemzetkdzi szamitogépes helyfog-
lalasi rendszert (CRS), mas néven globalis elosztasi
rendszert (GDS) hasznaljak (pl. Amadeus, Worldspan,
Galileo stb.). Ezeknek a rendszereknek célja, hogy
az utazasi irodak értékesitési tevékenységuk minden

munkafazisat szamitdégépen végezhessék, valamint
hogy Ugyintézéskor nélkildézhetetlen informaciok-
hoz jussanak hozza. Azok az utazasi irodak, amelyek
a fent emlitett rendszerek valamelyikével rendelkez-
nek, piaci versenytarsaikhoz képest komoly el6nyre
tehetnek szert.

Bar ennél az értékesitési modnal a vasarldé gyors
és szakszer( valaszt kap, s foglalasat azonnal intézik,
itt csak mint ,passziv’ nézel6d6 vehet részt, hiszen
betekintést a rendszerbe nem nyer. Felgyorsult gaz-
dasagunk vilaga azonban életre hivta az informacio-
vetkeztében a hagyomanyos értékesitési metddusok
megvaltoztak.

AZ INTERNET MEGJELENESENEK HATASA
AZ UTAZASSZERVEZOKRE, A KUTATAS
MODSZERTANA

Az internet elterjedése és a hal6zati kapcsolatok ily
modon torténd kiterjesztése forradalmasitotta a tu-
rizmus iparat, és sok vallalat tzletmenetét megval-
toztatta. Az innovativ fejleszt6k hamar rajottek arra,
hogy milyen nagyszer(i lehet6ségeket rejt magaban
az informaciés technika, miutan képes arra, hogy
globalisan 6sszekdsse a turizmus szerepldit: a fo-
gyasztokat, az utazasszervezbket, utazaskozvetits-
ket, kozlekedési vallalatokat és a turistadesztinaciok
(az a hely, varos, orszag, ahova a turista érkezik)
szolgéaltatéit (pl. szalloddk). Ennek kovetkeztében
a turisztikai szolgéltaték kozvetlendl tudnak kap-
csolatot teremteni, kommunikalni a fogyasztoval,
és tovabbfejleszteni CRM-stratégiajukat (customer
relationship management) annak érdekében, hogy

1 WTTC2 - World Travel and Tourism Council - Utazasi és Turisztikai Vilagtanacs: az idegenforgalmat a politika legmagasabb szintjén képviseli
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hatékonyak és profitabilisak legyenek. Az informéaci-
0s technoldgia azonban nemcsak Uj szolgaltatokat
hivott életre (pl. online utazasi iroda), de az offline
szolgéltatékat is Uzleti stratégidjuk atgondolasara
kényszeritette. Uj trendek, Uj szokasok, ,Uj” tajéko-
zottabb vevdk jelentek meg; s éppen ennek kdszon-
het6en alakult ki az igény a teljes korl tajékoztatas,

a konnyen elérhetd és megbizhaté informaciok
irdnt. Az (j technolégiak kozil az internet terjedt el
a legszélesebb korben (1. abra).
Az internet megjelenése (j iranyvonalat jeldlt ki
a turisztikai szolgaltaték, kereskedelmi szallashelyek,
vendéglatoé-ipari egységek, illetve a kiegészit6 vagy
jarulékos termékeket és szolgaltatasokat kinalok sza-
mara. A turisztikai marketing esz-
koztaraban feltlinik a személyte-
len értékesités, az online vasarlas.
Az idegenforgalom szotardban
pedig egy Uj fogalom: az online
utazési iroda. Az online utazasi
irodak el6szér Amerikaban (www.
expedia.com, www.travelocity.
com, www.orbitz.com stb.) jelen-
tek meg, majd fokozatosan tortek
be az eurdépai (www.opodo.co.uk,
www.octopustravel.com stb.) pi-
acra.

Miutan egy-egy utazasi termék
vagy szolgaltatas ara a viszonylag
magas arkategoriaba tartozik,
igy az at megtervezésénél fontos
szempontként jelenik meg a mi-
nél kedvezd8bb ar kivalasztdsa. Az
online utazasi irodak versenyké-
pes araikkal és kilonleges ,uta-
zasi csomag” ajanlataikkal lassan
maguk mogé utasitjdk a hagyo-
manyos utazasi irodakat.

De mi a killénbség egy offline

1. tabla

Online utazasi piaci trendek Eurépaban, 1998-2009 vagy hagyomanyos, illetve egy
. Pi Internetes Internetes Internetes pnllne utazasi IrOda kPZOtt' Az
Eurdpa lac eladas eladas eladas internetes utazasi irodék, szem-
E illiard euré)  (milliard eurd) piaci névekedés % ben a hagyomanyos vagy offline
v (milliard euro) részesedés % 0 irodakkal, kényelmes és gyors
1098 200 0.2 0.1% NA. Ugyintézést biztositanak a vasar-
1999 212 0.8 0.4% 257% 16k resze're, z,iml azt Jelentll, h,og,y
a szolgéltatasok megtekintésé-

2000 227 25 11% 216% ! f s .
hez és megrendeléséhez még

0 0 . . oy

2001 223 50 2.3% 99% a ,karosszékbdl” sem kell felallni,
2002 221 8.9 4.0% 7% hiszen a keresett informéaciok ha-
2003 215 14.0 6.5% 57% mar megtalalhatok, a képek segit-
2004 220 21.2 9.6% 51% ségével pedig atavoli kinalat hely-
2005 235 30.4 12.9% 43% szini megtekintése is biztositva
2006 247 403 16.3% 320 van. Ezek utan az utas a kivalasz-
tott szolgaltatasokat bankkartyaja
2007 254 49.8 19.6% 24% s i .
segitségével a ,fotelb6l” rendezni

0, 0, . . . o s
2008 260 58.4 22.5% 17% is tudja. Az online utazasi irodak
2009 254 65.2 25.7% 12%

Forras: Carl H. Marcussen, Centre tor Regionaland Tourism Research, www.crt.dk/trends, 23

March 2009
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mikddéséhez nincs sziikség sem
ugynevezett foldi kozpont kiala-
kitasara ahhoz, hogy elérjék po-


http://www.travelocity
http://www.orbitz.com
http://www.opodo.co.uk
http://www.octopustravel.com
http://www.crt.dk/trends

tencialis vasarldikat, sem az arualap-értékesitéshez
nyomtatott prospektusokra, sem pedig sok alkalma-
zottra, aminek készénhet6en Uzemeltetési koltségeik
is joval alacsonyabbak az offline irodakénal.

Az informéciotechnika nemcsak Uj szolgaltato-
kat hivott életre, de az offline utazasi irodakat is Uz-
leti stratégiajuk atgondolasara kényszeritette. Ennek
legfébb bizonyitéka, hogy az utazasi irodadk nagy
része mar rendelkezik sajat honlappal. Bar ezek az
internetes oldalak nem minden esetben teszik lehe-
tévé a vasarlast, az el6rejelzések azt mutatjak, hogy
a csak informaciot nyujté honlapok szama csokkenni,
az online értékesit6ké pedig ndvekedni fog (1. tabla).

A fenti adatok ismeretében kutatdsomban arra
kerestem a valaszt, hogy az internet megjelenése és
elterjedése az utazdsok megszervezésében milyen
valtozasokat hozott az utazasi irodak mikodésében.
Az adatfelvétel 50 utazéasi irodai mintan, véletlenszer(
mintavétel alapjan tértént, amelyben a BKF turizmus-
vendéglatd szakos hallgatok segitettek.

A FELMERES EREDMENYEI ES ERTEKELESE

A felkeresett vallalatokat tevékenységik szerint
harom kategéridba soroltam: 44 utazasszervezd,
2 utazaskozvetité és 4 mindkét tevékenységet végz6
céggel talalkoztam. Vizsgalvan az utazéasi irodak ér-
tékesitési tevékenységét, a kutatasbodl kiderdl, hogy
bar az internet elterjedésének készonhet6en 5 irodat
kivéve mindegyik rendelkezik sajat weblappal, ennél

nagyobb szamban (48) jelentetnek meg a cégek sajat
katalogust. Ennek tiikrében megallapithatdé, hogy az
utazni vagyék még mindig szivesen lapozzak a nyom-
tatott, szines képekkel teli katalégusokat.

Arra a kérdésre, hogy az irodak adatai szerint
afogyaszték mely szolgaltatasokat szoktak interneten
keresztil igénybe venni, az alabbi valaszokat kaptam
(2. abra).

A legtobb vasarlé az itt felsorolt termékek kozl
a szallas, repuldjegy, csomagturak irant érdeklédik, és
csak ezt kdvetik az olyan szolgaltatasok, mint a bizto-
sitds, programok, autébérlés, illetve last minute utak.
Az utazéasi lUgynokségeknél vagy a tdraszervez6knél
a sajat (sajat szervezés(i utak) vagy idegen arualap
(mas utazasszervez6 altal szervezett utak, amelyeket
az iroda bizonyos jutalék fejében arulja) értékesitése
az internet megjelenésének készénhetéen mar tobb-
féle médon torténik.

2. tébla
Az utazasi irodak értékesitési lehet6ségei

Az értékesités tipusa Irodak 6sszesen

Sajat irodaban 44
Ugynéki halozaton keresztiil 36
Online 36
Utazasi kiéllitason 30
Egyéb 13

Forras: sajat szerkesztés

A tabla pontosan szemlélteti,
hogy még mindig milyen komoly
fontossaggal bir a személyes
eladas, azonban az lgynoki ha-
|6zaton, illetve az online torténd
értékesités fej-fej mellett halad,
s ezektdl talan kissé lemaradva
jelentkezik az utazasi kiallitas.
Az egyéb kategoridba a garan-
talt budapesti varosnéz§ utakra
specializalédott igynokségek je-
lentkeztek, azon irodak, amelyek
szallodai portan keresztil is érté-
kesitik az utakat.

B&r az utazasszervez6k tobb-
sége foglalkozik internetes érté-
kesitéssel, interneten keresztll
tortén6 bankkartyas fizetésre
csak 16 szolgaltaténal van lehet6-
ség. Ezt az eredményt a kbvetkez6
kérdésre adott valaszok magya-
razzak, amely szerint a jov6ben
a megkérdezett irodak 25%-a
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még idén tervezi, hogy bevezeti az ilyen tipust szam-
lakiegyenlitési médot, azonban ennél sokkal megle-
p6bb volt annak az 50%-nak a felelete, akik a magas
kezelési koltség miatt egyaltalan
nem kivanjak ezt a szisztéméat
alkalmazni. Az eredmény azért is
kilobnds, mert az interjuk ramu-
tattak arra, hogy az internetes
foglalasok aranya 11-20%, illetve
21-40% kozott mozog; fugget-
lendl attol, hogy lehet vagy sem
online fizetni a szolgaltatasokért,
vagyis az utasok a legtdbb helyen
tovabbra is féleg személyesen,
illetve banki atutalassal tudnak
fizetni.

Habar a felméréshbél egyértel-
mden kiderdl, hogy szinte mind-
egyik utazasi iroda rendelkezik sajat weblappal,
a kérdésre, hogy milyen gyakran frissitik honlapju-
kat, érdekes valaszokat kaptam. Az irodak csaknem
fele (49%) naponta, 23% havonta, 20% hetente és
14% csak évente frissiti weblapjat. A kapott vala-
szok alapjan elgondolkoztaté, hogy a nem aktué-
lis informéacié milyen elégedetlenséget valthat ki
a fogyasztobol.

Manapsag utazas el6tt az utazni vagyok egyre
nagyobb szamban latogatnak fel a kilénféle utaza-
si forumokra, hogy utazasi dontésik meghozatala
el6tt alaposan t4jékozddjanak. Az A4ltalunk meg-
kérdezett iroddknél 6sszesen 17 rendelkezik ezzel
a remek interaktiv kapcsolattartasi lehetéséggel,
a tébbiek a ,miért nem vezették be a forumot” kér-
désre pedig azt valaszoltak, hogy azért, mert nincs
ra igény. Szakmai szempontbdl ez a valasz egye-
dul az utazaskozvetitéknél fogadhaté el, hiszen 6k
nem a maguk, hanem csak az utazasszervezdk al-
tal megszervezett utakat értékesitik. Ugyanakkor
egyértelmden kijelenthet§, hogy az utasok e-mailen
keresztll beérkezett kérdéseire az utazasszervez6k
mindegyike 1-2 napon belll valaszol; hiszen sok
esetben a gyorsasag segithet Gjabb utast nyerni.

S végil a kérdésre, hogy ,Az internet megjele-
nése Uj eszkdzt biztositott vagy halalra itélte-e a
hagyomanyos utazasi irodak mikoédését?”, nagyon
pozitiv valaszt kaptam. Az irodak 80%-a ugyanis fel-
ismerte az internet mint 0j marketingeszkdz jelent6-
ségét. Még azon szolgaltaték is igy gondolkoznak,
amelyek jelenleg nem rendelkeznek ezzel az érté-
kesitési moddal. Mindazonaltal az is megfigyelhe-
t6, hogy vannak olyan utazasi irodak, amelyek bar
rendelkeznek sajat honlappal, és hasznaljak is az
online értékesitést mint 4j marketingeszkdzt, még-

mikodését.”
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is ugy gondoljak, hogy az internet megjelenése az
utazasszervez6 piacon igenis halalra itélte a hagyo-
manyos utazasi iroddk mlikédését.

»Az irodak 80%-a ugyanis felismerte az internet mint (j
marketingeszkdz jelentéségét. Még azon szolgaltaték is
igy gondolkoznak, amelyek jelenleg nem rendelkeznek
ezzel az értékesitési mdéddal. Mindazonaltal az is megfi-
gyelhet, hogy vannak olyan utazasi irodak, amelyek bar
rendelkeznek sajat honlappal, és haszndljak is az online
értékesitést mint Uj marketingeszkdzt, mégis uUgy gon-
doljdk, hogy az internet megjelenése az utazasszervez6
piacon igenis halalra itélte a hagyomanyos utazasiirodak

KOVETKEZTETESEK

A kutatasbol egyértelmen megallapithaté, hogy Ma-
gyarorszagon az internet megjelenése az utazasszer-
vezésben komoly atalakulasokat hozott. EImondhato,
hogy manapsag a szolgaltatoknak mar nehezen lehet
piacon maradniuk sajat honlap nélkil. Ami azonban
meglepd, hogy bar erre az észrevételre az utazasszer-
vezOBk rajottek, aweblap aktualizaldsat még mindig so-
kan nem tartjak fontosnak, ami akar utaselvesztéshez
is vezethet. Masfel§l viszont mindegyik turisztikai
szolgéltaté felismerte, hogy az e-mailen keresztul
torténd megkeresésekre gyorsan, 1-2 napon belll
valaszolni kell, ha nem akarjdk a potencidlis ugyfelet
eluldézni. Ugyanakkor az interneten keresztul torté-
né bankkartyas fizetés lehetésége sem a fogyasztok,
sem az utazasi irodak tdbbségének nem elfogadhaté.
Az utasok nem biznak az online fizetésben, az utazasi
irodak szamara pedig komoly koltségvonzattal jar ez
a fajta pénzbeszedési méd. Eppen ezért Magyaror-
szagon mind a szolgaltatok, mind a szolgaltatast
igénybevevdk a személyes, irodaban torténd fizetést
vagy banki atutalast preferdljak. Az internet megje-
lenésének azonban nem mindegyik utazasszervezd
orilt, de a vallalkozasok tobbsége felismerte a virtua-
lis hald jelentéségét mind az értékesités, mind a rek-
lamozas tekintetében. Feltételezhet6, hogy ajovében
az online marketing eszkdztara tovabb bévil az uta-
zésszervezOk korében.
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Grotte Judit adjunktus

Budapesti Kommunikéacios és Uzleti FGiskola
Heller Farkas Turisztikai és Gazdasagi Kar
Turizmus és Vendéglatas Intézet

Shopping Monitor -
Fokuszban a vasarlok

Mely tényez6k befolyasoljak
az Uzletvalasztast?

Mire figyelnek a boltban
a vasarlok?

Milyen véleménnyel vannak

a vasarlok az egyes
keresked6krél?

uriT-

A GfK Hungaria Shopping Monitor
2009/2010. dm( tanulmanyabol azt
is megtudhatja, hogyan itélik meg
a vasarlok az egyes lancok arszinvo-
nalat, valasztékat, személyzetét.
Vélaszt kaphat arra is, hogy milyen
ardnyban szeretnek Uj termékeket
kiprébalni, irnak-e bevasarldlistat,
milyen arédnyban vannak impulzus-
vasarlasaik.

A visszamendleges adatok pedig le-
hetévé teszik a trendszer(i értéke-
lést, megmutatva, hogy mely ténye-
z6kre lettek érzékenyebbek a va-
sarlék, hogyan haszndljak az akciés
Ujsagokat, miért az adott lancot va-
lasztjak, milyen gyakran latogatjak
az egyes csatornakat, mely kereske-
d6ket preferaljak leginkabb.

Tovabbi tajékoztatds: (- Faxssm Tel.: 06-1/237-1436
E-mail: janos.kui@gfk.com m www.gfk.tanulmanyshop.hu
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Developing an environmentally
conscious behaviour is a com-
plex problem, which challenges
the individual. To give up the
evolved daily routine requires
not only consciousness and
positive attitude toward the is-
sue, but adequate knowledge.
Processing the information can
be as complicated as acquiring
it. To identify the appropriate
behavioural alternatives external
confirmation is needed. In this
respect, new ways of communi-
cation - for instance in case of
online communities - can play

a significant role. Dialogues in
these sites give opportunities for
dissemination and negotiation of
environmental knowledge. The
study is based on the assump-
tion that there are gender differ-
ences in approaching to environ-
mental questions. This research
focused on women. The article
analyses what are the main top-
ics and aspects that appear most
often in the online female com-
munities, and in what context
they are discussed. The authors
carried out a qualitative study
using netnographic method.

Keywords:

environmental conscious
behaviour, online communities,
netnography, women
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Kata Kelemen - Marianna Piskoti

The Role of Environmental
Dialogues in Online Female
Communitiesl

INTRODUCTION

To improve sustainable life style is challenging for people. On the one
hand, it can be beyond individual's power. On the other hand it requires
the brake down of inappropriate habitual behaviour. These patterns are
deeply coded by socialization and education of the individual. The first
impressions about the environment can determine how the person ap-
preciates nature, fellow beings and other elements of environment later.
Therefore upbringing and education play an important role to improve
sustainable behavioural patterns. Since traditional gender roles give
more opportunity for women to form children’s early viewpoint we find
it important to gain a deeper understanding about how women think of
environmental problems and which level of responsibility they take.

THEORETICAL BACKGROUND

According to Webster (1975) a socially conscious consumer is: ,a con-
sumer who takes into account the public consequences of his or her
private consumption or who attempts to use his or her purchasing power
to bring about social change". Considering the model, a socially con-
scious consumer is a person who has all necessary resources in terms
of income, education and social position needed to support the com-
munity, and the need for active participation is also an element of what
they expect from themselves. The individual acts consistently in line with
these attitudes, both on an organizational level and in their individual
purchasing decisions (Webster 1975).

The definition of Meffert and Kirchgeorg (1993, In: Piskéti, Nagy 1998)
deals specifically with environmentally conscious consumers. They sug-
gested that environmentally conscious consumers be defined as natural
persons and legal entities who are characterized by a certain ecologi-
cal consistency in their purchase decisions. Consumers realize that the
development, production, distribution, consumption, use and even the
disposal of any product places a heavy burden on the environment and
causes additional costs. They strive to minimize these negative effects
and additional costs.

Becoming a conscious consumer and adopting an adequate behav-
iour is a long and complex process, during which the individual gets

1 Original version of this paper was appeared at Spring Wind 2010 Conference organised
at the University of Pécs by Association of Hungarian PhD and DLA Students.



acquainted with consumer goods
and services and learns how to
behave under market conditions.
These are the processes as a re-
sult of which consumers become
capable of enforcing their inter-
ests, of taking into account sus-
tainability aspects and of protect-
ing natural resources (Adam 2002).

In order for sustainability cri-
teria to be incorporated into con-
sumption habits, it is essential to
identify the factors which affect
consumers’ relevant decisions
the most. According to Zsoka
(2007), the first step towards sus-
tainable consumption is the envi-
ronmental consciousness of the
individual, the presence and the
depth of which they characterized based on ecologi-
cal knowledge, ecological values, ecological attitudes,
willingness to act and actual behaviour.

The complexity of the matter is also evinced by
the fact that there is more than one way to be envi-
ronmentally conscious (Hofmeister et al. 2009). The
majority of consumers tend to choose only one or two
factors instead of using the entire scope of opportuni-
ties. According to Meffert and Kirchgeorg (1994, In:
Nagy 2005), environmentally conscious consumption
might take the following five forms:

1. reducing the consumption of traditional prod-

ucts,

2. demand modification (purchasing environmen-
tally friendly products instead of traditional
ones),

3. consuming environmentally efficient products,

4. participate in waste recycling,

5. complaining and protesting.

These behaviours (the first, second and fourth) affect
people’s routines. Their development, therefore, takes
rather long time people usually adopt them during
their childhood. Changing traditional manners, con-
sequently, requires the breaking of existing routines.

QUALITATIVE STUDY

Methodology

We carried out a qualitative study using netnogra-
phy. Our aim in this approach was to gain an insider’s
perspective in the online communities (Moissander
and Valtonen 2006, 51). Based on Kozinets (1997)
netnography is a ’written account of on-line cyber

culture, informed by the methods of cultural anthro-
pology’. Using this method opens up new possibili-
ties for studying consumption practices (Rokka and
Moissander 2009). In addition, netnography can be
combined with other methods subject to the research
aim. Accordingly, the scope of researcher’s participa-
tion in online communities can be differing. It depends
on the type of netnography chose by the researcher
(Kozinets 2006). The ratio of researcher’s participation
can be summarized the following way (Figure 1).

We conducted an observational netnography to
study the members of the community without inter-
vention. This method proved useful as an exploratory
tool to investigate environmental topics. However, we
have to point out that the study does not allow us to
make general conclusion.

Ethical issues

For the purposes of the members’ dignity and inter-
ests we changed the names of all members. Anonym-
ity and confidentiality of the participants were ensured
by this coding. The codes did not include any infor-
mation about the members, except for the stage of
their family life cycle.

Data collection and analysis
The analysis focused on the forums of a community
web site for women (N6k Lapja Café - NLC). The com-
munity site has been working for 9 years. This allowed
us to analyze a wide range of dialogues as to what are
the main topics and aspects that appear most often,
and in what context they are discussed.

We analyzed all the topics related to environment
having more than 20 posts. These topics dissemi-
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nated and negotiated of environmental knowledge in
depth. We studied these topics between the period of
27.04.2004 and 27.02.2010 (Figure 2).

We found altogether forty (40) topics focused on
environmental questions. Twenty-five (25) out of the
total had only few posts to analyze. Considering the
starting date of the topics, the year of 2007 proved to
be the most active period (Table 1).

The data collected consists of 805 posts having
an extent of approximately 129 pages. The material
was read 5 times before categorization. The analysis
of data was based on this categorization.

FINDINGS OF THE
QUALITATIVE STUDY

Participants
The forums were started mainly
by average lay people interested
in environmental protection. Only
a few member mentioned that he
or she practices as a professional,
for example as an environmental
engineer. This influenced the way
they discussed the problems. No
strongly engaged environmental-
ists were involved, and the partic-
ipants had a slightly anthropocen-
tric world approach. They argued
for the moderate and reasonable
use of the environmental resourc-
es: ,Since the environment was
created to be used. Naturally just to such an extent
that it would not be harmed. Maybe that is what miss-
ing now...”
The innovations and technological develop-
ment seemed to be the engine for the environment
protection.

Discussed topics

While reading the forums it became clear, that the dis-
cussed issues were strongly determined by the gen-
der of the participants. The main issues in all forums
were the use of detergents in the households cleaning

Table 1
Forums that contain more than 20 posts in the topic of environment

Starting date Last post Forums Posts Days Category
11.10.2007 10.07.2008 Eco Friendly Practices 128 273 Home
27.05.2008 06.02.2010 Environmental protection 114 620 Lifestyle
10.06.2007 10.07.2008  What do you do for the environment? 108 396 Topical
27.04.2005 23.01.2006 Eco Friendly Tips 96 271 Topical
22.06.2006 17.05.2007  Anglers, environmental protectionists 49 329 Let's have fun
11.10.2007 10.07.2008 What do you do personally for the environment? 45 273 Home
24.01.2010 25.01.2010 ilEnvironmental protection!!! 44 1 Topical
03.08.2008 13.11.2008 Environmental Consciousnessl 43 102 Topical
11.12.2005 10.07.2008 Environmental Consciousness? 41 942 Lifestyle
09.09.2006 13.09.2006 Environmental protectioni 28 4 Travel
28.02.2006 10.04.2006 Environmental protection? 24 41 Topical
11.08.2005 12.08.2005 Environmentally Conscious Lifestyle 23 1 Lifestyle
26.11.2004 10.04.2006 Environmental protection 22 500 Topical
01.08.2008 03.08.2008 How to protect the environment 20 2 Lifestyle
25.12.2009 26.12.2009 7 Environmentally Friendly Christmas Trees 20 1 Comment the article
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habits, the pros and cons of washable nappies, and
the proper ways of waste disposal.

Concerning the detergents, the attendants tried
to avoid the harmful chemical substances, in order to
stay healthy, clear of allergy and environmental con-
sciousness. They shared information in almost every
forum about:

e the many ways how vinegar can be used in

cleaning the whole house; and

« environmental-friendly washing powder and

The use of these tricks has also obstacles, mainly in
terms of convenience. The vinegar has its characteris-
tic smell the whole family dislikes, and it caused prob-
lems for the participants to find the washing powder
and soda in the common shops.

Waste collection and selective waste collection seems
to be the top issue for the bloggers. The subtopics

changed from time to time:
¢ in the early topics in years 2004 and 2005, the
main problem was the not proper infrastructure

The intensity of the discussed topics intime

soap nut.
Table 2
Main topics 2004
PET bottle "
Used cooking oil ¥
Waste disposal wokk
Selective problem
waste Unnecessary
collection packaging
Battery, medicines,
bulb
Inadequate waste Kk
containers
Cleaning supplies
Cleaning Qetergents, soap nut,
vinegar
Washing up
Food Bio food
Christmas Tree
Parental responsibility
Education
Homework
Animal testing
Beauty care
Home made tricks
Use of Energy consumption
resources Water consumption i
Public transport
Transport

Bicycle

2005 2006 2007 2008 2009 2010
* *
*®
* * kirk *® irk
* irk
irk irk *
k
k
irk *) mkirk
*kk okirk *% *«
k
*) irk
*kk
*%
*kk
irk
“de *) *x k
*% - *
*) irk irk irk
* Kk «
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for selective waste collection. The containers
were too far from home, they had too small
holes, what made hard and slow to throw the
pet bottles to it. The participants even talked
about the noise pollution, caused by the gar-
bage cars. It appears to be necessary to note
here, that this was the time, when selective
containers started to come into general use in
Hungary.

« from year 2006 the questions were focused on
effective waste collection. The respondents still
had problems with the waste-selection. They
discussed the kinds of plastic that can be put
in the containers, or where the used cooking oil
can be disposed.

The forums often started with comments reflecting
the kind of behaviour the participant shows towards
environmental protection. In this respect appear the
public transport and the bicycle as vehicles of trans-
port that environmental friendly are.

The energy and water consumption was another

subtopic, which the participants dealt with besides
the detergents or the waste collection. In 2005 there
was a big debate on the pollution of water, discuss-
ing mainly that the water is full of hormones and
chemicals. The overall conclusion of this debate
was that they wouldn’t stop taking contraceptive
pills, because consequences of
that were still better than having
a growing number of abortions
(Table 2).
Another best practice to share
was the use of textile bags in-
stead of the plastic ones from the
shop. If the participants received
plastic bags in the shop, they
claimed to reuse it as a litterbag. It
was mentioned, that the shop as-
sistants considered this attitude
of the participants as awkward.

The nappy-choice was also an
issue perceived by great interest.
Conscious mothers preferred the
washable types. However, it was
argued, that washing of those
could also cause severe water
pollution, as a consequence of
which nobody could establish the
best behaviour.

Table 3

Brands

Cleaning

Baby care

Beauty care

Recycling

Way of communication IT
In the forums of years 2004 and
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2005, the communication was really simple. The par-
ticipants merely described how they protect the en-
vironment, what kind of homemade tricks they had.

Later the forums became more lively, and the real
conversation began. The attendants changed their
opinion, asked questions and tried to answer them
to the best of their ability. And that’s the point where
the emotions started to play a significant role. The
committed environmentalist and people with rational
or pessimistic prospect of the future all got involved
in hard debates. One reason for the strong emotional
responses could be the fact, that women approach
environmental issues more sensitively. These argu-
ments were mainly between two or three people; the
other participants of the forum ignored it, and tried to
follow other conversation.

Friends and enemies of the eco-friendly home

During the discussions concerning best practices,
members also shared their experiences and worries
about the brands. Cleaning supplies and washable
nappies were mentioned most frequently in this re-
gard. The members reported that they tried to avoid
using toxins in the house. According to the posts
Cillit Bang, Domestos, Vanish and Cif were claimed
to be the most dangerous cleaning brands. Frosch
and LOC were mentioned on the opposite side. Sav-
ing health was a strong motive to use eco cleaning

Brands came up in the topics

Friends Enemies
Frosch Cillit Bang
LOC Domestos
Denkmit Vanish
Vinegar Florasept
Soap nut Cif
Gall soap Hypo
Moltex
DrHauschka
Weleda
Santé
Alve Safeguard
Alverda

Renessaince
licsi
Biofilter
Red Hat

Blackle.com



product. Members found that allergy and skin rashes
could originate from aggressive cleaning products.
Those who were environmentally conscious in their
homes complained that they could not keep out these
toxins completely from their lives since institutions,
such as day nursery, offices, etc., did work with these
products.

.Fortunately, there are already a lot of super eco-
friendly products available on the market! What every
lazy housewife including me can do as a minimum is
to throw out all of the toxins such as Cillit Bangs and
buy Frosch products!”

Surprisingly the usage of washable and eco nap-
pies was driven solely by environmental motives. No-
body adverted to the hygienic aspects of disposable
diapers (Table 3).

Animal testing proved to be a serious obstacle

to buy certain products. It was acceptable for the
members in case of the health industry, but not in the
beauty industry. Members looked for the no animal
testing labels on the package of the beauty care prod-
ucts. Natural ingredients played also an important role
in making purchase decisions. Although beauty care
topics were not as deeply discussed as cleaning,
most brand names were mentioned here.
.| did not find it on the product and | could not un-
derstand it! Because Nivea for example, which is also
animal friendly, uses it neither! Recently | have written
to Nivea why they do not use the ,no animal testing”
label, but no answer was received! | lost my faith in
this point!"

As for the waste collecting problems, members
often complained that they had no idea how to se-
lect the used cooking oil. This question challenged
the community. There were many practices shared,
but best way could not be declared. The dialogues
caused many conflicts among the members, because
they tried to lead each other in an inadequate direc-
tion in many cases. As to our knowledge, the best way
to solve this problem is to pass used oil to Biofilter
since this company collects and recycles it.

Environmental conscious housewives were curi-
ous about IT questions, as well. Apart from switching
off the computer after using, they suggested saving
energy with using Black.com for searching or Red Hat
as operation system.

In summary, the participation of environmental
conscious members in internet forums was driven by
their interest in the experiences and best practices of
others. The shared information expanded not only on
best practices but on products and companies, as
well. Many times the community was able to convince
.new arrivals” of using a product/solution and helped

each other to get more information on the details (e.g.
Why is it special?, Where to buy it?, How much does
it cost?, etc.).

CONCLUSION

Albeit the members had a strong motive to behave
in an environmental conscious way, they seemed
to be helpless in many cases. It was very important
for them to know why they are doing something and
regularly received positive feedback that they were
doing things right, and it was worth the effort. The
communities played a key role in this process. How-
ever, it needs to be noted, that the power of these
communities can be as dangerous as beneficial.
Without authoritative information members can lead
each other in an inadequate way and deepen these
improper behavioural patterns in the future. Accord-
ingly, supporting this online community sites with
appropriate information is one of the key elements
to gain positive achievements in spreading environ-
mental conscious behaviour.
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A Magyar Marketing Sz6vetség
1990. december 3-an alakult
meg orszagos szakmai, érdek-
védelmi szervezetként. Folyo-
iratunk is kotelességének érzi,
hogy megemlékezzék errél az
évfordulorél, ezért ebben

a szamban korkérdést intéztink
a szovetség volt ésjelenlegi
vezetBihez. A kérdések és

a valaszok alant olvashatok.

(A szerk.)

74 Huszéves a Magyar Marketing Szdvetség

Huszéeves a Magyar
Marketing SzOvetség

A szbvetség alapitd vezetditél a kdvetkez6ket kérdeztik:

1 A Magyar Marketing Sz6vetség megalapitasa foltehet6en nem

2.

3.

egyik percr6l a masikra tortént, de egy torténelmi pillanathoz,
a rendszervaltassal kialakul6 piacgazdasaghoz kapcsolodik.
Milyen célok, szandékok alltak az alapitds hatterében, és ezen
tul személyesen o6nt milyen tényez6k motivaltak, hogy vezet6
szerepet véllaljon a szervezet létrehozdsaban?

A szovetség miikodésének els6 id6szaka a piacgazdasag ki-
épilésének meglehetésen ellentmondasos periddusara esett.
Milyen szerepe lehetett a szovetségnek a piacgazdasag
gyorsabb, hatékonyabb kiépilésében, és milyen nehézségeket
okozott maga a kdrnyezet a szdvetség fejl6désében?

A marketing elméleti ésgyakorlatiszakembereiis élnek azokkalaz
elényokkel, amelyek a szakmai hal6zatok létezésébdl, szinergikus
erejébdl adédnak. Elégedett-e a hazai marketingszakmak kap-
csolatrendszerében a marketingszovetség altal elfoglalt sullyal,
szereppel?

Hogyan latja most, két évtizeddel az alapitas utan a hazai mar-
ketingszakma helyzetét, s abban a Magyar Marketing Szdvetség
szerepét, jelentéségét és lehetbségeit?

KANDIKO JOZSEF,
a szbvetség alapito elnoke

1 A marketing

leti szinten mar a hetvenes évektdl jelen volt,
de a gazdasagi koérnyezet miatt a gyakorlata
nem tudott igazabdl kialakulni. A rendszer-
valtds egyértelmlen a piacgazdasag kiala-
kulasanak iranyaba mutatott, és arra gondol-
tunk, hogy a marketing alkalmazasara sokkal
tébb lehet6ség lesz, mint korabban. Férumot
akartunk Iétrehozni a marketingszakemberek
szamara, ahol kapcsolatokat épithetnek és

tovabbképezhetik magukat. Az elméleti (oktatd), valamint a gyakorlat-
ban a marketingdontéseket hozé szakemberek szovetségét kivantuk
Iétrehozni. Minthogy én oktatoként kezdtem a munkamat, de akkor mar
j6 tiz éve a gyakorlatban dolgoztam, és 8 éve egy marketingszolgaltaté
vallalat igazgato6ja voltam, és szamos vallalati marketingtréning oktat6-
jaként széles korl kapcsolatokkal rendelkeztem, meg voltam gy6z6dve

arrol,

hogy hasznos kezdeményezésben veszek részt. Az els§ években



a korabbi kapcsolatokat sikerllt is mozgdsitani, és
atagok, illetve tagvéllalatok nagy részét igy személye-
sen is ismertem.

2. A piacgazdasag kiépillése abban az id6ben
gyorsan, bar szamos anomaliaval egyltt ment vég-
be. Mar az elején latszott, hogy a nemzetkdzi cégek
a szofisztikait marketingstratégiajukat er6ltetik a ma-
gyar piacra is, ahol a vasarlok, fogyasztok még nem
voltak felkészilve az er6teljes marketingnyomas kriti-
kus értékelésére. Szamos konfliktussal talalkoztunk,
ami emiatt alakult ki a fogyaszték és az eladok k6zott
(kezdve mindjart a bomberdzseki-lggyel), valamint
a kulféldi tulajdonosok és a hazai marketingszakem-
berek kozott. Szerettik volna érvényre juttatni azt,
hogy nem lehet egy - mondjuk Venezueldban - bevalt
kampanyt egy az egyben atiltetni a magyar piacra.
Be kell vallani, hogy ebben nem sok sikert értiink el,
pedig tarsszervezdje volt a Magyar Marketing Szo6vet-
ség a Nemzetkozi Reklam Vilagszovetség, az I1AA altal
1995-ben e témaban Budapesten szervezett nemzet-
kozi kongresszusnak. Nagy sikernek tartom azonban,
hogy az MMSz 1997-ben ugyancsak a magyar féva-
rosban szervezett Eur6pai Marketing Konferenciajan
a magyar kormany képvisel6inek jelenlétében dekla-
ralhattuk, hogy akkorra Magyarorszagon Iétrejottek
a piacgazdasag alapvet6 feltételei.

3. En sajnos gy latom, hogy tiz évvel ezel6tt na-
gyobb volt az egyittdolgozas, mint napjainkban. Va-
lahogy a szakmai vitak is csitultak, és a marketing-
szakma szakosodasa miatt a szakemberek is tobb
szakmai szervezetbe csoportosulnak. En éppen azt
szeretném és javaslom, hogy az egyes szakmak ko-
z0tti parbeszédet erdsitse az MMSz és a tobbi szak-
mai szovetség is. JO lenne, ha ezek akar kézosen
szervezett konferenciak is lehetnének, de a tapasz-
talat az, hogy e szakmai szervezetek legnagyobb,
az egész évi koltségvetést meghatarozé bevételei
ezek a nagyrendezvények, ezért mindegyik szerve-
zet ragaszkodik a sajatjadhoz, és nem osztozik abban
a kvazi versenytarsaval. Mégis azt gondolom, hogy
vannak olyan témakorok, pl. a fenntarthatésag kér-
dése, a lokalis, nemzeti piacok felvirhgoztatdsa, az
informaciés és kommunikaciés technologia terje-
dése, amelyek kell§ alapot szolgéltathdnak ahhoz,
hogy a szakma kilénb6z8 csoportjai akar egyitte-
sen is megvitassdk a problémékat, a kihivasokat és
a teenddket.

4. Azt gondolom, hogy a marketingszakma Uj-
szer(isége elmdlt. Mindennapiva valt a vallalati élet-
ben, és a korabbiakhoz hasonléan gyenge a kis- és

mikrovallalkozasoknal. A nagyk6ézénség ma is alapve-
téen a reklammal azonositja, és az elmult évek tulfo-
gyasztdsa miatt kialakult valsaghelyzetért felelssé is
teszi. Azt gondolom, hogy a szévetségnek elvi szinten
kellene foglalkozni ezekkel a kérdésekkel, és tobbek
ko6zott akar annak is hangot adni, hogy a marketing -
pontosabban szélva a ,demarketing” (Kotier és Levy
1971!) - akér arra is felhasznalhaté, hogy a fogyasz-
tast ne csak noveljuk, hanem ésszer(sitsuk, ezzel is
hozz4jarulva a fenntarthaté gazdasagi és fogyasztasi
koérulmények kialakitasahoz.

BIRO PETER,
a szdvetség volt elndke

1
ralhetetlen némi szemé-
lyes vonatkozas. Kandiké
Jozsef a rendszervaltds
utan azzal keresett meg,
hogy a Magyar Marketing
Szovetség létrehozasan
dolgozik, s én ennek mun-
kajaban véllalnék-e szere-
pet? Kénnyd volt valaszol-
ni; kordbban nyolc évet éltem Belgiumban, ismertem
.el6ben” is a tébbpartrendszert, a piacgazdasagot.
Tudtam, hogy mihamarabbi kiépilése, eredményes
mikoddése élet-halal kérdése az orszag szamara.
A Hungexpo Rt. marketingigazgat6jaként mindennap-
jaim f6 tevékenysége az volt, hogyan lehet a tervgaz-
daségbdl itt maradt elefantot piacgazdasagi zergéve
atoperalni. A Hungexpo esetében - a sajat vallalati
szint( tétjén tulmenéen - az is tét volt, hogy sikeriil-e
egy eredményes kozponti kiallitasi programmal el6-
segiteni a magyar gazdasag egészének fellendulését.
Igent mondtam Kandiké Joskanak.

2. Az id6szakra a jellemz6 probléméak ellenére is

augy emlékszem vissza, mint egy euférikus allapot-
ra. lgaz, hogy akkor az Antall-kormany elsGsorban
a politikai konszolidaciora, stabilitAsra koncentralt,
s nem igazan volt gazdasagstratégiaja, még a legjobb
szakembereket is elkildték - de egy rendszervaltas
keretében ez taldn bocsanatos blin. Mi azonban en-
nek ellenére azzal voltunk elfoglalva, hogy mi mindent
tehetnénk - sajat lehet6ségeink alapjan. J6I ment
a tagtoborzéas, beindultak a rendezvények (orszagos
konferencia, szakmai klubok, ,Marketing vilag” folyé-
irat stb.). A gyors valtozasok kdzepette a marketing
Lvaradzssz0” volt, amelyt6l mindenki csodat vart - de
ez hatranyos is volt: sok volt a kokler, akiknek fogal-
muk sem volt a marketing mibenlétérdl, a velik valé
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szakmai (?) kiizdelem nem volt izgalommentes. Raj-
tunk kivil csak egyetlen szakmai szervezet létezett,
a még a szocializmus gyermekeként fungalt, identi-
taszavarral kiizd6 Magyar Reklamszovetség. Lassan-
lassan aztdn megjelentek a szakma mas szervezetei
is, a Magyar Public Relations szervezet, a reklamigy-
nokségek szervezete, de mozgolédtak a piackuta-
toék, az MLM-értékesiték - és még sokan masok. Ami
gond volt: az Gjak mindig a régiek ellenében pozici-
onaltak magukat, ami emberileg érthetd, szakmailag
butasag.

3. Ha németll valaszolhatnék, azt mondanam:
.jein”, azaz igen is, nem is. Ami a fent emlitett és nem
emlitett tarsszervezetekkel valé kapcsolatokat illeti,
egyel6re még mindig nem értik sokan, hogy nekink
azért kell (vagy még inkabb kellene) egyuttmikod-
nink, mert csak egyitt mikoédunk! Elképzelhet-e
kommunikéacié Uzleti stratégia nélkil, lehet-e valami-
lyen reklamot késziteni, ha el6tte nincs jo brief (és ez
a marketingstratégiai alap!), beszélhetiink-e digitalis
médiardl, ha kézben megfeledkeziink az egyéb kom-
munikacioés lehetéségeinkrél? Jelen pillanatban a leg-
tébben magukat ,megvaltéknak” hiszik, pedig, ha van
szakma, amely teamworkre épil, akkor a mi kozos,
marketing név ala tartoz6 tevékenységeink csak egy-
mast kiegészitve lehetnek sikeresek. De talan még ez
is csak gyerekbetegség? A mi szdvetségink kezde-
ményez6bb lehetne, mint ,szakmai erny6szervezet”.
Merthogy szakmailag az is!

4. A hasz évvel ezel6ttihez képest szakmank so-
kat veszitett presztizsébdl. Ma a pénziigyesek uraljak
a vallalatokat, aminek tobb oka is van. Egyrészt 6k
- a vezérigazgatoknak tetsz6én - az azonnali nyere-
séget ambicionaljak, amig egy tisztességes marke-
tinges hosszl tavon is szeretne er6s piaci jelenlétet.
Ez befektetést igényel, és szemben all a pénziigyes
elvarasokkal. A masik ok fontosabb: ha a marketing-
gondolkodas a mai bdlcsész-filozéfus tipust marad,
nincs remény a valtozasra. At kell térni a természet-
tudomanyosabb gondolkodasra, ,marketingmérno-
koket” kell nevelni. Ha a marketingesek - szemben
a peénzigyesekkel - mérnoki szemlélettel képesek
lesznek megmondani, hogy a piacon milyen befekte-
téstél milyen hozamot varhatunk, legyen az termék-
fejlesztési, arjellegli, értékesitési csatornabeli vagy
épp kommunikacios térekvés, akkor eredménnyel
vallalhatjuk a vitat pénziigyes kollégainkkal! Am en-
nél is fontosabb, hogy sokat tehetink a gazdasag
fenntarthatésagaért is a mostani, mind az eladékra,
mind pedig a vevGinkre oly jellemz8 kapzsi fogyasz-
tasorientaltsdggal szemben! Mindebben a szdvetség
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is sokat tehetne pl. az oktatok és a gyakorlati szak-
emberek kozotti kapcsolatok megerdsitésével, a kil-
foldi kapcsolatok révén importalt elméleti tudassal és
gyakorlati tapasztalatokkal, a kézéletben tarsadalmi-
szakmai allasfoglalasokkal vallalt nagyobb szerepval-
lal4ssal.

TONK EMIL,
akkoris, mostis
a szovetség alelndke

A szOvetség id6szamita-
sadnak kezdetén azok a
gondolatok és remények
foglalkoztattak, hogy a
gazdasagi rendszerval-
tds milyen elvarasokat és
feladatokat tamaszt az
akkor marketinget megta-
nult, de azt alig alkalmazo
szakemberek szamara. A 80-as évek végén az akkor
m(ikodé Kereskedelmi Kamara Marketing Tagozata-
nak tagjai - érezvén az ,id6k szelét” - egyre nagyobb
aktivitast fejtettek ki a marketing térnyerése érdeké-
ben, és szamos, a szakméat mar gyakorlatban is ma-
vel§ és a képzésben élen jar6 szakemberrel egyitt
azon faradoztak, hogy egy alulrél épitkez6é, demokra-
tikus, szabad valasztas alapjan szervez6dd szakmai
szbvetséget hozzanak létre a kamaratdl fliggetlendil,
de annak szakmai multjat nem megtagadva. Az alapi-
tok szandéka, hogy egy kis csoport egyre bévilé és
presztizsében er6s szakmai k6zosségé valjon, napja-
inkban val6sagga valt. Nemcsak a ,nagy generacié¢”,
hanem egy feltérekvd, az igazi piacgazdasag szelét
megérzd, s6t abban edz6d6 fiatal nemzedék lett tagja
a szobvetségnek, amelyik ma a szakma reprezentansa.
A 20 évvel ezel6tti szandék, hogy a gazdasag minden
agazata kapcsolatba keriljon a marketingszakmaval,
és a szakma a gazdasag minden agazataban Kkitel-
jesedjen, realitdssa valt. Ma mar nem kérdés, hogy
a sikeres Uzleti, véllalkozasi tevékenység elengedhe-
tetlen feltétele a marketingszemlélet érvényesitése és
térnyerése.

Az éles szakmai versenyben a marketing nagysze-
ri eredményeket ért el. Ez érezhet6 volt a szovetség
tevékenysége iranti érdekl6édésben, a szakmai ren-
dezvények latogatottsagaban, a szakma szakért6i-
nek elfogadasaban is. De azt is meg kellett tanulni,
hogy a politika érdekei a latvanyos kinyilatkozason
tul nem adnak megfelel6 stabil hatteret a szbvetség
zavartalan mi(kodéséhez. A gazdasagi valsag elkertil-
hetetlenil elérte a szovetséget is, annak tagsagat is
megrazta a valsag, amelynek kovetkeztében - sajnos



elfogadhat6 érvek mellett - csdkkent a céges és egyé-
ni tagok szama, sokkal nagyobb intenzitassal érhetd
csak el afolytonossag a szakmai munkaban, és ezzel
egyidejlleg jelentésen megvaltoztak az elvarasok is
a szbvetséggel szemben atagsag, a szakma részérdl.
Meg kellett tanulnunk a szovetség marketingjét mas
eszkdzokkel mikédtetni gy, hogy az dnkéntesség és
az 6nzetlenség megmaradijon.

Ez teszi indokolttd a marketingszakma presz-
tizsének erdsitését, a képzés, a tapasztalatcsere,
a marketingismeretek kozkinccsé tételét. Nehe-
zen képzelhet6 el olyan agazat a magyar gazda-
sagban, amelyik védett a versenyt6l és marketing
nélkdl eredményes. Olyan gazdasagi dgazatokat és
szakmakat érintett meg az igény a marketing irant,
amire az alapitaskor kevésbé gondoltunk vagy csak
tanultuk. Ma természetessé valt az igény példaul
az orszagmarketing, telepilés- és régiomarketing,

online marketing, telemarketing, eseménymarke-
ting, szolgaltatasmarketing, politikai marketing
stb. irant.

Az elmult hasz év eredményei nemcsak elégedett-
séget kell, hogy jelentsenek, hanem felel§sséget is
ajovlre nézve. A szbvetség ehhez partnereket, sz6-
vetségeseket keres a gazdasag minden teriletérdl,
a szakmat mivel6kben, a szakmat oktatok széles
tdbordban, a szakmat tanulék koérében, a szimpa-
tizansokban és a versenytarsakban. Ami feltétlen
buszkeséggel kell, hogy eltéltse a szdvetség tagsa-
gat, hogy ezzel a néha zavarbéan gyors valtozassal
Iépést tudott tartani, mikbzben a szakma pilléreit
védte, megdrizte és képviselte.

A marketingszakma feln6tté valt, és a preszti-
zsének megteremtése vitathatatlan. lgazi érdeme
ebben van a szovetségnek.

A szovetség mostani elndkének és kdzelmultbeli
fétitkaranak az alabbi kérdéseket tettiik fol:

1 Hogyan latja most, két évtizeddel a sz6vetség
megalapitdsa utan a hazai marketingszak-
ma helyzetét, s abban a Magyar Marketing
Szovetség szerepét, jelentdségét és lehets-
ségeit?

2. A szovetség mikodése az utdbbi esztend6k-
ben talan kevésbé latvanyos, mint a megel6z6
periédusban volt. A megalapozott, konszoli-
dalt szervezet m(ikbdtetése és iranyitasa bizo-
nyara masképpen térténik, mintaz a kialakulas
id6szakaban volt. Milyen nehézségeket okoz
a mai piaci kdrnyezet a szovetség mikddése

szamara?

3. Hogyan latjak, a Magyar Marketing Szovetség-
nek a mai kérilmények k6zott hogyan érdemes
fontossagi sorrendet allitania céljai kdzott?
Mennyire alkalmas ma a szdvetség a honlapon
is olvashat6 célok megvalésitaséara, és hogyan
torekszik arra, hogy elérje azokat a célokat?

KOZAK AKOS,
elndk

1
gyar Marketing Sz6vetség
helyzete és lehet8ségei is
mer6ben masok, mint az
alapitaskor voltak. Egy-
részt ez visszavezethet6
a szovetség bels6 életé-
re, masrészt pedig - és
véleményem szerint ez az
er6sebb hatds - az uzle-
ti és a tagabban értelmezett kdérnyezet valtozasaira.
A Magyar Marketing Szovetség szervesen beépilt
a piacgazdasag hazai intézményei kozé, egy fontos
iparagnak és egyben tudomanynak a motorja volt, s
a gazdasag is élesebben és intenzivebben reflektalt
a marketingdiszciplindbdl szarmazé impulzusokra ah-
hoz képest, mint amit ma tapasztalunk. A jogi kérnye-
zet és szabalyozas ma mar nem Aallit olyan feladatokat
a szovetség elé, hiszen az iparag keretei tobbé-ke-
vésbé kialakultak, és esetleg egyes részterileteinek
jogi szabalyozaséara kerll sor. Az Uzleti vilagban tor-
ténd elfogadtatdsa a marketingnek szintén egy olyan
tertlet, amelyet szerintem ma tobbé-kevésbé elfoga-
dottnak tekinthetiink, a vallalatvezet6knek nem Kkell
bizonygatni a marketing vallalati mikoédésben betol-
tott szerepét, még hogyha ezt nem mindenhol megfe-
lel6 tudassal vagy szandékkal is latjak el.

2. Az els6 pontban kifejtett helyzetelemzés egyben

meghatarozza a mai feladatokat és természetesen
a nehézségeket is. A vallalatok nincsenek annyira
raszorulva az érdekképviseleti szervezetekre, mint
10 vagy 20 éve, hiszen a jogi kornyezet altalaban
mar mindenhol kialakult, illetve az érdekérvényesités
a legtbbbszor sajat csatornakon folyik. Ezen tldlme-
néen a finanszirozas szinte minden szévetség kritikus
kérdése, hiszen - kuléndsen a valsagban - nem no-
vekszik jellemz6en a taglétszam sem a marketinghez
kapcsol6dd, sem a marketingen kivili szévetségek
életében. Mindezek &llandbéan Gj programok kimun-
kalaséara késztetik a Marketing Szdvetséget is, és azt
hiszem, ezzel kapcsolatosan j6 iranyba haladunk;
a kérdés mar csak a ,k6zdnség fogadtatasa” lesz.

Huszéves a Magyar Marketing Sz6vetség 77



3. Ennek a kérdésnek a megvalaszolasara szeret-a szakmai inform4ciécsere biztositdsa, mondhatnank

nék visszatérni egy pénzigyileg konszolidaltabb id6-
szakban, amikor mar a valsagnak a legaprébb jeleit
is magunk mogo6tt hagytuk. Amikor 2008 kora nyaran
elkezdtem mint elnok foglalkozni a szbvetség életével,
a valsag még nem arnyékolta be a lehet6ségeinket és
reményeinket, de ra 4 hénapra mar jelentés korlato-
kat tamasztott a miikodéssel szemben. Eppen ezért
a hosszu tavu tervek elérését egy olyan id6szakban
kell értékelniink, amikor nagy iv(i programokba kezd-
hetlink, amelyeknek a megvaldsitasat nem korlatozzak
a szakmai szempontokon kivili tényezék.

BOHNNE KELETI
KATALIN,

volt fétitkar,

most elnbkségitag

1
ci alkalmazkodas tudo-
manya, eszkbze, s mint
ilyen az elmult 20 évben
igen sokat valtozott, fej-
I6dott. 20 évvel ezelbtt az
volt a cél és feladat, hogy
magat a fogalmat és tar-
talmat ismertté, elfogadotta tegyuk, megtisztitsuk
mindazoktdl az elGitéletektél, amelyek kapcsolodtak
hozz4. A feladat ma is hasonlé, hiszen ma mar uton-
utfélen alkalmazzak a kifejezést, sok a rossz beideg-
z6dés, negativ képzettarsitas. A hazai marketing-
szakma létszamaban jelent6sen kibdvilt. Nagy siker,
hogy valamennyi gazdasagi fels6oktatasi intézmény-
ben van marketingoktatds, ma mar tébb szinten és
formaban lehet szakirAnyu végzettséget szerezni. Ez
a bévulés természetesen azzal is jart, hogy a szakma
tébb részre osztédott (vagy szakadt?). igy vannak az
oktatdk, a céges marketingesek és a marketingszol-
galtatok (kutatok, tanacsadok). Viszonylag Kicsi az
atjaras e tertuletek kozott. A kifejezés és feladatértel-
mezeés is sokféle, hiszen egy multinacionalis cégnél a
marketingvezet6 feladata jelent6sen eltér - stratégiai
vagy operativ dontések tekintetében - egy kkv mar-
ketingvezetdjétdl. Sok terilet (kommunikacio, PR,
rendezvények, CSR stb.) onallésodott, és ma mar
nem a marketing iranyitdsa alatt m(ikodik. Néha az
az ember érzése, mintha a részek, az operativ meg-
oldasok elfednék az egészet, a valés célt, a jobb,
hosszabb tavu, sikeres piaci alkalmazkodast.

a ,best practice” megosztasa volt. (Ha voltak mar best
practice-ok.) A feladat ma kicsit mas, hiszen a szak-
mai informacidokhoz ma kénnyen, gyorsan hozza lehet
jutni. Amit az MMSZ ezen atéren tehet: szlré6ként mi-
kédve juttatja el az informacidkat a tagsagnak, azaz
abban segit, hogy a legf6bb szakmai tudas biztosan
eljusson a szakemberekhez. E mellett pedig kapcso-
latteremtési, épitési lehetéséget, ,teret” biztosit, bar
ezen aterileten még sok afejleszteni valo. Az MMSZ -
mint barmely méas szakmai, civil szervezet - kizd
a nehézségekkel, féleg a szakemberek id6hianya mi-
att. Persze nem felejthetjuk el, hogy kézben a szak-
ma is differencialédott, ma 15 f6lott van a hasonld
szakmai szervezetek szama, s az MMSZ-nek velik
kell ,osztozni” a piacon. Ennek ellenére én bizom
abban, hogy az MMSZ-nél ma is létezd, nagyon ko-
moly szakmai tudasra és tapasztalatra a piacnak is és
a szakembeaekewrkgisaspiskséguk van. A latvanyos-
sag” valdban kicsit kisebb, am a szakmai tudas és
megbizhatésadg azonos. Az MMSZ torekszik arra,
hogy kuloénféle, tulajdonképpen hianypo6tlé szolgalta-
tasokat, rendezvényeket, kiadvanyokat gondozzon,
igy szlletett meg par éve az Esettanulmany kotet,
amely els6sorban az oktatoknak szant ingyenes segit-
ség. A korabbi évek konferencia- és rendezvény-el6-
adasait tartalmazo Best of Marketing CD els6sorban
azoknak szolt, akiknek nincs idejik elmenni rendezvé-
nyekre, de az informéaciokra kivancsiak, amig tavalyi
évkonyve, a Marketing nélkil nem megy! kimondot-
tan a kkv-knak szant gyakorlati marketingkiadvany.
A kkv-k egyébként is kiemelt célk6zonség, szamuk-
ra kedvezményesen vagy - ha van sikeres palyazat
- téritésmentesen kinal magas szint(i el6adasokat
az MMSZ.

3. A prioritdsok kérdésében sok vita van az
nékségen belul is. En magam azon az allaspon-
ton vagyok, hogy els6dleges a magas szaktudas,
a korszer(i ismeretek koncentralasa és képviselete,
de szorosan utana kovetkezik a k6zosségteremtd
erf. Ez pedig csak tovabbi beszélgetési (chat), ta-
lalkozasi (konferencia) lehet6ségek megteremtésén
keresztul torténhet. Az éves kdzgydlés és konferen-
cia mellett Uj, egyedi formak megvaldsitasat is célul
kell kit(izni.

Természetesen a gazdasadgi nehézségek az
MMSZ-t sem keriilték el. Eget6 szilkség van sikeres
palyazatokra, olyan szinvonalas rendezvényekre,
amelyeket komoly cégek tamogathatnak, s a részt-

2. A Marketing Szovetség uttoré volt nemcsakvevék is fizetnek érte, mert biztosak abban, hogy

a szakmaban, hanem a szakmai szervezetek ko-
zOtt is. Az indulaskor a cél a szakma elfogadtatasa,
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értéket kapnak. llyen lesz az idei, 20. konferencia,
ahol remélem, talalkozunk!

el-



Rekettye Gabor és Hetesi Erzsébet
2009-ben az Akadémiai Kiadonél
megjelent Kinalatmenedzsment
cim(i kdnyve egyjol ismert, sokszor
targyalt témakor Ujszerd, szem-
léletében eredeti megkozelitése.
A marketingtudomanyban évtize-
dek Ota megszoktuk, hogy ter-
mékrél, arrél beszélink, s kevés
figyelmet forditottunk a vallalko-
zasok kinalatot meghataroz6 ma-
gatartasara. E konyvvel elérkezett
az idd arra, hogy err6l az oldalrdl
elemezve is felismerjik az 6ssze-
figgéseket, a vallalati cselekvés
mozgatorugoit.

A koényv hat nagyobb egység-
re oszlik, amelyek kozil az els6
a kinalatmenedzsment értelme-
zésével, definicigjaval, illetve a
kinalat termék- és aroldali aspek-
tusaival foglalkozik. J6 volt latni,
hogy a szerz6k milyen vilagosan
és kovetkezetesen jartdk kordl
a fogalmakat, és a magyar szak-
irodalomban hidnyp6tlé médon
mutattak be a kinalat szintjeit és
mutatoit.

A kinalat értékteremtd eszkdz,
s az értékteremtésben vezetd sze-
repet jatszik. A koényv masodik
része ennek alapjan koncentral a
markazas, a formatervezés, a cso-
magolas és a cimkézés kérdésére.
A marka felépitése, a méarkaimazs
alakitasa meghataroz6 a vallalko-
z4asok hosszu tavu sikerességének

Rekettye Gabor - Hetesi Erzsébet

Kinalatmenedzsment

Akadémiai Kiadd, Budapest, 2009

biztositdsaban, s a formai elemek
helyes megvalasztasa és kialaki-
tdsa nélkil nem lehet eredményes
piaci politikat, stratégiat és taktikat
megtervezni.

A kinalat termékcsalddokhoz
kapcsolédé menedzselése all
a harmadik nagy témakdr kozép-
pontjdban. Hogyan alakithaté ki
a megfelel6 termékszerkezet, mi-
lyen médokon hatarozhatjuk meg
az egymashoz szorosan kapcso-
I6d6 termékvaltozatok arait? E
kérdésekre és szamos mas fon-
tos véllalati kérdésre kaphatunk
itt irAnymutaté, tartalmas és f6leg
hasznosithaté valaszt.

A kindlati imadzs megteremté-
sében kulcsszerepet jatszé pozi-
ciondlas all a negyedik témakor
centruméban. Nekem kiléndsen
tetszett, hogy a pozicionalas méd-
szertani eszkodzeit, az észlelési és
a preferencia-térképeket nagyon
részletesen mutattak be a szerzoék,
s gondolom ennek a gyakorlati
szakemberek is nagyon orilnek
majd a koényv olvasasa soran.

Kilondsen fontosnak tartom
a kinalat arazasanak specialis kér-
déseivel foglalkozé 6tddik tartalmi
egységet. Az arpolitikat sokszor
réviden és feliletesen szoktuk el-
intézni az oktatads soran, s ritkan
kinalunk ,csemegéket” a hallga-
téknak vagy az oktatéknak. Nos
itt errdl sz6 sincs. A 13. és 14. fe-

jezetek olyanoknak szélnak, akik
tal akarnak Iépni a hagyomanyos,
egyszerdsitett formakon, képle-
teken és mondanivalon. Olyan
arkialakitasi mddszerek sorat is-
merhetjik meg, amelyeket bar
idénként alkalmazunk, de nem
ott és nem ugy, ahogy kellene.
Itt azonban municiét kaphatunk
az alkalmazhatésag feltételeire,
korlataira is.

A kdnyv zarasként az innovacio,
a termékfejlesztés kinalatkdzpontu
targyaldsat tartalmazza gazdag
illusztraciés anyag felhasznala-
saval.

Osszességében megallapitha-
td, hogy a szerz6k sikerrel oldottak
meg egy nehéz feladatot, hiszen
olyan, szemléletében, 0Osszefiig-
géseiben 0 milvet hoztak létre,
amellyel tovabbléptek a sokszor
jol ismert vagy annak tlin6 fogal-
makon. Sok példaval, abraval el-
latott konyvik tagabbra nyithatja
atémakort ,csak” hallgaté egyete-
mistak és a mindennapok felada-
tait megold6 gyakorlati szakembe-
rek szemét, érzékennyé teheti 6ket
a marketingproblémak sokoldald
megkozelitésére, megértésére és
megoldasara. S ha ezt eléri, akkor
e kdnyv megirasa nem volt hiadba-
val6 véllalkozas.

Jozsa Laszl6 egyetemi tanar
Széchenyi Istvan Egyetem, Gydr
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A kéziratokkal szembeni formai kivanalmak
Az aldbbiakban néhany, a kéziratokra vonatkozo tudnivaldra hivjuk fel a figyelmet.

A cikkek terjedelme ne legyen kevesebb 27 ezer és tébb
36 ezer karakternél (szokozzel), ami kb.15-20 szabvany
gépelt oldal. A tanulmany elejére kb. 500 karakter hosszu
osszefoglalét kériink, amely bemutatja a vizsgalt prob-
lémakort, leirja a médszertant, és ismerteti a tanulmany
legfontosabb eredményét. Emellett kérjuk 3-5 kulcsszo
megnevezését is. A tanulmany végén kérjik a cimet an-
golul, kérink tovabba egy ugyancsak kb. 500 karakter
hosszu angol nyelvi 6sszefoglalét is.

A szoveget kérjuk elektronikusan leadni 2,5 cm-es mar-
gok kozoétt Times New Roman CE bet(tipussal, 1,5-es
sortavval irva, A/4 méretben, az MS WORD barmelyik
valtozataban elmentve. Egyéb formatumban (pl. pdf)
a cikket nem tudjuk elfogadni. Kérjik, hogy a cikk for-
mazasakor a félkdvér és a délt betltipus hasznalatat le-
szamitva semmilyen mas formazast (pl. kiskapitalis betd,
cimsor sth.) ne hasznaljanak! A cikkeket a kovetkezd
cimre kérjik e-mailben kildeni: fojtik@ktk.pte.hu (Fojtik
Janos).

Atablazatokat és dbrakat megfelel6en formazva kilon fajl-
ban, illetve lapon kérjik (sziikség esetén .zipformatumban
tomoritve). Kérjik 6ket szamozéassal és cimmel ellatni,
s helylket a szovegben pontosan megjeléini. Terjedelmi
okok miatt helyénvalonak latjuk, hogy egy tanulmanyban
legfeljebb 3-4 &bra szerepeljen. Amennyiben diagramrol
van sz0, ugy kérjik az eredeti Excelt, ahol a nyers adat-
tdbla és a grafikon is megtalalhat6. Egyéb illusztracid
(pl. kép) esetén jo felbontasu .jpg-t varunk. Az abrak és
a tablazatok alatt fel kell tiintetni a forrast is. Ha sajat ké-
szitésli az adott abra, akkor a Forras: sajat szerkesztés,
illetve Forras: sajat szamitas formulat kell hasznalni.

A hivatkozasokat minden esetben kérjik feltintetni
a szerz6 nevét és a kiadas évét zarojelbe téve. Példaul:
(Kotier 2002). Pontos idézetnél az oldalszam is sziiksé-
ges. Példaul: (Kotier 2002, 88) vagy (Kotier 2002,88-91).
Kettdnél tdbb szerz6 esetén az elsd szerz§ vezetékneve
utan az et al. (Bakeretal. 1986), magyar szerz6k esetében
az éstsai (Beracs éstsai 2004) formulat kérjik alkalmazni.
A hivatkozasok ne labjegyzetként, hanem afenti formaban
kertljenek a szovegbe! Minden hivatkozott m(i szerepel-
jen a szoveg végeén talalhaté Hivatkozasok cimd listaban,
és abban csak a hivatkozott irodalom szerepeljen!

A jegyzeteket (ha vannak) kérjik megszamozva, a sz6-
veg végén, a hivatkozasok el6tt elhelyezni. A jegyzetek
a f6szbveg kiegészitéseit tartalmazzak, ne legyenek
bennik példaul abramagyarazatok, hivatkozasok! Mind-
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azonaltal kérjuk a szerzéket, hogy keriljék a jegyzetek
hasznélatét.

6. A Hivatkozasok a kovetkez6 alapformakat kdvesse:
e Konyv: Szerz6 (megjelenés éve), A mi cime,
A kiadas helye: A kiadd neve

¢ Folydiratcikk: Szerz6(k) (a megjelenés éve), ,A cikk
cime”, A folydirat neve, Az évfolyam sorszama A szam
sorszama, A cikk kezd6 és befejez6 oldalszama

m Gyl(jteményes kotetben szerepldé tanulmany:
Szerz6(k) (a megjelenés éve), ,A cikk cime”,
Szerkeszt6(k) neve (szerk. vagy ed(s) vagy Hrsg.),
A gyljteményes kotet cime, A kiadas helye: A kiadé
neve, A hivatkozott irdsmi kezd6 és befejez6 oldal-
szama
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Tovabbé postai Uton barmelyik postafiokban, illetve a kézbesiténél vagy
a hirlapelofizetes@posta.hu e-mail cimen.

Tovébbi informécié: Fojtik Janos szerkeszt6 « fojtik@ktk.pte.hu

-Szer.
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