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Csereljunk
tapasztalatot,
teremtsiunk
tudast!

Alakitsuk egydtt a hazai
marketinges szakma
tudascentrumat,
csatlakozzon 6n is
szerzBink koréhez!

mind az elméleti tudést
gyarapité intézmények oktatdit, mind az
ismeretek gyakorlati alkalmazasaban jartas
vallalati szakembereket arra biztatja, hogy
kuldjék el irdsaikat szerkeszt§ségunkbe. Sze-
retnénk, ha a tartalom aktudlis piackutatasi
elemzésekkel és gyakorlati esettanulmanyok-
kal is szinesedne, hogy az elméleti tudasanyag
mellett a megvaldsitas formai és lehet6ségei is
feltdrulhassanak. Mindehhez nagymértékben
szamitunk meglévé és leendd szerz@ink segit-
ségére és aktivitasara.

Szerz6ink figyelmébe ajanljuk: az irasokat
Word dokumentumban, a csatolt szdveges
vagy grafikus tablazatokat Excel forméatum-
ban, a képi illusztraciokat pedig jpg vagy tiff
kiterjesztéssel varjuk e-mailben vagy adat-
hordozén. Kérjik a szerz6k nevének, munka-
helyének, beosztasanak, illetve tudomanyos
fokozatanak feltintetését. A magyar nyelvl
irasokhoz egy féloldalas angol nyelvi 6ssze-
foglalot is csatoljanak, hogy lapunk ilyen téren
is nemzetkdzi legyen. Utankozlés csak for-
rdsmegjeloléssel! (Részletes leiras a 92. olda-
lon.) Az irasokat lapunk szerkeszt6jéhez,
Fojtik Janoshoz juttassak el kdvetkezd 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

Jo hirrel szerettem volna készénteni 6ndket, de nem igazan sikertl. Ismét egy kis valtozas toértént, nem
oromteli: 1glodi Csaba f6szerkesztd megvalt a folyéirattél. Ugy latom, hogy abban az 6t szamban, amit 6
jegyzett, sok fontos témat vetettiink fél, sok érdekes cikket és tanulmanyt kdzoltink.

Ugy latom, hogy a jelen szam kinélja a lehet6séget a hozzaszélasra és a vitara egyarant. Torécsik Maria és
Jakopanecz Eszter tanulmanya teljesen elméletinek latszik, am a gyakorlat szaméra is fontos kérdéseket fe-
szeget a fogyasztoi ellenallast kivaltd termékekrél értekezve. Neulinger Agnes és Simon Judit kutatdsanak
targya a csaladi életciklus befolydsa az egészségtudatossagra, kilonés tekintettel az étkezésre. Tébbek kozo6tt
megéllapitjak, hogy a magyarok dont6 tobbsége kiemelkedden fontos értéknek tartja a csaladi kozos étkezé-
seket, mindemellett gy érzékeli, hogy a modern életvitel cs6kkenti annak gyakorisagat. Kidertlt tovabbéa, hogy
az életciklus olyan relevansan fiizi 6ssze a szempontokat (életkor, haztartastipus, csaladi allapot, gyermekek
a héztartdsban), amely igy finomabb kildnbséget mutat, mintha pusztan a nemet, életkort, csaladi allapo-
tot vagy héztartastipust vizsgalnank. Lanyi Beatrix kutatdsanak targya a gyégyszeripari vallalatok innovéci-
0s egyilttm(ikddése. Az informaciés-kommunikéciés blokkban Vogl Artemon annak fontossaga mellett érvel,
hogy a médiatervezés soran a lapokrél megbizhaté adatok alljanak rendelkezésre, illetve hogy a déntéshozdk
ismerjék, és megfelel6en értelmezzék a rendelkezésre all6 mutatdészamokat. A gyakorlat ugyanis korantsem
egységes. Tasnadi Jozsef tanulmanya az integralt marketingkommunikaciérél ¢sszefoglalo jellegl iras, akar
tananyag-kiegészitének is megfelel. Szant6 Richard tanulmanya abbdl indul ki, hogy kilféldi tapasztalatok
arra is ravilagitanak, hogy a vallalati weboldalakon egyre t6bb olyan informacié jelenik meg, amelyek a cé-
gek tarsadalmi felel6sségvallalasaval kapcsolatosak. A kétszaz legnagyobb arbevételi magyarorszagi vallalat
honlapjanak tartalomelemzése soran kiderilt, hogy a cégek altal alkalmazott gyakorlat rendkivil valtozatos,
és csak igen kevés vallalat hasznélja ki teljes mértékben az online médiaban rejl6 lehet6ségeket. Kovacs Kar-
men remélhet6leg elinditja a k6zés gondolkodast a marketing pénziigyi eredményességének kimutatasarol,
Farkas Ferencné és Magyari Eva irasa pedig a menedzseri foglalkozas egy viszonylag Uj valtozatat, az interim
menedzsmentet mutatja be. Hanna Oirik Menahem, Israel Boxer és Rekettye Gabor angol nyelvi cikke az id6s-
kora vasarlok bizonyos jellemzéire vonatkozo6 kutatas eredményeit tarja az olvaso elé.

Remélem, hogy érdekes és értékes szamot allitottunk 6ssze. Ebben a reményben kdszdnti az olvasoét
a szerkeszt6:

Fojtik Janos

A szerkesztd levele 3



A fogyasztasi cikkek katego-
rizadlasaval a szerz6k gyakran
csak érint6legesen foglalkoz-
nak. A kategoriak lehatarolasa-
nak lényege, hogy azok miként
térnek el a fogyaszt6i magatar-
t4s és a kereslet tekintetében.
A fogyasztaoi ellenallast kivalto
termékek az ismert kategori-
ak egyikébe sem sorolhatok,
magyar szakirodalom még

nem targyalta ezeket a sajatos
jellemz6jd termékeket, ezért
javasoljuk atfogo vizsgalatukat,
tulajdonsagaik megvitatasat és
az Uj kategoria felvételét

a hazai terminoldégiaba.
Tanulmanyunkban a fogyasztoi
ellenallas jellemzaéit tarjuk fel
alapvet6en a rendelkezésre allo
szakirodalom segitségével.

Kulcsszavak:

fogyaszt6i magatartés,
fogyasztéi ellenallas,
termékkategoriak,

innovaciok elfogadasa,
tarsadalmilag elitélt fogyasztas

4 Marketingkutatas

Tor6csik Maria - Jakopanecz Eszter

A fogyasztoi ellenallast
kivalto termeékek - egy
sajatos termeékkategoria

BEVEZETES

Egy amerikai felmérés szerint 600 odtletb6l 100 termék érte el a fejlesztés
szakaszat, 87 kerlilt a piacra, 40-et vezettek be és ebb6l mindésszesen
30 bizonyult sikeresnek (Bauer-Beracs 2003, 235). Csak egy példa arra
vonatkoz6an, hogy mennyire nem garantalt a termékek sikere a piacra
kerllést kovet6en - de még azt megel6z6en sem. A sikertelen beveze-
tésnek, a kés6bbi bukadsnak szamos oka van, példaul az altalunk vizsgalt
fogyaszt6i ellendllas. Olyan termékek, termékkategoriak bemutatasat
végezzik el, amelyek ugyan valos sziikségletek, igények kielégitését cé-
lozzak meg, azonban olyan terméktulajdonsaggal rendelkeznek, amely
a fogyasztok valamely csoportjabol elutasitast, ellenallast valt ki. A fo-
gyasztoi reakcié e formaja meggatolja a termékek széles kdrben valo
elterjedését.

tetése, a marketingelmélet meglévd ismereteibe vald beillesztése. Jelen-
t6ségét mutatja az is, hogy afogyasztéi ellenéllas gyakran olyan termékek
esetében jelentkezik, amelyek tarsadalmi szintli kérdéseket is felvetnek.
Ezért meggy6z8désiunk, hogy a téma vizsgalata gyakorlati szempontbdl
is szamos hozadékkal jar. A kérdéskor vizsgalatanak motivacioja, hogy
a téma szakirodalma korlatozott, a magyar nyelv(i szakirodalomban
a kategédria eddig nem jelent meg, amit hianyossagként értelmezink.
Jelen tanulmanyunkat a rendelkezésre all6 szakirodalomra épitettik.

ELMELETI MEGKOZELITES

Piacorientacio - avagy a vallalatok altal képviselt filozéfia

Felmerul el6szor a kérdés, hogyan viszonyulnak a véllalatok a piachoz, de
f6képp a véasarloikhoz. A legtdbb alapmarketing (tan)kényv azon elméle-
tek kifejtésével kezdédik, hogy a vallalatok milyen koncepciot, filozofiat
tartanak szem el6tt a piacon val6 tevékenységik soran. A marketing tor-
ténelmi fejl6dését tekintve az egyes szerz6k nincsenek azonos allaspon-
ton a fejl6édés szakaszainak szamat, jellegét tekintve. Sandhusen (2008)
Ot nagy iranyzatot kilonit el: a termelés-, értékesités- és marketingori-
entéciot, a tarsadalmi és a kapcsolati marketingkoncepciot. Kotier és
Keller (2006) szerint pedig a posztmodern marketinget a holisztikus mar-
ketingszemlélet jellemzi. A magyar szakirodalomban sem kanonizalédott
még a tagolas, az értelmezési struktara. Az aladbbi variaciokkal talal-
kozhatunk err6l a témakorrél a magyar szerz6k altal irt marketingtan-
kényvekben.



Egyes tankdnyvek egyaltalan nem targyaljak a val-
(1994), Rekettye (1997, 2003), Joézsa (2000/b),
Piskéti (2006), Pavluska-Fojtik (2009), Rekettye-
Hetesi (2009).
A szakirodalom masik jelentds része csak az elsd
négy korszakot tartja szdmon, azt viszont egysé-
gesen (a termelés-, termék-, értékesitési és mar-
ketingorientacié): Bauer-Beracs (2003), Veres-
Szilagyi (2007). Lehota (2006) a marketingorienta-
ciét harom pillér, a vev6- és versenyorientacié és
a koordinalt marketing 6sszehangolt mikodése-
ként taglalja.
Egyes szerz6k a tarsadalmi felel6sségvallalast te-
kintik ma az uralkodé szemléletmddnak a kovet-
kezd terminusokkal:
* trsadalomkdzponti
(Lehota 2001),
« trsadalmi marketingorientacié (Hoffmanné
2000y,

« illetve tarsadalmi felel6sségvallalas (Bauer-
Beracs 2007, illetve Bauer és tsai 2007).
Komplex megkozelitéssel a Kotier és Keller (2006)
féle holisztikus marketingkoncepciéhoz hasonléan
Osszetetten latja Vagasi (2007) az utébbi id6szak

marketingorientacio

orientacié, kapcsolati marketing, interaktiv/online
marketing, halézati marketingszemléletet megku-
[6nboztetve.

A szakirodalomban talalkozhatunk a fentiekt6l el-
térd terminol6giahasznalattal:

 termelési, birokratikus- (egy Uj otlet felmeri-
Iésekor mindig valamilyen rendeletre, szabaly-
ra hivatkoznak, amely gatat szab annak meg-
valésitdsanak) értékesitési, termékorientalt
marketingszemlélet (Jozsa-Kiss 1992),

* termelésorientalt, eladasorientalt, klasszikus
marketing és modern marketing korszaka
(J6zsa 2000/a),

* termelés-, disztriblcio-, felhasznéal6-, kereske-
delem-, versenytars-, kérnyezet-, halézatori-
entaltsag (Jozsa és tsai 2005, Piskoti 2006 -
a hasznalt kategoriak leirasa tobbé-kevésbé
megfeleltethetd a fent mar targyaltakkal),

 kialakult egy olyan gondolati iranyzat, amely

az értékorientaciot tartja a vallalatok piaci ori-
kettye 2003/b). Rekettye (2004) egy kés6bbi
publikaciojaban pedig globalis haldézatok, sz6-
vetségek kialakulasanak korszakarol ir,

egy tovabbi irdnyzat pedig a kapcsolati mar-
keting jelent6ségét targyalja (Fojtik-Veres
2006).

Jelen tanulméanyunknak nem célja ezen kategori-
ak részletekbe mend targyaldsa. A marketing-, illetve
a piaci orientacio idébeli fejlédésének megértéséhez
elegend6 a Sandhusen (2008) altal hasznalt kategori-
ak atgondolasa. A termelési orientacié a kezdetekben
jellemezte a vallalatokat, amikor is a vallalat figyelme
sokkal inkabb a termelés szervezésére iranyult, mint-
sem a vevlre és a partnerekre. Az értékesitési orien-
tacio elterjedésekor az 1920-as években a témeg-
termelésnek készoénhet6en alakult ki. Az arub&ség
a diszkreciondlis jovedelmek csdkkenése mellett ah-
hoz vezetett, hogy a sllypont atkertlt az értékesitésre
és reklamkampanyokra: az (j fogyasztok szerzése,
illetve az ellenallok fogyasztasra valé rabirasa érde-
kében. A szervezeten belll azonban nem integraltak
az értékesitésorientalt tevékenységeket a fogyasztoi
igények meghatarozdsa és kielégitése tekintetében.
A marketingkoncepcioé el6térbe keriilésével a vevdi
elégedettség, az értékkozvetités, a piacokkal, ter-
mékekkel, markakkal kapcsolatos stratégia kérdései
kertltek a k6zéppontba. A kommunikacié kétoldala-
va valt: a termékfejlesztést gyakran megel6zte a fo-
gyasztoi igények feltarasa. Célként fogalmazodott
meg, hogy hosszl tavon termeljen a vallalat profitot
a fogyasztoi igények kielégitésével. A szervezeti fel-
épités szintjén a célok elérése a vallalati funkcidk
integralasat feltételezi. A tualkinalatban tehat a valla-
latoknak azon kell dolgozniuk, hogy a vasarlok kove-
telményeinek lehet6leg optimalis mértékben felelje-
nek meg.

Az utébbi években azzal kritizaltak ezt a megko-
zelitést, hogy pazarld, és nem all 6sszhangban azzal
a ténnyel, miszerint a kdrnyezet er6forrasai oly mér-
tékben végesek, hogy az aggodalomra ad okot
a tarsadalom szaméra. Ennek szellemében alakult
ki a tarsadalmi marketing koncepcibja, amely nem
all szemben a fogyasztéi igények hatékonyabb,
a versenytarsakndl is hatékonyabb moddon térténd
kielégitésével, viszont mindezt olyan formaban teszi,
hogy kodzben térekszik a tarsadalmi j6lét ndvelésére
ésl/vagy arra, hogy kevésbé jelentsen gondot a tar-
sadalmi-természeti kérnyezet szamara. Leegyszer(-
sitve tehat harom fél érdekeit kell figyelembe venni
a marketingcélok és -tervek megalkotasanal: a va-
sarlok, eladdk és a tarsadalom egészének érdekeit.
A kapcsolati marketing, mint vallalati filoz6fia az G év-
ezred kiiszdbén terjedt el (Little-Marandi 2008). Azon
felismerésen nyugszik, miszerint hosszu tavon tébb
profitot hoz, ha a vallalat a meglévé Utgyfelekre kon-
central és nem (j tgyfelek szerzésére. A lojalitasra és
a szoros kapcsolat kialakitdsara vald torekvés Kkiter-
jed a vallalat tobbi érdekeltjére is (stakeholder szem-
lélet). A kotlerianus marketingelmélet (Kotler-Keller
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2006) holisztikus marketingkoncepcidja a belsé mar-
keting, az integralt marketing, a kapcsolati marketing
és atarsadalmi felel6sségre épilé marketingelemeket
egyarant tartalmazza.

Ha mindehhez hozzavesszuk a véllalatok érték-
kozvetit6 folyamatanak egyik meghatarozd doéntési
tertiletét, a STP (segmentation, targeting, positioning)
problémakorét (Kotier 1996), amely a marketingben
alapvet6 és a gyakorlatban is kiemelkedd jelent6ségd,
ugyanoda jutunk: vagyis a vallalat olyan terméket visz
a piacra, amely figyelembe veszi az altala megcélozni
kivant vev6k igényeit. A vallalatok piaci tevékenysé-
ge és sikeressége tehat tudatos épitkezést (stratégiai
gondolkodast) feltételez. Az (j termék fejlesztésének
elméletei is a fentieket tAmasztjak ala (Rekettye 1997).

Gondolatmenetiinket azzal inditottuk, hogy a fen-
ti elméletek ellenére szamos példaval talalkozhatunk
arra vonatkozéan, hogy egyes termékek megbuktak
mar a piacra kerilést megel6z6en vagy azt kdvets-
en. Ennek okait f6képp a vevdi igényeknek valé nem
megfelelésben, illetve a kereslet hianyaban jeldlik meg
(Betkowitz et al. 1989). Ahelyett ugyanis, hogy a fej-
lesztések soran a fogyasztora koncentralnanak, mas
vallalati célokra fokuszalnak - példaul a bels6 szer-
vezeti hatékonysag elérésére (Dickson 1997). Mas
esetekben a vallalatok a fogyasztékra koncentralnak,
de nem azok legfontosabb sziikségleteire. Az a felfo-
gas, miszerint ,sose vegyuk le szeminket a fogyasz-
torol”, a vallalatok tulélése és sikere szempontjabal
alapvet6 tétellé valt.

A fentiekbdl kiindulva és azokbdl kdvetkezéen te-
hat a piacra kerult termékek elméletileg meg kell, hogy
felelienek a fogyaszt6i elvardsoknak és igényeknek,
a gyakorlat azonban azt mutatja, hogy a vallalatok tel-
jesitményei szamos esetben nem tesznek eleget en-
nek a feltételnek.

A kereslet fajtai

Az alapvetd marketingelméletek tobbsége nem foglal-
kozik azokkal az esetekkel, amikor a kereslet kedve-
z6tlendl reagéal a vallalat kinalatara - vagy csak érin-
t6legesen, mint ahogy teszi azt Kotier szerz6tarsaival
(Kotier et al. 2001). A kereslet lehetséges kategoriait is
csak elenyész6 aranyban targyaljak, akkor is Kotlerre
(1973) hivatkoznak - lasd: Sandhusen (2008) és Kotier
(1996). Az elmélet szerint a marketingmenedzsment
a kinalatmenedzselésrél szél, nem igaz ugyanis az
a feltételezés, hogy a vallalat mindig talal megfeleld
vevdt adott outputjahoz, kinalatdhoz. Ennek fliggvé-
nyében a kereslet kulonféle jellegl lehet: nincs keres-
let, lehet megfelel§ vagy éppen rendszertelen, esetleg
tul nagy: a marketingmenedzsmentnek meg kell ta-
lalnia annak a ma&djat, hogy kezelje ezeket a helyze-

6 Marketingkutatas

teket: nemcsak meg kell talalni tehat a keresletet és
novelni, olykor azt meg is kell valtoztatni, vagy éppen
csokkenteni. Kotier szam szerint nyolc keresleti kate-
goriat kilénbdztet meg - amelyek kezeléséhez elté-
r6 marketingfeladatokat ajanl: negativ kereslet, nincs
kereslet, latens, bizonytalan, rendszertelen, teljes,
tal-, illetve nem kivant kereslet. Latens kereslet esetén
a fogyasztok egy csoportjanak olyan termékre van
szliiksége, amely még nem létezik a piacon. Azon
termékek irant nincs kereslet, amelyek iranyaba
a fogyaszt6i csoportok nem mutatnak érdekl6dést.
Bizonytalan kereslet esetén a kereslet jovébeni csok-
kenése varhatd, mig a rendszertelen keresletet a sze-
zonalis vagy id6szakos ingadozas jellemzi. Teljes ke-
reslet esetén a kereslet jelenlegi és vagyott szintje és
azok id6zitése egybeesik, tulkeresletnél pedig a ke-
reslet meghaladja a kinalat szintjét. A negativ kereslet
és nem kivanatos kereslet kiemelt figyelmet érdemel
témank szempontjabol. Negativ kereslet jellemzi a pi-
acot, ha a fogyasztok bizonyos csoportjai elutasitjak
a terméket, esetleg még fizetnek is annak érdeké-
ben, hogy elkeriljék azt. Példaként hozza fel a szerz6
a fogorvosi szolgéltatdsokat, a munkaaddk negativ
keresletét a volt elitélt és alkoholista munkavéllal6kkal
kapcsolatban. Ennek kezelésére a conversional mar-
keting adhat megoldast: fel kell tarni az elutasitas oka-
it, vizsgalni kell tovabbé, hogy a kilénb6z6 marketing-
programokkal befolyasolhaték-e az elutasitast kivaltd
attitidok és hiedelmek a magatartds megvaltoztatasa
céljabol. Nem kivant keresletet mutatnak a fogyasz-
tok olyan termékekkel szemben, amelyek az emberre
vagy a kdrnyezetre valamilyen karos hatassal vannak.
A fogyasztok ellendllast is szervezhetnek a fogyasztas
akadalyozéasa érdekében. A kapcsol6dé marketingfel-
adatok a kereslet megsziintetése (countermarketing):
kampanyokat szervezhetnek a termékek ellen, 6sz-
tondzve a fogyasztdkat, hogy hagyjanak fel vasarlasi
szandékukkal. Ide sorolhatéak példaul a dohanyter-
mékek és a kemény drogok.

Az altalunk vizsgalt termékek nem feleltethet6ek
meg egyik targyalt keresleti kateg6rianak sem. Kulén-
boznek a fentiektél abbol a szempontbdl, hogy az el-
utasitast gyakran félelem, atudas hianya, az elégtelen
informéacio okozza. A fogyasztékbdl heves negativ ér-
zéseket valtanak ki, amely gyakran aktiv ellenallasba
torkollik, és ez igy a kérdést tarsadalmi szintre emeli.

A termékkategoériak hasznalt terminusai

A kereslet lehetséges formai mellett vizsgalni szikséges
a termékek kategoériait is. Az egyes kategériak ugyanis
eltérd fogyasztasi magatartassal jellemezhet6ek, ezért
eltérd marketingstratégiat igényelnek (Kotier 1994). Az

angol és a magyar marketing szakirodalomban hasz-



nalatos termékkategdriakra vonat-
koz6 terminusokat targyalja Polcz
(2008). A Kotier altal alkalmazott
besorolast is vizsgalia a magyar
szakirodalom tiikrében (1. &bra).

A magyar szerz6k sajatossa-
ga, hogy szamos struktirdban és
tartalommal kozik az egyes kate-
goridkat. Polcz (2008) feltételezé-
sével egyetértve a kuldnbségek
okat els6sorban az egyes szerzfk
sajatos rendszer kialakitasara valo
torekvésében latjuk. Osszegytijtve
a magyar nyelv(i marketing-szak-
irodalomban a fogyasztasi cikkek
(consumer goods) kategorizala-
sakor alkalmazott terminusokat
(1. tAbla) elemezzik a katego-riak
megjelenitését, tartalmat.

A termékkategoriak hasznalt terminusai

termékkategdriak - consumer goods - fogyasztési cikkek

1. tébla
Szerz6k convenience staples impulse goods emergency
goods P goods
Andicsné (napi)
et al. (2001) tomegcikkek
Bauer-Beracs hétkoznapi
(1999) termékek
Bauer-Beracs hétkoznapi
(2007) termékek
s hétkoznapi
Hajdu (2004) termékek
Hoffmanné (napi)
(2000) tomegcikkek
(200010) késziil6 termékek
Jozsa - Kiss L
(1992) napi cikkek
Jozsa et al. (napi) impulzuscikkek
(2005) tomegcikkek (6nall6 kategodria)
Lehota hétkdznapi alapvet6 impulzus- slirg6sségi
(2001) termékek termékek  termékek termékek
. mindennapi hasz-
Kiss g X
(2004) nalati cikkek (napi
bevasarlasi cikkek)
Rekettye kényelmi
(1997) termékek
. . héaztartasi . rendkivili vész-
Rekettye kényelmi alap- impulzus- helyzetben sziik-
(2007) termékek P termékek el .
termékek séges termékek
Rekettye - . . .
Hetes/ (2009) kényelmi termékek
Veres - napi

Szilagyi (2006)

Vagasi (2001)

tomegcikkek

nem tart6s
fogyasztasi cikkek

hetero-

shopping goods geneous

szakcikkek

megfontolast igénylé
termékek (luxuscikkek)
megfontolast igénylé
termékek (luxus-
termékek a példakban)

megfontolast
igényl6 termékek

szakcikkek

mindségi termékek

mindségi termékek

szakcikkek

megfontolast
igényl6 termékek

heterogén
termékek

tartés fogyasztasi
cikkek

bevésarlasi
termékek

heterogén
bevésarlasi
termékek

bevasarlasi
termékek

bevasérlasi termékek

szakcikkek

tartés
fogyasztasi cikkek

homo-

geneous

homogén
termékek

homogén

bevésarlasi

termékek

speciality
goods

luxuscikkek

luxus-
termékek

luxuscikkek

kulonleges-
ségek

kulonleges-
ségek

luxuscikkek

luxus-
termékek

specidlis
termékek

specidlis
termékek

specidlis
termékek

luxuscikkek

unsought goods
(or Oders)

impulzuscikkek
(6nallé kategéria

nem keresett
termékek

impulzuscikkek
(6nallé kategodria)

nem keresett
termékek (j és
régi termékek)

szolgéaltatasok
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A tablazatbhol j6l lathatdé, hogy az egyes szer-
z6k nem targyalnak minden kategériat, a szintek
szama sem egyseéges, illetve azok szerkezete sem.
A fogyasztoi ellenallast kivalté termékek szempontja-
bél az unsought goods terminusat érdemes részlete-
sebben megvizsgalni. A kategéria definicidja szerint
olyan fogyasztasi cikkek sorolhatéak ide, ,amelyek
létezésérdl a fogyasztok vagy nem tudnak, vagy tud-
nak, de &altalaban nem keresik azokat” (Polcz 2008,
72.). A magyar nyelv(i szakirodalomban ,nem keresett
termékekként” jelenik meg a fogalom (Lehota 2001
és Hajdu 2004). A definiciot egységesen gy hataroz-
zak meg, hogy azok az Uj termékek tartoznak ebbe
a kategoriaba, amelyekre a reklamok még nem hivtak
fel a figyelmet, illetve azok a régi termékek, amelyek
erkolcsileg vagy funkcionalisan elavultta valtak. Polcz
(2008) tanulmanya vizsgalta a marketingszakszoétarak
terminushasznélatat is. Az unsought goods csak
a Sales & Marketing Szakszoétarban fordul el6 (Lacko-
Zsom 2004), azon megfogalmazassal, miszerint ezek
.azon termékek, amelyekre a fogyasztoknak alapve-
téen nincsen sziksége”. Polcz (2008, 96.) javasla-
ta szerint a kovetkez6 definiciét kellene alkalmazni:
solyan fogyasztasi cikkek, amelyrél a fogyaszté vagy
nem tud, vagy pedig aktivan nem keres (pl.: életbizto-
sitas, sirkd, enciklopédia)”.

Létezik azonban a marketingszakirodalomban
a kereslet és a terméktipusok masfajta megkozelitése
is. Tor6csik (2007) kategoriadefinicidiban a fogyasz-
t6 beallitottsdgaban, érintettségében és a raciona-
litas, illetve emacidk szerepében, azok aranyaban
van a kulénbség. A fogyasztas tekintetében megki-
I6nbdztet funkciondalis és emocionalis (6nmegnyug-
tatd6 és onkifejez6) fogyasztast, a vasarlas esetében
pedig feladatorientalt és élményorientalt (folyamat-
és eredményorientalt) vasarlast.

A bevezetésben felvazolt termékkategoria, vagyis
a fogyasztoi ellendllast kivalté termékek egyik kotleri
kategoriaba sem sorolhatéak be egyértelm(ien. Ese-
tukben lehetne szé éppugy napi szukségletet kielégi-
t6 termékrél, mint haztartasi gépekrél, mert mas flzi
O0ssze Bket: nevezetesen az, hogy valamely terméktu-
lajdonsag ellenallast valt ki a fogyasztokbol. Fontos
jellemz6 tovabbé afogyasztok aktiv ellenalldsa, amely
tulmutat a termék létezésérél sz6lo informéaciok hia-
nyan (lasd Uj termékek), illetve az elavultsag tényén
(lasd régi termékek). Mint ahogy bemutatasra fog ke-
rilni, lathatjuk, hogy gyakran kiséri ellenallas a mo-
dern technolégiakat.

Sziikséges tehat a fogyasztoi ellenallast kivalto
termékek fogalméat definialni, illetve ezen termékekre
jellemz6 keresletet vizsgéalni annak érdekében, hogy
megalapozott koévetkeztetéseket vonhassunk le ab-
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ban a tekintetben, hogy van-e l|étjogosultsaga egy
Uj termékkategdria felvételének a szakmai kézgondol-
kodéasba.

A FOGYASZTOI ELLENALLAST KIVALTO
TERMEKEK PIACAI ES AZOK JELLEMZOI

A fogyasztéi ellenallast kivalté piacok

A fogyasztoi ellenallast kivaltd termékek piacan olyan
termékeket talalunk, amelyek ugyan az emberek reéa-
lis igényeinek kielégitését szolgaljak, de a termékek
egy vagy tobb tulajdonsaga miatt az elfogadast kor-
latozza a fogyasztéi ellenallas. Koppelmann és Willers
(2008, 40.) meghatarozasa szerint a termékkinalatot
,€gy vagy tobb piaci résztvevé nem tartja biztonsa-
gosnak, egészségesnek vagy erkoélcsosnek, vagy azt
egy harmadik személy ilyennek Aallitja be”. Vilagos,
hogy éppen azért, mert a termékre alapvetéen van
igény, de a kereslet és a kinalat megosztja az adott
piac potencialis keresletét alkotdé fogyasztokat, ezért
csoportok keletkeznek, amelyek k&ézott nagyon ha-
tarozott vonal huzodik. A kategoéria jellegzetessége,
hogy heves negativ érzelmeket valt ki a termékek és
a fogyasztok alapvetd hiedelmeinek, attit(idjeinek ut-
kozése, igy példaul félelembdl, illetve ismerethianybdl
adddo nagyfoki bizonytalansag alakul ki. A konfliktu-
sok tehat tobb tekintetben felléphetnek. A fogyasztoi
ellenallas megértéséhez vegyink sorra néhany lehet-
séges esetet.

Az emberi egészségre, illetve a kdrnyezetre valo
vélt vagy valds karos hatds miatt mutatott ellenallasra
szamos példat lehet hozni. Az élelmiszeripar jellemz6-
en ilyen terilet. Karakteres teriiletnek szamit a gén- és
nanotechnoldgia, szamos, sokszor érthetetlen médon
m(ikéd6 fejlesztés, mint példaul mind a mai napig
a mikrohullam( sit6, a mobiltelefon. A McDonald’s
hirhedt a vele kapcsolatban megnyilvanulé fogyasz-
toi ellenallasrél - ennek hatasara vezették be példaul
a reggeli id6szakban kaphat6 menuket. Nagyfoku fé-
lelem 6vezi az atomenergia kérdését is. A legaktua-
lisabb témat a HIN1 elleni vakcina tarsadalmi vitaja
testesiti meg. A természeti kdrnyezet és az allatvéde-
lem érdekében csoportok Iépnek fel a példaul a koz-
metikai kisérletek, a vadaszat ellen is.

Vannak olyan teriletek, amelyek széles korben vet-
nek fel tarsadalmi aggéalyokat. Az abortusz engedélye-
zését is széles kord tarsadalmi vita el6zte meg. Vallasi
k6zbsségekben ezt még ma sem fogadjak el. A prosti-
tacio is ,6rokzold” témanak tekinthetd, amely térténel-
mi tavlatokban gondolkodva szinte minden id6északban
felhaborodast valtott ki. JOI mutatja a kérdés komplex
jellegét, hogy ugyan vannak térekvések a korlatozasara,
de ezek csak tobb-kevesebb sikerrel jarnak.



A felsorolt példak kdzos jellemzéje, hogy a termékek
valamilyen alapvetd szikségletre kinalnak megoldast,
amelyek kielégitésére altalaban léteznek is alternati-
vék, olyanok is, amelyek ellendllastél mentesek. Ezek
a termékek azonban olyan terméktulajdonsagokkal
rendelkeznek, amelyek félelmet valtanak ki, de érzé-
kelhetd el6nydket is magukban foglalnak. A hozz4juk
kapcsol6d6 ismerethiany és a hosszu tavu kovetkez-
mények becslésének korlatjai és nehézségei azonban
bizonytalansagot okoznak. Félelmet valt ki a termék-
kel kapcsolatos tapasztalatok hi-

anya is. Az ellenallas kialakuldsé-

nak oka tehat az emberre és/vagy

a kornyezetre gyakorolt feltéte-

lezett/valés karos hatas, illetve a

felmerult etikai, tarsadalmi, politi-

kai kérdések és problémak egy-

arant. A termékekkel kapcsolatos

kialakul6 ellenallas kutatas szem-

pontjabdl legkénnyebben megra-

gadhaté6 megnyilvanulasi formaja

a szervezett ellendllas.

Bizonyos, fent jelzett problé-
mék olyan komplexek, hogy szé&-
mos iparagra kiterjed hatésuk,
amelynek végs6 megnyilvanulasa
a tombszer(i fogyasztoi ellenél-
las. A géntechnoldgia alkalmaza-
sa példaul nemcsak a vetéma-
gok piacan jelent kritikus kérdést, hanem atgy(ir(izik
az élelmiszerek és a kozmetikai ipar terlletére is.
A komplexitas masik forrasa, hogy egy Uj technol6-
gia berobbanasa szamos kapcsol6dd kérdést vet fel,
amelyek pontos megvalaszolasa, igazolasa f6képp
a kezdetekben varat magara. A fejl6dés tehat nem
mindig tart |épést a ,biztonsdgos fogyasztashoz”
szikséges informacidk biztositdsaval. A géntechno-
I6gia megjelenése kapcsan lezajlott szamos kutatas
ellenére sem meri senki azt allitani, hogy teljesen biz-
tonsdgos a génmodositott élelmiszerek fogyaszta-
sa. A 3D filmipari alkalmazasa kapcsan felmerilt az
igény példaul annak a vizsgalatara, hogy okoz-e szé-
les kérben fejfajast, illetve annak a ténye is megosztja
a lakossagot, hogy meghatarozott fogyasztdi csoport
nem tudja élvezni a 3D nyuUjtotta élményt amiatt, mert
szeme nem képes virtualis térbeli kép leképezésére,
igy kirekesztettnek érzik magukat.

A fogyasztéi ellenallas tehat tartalmat tekintve tal-
mutat a negativ és a nem kivanatos keresleten, illet-
ve a nem keresett termékek eddig ismert kategdriain.
Ezen termékek esetén messzire mutatd tarsadalmi,
egészség- és kornyezetvédelmi kérdések meriilnek
fel, amelyek megosztjdk a feleket. Bizonyos csoportok

nagy er6vel tamogatjak, mig masok ugyanilyen inten-
zitassal ellenzik a terméket. A félelem, a bizonytalan-
sag és a negativ érzelmek a fogyasztokat aktivizaljak,
amivel az adott termék ellen iranyulé tevékenységet
valtanak ki. Szamos esetben magdban a kérdéses
terméktulajdonsadgnak az értékelésében sincsenek
egységes allasponton az egyes érdekcsoportok.
Mindezek alapjan javasoljuk az 1. szamu abra els6
szintd kategoriait kiegésziteni a fogyasztéi ellenallast

A fogyasztéi ellenallas formai

Az ellenallas kilonb6z6 megnyilvanulasi formakat olt-
het. Koppelmann és Willers (2008) alapjan megkilén-
boztetjik az ellendllas viselkedésbeli és kognitiv for-
majat. El6bbi fogyasztoi bojkottd fokozodhat, utdbbi
megmarad a disszonancia szintjén. Rahm (1987)
megkozelitése szerint a fogyasztéi ellendllas harom
formaban nyilvanulhat meg: elutasitas (rejection), elha-
lasztas (postponement) és szembenallas (opposition).
A fogyasztoi ellendllas kialakulasanak feltétele, hogy
elég nagy valtozas kovetkezzen be, illetve hogy konf-
liktus alakuljon ki az Uj helyzet és a fogyaszté alapvetd
hiedelmei kodzott.

Rahm (1987) az innovaciok kapcsan targyalja az
ellenéllds formait. Eszerint az elutasitas (rejection)
a fogyasztd sajat értékelési folyamatanak eredmé-
nye, amely soran er6s idegenkedés alakul ki az in-
novaciéval szemben. Az elhalasztas (postponement)
a kortlmények megfelel6 alakulasanak kivarasat fel-
tételezi, vagyis az adaptalas id6ben eltolédik (pl. amig
a termék mainstream kereslet(ivé nem valik). A szem-
benallas (opposition) soran a fogyaszté meg van gy6-
z6dve az innovacié alkalmatlansagarél (unsuitable),
és aktivan lépéseket is tesz elterjedésének és sikeres-
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ségének megakadalyozasa érdekében - ennek egyik
lehetséges formaja a negativ szajreklam, a szabotazs,
illetve az aktiv ,forradalom”.

A kérdéskor helyes megkozelitésének fontos té-
tele, hogy a fogyaszt6i ellenallas nem tekinthet6 az
adaptalas ellentetjének (Rahm 1987), illetve nem te-
kinthet6 ,nem adoptaldsnak” (Kleijnen et al. 2009).
Tulmutat a jelenség tovadbba a ,nemvéasarldson” és
a ,nem-kiprébalason” (Rahm 1987). Ennek megfelels-
en a fogyasztéi ellenallast kivaltd okok sem egyeznek
meg az adaptéalast befolyasold tényezékkel (Kleijnen
et al. 2009). A kivalté okokat két csoportba sorolhat-
juk. Egyrészt két6dhet az ok a fogyaszto altal képvi-
selt normakhoz és alapvet6 hiedelmekhez. Ez esetben
akkor alakul ki ellenallas, ha komoly mérték( valtozast
igényel a termék az elfogadashoz. Jelentésége van
tehat a termék fogyasztasanak ahhoz képest, hogy
milyen annak atarsadalmi beagyazottsaga és megha-
tarozottsaga. Masrészt az ellenallast kivalthatja a fo-
gyasztd mindennapi rutinjaval kapcsolatban kialakulé
konfliktus, amely a |étezd hasznalati mintdk megzava-
rasahoz kotédik.

Fontos vizsgalati szempont tehat, hogy az ellen-
allast kivalté termékek milyen mértékl tarsadalmi
involvementtel szembesitilnek. Kovacs A. (2010) sze-
rint a tarsadalmat érint6 kérdésekben nagy szerepet
jatszik a kozvélemény, ami meghatarozdja ugyanis
a témaval kapcsolatos elmozdulasoknak. A kézvéle-
mény nem dnmagéban létez6 fogalom, mindig valami-
nek a kontextusaban (ez lehet tarsadalmi, gazdasagi
vagy politikai kérdés) értelmezendd. Jellegzetessége,
hogy nem egyenl§ a tarsadalomban él6 egyének véle-
ményének az 6sszességével, illetve az, hogy allando-
an valtozik. Mozgat6rugdja az érdek, megnyilvanulasa
pedig tdmegszer(. Alakulasaban, illetve alakitasaban
nagy szerepe van atdmegkommunikacionak, a médi-
anak. A média egyrészt platformot jelent a vallalatok
szamara termékeik elfogadtatasa érdekében, mas-
részt pedig a fogyasztoi ellenallas és a létrejové moz-
galmak talan legfontosabb eszkdze a nagy tdmegek
elérésében. A kritikus tomeg megléte ugyanis felté-
telezi az ilyen tipusi kezdeményezések sikerességét.

Az innovacio és a tarsadalom kapcsolata

Fontos szempont tehat a kérdés elemzése soran
a tarsadalom és az innovéacié kapcsolata, a tarsada-
lom innovaciéhoz valé viszonya, valamint az innova-
Cci0 tarsadalomra gyakorolt hatasa, és forditva (Pinch-
Bijker 1984, Kovacs 2004, Hronszky 2006). A nagy,
attoré innovaciok sajatossaga az alapvet§ bizonyta-
lansag, vagyis ,tudatlansag” (Flronszky 2006, 19-20.),
amelynek fogalma a kvantitativ kockazatszamitas di-
menzidihoz is kapcsolédik. Ezekben az esetekben az
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eseményekrél, illetve azok el6fordulasi valészinlisé-
gérdl szolo ismereteink bizonytalansagi foka magas,
vagyis ,azt sem tudjuk, hogy mit nem tudunk” - ami
szakadékot képez a kindlat és a kereslet kozott.

Pinch és Bijker (1984) a tudomany és technoldgia
tarsadalmi meghatérozottsdgat hangsulyoztak, felva-
zolva a technoldgiai fejl6dés tarsadalmilag és kultura-
lisan meghatarozott folyamatat. E szerint az innova-
Ci0 sajatossaga a multi-direkcionalitas, amely mogott
valtozatok sokasdga és az azokat érint6 szelekcios
folyamat értend6. E szerint egy innovaciét szamos
modon lehet alkalmazni, tébb gyakorlati megvalosu-
lasa lehetséges (interpretacios flexibilitds), azonban
végil nem mindegyik terjed el a gyakorlatban. Erde-
kes modon mégis bizonyithatd, hogy egy-egy forra-
dalmi ujdonséagfokd innovacié esetén megjelenik an-
nak archetipikus formaja, annak kévetend§ mintaként
vald értelmezése (Gladbach 1994).

A innovaciés folyamat tehat nem irhat6 le egy li-
nearis modellel, az alapkoncepciéban szamos meg-
valosulasi irany és lehet6ség rejlik, amely magaban
foglalja azt a kimenetet is, miszerint egy innovacio
sikertelen lesz. Flogy melyik valtozat hasznélata ter-
jed el széles korben, az a tarsadalmi szelekci6 folya-
matanak fiiggvénye. Ennek keretein belll a relevans
tarsadalmi csoportok tevékenysége hatassal van az
innovacié sorsara; ezek az innovaciot létrehozék, az
O6ket tamogatd egyének és szervezetek, potencialis
fogyasztok és felhasznaldk, valamint az innovaciot
ellenz6k. A kulénbdz6 csoportok eltérd preferenci-
akkal és érdekekkel rendelkeznek, ami azt is maga-
ban rejti, hogy eltér6 mdédon értelmezik az innovacio
hasznossagat és jelent6ségét. A megvalésulé inno-
vacio fogadtatdsa tehat ezen relevans tarsadalmi
csoportok tevékenységének és kolcsdnhatasanak
eredménye. Kovacs Gy. (2004) az innovacio tarsa-
dalmi elfogadottsagat onnan kozeliti meg, hogy az
Ujitoknak meg kell gydzniik tarsadalmi kdrnyezeti-
ket az innovacié hasznossagardl, le kell kiizdeniuk az
esetleges ellenallast.

Az elfogadas esélyeit befolydsolja az innova-
cio feltételezett hasznossaga, a becsilt tarsadalmi
koltsége, illetve a vart mellékhatasok, valamint le-
hetséges hatasai a tarsadalom fontosabb érdekcso-
portjainak erdviszonyaira. Az innovacio tarsadalmi
alkalmazasat meghatarozza, hogy az Ujit6 miként
tudja modositani a tarsadalmi koérnyezetet annak
érdekében, hogy képessé tegye az innovacié be-
fogadéasara, illetve hogy a tarsadalmi koérnyezet mi-
ként észleli és értékeli az innovacié hasznossagat
(thmogatas, elutasitas, semlegesség). Rogers (1962)
innovaciéelfogadasrol alkotott elmélete szerint az
innovacioé tarsadalmi bedagyazottsagat befolyasolja



annak relativ elénye, kompatibilitasa, komplexitasa,
kiprébalhatésaga, illetve az eredmények megfigyel-
het8sége.

Hronszky (2006) a tarsadalmi elfogadottsagot
olyan médon képzeli el, amely a fogyaszt6 ,bevona-
sat” is feltételezi, ami akar mar a piacra kertlés el6tti
szakaszban is megtdrténhet (egyitt tervezés). Véle-
ménye szerint ebben az esetben lesz egy innovacio-
nak igazi tarsadalmi beagyazottsdga. Az innovaciok
masik fontos aspektusa az a Kovacs Gy. (2004) altal
vazolt tézis, miszerint egy gazdasag joléte nagyban
fugg attol, hogy birtokolja-e a csucstechnolégiakat:
szerinte ugyanis ez a fejl6dés, illetve a lemaradas-
kiszolgaltatottsag elkertilésének szikséges, ha nem
is elégséges feltétele.

OSSZEFOGLALAS

A fogyasztasi cikkek kategorizaldsa csak érint6le-
gesen foglalkoztatja a marketingszakembereket, jel-
lemz6en a kotleri kategoriak atvételére szoritkoznak.
A vizsgalt kategorizalasi koncepciok lényege, hogy az
egyes kategoriak esetében eltér6 fogyasztdi magatar-
tast és keresletet azonositanak. Ebbél és a fogyasz-
toi ellenallast kivaltd termékek vizsgéalatabdl kiindulva
arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy a vizsgalt ter-
mékcsoport egyik ismert kategorianak sem felel meg,
ezek esetében a fogyasztok sajatos magatartassal
jellemezhet6ek.

A fogyasztoi ellenallast kivalté termékek karakte-
res jellemzéje, hogy ugyan valés fogyasztasi igény
kielégitését célozzak meg, azonban olyan terméktu-
lajdonsaggal rendelkeznek, amely egészség- és kor-
nyezetvédelmi kérdéseket vet fel, illetve etikai, tar-
sadalmi és politikai konfliktusokat okoz. Jellemz6en
heves negativ érzelmek kivaltasara is képesek ezek
a termékek, amelyek akar a fogyasztok aktivizalasaig
terjed6 motivalo erdvel is birhatnak. Jelen munkaban
vizsgaltuk a fogyasztoi ellenallas formait és kiemelten
az innovaciok tarsadalmi elfogadasanak kérdéseit.

A téma sajatja, hogy a magyar szakirodalom eddig
nem targyalta, ezért kihivast jelent az elméleti alapok
letétele. Meggy6z8désiink szerint a tovabbi kutatdsok
akar gyakorlati szempontbdl is értékelhet§ eredmé-
nyeket hozhatnak. Fontos vizsgalni a fogyasztoi el-
lenallas soran megnyilvanuld érzelmi tdbbletet, illetve
kés6bb azokat a csatornakat, amelyek ma eszkozil
szolgalhatnak a bojkotthoz, aktiv ellenallashoz szik-
séges kritikus tdmeg elérésére.

Osszességében tehat célunk az volt, hogy vitat in-
ditsunk, Uj terminus felvételét érjuk el a fogyasztasi cik-
kek kategorizalasaban, felhivjuk a figyelmet a fogyasz-
téi ellenallast kivaltd termékek sajatos jellemzdire.
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Egy csalad, haztartas az élet-
torténete soran folyamatos
fejlédésen megy at, tipikusan az
egyedilallé fiatal felnétt alla-
pottdl jut el a hdzastarssal vagy
élettarssal val6 egyuttélésen,
majd a gyermekvallalason at az
id6s egyedulallé szakaszig.

A csaladi életciklus befolyassal
lehet az étkezési szokasokra,

az egészségtudatossagra is.
Jelen kutatas kdzponti téma-

ja az egészségtudatossag és
benne az egészséges étkezés
kérdéskorének vizsgalata,
annak fontossaga és véalaszta-
sa szerint. A csaladi életciklus
hipotézisuink szerint jelent6s be-
folyast gyakorol az egészséghez
valo viszonyulés kialakuldséra,
igy kutatdsunkban a csaladi
életszakaszok segitségével
kiséreltik meg alaposabban
megérteni a lakossag hozzaalla-
sat az egészséges életmoédhoz.
A kutatés célul tlizte ki annak a
megértését, hogy a magyar la-
kossagon belil mely csoportok
a legnyitottabbak a témara, és
hol tapasztalhaté a legnagyobb
ellenallas.

A K+F kutatast tamogatta az
Unilever Magyarorszag.

Kulcsszavak:

csalad, haztartas,
fogyaszt6i magatartas,
csaladi életciklus

Neulinger Agnes - Simon Judit

A csaladi eletciklus
befolyasa az
egeészségtudatossagra

SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A KSH (2001) népszamlalasi definicidja alapjan a csalad a hazastarsi
vagy élettarsi, illetve vérségi kapcsolatban egyutt él6k legsziikebb korét
jelenti. A csalad lehet (1) hdzaspar tipusu, azaz hazaspar nétlen, haja-
don gyermekkel/gyermek nélkil vagy élettarsi kapcsolatban egyitt él6
két személy nétlen, hajadon gyermekkel/gyermek nélkdl, illetve (2) egy
sziilés (apa vagy anya) nétlen, hajadon gyermekkel. Osszetétel alap-
jan beszélhetiink csaladmagrol és tébbgeneracidés nagycsaladrél. Amig
az el6bbinél két generécié egyittélésérél van sz6 (nukleéaris csalad-
nak is nevezik), addig az utébbiban ketténél tébb generacio él egyutt.
Az irodalom megkulénbdzteti még a téredékcsalad fogalmat, amennyi-
ben elvalt, gyermekét egyedil nevel6 szilérél beszélink (Kozma 1999).
Az egyszil8s csalddok ardnya a 70-es évek 6ta ng, jelenleg 11 %-ot tesz-
nek ki. Szocioldgiai felmérésekbdl kideril, hogy életmin6ség szempont-
jabdl az egyszil6s csaladok koérilményei az atlagnal kedvezétlenebbek
(KSH Mikrocenzus, 2005).

Ezzel szemben a haztartads az egyditt lakd és a megélhetési koltségeket
megosztd, egyltt fogyasztd (étkez6, tartds javakat kozdsen hasznald) em-
berek csoportja, akik altaldban, de nem sziikségképpen rokonok. Ugyan-
csak a KSH (2001) definiciot segitségil hiva a kévetkez6t talaljuk: kdzos
haztartdsba az olyan egyitt laké személyek tartoznak, akik egy lakasban
vagy annak egy részében laknak, a létfenntartas (pl. étkezés, napi kiada-
sok) koltségeit - legalabb részben - kdzdsen viselik. A fentiek szerint a
haztartas fogalma nem azonos a csaladdal, jelentése els6sorban gazdasagi
(azaz nem jogi) tartalmu. Igaz ugyanakkor, hogy a legtdbb esetben egy csa-
lad egyszerre egy haztartast is jelent. Ami a két halmaz kéz6s részén til van,
azok példaul a kilbnb6z6 oldalagi, le- vagy felmend rokoni kapcsolatban allé
személyek egyuttélései. De k6z6s haztartasban élhetnek olyan személyek is,
akik egymassal rokoni kapcsolatban nem allnak, gondoljunk itt az egydtt él6
baratokra. A definialas szempontjabol fontos, hogy egy személy is haztar-
tasnak tekinthetd, ha egyediil gazdalkodik. Gyakori a kétcsalados haztartas,
pl. id6s hazaspar a vele k6zos haztartasban él6 hazas gyermekének csa-
ladjaval. Az el6bbiek teljesiilése esetén sem mindsiilnek egy haztartdsban
éléknek az ugyanabban a lakasban lako személyek, ha 6nallé lakashaszna-
lati jogcimik van. A tulajdonos, illetve a bérl6 az albérl6jével, agybérl6jével
nem alkot k6zOs haztartast, utébbiak (ha csaladot alkotnak, csaladtagja-
ikkal egydtt) kialon haztartdsba tartoznak. Ugyanakkor a haztartas-statisz-
tika a haztartashoz tartozénak tekinti az ideiglenesen tavol éléket, példaul
a mas varosban tanulé didkokat, a munkavallalds miatt tavollév6éket abban
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az esetben, ha megélhetésiket elssorban a vizsgélt
héaztartas fedezi, vagy jovedelmukkel jelentésen hozza-
jarulnak a vizsgalt haztartas kiadasaihoz.

Hazankban a h&ztartasokon belll a csaladi haz-
tartasok vannak tdbbségben, aranyuk jelenleg 68%.
Amennyiben a valtozas iranyat is hozzatesszik eh-
hez, akkor jol lathatd, hogy ez az arany folyamatosan
csOkken. A csalad mint egyittélési forma és tarsadal-
mi intézmény folyamatos valtozason megy keresztil.
A haztartadsokon beliil acsaladi haztartasok a legmeg-
hatarozébbak, igy a csaladban torténé valtozasok
hatnak leger6sebben a haztartasok szerkezetében
bekdvetkezett valtozasokra. A KSH (2009) legujabb
kiadvanya szerint az egyittélési formak évek 6ta tartd
atalakulasa 2008-ban is folytatddott. Osszességében
elmondhaté, hogy a hazassagkotések szama tovabb
csokkent, a valasoké kozel valtozatlan maradt. 2000
Ota a 15 éves és id6sebb lakossag korében a nétle-
nek, valamint a hajadonok aranya 26,4-r6l 31,7%-ra
nétt, az elvaltak aranya ugyanebben az id8szakban
9,3-r6l 10,5%-ra emelkedett. Jelenleg a népesség
46,5%-a hazas. Ezzel egyitt tovabb nétt a hazassa-
gon kivili sziletések aranya, mértéke 2008-ban volt
a legmagasabb, ekkor a gyermekek 39,5%-a hazas-
sagon kivdl jott vilagra.

A magyarazat a bekovetkezett demografiai és
tarsadalmi valtozasokban rejlik. Meghosszabbodott
a népesség varhatd élettartama, ezzel egyltt az
egyuttélések is hosszabb idére szélhatnak. Ma egy
hadzassag 40-50 évig eltarthat, mig régebben 20-30
év egylttélést jelentett. Ma a gazdasagi szerepek
és altalaban az anyagi-vagyoni szempontok kisebb
szerepet jatszanak a hazastars kivalasztasanal,
mint 1945 el6tt. Ebben lényeges szerepet jatszik az
a tény is, hogy régebben a csaladdok jelent6s része
kulénall6 gazdasagi egység volt. Mivel az érzelmek
gyorsabban valtoznak, mint a gazdaséagi adottsagok,
egy 40-50 évig tartd hazassag folyaman a korabbinal
gyakrabban allhat el6 olyan helyzet, amikor az érzel-
mek mar nem tudjak a hazastarsakat egyutt tartani,
igy a hazastarsak a kilonélés vagy a valas mellett
doéntenek (Utasi 1991; Toth-Dupcsik 2007).

Ezek a valtozasok érintik a csaladd 6sszetételét,
m(ikodését, a csaladi szerepeket, benne a csaladon
beluli dontéshozatali mechanizmusokat. Ezek a val-
tozdsok magyarazzak az 0j haztartasformadk meg-
jelenését is. Szocioldgiai felmérések alapjan latha-
t6, hogy a csalad és a haztartas befolyasat a fenti
valtozasok figyelembevételével lehet megérteni.
A regionalis kilonbségek, a modernizacio elté-
r6 mértéke, az (j egyuttélési formak megjelenése
hatdssal vannak a mérésre és a kovetkeztetések
levon4séra is.
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A CSALAD FUNKCIOI

A csalad tobb feladatot is ellat tagjai felé. Ezek
a funkciok megkdzelithetéek szocioldgiai és gazdasa-
gi szempontbdl egyarant. Szociologiai szempontbdl
a csalad feladata (1) a reprodukcids funkcio mind bi-
olégiai és mind tarsadalmi értelemben; (2) a gazda-
sagi funkcié, benne a csalad altal végzett termelési
és fogyasztasi részvétellel; (3) az emocionalis tamo-
gatas megvallsitdsa, azaz szeretetadas, elfogadas,
intimitds, tAmogatas és biztatds az egyéni és tarsas
problémak megoldasara; valamint (4) a kulturalis és
szellemi kdzbésség biztositasa, a gyermekek szociali-
zacidja (Utasi 1991).

Masik megkozelitést alkalmazva, kiemelten a gaz-
dasagi szempontokat figyelembe véve a csaladon
belil megvalésul (1) a haztartas vezetése, iranyitasa,
szervezése, (2) a fogyasztas, (3) a munkamegosztas,
(4) a jovedelem- és vagyonkezelés, (5) a vasarlasi,
beszerzési dontéshozatal, valamint a (6) csalad me-
chanizmusokat alakit ki a tarolasra, készletezésre is
(Hoffmann-né 2001).

A CSALADI ELETCIKLUS HATASA
A FOGYASZTASRA

A csaladi-haztartasi életciklus vizsgalata kozel 50 év-
vel ezel6tt jelent meg a fogyasztéi viselkedés tanul-
manyozasaban. Azon a megkozelitésen alapul, hogy
a csaladok, a haztartasok kilénb6z6 fejl6dési szaka-
szokon mennek keresztll, és ezek a szakaszok saja-
tosjellemzékkel, anyagi koriilményekkel és fogyaszta-
si mintdkkal rendelkeznek. A csalddban-haztartdsban
bekdvetkezett valtozasok hatasara ugyanis a vasarla-
si és fogyasztasi szokasok is atalakulnak. A valtozast
els6sorban a csalad vagy a haztartas szerkezetében
bekdvetkezett demografiai torténések jelentik, vagyis
az 0sszekoltozés, a hazassagkotés, a gyermeksziile-
tés, a gyermekek névekedése vagy a sziil6k déregedé-
se. Ezt egészitik ki a kulonkoltozések, a valasok vagy
az Gjrahadzasodasok.

A gyakorlatban azoéta értékel6dott fel kilondsen
a haztartasok életciklusanak vizsgalata, amiéta egyre
tobb haztartadsi szintl adat érhet6 el. Az életciklus-
modeliek hipotézise, hogy az életciklusszakaszok be-
folyassal vannak a haztartas fogyasztasara, mivel az
egyes szakaszokban eltér6 a vasarléerd, a sziikségle-
tek és a motivacio.

A csaladi életciklust a szakirodalomban elté-
r6 szakaszokra osztjak fel, tobbek kodzott tizen-
négy, kilenc, illetve nyolc, hét és 6t szakaszt kulo-
nitve el. A kulénbségek alapvet6en abbdl adddnak,
hogy a ,par gyermekkel” szakaszt tovabb bontjak-e



a gyermekek szamatol és életkoratdl fiiggben, illetve
figyelembe veszik-e a haztartasfs életkorat. Altalaban
minden felosztasban megtalalhatéak a kovetkez6 ele-
mek: fiatal egyedilallo, fiatal (hazas)par gyerek nélkiil,
(hazas)péar gyerekkel, idésebb (hazas)par gyerek nél-
kidl, idés egyedulallé.

A hatvanas években publikalta Wells és Gubar
(1966) osztalyozasi rendszerét, amely azéta is nagy-
ban meghatarozza az életciklusszakaszokrél fo-
ly6 gondolkodast. Az egyes életciklusszakaszokat
a szerz@paros sajatos fogyasztasi szerkezettel irja le.
A nyugati tarsadalmak jovedelmi helyzetét kdvetve
a fiatal egyedulallok és a gyermektelen parok anyagi
helyzete &ltalaban kedvezd, kevés anyagi kotelezett-
ség mellett. Ezzel egyitt a személyes szabadsaguk
nagy, a divat és a szabadid6 értékes a szdmukra,
A gyermekek érkezésével a fogyasztési szerkezet az
Uj csaladtagok igényei szerint atalakul, a szilék sza-
badideje cstkken, az anyagi terhek tipikusan megné-

CSALADI ELETCIKLUS

Fiatal egyedulallo
35 év alattiak

Ures fészek 1.
Fiatal hazasok gyermek nélkdl

Tele fészek 1.
Héazaspar 6 éve vagy fiatalabb gyermekkel

Tele fészek 2.
Hazaspar 6 évesnél id6sebb gyermekkel

Tele fészek 3.
Id6sebb hazaspar fiiggetlen gyerekekkel

Ures fészek 2.
Id6sebb hazaspar gyerek nélkiil, mindketten még aktivak

Ures fészek 3.
Nyugdijas hazaspar

Id6s egyedulallo 1.
Aktivak
Lehetnek elvaltak, 6zvegyek, vagy akik soha nem voltak hazasok

Id6s egyedulallo 2.
Inaktiv nyugdijas

Forras: Hofmeister Téth (2008)

vekednek. A gyermekek életkoranak ndvekedésével,
majd onalléva valasukkal a szil6k szabadideje ismét
megnd, anyagi lehet6ségeik kedvez8bbé véalnak. Ezt
kovetben az id6sddéssel egyltt Gjabb kiadasok je-
lennek meg, els6sorban egészséglgyi természetliek,
Az id8s egyediilalléak fogyasztasa jellemzéen befele,
az otthon felé fordul. A csaladi életciklus kilenc szaka-
szanak fogyasztas és életstilus szempontd bemutata-
sat tartalmazza az 1. tabla.

A hagyomanyos életciklusmodellt a csaladi egydutt-
élési formak valtozasa U kihivasok elé dllitja. Gilly és
Enis (1982) harom valtoz6t hasznal a csaladi életcik-
lus meghatarozdsahoz: (1) egyeduléllé vagy egyutt él6
csaladfé, (2) van-e gyermek a csaladban és a legfia-
talabb gyermek hany éves, (3) a csalad néi feje (ha
nincs, akkor a férfi) hany éves. Ennek alapjan 18 sza-
kaszt lehet megkilonbdztetni, amibdl négy szakasz
csak elméletileg létezik. A fennmaradé 14 szakasz
megnevezését lasd a 2. tdblaban.

JELLEMZOK

Kevés anyagi teher, fontos a divat és a szabadid6, a szérakozas,
étterembe jarnak. Sok szolgaltatast vesznek igénybe, jellemzé
a félkész ételek vasarlasa.

Jelent@s vasarléerd, valdszinl mindkettd dolgozik.

Két tendencia: tartés fogyasztasi cikkek kereslete, szérakozas,
utazas, vagy takarékoskodnak lakéasra, illetve a hiteleket torlesztik,
és ez hatarozza meg vasarlasi szokasaikat.

Az anya bizonyos ideig otthon marad, a gyermek keriil a kozép-
pontba, és sziikségletei erésen befolyasoljak a csalad kiadasait.

Az anyak egy része visszatér dolgozni, javul a pénziigyi helyzet,

a gyerekek sziikségletei, a tanittatas (nyelvérak, balett, sport,
zeneorak stb.) koltségei, csaladi termékcsomagolasok, a gyermek
ndvekvd befolyasold szerepe a vasarlasi dontésekben.

Stabil anyagi helyzet, jellemz&ek az utazasok, kulturalis fogyasztas
megndvekedése.

A gyermekek mar nem élnek otthon. Megtakaritott pénzzel rendel-
keznek, kevéssé fogékonyak az Uj termékre, jellemzéek az otthon
szépitését, a kényelmet szolgal6 termékek vasarlasa, utazas.

Csokkend vasarléerd, tébb idét téltenek otthon, az egészségugyi
kiadasok megndvekedése.

Mivel dolgoznak, jovedelmik még magas, ami lehetévé teszi
szilkségleteik kielégitését.

Az egészségi allapot vagy mas okok (pl. az unokak nevelése) miatt
nem dolgoznak. Anyagi helyzetiik, sziikségleteik, vasarlasi
szokéasaik nagyon kiilonbdz6ek lehetnek. Sziikségiik van tobb
tor6désre és biztonsagra.
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2. tadbla

A haztartasfé életkora

Csaladi életciklusok Gilly és Enis alapjan

Nincs gyermek a csaladban A Iegz\?:gfg:tgigi)mek
Egyitt él6 csaladfé
Tele fészek 1
Késdi tele fészek

Ures fészek 2. -

A legfiatalabb gyermek
6 évnél idésebb

Tele fészek 2.

Tele fészek 3.

35 év alatt Fiatal par

35-64 éves Ures fészek 1

65 év feletti

35 év alatt Fiatal egyedulallé
35-64 éves Kozépkorl egyedulallé
65 év feletti 1d6s egyedulallé

Forras: Gilly-Enis (1982)

Ez a megkozelités figyelembe veszi a csaladok, haz-
tartdsok valtozasat, igy a kitoloddé hazassagkotési
életkort és a kés6i gyermekvallalast is. A modell az
egyltt él6 parokat (szexudlis orientaciotél és a ha-
zassagkotés tényétdl figgetlenil) a hazasparokhoz
hasonloan kezeli. A ,késéi tele fészek” kategoriajaval
lefedi a 35 év feletti kisgyermekes anyak Uj csoport-
jat. Ennek az életszakasznak a sajatossagait hang-
slllyozza Schaninger és Lee (2002). Ervelésuk szerint
a késbn hazasod6 és gyermeket vallal6 parok ese-
tében a nék jellemz6en magasabb iskolai végzettsé-
gliek, a karrierjikre nagyobb gondot forditanak, és
egyre fontosabb vasarlder6t képviselnek. Ezzel egyitt
életstilusuk és vasarlasi szokasuk eltér a klasszikus
csaladokétol.

Tovabbi kutatasok harom Gjabb valtozoét vizsgainak
a fenti életciklus-meghatarozas kiegészitésére. Gilly
and Enis (1982), Wagner & Hanna (1983) és Wilkes
(1995) szerint a kiadasokra meghatarozo hatassal bir-
hat, hogy (1) egy- vagy kétkeres@8s a haztartas, (2) mi-
lyen a varosiassag mértéke, és (3) mely régiéban lakik
a csaldd/haztartds. Az els6 tényezd egyrészt a ren-
delkezésre all6 jovedelmet, masrészt a haztartds &l-
tal el6allitott javakat befolydsolhatja. A masodik elem
a javakhoz valé hozzaférést érinti, hiszen falusi kor-
nyezetben nem ugyanazok a termékek és szolgalta-
tdsok érhet6ek el, mint varosi korilmények kozott.
A régié a gazdasagi fejlettségre és az eltér§ szoka-
sokra reflektalhat. Tovabbi tényez6k, amelyeknek
a befolyasolé hatdsat az elemzések altalaban figye-
lembe veszik: a f6keres6 életkora, a haztartas tagjai-
nak a szama és a haztartas teljes kiadasainak a nagy-
saga.

McGregor és Bateman (2003) kifejezetten az
életciklusszakaszok harmadik harmadara fékuszalva
vezette be a zsufolt otthon (Crowded Nest) fogalmat.
Ez az (j elem ateljes csalad és a kilirilt otthon kozotti
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Egyedulallé csaladfé
Egyedulall6 szul6 1. Egyedulallé szil6 2.

Egyeduilall6 szil6 3. Egyedulallé szil6 4.

id6szakot egésziti ki, amely elsésorban a nyugdij el6tt
allo kbzépkora hazasparok életciklusat jellemzi. A ko-
vetkezd kategdriakat hasznaljak:

» kétkeres6s vagy férfikeres6s csalad id&sebb,
egyutt él6 nem keresd gyermekkel, aki sosem
koltozott el otthonroél, és akar mar hazastarsa is
veluk él,

 id8s szileivel egyitt él6 kézépkord hazaspar,
amely anyagilag tamogatja egyetemista vagy
alacsony keresetl, nem otthon él6 gyermekeit,

» kdzépkoru hazaspar, amely id6s szileikkel és
nagykoru eltartott gyermekeikkel is egydutt él.

A csaladi-haztartasi életciklus befolydsanak vizs-
galatat tamogatja, hogy az egyes szakaszok képzé-
séhez hasznalt valtozok jellemz6en hatassal vannak
a fogyasztasra. JOl mutatja ezt a kovetkez6 példa:
Hazankban minél tébb gyermek él a csaladban, an-
nal nagyobb a szegénységi kiiszdb alatt él6k aranya.
Az elszegényedés kockazata kulonésen a harmadik
gyermek vallalasat kdvetéen ugrik meg (KSH 2008).
A magyarok kiadasanak szerkezetét vizsgalva ki-
derill, hogy a gyermekek szaméanak névekedésével
a haztartas egyre tébbet kolt élelmiszerre, és egyduttal
annal gyengébb mindségl élelmiszereket fogyaszt.
A harom- és tbbbgyerekes haztartasokban kilénésen
alacsony a tej-, a sajt-, a zoldség- és a gyumaolcsfo-
gyasztas. Masrészt a legkorszer(ibben a legmaga-
sabb jovedelmiek és azon belil is a gyermektelen
haztartasok étkeznek. Esetiikben talaljuk a legmaga-
sabb z6ldség-, gyimdlcs- és tejtermékfogyasztast,
de 6k eszik a legtobb halat is. Az id6skoruak eseté-
ben az egészségiigyi kiadasok magasak. A nyolcvan
év felettiek jovedelmik 14%-at forditjak erre a célra
(KSH, Tarsadalmi helyzetkép, 2003).

Zelenay (2005) tanulmanyaban a csaladi élet-
ciklusszakaszok bevezetését javasolta a médiapiaci



elemzésekbe az egy héaztartasban él6k egymas té-
vénézésére gyakorolt hatdsa miatt. Elemzéséhez 13
kategoriat hasznalt a kdvetkezd valtozokbol képezve:
(1) a haztartas taglétszama (1, 2, 3+), (2) van-e gyer-
mek a haztartasban, (3) a legfiatalabb gyermek kora,
(4) a f6 bevasarl6 40 évnél fiatalabb vagy id6sebb,
(5) van-e aktiv keres6 a héaztartdsban. Eredményei
szerint szignifikans kilénbség van az egyes szaka-
szok tévénézési idGtartama kozott, illetve a csator-
natipusok részesedését tekintve. A kllonbség az
egyéni demografiatél fuggetlentl részben énalléan is
megjelent. Mintapéldajaban bemutatja, hogy a csaladi
életciklusban el6re haladva a napi tévénézési idé né,
és egyuttal atstrukturalédik a fogyasztasi szerkezet.

McLeod és Ellis (1982) igazolta, hogy a haztarta-
si kiadasok osszefliggnek az életciklusszakaszokkal,
kilondsen a hazassagkotés és a gyermek iskolas-
korava valasa idején. A kutatds korlatja, hogy csak
hagyomanyos haztartasokat vizsgaltak, réadasul
a jovedelem és vagyon nagyobb magyarazé erét
mutatott, mint az életciklusszakaszok. Wagner és
Hanna (1982) vizsgalatanal a modositott haztartasi
életciklusmodell hasznélata sem hozott megbizhato
eredményt a haztartas ruhazati kiadasainak elemzése-
kor. Ugyanakkor Wilkes (1995) nagymintas, tébb ter-
mékkategoriara kiterjedd vizsgalataban igazolta, hogy
az életciklusmodell alkalmas empirikus kutatasokban
valé hasznalatra, azaz nemcsak koncepcionalis mo-
dell. Osszefiiggést talalt tobbek kozott a haztartas
teljes kiadasanak mértéke és az életciklusszakaszok
kozott.

PRIMER VIZSGALAT

Mintadsszetétel és adatfelvétel

A kutatdsunk soran hasznalt minta a 18-64 éves fel-
nétt lakossagra reprezentativ. Osszesen 500 db meg-
kérdezés tortént, személyes, otthoni adatfelvétellel.
100 kiindulasi pontbdl indul6, orszagos, véletlen sé-
tas, 2x-i felkereséses mintavételt alkalmaztunk, teljes
magyarorszagi lefedettséggel, vagyis Budapest, a va-
rosok és falvak is beletartoztak a mintavételi pontok-
ba. Az adatfelvétel 2008. november 24-30. kdzo6tt tor-
tént, az adatfelvételt a HRI piackutato6 vallalat végezte.
A kutatast kordbban mas orszagokban is elvégezték
hasonlo keretek kdzott, igy az eredmények értelmezé-
sénél nemzetkdzi kitekintést is tudunk tenni. A csaladi
életciklusszakaszok értelmezésénél a kovetkezé meg-
fontolasokat tettik:

A csoportositasnal a korabban targyalt kutata-
si eredmények (pl. Gilly - Enis 1982) alapjan erede-
tileg tizenegy kategOridaba soroltuk a valaszaddkat
aszerint, hogy egyedulalléak vagy csaladosak, van-e

gyermekuk, és ha igen, akkor egyutt él-e vellk, illet-
ve életkorat tekintve 7 évesnél fiatalabb-e. Tovabba
a csoportképzésnél figyelembe vettiik a szakirodalom
javaslata alapjan a valaszado életkorat, 35 év alatti és
feletti kategdridkat hasznalva. A besorolasnal a klasz-
szikus csaladtipusok mellett a tarsadalmunkban egy-
re nagyobb aranyban jelen |1év6 (j 6sszetételli csalad-
tipusokat is hasznaltuk, pl. egyedilallé sziil6.

1. Onallo 1.: 35 év alatti egyedulallé

2. Fiatal hazas: gyermektelen fiatal hazas/parkap-
csolatban él6

3. Tele fészek |.: fiatal hadzas/parkapcsolatban él8
7 év alatti gyermekkel

4. Egyedulallo szil6 1.: egyedulalld szilé (6zvegy,
elvalt, kilonél6) 7 év alatti gyermekkel

5. Kései tele fészek I.: k6zépkoru, idés hazas/par-
kapcsolatban él6 7 év alatti gyermekkel

6. Tele fészek Il.: hazas/parkapcsolatban €él6, ott-
hon laké nagyobb gyermekkel

7. Egyedulallé szl I.: egyedilallé szilé (6zvegy,
elvalt, kilénél6) otthon laké nagyobb gyerekkel

8. Ures fészek: hazas/parkapcsolatban él6 nem
otthon laké gyermekkel

9. Egyedulallé Ures fészek: egyediilallé szul6 (6z-
vegy, elvalt, kilénéld) nem otthon laké gyer-
mekkel

10. Gyermektelen id6s par: gyermektelen kdzépko-
ri és idés hazas/parkapcsolatban élé

11. Onallo II.: kozépkora és idéskord egyedilalld
vagy id@s, gyermektelen elvalt, 6zvegy

A fenti bontas esetében azonban egyes csoportok
aranya a mintaban alacsony lett, igy 6nall6 elemzésre
nem alkalmasak. llyenek a 4., 7., 10. és 11. csopor-
tok, valamint korlatozdsokkal vizsgalhatok a 2., 5. és
9. csoportok (utdbbiak esetében a 30 korlli elemszam
egyes elemzéseket mar lehet6vé tesz). Osszevona-
sokkal a homogeén jelleg elveszhet, és a kilonb6z6
életstilusok és fogyasztasi jellemzék megragadasa
meghilusulhat. Ezzel egyitt bizonyos esetekben egy-
egy kategdriat 6sszevontunk, ezek a kévetkez6k:

» Az ,6zvegy, elvalt, killénélé, nem otthon lakd
gyermekkel” és a ,kozépkoru, id6s, aki egye-
dulallé vagy gyermektelen elvalt, 6zvegy” kate-
goriak mogott hasonld életmodot feltételezink,
igy ezt a két csoportot egységesen kezeltik.
Az ,6zvegy, elvalt és kulonéldk 7 év alatti gyer-
mekkel” és az ,0zvegy, elvalt és kilonélék,
otthon laké nagyobb gyerekkel” csoportokat
hasonl6 megfontolas alapjan kezeltik egyiitt,
feltételezve, hogy az egyedilallé szild statusz
és a gyermekkel kdzbs haztartas er6sebben
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3. tabla

Vizsgalt életciklusszakaszok

Elnevezés Jellemzés N %
1. Fiatal egyedulallo 35 év alatti egyedulallé 79 15
2. Ures fészek . Gyermektelen fiatal hadzas/parkapcsolatban él6 32 6
3. Tele fészek I Fiatal hazas/parkapcsolatban él6 7 év alatti gyermekkel 82 16
4.  Egyedulallé sziilé Ozvegy, elvalt és kiilonél6k, otthon laké gyermekkel 25 5
5 Késéitele fészek gi(jéf/égll;(t)triL’Jéyig:’);]sqehkizezlis/pérkapcsoIatban élo 21 6
6. Tele fészek Il. Hazas/péarkapcsolatban él6, otthon laké nagyobb gyermekkel 109 21
7. Ures fészek Il. Héazas/péarkapcsolatban él6 nem otthon laké gyermekkel 91 18
8.  Gyermektelen id6s pér Gyermektelen kdzépkoru és id6s hazas/parkapcsolatban él6 18
9. 1dés egyedulalld Kozépkoru, idés, egyedulallé vagy egyedul él6 40
10. Egyéb Egyéb u
Osszesen 518 100

befolydsolja az életmddot, mint az, hogy az
egyutt élé gyermek 7 év alatti vagy feletti. lgaz,
ez sem oldja meg az elemszamproblémat. A
csoportra igy csak korlatozottan vonhatunk le
kovetkeztetéseket.

A ,gyermektelen kdzépkoru és idéskorld ha-
zas/parkapcsolatban él6k” csoportot ©6nallo-
an megtartottuk, az alacsony elemszam miatt
a fenti megdllapitasok az

elemzési lehetéségekre itt 1. abra

Hasonléan magas befolyassal bir az emberek bol-
dogsagérzetére személyes higiénidjuk és megjele-
nésik apolasa, valamint az otthonukrdl valé gon-
doskodas. Ugyanennyien gondoljak az alvasrol és
a tévénézésrél azt, hogy az a boldogsag kulcsa.

Az ételkészitést és f6zést leginkabb az id6sebbek,
a n6k, az inaktivak és az ételkészit6k érzékelik 6rom-
forrdskeént.

is érvényesek. A kozérzetet javito tevékenységek (emlitések aranya)

Eszerint az elemzés soradn hasz-
nalt csaladiéletciklus-csoportok a
kovetkezdk (3. tabla).

Kutatasi eredmények

Demogréafiai bontasok alapjan
a vizsgalt orszagok koézul Magyar-
orszagon gondoljak a legtdb-
ben, hogy a rendszeres csa-
ladi kozos étkezések hozzaja-
rulnak a j6 kozérzethez (87%).
Mig Lengyelorszagban ez
a tényez6 csak a tizenegyedik
leginkabb emlegetett ténye-
z6, amely pozitiv hatast gya-
korol a j6 kozérzetre, addig
a magyarok szamara a legfon-
tosabb o6t kozott van. Kozi-
ik is leginkabb az inaktivak,
a n6k és azok a valaszadok, akik
gyakrabban étkeznek a csaladi
k6ézbs asztalnal, gondoljak ezt

fontos tényezének. Forras: Potcz (2008) alapjan sajat szerkesztés
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4., tabla
Hogyan értékelné a személyes jollétét
(10 fokozatu skala; 1- nagyon rossz, 10 - kit(ing)
N Atlag
Fiatal egyedulallé 79 7,32
Ures fészek 1 32 7,06
Tele fészek 1 82 6,63
Egyedulall6 szilé 25 5,84
Késdi tele fészek 31 7,16
Tele fészek Il. 109 6,12
Ures fészek . 91 6,30
Gyermektelen id6s par 18 6,17
Id6s egyedulallo 40 5,25
Egyéb n 591
Total 518 6,45
5. tbla

Hogyan értékelné a személyes jollétét

(10 fokozatu skéla; 1- nagyon rossz, 10 - kit(ing)

N Atlag
avattnos skl & 584
Befejezett kozépiskola 175 6,53
Szakmunkasképz6 iskola 162 6,41
Befejezett f6iskolaiegyetem 56 7,14
Egyedulallé 95 6,92
Héazas, parkapcsolatban él 363 6,45
Elvalt, 6zvegy, kilon él 60 5,70
Gyermeke otthon lakik 249 6,39
reezben lakik othon = 5.98
Nincs gyereke 138 7,02
Budapest 102 6,43
Megyeszékhely 118 6,52
Egyéb varos 117 6,35
Falu 181 6,49
Férfi 252 6,59
N6 266 6,32
18-33 éves 188 6,90
34-49 éves 182 6,37
50-64 éves 148 5,97
Total 518 6,45

Szérés

1,53
1,32
161
1,97
1,27
1,57
2,00
1,72
2,00
1,04
1,76

Sz6ras
2,03

1,67
1,62
1,59
1,82
1,69
1,87

1,63
2,05

1,54
1,85
1,66
1,75
1,80
1,73
1,78
1,53
1,77
1,89
1,76

A jéllét vizsgalatara egy
egyedi allitast (10 pontos Likert
skalan tortén6 értékelés) és
tobb, a témakort kordljaré Alli-
tAsokat hasznaltunk. Utdbbinal
a 12 allitas mindegyike ese-
tében az egyetértés mérté-
két 7 pontd Likert skalan adtak
meg a valaszadok. Kérdésiinkre:
.Hogyan értékelné a személyes
jollétét?” a fiatal egyedulallok
(7,32), a késo6i tele fészek (7,16)
és az Ures fészek I (7,06) haz-
tartasok adtak a legpozitivabb
valaszt, mig az idés egyedulallok
a legkedvezétlenebbet (5,25) az
atlagértékeket vizsgalva. Az at-
lagértékek alapjan azt tapasztal-
tuk, hogy az egyszerli demogra-
fiai valtozok szerinti bontas nem
mutatja meg ilyen finoman a ki-
I6nbségeket. Itt a fels6fokd vég-
zettséglek (7,14) és a gyermek-
telenek (7,02) esetében talaljuk
a legmagasabb atlagértéket,
mig a legalacsonyabb isko-
lai végzettségliek (5,84) és az
egyedul él6k, kulonélék (5,7)
esetében a legalacsonyabbat.

Az elvégzett statisztikai elem-
zések azonban nem er@sitik
meg, hogy akar a demogra-
fiai valtozék, akar a csaladi
életciklusszakaszok megmagya-
rdznak a jollét észlelt mértékét.
A kapcsolat vizsgalatara ANOVA
és tobbszempontos ANOVA el-
jarasokat végeztink. Az ered-
mények szerint a vizsgalt val-
tozok, még ha szignifikansan
befolyasoljak is a jo6llétet, ma-
gyarazoerejik alacsony. A leg-
magasabb értéket a csaladi
életciklusszakaszok esetében
(0,11) tal&ljuk, deez is nagyon ala-
csony magyarazott aranyt jelez
(l&sd 6. tdbla a kovetkez6 olda-
lon). Ez nagyon érdekes, hiszen
azt jelenti, hogy tulajdonképpen
van szerepe a vizsgalt valtozénak,
de lehet ennél sokkal fontosabb,
mas magyarazo tényezdje a jollét
megitélésének.
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6. tabla

A vizsgalt valtozok hatdsa a személyes jollét értékelésére

Demogréfiai bontasokban at-
lag feletti és legmagasabb értéke-
ket adnak ugyancsak a pozitiv je-

i 3 Levene Univariate lentéstartalmu allitasokra és éatlag
Valtozo F Sig Partial Eta Sig alatti, alacsony értéket a negativ
Squared jelentéstartalma  allitasokra az

gfggg;us 2.04 0,00 011 1.961E-09 egygdu!allok, 131 legmagasabb |s
kolai végzettséggel rendelkezbk,

csaladi allapot 0,49 0,61 0,03 0,0001411 a 30 év alattiak és a megyeszék-
nem 0,32 0,57 0,01 0,0794864 helyeken él6k. Ezzel ellentétesen
van-e nyilatkoznak a legalacsonyabb is-
gyermeke 7,54 0.00 0,05 4,174E-06 kolai végzettséggel rendelkezbk,
életkor 4,23 0,02 0,05 5.752E-06 az 50 ev felettiek és az egyedul/

A tovabbi vizsgalt allitasok esetében hasonlo eredmé-
nyeket kapunk, mind a csaladi életciklusszakaszok,
mind a demogréfiai bontasok vizsgalatanak esetében.
Jellemz6en a fiatal egyediilallok, az Ures fészek I. és
a késoi tele fészek csoportok adjak a pozitiv jelen-
téstartalmua allitasokra a legmagasabb, a negativ je-
lentéstartalmi dllitasokra a legalacsonyabb értéket.
Ezzel ellentétesen az idés egyedilallok korében ta-
pasztalhaté a legrosszabb kozérzet és a legkisebb
elégedettség az élettel.

7. tabla

dzvegyen/kildnélék. Erdekes, de

korabbi kutatasi eredményeknek
megfelel6ek a budapestiek kedvezdtlenebb valaszai.
Ok ugyanis nem az elégedett, hanem az életming-
ségikkel elégedetlen csoporthoz tartoznak. Elvileg
a nagyvarosi lét, a lehet6ségek szélesebb kére maga-
sabb élettel valo elégedettséget eredményez. Ugyan-
akkor hazankban méar tobb korabbi kutatasunkban
is ugy talaltunk, hogy a févarosban él6k hajlamosak
pesszimistabb, a tetszési kategoériak esetében szisz-
tematikusan alacsonyabb értékek megjel6lésére.

Tevékenységek, amelyek pozitivan hatnak a személyes jollétére,
elégedettségére a életciklusszakaszok szerinti bontasban (% az egyetért6k aranyaban, top2 adatok)

Fiatal Ures Tele Egyedul- Késéi tele
Total oy , , e ,
egyedulallé fészek 1 fészek 1 allé szulé fészek

Fizikai tevékenység,
sportolas, edzés 36,0 61,5 50,0 37,8 28,0 45,2
A személyes higiéniam
és megjelenésem 90,3 93,7 93,8 87,8 84,0 96,8
karbantartasalapolasa
A teststlyom
karbantartasa 54,6 69,2 65,6 56,1 41,7 48,4
Kertészkedés vagy a
természetben id6zés 631 50,6 62,5 53,7 64,0 67,7

Total Tele fészek Ures fészek Gyermekte- Id6s

Il. Il. len id6s par egyedulallé
Fizikai tevékenység,
sportolas, edzés 36,0 25,0 30,3 16,7 22,5
A személyes higiéniam
és megjelenésem 90,3 88,1 90,1 100,0 87,2
karbantartasalapolasa
A teststlyom
karbantartasa 54,6 57,4 48,4 52,9 38,5
Kertészkedés vagy a
63,1 68,8 78,0 66,7 53,8

természetben id6zés
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Az egészségtudatossagot négy tényez6 mentén
vizsgaltuk. Aszerint értelmeztik, hogy a valaszaddk
milyen mértékben érzik, hogy a fizikai tevékenység,
a sportolas, a személyes higiéniaval valo torédés,
a testsuly karbantartdsa és a természetben id6zés
vagy a kertészkedés fontos a j0 kozérzetik szem-
pontjabol.

A fiatal egyedilallok és az Ures fészek
életciklusszakaszban lév6k szamara a legfontosabb
a testmozgas. A személyes higiénia kiemelten fontos
a késéi tele fészek esetében, mig a testsulykarbantar-
tas az Ures fészek |. esetében a legmeghatarozébb.
A természet, a kertészkedés emlitése az lres fészek
Il. csoportban a leghangsulyosabb. Amennyiben né-
hany demogréafiai szempontot 6nalléan vizsgalunk,
azt tapasztalhatjuk, hogy az egyedilallék esetében
a fiatalok és az id6sek véalaszai 6sszemosoddnak,
a hazas kategoria nem reflektal a csaladfé életkorara.

A kereszttabla statisztikaja
alapjan kozepesnél gyengébb, de
szignifikans 6sszefliggés talalhato
a nagyobb életciklusszakaszok

8. tabla

kozott a kovetkezd  allitasok %
esetében:
. Flz,|ka| tev?kenyseg, spor- Ritkabban
tolds, edzés esetében az
Havonta

életciklusszakaszok valaszai
eltér6ek (Cramer V: 0,28,
sig. 0,00). Ugyanez az Aalli-
tds a csaladi allapot szerint

Havonta
tébbszor, hetente

Kétszer vagy

. N L tobbszor egy
is statisztikailag szignifikdns héten
Osszefliggést mutat, ala- N

csonyabb értékkel (Cramer

V: 0,19, sig. 0,00), ugyanigy

életkorra és nemre hasonl6é az eredmény.
Kertészkedés vagy a természetben id6zés ese-
tében hasonlé kilonbséget talaltunk (Cramer
V: 0,228, sig. 0,00). Ugyanez az allitas a csaladi
allapot szerint is statisztikailag szignifikans 6sz-
szefliggést mutat (Cramer V: 0,12, sig. 0,019).

Egy masik dimenzidja az egészséges életmddnak
a taplalkozds tudatossaga. Ezt a készétel/gyors-
ételek valasztdsa, az étkezések jellemzéi és a friss
alapanyagokbdl valé f6zés gyakorisagadnak mentén
vizsgaltuk. A magyarok egyaltalan nem nevezhet6-
ek nagy készételfogyasztoknak. A lengyelekhez ha-
sonléan nagyon kevesen fogyasztanak rendszere-
sen valamilyen készételt. Minden 6tddik valaszado
tekinthet6 rendszeres készételfogyasztonak, vagyis
aki legalabb heti rendszerességgel rendel vagy vasa-
rol elére elkészitett ételt. Nyugat-Magyarorszagon és
a nagyvarosban él6kre inkabb jellemz6 ez a fajta ét-

kezés. Ezzel szemben a magyarok t6bb mint harma-
da nagyon ritkdn vagy egyaltalan nem fogyaszt kész-
ételt. Koztik nagyobb aranyban talalunk id6sebbeket,
inaktivakat és néket, Kelet-Magyarorszagon és kisebb
varosokban él6ket, olyanokat, akik haztartasabdl mar
elkoltdztek a gyerekek. Legritkabban az lres fészek
Il. és a gyermektelen id6s parok vasarolnak elvitelre
vett készételt és gyorsételt, az egyedulallé szilék pedig
a leggyakrabban. llyen mérték({ kilonbséget az alap
demografiai bontas eredményei kdzo6tt nem latunk.

A kereszttabla Cramer V értéke alapjan (0,15, sig.:
0,03) a csaladi életciklusszakaszok (a négy nagyobb
elemszamu szakaszt vizsgalva) és az elvitelre vasarolt
készétel, gyorséttermi étel fogyasztasa kdzott gyenge
szignifikans kapcsolat van. Hasonl6 az eredmény asze-
rint, hogy él-e a haztartasban gyermek (Cramer V: 0,15,
sig.: 0,001). Ha azonban csak a csaladi allapotot tekint-
juk, akkor nem talalunk szignifikans 6sszefliggést.

Milyen gyakran vesz készételt elvitelre benne gyorséttermi ételt?

Teljes El a haz- Nincs
.J ngﬁlﬁ al- Hazas tartasban
minta (o} gyermeke
gyermek
57 52 59 56 47
13 13 13 14 16
16 18 15 15 25
14 16 13 15 12
499 149 350 288 133

Az étkezések min6ségét a napi z6ldség- és gyuimolcs-
fogyasztassal, a cstkkentett zsirtartalmi és teljes ki6r-
Iésl termékek keresésével, az olaj- és sofogyasztassal
jellemeztik. A masik oldalt a nassolas, az instantleves-
fogyasztas képviselte. A csokkentett zsirtartalom és a
teljes ki6rlési termék els6sorban az Ures fészek I. és tele
fészek I. szakaszokban fontos, vélhetéen a kisgyermek
jelenlétének, illetve el6bbi csoportban a modernebb érté-
keknek kdszdnhet6en. A nassolas leginkabb afiatal egye-
dilallokra és a késoi tele fészekre jellemz6. A kereszttabla
statisztikai alapjan a négy nagy csaladi életciklusszakasz
és a friss alapanyagokbol f6zés gyakorisaga kozott
nincs statisztikailag szignifikans 6sszefiiggés. Ugyanez
a kérdés nemek és életkorcsoportok szerint sem elté-
ré. Kivételt jelent a csaladi allapot és a telepiilés jellege,
ahol gyenge 6sszefliggést talalunk (elébbinél; Cramer
V: 0,11, sig. 0,015; ut6ébbinal: Cramer V: 0,162, sig.
0,000) koszonhetben a csaladosok, illetve a falusi-
ak gyakoribb friss alapanyagokbol valé f6zésének.
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OSSZEGZES

A magyarok dont6 tdbbsége kiemelkedden fontos ér-
téknek tartja a csaladi k6zos étkezéseket, mindemel-
lett agy érzékeli, hogy a modern életvitel és az egyre
individualizalod6bb tarsadalmi lét csdkkenti annak
gyakorisagat. A nemzetkdzi tapasztalatokhoz hason-
[6an a magyar haztartasokban is legf6képpen a ndk
a felelések az étel elkészitéséért.

A csaladi életciklusszakasz t6bb esetben hasznos
magyarazo6 tényezének bizonyult a jollét megitélésé-
nek és az egészségtudatossag magyarazatanak te-
riletén. A legtdébb esetben azonban, ahol statisztika-
ilag szignifikans 6sszefliggést talaltunk, a kapcsolat
erdssége gyenge volt. Ezzel egyitt az alap demogra-
fiai valtozék sem magyaraztak er6sebben a vizsgalt
viselkedést. S6t a valaszok megoszlasat figyelve ki-
derilt, hogy az életciklus olyan relevansan flizi 6ssze
a szempontokat (életkor, haztartastipus, csaladi alla-
pot, gyermekek a haztartdsban), amely igy finomabb
kuldnbséget mutat, mintha pusztan a nemet, életkort,
csaladi allapotot vagy haztartastipust vizsgéalnank.
Ez tamogatja a megkozelitést, és meger6siti azt
a feltételezést, hogy a csaladi éietciklusszakaszok
vizsgalatanak van jogosultsaga a fogyasztéi visel-
kedés és attit(idok tanulmanyozasakor. A Gilly—Enis
modell j6i hasznalhat6; a modern életmédot figye-
lembe vev6 kategoriai, ugymint kés6i gyermekvalla-
6k vagy gyermekiiket egyedil nevel6k, hozzajarulnak
a fogyasztéi viselkedés megértéséhez.
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INFLUENCE OF FAMILY LIFE CYCLE ON HEALTH
CONSCIOUSNESS

Family and household as a consuming unit is a central
phenomenon in marketing and consumer behaviour.
Traditionally the family life cycle is a progression of
stages through which families pass, starting with
bachelorhood, moving on to marriage and family
growth and ending with the dissolution due to the
death of one spouse. These stages influence the
consumption both on individual and household
level due to the different needs, circumstances and
motivations. Based on this theory, the family life cycle
can be considered as a factor of meal consumption
and health consciousness. Inour study we examine the
influence of family life cycle on health consciousness
and healthy eating among Hungarian people.

Key words: family, household, consumer behaviour,
family life cycle
Agnes Neuiinger & Judit Simon
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Az innovacio, vagyis az Uj otle-
tek eredményes piaci termékek,
szolgaltatasok és technolégiak
formajaban torténé megjele-
nése jelentés versenyel6nyt
biztosité tényezd6vé valt, és
kulcsfontossagu a tarsadalmi
és gazdasagi fejlédés tekinteté-
ben. Az innovacio a piaci siker
egyik legjelentésebb tényezdje.
Vizsgalatom fokuszaban a hazai
gyogyszeripar all, mert itt az
innovacié nagy hagyomanyok-
kal rendelkezik: a mintegy szaz
éves gyogyszeripar egyike a
magyar ipar leginnovativabb és
legversenyképesebb agazatai-
nak, s6t a gyogyszeripar arbe-
vétel-aranyos K+F-raforditasa
jelent6sen meghaladja a tébbi
iparag atlagat. Olyan tarsadal-
mi és gazdasagi kdrnyezetben,
ahol az innovacios tevékenység
rendkivul kéltséges, és ahol
kritikus jelent6ségi a megfelel6
id6pontban toérténd piacra lépés,
a kooperacié megfelels straté-
gidnak tlinik a kutatas-fejlesz-
téshez és a piaci bevezetéshez
kapcsolddo koltségek és koc-
kazatok csdkkentésére, vala-
mint az innovacios tevékenység
felgyorsitasara.

Kulcsszavak:
innovacio,

vallalati egyuttm(ikodés,
gyogyszeripar

Lanyi Beatrix

A hazai gyogyszeripari
vallalatok innovacios
egyuttmukodeése

ROVIDEN A VALLALATI EGYUTTMUKODESEKROL

A novekvd koltségek és kockazatok, az élesedd piaci verseny, valamint
az Uj technikai/technolégiai know-how egyre gyorsabb terjedése nagy-
mértékben hozzajarul az egyittmikédés (és kulonods tekintettel az in-
novacios kooperacid) egyre gyakoribb megjelenéséhez (Freeman 1991).
A véllalatkdzi kapcsolatokat négy jellemz6ével lehet leirni és elemezni:
a partnerorientaciéval, az egymastdl vald koélcsénds fliggbéséggel,
a szerteagaz0O kapcsolati haléval (példaul technikai/technologiai, gaz-
dasagi, tarsadalmi, logisztikai, adminisztrativ, informacios, jogi stb.)
és a partnerkapcsolat kialakitasdba és fenntartasaba torténé jelentds
beruhazasokkal (Easton 1992). E négy jellemz6 komoly hatast gyakorol
a cégek innovaciés folyamataira, valamint befolyasolja azok strukturajat
és hatékonysagat.
A vallalatkozi egyuttmiikédési formak egyik legarnyaltabb kategoriza-

lasat Hagedoorn (1990) adja. Megkllénboztet:

» vegyesvallalatot (illetve kutatasra szakosodott nagyvallalatot),

» K+F-megallapodast,

 technoldgiacserére iranyul6 megegyezést,

* kozvetlen t6keberuhézast,

» megrendel6-beszallité kapcsolatot, és

 egyiranyu technolégiaaramlast.

A Vvallalati hal6zatok meghatarozasara szamos definicié létezik
(Freeman 1991, Seufertetal. 1999, Trenti 1996). Trenti (1996) példaul min-
den kettd vagy annal tobb cég kdzoétti kapcsolatot kooperacionak tekint,
amelyet meghatarozott id6szakon keresztili er6forras-megosztas jelle-
mez egy vagy tobb termék és/vagy technoldgia kifejlesztése, piaci beve-
zetése és terjesztése céljabdl. E meghatarozas kulcspontja az er6forras-
megosztason van, amely talmutat az er6forrastranszfert hangsulyozoé
definiciokon. Atfogo definiciot adnak Seufert és tsai (1999), akik gy lat-
jak, hogy a halozatot személyek, csoportok, és szervezetek 6sszessége
k6zott lehet értelmezni. A kialakult kapcsolatokat pedig tartalmuk (példaul
termékek, szolgéltatasok vagy informacio), formajuk (példaul a kapcsolat
id6tartamanak hossza, a viszony szorossaga) és intenzitasuk (példaul
a kommunikacié vagy az interakcio gyakorisaga) szerint lehet kategori-
zalni. Cravens et al. (1994) a kooperaci6 iranyaba haté motival6 tényezé-
ket harom f6 pontba sorolja:

- flexibilitds (gyorsan tudjon reagalni a valtozé piaci igényekre az
egyre novekvd versenyben),
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» szaktudas és mas er6forras (hogy kreativabba
és innovativabbd valjon a vallalat),

» m{kddési hatékonysag (képes legyen értéket
teremteni az ugyfeleknek, a részvényeseknek
és a cég érdekszférajaba tartozéknak).

Mindebbél az kovetkezik, hogy az egylttm(ko-
dési megallapodas olyan véllalatkdzi kapcsolatként
foghato fel, amely a kitlizétt célok elérése, a kocka-
zat minimalizalasa, valamint az egymas iranti bizalom
és elkotelezettség megvaldsitasa érdekében jon létre.
Az egyuttm(ikodés révén a vallalatok fokozhatjak
er8sségeiket, és minimalizalhatjak - a tobbiek segit-
ségével - gyengeségeiket, igy a tarsuld felek egyit-
tesen hosszU tava versenyel6nyre tehetnek szert
(Contractor and Lorange 1988). A fentiek alapjan
a vallalatok kodzoétti halézati kapcsolat alapjat négy
tényezd alkotja (Easton 1992):

e az egymas iranti elkotelezettség,

¢ az egymastol valo fligg6ség,

¢ a kdlcsonods kotelék (példaul gazdasagi, tarsa-
dalmi, technoldgiai, informalis és térvényileg
szabalyozott kapcsolatok dsszessége), és

¢ a kapcsolat fenntartasa és fejlesztése érdeké-
ben létrehozott beruhazas.

VALLALATI INNOVACIOS EGYUTTMUKODES

A vallalati innovaciés egyittmikodés két vagy
tobb cég kooperaciéja, amelyek valamilyen konk-
rét kutatas-fejlesztési vagy annak eredményéhez
kapcsolédo piaci cél elérése érdekében Iépnek
kapcsolatba egymaéssal. Az egyittm(kddés révén
a cégek javitjak stratégiai pozici6jukat a piacon,
hiszen er6forrdsaik egymast kiegészitve novelik
a partnerek hatékonysagat, igy csokkenthetévé
valnak a koltségek és a kockazatok. A vallalatko-
zi egyuttm(ikodés létrejottéhez elengedhetetlen,
hogy mindkét fél olyan egymast kiegészitd er6-
forrasokkal - példaul hallgatélagos (tacit) tu-
dassal, know-how-val - rendelkezzen, amelyek
a klasszikus piaci tranzakciok soran nem megszerez-
het6ek. A kooperacio kovetkeztében hozzaférhetnek
a partnerek a méasik fél altal felhalmozott tudasanyag
olyan momentumaihoz is, amelyekhez a hagyoméa-
nyos értelemben vett - tranzakcidorientalt - piaci
kapcsolatok révén nem jutnanak hozza. igy azok
a vallalatok, amelyek korabban korlatozott er6for-
rasaik és képességeik révén nem tudtak innovaciot
végrehajtani, az egyuttmdkodés kdvetkeztében ha-
zon belulifejlesztésekre is képessé valnak. Az innova-
ciés egyuttm(ikodés révén a cégek egyltt Iéphetnek
fel a piacon, igy piaci erejiuk is ndvekedhet.
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Az innovacié legalapvet6bb meghatarozasa
Schumpetertdl szarmazik. Szerinte az innovacio egy
Uj termék, Uj folyamat vagy Uj szervezési modell si-
keres bevezetése a piacra (1911). Schumpeter (1911,
1935) az innovaci6 o6t alapesetét kilénboztette meg:

1. U, a fogyasztok korében még nem ismert ja-

vaknak vagy egyes javaknak U0j min6ségben
valod el6allitasa,

2. Uj, az adott iparagban még ismeretlen termelési
és kereskedelmi moédszerek alkalmazasa,

Uj piacok feltarasa,

4. (j termelési céli anyagok (nyersanyagok, fél-
kész aruk) beszerzési forrasainak feltarasa,

5. Uj piaci helyzet kialakitasa (pl. Uj monopolhely-
zet teremtése vagy megsziintetése).

w

Az innovaciot Schumpetert kdvetben is sok szer-
z8 prébalta meghatarozni. E definiciok sokféleséget
mutatnak, mégis egy ktzds pontot lehet talalni ben-
nik: az ujdonsag koncepcidjat mindegyik magaban
hordozza (Papanek 1997, Rekettye 2003). Az inno-
vacié egyik legelterjedtebb meghatarozasat az Oslo
kézikonyv (OECD 2005) tartalmazza. Harmadik ki-
adasanak legf6bb valtozasa a korabbiakhoz képest
az, hogy az innovéacio fogalmat tdgabban definialja:
LAz innovacié

e Uj vagy jelent6sen javitott termék (aru vagy
szolgaltatas) vagy eljaras,

 Uj marketingmoddszer, vagy

* Uj szervezési-szervezeti médszer bevezetése
az uzleti gyakorlatban, munkahelyi szerve-
zetben vagy a kilsd kapcsolatokban” (OECD
2005, 46; Katona 2006, 2).

Az innovacié egyik elengedhetetlen ismérve és
feltétele a szakismeret. A szaktudas tartalmaz hall-
gatélagos, nyiltan nem kifejezett, irasban rogzitet-
ten elemeket, de nyilvanossagra hozott és publika-
ciokban rogzitett részek is megtalalhaték benne. Ez
utébbi nagymértékben megkdnnyiti a tudastranszfert.
A szakismeret néhany etemét azonban nem tehet kel-
I6képpen megjeleniteni és nyiltan kommunikalni, aho-
gyan ezt Nelson és Winter (1982, 76) kifejtette: ,t6b-
bet tudunk, mint amit szavakkal ki tudunk fejezni”.
A tudas hallgatélagos (tacit) etemét csupan részlege-
sen tehet nyilvdnossagra hozni, és éppen ez képezi
a tudas- és technoldgiatranszfer korlatjat. A hallgato-
lagos tudés &ltaldban a tanulasi folyamat, a gyakorlati
tapasztalat vagy éppen a folyamatos prébélkozasok-
bél és tévedésekbdl eredd ismeret eredményeképpen
keletkezik. Az egyének csoportja, egy vallalat, szerve-
zet vagy hal6zat a tudas és a kompetenciak dsszes-
ségeként foghato fel, amelynek egy részét kifejezésre



juttatjdk, masik fele pedig csak hallgatélagosan van
jelen (Lundgren 1991). A szaktudas, illetve a tudas-
teremtés hasonlé megkozelitését adja Knorr-Cetina
(1981) is. Szerinte a tudasteremtés olyan tarsadalmi
folyamat, amelyet adott helyen és adott id6ben a helyi,
kérnyezeti és tarsadalmi események alakitanak. Etudo-
manyos ismeret folyamatos megléte és fejlesztése all
a szakemberek kozott kialakult kapcsolathalé kézép-
pontjdban, amelynek célja sok esetben a sziikséges
er6forrdsokhoz térténé hozzaférés biztositasa.

A szaktudas hallgatélagos jellemzéje biztositja,
hogy a tudoméanyos szakismeret nem lehet minden
esetben A&ltaldnos és mindenki szdméra elérhetd.
Valamilyen szinten specifikus, és hozzaférése is kor-
latozott, nemcsak abban a tekintetben, hogy diffazi-
Ojat szandékosan gatoljak, ami a kutatas-fejlesztés
terén gyakori eset. Sokkal inkdbb az az oka, hogy
a tudast gyakran nem lehet pontosan kommunikalni.
A tudas kontextusfliggd, nem egyenl6 ltemben és
nem egyenl6 mértékben jut el mindenkihez. A tudas
hallhatolagos, kontextusfiggé és részleges jellege
nagymértékben befolyasolja annak fejleszthet6ségét
és terjesztését. Eppen ebb6l adodik, hogy a vallalati
egyuttmikddések soran, a cégek kooperéacidja révén
kénnyebbé valik a tudas hallgatélagos elemeinek at-
adasa, igy az innovacioé sikeressége is noévekedhet.
Camagni (1991) megallapitja, hogy az innovéacios ha-
I6zat kialakitasanak legf6bb érve a vallalaton kivili
er6forrasok, ,energiak” és know-how-k megszerzé-
se. A formalizalt kapcsolatrendszeren keresztiil a cég
potlolagos eszkdzokhoz jut, amelyek segitségével
talpon tud maradni a kiélezett gazdasagi és techno-
I6giai versenyben. A hagyomanyos, bels6 fejl6désre
hangsulyt helyez6 gazdasagi szervezetek jelentds
koltségekkel, s6t kudarccal és esetenként cséddel is
szembesulhetnek, ha nem tudjék felvenni a versenyt
a dinamikus hatékonysagnodvekedéssel, az innovacio-
val és a technoldégiai valtas ritmusaval. A cégek nagy
része ezt a veszeélyt a vallalati hal6ézatok kialakitasaval
mérsékeli. A ,haldzati elény” (Camagni 1991) abbdl
ered, hogy az egyuttm(ikddés révén megn6é a K+F,
a termelés és a piaci tevékenység hatékonysaga, és
lehet6ség nyilik a vallalatok know-how-beli szinergia-
inak kiaknazasara.

INNOVACIO A GYOGYSZERIPARBAN
A mintegy szaz éves gyogyszeripar egyike a magyar

ipar leginnovativabb és legversenyképesebb &agaza-
tanak, s6t a gydgyszeripar arbevétel-aranyos K+F-

raforditasa jelentésen meghaladja a tobbi iparag atla-
gat (Kopint Datorg 2004).

A hagyomanyos értelemben vett innovaciés folya-
mat a gyogyszeriparban moédosulason ment keresz-
tul. A fazisok jelent8s része szabdlyozotta valt. Ez két
okbol fakad, egyrészt a gyodgyszer kilénleges termék,
mert egészséget és életet befolyasol6 készitmény, s6t
a gyogyszer bizalmi termék, ezért rendkivil fontos,
hogy miel6tt a fogyasztéhoz keriilne, sokrét(i ellen6r-
zésen menjen keresztil. Masrészt mind a készitmény,
mind pedig az el6allitas technolégidja meg kell, hogy
felelien a min6éségugyi eléirasoknak, fontos a készit-
mény hatasossaga, és igazolva kell, hogy legyen rela-
tiv artalmatlansaga is (Szab6né 1999). A technologian
két dolgot kell érteni, egyrészt a tudas gyakorlati al-
kalmazasat, masrészt a kitlizétt feladat (példaul hato-
anyag kifejlesztése vagy éppen generikus gyoégyszer
el6allithsa stb.) megvaldsitdsanak médjat az eljara-
sok, modszerek és a szakismeret egyuttes alkalma-
zasaval. ,A gyogyszertechnoldgia célja tehat, hogy
a hatéanyagokbdl a terapias szempontoknak, kove-
telményeknek megfeleld, biztonsagosan alkalmazha-
té, hatékony készitmény (gyogyszerhordozo rendszer)
alljon rendelkezésre”1 Uj technolégiak el6allitasa so-
ran tehat Uj gyogyszerformak, uOjfajta mlveletek és
eljarasok, valamint eddig nem ismert és/vagy tovabb-
fejlesztett vizsgalati médszerek jelennek meg a hasz-
nalatban. A gyégyszeripari innovacié komplex, hiszen
magaba foglalja a:

» hatéanyag-kutatast,

» készitményfejlesztést,

« klinikai vizsgalatokat,

* torzskonyveztetést, és a
* piaci bevezetést.

A gyoégyszeripari K+F, amint a 2. abrabdl is lat-
hatd, rendkivil oOsszetett folyamat (Lanyi 2006).
A konvenciondlis szemléletmdéd szerint a kutatasi fazis
agyoégyszeripari cégeknél a felfedezést” jelenti, amely
a betegség elleni hatéanyag el6allitdsara iranyul. Mind
a kémikusok, mind a biolégusok jelentds szerepet jat-
szanak ebben a szakaszban, és kritikus szerepet kap
a koztuk Iévé interakcio is. Az el6allitott hatéanyagot
allatokon is tesztelik. A vegyilet toxikoldgiai, farma-
koldgiai és farmakinetikai tulajdonsagainak tesztelése
ekkor folyik. Ez a folyamat a preklinikai fazis. Mar ek-
kor elkezdddik a vegyiilet el6allitasaval kapcsolatos
kutatas, hiszen a klinikai vizsgalatokhoz és a gyogy-
szer el6allitAdsahoz nagyobb mennyiségre van szik-
ség. Amennyiben a preklinikai teszt sikeres, akkor

1 http://www.pharmtech.sote.hu/ magyar/files/gytechinnov_2004_david.pdf
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kezd&dhet a klinikai vizsgalat. A fejlesztési fazis ekkor
kezd6dik. E szakasz megkezdése el6tt sziikség van
a vallalati fels@szintli vezetésnek a kutatas folytata-
sahoz sziikséges hozzajaruldsara, hiszen ezutan ko-
vetkezik a folyamat legkoltségesebb szakasza. S6t az
engedélyeztetd hatdsagok belegyezése is elengedhe-
tetlen, mert a kutatas ezutan embereken folytatédik.
A gyogyszerek és a gyogyszeripari fejlesztés hatdsagi
szabalyozasa kilonésen az 1960-as évektdl valt szi-
gorava. Jelent8s intézményi valtozasok mentek vég-
be 1962-ben az Egyesiilt Allamokban, valamint 1967
korul az Egyesult Kirdlysagban és Japanban is (Temin
1980, Abraham 1995, Kaufer 1990, Timmermans és
Leiter 2000).

Az 1. abrabdl kitlinik, hogy a gyogyszeriparban az
innovacids folyamaton belll kiemelt hangsualyt kap
a kutatas-fejlesztés. A kutatasi folyamat strukturalt
és szabalyozott, tehat szakaszokra bonthat6. Az elsé
Iépés a kémiai fejlesztés. A kutatok itt fejlesztik ki az
eddig még ismeretlen hatéanyagot. A kémiai fejlesz-
tés eredményét allatokon tesztelik, amelyet az en-
gedélyeztetési eljaras kovet. E szakaszban kerul sor
a toxikologiai vizsgalatra és a karos anyagok kisz(iré-
sére. Az engedélyeztetés sikerességét kdvetéen kez-
dédik meg az emberi szervezeten végzett kutatas2
A fejlesztés négy fazisra bonthato:

1 fazis: Ebben a szakaszban egészséges embereken
- vagy a relativ artalmatlansag szempontjabél kedve-
z6tlen vizsgalati készitmény esetén a készitményre
feltehetbleg j6l reagal6é betegeken - tesztelik a készit-
ményt.

2 http://breastcancer.about.eom/od/aboutclinicaltrials/a/CT3.htm,
http://biotech.about.eom/od/clinicaltrials/l/aa_clintrials.htm
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2. fazis: A készitmény ebben a fazisban keril el6-
sz6r beteg emberi szervezeten torténé tesztelésre.
A végzett vizsgalat célja a vizsgalati készitmény tera-
pias hatdsanak igazolasa, a dozis-hatas 6sszefliggés
megallapitdsa, az optimalisnak tarthaté egyszeri és
napi dézis megallapitasa, a mellékhatasok megfigye-
Iése (Chiesa 1996, Pisano 1997).

3. fazis: Ebben a szakaszban a vizsgalati készitmény
biztonsagos alkalmazhatésagat tesztelik nagyobb
szamu betegen (példaul kontrollcsoportokban is),
de hasonlo esetekben alkalmazott gyogyszerekkel
is dsszehasonlitdst végeznek (Chiesa 1996, Pisano
1997). A gyogyszert a piaci bevezetés el6tt a labo-
ratériumi mennyiségnél jéval na-
gyobb mennyiségben kell el6alli-
tani, ezért technoldgiafejlesztésre
is szlkség van. A legtdbb gyogy-
szergyartd vallalatnal specializalt
kutato-fejlesztd részleg foglalko-
zik a technoldgiafejlesztéssel és
a termékfejlesztéssel péarhuza-
mosan. Hosszadalmas folyamat
ez, hiszen a preklinikai és klinikai
tesztelési fazisok mindegyikében
szlikség van ugyanolyan paramé-
terekkel jellemezhet§ hatdéanyag-
ra, és ha sikeresen végz6dnek
a fazisok, akkor folyamatosan
nagyobb mennyiséget kell majd
elGallitani. A fejlesztési id6 mi-
nimalisra redukalasaban is jelent6s szerepet jatsza-
nak a technologiafejleszt6k, hiszen a piacon uralko-
d6 kiélezett versenyben kritikus, hogy ki 1ép el6szor
a piacra a kifejlesztett (j hatéanyag-tartalmua gyogy-
szerrel. A flexibilitds szintén nagy szerepet kap, mert
a termék- és technoldgiafejlesztés soran a termék-
profilt gyakran kell megvaltoztatni (Pisano 1997).
A gyogyszeripari technoldgiafejlesztés soran a kuta-
téknak az el6bb elmondottakon kivil még a mindség,
a biztonsag, az egyszer(iség és a koltséghatékonysag
kritériumait is folyamatosan szem el6tt kell tartaniuk.
Mindez azonban jelent6s bizonytalansagot tartalmaz
mind az anyagosszetevdk tekintetében, mind pedig
tarsadalmi szempontbdl, hiszen a valtoztatasok hata-
sara szamos Ujabb tényez6 Iéphet be a folyamatba,
amelyek hatasa tovabbi modosulast okozhat (Pisano
1997, Smith 1985). Amikor az eddig elvégzett klini-
kai vizsgalatok és a technolégiafejlesztési folyama-


http://breastcancer.about.eom/od/aboutclinicaltrials/a/CT3.htm
http://biotech.about.eom/od/clinicaltrials/l/aa_clintrials.htm

tok sikeresen befejez6dnek, az engedélyezd hatésag
felllvizsgalja a gyogyszer gyartasanak és értékesité-
sének feltételeit. A vizsgalathoz sziikség van példaul
a preklinikai, klinikai vizsgalatok és a klinikai proto-
kollok részletes leirasara, az eredmények statisztikai
elemzésére, az adatok szakérti értékelésére, az el6al-
litasi folyamat részletezésére (Reich 1986, Campbell-

Ikegami 1998).

4, fazis: A kutatok a mar térzskdnyvezett és forgalom-
ba hozatali engedéllyel is rendelkez6 készitményen,
az elfogadott indikaciéknak és dézisnak megfeleléen,
az el6irt alkalmazasi feltételek szerint végeznek vizs-
galatokat. Ennek célja az adagolasi dézis pontosabb
vizsgalata, haszon-kockazat viszonyanak tovabbi
elemzése és az esetlegesen felmerilt mellékhatasok
vizsgalata.

Mindebbél az kovetkezik, hogy a gyogyszerek el6-
allitasahoz magasan szakképzett munkaerdre, speci-
alis berendezésekre van szilkség, és elengedhetetlen
afejlesztési és gyartasi kdrnyezet folyamatos kontrollja.

VALLALATI INNOVACIOS EGYUTTMUKODESEK
A GYOGYSZERIPARBAN

Tanulmanyomban a hazai gyégyszeripart elemzem
abbdél a szempontbdl, hogy a vallalati egyuttmdko-
dés milyen hatast gyakorol az innovéacié sikeressé-
gére. A kutatas eszkozeként két alapvet6 techni-
kara tamaszkodtam. Egyrészt strukturalt kérdGivet,
masrészt mélyinterjivazlatot alkalmaztam. A Magyar
Gyogyszergyartok Orszagos Szovetségének, a Ma-
gyar Biotechnoldgiai Szovetségnek, illetve az Inno-
vativ Gyégyszergyartok Egyesiiletének 6sszes olyan
tagjat bevontam a vizsgalatba, amely hazankban in-
novacios tevékenységet végez. Az el6bb emlitetteken
kivul vizsgaltam azokat a cégeket is, amelyek a KSH-
nal gyogyszergyartoként voltak nyilvantartva, viszont
az OGYI gybgyszergyartasi engedéllyel rendelkez8k
listdjdn nem szerepeltek (példaul veteriner cégek, illet-
ve gyogyhatasu készitmények gyartdi). Ebben atekin-
tetben tehat az elemzett 103 vallalat a Magyarorsza-
gon tevékenykedd 6sszes innovacios tevékenységet
végz6 gyogyszeripari céget magaban foglalja.

A rendszervaltast kévetden, a piacnyitas utan sza-
mos hazai gyartébazissal nem rendelkez6 cég jelent
meg a magyarorszagi piacon, ami komoly Kkihivast
jelentett a tradicionalis magyar gyégyszergyartok
szamara. A verseny még élesebbé valt, amiéta a bio-

3 http://www.solvaypharma.hU/1 -4.html

technolégiai iparag képvisel6i is aktiv szerepl6ként
Iéptek fel a hazai piacon. Mindebbdl az kévetkezik,
hogy az iparag vizsgalata soran két elkilénilt részre
kell osztani a magyarorszagi gyogyszeripart: a hazai
gyartébazissal rendelkezd és a hazai gyartébazissal
nem rendelkez6 cégekre. 76 vallalat kerilt a hazai
gyartokapacitassal rendelkez6 gazdalkodé egységek
€s 27 a hazai gyartébazissal nem rendelkez6 vallala-
tok kozé. Azért kell ezt a szeparaciot elvégezni, mert
az innovaciés tevékenység teljesen masra iranyul
a két kategodridaban. Adottsagaikbol és lehetéségeik-
b6l adédodan eltér6 okok motivaljak a két csoport tag-
jait az innovaciés egyittm(ikodés kialakitasa soran,
és ebbdl adéddan az alkalmazott egyittmikodési for-
mak is jelent6s heterogenitast mutatnak. Amig a hazai
gyartébazissal nem rendelkezd cégek féként klinikai
vizsgalatokat és posztmarketing-tevékenységet vé-
geznek, addig a magyarorszagi gyartékapacitassal
rendelkez6 cégek innovacids tevékenysége sokkal
kiterjedtebb.

A gyoégyszeriparban az innovaciés tevékenység
Osszetett és id6igényes folyamat, amely soran renge-
teg kihivassal kell szembenézniik a gyogyszergyartd
vallalatoknak, hiszen egy-egy (j készitmény kifejlesz-
tésének szinte minden szakasza magaban rejti atéve-
dés lehet6ségét. Egy originalis gyégyszer forgalom-
ba hozatala 10-15 évet is igénybe vehet az otlett6l,
a kémiai szintézisen a farmakoldgiai, toxikologiai és
klinikai vizsgalatokon keresztil, beleértve a min6-
ségelemzést, min6ségbiztositast, szabadalmi védel-
met és marketingtevékenységet (Borsi és tsai 2004,
Széalkai 2006). A kutatas folyamata azonban nemcsak
idéigényes, hanem jelent6s financialis terheket is r6
az innovativ gyégyszergyartokra. lIparagi becslések
szerint 600 milli6 eurdt vagy ennél magasabb 6ssze-
get is kitehet egy Uj termék kifejlesztésének koéltsége.
Mindez hlen tikrozi, hogy mekkora kihivasokkal kell
szembenéznilk a gyogyszergyaraknak3 Ezek a té-
nyez8k 6sztonzéen hatnak a vallalati egyittmikodé-
sek kialakulasara, hiszen a kooperacié altal az egyutt-
m(ikodé felek megoszthatjak a felmertlé koltségeket,
kockazatokat, és kiaknazhatjak a szakismeretbeli és
technolégiai szinergiakat.

Kutatdsomban faktoranalizis segitségével feltar-
tam a vallalati innovacios egyuttmikédések moti-
valé tényez6i kozott Iévé kapcsolatot, és kiemeltem
a dominans elemeket, amelyek segitségével ,a val-
tozok altal magyarazott informaciot j6 kozelitéssel
kisszamua korrelalatlan faktorvaltozo linearis fliggvé-
nyeként targyalhatjuk” (Ketskeméty-lzs6 2005, 181).
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Az egyes faktorok karakterisztikusan elkulonithet6k  er6forrashoz szeretnének jutni, és ez motivalja leg-
a tekintetben, hogy azok milyen kontextusban hatnak inkabb 6ket a kooperacié soran (16,373 szazalékos
az egyuttm(ikodés sikerességére. Ez alapjan meg- magyarazéerével bir ez a faktor). Azonban a tudas-

kulénboztethetlink: szerzés és az innovacids hatékonysag novelése is je-
* innovAcios stratégiai, lent6s egyluttmidkodést motivald tényezd. A kooperéa-
« innovacios folyamathoz kot6d6, ciot kovet6en hatékonyabba - gyorsabbd, olcsébba,
* piaci, biztonsagosabba - valhat a kutatas-fejlesztési folya-
* technoldgiai és mat, és csokkenthetdvé valik a K+F-hez kapcsolédo
» pénziigyi tényezdbket. kockazat.

Az el6allt faktorok az el6bb
emlitett tényez8k koré csoporto-
sithaték, és mivel ezek az egyutt-
mikodés sikerességét hivatottak
magyarazni, ezért ezeket sikerté-
nyez6knek lehet aposztrofalni. Az
egyes sikertényez6k sulya pedig
a hozzajuk tartozé faktorok ma-
gyarazoerejének 6sszegeként al-
lapithaté meg.

A teljes gyogyszeripart vizs-
galva ki lehet alakitani azokat a
kiemelt stratégiai pontokat, ame-
lyek az innovacids egyuttm(ikodés
tekintetében kulcsfontossaguak.
Ezeket a hazai gyartébazissal ren-
delkezd és magyarorszagi el6alli-
tdé bazissal nem rendelkez6 cégek
kozos faktorai altal konstrudlt si-
kertényez6kbdl lehet modellezni,
igy megkapjuk, hogy a vallalatkozi
egyuttm(ikodés hatasa az innova-
ciora milyen stratégiai pontokbol
all 6ssze. Azaz a magyarorszagi
gyogyszergyarté vallalatok szerint
melyek azok a teriiletek, amelyek
kiemelt fontossaggal birnak egy
innovacidorientalt kooperacio so-
ran (2. abra).

Legnagyobb sullyal az inno-
vaciés folyamathoz kapcsolédo
sikertényezd jelenik meg. Ez is azt
mutatja, hogy az innovacids folya-
mat eredményességének fokoza-
sajelenti az elsédleges motivaciot
az egyuttm(ikddésre lépés soran.
Ez magaba foglalhatja a folya-
mat dsszes |épését is az Otlette-
remtéstél a piaci bevezetésig, de
pozitiv hatast gyakorolhat annak
barmely szakaszara is. A part-
nerkapcsolatra 1ép6 gazdalkodo
szervezetek leginkabb innovaciés
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Masodik legnagyobb sullyal az innovacios straté-
giahoz kapcsol6do sikertényezd rendelkezik. Ennél
a kérdéskornél egy gyogyszeripari cégnek allast kell
foglalnia a tekintetben, hogy képes-e sajat kutatas-
fejlesztési bazisara tamaszkodva Uj, eredeti termékkel
megjelenni a piacon, vagy célul tiizi-e ki, hogy (j inno-
vacios eredményeket vesz at, esetleg megelégszik-e
a mar kiforrott, a piacra bevezetett, olcson el6allithatéd
termékek gyartasaval és piaci teritésével. Amennyi-
ben a partnerek fair médon hajtjak végre a megéalla-
podasban rogzitetteket, és az emberi természet csa-
lardsagait is sikeril kiszlrni és megszintetni, akkor
afelek kozotti interakciés differencia is csokkenthetd,
és az egyuttmkoddés zavartalansdga nagymértékben
biztositotta valik. A funkcionalis egységek kooperaci-
6ja megkonnyiti az informaciéaramlast a szervezeten
beill, igy gyorsabba és hatékonyabbda valik az inno-
vacios folyamat.

A kildonbdz6ségnek két kovetkezménye is van.
Egyrészt gatolhatja a hatékony egyuttm(ikédés fel-
tételeit, hiszen ha a felek nem egyenlé eréviszonyok-
kal vesznek részt a kooperaciéban, akkor az viszaly
forrasava valik. Masrészt a nem egyenrangu felek
Osztbndzhetik is egymas munkdjat a feladatok és
felel6sség korrekt megosztasa altal. igy mindegyik
fél a sajat munkajara koncentralhat, és hatékonyabba
valik az innovacio.

Amennyiben a kooperacio a
jelenlegi piac hatékonyabb kiszol-
galasara vagy a potencialis cél-
k6zbnség megszerzésére, netan
a versenytarsak szoritasara ira-
nyul, akkor mindez az adott cég
piaci sikertényez6jének eredmé-
nyességéhez vezet. Az egyitt-
mikoddés révén néhet a cég
versenyképessége, igy verseny-
elényre tehet szert a piacon a
konkurenciaval szemben. A ko-
operacido kovetkeztében a valla-
latok bévithetik célpiacaikat. A si-
keres fejlesztés kdvetkeztében né
avallalatok hirneve, amit a marke-
tingcélbdl kialakitott kooperacidk
még jobban elmélyitenek.

A partnerkapcsolatra 1ép6 felek
megismerik és sok esetben meg
is osztjak egymas kozott tech-
nolégiajukat és szakismeretiket,
amelynek kovetkeztében vallala-
tuk mikoédése eredményesebbé
valik, igy a piacon is hathatdsab-
ban l1ép fel a cég. Az el6bb em-

litetteken kivil a kooperacidéban részt vevd cégek
a partner segitségével gyorsabban észreveszik a fo-
gyasztoi igények valtozasat, és beépitik az abbdl le-
vont tapasztalatokat az innovativ termékbe és/vagy
technoldgidba. Tehat az egyuttmikodés kdvetkezté-
ben nemcsak gyorsabban, de rugalmasabban is ké-
pesek afelmeruld (j igényekre reagélni.

Uj eljarasok és modszerek kifejlesztésére, haszno-
sitdsara és alkalmazasanak széles kori elterjesztésé-
re irdnyuld innovacios egyuttmikoédés egyértelmien
A partnerkapcsolatban részt vevd cégek kihasznaljak
a technolégiai szinergiakat, valamint a kozés torekvés
és egylttes munka révén hozzajarulnak a kifejlesztett
Uj technolégidk gyorsabb hasznositasahoz és intenzi-
vebb piaci elterjedéséhez.

Elmondhatjuk, hogy a hazai gydgyszeriparban
nem els6sorban a technoldgiai feltételek hianya ad
okot a kooperéaciéra, hiszen a human szakismeret
sokkal jelent6sebb szerepet t6lt be az innovacios
folyamat soran.

Legkisebb mértékben a pénzigyi sikertényezé ja-
rul hozza az innovacidra vonatkozé kooperacio osz-
szevont sikertényez6jéhez. Amennyiben az egyutt-
miikddés soran egyik fél sem bocsatkozik jelent8s
talkoltekezésbe, Ugy az innovacié is eredményesebbé
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valik. A kooperacio kovetkeztében kapacitasat haté-
konyabban tudja menedzselni, illetve tébbletkapaci-
tasra tehet szert a vallalat, igy pénzigyi elényt (példaul
kéltségcsokkenést, bevételndvekedést) kovacsolhat
az egyuttmiikodésbdl (3. abra).

Lathato, hogy a stratégiai pontok tekintetében is
megjelenik mind az 6t (az innovacios folyamat, az in-
novacios stratégiai, a piaci, a technoldgiai és a pénz-
Ugyi) sikertényezd, és a 3. abran lathatjuk az egyes
sikertényez6k sulyat az innovaciéra vonatkozd ko-
operacié soran a hazai gyogyszeriparban.

Az innovacidéra vonatkozo vallalatkdzi egyittmiko-
dés stratégiai pontjainak sulyat a 4. abra szemlélteti a
hazai gyégyszeripar esetén. Az abran jol lathatd, hogy
a véllalatok els8sorban innovacids eréforrashoz sze-
retnének jutni a partner segitségével. Tehat a koope-
racioé els6dleges célja a pétldlagos eréforrashoz jutas,
hiszen nagyon sok esetben a véllalatok nem rendel-
keznek megfelel§ anyagi, technolégiai hattérrel és
szaktudassal, ezért azt mas cégekkel torténd egyitt-
midkodés altal szerzik meg. Minél jobban hasonlita-
nak a partnerek egymasra (példaul vallalatnagysag,
célok, fejlesztési hatékonysag stb. tekintetében), és
minél kevésbé viselkedik a partner opportunista mé-
don, annal kdnnyebben és hatékonyabban tudnak
a felek egyittmdkédni. A kooperald fél segitségével
a vdllalatok ndvelni tudjdk innovaciés hatékonysa-
gukat, a kutatdshoz, a fejlesztéshez és a piaci mun-
kdhoz kapcsolédd szakismeret
elsajatitasa réven. A technolégia

a technoldgiai lehet6ségek ak-
tivizdlasa és kihasznalasa a
partnerkapcsolat kialakitasa és
fenntartdsa soran elengedhetet-
len a siker maximalis kiaknazasa
tekintetében. Az innovéciés fo-
lyamat egyik kulcseleme a kuta-
tas-fejlesztés, ezért a vallalatok
jelentds része a K+F hatékonysa-
ganak novelése (eredményesség
fokozasa, fejlesztési és tesztelési
id6 csokkentése stb.) érdekében
Iép kooperaciéra masokkal. Az
egyuttm(ikodést kovetben a part-
nerek bdvithetik célpiacaikat. Ezt
nemcsak 0 vagy addig még ki
nem szolgalt fogyaszt6i csopor-
tok bevonasaval tehetik meg, de
Uj piacokon is megvethetik labu-
kat a cégek, s6t tevékenységu-
ket kiterjeszthetik kulpiacokra is.
A kooperacio kovetkeztében ver-
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senyképesebbé valnak a cégek, hiszen igénybe ve-
szik a partner er6forrasait, hasznéljak annak techno-
legkevéshé a hazai gyogyszeriparban tevékenykedd
véllalatokat.

Osszefoglalva elmondhatjuk tehat, hogy az egyre
kiélezettebb piaci verseny Ujabb és Gjabb kihivasok
elé dllitja a cégeket. Ebben a kiizdelemben valé helyt-
allasnak egyik legjelent6sebb eszkdze az innovacio.
Az innovacié olyan komplex folyamat, amely soran
egy talalmany el6szor jelenik meg a piacon konkrét
termékként, szolgaltatasként, termelési folyamat-
ként vagy vezetési technoldgiaként. A versenyel6ny
hosszl tavu fenntartdsdhoz elengedhetetlen az in-
novacios tevékenység folyamatossaganak bizto-
sithsa. Az innovacié egy rendkivil koéltséges, nagy
szaktudast igényl6 és kockazatos folyamat, igy az
esetlegesen felmeril§ anyagi és egyéb kockaza-
tok megosztasa végett egyre inkabb el6térbe kerdl
az egyuttm(ikodés. A gyogyszeripar vizsgalatakor
megallapithatd, hogy els6sorban az er6forrasszer-
zés motivalja a cégeket a kooperacié soran, hiszen
az innovacié gyorsasagat és hatékonysagat tudjak
ndvelni potldlagos pénziugyi, human és technoldgiai
er6forrasok megszerzése révén. Azonban a vallalatok
kulonb6z6ségébbl adoddé szinergidk kihasznalasa,
a technologia diffaziéjanak el8segitése, a piac-
bévités vagy éppen a versenyképesség ndvelése



is kiemelt stratégiai pontoknak tekinthet6k. Ezek
a stratégiai pontok tekinthet6k a Magyarorszagon te-
vékenyked6 gyogyszeripari vallalatok sikeres innova-
cios egyuttm(ikodése zaloganak.
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Medicina,

A szerz6 PhD, adjunktus
a PTE Kbzgazdasag-tudomanyi Karan

INNOVATION CO-OPERATION IN CASE OF
HUNGARIAN PHARMACEUTICAL COMPANIES

Innovation, the efficient and effective transformation
of new ideas into marketable products, services or
technologies, has become a decisive factor for sur-
vival in the competitive structure and proved a key
concept for the present socio-economic develop-
ment. Innovation is considered to be a significant fac-
tor of market success. Pharmaceutical industry with
its more than 100 year-old history stands in the focus
of my analysis. It belongs to one of the most innova-
tive and competitive branches in Hungary. In a socio-
economic environment where innovation activity is
tremendously expensive and where it is crucial when
a product or technology is launched to the market,
co-operation seems to be a perfect strategy to reduce
the risks and costs of the market launch and to accel-
erate the speed of the innovation activity.

Beatrix Lanyi
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A lappiac szereplGinek egy
szUkulé piacon, csokkend
fogyasztasi mutaték (olvasott-
sag) mellett kell meg6rizniidk

a versenyképességuket, ami
stratégiai szempontb6l oOriasi
kihivast jelent. A médiumtipusok
kozotti és a szektoron beldli
versenyben éppen ezért még
hangsulyosabba valik, hogy

a médiatervezés soran a lapok-
rol megbizhat6 adatok alljanak
rendelkezésre, illetve a dontés-
hozdék ismerjék és megfelelGen
értelmezzék a rendelkezésre
allé mutatdészamokat. A cikk
els6sorban ez utébbihoz nyujt
tampontot, és az ehhez
kapcsolddo kihivasokra hivja
fel a figyelmet.

Kulcsszavak:
sajtopiac,
médiafogyasztas,
mutatészamok, mérés

32 Kommunikéacié és média

Vogl Artemon

Lapvasarlot, olvasot
vagy relevans fogyasztot
vegyenek?

BEVEZETES

A globdlis gazdasagi visszaesés komoly kihivas elé allitotta a lappiac
szerepl6it is. 2009-ben a lapkiad6knak egy sz(kulé piacon, jellemz&en
csokkend fogyasztasi mutatok mellett kellett megdbrizni versenyképes-
ségiket, s6t sokaknak a piacon maradasért kizdeniik. Mivel a lapok
jellemz6en kétpiacos termékek, tehat a hirdetési bevételek mellett alta-
laban a fogyasztoktdl szarmazd bevételekre is tAmaszkodnak, az egyes
lapokat eltér§ mértékben érintette a reklamkoltések visszafogasa, illetve
a fogyasztok szabadon elkdlthet§ - médiafogyasztasra szant - jovedel-
mének csokkenése. A piaci varakozasok szerint a csokkenés 2010-ben
tovabb folytatédik, de az idei év a legjobb forgatékényv esetén is csak
a stagnalas éve lehet, ami tovabbi koltségcstkkentéseket indokolhat,
s6t az lzleti modellek Ujragondolasat eredményezheti.

A Mediaedge:cia kutatasi divizidja, a MediaLab altal publikalt
elérejelzés szerint a magyarorszagi sajtépiac 2008. évi 73 milli-
ard forintos reklambevétele 2009-ben 55 milliard forintra csok-
ken, ami az el6rejelzés szerint - a teljes piac kozel 20 szazalékos
atlaganal valamivel magasabb - 25 sz4zalékos visszaesést jelent.
A MediaLab 2010-re tovabbi 5 szdzalékos csdkkenést prognoszti-
z4alt a lappiacon, igy a reklambevétel 52 milliard forintra zsugorodhat,
ami a 2002. évi MRSZ becslés szintjének felel meg. (Csaba 2009)
A MediaLab progné6zisanal is alacsonyabb eredményt produkalt
a Magyar Reklamszdvetség (MRSZ) becslése, miszerint a sajtopiac -
Ugynokségi jutalékot is tartalmazé - nettd reklambevétele a 2008.
évi 69,3 milliard forintr6l 2009-ben 28 szazalékkal, 50 millard fo-
rintra csokkent. A reklambidzsék megnyirbaldsa azonban nemcsak
a médiumok tobbségét érinti kritikusan, hanem a hirdet6knek (illetve
a médiaugynokségeknek) is fejtérést okozhat, hogy hogyan lehet
a korabbinal is hatékonyabban elkélteni a rendelkezésre allo forraso-
kat (az optimalis médiamixet kialakitani), vagyis az adott raforditassal
a célcsoport lehetd legnagyobb hanyadat elérni.

Bar a versenyjogi értelmezés szerint a lapkiaddék szamara a nyom-
tatott sajté egésze tekinthet6 az un. érintett (relevans) piacnak a hir-
detési piacon, a lapok tdbbsége a hirdetési bevételekért folytatott
versenyben mégis elssorban a kézvetlen konkurensekre (az adott
szegmensbe, tematikaba tartozo tébbi lapra) koncentral. A hirdeték
szamara ugyanakkor - az Gzenet jellege és a megjelenités maodja altal
szabott hatarok kdzott - a célcsoport elérése az elsédleges, legyen az
nyomtatott, elektronikus, digitalis stb. médium.



Vilagos tehat, hogy a lapkiadoknak is elemi érdeke
a hatékony 6sszefogas annak érdekében, hogy a hir-
detdk a reklambidzsék minél nagyobb hanyadat kolt-
sék el a print szektorban. Ehhez a hirdet6knek, illetve
a médialigynokségeknek olyan hiteles adatokra, mu-
tatdszamokra van sziiksége, ami alapjan megalapo-
zott dontést hozhatnak.

A kérdés tehat az, hogy rendelkezésre allnak-e
a szukséges informaciok; ezek mennyire relevansak
mas szektorokkal 6sszehasonlitva; illetve a dontésho-
z6k mennyire tartjak megbizhaténak a k6zolt adato-
kat, mennyire ismerik az adatbazisok hatterét, a ku-
tatAsok moédszertanat. Az utébbi kérdésre a cikk nem
prébal valaszt adni, hiszen ez egy kiterjedt empirikus
kutatast feltételezne, a szerz6 ugyanakkor igyekszik
ravilagitani j6 néhany olyan piaci tévhitre, ami alapjan
joggal feltételezhet6, hogy a déntéshozok egy része
nincs a megfelel§ ismeretek birtokaban. Eppen ezért
a szerz8 szukségszeriinek tartja a cikkben a média-
tervezés soran hasznalt k6zénségmutatok értelmezé-
sét és az Osszefliggések feltarasat.

A MEDIAFOGYASZTASI MUTATOSZAMOK
MERESE ES ERTELMEZESE

A lapok iranti fogyasztoi kereslet alapvetéen két szem-
pontbdl értelmezhet6: egyrészt az arral rendelkezd
lapok esetében a bevétel egy része a lapeladasbol
szarmazik, masrészt a hirdet6k a reklamozéas soran
a nagykdzénséghez vald eljutast, a célcsoport bizo-
nyos hanyadaval létrejott kontaktust vasaroljak meg.
Az el6bbi tényez6 - amit az értékesitett példanyszam
fejez ki - tehat els6sorban a lapkiadok szamara bir
relevanciaval, tehat leginkabb a kiadok Gzleti modellje
szempontjabdl lényeges. A hirdet6k szamara ugyan-
akkor a lapok olvasottsaga az elsédleges: a célcso-
port mekkora hanyada vette kézbe/olvasta az adott
lapot (hanyan taladlkozhattak az abban elhelyezett hir-
detéssel), fuggetlendl akar attdl, hogy a fogyasztok
fizettek-e az adott sajtétermékért.

Olvasottsdgmérés: nem csalds, nem amités

A kozdnségmutatokkal szemben ésszerli kovetel-
mény, hogy piaci egyenértékesként (currencyként)
szolgéljanak, aminek feltétele, hogy egy adott mé-
diumtipuson belil a médiahasznalati szokasokat
egyetlen kutatas keretében mérjék, ezaltal biztositva

a mutatészamok dsszehasonlithatésagat. Hazankban
a Szonda Ipsos és a GfK Hungéaria 1995 oOta k6zo6-
sen késziti a Nemzeti Médiaanalizist (NMA), aminek
keretében orszagos, reprezentativ mintan folyamato-
san mérik a lapok olvasottsagat a 14 évesnél idésebb
(15+) korosztalyra vonatkozéan, és a vizsgalat ered-
ményeit negyedévente publikaljadk. Az adatfelvétel
2004 ota CAPI (szamitogéppel tAmogatott személyes
megkérdezés) madszerrel torténik, a nemzetkdzileg
elfogadott Un. recent reading (tegnap-) maddszerrel.
Ennek megfelel6éen olvasonak tekinthetf, aki a kér-
déses lapot annak megjelenési gyakorisagan belil ol-
vasta vagy atlapozta. A lapok atlagos olvasd6szamat,
pontosabban az egy atlagos lappéldanyt olvasok sza-
mat, az RPI (readers per issue) mutaté fejez ki, amely
nem azonos az RPC (readers per copy), egy példany-
ra juté olvasészam mutatéval, azaz az olvasdészam és
az 0sszesen terjesztett példanyszamlhanyadosaval.

Eppen a laptipusonként, tematikanként és lapon-
ként is eltér6 RPC-mutat6 értelmezése korili zavarok
jelzik, hogy a déntéshozok egy része nincs tisztaban
az olvasottsdgmérés maddszertanaval, illetve annak
korlataival. Gyakran hallani a hirdet6k részérdl olyan
megfogalmazast, hogy az olvas6szamot az adott lap
példanyszama és egy - piaci konszenzuson alapul6 -
becsuilt mutatészam szorzataként kalkulaljak. A tekin-
tetben ugyan mar megoszlanak a vélemények, hogy
az - ingyenes példanyokat is tartalmaz6 - 6sszesen
terjesztett példanyszam vagy csupan az értékekesitett
példanyszam alapjan ,szokas” kalkulalni, az azonban
egy reprezentativ kutatas nélkil is vélelmezhetd, hogy
a dontéshozok tobbsége nagyobb értéket tulajdonit
az értékesitett, s6t azon belll is az un. aktivan va-
sarolt példanyszamnak, mint az ingyenesen elérhe-
t6 példanyoknak. Ennek megitéléséhez egy kiterjedt
empirikus kutatasra lenne sziikség, ugyanakkor tény,
hogy az ingyenes lapok is a hirdet6k szamara értékes
olvasékat érhetnek el2 mikdzben az arral rendelkez6
lapok értékesitett példanyainak is vannak Gn. masod-
lagos (pass-along) olvasoéi, akik valaki mas altal meg-
vasarolt vagy ingyenesen terjesztett példanyt olvas-
nak/lapoznak at.

Amellett tehat, hogy minden egyes terjesztett pél-
dany generéalhat olvasokat, egy adott lap egy példany-
ra jutd olvasészamat nem lehet mualtbeli adatok vagy
egy adott szegmens atlagos mutatdi alapjan megbiz-
hatéan becsiilni. Eppen ezért érdemes fenntartassal

1 Az 6sszesen terjesztett példanyszam az értékesitett (el6fizetéses, illetve arusterjesztésii) &s az ingyenesen terjesztett példanyszam dsszege.
Az dsszesen terjesztett példanyszamba tehat mindazon példanyok beletartoznak, amelyek valamilyen médon eljutottak a fogyasztékhoz.

2 A GfK Hungéria és az Ipsos altal 2007-ben készitett Uzleti Dontéshozok Médiaanalizise c. kutatasban a Metro(pol) ingyenes napilap a hazai
Uzleti dontéshozok 13%-at érte el, megel6zve ezzel a Vilaggazdasag, illetve a Napi Gazdasag k6zonségelérését.
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kezelni az olyan kijelentéseket, mint példaul egy na-
pilap példanyat atlagosan harom, mig egy hetilapét
atlagosan négy f6 olvassa, legfeljebb az adott idésza-
ki olvas6szamok és dsszesen terjesztett példanysza-
mok hanyadosa alapjan lehet az egyes szegmenseken
belll mért lapok atlagos RPC-mutatéjat kiszamitani.

Az RPC-mutaték szignifikans eltérése szamos
esetben veti fel az olvasottsagi kutatds megbizha-
tésadganak, s6t hitelességének kérdését. A reklam-
piaci dontéshozok, illetve a kutatasban gyengéb-
ben ,szerepl6” médiumok képvisel6i joggal teszik
fel a kérdést, hogy hogyan lehetséges az, hogy két
hasonl6 profild, kézel azonosan értékesitett, illet-
ve Osszesen terjesztett példanyszamu lap kozil az
egyiknek szignifikansan magasabb az olvasOsza-
ma. Az esetleges torzitds okainak feltarasa egy k-
I6n kutatast igényelne, ugyanakkor szamos esetben
az alacsony RPC-mutaté okat nem feltétlentul az ol-
vasottsagi kutatas modszertani
korlataiban, esetleges torzita-
séban kell keresni. Consterdine
(1993) példaul husz olyan ténye-
z6t azonositott, amely az RPC-t
befolydsolja: ilyenek a hozza-
jutas maodja (source of copy),
a nyilvanos helyen torténé olva-
sas (public place copies), a tar-
talom tartéssaga/értékallésaga
(@ lap meg6rzése), a lap ara stb.
Mig a nyilvanos helyeken - pl.
fodraszatokban, orvosi rendel6kben - ingyenesen
terjesztett példanyok magas aranya jelent6sen no-
velheti az RPC-t, addig a postaladdkba bedobott
ingyenes Ujsagok vagy éppen ellenkezdleg a ,féltve
6rzott” el6fizet6i példanyok esetében indokolt lehet
az alacsony atlagos mutatészam. Tény ugyanak-
kor az is, hogy bizonyos célcsoportok (jellemzéen
a legmagasabb jovedelmd, illetve tarsadalmi statu-
szU fogyasztok) nehezebben érhet6k el a megkér-
dezettek otthonaban torténé adatfelvétel soran, ami
egyes prémium lapok esetében alulbecsult k6z6n-
ségnagysagot eredményezhet.

Tekintettel arra, hogy a hazai olvasottsagi kutatas-
ban mindeddig nem szerepelt kérdés a laphoz valo
hozzajutas maddjara vonatkozéan, igy nem igazolha-
t6, hogy az RPC csbdkkenésének hatterében példaul
a promdciés példanyok novekv6é aranya all. Adott
esetben ugyanis az olvasék az el6fizetésesként kimu-
tatott példanyokhoz is ingyen juthatnak hozza (példa-
ul a kiadé masik lapjara torténd el6fizetés vagy egy
szolgaltatas megrendelése révén), ami nem feltétlendl
generdl a korabbihoz hasonlé egy példanyra jutd ol-
vas6szamot.

kent.”
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Az olvasottsagmérés hitelességét azonban sokkal
inkabb veszélyezteti az indokolatlanul magas RPC-
mutatok megléte. Ez adddhat az Un. cimtévesztésbdl,
amikor két azonos tematikaju és megtévesztésig ha-
sonld megjelenési (fejlécl) lap mérése soran az egyik
irAnyaba torzit a kutatads. El6fordulhat az is, hogy
a markanév-kiterjesztéssel létrehozott lap - a valasz-
addék hiadbajabol - irrealisan magas olvasészamot
produkal. Néhany lapnal pedig a magas olvas6szam
hatterében akar a valaszadok ,megfelelési kényszere”
(normativ valaszadas) is allhat. Nem szabad elfelejteni
tovabba, hogy az un. tegnapmaddszerrel nem az adott
lapszam olvasottsagat, hanem a lap atlagos olvasott-
sadgat mérik, ami bizonyos lapok esetében szintén
felulbecsulheti az olvas6szamot. Az egyes lapszamok
olvasottsaganak (specific issue readership) mérése
azonban olyan kéltséggel jarna, amit a piaci szerepl6k
nem tudnak finanszirozni.

A kiaddk szadméara azonban az igazi kihivast az jelenti,
hogy sz(ikulé reklampiacon kell fenntartaniuk a lapok mi-
nél magasabb olvasottsagat, mikézben a hirdetdék altal
elérni kivant k6zénség csokkenése 6nmagaban még nem
feltétlentljelenti azt, hogy a kontaktusszam vagy a remélt
affinitdsu fogyaszték aranya is hasonlé mértékben csok-

Az esetek j6 részében magat a kutatast, illetve
ezzel kbzvetve az azt lebonyolitd kutatécégeket érik
kritikak, mikézben a kérdGiv terjedelmét a mért la-
pok szama, illetve leginkdbb a megrendel6 (vagyis
a kiadok, illetve a médialgyndkségek) altal igényelt
kérdések hatarozzak meg, ami nagyban befolyasolja
a lekérdezések id6igényét, ezaltal a valaszadas mi-
néségét. Ennél is nagyobb problémat jelent a valasz-
adasi arany csodkkenése, hiszen jelenleg a valészind-
ségi mintavételi eljarassal kivalasztott un. fécimeknek
atlagosan mind6ssze az egyharmadan késziil sikeres
interji, ami nemzetk®zi tendencia, és ez ellen a kuta-
técégeknek vajmi kevés eszkdze lehet. A magasabb
jévedelmiek vagy a fiatalabb korcsoportba tartozék
ugyanis nehezen érhetdk el otthonukban egy szemé-
lyes megkérdezés soran, mikdézben az online adatfel-
vétellel kombinalt un. hibrid modszereket is szamos
kritika éri.

A kiaddk szamara azonban az igazi kihivast az je-
lenti, hogy egy szlkulé reklampiacon kell fenntartani-
uk a lapok minél magasabb olvasottsagat, mikézben
a hirdet6k altal elérni kivant - példaul az olyannyira
kedvelt, 18-49 éves, AB statuszu - kdztnség csokke-



nése azonban dnmagaban még nem feltétlendl jelenti
azt, hogy a kontaktusszam vagy a remélt affinitasé
fogyasztok aranya is hasonlé mértékben csodkkent.

Tovabbi probléméat jelenthet, hogy a terjesztett
példanyszamok csokkenésével néhany lap a mod-
szertani korlatokbo6l adédoan kikeril az olvasottsagi
kutatasbdl, bizonyos elemszam alatt - ezt a hatart al-
talaban 80-100 érvényes valasznal szokds meghuizni
- ugyanis a felmérés nem eredményez megbizhatéan
elemezhet6 olvasottsagi adatot. A jelenlegi, mintegy
16 ezer f6s kutatas esetében a 8,5 milli6 f6s 15+ né-
pességre ez kb. minimum 44 ezer f6s olvasottsagot
jelent, igy nem véletlen, hogy a kutatasba - néhany
specialis lapot, példaul a gazdasagi napilapokat kivé-
ve - daltalaban csupan a legalabb 10 ezer terjesztett
példanyszamu lapok kerilhetnek be.

A 2009. II-lll. negyedévi id6szakban a Nemzeti
Médiaanalizis keretében 161 kiadvany olvasottsagat
mérték, amelyek kozil 124 lap adatait publikaltak. Ez
az arusterjesztésben szerepld tébb mint 1500 id6sza-
ki laphoz képest egy igen alacsony szamnak t(inik,
ugyanakkor feltételezhetd, hogy a mérhet6, azaz a ki-
szbbérték feletti példanyszamu lapok talnyomo tébb-
sége szerepelt a kutatasban. Felmeril a kérdés, hogy
a nem publikdlt - a kiaddk altal letiltott - lapok adatai
vajon azért nem nyilvanosak, mert az olvas6k6z6nség
elérése mdodszertanilag problematikus, avagy a kiadé
nem elégedett a kimutatott olvasészammal, és igyek-
szik inkdbb mas érvekkel meggy6zni a hirdetbket.

Mint arr6l a kordbbiakban mar sz6 volt, szamos
esetben a dontéshozdok maodszertani ismeretének hi-
anya vagy a piackutatdk altal nem is befolyasolhato,
kils6 (exogén) tényez6k miatt kerll az olvasottsagi
kutatas a tamadasok kereszttiizébe. Az aktudlis ada-
tok megfelel6 kommunikalasa, illetve azok szakszerd
interpretalasa azonban nem a kutatast lebonyolitok,
hanem a megrendel6k érdeke és feleléssége. A ki-
addk szamara ugyanis elsddleges fontossagu, hogy
a médiatervezés soran a déntéshozok helyesen értel-
mezzék és alkalmazzak a megbizhaténak tartott ol-
vasottsagi adatokat, ahogy a reklamozék szamara is
ez a hatékony sajtokampany lebonyolitAsanak idedlis
eszkoze.

A Magyar Lapkiadék Egyesuletének (MLE) Ku-
tatdsi Bizottsdga mar 2008 végén Osszeallitott egy
ajanlast a lapok olvasottsagi adatainak kommunika-
lasa kapcséan, ez az ajanlas azonban mindeddig nem
kapott kell6 nyilvanossagot. Az olvasottsagi kutatas
hitelessége mellett kardoskod6 kiaddk igy altalaban
kulon-kulon igyekeznek meggy6zni a dontéshozé6-
kat a kutatds megbizhatésagarol (amir6l az MLE egy
fuggetlen auditor segitségével szintén folyamatosan

meggy6z8&dhetett), ez azonban a jelek szerint egyel6-

re nem érte el a kivant eredményt. A szerz6 megité-
Iése szerint ugyanakkor az emlitett tévhitek elterjedé-
séért, illetve rogziléséért a marketingkommunikaciés
oktatas is felel6s (feltételezve, hogy a dontéshozdk
tobbsége rendelkezik szakiranyl végzettséggel), ami-
nek javitasa ugyancsak a médiumok és a reklamozok
egylttes érdeke.

,,Csinald magad” olvas6szamok

A lappiac hitelessége és versenyel6nyének megdrzése
szempontjabol fontos lehet a visszaélésekre is felhivni
afigyelmet, hiszen a hosszabb tavra tervezd, tisztessé-
ges piaci szerepl6knek alapvet6 érdeke az anomaliak
kiszlrése. Egy kirivo példa erre az az eset, amikor egy
kiadé ,hézilag”, un. lapba f(izott kérd6iv segitségével
hatarozta meg az altala kiadott lap olvas6szdmat. Ezen
havilap kiad6ja 248 ezer f6s olvasdészamot ,mutatott
ki” a néhany szaz visszakildott kérd6iv azon kérdése
alapjan, miszerint ,az On lappéldanyat hanyan olvas-
sék”. Az igy kapott 7,1 olvasé/példanyt ugyanis beszo-
roztdk a lap nyomott () példanyszdméaval, mondvan,
minden egyes példanyt terjesztenek. Ezzel a havilap
az adott magazintematikdn belul hirtelen dobogoés
helyre ,kerilt” anélkil, hogy az orszagos reprezentativ
kutatadsban szerepelt volna a kiadvany. Béar korabban
a Gazdaséagi Versenyhivatal mar megbirsagolta a ki-
adot azért, mert a tényleges példanyszam tébb mint
kétszeresét kdzolte a laprol, ez esetben arra hivatkozva
szlntették meg az eljarast, hogy a kiado kifejezte azon
szandékat, ,részt kivan venni a Nemzeti Médiaanali-
zisben, és mar megallapodast kotott a Szonda Ipsos-
szal’. Roviddel ezutan a piackutaté céggel valdban
Iétrejott egy szerz6dés, azonban csupan egy ad hoc
kutatasra. Ennek keretében a lapba behtzott kérd&iv-
be a korabbi kérdés ismét bekeriilt, ami alapjan a ki-
ado azt kdzolte, hogy ,az olvaséi szam példanyonként
atlagosan 9 olvas@”. Bar a piackutaté cég is elismeri,
hogy a lapba flizott kérd6iv nem alkalmas arra, hogy
olvasottsagi adatot produkaljon - mivel a kérd&ivet 6n-
kéntes alapon visszakuld6k nem képeznek reprezen-
tativ lakossagi mintat -, az ominoézus, olvasészamra
vonatkozo kérdés mégis szerepelt az 6nkitolt6s kérd6-
ivben. (Vogl 2007) A kiad6 tehat a valaszadodkra vo-
natkoz6 eredményeket (megoszlasokat), megtévesztd
modon gy kommunikalta, mintha azok a lap olvaso-
ira vonatkoznanak, s6t azokat mint a piackutatd cég
.Kutatasi jelentése” publikalta a lapjdban. Ez utdbbi
természetesen nem a kutatast lebonyolité cég felelés-
sége, ugyanakkor kérdéses, hogy miért késziilhet egy-
altalan ilyen jellegd kutatas, és abban miért szerepel-
het az olvasottsdigméréssel nem 6sszeegyeztethetd,
ily moédon megtéveszt6 mddon kommunikalhato
kérdés.
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A kozelmultban egy Ujabb ,csinald magad” kon-
cepcioval allt el6 egy kiadd, amelynek munkatarsai
feltehetdleg arra a problémara kivantak valaszt adni,
hogy - a televizionézettséggel szemben - csupan je-
lent6s id6beli késéssel &llnak rendelkezésre az olva-
sottsadgi adatok, amelyek nem is az adott lapszamra,
hanem az el6z6 félévi megjelenések atlagara vonat-
koznak. A Sanoma kiadé (j hirdetésértékesitési konst-
rukcidja szerint a ,szeptember-november id6szak-
ban pénzvisszafizetési garanciat véllalnak arra, hogy
a Story magazin médiaértéke az akcid id6tartama
alatt a 2009. |. féléves publikus, an. NGC (Number
of Guaranteed Contacts) adathoz képest maximum
5 sz&zalékos savban mozog". (Kreativ Online 2009)

NGC = aktualis értékesités * [olvasottsag / atlagos
példanyszam]

A képlet ugyanakkor megkérddjelezhet6: Egyrészt
ahhoz, hogy az alapjan az olvas6szamot kapjuk ered-
ményil, a hanyados nevezdjében az értékesitett pél-
danyszamnak kellene szerepelnie. Az egy példanyra
juté olvasészam ezzel szemben, definicié szerint, az
Osszesen terjesztett példanyszam alapjan kalkulal-
haté, ahogy feltehet6leg a Story magazin olvasdsza-
mahoz is hozzajarul a tobb mint kétezer ingyenesen
terjesztett példany. Az olvas6szam valtozasat pedig
nem lehet egyértelmlen az értékesitett példanyszam
valtozasa alapjan becsulni, a valtozas ugyanis akar
eltér6 mértékd, so6t elGjell is lehet. Kérdéses tehat,
hogy az olvasészdm helyett lehet-e az értékesitett
példanyszamot (analégiaként a bekapcsolt televizio-
készilékek vagy azon belll csupan a kabel- és m-
holdas el6fizet6k szamat) a ,médiaérték” mérésza-
ménak tekinteni.

,Az olvasdészam valtozasatpedig nem lehet egyértelmden
az értékesitett példanyszam véltoz4dsa alapjan becsilni,
s6t eldjell is

a valtozads ugyanis akar eltér6 mertékd,
lehet.”

A konstrukci6 létjogosultsagat a mért olvasott-
sagi adatok is megkérdéjelezik, hiszen 2006. Il
és 2007 I. félévében a Story magazin értékesitett,
valamint ©sszesen terjesztett példanyszamanak
5, illetve 7 szazalékos csokkenése ellenére 12,
illetve 1 szazalékkal novekedett az atlagos olva-
s0szam. Ezt megel6z6en pedig 2006 I. félévében
az 1 szazalékos példanyszam-névekedés ellenére
12 szazalékkal csdkkent a lap olvasottsaga. Ezek
az eltérések szignifikdnsnak tekinthet6k, mivel joval

36 Kommunikacio és média

meghaladjak a +/-4 szazalék korili hibahatart, tehat
nem a véletlen mintahiba kdvetkezményei. A kiado
altal megadott 5 szazalékos sav tehat a tényleges
kb6zonségelérés szempontjabdl valéjaban egy ennél
jéval szlikebb kb. +/-1 szazalékos valtozasra vonat-
kozik, feltéve, ha a lap egy példanyra juté olvaso-
szama nem valtozik. Ez utébbi azonban nem vehe-
t6 biztosra, s6t a Story magazin esetében az RPC
révid id6észak alatt is szignifikAnsan ingadozott:
a 2006. |. félévi 3,4 f6r6l 2007 1. félévében 4,3 fére
nétt, majd a 2008. I. félévi 4,4 f6r6l 2009 I. félévé-
ben 4,2 f6re cstkkent. Az olvasottsag tehat az em-
litett id6szakokban az értékesitett, illetve 6sszesen
terjesztett példanyszamnal nagyobb mértékben
valtozott.

Kdzénségmutaték hianyaban: a példanyszamok
értelmezése

Joggal vetddik fel a kérdés, hogy mi a helyzet azok-
kal a lapokkal, amelyeknek mérik, de nem publikaljak
az olvasottsagat; amelyek kikeriltek a méréshdl; illet-
ve amelyek soha nem is szerepeltek az olvasottsagi
kutatdsban. Erre bizonyéara leginkdbb a hirdeték és
a médialgynokségek dontéshozéi tudnanak valaszt
adni, amelyek kozil az utdbbiak, ,ahonnan a kiadok
hirdetési bevételeinek meghatarozé része érkezik,
a Nemzeti Médiaanalizisen alapul6 olvasottsagi ada-
tok és a kiaddkkal kotott éves megallapodasok alap-
jan terveznek”. (Galambos 2005)

Kérdés ugyanakkor, hogy hogyan teheti meg bar-
mely nagyobb példanyszamua lap kiaddja, hogy az
adott kiadvany nem szerepel az etalonnak tekintett
olvasottsagmérésben, és mi alapjan terveznek ez
esetben a hirdet6k/ligyntkségek. Az elért célcsoport
nagysaga és 0sszetétele alapjan ugyanis feltehet6leg
nem. Mikdzben egy indulé lap al-
talaban mindaddig nem szamit-
hat jelent6s hirdetési bevételre,
amig nem tud felmutatni hiteles
olvasottsagi adatokat, szamos -
mar évek Ota piacon Iév6 - lapba
mégis olvasottsdgi adatok nélkil
helyeznek el hirdetéseket. Ez a je-
lenség példaul a hazai ndi glossy magazinok piacan fi-
gyelhetd meg, ahol a hat jelent6sebb markanév kdzil
mindossze kettd szerepel az NMA-ban. Ennek kdvet-
keztében a piaci szegmens egészér6l nincsenek ada-
tok, hiszen a nem mért lapok olvasottsagat nem lehet
a terjesztett példanyszam alapjan megbizhatéan be-
cstilni. Az egy példanyra juté olvasészamok ugyan-
is jelentds mértékben szoérdédhatnak, elég csak
a magazinok mellé csomagolt ajandékok, illetve
a kuponfluizetek révén novekvd eladott példany-



szamokra gondolni, ami nem néveli hasonlé mértékben
az olvasottsagot, s6t az RPC akar kiugréan alacsony is
lehet. Tény ugyanakkor, hogy a magas jovedelm(i cél-
csoportot nehezen lehet a megkérdezettek otthona-
ban térténé személyes adatfelvétellel elérni, igy egyes
magazinok olvasottsagét feltehetbleg valéban alulmé-
r a kutatas.

.Joggal vetddik fel a kérdés, hogy mi a helyzet azokkal
amelyeknek mérik, de nem publikaljdk az
amelyek Kkikerlltek a mérésbdl;
amelyek soha nem is szerepeltek az olvasottsagi kuta-

a lapokkal,
olvasottsagat;

tasban.”

Hogyan lehet tehat olvasottsagi adatok nélkul
a meghatérozott célcsoportra tervezni? Feltehet6leg
pontosan, megbizhatéan sehogy. Hiteles olvasészam
hianyaban leginkdbb az 6sszesen terjesztett példany-
szam adhat irdnymutatast a fogyasztokkal valé kon-
taktus nagysagat illetéen. Az ingyenes lapok megje-
lenésével ugyanis teljesen nyilvdnvalova valt, hogy
a hirdet6k szamara nemcsak az értékesitett példany-
szam a meghatarozo, hiszen az ingyenesen terjesztett
példanyok is szamottevd olvasészamot generalnak.

A hirdet6k és az lgynokségek dontését megne-
heziti, hogy hazankban a lapok csak egy korlatozott
kére rendelkezik hiteles olvasottsagi adatokkal (2009
lll. negyedévében minddssze 124 kiadvany olvasott
sagi adatait publikaltak), mig a példanyszamok audi-
taldsat végz6 Magyar Terjesztés-ellenérzé Szdvetség
(Matesz) print audit listjan is csupan 173 sajtotermék
szerepelt. A nem auditalt terjesztett példanyszamok
pedig az esetek j6 részében megkérdéjelezheték.
(Err6l részletesen lasd: Vogl 2007) Ebb6l ugyanakkor
nem kovetkezik automatikusan az, hogy azon kiadok,
amelyek nem tagjai a Matesznek, nem ko&zolhetnek
hiteles terjesztési adatokat, sét kifejezetten aggalyos
(versenykorlatozasnak mindsulhet), ha csupan azok
a médiumok kerilnek be egy kampanyba, amelyek
kiado6i tagjai a Matesznek. A Kreativ Online altal meg-
kérdezett szakemberek szerint ugyanis ,a tervezok és
a meghatarozé hirdet6k nem veszik komolyan azo-
kat a sajtotermékeket, amelyek nincsenek benne
a Matesz jelentéseiben, ugyanakkor a tervezési fo-

lyamatban csak azokban a ritka esetekben van je-
lent6sége az auditalt adatoknak, ha a lap a Nemzeti
Médiaanalizisben nem szerepel. A Matesz-adatok
hianya tehat kizarja az adott lapot az Ugynoksé-
gek érdekl6dési korébdl, megléte azonban csak
annyit jelent, hogy szamitasba johet a sajtotermék.”
(Galambos 2005)

Bar nem allnak rendelkezés-
re olyan empirikus adatok, ame-
lyek igazolnak, hogy a reklampiac
szerepl6inek tdébbsége valéban
osztja ezt az ellentmondasos
véleményt, azonban ilyen és eh-
hez hasonl6 megfogalmazasok
jelen vannak a szakmaban. Jog-
gal vet6dik fel ugyanis a kérdés,
hogy ha a médiatervezés alapvetéen az olvasottsagi
adatokra épul, akkor milyen alapon zarnanak ki egy
lapot a tervezési folyamatbdl az tgynokségek, csu-
pan azért, mert annak kiaddja nem tagja egy egyesi-
letnek. A kiad6é az altala kiadott lap példanyszamait
egy fluggetlen kényvvizsgéaloval is hitelesittetheti, s6t
szlikség esetén betekintést nydjthat a hirdeték sza-
mara a terjesztési dokumentumokba. A példanyszam
adatok amugy sem tekinthetdk tzleti titoknak, hiszen
a hirdet6k szamara az aru lényeges tulajdonsaganak
minésilnek. (Vogl 2007)

Mindaddig amig nem kotelezi jogszabaly a mé-
diapiac szerepl6it, hogy - a termékek tdbbségéhez
hasonléan - a reklamértékesités soran hitelesitett,
szamon kérhet§ adatokat nyljtsanak3daddig sokszor
valéban gyanira adhat okot, ha valamely, olvasottséa-
gi adattal nem rendelkezd lap terjesztési adatait nem
auditaljdk. Mivel azonban ezt nem lehet jogszabAlyi
hattér nélkil kikényszeriteni (arra pedig plane nem
kotelezhet6k a kiadok, hogy tagdijat fizessenek egy
auditalasra létrejott szervezetnek), az &atlathatéség
megteremtéséhez az is hozzajarulna, ha legalabb
a Lapker - a még éllami tulajdond jogelédjéhez ha-
sonldéan - publikalna a lapok értékesitett példanysza-
mait, valamint az el6fizetéses terjesztést végz6 Ma-
gyar Posta és a Médialog is nyilvdnossagra hoz(hat)na
a lapok el6fizet6szamat. Ezéltal annak ellenére kiszdr-
het6 lenne a visszaélések tdbbsége, hogy az ingyene-
sen terjesztett példanyok terjesztését szinte lehetet-
len kontrollalni.

illetve

3 Ahogy bizonyos termékek esetében fel kell tiintetni a tomeget vagy (rtartalmat, s6t a kilénkénti/literenkénti arat, (gy a lapok esetében is ko-
telezd lenne a kdzonségnagysagot, illetve ennek hianyaban a terjesztett példanyszamot kézolni, igy ez utdbbi utdlag ellendrizhetévé, szamon

kérhet6vé valna.

azonban inkdbb konyvelési (szamlazasi) kérdés, igy példaul a Malév repiil6gépek fedélzetén az - amugy feltehetbleg értékes - olvasdkhoz
ingyenesen eljuté példanyok szintén az értékesitett példanyszamot névelték.
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Sajndlatos médon a Matesz &ltal auditalt lapok
példanyszamainak terjesztési csatornanként torténd
bontasa - igy az el6fizetdszam vagy az aruseladott
példanyszam - tovabbra sem nyilvanos, mikdzben
a hiteles terjesztési adatokra éppen akkor lenne
szlikség, amikor egy hirdet6 példaul egy lap eléfize-
t6i példanyaiba kivan termékmintakat behlzni, vagy
barmilyen okbdél a lapok arusértékesitését kivan-
ja 6sszehasonlitani. igy j0 ideig nem derilt fény arra
a kiskapura sem, hogy az értékesitett példanyszamot
ndvel6 Un. mennyiségi értékesités (bulk sales) olyan
példanyokat is magaban foglal, amelyek valéjdban in-
gyenesen, példaul promdécidk keretében jutnak el az
olvasékhoz.4 Az értékesitett példanyszam ingyenes
példanyokkal torténd felduzzasztdsara” egyes ki-
adok éppen azért kényszeriilhettek, mert egyes don-
téshozok a terjesztett példdnyszam helyett csupan
az értékesitett példanyszdmmal kalkulaltak. A meny-
nyiségi értékesités jelenségére igazan akkor figyeltek
fel a piaci szerepl6k (annak ellenére, hogy erre jelen
sorok ir6ja mér joéval kordbban figyelmeztetett), ami-
kor egy - azéta megsziint - budapesti napilap érté-
kesitett példanyszdmanak csupan egyharmadét tet-
te ki az el6fizetéses és &ruseladas, a tobbi példanyt
pedig promdcids céllal terjesztették, mégis a meny-
nak ellenére, hogy ez utébbi példanyok is elérhettek
a hirdet6k szamara relevans fogyasztékat (mint ahogy
az ingyenes Metropol napilap olvasoit sem illene le-
becsulni), a reklamozdék egy részét feltehet6leg mégis
a véaséarolt példanyok mennyisége érdekelte, mond-
van, ezek értékesebb (relevansabb) fogyasztékhoz jut-
nak el, mint az ingyenesen terjesztett példanyok. Erre
a piaci igényre reagalva vezette be 2006-ban a Matesz
az el6fizetéses, a darabonkénti (arus) és a kulféldon ér-
tékesitett példanyok 6sszege. Ez a véltozas néhany lap
esetében azt eredményezte, hogy a mennyiségi érté-
kesités hirtelen lecstkkent, és a tdbbletpéldanyok az
el6fizetéses vagy az aruseladott példanyokat novelték.

A szerz6 problematikusnak tartja, hogy a lappi-
accal kapcsolatban iddrél-idére olyan elemzések is
nyilvanossagra kertilnek, amelyek az értékesitett, sot
azon belll is az aktivan vasarolt példanyszamok val-
tozasa alapjan vonnak le kovetkeztetéseket a lapok
irdnti fogyasztoi kereslettel kapcsolatban. Az Index
(2009a) példaul ,Mar csak 90 ezren olvassak a Nép-
szabadsagot” cimmel k6zolt 2009 novemberében egy
ilyen jelleg(li cikket, amelynek cimét késébb - az érin-
tett piaci szerepl6k nyomaséara - ,Mar csak 90 ezren
veszik a Népszabadsagot” cimre javitottak, ezt kéve-
téen pedig a Matesz altal auditalt kdzéleti hetilapok-
rél, illetve ndi magazinokrél két tovabbi szakmailag
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megkérddjelezhet6 cikket jelentettek meg (lasd Index
2009b és Index 2009c). Az nem tal meglep6, hogy
egy online hirportadlnak kapora johet, ha a lappiac-
cal kapcsolatban kongathatja a vészharangot, hiszen
a hirdetési piacon leginkadbb a print lapokkal folytat
kiélezett versenyt a hirdetési bevételekért, az azonban
mar rendkivil aggalyos, hogy egy cikkben egyenl6-
ségjelet tesznek az értékesitett példanyszam és az
olvas6szam kozé.

Attol fuggetlentl ugyanis, hogy valaki mar nem
vasarol meg egy lapot, azt tovabbra is olvashatja
(igy az abban megjelen6 hirdetésekkel is talalkoz-
hat), igy sem az értékesitett (aktivan vasarolt), sem
az 0sszesen terjesztett példanyszam valtozasa nincs
fuggvényszerli kapcsolatban a k&zdnségnagysag
valtozasaval. S6t egyre inkdbb megfigyelhet6 az a -
recesszio idején nem meglep6-tendencia, hogy tébb
személy/haztartds kozosen vasarol meg egy adott
lapot, amit aztan korbeadnak, illetve a vallalatoknal/
intézményeknél is kevesebb példanyon ,osztoznak”
a munkatarsak.

Az aktivan vasarolt, illetve az értékesitett példany-
szam csOkkenésébdl ugyanakkor konjunktira ide-
jén sem lehet egyértelm(i kovetkeztetéseket levonni
anélkil, hogy megvizsgalnank a lap fogyasztéi ara-
nak valtozasat. Egy jelent6s arnévekedés ugyanis
a napilapok esetében is eladascsokkenést eredmé-
nyezhet, bar a korabbi empirikus kutatasok szerint
a legfejlettebb orszagokban az Ujsagok meglehet6-
sen arrugalmatlanok a nagykdézénség korében. (Errdl
részletesen lasd: Galik-Urban 2008, 48) Ez azonban a
kiado6 stratégiai déntésének fliggvénye, és nem feltét-
lenil vonja maga utan az olvasottsag hasonlé6 mértékd
csOkkenését, s6t akar a laparbevétel névekedését is
eredményezheti. Amennyiben példaul éveken keresz-
til nem emelik egy lap eladasi arat, igy a korabbi pél-
danyszam fenntarthat6 vagy a konkurenseknél kisebb
mértékben csokken, akkor sem tekinthet6§ az adott
lap egyértelm(ien a piaci szegmens ,nyertesének”
(kivéve, ha a kies6 laparbevételt a hirdetési bevéte-
lek ellensulyozzak). Széls6séges esetben pedig, ha
a kiado egy forintra cs6kkenti a lap eladasi arat (vagyis
Iényegében ingyenes lappa valik), akkor jelent8sen
novekedhet az értékesitett példanyszam, mikdzben
a laparbevétel téredékére csokken. Az értékesitett
példanyszam csokkenése tehat nem fejezi ki egyértel-
mden sem a lap altal elért kdzénség, sem a fogyasz-
tok altal az adott lapra kolt6tt 6sszeg valtozasat, leg-
feljebb azt, hogy az olvasdk az adott lapbol mennyivel
kevesebb megvasarolt példanyt vehettek kézbe.

Kiterjedt empirikus kutatasra lenne szikség an-
nak eldéntéséhez, hogy a hirdet6k szaméra val6éban
értékesebbek-e egy arral rendelkez6 lap példanyét



megvasarld olvasok azoknal, akik barmilyen mas
csatornan keresztil, ingyen jutottak a laphoz. Bar
szamos nemzetkdzi kutatas igazolta - tobbek kdzott
- a nyilvanos helyen elérhet6 {public place), ingyenes
példanyok jelent6s olvasottsagnovel6 hatasat (ma-
gas RPC-jét), a cikk keretein tulmutat ezek ismerte-
tése. Az azonban enélkul is kijelenthet§, s6t belat-
haté, hogy az aktivan vésarolt példanyszam alapjan
torténd osszehasonlitds figyelmen kival hagyja azt
a tényt, hogy a hatékonyan kiosztott ingyenes pél-
danyokkal is értékes olvasok érhet6k el. Ha ez nem
igy lenne, akkor feltehet6leg nem élne meg a pia-
con egyetlen ingyenes lap sem, és nem aldoznanak
a kiadok a promécids példanyok terjesztésére sem.
Tény ugyanakkor az is, hogy jelent6sége lehet an-
nak, hogy milyen csatornan keresztil juttatjak el az
ingyenes példanyokat az olvasékhoz: a postaladaba
dobjak be egy korabbi lapszam eladatlan, an. remit-
tenda példanyait, vagy példaul egy rendezvényen/
kidllitAson vehetik el a latogatok ingyenesen a lapot.
Ez utdbbi ugyanis sokkal inkabb feltételezheti az ol-
vaso érdekl6dését, affinitasat.

Fogyasztasi és médiahasznalati szokdsok Ossze-
kapcsolasa

A médiatervezés soran a médiumok altal elért ko-
zbnség Osszetételén kivul fontos lehet annak is-
merete, hogy az olvasék milyen attitidokkel,
életstilussal és fogyasztasi szokasokkal rendel-
keznek. Ehhez nyljt tAmpontot a nemzetkdzi piac-
kutatd cég, a Millward Brown tulajdonaban |évé,
hazankban t6ébb mint egy évtizedes multad TGI
(Target Group Index) kutatds, amelyet a hirde-
t6k/igyndkségek alapvetben stratégiai tervezés-
re hasznélnak, tehat annak meghatarozasara,
hogy az adott célcsoportra milyen médiamixet al-
kalmazzanak. A TGl kutatds 16 ezer f6s mintaja
a 14-69 éves korcsoportra reprezentativ, az adat-
felvétel részben személyes interjaval, részben 6n-
kitolt6s kérdgivvel torténik. A TGI fontos jellemzéje,
hogy egyforrasu (single-source) adatbazis, vagyis
egyetlen kutatas tartalmazza minden egyes meg-
kérdezett szocio-demografiai jellemzdit, életstilu-
sat, fogyasztasi szokasait, valamint a médiahaszna-
latat minden jelent6sebb médiumtipusra, amelyeket
altalaban kuldon kutatdsok keretében szoktak vizs-
galni. Ugyanakkor sem atelevizié, sem a radié ese-
tében nem olyan részletes a vizsgalat, mint az adott
médiumtipusok kdzdonségmeérésénél, és jelenleg
a sajtéolvasasi szokdsok mérése sem CAPI-
maodszerrel térténik, hanem a megkérdezetteknek
a személyes interji soran kartyak alapjan kell kiva-
lasztaniuk az altaluk olvasott lapokat.

Annak ellenére, hogy a kbz6nségmutatok esetében
szikségszerl kdvetelmény, hogy piaci egyenértékes-
ként szolgéaljanak, 2003 6ta a TGI kutatasban is mérik
a lapok olvasottsagat. Ennek oka, hogy megsz(int az
Ipsos-GfK konzorciummal kotoétt korabbi megallapo-
das, melynek keretében atadtak az NMA olvasottsagi
adatait, hogy ezzel sulyozzak a TGl altal mért szamo-
kat. (Kreativ Online 2003) Ezaltal felborult a korabbi
piaci 6sszhang, igy jelenleg parhuzamosan két kuta-
tadsban is mérik a lapok olvasottsagat, méghozza el-
térd modszertannal. Anélkiul, hogy az adatfelvételek
modszertani  kulonbségeinek hatdsat elemeznénk,
érdemes felhivni a figyelmet a mérésben szerepld
lapok kivalasztasara. A TGl-be ugyanis anélkil kertl-
nek be a sajtétermékek, hogy azok kiaddi fizetnének
a kutatasért, és - az NMA-val szemben - nemcsak
akkor publikaljak egy lap adatait, ha azt a kiadd kéri.
Nincs ugyanakkor nyilvanosan elérhet6 informacio
arrél, hogy milyen szempontok szerint kerlilnek be
a lapok a TGI kutatadsba; kérheti-e példaul barmely
kiado, hogy szerepeljen az altala kiadott lap a mérés-
ben, amennyiben annak olvasészama az NMA-ban
egy kiszobérték felett van, és/vagy a terjesztett péi-
danyszama elér egy minimalis szintet.

Miutan az Ipsos és a GfK Hungaria is felismerte,
hogy a meghatarozé médialigynokségek tobbsége
a TGl nélkdl nem tervez, 2005-ben az NMA és
a GfK Haztartaspanel adatbazis fuziéjaval létrehoztak
a Product Media Index (PMX) adatbazist. A PMX
modszertanat a szaksajtbban szamos kritika érte (er-
rél részletesen lasd: Kreativ Online 2005b), aggalyos-
nak tartva példaul azt, hogy ,egy haztartdsi mintan
felvett, a teljes héztartas fogyasztasat mérd adatba-
zist fuzionalnak egy személyes mintan felvett, egyéni
sajtéolvasasi adatbazishoz”. (Kreativ Online 2005a)
Ebben a kérdésben a szerz6 nem kivan allast foglal-
ni, hiszen nincs lehetésége a valtozék stabilitasanak
tesztelésére, amit feltehet6leg az érintett piaci sze-
replék, ha sziukségesnek lattak, megtettek. A rivalis
termék megjelenése ellenére az igyndkségek tébbsé-
ge ugyanakkor tovabbra is elsésorban vagy kizarélag
a TGl kutatast hasznalja.

Bar a lapkiadok eddig is szinte kivétel nélkil
csupan az NMA olvasottsagi adatait kommunikal-
tak, nem volt szerencsés, hogy az elmult években
az NMA és a TGI eltér6 olvasottsagi adatai ,verse-
nyeztek” egymassal (feltételezve, hogy az lgyntksé-
gek bizonyos esetekben az utdbbi kutatas adatait is
figyelembe vették). Ez a kett6sség azonban megszi-
nik azéltal, hogy a Magyar Lapkiaddk Egyesulete és
a Magyar Kommunikéaciés Ugynokségek Szovetsége
altal a 2011 és 2015 kozotti idészakra kiirt olvasott-
sagkutatasi tendert - rendkivil szoros versenyben
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- végll a TGI kutatas tulajdonosa, a Millward Brown
és a TNS piackutaté konzorciuma nyerte el, més-
fél évtized utdn felvaltva az Ipsos-GfK konzorcium
NMA kutatasat.

A megujuld, varhatéan Nemzeti Olvasottsagi Kutatas
(NOK) elnevezésii kozdnségmérés részletei ugyan a cikk
megirasakor még nem voltak nyilvanosak, az azonban
bizonyosra vehet6, hogy 2011-t6l lehet6évé valik a NOK
és a TGl kutatds dsszekapcsolasa. A stratégiai tervezés
soran hasznalt, stabil fogyasztasi szokasokkal bévild
olvasottsagi adatok alapjan remélhet6éleg a korabbinal
is hatékonyabban tudnak majd a hirdet6k a print mé-
diumokra vonatkozoan az adott célcsoportra tervezni,
hirdetést elhelyezni. A kiadok szaméara tovabbi elényt je-
lenthet, ha a kozonségelérési adatokra alapozva atartal-
mat is jobban tudjak a célkézénség igényeihez igazi-
tani, ezaltal még inkabb homogén, jol targetalhatd,
magas affinitdsé célcsoportokat kinalva a hirdet6knek.

LAPPIACI KIHIVASOK

A lapkiaddk egyre inkabb szembesilnek azzal a kihi-
vassal, hogy hogyan lehet a hirdet6k felé hatékonyan
kommunikalni, illetve igazolni, hogy hiaba csokken
a lapok olvasottsdga, a print hirdetések valdjaban
a kimutatott olvas6szamnal magasabb kontaktussza-
mot generalnak. Ez abbdl adddik, hogy az olvasék
a magazinokat jellemz6en t6bbszdr kézbe veszik
(meg6rzik, majd Ujra eléveszik), igy tobb alkalommal
is talalkozhatnak ugyanazzal a hirdetéssel. A rekla-
mok visszaidézését tovabba a lapolvasas soran ta-
pasztalt jellemz6en magasabb figyelem, illetve az ala-
csonyabb reklamkertlés is pozitivan befolyasolhatja.
A kvalitativ jellemz6k kodzll pedig ajovében fontos le-
het annak mérése, hogy a lapnak koértlbelul mekkora
részét olvasta végig, lapozta at a megkérdezett.

Véarhatéan hazankban is eljon majd az az id6, ami-
kor a nyomtatott és online formaban egyarant meg-
jelend médiumok kézonségét egyittesen mérik, ami
azonban nem els6sorban a kbdzbnségnagysagok
megbizhatd mérése szempontjabdl problematikus,
sokkal inkabb az a kérdés, hogy mennyiben tér el
afogyasztok reklamokkal kapcsolatos attitiidje, illetve
milyen hatasa van az eltérd befogaddi kérnyezetnek.
Az online adatfelvétel tovabba a print lapok nehezen
elérhet6 célcsoportjainak (pl. fiatalok, magas jove-
delmlek) mérése kapcsan is felmertlhet, béar a hibrid
kérdezés modszertananak megbizhatésaga egyelbre
vitatott.

Bar a reklamozék mindeddig az ezer f6 elérési
koltsége (CPT, cost per thousand) alapjan hasonli-
tottdk Ossze a lapokat, egyre hangsulyosabba valik,
hogy a 15+ vagy a 18-49 éves AB statuszu kézonség
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helyett a megfelel6 affinitast, célcsoportba tartozé
fogyaszték valjanak a vetitési alappa. Ezzel latszélag
romlik a lapok koltséghatékonysaga, ugyanakkor az
is igazolhat6d, hogy egy tematikus magazinnal példaul
mennyivel alacsonyabb meddG6szérassal lehet elérni
a megcélzott kozénséget.

Vogl Artemon
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PRINT MEDIA: BUYERS, READERS,
OR RELEVANT CONSUMERS FOR SALE?

Players of the print media market must retain their
competitiveness while consumption indicators
(readership) are declining and the market is shrink-
ing, which is a huge strategic challenge. Therefore,
it becomes more pronounced, in the inter- and intra-
sectional competition, to obtain reliable data about
newspapers and magazines in the media planning
process. It is also essential that the decision mak-
ers are acquainted with and can properly interpret
the available indicators. The article primarily pro-
vides guidelines for the latter, and draw attention to
the challenges related.

Artemon Vogl
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A tanulmanylattekinti az integ-
ralt kommunikacio tartalmat,
fogalmi behatarolasat, az alkal-
mazasat gyorsité tényezbket,
piaci szerepl@8it, szervezeti elhe-
lyezését, koordinacids terileteit,
vezetésének folyamatat, lehet-
séges koordinacios modszereit,
a szervezeti szintl és a termék/
szolgaltatas szinti kommunika-
cio eltérd funkcioit és tartalmi
hangsulyait, eszkdzeinek rend-
szerét, a piaci szerepl6k kozotti
munkamegosztast, a gyakorlati
alkalmazés ellen hat6 lassito
tényez6ket, majd ismerteti a
tevékenység tovabbfejlesztését
célzo javaslatokat.

Kulcsszavak:

integralt kommunikacio,
piaci szereplok,
koordinacios teriiletek

Tasnadi Jozsef

V4 Lyd

Az integralt kommunikéacio
elméleti és gyakorlati
kerdései

BEVEZETES

Az integralt kommunikacio elméleti kérdései tanulmanyozasanak és gya-
korlati megvaldsitasanak a fejlett demokratikus tarsadalmi és gazdasa-
gi viszonyokkal rendelkez6 orszdgokban mar figyelemre mélto, jelentés
hagyomanyai vannak.

Az integralt kommunikacio targykérben az elmult mintegy két évti-
zedben, a nemzetkdzi szaksajtbban megjelent szakcikkek, tanulmanyok
szama tdbb szazra tehetd. A kommunikaciéval foglalkoz6 gyakorlati
szakembereket, kutatokat, oktatdkat és tanacsadokat egyarant foglal-
koztatja napjainkban is az a kérdés, hogy hogyan lehet az 6sszes kom-
munikacios aktivitas integralt, koordinalt, 6sszehangolt mikddtetésével
a célcsoportra legkedvez6bben hatd, leghatasosabb és leghatékonyabb
kommunikaciét megvaldsitani.

A kommunikéacios tevékenység magaba foglalja egy szervezet tevé-
kenységének mindazon elemét, amely a bels6 és kiils6 irdnyd jelentés-
kozlés folyamatanak részét képezi.

A kommunikaciénak kettés felel6ssége van: (1) nemcsak a mult és
a jelen eseményeinek kovet6je, valosaghd, targyilagos kodzvetitbje, ha-
nem (2) a jov6 fejlédésének gyorsitd tényezdbje is.

Az integralt kommunikacié2 kiemelt cé/ja a szervezet relevans cél-
csoportjainal a szervezeti és a termék/szolgaltatas szint(i piaci profil és
a versenytarsaktél valé egyértelml megkilonboztetés kialakitasa az al-
landdé és hiteles arculat alapjan (Altobelli 1993), a konzisztens megje-
lenés érdekében a kilsé és bels6 iranyd kommunikaciés tevékenység
egységének létrehozasa. E kiemelt cél megvalositasa altal érhet6 el
a versenyképesség, a markahlség és a kommunikacié hatasanak/haté-
konysaganak javitasa.

Az alapvet6 kérdés nem az, hogy a szervezetek integraljak-e kommu-
nikacios programjaikat. Egy adott termékre, szolgaltatasra vonatkozé -
a szervezetek Kkulonbdz6 szervezeti egységei altal kibocsatott és
a technoldgiai valtozasok altal alatamasztott - lzenetsokasadg Ossze-2

1 Atanulmény a Magyar Tudomany Napjan, 2008. november 12-én a Gabor Dénes Féiskolan elhangzott el6adas tovabbfejlesztett valtozata.

2 Az integralt kommunikéacio (Integrated Communication = IC) szépart a szervezet egészét érint6 - tehat a szervezeti és a termék/szolgaltatas
szinteket magaba foglalé - kommunikacids tevékenységgel 6sszefiiggésben haszndljuk. Ezzel szemben az integralt marketingkommunikéacié
(Integrated Marketing Communication = IMC) csak a termék/szolgaltatas szint(i kommunikaciés aktivitdsokra vonatkozik. E rendszertani 6sz-
szefliggés hozzajarulast jelenthet a marketing és a PR szakterlletek mvel6i kozotti ellentétek, ellentétes nézetek oldasahoz.

Kommunikacié és média 41



gezését, integralasat a fogyaszték valamilyen mo-
don ugyis elvégzik. Probléma az, hogy ennek meg-
egyez6sége a kommunikaciés (zenetet kibocsatod
szandékaval nem biztositott, félreértéseket eredmé-
nyez, amely veszélyezteti a markaépitési torekvése-
ket mind szervezeti, mind termék/szolgaltatds szin-
ten. Ugyanakkor a fogyasztok altali Gizenetintegralas
megallithsara nem volt, jelenleg sincs és a jov6ben
sem lesz mod. Az integralt kommunikacid megel6zi
a félreértéseket, a hatranyos helyzetek kialakulasat.
A legfontosabb feladat a hagyomanyos felfogassal
szemben az integralt kommunikacié fogalmanak, tar-
talmanak, szemléletének megértése, és ennek alapjan
a természetes moédon bekbvetkez6 hatdshoz képest
a legkedvez6bb integralt hatas elérése (Schulz 1996).

FOGALOMMEGHATAROZAS

Az integralt kommunikacié felfogasa tekintetében az
elméleti és a gyakorlati szakemberek kdz6tti vitak még
nem tekinthet6k lezartnak. Az integralt kommunikacio
fejlédésének pre-paradigma szakaszaban all, igy tébb
tartalmi meghatarozas ismeretes, azonban széles kor-
ben elismert egységes tartalmi meghatarozasa sincs.
A széles korben alkalmazott mérésvizsgalati modsze-
rek sem alakultak ki. Az eddigi térténések azonban
nem ignoralhatok.

A teljességre val6 torekvés igénye nélkil, kiemelé-
sekkel az integralt kommunikacioé aldbbi meghataro-
zasait ismertetjik.

»AzZ integralt marketingkommunikacié egy olyan
tervezési koncepcio, amely hozzaadott értékkel sza-
mol azokban a tervekben, amelyek integraljak az
olyan stratégiai jelent6ségd tudomanyos teruleteket,
mint példaul a reklam, a direkt marketing, az eladas-
O0sztbnzés vagy a PR, és egyben 0ssze is kapcsoljak
ezeket az egyértelmiliség, a kdvetkezetesség és a ma-
ximdlis kommunikéaciés hatas biztositasa érdekében”
(az American Association of Advertising Agencies
meghatarozasa alapjan, Smith 1995).

»AZ integralt kommunikacié a szervezetek (az uzle-
ti vallalkozasok, non-profit szervezetek, intézmények)
bels6 és kiils6 iranyu szervezeti szintd és termék/
szolgaltatas szintli kommunikaciés aktivitasainak -
folyamatainak, fazisainak, tzeneteinek, eszkdzeinek,
modszereinek - id6ben és térben 6sszehangolt rend-
szere, amely a célcsoport legkedvez6bb elérését, ma-
gatartas befolyasolasat célozza” (Hermanns-Pittman
1993 alapjan tovabbfejlesztés: Tasnadi 1997, 2008).

»,Az integralt kommunikacié rendszerén belll az
integralt marketingkommunikacio lényege az a felis-
merés, hogy a kommunikaciés és marketingvaltozok
mindegyike hatassal van egymasra. A marketing folya-
matanak egésze kommunikal, és minden valtoz6 hat
a marketing egészére. A kommunikaciés mix valtozoi
a kommunikacidnak csak részét képezik, a marketing-
mix tobbi valtozéi - a termék, az ar, az eladas helye
és természetesen kiemelten az eladdé személyzet -
is kommunikalnak. Az integralt marketingkommuni-
kacié megteremti az lizenetek nagyobb 6sszhangjat,
és el6idézi az értékesitésre gyakorolt kedvez§ hatast”
(Tasnadi 2000).

»A integrélt reklam olyan koordinacios folyamat,
amely kutatasi adatok alapjan a reklam egyes forma-
inak k6zos hatasat optimalizalja a célcsoportban és
kuldnbdz6 szervezetek kdzott” (Bauer-Beracs 1998).
»Az integralt reklam a reklam egyes formainak3k6zos
hatasat optimalizalja” (Bauer és tsai 2007).

A kommunikacio integralt mdkodtetése tekinte-
tében kiemelenddék a kovetkezd kovetelmények,
tényezdk:

« stratégiai szemléletmdd a kommunikacio tartalma,
célcsoportjai, eszkbzei, hordozoi tekintetében,
rendszerbsszefliggések figyelembevétele, kon-
zisztenciara valo torekvés,
szervezeti kultiranak, magatartasnak valé meg-
felelés,
bels§ és kiulséd kommunikacios aktivitasok ko-
zo6tti kapcsolatlétrehozas,

Uzleti lehet6ségeket befolyasold kiils6 és belsd

trendek figyelembevétele,

e kiillébnb6z6 célcsoportokra iranyulé kommunika-

cios aktivitas 6sszehangolasa,

pozicionalasnak valé6 megfelelés,

kivitelezési elvek rogzitése az ismételt felismer-

het6ség érdekében,

« adatbazis-kialakitas,

a vallalat és termékei 6sszes kontaktuspont\a-

nak figyelembevétele,

minden egyes piacot érintd Uzleti és kommuni-

kacios tervek,

» egymashoz illeszked6 témak, hangvétel és mi-
néség meghonositasa,

» kommunikéacios koltségvetés,

komplex teljesitménymérés,

 folyamatossagra térekvés a kommunikacio tar-
talma és formaja tekintetében,

3 Az integrélt reklamon a hirdetés, a PR, az eladasosztonzés és kozvetlen marketing koordinacidjat értik.
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* humaneréforras-ie\iéte\eW\

* meggy6z8 kommunikacids tevékenyseégért
felel8s igazgato,

- ,Ccsapatjatékosok alkalmazésa”, és

* menedzsment részvétele a vezetési el-
jarasok és az IMK 0Osszekapcsolasaval
(Kotier 1998 alapjan tovabbfejlesztés, kiegé-
szités).

AZ INTEGRALT KOMMUNIKACIO
ALKALMAZASAT GYORSITO TENYEZOK

Napjaink fejl6dési irAnyai kézil kiemelend6k a marka-
épitési torekvések, agazdasagossagi megfontolasok,
a piaci kdrnyezet valtozasai, a globalizacié és atech-
nikai haladas. A fejl6dést napjainkban egyre inkabb
athatja az a felismerés, hogy a piaci versenyképes-
ség alapvetd feltétele az er6s marka szervezeti és ter-
mék/szolgéltatasi szinten egyarant. A kommunik4cio
kovetkezetességet igényel a markaépitésben, segiti
a méarkahoz val6 viszony fenntartasat, fejlesztését:
(1) a torzsvasarloi korben erdsiti a markah(iséget,
a marka iranti elkételezettséget, (2) a potencialis cél-
csoportok, azaz a markavaltogatdk és atermék/szol-
gaitatas csoport termékeit/szolgaltatasait eddig még
nem kiprébalok korébdl segiti a méarka kiprobalasat,
a markah(iség kiépitését és fejlesztését.

Az integralt kommunikacié alkalmazéasa lehet6-
vé teszi a kommunikacié minden teriiletén az azo-
nos fellépést, amely a méarka (= szervezet és termek/
szolgéltatas) sikeres poziciondlasanak egyik nélki-
I6zhetetlen feltétele. Amennyiben egy termék vagy
szolgaltatas valamely jellemz6jének kihangsulyoza-
sa indokolt, akkor e cél elérése érdekében sziksé-
ges mi(ikodtetni az 6sszes kommunikacios eszkozt.
Nem alkalmazhatd eltérd tartalmda reklamhirdetés,
eltérd tartalma értékesitésdsztonzés, de csomago-
las sem. Az alkalmazott eszkdzok tartalmi eltérései
a marketingkommunikaciés stratégia hianyara utal-
nak (Brosche-Wimeier 1993).

Az integralt kommunikacié elterjedését gyor-
sitjak a gazdasagossagi megfontolasok is. A kom-
munikaci6 hatasadnak elemzése mellett erdsddik
a kommunikacio hatékonysagvizsgalatara vald to-
rekvés. Felismeréssé valt, hogy a tartalmi, a formai,
a stilusbeli, az id6beni és a térbeni 6sszehangolas-
sal szinergia, racionalizalé hatas és ezaltal koltség/
eredmény viszony javulasa érhet6 el (Hermanns-
Puttman 1993).

Napjaink mikrokérnyezetének valtozasai is kikény-
szeritik a kommunikacié integréalt alkalmazasat. A fej-
lett piacgazdasaggal rendelkez6 orszagokban a piaci
keretfeltételek valtozasat a kbvetkezbk jellemzik:

e a piacok telitettsége, a "piaci jéllakottsag",

a kereslet, a fogyaszt6i igények noévekvé diffe-

rencialédéasa,

« a fogyasztdk informéacios talterheltségének
gyors emelkedése,

¢ afogyasztéi érdektelenség gyakoribba valasa, és

¢ a verseny er@sodése, az egymassal versenyz6
markak nagyobb ,kicserélhetésége”, helyette-
sithet6sége stb.

A globalis standardizalt nemzetkdzi reklam a kilén-
b6z6 orszagok azonos célcsoportjait kivanja elérni.
Az intézkedések soran szilkséges a nemzetkdzi cél-
egyeztetés mdadszerét, a konkrét kommunikacios el6-
irasokat és a szervezési kdvetelményeket alkalmazni,
illetve érvényesiteni.

A nemzetkdzi célegyeztetésnél figyelembe kell
venni az eltérd lokalis kultarak eltér6 magatartasnor-
mait, gazdasagi, infrastrukturalis és technolégiai fej-
lettségi kuldnbségeit, vizsgalandok tovabba az egyes
orszagok specifikus kommunikacios céljai. A kom-
munikacios el6irasoknal kiemelt fontossagu a tartal-
mi-tematikus, a formai (design) és a reklamhordoz6-
igénybevételi irdnyelvek meghatarozasa. A szervezés
tekintetében indokolt kommunikaciés menedzser al-
kalmazasa (Berndt 1993).

A technoldgia haladas nemcsak a kommunikaci-
0s eszkozok kozotti munkamegosztas kialakulasara,
hanem az integralt kommunikacié alkalmazasara is
0sztonz6en hatott, illetve hat. A kommunikéaciés szol-
galtatasok piacan tovabbi Uj eszkdzok, médiumok
(internet, mobiltelefon) jelentek meg.

A KOMMUNIKACIO PIACI SZEREPLOI

Az integralt kommunikacié stratégiai és operativ cél-
kitGzéseinek megvalésitasa az ebben érdekelt piaci
szerepl6k magas szinvonald, szoros és bizalmi alapon
nyugvo egylttmikddését feltételezi. A kommunikacio
piaci szerepl6i kozotti egyuttm(ikddés racionalis gaz-
dasagossagi megfontolason alapuld6 munkamegosz-
tas keretében val6ésul meg. A kommunikacios szol-
galtatdsok piacanak szerepl6it, munkamegosztasi
viszonyait az 1. bra tartalmazza.

A megrendel6k a kommunikaciés szolgaltatdsok
piacanak kulcsfontossagu szerepl6i: (1) termékeiket,
szolgéltatasaikat ismertté kivanjak tenni, (2) 6szto-
noznek ezek megvételére, igénybevételére, (3) felels-
sek a marketingtevékenység 0sszes aspektusaéert, (4)
jévahagyjak a kommunikacios tervet, hozzajarulnak
a végrehajtashoz, és (5) rendelkeznek az ehhez sziik-
séges pénzugyi keretekkel. A megbizék lehetnek Gz-
leti vallalkozasok, nem nyereségorientalt szervezetek,
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intézmények és kormanyzati szer-
vek. A megrendeld feladatai:

atfogé elemzés készitése

vagy készittetése,

szervezeti cél és filozofia

meghatarozésa,

egyedi arculat kidolgozasa

vagy kidolgoztatasa,

marketingstratégia  kidol-

gozasa (cél, szegmensek,

célpiacok, pozicionalas,
marketingmix-stratégia),

a marketingkommunikacié

céljanak meghatarozasa,
termékek/szolgaltatasok -

a marketingkommunikacio

targyanak - leirasa, mar-

kajellemz6k, egyedi el6-

ny6k ismertetése, marke-
tingkommunikaciés érvek

Osszefoglalasa  (igéretek,

bizonyitékok),

a marketingkommunikacio

tartalmanak, stilusanak,

hangvételének meghataro-

zasa,

a kommunikaciosmix-ele-

mek egymas kozti viszonyanak és a kivanatos
prioritdsok elddntése,

hasznalandé médiumok kijel6lése, médiamuta-
tok, hatokoér, gyakorisag meghatarozasa,
kampanyiddszak kijeldlése,

a marketingkommunikaciéra forditand6 6sszeg
meghatarozésa,

az el6z6ekben felsoroltak alapjan a kommu-
nikaciés programok komplex informéciés igé-
nyének - reklamigyndkségi kapcsolat esetén
a ,Briefing”4- kidolgozasa,

a kommunikacio sikerét ellenérz6 mérésvizsga-
lati médszerek kidolgozasa vagy kidolgoztatasa.

A piackutaté vallalkozas feladata a megrendel§ igé-
nyének megfeleld kutatas, elemzés elkészitése.

A kommunikéacios tgynokség feladatai:

e kampanyterv - intézkedési és koltségterv -
véglegesitése,
» végrehaijtas;

a médiumokkal - nyomtatott és elektronikus
sajtéval, radio-, televizié-, filmszinhazi vallal-
kozasokkal, kozterileti reklamigynodkségekkel,
eseményszervez6 vallalkozasokkal - folyama-
tos kapcsolattartas, és részikre - a megrende-
I6vel kotott szerz6désnek megfeleléen - meg-
rendelések tovabbitasa,

kutatasi, pszichol6giai, kreativ szévegiréi, kre-
ativ vizudalis, média, hardver-szoftver, m(iszaki,
technolégiai, nyomdaipari hattér rendszer biz-
tositasa.

A médiumok, a kommunikacios Uzenetkdzvetité val-
lalkozasok feladata - alapfunkciéjuk ellatasa mellett

« a megrendeld altal kidolgozott Briefing alapjan
» kreativ Gizenetalkotas,
» médiamix és a szorasi terv kidolgozasa,
« koltségvetési igény kidolgozasa,
« el6tesztek lebonyolitasa,
 prezentacié a megrendel6 részére,

- a szervezetek, az uzleti vallalkozasok, illetve a rek-
lamigyndkségek igényének megfeleléen a kommu-
nikacids Uzenetek kozvetitése. Napjaink tarsadalmi,
gazdaséagi viszonyai kozott egyre jelent6sebbé valik
az esemény-, rendezvényszervez6 vallalkozasok altal
nydjtott kommunikacidsiizenet-kdzvetitési lehetésé-

4 A reklamiigynokség altal kidolgozando kreativ és médiatervhez szilkséges eligazito, tajékoztato informaciok felsorolasa, 6sszessége.
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gek kihasznalaséara iranyuld torekvés. E szolgéltata-
sok kozul kiemelend6k a kidllitasok, a kongresszusok,
a konferenciak, a szakmai napok és az egyéb esemé-
nyek szervezése.

A tanacsadok, a tanacsadé véllalkozasok a meg-
rendel6knek, a piackutaté vallalkozasoknak, a kom-
munikéciés uUgynokségeknek és a médiumoknak
egyarant nydujthatnak tanacsad6é szolgaltatasokat.
Tevékenységiikben el6térbe kertl az integralt kom-
munikécié stratégiai és operativ tervei készitésével
Osszefligg6 tanacsadas.

A kiegészitd szolgaltatasokat nyudjté egyének és
véllalkozdsok tevékenysége szamos szolgéltatas nyuj-
taséra terjed ki. Ezek kozul kiemeljuk a formatervez6-
ket, a csomagolastervez6ket, az eseményszponzora-
las-szervezbket és a fényképészeket.

AZ INTEGRALT KOMMUNIKACIO
KOORDINACIOS TERULETEI

Az integralt kommunikacié koordinacios terileteiként
a szerz@ az alabbiakat emeli ki:
» szervezeti és marketingstratégiaval valé 6ssz-
hang,
» marketingeszkéztar P1, P2, P3 elemeivel valo
0sszhang,
* belsd és kilsé iranyd kommunikacio 6sszhangja,
» szervezeti szintl és termék/szolgaltatas szintl
kommunikacio koordinacidja,
» szervezeti egysegek kozotti bels§ informacio-

aramlas és kommunikacié koordinacidja,

* szervezeti egységek kils6 iranyd kommunikaci-
ojanak koordinacidja,

* kommunikacios eszk6zok és médiumok igény-
bevételi folyamatainak, fazisainak idébeni, tér-
beni koordinacidja.

Az integralt kommunikacié fontosabb koordinaciés
tertleteit a 2. abra foglalja 6ssze. Az egyes koordina-
cios terlletek kozott egyrészt kélcsénhatas érvénye-
sul, masrészt ezek mindegyike mint 6nallé alrendszer
bels6 koordinaciot igényel.

A kommunikaciés tevékenység feltétele, iranytije
a szervezeti és a marketing-alapstratégia ismerete,
a szegmentalasi, a célpiac-kivalasztasi hangsulyok és
nem utolsésorban a pozicionalasi térekvések megha-
tarozdsa. A szervezeti stratégia tekintetében kiemel-
ked6 fontossaguak a szervezet identitdsat (Corporate
Identity) jellemz8 egyedi, megkilonboztetd tartalmi
ismérvek (szervezeti filozéfia/kildetés/misszié, sze-
mélyiség és kultira) és formai eszkozok (szervezeti
magatartas, formavilag és kommunikacio) (Sandor
2007). A szervezeti bels6 kommunikacié feladata
tobbek kozott a szervezet torekvéseinek, céljainak
megismertetése, az ezekkel vald azonosulas elérése
a munkatarsak korében, és ez altal a szervezeten ki-
vili kommunikaciéjuk soran a ,szOvivli szerep” érvé-
nyesitése, a szervezeti imazs épitésének tamogatasa.

A tovabbiakban kiemelésként a szervezeti felépi-
tés és a kommunikacio Osszefliggését, a vezetési
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folyamatot, a lehetséges koordinaciés modszereket,
a szervezeti és a termék/szolgéltatas szinti kommu-
nikaciot és a kommunikacios eszk6zOok rendszerét
targyaljuk.

SZERVEZETI FELEPITES ES KOMMUNIKACIO

A centralizalt szervezetben a marketingszervezeten
belll van

» a marketingkutatas,

* a terméktervezés,

¢ a marketingkommunikacié, és

¢ az értékesités.

Hatranyok:
* hosszabb valaszidd,
 termékvonal-kezelési gondok.

A decentralizalt szervezetben a termékmenedzsment
részleg markamenedzserei felelnek az egyes markak

 tervezéséért,

* koltségvetéseéeért,

e tAmogatasaért,

» eladaséaért,

* profitjaért, és

* ellenbrzéséért.

El6nydk:
* gyors valaszok,
* rugalmassag,
 koncentralt figyelem.

Az integralt kommunikacié alapjan indokolt a decent-
ralizalt szervezeti modell tovabbfejlesztése:

Forras: Tasnadi (2003)

Megjegyzések:

(1) Az abrakban alkalmazott réviditések: K+F = ku-
tatas-fejlesztés; T = termelés; M = marketing;
P = pénzugy; H = human eréforras; Mkut. =
marketingkutatas; P1 =termékjellemzd6k; Mkom
= marketingkommunikacio; Ert. = értékesités.

(2) A decentralizalt szervezeti modellekben az ,A”
markamenedzser mellett horizontalisan helyez-
kednek el atovabbi markak (,B”, ,C”, ,D” stb.)
menedzseri szervezetei.

A tovabbfejlesztett szervezeti modellben a kdzvetle-
nul a fels6 vezetés ala rendelt kommunikéaciés szer-
vezet (itt: Kommunikaciés lgazgatosag) felel a szer-
vezeti szintli kommunikacios tevékenységért (CPR,
imazsreklam, szponzoralas, interaktiv honlap stb.)
és a marketingkommunikacidval valé koordinaciéért
(Tasnadi 2003). A tovabbfejlesztett modell alkalmaza-
sat javasoljuk funkciondlis matrix, linearis, divizionalis
és egyéb vegyes szervezeti modellek esetében is.

AZ INTEGRALT KOMMUNIKACIO
VEZETESENEK FOLYAMATA

Amennyiben a kommunik&cié irdnyitasat fazismodell-
ben kivanjuk leiri, akkor kilénbséget kell tenniink (1)
a kommunik4cié szempontjabdl relevans informacio-
elemzés, (2) a kommunikaciés alapelvek, a stratégiai
és operativ tervezés, (3) a végrehajtas és (4) az ellen-
6rzés, a sikerkontroll egymasra épil6 fazisainak meg-
hatarozasa kozott.



Alapvetd feladat a kommunikacié célcsoportjainak
meghatarozasa. Kommunikaciés célcsoportokon
azon személyeket, csoportokat, szervezeteket ért-
juk, amelyeknek a véllalkozas a szervezeti szintli vagy
a termék!szolgaltatas szintli zeneteit tovabbitani ki-
vanja. E célcsoport-meghatarozasok a vallalkozas
munikécié feladata a kilénb6z8 célcsoportokra ira-
nyuld6 kommunikéaciés aktivitAsok 0Osszehangolasa.
A kommunikéacids célok a jov8beni azon preferalt alla-
potra, helyzetre utalnak, amelyet a vallalkozas a cél-
csoportjai kdrében a szisztematikus kommunikacio
altal el kivan érni. Stratégiai kommunikécios célként
a pozicionalasi célok alapjan a szervezeti és atermék/
szolgéltatas szinten elérendd, kivdnatos image hatéa-
rozandé meg. A kommunikaciés koncepcié megvalo-
sitasa megkoveteli atervezés tartalmanak atultetését
a kommunikéaciéos eszkdzokre, hordozoékra, ideértve
amédiaszoérastis. Egyidejlleg az alkalmazottakat isfel
kell késziteniaszemélyes kommunikéciora. Atervezett
intézkedések megvaldsitasat kovetben szikséges
a tervezett és az elért eredmények egybevetése.
A siker ellenérzése a jov8beni kommunikéaciés akti-
vitasok hatasanak és hatékonysaganak biztositasa
miatt fontos.

AZ INTEGRALT KOMMUNI-
KACIO LEHETSEGES KOORDI-
NACIOS MODSZEREI

A teljes kori koordinaciot a
kommunikaciés szolgaltataso-
kat megrendelénél és a kom-
munikaciés Ugyndkségnél egy-
arant el lehet végezni. A folya-
matkoordinaciés modellt a 3.
dbra tartalmazza. A kommu-
nikacidés Ugynokségi koordina-
ci6 mellett szél az a tény, hogy
azok készitik el az operativ kam-
panyterveket, és gondoskodnak
annak megvalositasarél. Teljes
korl szolgaltatast nyujté reklam-
Ugynokségek az eredménymé-
résre is vallalkoznak. A kommu-
nikaciés tgynokségeket szakmai
kompetenciajuk alkalmassa teszi
a marketingkommunikacios te-
vékenység koordinalasara. Az
egylttm(ikbdés e madjat erdsitheti
a megrendel6 és reklamigyndk-
ség koOzotti szoros és bizalmi
kapcsolat.

SZERVEZETI SZINTU ES TERMEK/
SZOLGALTATAS SZINTU KOMMUNIKACIO

A szervezeti szint(i kommunikacié mindazon kommu-
nikacios tevékenységek dsszessége, amely a szerve-
zet miikodését és pozicionalasat szolgalja a bels6 és
kils6 célcsoportok tekintetében. A szervezeti szintl
és a termék/szolgaltatas szintli kommunikacional
munkamegosztas érvényesul. A termék/szolgaltatas
szintl kommunikacioé hatasat, hatékonysagat a szer-
vezeti szintd kommunikacié erésiti. A megkulonbozte-
t6 ismérveket a kommunikacios célok, a hangsulyok,
a tartalom, a forma és a kiemelt fontossagu eszk6zok
tekintetében célszerd atgondolni.

Mivel a két kommunikacios intézkedési terilet -
a szervezeti szinti és a termék/szolgaltatasi szintd
kommunikacio - kozott kdlcsonos fliggdség all fenn,
ezért az 0©sszes kommunikéciés eszkoz/eréforras
egylttes hatasanak elérése érdekében egy olyan in-
tegralt kommunikacios iranyitdst kell megvaldsita-
ni, amely mind a szervezeti szintli, mind a termék/
szolgéltatas szinti kommunikacié 6sszességében
egy egyeztetett osszteljesitmény elérésére iranyul.
Az egyes kommunikacios intézkedések kdzott ennek
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kovetkeztében a kompatibilitds és hatasuk tekinteté-
ben lehet6ség szerint a szinergia biztositando.
A szervezeti és a termék/szolgaltatas szintd kom-

munikacié eltérd jellemzéit az 1. tabla tartalmazza.
A KOMMUNIKACIOS ESZKOZOK RENDSZERE

A kommunikacios eszkozok kozotti valasztas és ezek
kombinacidja fontos stratégiai dontés. A kommu-
nikacios tevékenység sordn az egyes kommunika-
ci0s eszkdzokre és ezek eltér6 kombinacidban valo
alkalmazasara a szervezet és az Aaltala létrehozott,
forgalmazott termékek/szolgaltatasok jellemzéi figg-
vényében eltéré hangsulyok helyezdédnek. A rendszer
sikeres mlkodtetésének feltétele az 6sszes kommu-
nikacios aktivitas idébeni és térbeni 6sszehangolasa.
A véllalkozas hosszu tavu céljainak elérése megkdve-
teli az 6sszes kommunikacids eszkdz koordinélaséat
az egyéb marketingeszktzokkel is.

A hagyomanyos osztalyozas szerint a kommuni-
kacios eszkdzok két nagy alrendszerét kilonbdztet-
juk meg. Az egyik csoportba az Un. klasszikus ,vonal
feletti” (Above the Line = AtL = sajt6-, radi6é-, mozi-,
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tv- és kozterlleti hirdetés) reklameszkozoket, a ma-
sik csoportba pedig a klasszikus reklameszkdzékon
kivuli 6sszes, Un. ,vonal alatti” (Below the Line = BtL)
eszkdzoket soroljuk. E mddszerrel szemben - gyakor-
lati megfontolasok alapjan - a kommunikacids eszko-
zOket a 4. abraban foglaltuk 6ssze.

Ugy véljiik, hogy a kézéltek - a vonal alatti és vonal
feletti eszkdzrendszerekkel szemben - jobban el6se-
githetik

¢ az integralt kommunikacids térekvések megva-
|6sitasat,

» a kommunikacids tevékenység szervezeti kere-
teinek Gjragondolasat, és

» az egyes eszk6zok kidolgozasara, alkalmazasa-
ra specializalédott vallalkozasok kdzoétti ellen-
tétek feloldasét.

Ugyanakkor tisztaban vagyunk azzal, hogy e csopor-
tositasnak is lehetnek ellenz6i vagy konstruktiv to-
vabbfejlesztbi.

Az integralt kommunikaciés eszkozterv kidolgo-
zasa stratégiai dontést igényel abban a tekintetben,
hogy a célpiac elérése érdekében milyen eszkdzmix



veendd igénybe és milyen hangsulyokkal. Ennek tisz-
tazasat kovet6en dolgozhatd ki az ,eszkdzbevetés”
intézkedési terve.

A példaként kozolt operativ intézkedési tervben
az a stratégiai dontés érvényesil, amely szerint
a hangsuly a szervezeti szintl kommunikéciéban
a szervezeti public relations (CPR) aktivitdsokra,
a termék/szolgaltatds szinti kommunikaciéban a
reklamhirdetésekre (Ad), az eladasdsztonzésre (SP),

Megjegyzések:

a kozvetlen marketingre (Dm) és a személyes eladas-
ra (PS) helyezend§. A stratégiai iranymutatas kiter-
jed az egyes eszktzok alkalmazasanak idépontjara,
id6tartamara (= parhuzamos, illetve egymas utani
miikodtetés). Erre az abrdban nem tértiink ki, ennek
tébb valtozata lehetséges, azonban hangsulyozzuk,
hogy az akcié kezdetén a szervezeti szinti PR (pl.
sajtotajékoztatd) meg kell el6zze atermék/szolgalta-
tas szint(i aktivitAsokat.

CPR = Corporate PR, szervezeti PR; PPR = Product PR, termék/szolgaltatds PR; Ad = Advertising, hirdetés;

SP = Sales Promotion, értékesitéstamogatas; Dm =
Selling, személyes eladas, tovabba

Direct Marketing, kézvetlen marketing; PS = Personal

F = feladat megnevezés, H = hol, hogyan?, Ft = kdltség-el8iranyzat, Rf = részfelelés
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AZ INTEGRALT KOMMUNIKACIO
ALKALMAZASA ELLEN HATO TENYEZOK

Az integralt kommunikacio széles korli alkalmazasat
szamos tényez6 korlatozza. A kommunikaciés szol-
galtatasokat megrendel6 szervezetek és a kommu-
nikacios szolgaltatasokat nyujté lUgyndkségek szak-
emberei - tbbbségukben a hagyomanyos felfogashoz
kot6d6en - a kommunik4cios terv tartalmét szamos
esetben szi(ikén értelmezik. Nem terjedt el széles
korben az egyes kommunikaciés résztevékenységek
0sszehangolasanak igénye.

A sz(iklatokorl és az Uzleti eredményekre is ked-
vezébtlenul hatd gyakorlat azzal is 6sszefligg, hogy
egyes vezet6k a szervezeten belldli munkamegosz-
tasbol, a szervezeti elhelyezkedésbdl adédoan csak
sajat feladataikkal foglalkoznak, a szélesebb Ossze-
fliggések irant kozémbdsek. igy példaul a reklam-
hirdetésekért felel6sok csak a reklamhirdetésekre
koncentralnak. A véllalatok doént6 tébbségénél az
egyes kommunikacios terlileteket mas-mas iranyitja.
Az egyes teriiletekhez er6forrasok, pénzigyi keretek
és természetesen hatalom és pozicid kapcsoladik.
Ezekt6l senki sem valik meg szivesen, még akkor
sem, ha egyetért az integralt kommunikacio sziksé-
gességével (Bacsa 2001). Az egész szervezet tekinte-
tében, pedig hianyzik a kommunikacids tevékenység
koordinalt iranyitasa.

A korlatozé tényezdket - a teljességre vald torek-
vés igénye nélkul - az alabbiakban foglaljuk 6ssze:

» a szakismeret hianya,
* a stratégiai szemléletmdéd hianya,
» félelem a valtozasoktol,
 szervezeti felépitési korlatok,
» beosztasi egoizmus, parcialis érdekek,
» decentralizalt dontési jogkorok téves értelme-
zése,
« alacsony szinvonall belsd informéaciécsere,
egyértelm( szabalyok, iranyelvek hianya,
« CPR és MPR/PPR szintl jogkoérok, feladatok
tisztazatlansaga,
» beszerzési és értékesitési adatbazisok folyama-
tos karbantartasanak és fejlesztésének hianya,
~funkciéspecialistak” altal hozand6 kdzés don-
tések hianya,
« koordindlt vezetés, irdnyitas hianya,
¢ komplex teljesitménymérés hianya (Hermanns,
Puttman 1993, Smith 1995, Tasnadi 2003,2008).

JAVASLATOK A KORLATOK LEBONTASARA

A megoldas alapvet6, de nem elégséges feltétele
aszervezeti felépités tovabbfejlesztése, a kommunika-
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cioval foglalkoz6 szervezeti egységek tevékenységé-
nek dsszehangolasa, a k6zottik lévé egymasrautalt-
sag er@sitése, tovabba a mas szervezeti egységekkel
valé munkakapcsolatuk, egyuttm(ikédésik javitasa.
Fontos feladat az eddigi 6sszes kommunikacios ak-
tivitds atfog6 értékelése. Erre épithet6k fel a kommu-
nik&cié koncepcionalis alapelvei, tovabbéa az integralt
kommunikacio terve és iranyitasi feladatai.
A korlatok lebontdsaban tovéabbi segitd tényezék:
* Az integralt kommunikéciéra vonatkozé isme-
retbévités elsédlegesen a megrendel6knél:

* kommunikéciés Ugynokségek, kommunika-
ciés tanacsadodk, és felsGoktatasi intézmé-
nyek bevonasaval.

» Szervezeti felépités - dnallésag:
®kommunikacioval foglalkozé szervezeti egy-
ségek egymashoz valé viszonya,

e SzMSz tartalom - belsd szabalyok,

« decentralizalt 6nallésdg (felel6sség+kolt-
ségvetés) Ujragondolasa.

e A szervezeti és a termék/szolgaltatas szint(
kommunikacids tevékenység

» konzekvens szervezeti szétvélasztésa, és

» koordinalt midkodtetésének megvaldsitasa.

» Human eréforrasoknal ,CSAPATJATEKOSOK”
alkalmazasa.

* Teljesitménymérési rendszer tovabbfejlesztése.

» Koordinaciés tevékenység magasabb szinvo-
nali miikddtetése.

ZARO MEGJEGYZESEK

Az integralt kommunikacié a szervezetek kommunika-
ciés aktivitasainak 6sszehangolt mikédtetése. Alkal-
mazasdara gyorsitban hatnak a markaépitési térekve-
sek, a gazdasagossagi megfontolasok mellett a kiils6
kérnyezetben bekdvetkezett valtozasok.

Az integralt kommunikaciéo alkalmazasa mellett
szamos érv sz0l, széles korl alkalmazasanak elterje-
dését azonban tébb tényez6 gatolja. A korlatok lebon-
tasanak gyorsitasa a szervezetek alapvetd érdeke.

A siker feltétele a szervezeten belili egyuttmiko-
dés és munkamegosztas 6sszehangolt, koordinalt to-
vabbfejlesztése.
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A szerz6 a kbzgazdasag-tudomany kandidatusa

ON THEORY AND PRACTICE OF
CORPORATE COMMUNICATION

INTEGRATED

The paper surveys content, concept, accelerating
factors of the application, market actors, position
in the organizational structure, possible fields and
methods of coordination, and management process
of integrated communication. An overview of the
different functions, the content emphases and the
tool system of the Corporate Communication and of
the Product Communication, the division of labour
between the market actors and the factors hindering
the practice adaptation will be given. We conclude by
recommendations leading to the further development
of the activity of integrated communication.

Jozsef Tasnadi

E-mail: janos.kui®gfk.com m www.gfk.tanulmanyshop.hu
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Az internetes penetracio sza-
mottevé ndvekedésével parhu-
zamosan a honlapok a vallalatok
kommunikéacidjaban is egyre na-
gyobb szerepet kapnak. Kilféldi
tapasztalatok arra is ravilagita-
nak, hogy a véllalati weboldala-
kon egyre tébb olyan informacié
jelenik meg, amelyek a cégek
tarsadalmi felel6sségvallalasa-
val kapcsolatosak. A tanulméany
a magyarorszagi helyzetet vizs-
galja. A kétsz4az legnagyobb ar-
bevételli magyarorszagi vallalat
honlapjanak tartalomelemzése
soran kiderilt, hogy a cégek al-
tal alkalmazott gyakorlat rend-
kivlul valtozatos, és csak igen
kevés vallalat hasznalja ki teljes
mértékben az online médidban
rejlé lehet6ségeket.

Kulcsszavak:
vallalati tarsadalmi
felel6sségvallalas,

internetes kommunikacio,
vallalati honlapok,
tartalomelemzés

Szanté Richéard

A tarsadalmi felel6sség-
vallalas online
kommunikacidjal

BEVEZETES

Az elmult évtizedben a vallalatok tarsadalmi felel6sségvallalasanak kon-
cepcidjara (angolul Corporate Social Responsibility - CSR) egyre na-
gyobb figyelem iranyul mind a vallalati vezet6k, mind a kutaték, mind a
politikusok részérdl (Barth & Wolff 2009). Noha a tarsadalmi felel6sség-
vallalasnak nincsen egységesen elfogadott definicidja, altalaban olyan,
az uzleti szempontok mérlegelésén és ajogi megfelelésen tulmutatoé val-
lalati magatartast értenek alatta, amely igyekszik a legszélesebb érte-
lemben vett kiilénb6z6 érintett csoportok (stakeholderek) érdekeit figye-
lembe venni a vallalati dontések soran (a tarsadalmi felel6sségvallalas
eltéré értelmezéseir6l lasd példaul Kalmar 2008). A vallalati CSR-elvek
és -akciok kommunikaldsa nagyjabol egyidés a koncepcié megjelené-
sével, de az utébbi években a tarsadalmi felel6sséget kb6zéppontba al-
litd vallalati kommunikécié érezhet6en elmozdult az online forméak felé.
A nyomtatott formak, amelyek altalaban egyszerre igyekeznek kiszolgal-
ni a kilénbdzd érintett csoportok eltéré érdekeit, ugyanis sokszor sta-
tikusnak tinnek, és nem eléggé személyre szabottak (Isenmann 2006).
Jelen kutatas soran a 200 legnagyobb arbevétellii magyarorszagi vallalat
online kommunikaciojat vizsgaltam. A vallalati weboldalak tartalomelem-
zésekor els6sorban azokra a kérdésekre kerestem a valaszt, hogy a val-
lalatok mely érintett csoportok felé, milyen formaban és milyen témakrol
kommunikalnak.

KULFOLDI KITEKINTES

A témat kutaté els6é munkak k6zott emlithetd Esrock és Leichty 1998-as
cikke, akik - e kutatashoz hasonl6an - a legnagyobb arbevételi vallala-
tok mintajan végeztek vizsgalatokat (6k a legnagyobb globalis cégeket
felvonultaté Fortune 500-as listat hasznaltak), azt kutatva, hogy melyek
a leggyakrabban megfogalmazott CSR-lizenetek a cégek honlapjain. Mar
az internet fejlettségének ebben a viszonylag korai szakaszaban is arra
a megallapitasra jutottak, hogy a vallalatok nagyszamban kommunikal-
nak kozosségi kezdeményezéseikr6l, kdrnyezetvédelmi fejlesztéseikrdl
vagy jotékonysagi akcidikrdl az interneten. Az6ta szamos tanulméany fog-
lalkozott a témaval; a legtdébb kutatas egy orszagra 6sszpontosit, de né-

1 A cikkben kozolt kutatés részét képezi ,A vallalatok tarsadalmi felel6sségvallalasanak tendenciai Magyarorszagon” cimi kutatasi projektnek,
amely a Budapesti Corvinus Egyetem Dontéselmélet Tanszékén zajlik. A kutatast az OTKA K68769 szamon tamogatta.
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hany kutatas mar a kulturalis hatasokat is gércsd ala
veszi. Maignan és Ralston (2002) cikkiikben az ame-
rikai és az eurdpai tapasztalatokat vetik 6ssze. Elem-
zésik soran megjegyzik, hogy a francia és a holland
vallalatok kevesebb figyelmet forditanak tarsadalmi
szerepvallalasuk online kommunikaciéjara, mint an-
golszasz tarsaik. A szerz6k a kilénbségeket els@sor-
ban az intézményi eltérésekkel magyarazzak: az Ame-
rikai Egyesult Allamokban és Nagy-Britanniaban, ahol
az allami szerepvallaldas és gondoskodas mértéke
sokkal szerényebb, mint a kontinentalis Eurépaban,
a cégek tradicionalisan sokkal hangsulyosabban
szerepeltetik kommunikaciéjukban a tarsadalmi fele-
I6sségvallalasra vonatkozo akcidikat, mint mas nyu-
gat-eurépai vallalatok. Chappie és Moon tanulmanya
(2005) hét azsiai orszag vallalatait hasonlitja 6ssze, és
6k is arra a felismerésre jutnak, hogy meglehetésen
nagy kulénbségek vannak az eltér6 orszagokban ta-
pasztalhaté gyakorlatok kozott. A szerz6k megjegy-
zik, hogy az eredményeket nyilvanvaléan befolyasol-
ja, hogy az egyes orszagokban az internethasznalat
elterjedtsége meglehet6sen nagy eltéréseket mutat,
egyértelm( kapcsolat azonban az orszagok gazda-
sagi fejlettsége és a vallalatok tarsadalmi felel6sség-
vallalasat bemutatdé online kommunikaci6 mindsége
k6z6tt nem mutathatd ki.

Mas kutaték az egyes iparagak kdzotti eltérésekre
O0sszpontositanak. Chaudri és Wang (2007) az indiai
IT-szektor weboldaldit elemezve arra a kovetkeztetés-
re jutnak, hogy ebben az iparagban joval alacsonyabb
a tarsadalmi felel§sségvallalasrol kommunikalék ara-
nya (30%), mint mas szektorokban, és alapvet6en
hianyzik a nyitott, proaktiv szemléletli és széleskori
CSR-kommunikacié az iparagi szerepl6k részérdl.
Ezzel szemben Branco és Rodrigues (2006) portugal
tapasztalatokra épitve kijelentik, hogy a bankszektor-
ban a szerepl6k relative nagy szamban és atfog6an
foglalkoznak a tarsadalmi szerepvallalas kulonbdz6
formaival. A szerz6k ezt azzal indokoljak, hogy a ban-
kok sokkal inkdbb a média kereszttlizében élnek, te-
vékenységik a kozvélemény szdméara latvdnyosabb,
mint a kevésbé ,szem el6tt levs” iparagak szerepl6iéi.

A magyarorszagi tapasztalatokrdl eddig igen kevés
feltard jellegli munka sziletett. A vallalati felel6sség-
véllalas online kommunikacioéjat vizsgalé publikélt tu-
domanyos igény( tanulméany, tudomasom szerint, még
nem sziletett, egy kutaté-tanacsado vallalkozas azon-
ban mar végzett ilyen iranyd felmérést a legnagyobb
cégek korében 2006-ban (Farsang-Kovacs 2006).
A kutatdsi beszamolé nem fest tll pozitiv képet
az online CSR-kommunikacié harom évvel ezel6tti al-
lapotardl, és a tanulmany egyes megallapitasai egybe-
csengenek az itt kdzreadott kutatasi eredményekkel.

A KUTATAS MODSZERTANA

A kutatas soran a kétszaz legnagyobb arbevételli ma-
gyarorszagi cég honlapjat vizsgaltam. A vallalati minta
kialakitasakor a Figyel6 TOP 200 2008-as évre vonat-
koz6 kiadvanyat vettem alapul, és a listan szerepl§
vallalatokat, illetve vallalatcsoportokat valogattam be
a mintaba. (Egy véllalattal szemben azoéta felszamo-
lasi eljardas indult, ezt a céget kivettem a mintabdl,
igy 199 céget elemeztem a kés6bbiekben.) A vallala-
tok internetes oldalait a kdvetkez6képpen kerestem
meg. Elséként a www.VALLALATNEV.hu domain név
begépelésével prébalkoztam. A legtébb esetben ez
a tényleges vallalati oldalra iranyitott, de néhany eset-
ben nem vezetett eredményre. Ebben az esetben
a Google keres6szoftverbe irtam be a vallalat teljes
nevét, és igy igyekeztem felderiteni a vallalat honlap-
janak pontos cimét. Amennyiben még ez sem segi-
tett, de az adott vallalatnak volt nemzetkdzi anyaval-
lalata, a globalis weboidalrél prébaltam elnavigalni
a magyarorszagi leanyvallalat honlapjara. Amennyiben
afenti prébalkozasok egyike sem vezetett eredmény-
re, akkor ugy tekintettem, hogy az adott cég nem
rendelkezik magyarorszagi weboldallal. A weboldalak
attekintése 2009 juliusaban tortént.

A keresést kovet6en kidertlt, hogy a legnagyobb
arbevétell vallalatok kdzil 164 cég rendelkezik ma-
gyar nyelv(i vallalati honlappal. A fennmaradoé 35 val-
lalat - amelyek egyaltalan nem élnek az online kom-
munikéacié webes eszkozével - els6sorban harom
agazatbol kerdl ki: nagy szamban talalunk koéztik au-
téipari beszallitokat (11 ilyen cég esett ebbe a katego-
ridba), elektronikai és gépgyartasban érdekelt cégeket
(8 vallalat), és néhany energiaszolgaltato tartozik még
ide (6 cég). A magyar nyelvi honlappal nem rendel-
kez6 vallalatok mindegyike kulfoldi tulajdonban van,
tébbnyire multinacionalis vallalatok leanyvallalatairol
van sz0. A tartalomelemzés soran az oldalakon kiza-
rélag magyar nyelvd tartalmakat elemeztem, és nem
folytattam az elemzést azokon a nem magyar nyelvi
honlapokon, ahova az internetes oldalakon elhelye-
zett kilonbdzd linkek iranyitottak. Nem elemeztem
a honlapokra feltoltétt dokumentumokat sem, azaz
nem vizsgaltam a honlapokra felt6lt6tt Word és pdf
fajlokat, képeket stb., hanem kizarélag FITML forma-
tuma anyagokat tanulmanyoztam. A mintabeli vallala-
tok kozll 27 cég toltott fel a témahoz szorosan kap-
csolodoé vallalati jelentést (fenntarthatésagi jelentést
koézuluk tizenegyen), de utébbiakat - az el6bbi kikotés
értelmében - szintén kihagytam a tartalomelemzés-
bél. Ugy véltem ugyanis, hogy a részletesebb jelen-
tések alapvetéen masféle kozlési format jelentenek,
mint a sokszor lényegre torébb elektronikus formak.
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EREDMENYEK

A 164 magyar nyelvii internetes oldallal biré vallalat
kozul 62 rendelkezik a tarsadalmi felel6sségvallalasat
bemutat6 aloldallal (velik a cikk végén még részlete-
sebben foglalkozom). A cégek a legtdbb esetben ,tar-
sadalmi felel6sségvallalasnak” vagy ,tarsadalmi sze-
repvallalasnak” cimkézik ezeket az oldalakat, de négy
esetben csak az angol nyelvi réviditéssel talalkoztam
(CSR). Az esetek felében ezekre az aloldalakra a cé-
gek féoldalardl kdzvetlen link mutat, igy azok kony-
nyen elérhetéek az oldal latogatéi szamara. Amelyik
cégnek van kifejezetten a tarsadalmi szerepvallalas-
ra koncentraldé oldala a tobbi internetes oldal kdzott
- nem meglep8en - Altalaban tébb és a legtdbbszor
szerteagazobb informaciokat kézol a tarsadalmi fe-
lel6sségvallalasra utaldé akcidirdl, tevékenységeirdl
(a Spearman-féle korrelacios mutaté 0,614-es értéke
mérsékelten erds kapcsolatot mutat a két valtoz6 ko-
z6tt). A kilon CSR-oldallal nem rendelkez§ véllalatok
k6zott is tobb olyat taldlunk, amelyiknek van vallalati
kornyezetvédelemmel foglalkoz6 oldala, de sok még
ilyen oldallal sem bir: néh&nyan csak a cégtorténetben
kdzolnek a tarsadalmi szerepvallalasra vonatkoz6 in-
formacidkat a weboldal olvaséjaval, mig masok csak
a vallalati hirek, esetleg a sajto-
kdzlemények kdzott helyeznek el
informacidkat olyan tevékenysé-
gekr8l vagy kezdeményezések-
rél, amelyek valamilyen maddon
koéthet6k a tarsadalmi felel6sség-
véllalds kérdéskoréhez. A ma-
gyar nyelv(i honlappal rendelke-
z6 vallalatok kozil 21 semmilyen
tarsadalmi felel§sségvallalashoz
kothet6 informéaciot nem kozol az
internetes oldalan (ez a weblappal
rendelkezd cégek kozel 13%-at
jelenti).

Az internetes oldalak tartalom-
elemzése sordn azt vizsgaltam,
hogy el6ére meghatarozott CSR-
témak el6fordulnak-e a honlapo-
kon, flggetlenul attél, hogy ezek
a témak a vallalati felel6sségval-
lalds kommunikaldsara fenntartott
aloldalon szerepelnek-e vagy a
vallalati honlap mas tartomanyai-
ban. Az elemzés soran kizardlag
az el6fordulas tényét allapitottam
meg, annak tényleges tartalmat,
illetve az informéaciokézlés mély-
ségét nem vizsgéltam. A CSR-
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témak listajat korabbi kutatdsok eredményeire hagyat-
kozva alakitottam ki, Iényegében kdvetve az Esrock
és Leichty (1998) altal kialakitott kategoriakat. Ezek a
témak altalaban kodzvetlendl kothet6k egyes érintett
csoportokhoz (pl. a munkavallalokkal kapcsolatos
intézkedések vagy a beszallitokkal szembeni elvara-
sok), de egyes lgyek - mint a biztonsag, kérnyezet-
védelem vagy az 6nkéntesség és az esélyegyenlfség
- altalanosabb kategoriak, amelyek ativelnek a kulon-
b6z§ érintett csoportok felett.

A leggyakoribb és a legritkabban el6fordulé
CSR-témak

Az 1. abran feltintettem a leggyakrabban eléfordu-
I6 CSR-témakat (ezek a témak legalabb 50 minta-
beli vallalat honlapjan megjelentek). Lathatd, hogy
a magyar nyelvi vallalati honlappal rendelkez6 cégek
majdnem fele rendelkezik olyan kbzzétett vezetési
filozofiaval vagy értékrendszerrel, amelyben megta-
lalhatok - igaz eltér6 részletezettséggel és mélység-
ben - a vallalati tarsadalmi felel§sségvallalas elemei.
A vallalati értékrendeket, filoz6fidkat szorosan kovetik
a munkavallalok szamara nyujtott képzésekrdl, okta-
tasi programokrol sz6l6 beszamolék. A vallalati honla-
pokon nagy aranyban jelennek meg informaciok a jo-



tékonysagi akciékrol, illetve kiilonbdzé szponzoraciés
tevékenységekrdl (az 1. abran kilén bontasban szere-
peltettem az eltérd teriileteken kifejtett szponzoraciés
tevékenységeket). Az internetes oldalakat bdngész-
ve az is megallapithatd, hogy a tarsadalmi felel6s-
ségvallalas sok vallalat szamara szinte kizardlag
a szponzoracioban és a j6tékonysagi akciékban me-
ril ki, amely a tarsadalmi felel6sségvallalasnak egy
igen sz(ik értelmezését jelenti. Bar Carroll (1991) ko-
rabban még a tarsadalmi felel§sségvallalas piramisa-
nak csucsaként aposztrofalta a véllalati j6tékonysagi
akciokat, mara egyre tobb kritikat fogalmaznak meg
a kizarolag csak a jotékonysagra és tamogatasokra
fékuszalé gyakorlatokkal szemben, mondvan, ezek
sokszor megmaradnak a pr-akciok szintjén.

A jotékonysagi és szponzoraciés akciok sdri
emlitése mellett feltin6 a kdrnyezetvédelmi témak
gyakori megjelenése is. 73 vallalat jelezte, hogy
az utobbi években megvalésitott valamilyen kor-
nyezetvédelmi beruhazast, fejlesztést, és igen sok
cég megjeleniti az internetes oldalan a kdrnyezet-
védelmi politikajat (vagy legalabb is hivatkozik rd).
A legnagyobb cégek valamivel tébb mint egynegye-
de tesz emlitést arr6l, hogy rendelkezik valamilyen
kérnyezetvédelmi tandsitvannyal (a legtébben az

ISO 14001-es tanusitvanyt jelélik meg). A kdrnye-
zetvédelmi témaék elterjedtsége a vallalati honlapo-
kon nem meglepd. A tarsadalmi felel6sségvallalas
témai kozil a vallalati kérnyezetvédelem igen hosz-
szU multra tekinthet vissza, meglehetésen elfoga-
dott a menedzserek szemében. Itt érdemes megje-
gyezni, hogy az 1. abran lathaté népszerliségi lista
meglehetésen nagy hasonlésagot mutat Esrock és
Leichty (1998) tiz évvel ezel6tti eredményeivel.
Ez azt az sugallja, hogy a magyarorszagi gyakor-
lat tizéves lemaradisban van a nemzetkdzi vonula-
tokhoz képest, ennyi idének kellett eltelnie ahhoz,
hogy a dont6en amerikai és nyugat-eurdpai trendek
elériek Magyarorszagot.

A 2. dbran azokat a CSR-témakat szerepeltettem,
amelyek a legritkdbban fedezhet8ek fel a hazai nagy-
vallalatok weboldalain. A ritkan el6fordulé témak listajat
vizsgélva kijelenthetjik, hogy ezek a téméak tébbnyire
a fogyasztokhoz vagy a beszallitokhoz, illetve az alkal-
mazottakhoz kothet6k, ez aldl csak a felel6s tarsasag-
irAnyitds és a zold iroda program kivétel. Utobbi azért
is meglepd, hiszen a kdrnyezetvédelmi témék - aho-
gyan azt az el6bb is lattuk - a legtébbszor el6fordulé
téméak kozé tartoznak. Mas elemek alacsony emlitett-
sége ugyanakkor viszonylag kdnnyen magyarazhato.

Afelel8s tarsaséagiranyitdsra vonat-
kozé elvek legtébbszér azoknak
a véllalatoknak a honlapjain buk-
kannak fel, amelyek részvényeivel
kereskednek a Budapesti Erték-
tézsdén. A felel6s tarsasagiranyi-
tasrol sz6l6 iranyelvek megalko-
tasa ezekkel a cégekkel szemben
torvényi kotelezettség. Az ellatas
biztonsaga tébbnyire az energeti-
kai cégek honlapjain kerul eld, ez
a téma - ugy tlnik - leginkabb e
cégek mikodéseében relevans. Né-
miképp azonban meglep6, hogy
a piaci érintettekkel (fogyasztok és
beszallitok) kapcsolatos akciokrol
ennyire kevés cég kommunikal
a vallalati honlapon, hiszen ezek
az érintettek altalaban a webolda-
lak fontos célcsoportjait képezik.
A kiskereskedelmi vallalatok pél-
daul - noha az 6 honlapjaik szinte
kizarélag a fogyasztékhoz szélnak
- egyetlen egy izben sem kom-
munikaltak az altaluk forgalmazott
termékek felel6s hasznalatarol
vagy az érvényre juttatott felel6s
marketingalapelveikrél.
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A vallalati méret hatasa a tarsadalmi felel6sségvalla-
las kommunikaciodjara

A kutatas alapjaul szolgal6 vallalati minta igen egyedi,
hiszen kizarélag a legnagyobb magyarorszagi vallala-
tokat tartalmazza. A mintabeli vallalatok mérete még
igy is azonban igen széles skalan mozog: a lista els8
helyezettje 2007-ben mintegy 2594 milliard forintos
arbevételt ért el, a kétszadzadik helyezett éves forgal-
ma viszont mar csak alig tobb mint 29 milliard forint
volt. A vallalati méret a legtobb korabbi kutatas szerint
hatassal bir atarsadalmi felel6sségvallalassal kapcso-
latos kommunikaciéra (lasd példaul a mar tdbbszor
emlitett Esrock és Leichty-féle cikket (1998)). Altala-
ban Magyarorszagon is igaz, hogy a legtobb témarol
a legnagyobb arbevételd vallalatok kommunikalnak az
internetes oldalaikon, és néhany CSR-téma esetében
a nagyobb és kisebb arbevétell cégek kdzott megle-
hetdsen mély a szakadék. Egyértelmien ezen témak
kozé tartozik ajotékonysag és a vallalati szponzoréacio
kérdéskore, amelyr6l a nagyobb arbevételli cégek
sokkal nagyobb aranyban tesznek emlitést a vallalati
honlapokon, mint kisebb tarsaik. Elképzelhet§, hogy
ezzel a nagyobb vallalatok a feléjuk iranyuld elvara-
soknak igyekeznek megfelelni, de azt sem hagyhatjuk
figyelmen kivil, hogy a nagyobb arbevétel altalaban
nagyobb jotékonysagra és szponzoraciora fordithaté
vallalati forrdsokat eredményez.

Az alkalmazottakkal kapcsolatos CSR-témak kap-
csan (munkahelyi biztonsag, oktatas/képzés, alkal-
mazottaknak nyujtott egészségligyi szolgaltatasok
stb.) azt is vizsgaltam, hogy van-e 6sszefliggés az al-
kalmazotti |étszam és a tevékenységek, akcidk, elvek
kommunikalasa kozott. Meglepd, hogy ilyen kapcsolat
mar sokkal ritkdbban fedezhetd fel, és az alkalmazot-
tak képzését vagy a biztonsagos munkakornyezetet
tekintve kimutathatd, hogy az alacsonyabb létszamu
cégeknél ugyanolyan gyakorisaggal tesznek emlitést
a munkavallaléknak sz6l6, illetve az 6 jolétiiket segit6
programokroél, mint a nagyobb Iétszamu vallalatoknal.

Iparagi hatasok

Ugy tiinik, hogy az iparagi kérnyezet meghatarozé
a tarsadalmi szerepvallalds kommunikalasat illetéen.
A legintenzivebben és legrészletesebben a telekom-
munikaciés cégek kommunikaljak a tarsadalmi fele-
I6sségvallalasra vonatkozé alapelveiket és kezde-
ményezéseiket (természetesen érdemes figyelembe
venni, hogy mindéssze 6t ilyen vallalat van a legna-
gyobb cégek kozott). Ez a jelenség 6sszhangban all
a nemzetkozi tapasztalatokkal, és a szakirodalmi atte-
kintésben bemutatott korabbi magyarorszagi felmérés
eredményeivel (Farsang-Kovacs 2006). Hasonléan
széles kord az olajipari és vegyipari cégek kommu-
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nikaciés gyakorlata a tarsadalmi felel§sségvéllalas
témakdrében. A vegyipari vallalatok tradiciondlisan
a véllalati kdrnyezetvédelmi mozgalmak z&szlésha-
jéinak szamitanak, és a ,Responsible Care” (Felel6s
gondoskodas) mozgalom az els6k k6zott foglalkozott
a vallalatok tarsadalmi szerepvallalasaval. Rajtuk ki-
vil még az élelmiszer-ipari és a dohanyipari vallala-
tok a harmadik intenzivnek mondhat6 vallalatcsoport.
Utobbi csoporton belll is az italgyarték és a dohany-
gyarak kiemelkedden aktivak, ugyanakkor példaul
a husipar szerepl6i igen kevés figyelmet forditanak
CSR-témak kommunikaciéjara a weboldalaikon.

A legkevesebb témakort bemutaté cégek kozott
talaljuk a kereskedelmi vallalatokat. Ezek a vallalatok
atlagosan 5-6 témaval foglalkoznak honlapjaikon. Ha-
sonldéan szerény a szallitmanyozé, logisztikai vallala-
tok teljesitménye is, 6k is szinte alig-alig adnak kdzre
atarsadalmi szerepvallalasukra vonatkozo informacio-
kat. A kézépmez6nybe sorolhatjuk a vilamosenergia-,
g6z-, gaz- és vizellatdé cégeket és a gépipari vallalato-
kat, valamint az épit6ipar reprezentansait. A kereske-
delmi vallalatok visszafogott teljesitménye kilénésen
meglepd. Téluk - f6leg a kiskereskedelem résztvevs-
it6l - nagyobb mértéklii kommunikaciés aktivitast var-
nank, lévén ezek a vallalatok kézvetlen kapcsolatban
allnak a fogyasztokkal, igy azt hihetnénk, fontos lenne
szamukra a felel6s vallalati kép, arculat kialakitasa.

Az iparadgi adatokat elemezve altalanossagban
megallapithatd, hogy azok a cégek kommunikalnak
a legtdbbet és a legvaltozatosabb témakrol, ame-
lyek vagy kozvetlen kapcsolatban allnak a termékek
végfelhasznaldival (pl. az élelmiszer-ipari vallalatok és
a telekommunikacios cégek), és/vagy olyan iparag-
ban tevékenykednek, amelyek tevékenysége valami-
lyen szempontbdél ellentmondasos a nagyktzonség
szamara (vegyipari vallalatok, dohanyipari cégek stb.).
A kontinuum masik oldalan azok a vallalatok allnak,
akiknek a mikodése vélhet6en kevésbé terheli a kdz-
vetlen és tadgabb kérnyezetiiket, és/vagy olyan cégek,
akik nem éllnak kapcsolatban a végs6 fogyasztoval
(lyenek lehetnek példaul a legnagyobb véllalkozdsok
kozott szép szdmmal fellelhet§ autdipari beszallitok
vagy a kereskedelmi cégek egy része).

A tarsadalmi felel6sségvéllalas vallalati értelmezései
A kutatds soran fokozott figyelmet szenteltem annak
a 62 véllalatnak, amelyek kilon a tarsadalmi fe-
lel6sségvallalast kdzéppontba allitdé aloldalt vagy
aloldalakat helyeztek el a cégik honlapjan. Minden
egyes vallalati oldalt, amelyet a cégek a tarsadalmi
felel§sségvallalas elnevezés (vagy valamilyen hasonlo
cimke) alatt szerepeltettek, rogzitettem, és szisztema-
tikus vizsgalatnak vettem ala. Els6sorban arra voltam



kivancsi, hogy ezek a vallalatok, akik nyilvanvaléan
fontosnak tartjdk CSR-tevékenységik kommunikala-
sat, hogyan értelmezik a tarsadalmi felel6sségvalla-
las koncepcidjat. Mint ahogy az sejthetd, az 6sszkép
rendkivil vegyes. E cikk bevezet6jében mar szdltam
arrél, hogy még a szakirodalomban sincsen egysé-
gesen elfogadott definicidja a vallalatok tarsadalmi
felel6sségvallalasanak, a magyar honlapok azonban
még talan ennél is kuszabb képet mutatnak. Vannak
példaul, akik a fenntarthaté fejl6dés cimkéje ala he-
lyezik el a CSR-t (mintegy szerves részének tekintik
azt), masok éppen forditva, a tarsadalmi felel6sség-
véllalas alatt szerepeltetik a fenntarthaté fejl6désre
vonatkoz6 alapelveiket és tevékenységeiket. Sokszor
taldlkozhatunk azzal a jelenséggel is, hogy a tarsa-
dalmi felel6sségvallalas a k6zénségkapcsolatok vagy
a sajtékapcsolatok menipont ala kerdl. Utébbi vélhe-
téen arra utalhat, hogy az adott vallalat a tarsadalmi
felel6sségvallalas intézményét els6sorban kommuni-
kacios eszkdznek vagy pr-tevékenységnek tartja, és
kevésbé egy, a véllalati m(ikddés minden szegmensét
athaté vezetési koncepcionak. Hasonléan sokszind
a kép, ha azt nézzik, hogy a cégek mennyire részle-
tesen szdmolnak be a tarsadalmi felel6sségvallalassal
kapcsolatos tevékenységukrél. Egyes véllalatok tébb
tizezer széban irnak a tarsadalmi szerepvallalas vagy
felel6sségvallalas cimszava alatt (ez esetenként ké-
pek nélkul 80-100 gépelt oldalt is jelenthet), mig mas
cégek alig parszaz széban foglaljdk 6ssze idevonat-
kozo6 tevékenységiket.

Az el6bbi zlrzavar ellenére mégis relative jol szét-
valik harom nagyobb csoport a vallalati honlapokat
tekintve. Az egyik szinte kizardlag az adomanyozast
€s a szponzoraciot érti atarsadalmi felel6sségvallalas
vagy szerepvallalas alatt. Ezek a vallalatok - igaz elté-
r6 mértékben - csak az erre vonatkoz6 informéacidkat
koézik a CSR-oldalaikon. A masodik csoportba azok
a vallalatok kertiltek, akik egy-két kiemelt téméaval fog-
lalkoznak atarsadalmi szerepvallalas cimke alatt. Ezek
kozil az egyik altaldban tovabbra is a szponzoracio és
a jotékonysag, a legtdbbszor ez egészill ki valamely,
a cég szamara fontos masik CSR-témaval (ez lehet
példaul egy sorgyar esetében a felel6s marketing kér-
dése vagy egy gumiabroncsgyarténal a kozlekedés-
biztonsag Ugye). A harmadik csoport tagjai sokkal
integraltabb szemléletet vallanak, és kiilénb6zd érin-
tett csoportokhoz tartozé témakat is megjelentetnek
a tarsadalmi felel6sségvaéllalasra szakosodott olda-
laikon. Egyarant foglalkoznak kérnyezetvédelemmel,
a munkavallalékkal, a helyi tarsadalommal és mas,
a tarsadalmi felel6sségvallalassal kapcsolatos témak-
kal. Szamossagukat tekintve az el6bb bemutatott
csoportok nagyjabol hasonlé méretiiek.

Erdekes jelenség, hogy a tarsadalmi felel6sségval-
lalds csak jotékonysagra és szponzoraciora fokuszald
szlik értelmezése egyaltalan nem feltétlendl jelenti azt,
hogy ezek a cégek ne kommunik&lndnak méas CSR-
témakrol, csak ezt &ltaldban mas cimkék/meniupontok
alatt teszik (példaul kulon kornyezetvédelemmel fog-
lalkoz6 oldalakon vagy a karrierlehet6ségek kapcsan).
Es noha a tarsadalmi felel6sségiiket élénken taglald
véllalatok korében egyértelmiien egyfajta terminolégiai
z(irzavart tapasztalhatunk, mégis ugy tlinik, 6k még igy
is sokkal el6rébb jarnak azoknal, akik semmilyen forma-
ban sem jelenitik meg a CSR-cimkét a honlapjukon.

A KUTATAS KORLATAI ES JOVOBELI
KUTATASI IRANYOK

A kutatas egyik legnagyobb korlatjat a mintavalasztas
adja. A legnagyobb arbevételli cégekrdl alkotott meg-
allapitasok természetesen nem terjeszthetéek ki a teljes
vallalati sokasagra Magyarorszagon. (Az azért sejthet6,
hogy a kisebb vallalatok vélhet6éen még ritkabban fog-
lalkoznak a tarsadalmi felelsségvallalas kérdésével
honlapjaikon, mint a mintadba bevont, élenjaré cégek).
Az is problémat jelentett az elemzés soran, hogy a két-
szaz legnagyobb vallalat kdz6tt tobb olyan cég is he-
lyet kapott, amelyek egy vallalatcsoporthoz tartoznak,
de kilénb6z6 okok miatt kilon cégekként szerepelnek
a listan. Ez neheziti az 6sszevetést azokkal a cégcsopor-
tokkal, amelyek csak konszolidalt adatokat adnak kozre,
hiszen a vallalati honlapok 4ltaldban inkabb vallalatcso-
portokhoz és nem a csoportok egy-egy tagvallalatdhoz
kothet6k. Komoly korlatot jelentett az is, hogy az elem-
zés soran csak az egyes témak el6fordulasat vizsgal-
tam, és nem foglalkoztam az oldalak tényleges tartalma-
val, a kozlések mélységével. Elképzelhetd ugyanis, hogy
egyes cégek jelzésszerlen vagy feliletesen tobb témat
is érintenek, mig mésok csak egy-egy témara fokuszal-
nak, azokat azonban mélyebben, részletekbe mendéen
fejtik ki.

Erdemes azt is hangsllyozni, hogy ebben a ta-
nulmanyban a vallalatok kommunikaciés gyakorlatat
vizsgéltam és nem a tényleges CSR-tevékenységliket.
Lathatd, hogy még a legintenzivebben kommunikald
€és szamos tarsadalmi felel6sségvallalasra vonatkoz6
projektet megvaldsité vallalatok is folytatnak olyan te-
vékenységeket, amelyek a legkevésbé sem sorolhatdk
a felel6s vallalati magatartas kategorigjaba. Az elmult
években példaul a telekommunikacios iparag szereplSi
kozott is talalhattunk olyan vallalatokat, amelyek kartell-
megallapodasok megkdtéséért vagy a fogyasztok meg-
tévesztéséért fizettek millids birsagokat.

A fenti korlatokat is kikiiszobélhetik a jév6beli ku-
tatasi iranyok. Terveim kozott szerepel tobbek kozott
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a vallalati minta bdvitése, amely megbizhatobb sta-
tisztikai vizsgalatokra adhat lehet6séget. Mélyebben
kivanom majd elemezni azoknak a cégeknek az inter-
netes oldalait, amelyek kifejezetten a tarsadalmi fele-
I6sségvallalassal foglalkoznak a vallalati honlapokon
belil. Mindezek mellett a jov6ben arra is nagyobb
hangsulyt szeretnék helyezni, hogy a vallalatok tény-
leges magatartasat is vizsgaljam, ne csak kizardlag
a kommunikaciés gyakorlatuk bemutatdsara toére-
kedjek.

OSSZEGZES

A vallalatok tarsadalmi felel§sségvallalasanak kon-
cepci6javal parhuzamosan annak kommunikalasa
is egyre nagyobb figyelmet kap a kutatok részérdl,
ezt jelzi azoknak a tanulmanyoknak a sora, amelyek
a CSR-témak vallalati kommunikaladsaval foglalkoz-
nak. Megfigyelhet6, hogy az online kommunikéacios
formak ezen belll is egyre nagyobb teret hoditanak,
hiszen szamos elénnyel birnak a nyomtatott formak-
kal szemben. A jelen tanulmanyban a magyarorsza-
gi helyzet feltardsara vallalkoztam, és a 200 legna-
gyobb &rbevétell vallalat gyakorlatat vizsgaltam.
Kiderilt, hogy a vallalatok a leginkabb jétékonysagi
akcioikrél és szponzori tevékenységukrél kommuni-
kalnak a vallalati honlapokon, s6t egyes vallalatok
szaméra szinte kizar6lag ezekben az elemekben
mertl ki a tarsadalmi felel6sségvallalas fogalma.
Emellett viszonylag gyakran taladlkozhatunk az alkal-
mazottak szamara nydujtott képzések fontossagarol
sz6l6 beszamoldkkal, és igen sok vallalat k6zzétesz
honlapjan a vallalatvezetést megalapozé értékren-
deket, filozofidkat. A fentiek mellett még a kérnye-
zetvédelmi témak kapnak relative nagyobb figyelmet
az internetes oldalakon az egyik legelfogadottabb
és legnagyobb multra visszatekint§ CSR-témaként.
Egyértelm(i kapcsolat fedezhet6 fel a vallalati méret
és atarsadalmi felel§sségvallalassal kapcsolatos té-
mak kommunikacioja kozott. A nagyobb vallalatok
altaldban tobbet és szerteagazébban kommunikal-
nak ezekrél a kérdésekrél, mint kisebb tarsaik. Azt
is lattuk, hogy egyes ipardgak kiemelkednek a tdb-
bi kézll (ide tartoznak a tavkozlési szektor vallala-
tai, az élelmiszer-ipari és a vegyipari cégek), masok
messze elmaradnak az atlagtél (elsésorban a keres-
kedelmi vallalatok). Végul arra is fény derilt, hogy
a vallalati gyakorlatban a tarsadalmi felel6sségvalla-
las értelmezése - akar a szakirodalomban - rendkivil
valtozatos, a magyar vallalati szektor, ugy tlnik,
még egyaltalan nem rendelkezik letisztult képpel
arrél, hogy mit jelent a manapsag igen divatossa
valt székapcsolat.
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A szerz6 tanarsegéd
Budapesti Corvinus Egyetem,
Dontéselmélet Tanszék

ONLINE COMMUNICATION
OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

Communicating corporate social responsibility princi-
ples, initiatives, and activities has become a common
practice of companies all around the world. Recent
research findings show that firms use internet more
and more often to communicate their CSR initia-
tives to their stakeholders. This paper discusses the
Hungarian experiences. The study examines online
CSR communication undertaken by the top 200
companies of Hungary. A content analysis
methodology was applied to the web pages of
the companies under study. Findings indicate that
CSR communication activities vary a lot across
firms and only very few companies exploit fully the
opportunities inherent in the online media.

Richard Szanto
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A vallalat hatékony és eredmé-
nyes mikoddése szempontjabol -
a piaci verseny és az Uzleti kor-
nyezetben rejlé bizonytalansag
fokozé6dasaval - egyre fontosab-
ba valik a vallalati marketing és
pénzigy 6sszehangolt tevé-
kenysége. Tovabba az emelkedd
marketingraforditasok eredmé-
nyeképpen mind nagyobb igény
meril fel a marketing pénzigyi
elszamoltatasara, amelyet azon-
ban szamos tényez8 nehezit.
Tanulmanyomban szamba ve-
szem a marketing elszamolasat
javito lehet6ségeket, kiemelve a
marketingkoéltségek beruhazas-
ként tortén6 kezelését, valamint
a marketing-teljesitményértéke-
lés lehetséges megkozelitéseit,
maodszereit és mutatoit. Ezt ko-
vet6en a marketing- és a pénz-
ugyi funkcioé kozti kapcsolatot
vizsgalom, végul pedig a marke-
tingnek a pénzugyi teljesitmény-
re gyakorolt hatasat vazolom.

Kulcsszavak:
marketingteljesitmény, pénzigyi
elszamolasi kbtelezettség,
marketing-pénzigy hatartertlet

Kovacs Karmen

A marketing péenzugyi
elszamolasanak lehetos-
ségei eés a marketing-
pénzugy hatarteruilet

kritikus dimenziodi

BEVEZETO - A MARKETING PENZUGGYEL SZEMBENI
ELSZAMOLASI PROBLEMAJAROL

A marketinggel szemben egyre fontosabb elvards a pénzigyi elszamo-
lasi kotelezettség. A folyamatosan ndvekvé marketing- és reklamkolt-
ségvetés kovetkeztében mind nagyobb nyomas alatt vannak a mar-
ketingszakemberek, hogy kimutassdk a vallalati teljesitményhez valo
hozzajarulasukat (Weber 2002, Luo and Donthu 2006, O’Sullivan and
Abela 2007, Lecoeuvre 2008, Rao and Bharadwaj 2008). Annak ellené-
re, hogy a marketingberuhdzasok nagysaga novekedett az elmult évti-
zedekben, megtérulésiik viszont csokkent - alapvet6en a piaci verseny
fokozodasanak és a potencialis fogyasztok informacids tulterhelésének
betudhatéan (Kovacs 2009). Ennek kbvetkeztében az elszamolasi kote-
lezettség észlelt hianya jelent6sen gyengitette a marketing hitelességét,
Luo and Donthu 2006).

Néhany megoldasra varé feladat azonban héatraltatja a marketing
pénzigyi elszamolasanak megvalosulasat, illetve hatékony javita-
sat. Az egyik legfontosabb a megfelel6 marketingproduktivitasi muta-
tok kidolgozasadhoz és alkalmazasahoz kapcsolodik, a masik pedig
a marketingproduktivitas részvényesi értékre gyakorolt hatasanak becs-
Iéséhez (Luo and Donthu 2006). A marketingproduktivitds mérésének
harom nagy kihivasa van: a marketingtevékenységek elkulonitése mas
vallalati folyamatoktol, a marketingtevékenységek hosszu tavi hatasai-
nak kimutatasa, valamint az, hogy tisztan pénziigyi mdédszerek alkalma-
zasaval a marketingberuhazasok nem itélheték meg, ezért nem pénzigyi
mutatokra is sziikség van (Rust et al. 2004). Ez utdbbi kapcsan rend-
kivil fontos ramutatni arra - amely Rust et al. (2004) cikkének is k6z-
ponti problémaja -, hogyan vezetik a marketing eredményességének
nem pénzugyi mértékei - mint példaul a fogyasztéi elégedettség vagy
a markaérték - a pénzigyi teljesitménymutatdkat - fé6ként a profitot és
a részvényesi értéket - mind révid, mind hosszl tavon. A marketing rész-
vényesi értékre gyakorolt hatasanak bizonyitdsara mar tébb modellt is
kifejlesztettek (Srivastava et al. 1998, 1999, Rust et al. 2004).
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A marketing elszamolasi kotelezettsége tovabba azért
is nehéz, mert a marketingnek nagyon sok kiilonb6z6,
olykor egymassal ellentmondénak vagy 6sszeegyez-
tethetetlennek tin6 célja van, és a marketinghatasok
is rendkivul eltéréek lehetnek id6tartamukat tekintve
(Eechambadi 2005). Az arengedmények példaul a va-
sérldsosztonzés eszkbzeként rovid tava célokat szol-
galnak, mig a markaimazs épitését célz6 reklamok
sokkal inkdbb hossz( tavu térekvéseken alapulnak.
Ennek ellenére azonban az Uzleti vallalkozasokban
a marketing tényleges célja olyan tgyfélorientdlt stra-
tégiak fejlesztése és végrehajtdsa, amelyek a részvé-
nyesi érték teremtését és a versenyképesség megtar-
taséat szolgéljak (Doyle 2000).

Cikkemben els6ként a marketing pénzigyi elsza-
molasat javité lehet6ségekre mutatok r4, amelynek
soran kihangsulyozom a marketingkdltségek beruha-
zasként torténd kezelésének fontossagat, foglalkozom
a marketingtevékenységek pénzugyi szempontbdl tor-
ténd értékelésével, valamint a marketingproduktivitas
jelentéségével és lehetséges javitasaval. Ezt kbvetben
a marketing és a pénzugyi funkcidk kapcsolatéra f6-
kuszélok, és kiemelem a marketing-pénzigy hatarte-
riletet.

A MARKETING ELSZAMOLASAT
JAVITO LEHETOSEGEK

A marketingkéltségek

beruhazaskeént torténé kezelése

Az elmdlt tizendt évben szamos olyan publikacio
jelent meg, amelynek kdzéppontjdban az all, hogy
a marketingkdltségeket beruhazéasként kell kezelni.
Meglatasom szerint els6sorban azért nehéz mind
a szakirodalomban, mind a vélla-
lati gyakorlatban a marketing-ra-
forditasokat beruhizasként elfo-
gadtatni, mert ahogy Powell
(2002) is hangsulyozza, nagyon
sok marketingraforditas vilagos
cél(ok) kitlizése nélkul torténik,
tovabba anélkul, hogy képesek
lennének mérni az eredményeket
és pontosan meghatarozni a tevékenységek sikerét
(vagy hibait); egyszerlen azt remélik, hogy az értéke-
sités a jov6ben novekedni fog.

A marketingraforditasokat, amelyek jelent6s ha-
nyadat - gyakran tobb mint 50%-at - képviselik
a vallalati koltségeknek (Sheth and Sisodia 2002),
a legtobb cégnél miikédési koltségnek tekintik.
A marketingkiadasok tébbsége azonban tulajdon-
képpen vevékbe torténd befektetés (Schultz and
Gronstedt 1997). Nagyon fontos (lenne) megérteni
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a vallalati mikédéshez sziikséges marketingkolt-
ségek, valamint a marketingberuhazasok kozti ki-
I6nbséget, az eltéré célokat és id6tavokat, minthogy
megkllonboztetésik és specifikus menedzselésik
hatékonysag- és eredményességnovekedéshez ve-
zethet (Eechambadi 2005).

Ha a marketingraforditdsokat madkoédési koltsé-
geknek tekintjik, akkor implicit médon azt feltételez-
zUk, hogy a marketing hatasa a kiadasi periddusra
korlatozodik, és kizarjuk annak barmely hossza tavua
eredményét (White and Miles 1996). A marketing-
tevékenységek és a piaci reakciok kodzott azonban
tébbnyire id6beli eltérés van (a vasarlasdsztonzés
esetében azonban pl. nem) (Sheth and Sisodia 2002),
és igy a marketingkiadasok befolyasoljak a vallalat jo-
v6beli pénzaraméat, vagyis beruhazasnak tekinthet6k
(White and Miles 1996, Chauvin and Hirschey 1993).
A marketingberuhazasok értékelése soran fontos fi-
gyelembe venni azt, hogy a jelenlegi marketingte-
vékenységek milyen hosszi id6n keresztlil fognak
érvényesilni, vagy mas szempontb6l mennyiben te-
kinthet6 a jelenlegi értékesités a maultbeli marketing
hatdsanak. Fontos tovabba tisztdban lenni azzal, hogy
az egymast kovet6 periodusokban mind a kiadasok,
mind az értékesités esetében sorozatos korrelacio all
fenn (Robinson 1986). Az el6bbi tekintetében féként
azért, mert nagyon gyakran a korabbi periédusok
alapjan hatarozzak meg a marketingre fordithat6 6sz-
szegek nagysagat, vagy mert egy hosszabb id6szakot
atfogé marketingprogram (pl. markaépités) megvalo-
sitdsa torténik. Az utdbbi esetében pedig azért, mert
a marketingraforditasok hatasai t6bb periéduson ke-
resztlil érvényesilnek, s6t a bandwagon hatés is sze-
repet jatszhat.

A marketingraforditasokat, amelyek jelent6s hanyadat -
gyakran tobb mint 50%-4t - képviselik a véllalati kodltsé-
geknek, a legtobb cégnél mikddési kdltségnek tekintik.
A marketingkiadasok tébbsége azonban tulajdonképpen
vevOkbe tortén6 befektetés.”

A marketingprogramoknak rendszerint maga-
sabb a kockazatuk az uzleti beruhdzasok tébbi ti-
pusahoz viszonyitva, mivel a versenytarsak gyors
reakcioi, igy pl. a kommunikaciés kampanyok vagy
a kinalati elemek lemasolasa jelentésen csdkkent-
hetik vagy késleltethetik a kitlizoétt célok megvalési-
tasat (Powell 2002). Az extern hatasoknak rendkivil
nagy szerepe van tehat a marketingberuhazasok
varhaté megtériilésének elérésében. A marketing-
beruhazasok jelentds része tovabba - meglatdsom



szerint - sajatosan immaterialis jellegd, ami a magas
kockazathoz szintén hozzéajarul, hiszen nem lehet
6ket értékesiteni, mint a gépeket, épuleteket vagy
a technoldgiat, know-how-t, hanem amint kifizet-
tik a reklamkampanyt, csdkkentettilk az arenged-
mény soran az arakat, bevezettink valamilyen
Ugyfélkapcsolati (pl. torzsvéasarléi) programot
stb., azok elslllyedt koltséggé valnak. igy valé-
ban nagymértékben a fogyasztdi preferenciaktol
és a versenytarsak reakci6itél fiugg az, hogy
mekkora hozamot sikerll realizalnia a cégnek;
a marketingkiadasok hozamat nehéz tehat el6re
megbecsilni.

.A Vvallalati marketingberuhazasok szama és gyakorisaga
altalaban nagyobb, mint a tékeberuhazasoké.”

A vdllalati marketingberuhdzasok szama és gya-
korisdga &ltalaban nagyobb, mint a t6keberuhéaza-
soké (Lenskold 2003). Ennek véleményem szerint az
egyik alapvet6 oka az, hogy a marketingfunkcié biz-
tositja a folyamatos kapcsolatot és kommunikaciot
a célpiaccal, mésrészrél pedig, hogy rendkivil sok
dontési alternativa van a marketingberuhizasok le-
hetséges Osszetételét tekintve (Lenskold 2003). Nem
csupan arrdl lehet donteni, hogy megvalésitsuk-e
a marketingberuhazast, avagy sem, hanem arrdl is,
hogy a szamos marketingvaltozé, illetve azok lehetsé-
ges értékeibdl elééllithatdé kombinacidk kdzil melyiket
valasszuk. A reklamkampényok esetében meg kell
hatarozni példaul a reklamimpulzusok szdmat, gyako-
risagat, idépontjait, idétartamat, a média 0sszetételét,
vagy hasonléan az in-store és a direkt marketing ese-
tében is nagyon sok valtozordl, illetve azok szintjeirdl
kell donteni. Ennek alapjan, mivel rendkivil magas
a lehetséges megoldasok szama, egy viszonylag bo-
nyolult déntéshozatali folyamatr6l van sz6, masrész-
rél azonban a marketingcélokhoz nagyon jol illeszke-
dé valtozathoz juthatunk.

A marketingberuhazasoknak van néhany sajatos
jellemz6je a fentiekben ismertetettek mellett, amely
megkulénbozteti 6ket az altalanos vallalati beruhaza-
sokt6l. Nem t6késithet6k és nem szamolhatd el ér-
tékcsokkenés az esetiikben, tovabba ajévébeli hoza-
mokat nehéz el6rejelezni. Provokativak, vagyis régton
reakciora kényszeritik a versenytarsakat (Dean 1966,
Dhalla 1978).

Néhany akadalya van azonban a marketing beru-
hazasként torténd iranyitasanak. Az egyik, hogy nem
Iéteznek olyan szamviteli moédszerek, amelyek kezelni
tudnédk a marketingkiadasok elkilénitését a kdzvetle-
nul és az id6ben késbBbb realizal6do értékesités alap-

jan. A masik pedig, hogy a nagyobb piaci valtozasok
a kumulativ marketingberuhdzasokat hirtelen értékte-
lenné tehetik (Perkins 1993).

A marketingteljesitmény vizsgalata

A marketingteljesitmény értékelése irant jelentésen
megndtt az érdekl6dés a pénzigyi elszamolasra ira-
nyulé nyomas kovetkeztében. Az ezzel kapcsolatos
szakirodalmat azonban mar eddig is szamos kritika
érte (Ambler et al. 2004). Ennek ellenére az empirikus
vizsgalatok szerint a marketing-teljesitménymérésnek
(MPM) pozitiv hatasa van a vallalati teljesitményre,
a profitabilitAsra és a részvényhozamokra, valamint
a felsd vezetés marketinggel valé
elégedettségére is (O'Sullivan and
Abela 2007).

A marketingteljesitmény érté-
kelése (MPA) Morgan et al. (2002)
szerint a produktivitas elemzésének (,hatékonysagi”
megkozelités) és az audit koncepcionak (,eredmé-
nyességi’ megkdzelités) az integralasat kéveteli meg.
A marketingtermelékenység értelmezésében Sheth
és Sisodia (2002) is 6sszekapcsolja a hatékonysagot
és az eredményességet, és mint a marketingfunkcio
altal hozz4adott kvantifikdlhaté értéket annak koltsé-
geihez viszonyitva hatarozza meg. igy szerintik a val-
lalatnak els6ként eredményességre kell térekednie,
aztan a hatékonysagra; egyik sem elegendé azonban
6nmagaban, és egyik sem tudja pétolni a masikat.
A marketingproduktivitas mérésének azonban nin-
csen olyan médja, amely minden agazatra alkalmaz-
hat6 lenne. A marketingtermelékenységet meghata-
rozo valtozok ugyanis nagyon kilonbdzéek lehetnek
a vallalati és a versenykérnyezeti jellemzék alapjan
(Sheth and Sisodia 2002).

A marketing termelékenységét A&ltalaban csak
a hatékonysag szempontjabdl vizsgaljdk. Kezdetben
tobbnyire a marketingkdltségek minimalizalasaval
prébaltdk megvaldsitani a marketing hatékonysaga-
nak a javitasat;, f6ként azon felismerés kdvetkezmé-
nyeként, hogy a marketing outputjat nehéz megfeleld-
en mérni - minthogy az megfoghaté értelemben nem
hoz létre értéket (Sheth and Sisodia 2002).

Seggie et al. (2007) hét dimenzi6 alapjan hatarozza
nek célszer( lennie. Szerintik a nem pénzigyi, visz-
szatekint, rovid tavra koncentral6, makroadatokra
vonatkozo, flggetlen, abszolit és szubjektiv muta-
tok helyett a pénzigyi jellegliek, eléretekinték, hosz-
szl tavra 6sszpontositok, mikroadatokra vonatkozok,
mutatélancok, relativak és objektivek alkalmazasa az
elényds. Sajtos (2006) is tobbdimenziés megkozelités
alapjan értékeli a marketingteljesitményt, és vizsgala-
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tai igazoljak, hogy a marketingorientacionak, -eréfor-
rasoknak és -tevékenységeknek jelentés hatasa van
a vdallalati teljesitményre. Neheziti azonban a mar-
ketingteljesitmény mérését, hogy a marketingtevé-
kenységek outputja csak sokkal kés6bb mérhetd
(McGovern et al. 2004). Nagyon fontos tovabba Kki-
szlirni azokat a tényez6ket (pl. gazdasagi fellendi-
Iés, versenytars kivonulasa a piacrol), amelyek ugyan
a forgalom vagy/és a piaci részesedés novekedését
okozzak, val6jaban azonban nem a vallalati mar-
ketingtevékenység eredményei (Sheth and Sisodia
2002).

A marketingszakemberek - noha térténtek mar

ra kisérletek (Srivastava et al. 1998) - altaldban nem
mutatnak ra a pénzlgyi szempontbdl legfontosabb
dologra, vagyis arra, hogyan hatnak a marketing-
eszktzok, -tevékenységek és
-koéltségek a részvényesi értékre.
Ehelyett olyan mutatdkra tAmasz-
kodnak (pl. vev6tudatossag, érté-
kesitett mennyiség), amelyek nem
kapcsolédnak a pénzigyi telje-
sitményhez. A részvényesiérték-
elemzés lehet6vé teheti azonban
a marketingszakembereknek,
hogy a marketingstratégiak var-
hat6 eredményeit kommunikaljak
afels6 vezetés felé, valamint hogy
kvantifikaljak, hogy a marketing-
eszkozokbe torténd beruhazésok
miként hathatnak a részvényarra
(Doyle 2000).

Lenskold (2003) szerint - ha-
bar sokan probalkoznak vele
- nem lehet a marketinges telje-
sitmény mértékeit (fogyasztoi tu-
datossag, elégedettség, lojalitas
stb.) pénzigyi értékké alakitani.

Az egyes vallalatok - amelyek
példaul egyenletesen reklamoz-
nak az értékesitési folyamat soran
- képesek lehetnek e mutatékban
bekovetkez6 valtozasok és az
értékesités novekedése kozot-
ti kapcsolatot feltarni; agazatra
vagy akar sok véllalatra vonat-
koz6 sztenderd formula azonban
nem allithatd fel, minthogy sok
valtozé szignifikdnsan eltérhet.
A teljesitménymutatoknak tovab-
ba a legnagyobb értéke a straté-
giak, és nem pedig a beruhazasok
iranyitasanak képességében van.
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A leger6sebb és leghasznosabb mutaténak
Lenskold (2003) a ROI-t tartja, szerinte ennek kell
a marketingteljesitmény elsédleges mérészamava
valnia. Empirikus vizsgalatok szerint a legjobb gyakor-
lattal rendelkez6 vallalatok a marketing ROI alkalma-
zasaval versenyel6nyre és magasabb profitabilitdsra
tettek szert. Az altalaban hasznalt marketingmutatok
gyengesége azonban, hogy azok mindegyike olyan,
hogy vagy a kéltség- vagy a hozamoldalt nem tartal-
mazza.

Schultz et al. (2004) cikkében négy marketing-
kommunikaciéos megtérulési mutatéval foglalkozik.
Az altalanos jellegd ROI-bél (return-on-investment)
indul ki, majd egy kifinomultabb és hasznosabb
mérészamot, a markaberuhdzadsok megtérulé-
sét (return-on-brand-investment, ROBI) emeli ki,



amely igy pontosan meghatarozza a marketing-
hozamok forrasat. A ROBI el6nyét tovabba ab-
ban latom, hogy igy a méark&nak, mint piaci alapud
eszkdznek meg lehet allapitani a pénzigyi értékét.
A kovetkezd mutaté a ROCI (return-on-customer-
investment), amely az lgyfélberuhdzasok megté-
rilését jelenti, és lehetévé teszi a jovBbeli varha-
t6 megtérulés vizsgalatat is. Schultz et al. (2004)
a legmegfelel6bb indexnek a ROTPI-t (return-on-
touch-point-investment) tekinti, amely az tgyfelek-
kel valé kapcsolatba Iépés raforditasainak a megté-
rilését adja.

A marketing-teljesitménymutatokat Lenskold
(2002) egymassal 6sszefiiggd, hierarchikus rend-
szerbe foglalta (1. abra). A legals6 szinten az értéke-
sitést megel6z6 indexekbdl (pl. weblap-latogatott-
sag, valaszadasi rata) indul ki, majd a fogyasztok
szadmanak és a vev6értéknek a maximalizalasa, va-
lamint a marketingkdltségek minimalizalasa alapjan
jut el a marketing ROl maximalizalasahoz, amelyet
a vallalati célokba integral (1. abra).

A marketingtermelékenységet Rust et al. (2004)
egy marketingproduktivitasi lancon keresztil értékeli.
Ez valéjaban egy olyan hataslancmodell, amely a val-
lalat marketingtevékenységeit hozza 6sszefiiggésbe
bdl indul ki, amely a promdcids, a termék és a tdbbi
marketingstratégiat is tartalmazza, és iranyitja a tak-
tikai marketingm(iveleteket. Ez utobbiak aztan befo-
lyasoljak a fogyaszték elégedettségét, markak iranti
attitidjét és a tdbbi fogyasztokdzpontl tényezét.
Aggregalva aztan ezek olyan mutatokkal mérheték,
mint példaul a markaminéség vagy a vevéeérték. A fo-
gyasztoi magatartas igy befolyasolja az értékesités és
a piaci részesedés nagysagat, ebbél kdvetkezéen pe-
dig a vallalat profitjat, pénzaramat, vagyis a pénzugyi
helyzetét. Mindezek alapjan pedig meghatarozédik
a véllalat értéke. E visszacsatolasokat is tartalmazo
modellben j6l egymasba kapcsolédnak a lancolat ele-
mei és a verbalis elemzés szamos hatast és példat ki-
emel. A holisztikus megkdzelitésmod gyengeségének
talalom azonban, hogy nincsenek egzakt megallapitéa-
sok, bizonyitasok és kvantitativ médon leirt hatasme-
chanizmusok.

A marketingtermelékenység javitasdhoz Sheth és
Sisodia (2002) szerint mind véllalati, mind funkciona-
lis szinten szikség van. Az el6bbi kdzéppontjaban
a marketingfunkcio vallalati szerepének megerésitése,
valamint a marketingraforditasok beruhazaskeént tor-
ténd kezelése all. A marketingfunkcié esetében pedig
két atfogd valtoztatasra van sziikség: a piac helyett
az ugyfelekre koncentralni (vagyis az aggregatum he-
lyett az egyénekre), az Ugyfelek szerzése helyett pe-

dig azok megtartasdra és megszerzésére (Sheth and
Sisodia 2002). A marketingproduktivitas javithaté to-
vabba egyuttm(ikodéssel (collaborating) is, az érték-
lanc tagjai kozti partnerség, kapcsolati marketing és
marketingszovetségek alapjan vagy racionalizalassal:
jobban meghatarozni, hol lenne célszeri a marke-
tingfeladatokat teljesiteni - az értéklancban feljebb,
lejjebb, avagy a vallalat masik egységeinél - masrész-
rél pedig a szlikosen rendelkezésre all6 eréforraso-
kat reallokalni a marketingmix elemei kézt (Sheth and
Sisodia 1995).

A MARKETING- ES A PENZUGYI FUNKCIO
KOZTI KAPCSOLAT

Eddig csupan néhany tanulmanyt és empirikus vizs-
galatot publikaltak a marketing-pénziigy hatéartertlet
témaban (Lecoeuvre 2008). Valojaban nem sokat tu-
dunk még tehat a marketing és a pénzigyi osztalyok
tevékenységének kapcsolatarol, noha a két funkcio
kozo6tt er6s egymasrautaltsag all fenn, és a hatarteri-
let miikddése nagyban hozzajarul a vallalat hatékony-
sagahoz és profitabilitAsdhoz (de Ruyter and Wetzels
2000). A marketing és a pénzligy szoros egyuttmu-
kédése Jenkins és Meer (2005) vizsgalatai szerint
a szokasosnal magasabb hozamot general.

A marketing és a pénziigy egymasra vald ha-
tasara olyan valtozasok hivjak fel a figyelmet, mint
a fogyasztokdzpontisag és a tdtmeges egyéniesités
novekedése, az értékszemlélet fogyasztoi és vallalati
szintd fokozédasa, a megfoghatatlan eszkdzok jelen-
t6ségének emelkedése (a tapinthatdékkal szemben)
és az értékvandorlas (Walters and Halliday 2005).
E két funkcio kozott szamos kapcsolatnak szilkséges
fennallnia, a stratégiai tervezéstdl egészen a taktikai
tevékenységekig, vagyis a menedzsment legfelsé
szintjétdl a legalsdig. A pénzigyi és a marketingstra-
tégia koordinaladsa elengedhetetlen példaul a vallalat
névekedése érdekében, de idedlis esetben a marke-
ting- vagy az értékesitési osztaly altal elkészitendd
értékesitési el6rejelzést is a tébbi funkcionalis terdlet,
igy a pénzigy és a termelés hozzajarulasaval kalku-
laljak (Locander and Goebel 1997). Minél inkabb fligg
egymastol - de Ruyter és Wetzels (2000) empirikus
vizsgalatanak eredményei szerint - a marketing- és
a pénzugyi részleg az erdéforrasok, az informacio és
a munkaspecifikus kompetenciak tekintetében, annal
valészinlbb, hogy kedvezd attit(idot fognak kialakita-
ni egymas irant.

Altalaban nagyon kevés a kommunikécio a két te-
ralet k6zoétt (Zinkhan and Zinkhan 1997). Tébbnyire
ebbdl addéddan a két funkcié kozvetlen konfliktusat
okozhatja, hogy a marketingesek gyakran ugy érzik,
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pénziugyes kollégaik legf6bb érdeke, hogy a marke-
ting-koltségvetést olyan alacsonyan tartsak, ameny-
nyire csak lehetséges. Masrészr6l pedig a pénzigyi
menedzserek sokszor agy latjak, a marketingesek
olyan sok pénzt szeretnének elkélteni, amennyit csak
lehet (Ward 2001). Tovabba még mindig nagyon
er6sen érvényesil, hogy a pénziigyi vezet6k bizony-
talanok a marketingraforditasok megtérilésében
(Marshall 2007).

A marketingpénziigy hatéarteriiletnek szamos kor-
latja van. Ennek kapcsdn az egyik fontos vitapont az,
hogy a marketing és a pénzigy kulonb6zd érdek-
hordozokra fokuszal. A marketing a termékpiaci sze-
repl6kre, tehat az Ugyfelekre, a versenytarsakra és
a beszallitékra koncentral - f6ként a magatartasukra,
a marketingstratégiara adott reakcidikra. A pénzigyi
menedzserek pedig sokkal inkabb a t6kepiac résztve-
v@ire, a részvényesekre és a t6két biztositd intézmé-
nyekre - elsésorban arra, hogy a befektet6knek milyen
elvardsaik vannak a jov6beli cash flow tekintetében, és
hogyan alakulnak a részvényéarak.
A t6kekoltségvetés egy tovabbi
problémas terilet lehet, minthogy
a két részlegnek meg kell egyez-
nie, mely projektekbe ruhdznak
be, illetve melyeket utasitjdk el. A
pénzugyi menedzserek a részve-
nyesi érték maximalizalasara to-
rekednek, és a jov6beli cash flow
nettd jelenértékére fokuszalnak,
valamint gyakran hangsulyozzak
a stabil osztalékpolitika jelent6sé-
gét is. A marketingmenedzserek
viszont kifogasoljdk, hogy a beruhdzasi dontésekhez
kapcsol6dé DCF-megkozelitések gatoljak a marketing
flexibilitasat, hogy az elére nem lathat6 piaci helyzethez
alkalmazkodni tudjanak. A miik6détéke tekintetében is
eltér a két funkci6 allaspontja. Pénzligyi szempontbal,
minthogy a nagy raktarkészlet lekoti a forgotékét, és
noveli a trade-off haszonaldozati koltséget, a raktar-
készlet lehet§ legalacsonyabban tartdsa az optimalis.
Ezzel szemben a marketingmenedzserek magasan
szeretik tartani a raktarkészletet, hogy a felmeril6 ke-
reslet szamara mindig biztositani tudjak a termékek el-
érhetdségét (de Ruyter and Wetzels 2000). Egy tovab-
bi problémat jelent az, hogy a pénziigy inkabb rdvid,
a marketing pedig inkdbb hosszd tavra koncentrél
(pl. a markaépités révén) (See 2006). Jenkins és Meer
(2005) tovabbi fesziltségi dimenziokat hatdroz meg;
kiemeli, hogy a marketingszakembereknek rendszerint
szlk, a pénziigyeseknek pedig széles a perspektivdja,
valamint hogy a pénziigyesek az ismerttel, a marketin-
gesek pedig az ismeretlennel kalkulalnak.
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A marketing és a pénzigy egyuttmikodésének
javitasa nem konnyd feladat. Gyakran kell jelent6s
kulturalis és néha strukturalis akadalyokat lekiizdeni
a k6zos munka érdekében, tovabba nagy kilénbsé-
gek vannak a gondolkodasi stilusban és a perspek-
tivakban is. A tapasztalatok szerint a marketing és
a pénzigy kozoétti kapcsolatot tekintve kontinuum
figyelhet6 meg, amelynek egyik végpontjan a tipikus
ellenséges versengés, kdzepén a produktivabb dial6-
gus és vita, masik végpontjan pedig a ritkan bekovet-
kez6 kollaborativ versengés helyezkedik el (Jenkins
and Meer 2005). A szerz6paros ramutat arra, hogy
vannak olyan teriletek, amelyeken a két funkci6 egyutt
kell, hogy miikddjon, ezek kézil az innovaciokat, a n6-
vekedési lehet8ségek értékelését, valamint azok port-
foliomenedzsmentjét emelik ki. A szerves profitabilis
novekedés érdekében a pénzugyi funkcionak kell
nyujtania a keményebb értékel6 sztenderdeket, mig
a marketingnek kell vezetnie az otletgeneralast
(Jenkins and Meer 2005).

A pénzligyi menedzserek a részvényesi érték maxi-
malizdladsara torekednek, és a jov6beli cash flow nettd
jelenértékére foékuszéalnak, valamint gyakran hangsulyoz-
zak a stabil osztalékpolitika jelent6ségét is. A marketing-
menedzserek viszont kifog4soljdk, hogy a beruh&zési
dontésekhez kapcsoloddo DCF-megkdzelitések gatoljak
a marketing flexibilitasat, hogy az el6re nem lathaté piaci
helyzethez alkalmazkodni tudjanak.”

A marketinget és a pénziugyet Zinkhan és
Verbrugge (2000) nem csupan két kuléonb6zd, ha-
nem egyben egymast kiegészitd tertletnek is tekin-
ti. Arra alapozva, hogy az aggregaciéo nagyon elté-
ré szintjein mikoédnek. A pénzigyben az adatok is
altalaban vallalati vagy agazati szintre vonatkoznak
(pl. részvényesi érték), a marketingben viszont sok-
kal inkdbb az egyes fogyasztékra vagy ugyanazon
piaci szegmensbe tartozd vasarlok egy csoportja-
ra (pl. fogyasztéi elégedettség), tovabba a marka
szintjére (pl. markahiiség). Meglatdsom szerint ab-
bol a szempontbdl is tekinthet6k kiegészité funkci-
oknak, hogy kilénb6z6 érdekhordozdkra figyelnek,
és eltérd a perspektivajuk, hiszen ezek konstruktiv
egymashoz kapcsolédasa nagyban hozzajarulhat
a vallalat hatékonyabb és eredményesebb miko-
déséhez.

A vallalat nem érheti el hosszu tavu céljait anélkul,
hogy mind avasarléi, mind atulajdonosai aszervezeti
teljesitmény kulonb6z6 aspektusaival elégedettek ne



lennének (Zinkhan and Zinkhan 1997). igy tehét fel-
tétlenlll szukséges avallalaton belldl a marketing- és
a pénzugyi funkciok menedzselésének harmoniza-
lasa. See (2006) e két terlilet 6sszehangolasat az
aldbbiakban latja:

e annak megértése, mi vezeti valdjdban az lz-
letet - mind a rovid tava értékesités szem-
pontjabél, mind a hosszu tavi dologi érték
oldalaral,

» k6z06s nyelv és mutatok megalapozasa,

» egy formalis szervezeti struktira megalapo-
zasa a marketing és a pénziligy 6sszehango-
lasa koré - a vallalatok igy jobban tudjak biz-
tositani a tényalapt doéntéshozatalt,

 tényalapl szcenariotervezés megalapozasa -
ez teszi lehet6vé az érdekhordozok szamara,
hogy ugyanazon informacié alapjan hozzanak
Iétre megegyezést,

e egy tamaszpontként szolgaldo marketing-
elszamolasi kotelezettségi projekt megalapo-
zasa.

A marketing-pénziigy hatarteriiletet Walters és
Halliday (2005) a 2. abra alapjan foglalja 6ssze. Meg-

2. 4abra

latAsom szerint az 4bra elemzése soran két fontos
elemet sziikséges kiemelni. Az egyik, hogy a vallalati
tevékenységekésteljesitmények, valamintafogyasz-
toi észlelések nagyon szorosan 6sszekapcsolédnak
a marketing és a pénzigy hatarfellletét tekintve.
Példaul a marketingstratégia keretében megvaldsu-
6 reklamtevékenységet a pénziigyi menedzsment
a reklamkoltségek és a hatékonysag oldalarél ko-
zeliti, a fogyasztdi oldal szempontjabdl pedig az in-
forméacionyujtas és a meggy6zés jatszik szerepet.
A masik relevans tényez6 a két funkcio eltéré cél-
jaban rejlik, amig a pénziigy az er6forras-allokacio
hozamara koncentral, addig a marketing az ugyfe-
lek elégedettségére. Kovetkezésképpen a pénzigy
inkdbb kvantitativ, viszonylag pontosan meghata-
rozhaté és konnyen meérhet6 vezérelveken nyug-
szik, mig a marketing inkabb kvalitativ, nehezebben
megragadhatd és mérhet6 tényezdkre dsszponto-
sit. igy a két funkcio céljai k6zotti rés miatt viszony-
lag nehéz az 6sszekapcsolodas megteremtése, én
alapvetéen azonban a marketingteljesitmények,
-eredmények pénziigyi mutatokkal torténd kifejezé-
sében latom a megoldast valamifajta konvertalasi
modszerek alapjan (2. abra).

Marketing-pénziugy hatartertlet
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A marketingnek a pénzigyi teljesitményre gyakorolt
hatasa

A marketingnek a pénzigyi teljesitményre gyakorolt
hatasar6l még viszonylag keveset tudunk, néhany
probalkozas azonban mar tortént az ehhez kapcso-
16d6 6sszefliggések modellszerl leirdsara, valamint
empirikus vizsgalatara. Nincs altalanos konszen-
zus azonban a tekintetben, hogyan befolyasoljak
a stratégiai marketingvaltozék a vallalat 6ssztelje-
sitményét (Zinkhan - Verbrugge 2000).

A marketing-eréforrdsok (amely alatt a szer-
z8k a piacon értéket létrehozd er6forrasokat értik)
a pénzigyi teljesitményre kdzvetve gyakorolnak ha-
tast, a fogyasztoi elégedettség és hlség, valamint
a nagyobb piaci teljesitmény l|étrehoz4dsdn keresz-
tul (Hooley et al. 2005). Graham és Frankenberger
(2000) empirikus vizsgélatanak eredményei azt bi-
zonyitjadk, hogy a rekldmraforditasok valtoztatdsa
jelentésen befolyasolja a vallalat jbvedelmezfségét
- a koltségek felmerulését kdvet6 3-4 évben - és
piaci értékét. Chauvin és Hirschey (1993) empiri-
kus vizsgéalatai szerint a reklamraforditdsok nagy,
pozitiv és konzisztens hatast gyakorolnak a valla-
lat piaci értékére - igy tehat megfoghatatlan esz-
k6zokbe térténd beruhdzédsoknak tekintheték. Ezzel
szemben Tannous (1997) modelljében a reklamra-
forditAsok emelése - amelyeket § is beruhdzasként
kezel - a véllalat piaci értékét csak egy bizonyos
pontig noveli, azt kdvetben csokkenti, tehat egy
konkav gorbével rajzolhaté fel a két valtozd kozti
kapcsolat.

Rao és Bharadwaj (2008) ramutat arra, hogy
a marketingtevékenységek részvényesi vagyonra
gyakorolt hatasa két tényez6b6l tev6dik 6ssze. Az
egyik a ,részvényar hatas”, amely a vallalat netto je-
lenértékének novekedésébdl adodik, a masik pedig
a,mikodo téke felszabaditdé hatas”, amely aztjelen-
ti, hogy avallalatnak kevesebb cashre van sziksége
a mikodéséhez. Srivastava et al. (1998) hason-
I6 eredményre jut, de mas komponensekre bontja
fel a kimeneteleket. Kutatasi eredményeik szerint
a piaci alapu eszk6zok - amelyek vallalaton kivi-
li, altalaban a mérlegben meg nem jelen6, meg-
foghatatlan, nehezen mérhet§ és kevésbé felis-
merhet6 eszkdzok - novelik a részvényesi értéket
azaltal, hogy akceleraljadk és emelik a cash flowt,
csokkentik annak volatilitAsat és gyengeségét, va-
lamint novelik a cash flow rezidudlis értékét. Luo
és Donthu (2006) specifikusdéban kozelit: vizs-
galataik szerint azok a vallalatok, amelyeknek
a marketingkommunikaciés produktivitasa (MCP)
nagyobb, vagyis amelyek hatékonyabban konvertal-
jak a reklam- és promocios eréforrasokat marketing
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outputtad (értékesitési szint, értékesitésnovekedés,
vallalati hirnév), azok nagyobb részvényesi értéket
hoznak létre. Az MCP-ben bekovetkez6 tul nagy
novekedés azonban hatranyos is lehet, kiildnésen
példaul a nagy K+F raforditassal rendelkez6 valla-
latok esetében. Lukas et al. (2005) azt elemzi, hogy
a részvényesiérték-megkdzelités hogyan javithatja
a marketing stratégiai hatasat. A részvényesiérték-
megkdzelités segit a marketingnek helyesen meg-
hatarozni a céljait, azt a nyelvezetet nydjtja, amely-
lyel a marketing eredményesebben integralhatja
magat a tobbi tzleti funkcié kdzé, hozzajarul, hogy
a marketing eszkézeinek jelentdségét bizonyithas-
sa, megvédi a marketingbiidzsét a profitmaximali-
zalasi torekvésektél, valamint kulcspoziciéba helye-
zi a marketinget a stratégiaalkotas folyamataban.

OSSZEGZES

Mind tobb véllalatnal fogalmazodik meg az igény
arra, hogy a marketingtevékenységek pénzigyi ha-
tasat is kifejezzék; ez azonban nem egyszer(i fel-
adat. A marketing pénzigyi elszamolasahoz egyrészt
szemléletmddvéltasra van szikség a tekintetben,
hogy a marketingkoltségeket beruhazasként kell ke-
zelni, és fel kell ismerni ezek sajatos immaterialis jel-
legét is. Masrészrél pedig meg kell talalni a megfelel6
marketing-teljesitményértékeld modszert és mutatoé-
kat, valamint azok alkalmazéasat; ennek kapcsan rend-
kivil fontos a pénziigyi megkdzelitésmaod.

A marketing és a pénzigy szemléletmodjaban
szamos kilénbség talalhato, és tevékenységik soran
is gyakran jelentkezik konfliktus koztik, e két tertlet
egyuttm(ikbdése azonban elengedhetetlen. A mar-
keting-pénziigy hatarterilet konstruktiv mikodése
ugyanis nagyban hozzajarulhat a vallalati teljesitmény
novekedéséhez. Jelenleg ugyan még keveset tudunk
a marketingnek a pénzigyi teljesitményre gyakorolt
hatasar6l, néhany modellalkotas és empirikus vizs-
galat mar tortént erre vonatkozélag; ennek vizsgalata
azonban még tovabbi kutatasokat igényel.
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THE OPPORTUNITIES OF FINANCIAL
ACCOUNTABILITY OF MARKETING AND

THE CRITICAL DIMENSIONS OF MARKETING-
FINANCE INTERFACE

The cooperation of corporate marketing and finance
becomes more and more important from the aspect
of efficient and effective corporate operation as the
uncertainty of market competition and business en-
vironment increases. Furthermore, in consequence
of increasing marketing expenditures there is a rising
need for greater marketing accountability that several
factors make difficult. In my paper |take into consid-
eration the opportunities that can improve marketing
accountability, | point out the handling of marketing
expenditures as investments and the possible ap-
proaches, methods and measures of marketing per-
formance evaluation. Then | analyze the relationship
between marketing and finance and emphasize how
marketing affects financial performance.
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A tanulméany kisérletet tesz

a menedzsmenttudoméanyhoz
kapcsol6dé, Magyarorszagon Uj
jelenség, az interim menedzs-
ment bemutatdséara. Az volt

a célunk, hogy a kulénb6z8
szakirodalmi forrasok, empiri-
kus vizsgalatok és megfigyelé-
sek elemzése, valamint szinteti-
zalasa &ltal létrejojjon egy olyan
tuddsanyag, amely segit megér-
teni a menedzsmenttudoméany e
szakteruletének alapvetéseit.

A fogalom meghatarozéaséat ko-
vet6en megvizsgaljuk az interim
menedzsment midkodési mecha-
nizmusat, kialakulasat, fejlédé-
sét és az egyes piacokra jellem-
z6 sajatosséagait, tovabbéa azzal
a kérdéssel foglalkozunk, hogy
milyen indittatas altal vezérelve
lesz valaki interim menedzser,
milyen az interim életmod,

és melyek a sziikséges
kompetenciak.

Kulcsszavak:

interim menedzsment,
szakértelem, érzelmi
kompetencia,
valtozasmenedzsment,
tanacsadas
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Farkas Ferencné - Magyari Eva

Interim menedzsment:
a szakértelem 21. szazadi
modellje?

AZ INTERIM MENEDZSMENT FOGALMA

Definiciotol a metaforaig

Az angol Executive Online Interim Reportjaban (The interim report é.n.)
talalhaté meghatarozas szerint az interim menedzsment érett, professzi-
onalis, lényeges gyakorlati tapasztalatokkal rendelkez6 menedzser biz-
tositasa er6forrashiany atmeneti potlasa vagy specialis Uzleti eredmény
elérése céljabol, meghatarozott id6tartamon belidl. Az interim menedzser
tehat olyan kdzép-vagy fels@szintli vezetd, aki interim menedzsment
szolgaltatd kdzvetitésével vagy kozvetlenil, hatarozott idére szerzédve,
konkrét jogosultsagokkal és felel6sséggel rendelkezve végzi el az el6re
megallapodott feladatot. Az interim menedzser beosztdsa nagyon sokfé-
le lehet: vezérigazgatotdl elkezdve a f6kényvelén at valamennyi funkcio
(pénzigy, logisztika, human eréforras, informatika stb.) vezet6jéig beza-
rélag valamennyi kdzép- és felsdszintl vezet6i pozicid el6fordul. A ma-
gyar nyelvben atémaval foglalkoz6 szakemberek nem szivesen forditjak
magyarra az interim szét, mivel az ,atmeneti menedzser’ megtévesz-
t6 lenne, és fulunknek rosszul cseng. igy ebben a tanulmanyban is az
interim menedzser (IM) kifejezést alkalmazzuk.

Az ,igazi” interim menedzsment jellemzéje, hogy két, egymastol el-
valaszthatatlan szerep fonddik 6ssze benne: a mindennapos operacios
feladatok (a szervezet vagy szervezeti egység operaciés menedzsment-
jének) elvégzése, és ezzel parhuzamosan a szerkezeti stratégiai valtoza-
sok levezetése és megvalodsitasa (valtozasmenedzsment).

Melyek az interim menedzsment tipusai? A piaci sajatossagoktol és
fejlettségtél fiiggéen erre a kérdésre némileg eltérd valaszokat kapunk.
Mivel Hollandia az interim menedzsment bolcs6helye, ezért nézzik el6-
szor a holland Interim Menedzsment Tanéacs (RIM) allaspontjat, amely az

» krizismenedzsment,
 valtozasmenedzsment,
 projektmenedzsment,

» szakért6i menedzsment,
+ athidalé menedzsment.

Magyarorszagon a Hungarian Interim Management Kft. (HIM) mint piac-
vezetd hazai szolgéaltatdé harom tipust sorol fel:
» Hianymenedzsment (gap management): az interim menedzsment-
nek az atipusa, amely vezet6k tervezett vagy nem tervezett tavo-
zasakor keletkezd hiany rovid tavi megoldaséara szolgal.



e Valtozasmenedzsment: ebben az esetben
avallalat kiilonb6z6 okok (atszervezés, hitel- és
kockazatit6ke-kihelyezések stb.) miatt kialaku-
16 krizishelyzete miatt van sziikség atmenetileg,
hatarozott idére interim menedzser szerz6dte-
tésére.

» Projektmenedzsment: informatikai, pénzugyi,
logisztikai vagy egyéb szakmai projektek
vagy jelent6s novekedés, vallalati konszolida-
ci6 vagy cégek, Uzleti egységek beinditasa,
felvasarlasa, 6sszeolvadasa miatt szikséges
kuls6 vezet6i szint( eréforrds bevonésa haté-
rozott id6re.

Erezhet6, hogy az interim menedzsment, a veze-
tési tanicsadas és a valtozdsmenedzsment kozott
a hatarvonal nem mindig hdzhaté meg élesen. A ta-
nulmany tovabbi részében tébbszoér hivatkozunk az
Executive Online interimmenedzsment-piacrél szol6
fuggetlen tanulmanyara. A kutatas alapjan az e szak-
maban tevékenykeddk elég rugalmasan értelmezik po-
ziciojukat. A megkérdezettek 28 szazaléka ugyanis ugy
nyilatkozott, hogy a munka fajtajatél fliggéen lehetnek
interim menedzserek vagy tanacsadok. Tovabbi 25 sza-
zalékuk azt mondta, hogy 6k az tgyfél kérésének megfe-
lel6en valtanak a két kategoria kdzott. A megkérdezettek
minddssze 42 szézaléka nevezte magat tisztan interim
menedzsernek és csupan 5 szazaléka tanacsadonak.

Steiner Laszlé szerint (Martonffy 2007), aki Magyar-
orszagon az interim menedzsment egyik elismert szak-
tekintélye és a HIM egyik alapitdja, az interim menedzser
tulajdonképpen harom szerepet lat el egy személyben:
operativ menedzser, aki a napi Uzletmenetet iranyitja;
mellette tanacsadé menedzser, aki elemzi a helyzetet, és
a meghatarozza a jov6re sz0l6 (j irdnyokat; végul pedig
valtozaskezel® menedzser, aki a szervezetben kezdemé-
nyezi a szukséges fordulatokat, amelyeket véghezvisz
és ellendriz.

Most pedig, hogy még kézelebb keriljink a fogalom
tisztazdsahoz, nézziink meg néhany metaforat az Uj-
zélandi Kerr Inkson és szerz6tarsai (2001) tanulméanya
alapjan!

A Raktar
A szolgaltatdé mindegyik potencialis interim mene-
dzsert meghatarozhaté képzettségek, képességek
és tapasztalatok tarhazanak tekinti, amelyek mérhe-
téek, feljegyezhet6ek, katalogizalhatéak és dsszeil-
leszthetéek az ugyfelek igényeivel. Egy szamitdogé-
pes adatbazis tarolja az IM-ek kompetenciairél az
informaciot. Az ugyfél kérése alapjan a szolgaltaté
meghatarozza az ugyfél projekt-
jéhez sziikséges képességgylj-
teményt, és dsszeparositja a hoz-
z&férhetd interim menedzserek
tulajdonsagaival. Eszerint az IM
a szolgaltaté szamara egy virtua-
lis raktarban tarolt kompetenciak
tarhdza. Ebben a metaforaban
elvész az egyén becsiiletessége
és tisztessége. Tovabba ez a me-
tafora megfosztja egyéniségétél
az egyedi kompetenciakat, és az
egyéneket nem annyira ,emberi-
nek”, mint inkabb ,er6forrasok-
nak” hangsulyozza.

A Maganyos

Az IM-életformat valasztva az egyénnek szembe kell
néznie a ,projektrél projektre élés” bizonytalansaga-
val, és egyuttal hianyként élheti meg azt az intézményi
fokuszt, ami a hagyomanyos alkalmazasban allé sze-
mélynek megadatik. Az IM-megbizatasok lehet, hogy
nem kapcsolédnak 6ssze sem a szervezet hosszl
tavl javulasaval, sem az IM személyes fejl6désével,
és mind a szervezet, mind az egyén kielégitetlentl és
alapvet6en valtozas nélkiul zarja a munkat. Ide tartozik
az egyeéni fejl6édés kérdése is. Igen, az IM-ek valéban
fejlédnek a tapasztalatok valtozatossaga altal. De va-
jon mi van a formalis fejl6déssel, az olyan lehet6sé-
gekkel, mint az egyetemi munkdk, a tréningek és a
fejlédési programok? Nyilvanvaléan az ugyfelek vo-
nakodnak e téren tAmogatni az interim menedzsere-
ket, akikkel olyan szerz6désiik van, hogy a beruhazas
csak az IM és a kdvetkez6 lgyfelek javara valik.

A Méh

Az IM definiciojanal fogva szervezetkdzi munkas.
A ,méh” metafordban az interim menedzser tudassal
porozza be a szervezeteket. Tébb kutatas, igy az Uj-

zélandi szerz6ké is megerdsitette, hogy az lgyfelek
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szadméara lényegi el6nyt jelent az interim menedzserek
altal hozott, a kordbbi megbizésaikbdél nyert tudas és
tapasztalat. Ugyanakkor az allitds masik oldala is igaz:
az IM-ek hatarozottan allitottak, hogy mind jelenlegi,
mind pedig korabbi munkaikbél tanultak. Ez a me-
tafora a foglalkoztatasi mobilitds tagabb értelemben
vett elényeit hangsulyozza. Ugyanakkor kulcsfontos-
sagu szervezeti vagyonként a pollent (tudaser6forras/
knowledge resources) azonositja, nem pedig a méhet
(tudasterjeszté/knowledge transmitter).

A Mesterlovész
Ki ne emlékezne a westernfilmek egyik alapm(ivére,
a ,Hét mesterlovészre”? A targyilagos, szerzddéses
alkalmazasban all6 zsoldoskatona archetipikus kép-
zetét Yul Brynner és a tobbi mesterlévész adja, amint
belovagolnak a békés mexikéi faluba, amelynek lakéi
nem tudjak magukat megvédeni egy rablébandatol.
Brynnernek és tarsainak mesterlovészként nincse-
nek hosszu tavu érdekei ugyfelikkel kapcsolatban,
bar elkerilhetetlentl, amint az akci6 halad el6re, ki-
alakul bennitk a lojalitas ugy ugyfeliik, mint egymas
irdnt. Végezetil, a harom talélé kialonbdz6 iranyokba
lovagol el (j feladatokat, megbizasokat keresve. Ez
a metafora a sikeres interim menedzsert ,barhova
tehet6” profiként mutatja be, akinek a f6 vagyonat
az el6z6 projektek soran szerzett képességei jelen-
tik. Az IM megtartja professziondlis fliggetlenségét
az Ugyfél cégtél, de ugyanakkor felismeri az adott mun-
kaban rejl6 tanulasi és fejlédési lehet6ségeket, amelye-
ket jov6beli megbizasainal tud tékésiteni.

A fenti metaforak jol szemléltet-
nek szamos IM-jellemvonast, ame-
lyek egyre tébb karriert jellemez-
hetnek, amint haladunk el6re az Uj
évezredben. A ,Mesterlovész” és
.Méh” koncepcié felvetik annak
a lehet6ségét, hogy az interim
menedzsereket a 21. szazadi mun-
kas prototipusanak tekintsik.

Mldkddési mechanizmus

Klasszikus esetben egy harom-
sz6g-konstrukciorél  van  sz6,
amelynek szerepl6i az ugyfél, a szol-
galtatd és az interim menedzser.
A szolgaltaté szerepe hasonld,
mint barmilyen mas iparagban
vagy akar a hétkdznapi élet killon-
b6z6 terlletein, de ki kell emelni,
hogy kapcsolatrendszerének ki-
emelked6 szerepe van, tovabba
projektmenedzseri feladatokat is
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ellat. Természetesen m(ikddik az interim menedzsment
kétszerepl6s modellje is, amelyben az ugyfél és az
interim menedzser a szolgaltatd kihagyasaval teremte-
nek kapcsolatot és kotnek Uzletet.

A haromszerepl6s modell esetén az lgyfél meg-
keresi a szolgéaltatét, és megbizza interim menedzser
keresésével egy konkrét feladatra. A szolgaltaté vagy
sajat adatbazisabol, vagy pedig egyéb keresési mod-
szerekkel kivalaszt tdbb jeldltet, akik megfelelnek az
ugyfél és a célzott projekt elvarasainak. A szolgal-
tat6 bemutatja a jeldlteket az ugyfélnek, aki az in-
terji utan valaszt kozuluk. Ezt koveti a szerz6dések
megkotése. Szerzddés kottetik egyrészt az tgyfél és
a szolgaltaté kozott, amely alapjan a teljes napidijat
a szolgaltaté leszamlazza az ugyfélnek a teljesitett
napok utan. Ugyanilyen tartalmu, de mar cstkkentett
napidiju szerz8dés jon létre a szolgaltatd és az interim
menedzser kdzott. A szolgaltatok altaldban a kialku-
dott napidij 30 szazalékat tartjak meg koéltségeikre
és fejlesztéseikre. Az Ugyfél és az interim menedzser
kozott titoktartasi szerz6dés jon létre, mert természe-
tes elvaras az IM felé, hogy maximalisan bizalmasan
kezelje Ugyfele Uzleti titkait. Fontos kiemelni, hogy
a fentiekben leirt folyamat nagyon gyorsan lezajlik.
A szolgaltatdé par nap alatt kivalasztja sajat jel6ltjeit,
és kész azok bemutatasara. Az tgyfél és a szolgaltatd
els6 talalkozasatol szamitva néhany héten belil mind-
egyik szerz6dést alairjak, és az IM elkezd dolgozni
az ugyfél cégnél. Az interimmenedzsment-megoldas
egyik f6 motivuma, a gyorsasag ebben a kivalasztasi
és dontési folyamatban is megnyilvanul.



A kétszerepl6s modell esetén az IM lemond a szol-
galtaté szolgaltatasairdl, kapcsolatrendszere altal biz-
tositott projektlehet6ségekrél, viszont cserébe a kial-
kudott napidijat teljes mértékben megtartja maganak.
Mindkét modell esetében az interim menedzsernek
sajat céggel kell rendelkeznie, hogy Uzleti szolgalta-
tasat direkt vagy indirekt mdédon le tudja szamlazni.

Az Ugyfél

Sokféle ok indokolhatja IM igénybevételét. Russam
(2005) ugy véli, hogy az interim menedzsereket stra-
tégiai er6forrdsként haszndljak. Mig 20 évvel ezel6tt
az interimeket valsag esetén és hianyok betoéltésére
hasznéltdk, napjainkban a progressziv, modern me-
nedzsmentek az interim menedzsment elényeit sokkal
inkabb az Gizletmenetet er6teljesen tamogato és meg-
erdsit6, mintsem egy védekezd és reaktiv eszkdzének
latjak. Egyre tobb lzleti folyamatot olyan projektként
vagy feladatként kezelnek, amelyet a cég kulcscsa-
patan kivilre lehet helyezni, és ezt a rovid tavia tobb-
leter6forrdssal val6 ellatottsdgot nagyon hatékony és
jogos megkozelitésnek tartjak. Véleményét Charles
Russam a Russam GMS A&ltal 2003-ban készitett fel-
mérésre alapozza.

Az Executive Online felmérésében az ugyfelek ér-
tékelhették az interim menedzsment elényeit. Eszerint
az lUgyfelek az interim menedzserek alkalmazasanak
lehetséges el6nyei kozott legnagyobb jelent6séget
egyrészt a feladat- és problémaorientaciéjuknak tu-
lajdonitottak, akarcsak a sebességnek, amellyel mar
az els6 naptél kezdve nekilatnak feladatuknak. Szin-
tén magas pontszamot kapott az, hogy ismereteiket
képesek masoknak atadni, tovabba, hogy targyilago-
sak. A koltséghatékonysagot és a létszam folyamato-
san alacsonyan tartasat az tgyfelek kevésbé fontos
elényként értékelték.

Erdekes, hogy az interim menedzserek mas ténye-
zb6ket jeldltek meg igénybevételik el6nyeként. Ezek
kézul a legfontosabbak voltak: atfogd tapasztalata-
ik, partatlansaguk és targyilagossaguk. A valaszadok
tobb mint fele emlitette ezeket az elénybket. Az interim
menedzserek specidlis szaktudasat, a feladatok kéz-
bentartasat és a friss hozzaallasat a valaszadok egy-
otdde sorolta fel el6nyként.

A fentiekkel kapcsolatban hangsulyozni kell, hogy
a fejlett brit piacrél van sz6, tehat a felmérésekbdl
nyert megallapitasok nem feltétlendl altalanosithato-
ak, sokkal inkabb egy lehetséges fejl6dési iranyt je-
leznek.

Interimmenedzsment-szolgaltatok
Az interim menedzsment szolgaltatast nyajté cégek
két nagy csoportra oszthaték. Az egyik csoportba

tartoznak azok a szolgéltatok, amelyek kizarélag csak
ezzel a szolgéaltatassal foglalkoznak. A masik csoport-
ban a vegyes portfoliéju cégek talalhatok:

e Vannak olyanok, amelyek eredetileg IM-
szolgaltatas nyujtasara jottek létre, de késébb
a fejvadéaszatot is felvették profiljukba.

» MUkodnek olyanok is, amelyek eredend&en fejva-
daszattal foglalkoztak, csak az interim menedzs-
ment térnyerése arra 6sztonozte dket, hogy ezzel
a szolgaltatassal is elkezdjenek foglalkozni.

e Ezenkivlil bizonyos vezetési tanacsadassal
foglalkoz6 cégek profiljaban is megtalalhaté az
interimmenedzsment-szolgaltatas.

Ez a szolgaltatéi struktGra mar megel6legezi azt
a problémat, hogy nehéz, szinte lehetetlen vilagos
statisztikat kapni a kizar6lag interimmenedzsment-
szolgaltatas forgalmi adataira vonatkozdlag. A vegyes
portfoli6 alighanem fogalmi zavart okozhat az Ugy-
feleknél és az interimmenedzser-jelélteknél is, azaz
felmeril a szolgaltatasok kozti vilhgos megkilénbéz-
tetés probléméja. A szolgéltatok kézott hatalmas ki-
Ionbségek vannak, piaciszegmens-specializaciojuk,
mikodési teriletik vagy szintjuk tekintetében.
Az olyan interimmenedzsment-szolgaltatok, ame-
lyek mar tagjai egy tanacsad6é vagy egyéb terulete-
ken szolgaltatd szervezetnek, a meglévd tudasuk és
szakértelmik révén kénnyen fordithatjak figyelmuket
a munka min@ségi javitasara.

A nemzetkdzi kapcsolatok vonatkozasaban fon-
tos megemliteni a Senior Management Internationalt
(SMI), amely egyedilallé szévetség. Tagjai az Egye-
siilt Allamok, Franciaorszag, Németorszag, Szlovékia,
Olaszorszag, Svédorszag, Nagy-Britannia és Ma-
gyarorszag interimmenedzsment-szolgaltatd cégei.
Az SMI els6dleges célia egy nemzetkdzi interim
bazis (pool) létrehozdsa annak érdekében, hogy
a megbiz6 cégek az interim menedzserek legszéle-
sebb korébél valogathassanak.

KEZDETEK ES PIACI SAJATOSSAGOK

Az interim menedzsment kialakuldsa

Az interim menedzsment el6szér Hollandidban eresz-
tett gydkeret az 1970-es években, ahol az amszterda-
mi székhely( Boer & Croon kezdte el ezt a tevékeny-
séget, szolgaltatast az Ugyfelek igényeire reagalva.
Azéta az interim menedzsment sokat fejl6dott, és
elterjedt az egész Benelux régidban. Oldfield (2000)
szerint az interimmenedzsment-ipar Nagy-Britannia-
ban majdnem ,véletlenll” kezd6dott a 80-as években.
Akkortajt két dolog tortént: egyrészt elbocsatasi hul-
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lam volt, ami a munkaer6piacon ndvelte a magasan
kvalifikalt vezet6 beosztasi emberek kinalatat; mas-
részt privatizaltak a kdzmidvallalatokat, ami viszont
keresletet gerjesztett az olyan marketing- és pénzigyi
tudassal rendelkez6 szakemberek irant, akik képesek
el6késziteni ezeknek az allami cégeknek a magan-
szektorban valé megjelenését. Egy Ujabb egész na-
pos allas iranyaba valé elmozdulas helyett sok vezetd
beosztasi menedzser felismerte a révid tava pozicio-
ban rejlé lehet6séget az olyan cégeknél, amelyek sza-
mara létfontossagu volt a tudasuk. Mindazonaltal id6-
be tellett, amig a kereslet és a kinalat azza a gyorsan
fejléd6 iparagga formalizalédott, amivé napjainkra az
interim menedzsment VAlt.

Az angol fejlédéstorténetbdl altalanosithatunk
is a keresleti és kinalati oldal jellemzését illetéen.
Az interim menedzsment kialakuldsanak keresleti ol-
dalat az jelentette és jelenti a mai napig is, hogy cégek
- kilénb6z6 okok miatt - igényt tartanak ideiglenes
jelleggel, vagyis meghatarozott idére tapasztalt, nagy
tudassal rendelkez6 menedzserekre. Az interim me-
nedzsment keresleti oldalat jelentésen motivalta az
a tény, hogy a cégeknek masképp kell mdkddni-
Uk. Ahelyett, hogy nagy létszamua allandé csapattal
dolgoznanak, a trend abba az irdnyba mutat, hogy
a stratégiai iranyitasért felelés menedzserek relative
kis csoportjahoz kivilrél hoznak embereket a szlk-
séglet szerinti specidlis feladatok elvégzésére.

Az interim menedzsment kinalati oldalan kényszer-
bél vagy 6nként megjelent egy olyan menedzseri ré-
teg, amely tapasztalt, nagy tudassal rendelkezik, sok
mindent latott mar az Uzleti életben, és hajlandé arra,
hogy projektszerén vallaljon munkakat; tovabba el-
fogadja, tudomasul vegye, hovatovabb 6riiljon annak,
hogy az évnek csak egy részében kell dolgoznia. Ezek
a vezetdk ,zsoldosként” vethet6k be.

Rugalmassag, gyorsasag, projektlatasmod: ezek
a kulcsszavai ennek a piacnak. Az Uzleti életnek ez
a szegmense jol érzi a 20. szdzad végén elkezdddott
és az (j évezred elején egyre er6s6dd gazdasagi nyo-
mast és a kor Uizenetét; vagyis azt, hogy nagyon meg-
valtoztak a feltételek, Uj modszerekre van szilkség, és
mar csak a véaltozas allando és biztos.

Piaci sajatossagok
A legtdbb menedzsmentétlet és technika az Egyesiilt
Allamokbdl szarmazik, és aztan onnan terjed el a vilag
tdbbi részén is. Erdekes modon ennek pont az ellen-
kez6je igaz az interim menedzsmentre. Ennek valo-
szin(i oka, hogy az Egyesiilt Allamokban a legtébb
menedzsmentpozicié de facto interim.

Amint arrél mar sz6 volt, az interim menedzsment
Hollandidban szuletett, ahol a menedzsmentkultira
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elismert részévé valt. Rotterdam élenjar6 az eurdpai
menedzsmentiskolak kdzott az interim menedzse-
reknek sz06l6 kurzusok tekintetében. Ma Eurdpaban
Nagy-Britannia mondhatja magaénak a legnagyobb
interimmenedzsment-piacot, amely 2006-ban el-
érte az 550 milli6 angol font 6sszeget. 1995 6ta ez
a piac évi 20 szazalékos novekedést mutat. Az interim
menedzserek szaméat 6-10 ezer f6re lehet becsulni
a kuléonbozd forrasok alapjan. Szamukat nehéz ponto-
san meghatarozni a tanacsadé és interim menedzser
fogalom keverése, valamint parhuzamos ondefiniciéja
miatt. Az Ashton Penney cég adatai alapjan 300-nal
tébb IM-szolgaltatd6 mikddik a piacon, amelyeknek
nagy része fejvadasz cég.

Az interim menedzsment j0l fejlédik Eszak-Euro-
paban, de ez nem mondhatd el Franciaorszagrél és
Dél-Eurdparél. Kivilallékat behozni - ez a szemlélet
kevésbé elfogadott ezeknek az orszagoknak az Uzle-
ti kultdrajaban. Mindazonaltal az attitidék valtoznak,
és néhany nagyobb nemzetkézi IM-ligynékség irodat
nyitott Olaszorszagban, és mar olasz cégek is a piac-
ra léptek. Jelenleg mintegy fél tucat ligynokség tevé-
kenykedik a lassan fejl6d6 olasz piacon.

Németorszagban 2005-6s adat szerint 6000 interim
menedzser mikodik, és 90 szazalékuk kozvetlenl,
Ugynodkség kihagyasaval lép kapcsolatba az tgyféllel.
Atlagosan 750-3000 eurdig terjed a napi honorariu-
muk. Gazdasagi felmérések szerint mar a kézép-, sét
a kisvallalati szféra is er6teljesen kezdi igénybe venni
az Uj menedzsertipus munkajat.

A magyar piac

Magyarorszagon az akkor még ismeretlen interim-
menedzsment-szolgaltatas honi bevezetését és el-
terjesztésének programjat 2003-ban hirdette meg Fe-
kete Istvan, a Henkel Magyarorszag korabbi elntke,
Steiner Laszléval, a Raba és a Lear Corporation volt
vezérigazgatodjaval, valamint Téth Tamassal, a Neu-
mann fejvadasz cég korabbi igazgatdjaval. Ok ala-
pitottak meg a Hungarian Interim Management Kft.-t
(HIM). A harom partner dolgozta ki az altaluk jegyzett
cég szolgaltatasainak rendszerét, azok minéségbizto-
sitasi hatterét. Tobbek k6z6tt az angliai Ashton Penney
Interim Management cég vezet§jét6l, Bili Penneytdl
tanultak a szakmat, aki felhivta a figyelmuket arra,
hogy ennek az (j UzletAgnak az alapszint(i megisme-
réséhez négy év szilkséges. Ez be is igazolddott. Bar
az alapitds 6ta évente dupldzédott a forgalom, ami
normélis fejlédésnek mondhat6, a fordulépont 2007-
ben volt, amikor is Magyarorszagon komoly mérték-
ben megnévekedett a megbizok kbre, masrészt egy-
re tobb vezet6 valasztotta az IM-palyat és -karriert.
A Hungarian Interim Management Kft. a szolgaltatas



els6 évében még csak 4-5 projektet, 2007-ben pedig
mar kozel 30 projektet bonyaolitott le.

Toth Tamas szerint: ,Nemzetk6zi kapcsolataink és
egyuttmikddéseink alapjan ugy latjuk, hogy Magyaror-
szagon 3-4 éves 'lemaradas' tapasztalhatd az interim
menedzsment tertleten a fejlett, elssorban angol-
szadsz orszagokhoz képest.” (Dinamikusan...2008)
Magyarorszagon tehat 2007-ben névekedésnek in-
dult az interim menedzserek hal6zata. Ez egyrészt
a vallalatok részérdl felélénkil6 projektorientacios
térekvéseknek tudhaté be. Az interim szakma piaci
térnyerésének masik 6sztbnz6je, hogy egyre tobben
készek az interim menedzserek életstilusara &tallni.
Munkakoriiket tekintve HR-vezet6k, minGséglgyi és
logisztikai vezet6k, termelési igazgatok és fékényve-
I6k ismerik fel egyre inkabb a jelentkez6 piaci igényt,
és valtanak az allandé munkakérrél az interim megbi-
zasok iranyaba.

Magyarorszag nemcsak a piaci résztvevlk sza-
maban tér el a fejlettebb orszagoktdl, hanem abban
is, hogy nalunk szép szammal akadnak ,bennragadt”
interim menedzserek. A hazai gyakorlat sziilte kifeje-
zés azt jelenti, hogy a szakemberek - munkajuk veé-
geztével - a megbiz6é cégnél maradnak. Fekete Istvan
(Interim menedzsment...2007) szerint ez nalunk azért
fordul el6, mert sokan kényszerbél valnak interim me-
nedzserré. Mivel allasukat otthagyvan nem tudnak
hagyomanyos munkaviszonyban elhelyezkedni, ezért
kiprobaljak magukat a szamukra Uj teriileten. E mun-
kaformat azonban maguk sem tervezik hosszu tavra,
sokkal inkadbb az a céljuk, hogy az els6 adandé alkal-
mat megragadva visszakerilhessenek az alkalmazotti
munkaviszonyba. A magyarorszagi menedzsment-
kultdrat tekintve azt gondolhatnank, hogy IM-munkat
csak férfiak vallalnak, azonban Téth Tamas vélemé-
nye szerint (Mészéros 2008) a naluk dolgozd interim
menedzserek 30-40 szizaléka nd. Ezt azzal ma-
gyardzzak, hogy az igényelt tertleteken (pl. emberi
er6forras) egyébként is tdlnyomé részben nék
dolgoznak.

Ennek a szolgaltatdsnak az anyagi oldalat tekint-
ve a HIM vezetdi azt allitjdk, hogy hozzavetbleg 15-
20 szazalékkal olcs6bb interim menedzsert igénybe
venni, mint allandé vezet6t alkalmazni. A magasabb
poziciok esetén 250-260 ezer Ft a napi dijazas, ala-
csonyabb poziciéknal 125-130 ezer Ft, atlagban 170
ezer Ft (Mészéaros 2008).

A piac méretére vonatkozolag nagyon nehéz pon-
tos informacioét talalni a korabban is emlitett szolgalta-
téi vegyes portfolio miatt. Tovabba Magyarorszagon
az interim menedzserek ,Uzleti tandcsadas” szolgal-
tatasként szamlazzak le tevékenységik ellenértékét
a szolgaltatdé vagy az ugyfél felé a konstrukcio tipu-

satol fiiggben, igy az elhatarolas nem megoldhato.
Magyarorszagon az interimmenedzsment-megoldast
mar igénybe vevd lgyfelek kozott talalhatjuk a ko-
vetkez8 cégeket: RTL Klub, Schiller Opel, Gondrand,
Schering-Plough, Ratiopharm, E-ON Hungéaria, Opel
Cs0Osz, Gulyas Nagykereskedelem. A hazai piacon a
piacvezet6 Hungarian Interim Management Kft.-n ki-
vil mas cégek is foglalkoznak interimmenedzsment-
szolgaltatassal, példaul a Hammel & Hochreiter
International Consulting Ltd., a | 1| Csoport Vezetdi
Tan4csado6 Kft. és az SLP Kift.

2003-ban létrejott a Magyar Interim Menedzsment
Egyesilet (MIME), amelynek tagjai maganszemé-
lyek és cégek, tobbek kdzott a mar sokszor emlitett
Hungarian Interim Management Kft. A MIME kiemelt
feladatai kozé tartozik, hogy meghatarozé szerepet
vallaljon az interim menedzsment, mint szolgaltatas
magyarorszagi bevezetésében és terjesztésében; to-
vabba, hogy kifejlessze, alakitsa és érvényesitse a ha-
zai interimmenedzsment-iparagban a standardokat,
az értékeket és a min6ségi kovetelményeket.

KIK AZ INTERIM MENEDZSEREK?

Kezdjik egy lényeges tényezével, az életkorral. Ami-
kor az interim menedzsment elkezdte térhoditasat, az
50 év felettiek vilaga volt ez. Az elmult 15 évben egy
fiatalodasi hullamnak vagyunk tanti Magyarorsza-
gon és az egész vilagon egyarant. Ma mar a 30-as
éveik végén jar6 menedzserek is képesek arra, hogy
interim menedzserként dolgozzanak. Az életkor fon-
tos (szukséges, de nem elégséges) feltétele az interim
menedzseri létnek, mert mikdzben a 40 év felettiek
altalaban nehezen tudnak elhelyezkedni a munka-
er6piacon, ebben a szakmaban pont ez az életkor az
elvaras, hiszen 40 korul mar olyan tapasztalathalmaz-
zal rendelkezhetnek a menedzserek, ami kilonb6z6
vallalati helyzetekben j6l hasznosithaté.

Motivaciok

Miért lesz valaki interim menedzser? Az egyik lehetsé-
ges valasz, hogy egy érett, id6sebb menedzser kény-
szerpalyan mozog, mert leépitések, dsszeolvadasok
vagy mas ok miatt elvesztette az allasat, és az interim
menedzsment munkalehet6ségként csillan fel szama-
ra. ValGszin(sithet§, hogy az ebbe a csoportba tar-
tozé interim menedzserek nagy része az elsé lehet6-
séggel visszatér az alkalmazotti lét stabil, biztonsagos
keretei kdzé. Masik csoportba tartoznak azok, akik
athidal6 megoldasnak tekintik az interim életmaodot.
Ezek a menedzserek nem elégedettek aktudlis mun-
kajukkal, és amig Uj, jobb &llast keresnek, illetve talal-
nak maguknak, addig interim menedzseri pozicidkat
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vallalnak el. Végil elérkeztiink a harmadik csoport-
hoz, amelynek tagjai - véleménylnk szerint - hosszu
tdvon magas szinvonall interim menedzseri munkat
tudnak végezni: 6k azok, akik karrierjik adott pont-
jan, mar tapasztalt vezet6ként tudatosan valasztjak az
interim életmaodot.

Melyek azok a tényez6k, amelyek vonzéak ezek-
nek a menedzsereknek a szdmara az interim életmaéd-
ban az alkalmazotti munkaval szemben? Az interim
menedzserek motivacidinak a tarhazat a 2. 4bra
mutatja.

A fenti pozitivumok kozil kilén kell foglalkozni az
interim életmdd anyagi oldalaval. Amint arrél kordbban
is volt sz0, az interim menedzser a sajat cégén keresz-
tul szamlaz kozvetlenul az tgyfélnek vagy a szolgél-
tatbnak. Vagyis nem személyijovedelemadoé-koteles
fizetést kap, hanem Uzleti arbevételre tesz szert, ami
utan tarsasagi ado és egyéb jarulékok fizetenddk. Ter-
mészetesen kozvetlenil nem lehet dsszehasonlitani
a két tsszeget. Alkalmazottként még egyéb, nem kész-
pénz jellegli juttatasok is részét képezik a kompenza-
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cios csomagnak, IM esetében a bruttd arbevételt adok
és egyéb koltségek terhelik. Ezen korrekciok utan is
egyértelmd, hogy kedvez6bb jovedelmet biztosit az
interim menedzseri konstrukcié. Amennyiben azt fel-
tételezzik, hogy éves szinten ugyanannyi nettd jove-
delmet jelent az interim munka, mint amit a menedzser
alkalmazottként megkereshetett, akkor is kedvez&bb
az interim életmdd a fent emlitett - pénzben ki nem fe-
jezhet6 - el6nyok miatt, amelyek kozil elég csak azt
kiemelniink, hogy ugyanazt a jovedelmet az IM jéval
kevesebb munkanap alatt keresi meg.

Eletmod
Tévedés lenne azonban azt hinni,
hogy az interim menedzser élete
csupa fény és ragyogas. lgaz,
munkajat, szakértelmét nagyon
jél honoraljak anyagilag. lgaz,
joval tébb szabadideje van a
projektmentes id6szakban, mint
egy alkalmazottnak. De ezeknek
a nagyon fontos el6nybdknek ara
van. Egyetértink Bili Penneyvel,
aki szerint az interim menedzser
karrier nem egy ,Llagy opcio”
(Penney 2000, 60). Vajon min-
denki tudna-e vallalni, hogy hatat
fordit az alkalmazotti Iét kinalta
biztonsagnak? Azoknak az em-
bereknek nagy kulturalis sokkot
jelent egyedil dolgozni, akik éle-
tiket nagyvallalatoknal toltotték.
Az interim menedzser mindent
egyedul csinal, és mindenért egy-
maga felelés. Mindent tudnia kell
a legegyszer(ibb technikai kér-
désekt6l kezdve egészen addig,
hogy el kell magéat adnia, Ujabb
és Ujabb IM-megbizatasokat
kell szereznie. Alazat kell ah-
hoz, hogy az ember tudomé-
sul vegye, ezzel az életméddal
az is egyutt jar, hogy példaul
a szamitégép meghibasodasa esetén maga javittat-
ja meg, és ha a kocsija elromlik, 6 fogja szervizbe
vinni. Az otthoni kis iroda elhagyatottsagaban Ulve
bizony sokkal vonzébbnak tinik a ,régi” iroda nytizs-
gése, mint amilyennek akkoriban tdnt.

Az interim életmdd egyik fontos meghatarozo-
ja a bizonytalansag. Annak, aki a karriernek ezt az
atjat valasztja, olyan kiegyensulyozott személyiség-
nek kell lennie, aki jol tliri a bizonytalansagot. Birni
kell azt lelkileg és anyagilag, hogy nem tudja, mikor



lesz Gjra munkdja. Nyilvanvalé, hogy ezt az életmo-
dot csak egy adott egzisztencialis szint felett lehet
vallalni.

A bizonytalansag és a maganyossag elvise-
lése mellett van még egy fontos jellemz6je ennek
az életmodnak. Az IM a projekt nélkili szakaszban
.Csupan” egy IM, vagyis nem vezérigazgaté vagy
valamilyen egyéb vezet6 beosztasu cim hordozodja.
Ezt, valamint az alkalmazotti vezet6 kotelez6 stéa-
tuszszimbdélumainak, mint példaul egy elegans val-
lalati auténak a hianyat el kell tudni viselni. Tovab-
ba: az els6 ranézésre pozitivnak
tin6 tobb szabadid6nek van
egy masik nézete, mégpedig az,
hogy a széban forgd személy-
nek nincs munkaja, amihez ne-
gativ képzettarsitds kapcsoléd-
hat. Az interim menedzsernek el
kell tudni viselni a beosztas, cim
nélkuli ,0resjaratokat” is. Aki ezt
teherként éli meg, azt nyomasz-
tani fogja ez az életmod, és sza-
mara ez nem jO valasztas.

Az interim menedzser Karri-
erje rugalmassagot, mobilitast,
fesziltségtlirést és allhatatos-
sagot igényel. A ,hosszutavfuto
maganyossaga” nem valé min-
denkinek. Bar nem egy kénny(
at, aki ezt valasztja, kiprébalja,
és alkalmas is r4, megszereti.

Minden egyes megbizatas U,
izgalmas kihivasa 0sztbnzi az
interim menedzsert.

Kompetenciak

Goleman (2000, 43) definicio-

ja szerint a kompetencia olyan
személyiségvonas, amely haté-

kony vagy kiemelked6 munka-

végzéshez vezet - vagyis olyan

képesség, amely a munkajat

végz6 személy er6feszitéseinek

gazdasagi értéket ad. Goleman vezette be az érzel-
mi intelligencia fogalméat, és ravilagitott arra, hogy
az uzleti életben, az eredményes munkavégzésben
ennek a tényez6nek kiemelkedd jelent6sége van.
Az interim menedzserek kompetenciait illetéen és
eredményes munkajuk okait keresve fontosnak
tartjuk az érzelmi intelligencia figyelembevételét, az
érzelmi kompetenciak vizsgalatat. Az érzelmi kom-
petencia olyan, érzelmi intelligencian alapulé tanult
képesség, amely kiemelkedd munkateljesitményt

eredményez (Goleman 2000, 52). Senki nem toké-
letes érzelmi kompetencidk terén (sem): mindany-
nyian er6sségek és gyengeségek sajatos profiljaval
rendelkeziink. Goleman kutatasai azt bizonyitottak
be, hogy a kiemelked6 teljesitményhez minddsz-
sze az szukséges, hogy egyrészt bizonyos szamu
készségben (altalaban legalabb hatban) er6sek le-
gylnk, masrészt azt, hogy erésségeink az érzelmi
intelligencia mind az 6t teriiletén aranyosan jelen-
jenek meg. Ez pedig azt jelenti: sokféle Ut vezet
a kivalésaghoz.

Az interim menedzserré valashoz, akarcsak mas
szakma esetében is sziikség van szakkompetenci-
ara és érzelmi kompetenciara. A két kompetencia-
terlilet egyutt hatékony. Goleman (2000, 49) véle-
ménye szerint minél dsszetettebb a munka, annal
inkdbb sz&mit az érzelmi intelligencia - mar csak
azért is, mert annak hidnya hatraltathatja azon szak-
értelem és intellektus kibontakozéasét is, amellyel
a személy amugy rendelkezik. Mivel az interim me-
nedzserek munkaja rendkivil dsszetett, ez a meg-
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allapitas rajuk is vonatkozik. A kiulénb6z6 tipusu
interim megbizatasok kilénb6z6 kompetenciakom-
binacidkat igényelnek.

Ericsson és szerzétarsai (2007) az ,igy készil
a szakért6” ciml tanulmanyukban azt allitjak, hogy
a kiemelkedd teljesitmény nem veliink sziletett te-
hetség vagy képesség kérdése, hanem éveken at
tartdé tudatos gyakorlas eredménye. Az interim me-
nedzserektél elvart tudas és tapasztalat és az oda-
vezet6 Gt jol alatAmasztja gondolatmenetiiket. Nem
az szamit, hany diplomat gydjtott be az illet6, és
van-e MBA-végzettsége vagy nincs. Az interim me-
nedzser is azaltal valik szakért6vé, hogy a vezetdi
létet és munkat hosszu éveken &t gyakorolja. Ki-
I6nb6z6 vallalati helyzetekben edzd6dik, megtapasz-
talja a problémak sokféleségét és azok megoldasi
lehet6ségeit. Az interim menedzser a megbizatasai
soran tudatosan gyakorol. Egyrészt meglévé ké-
pességeit fejleszti, masrészt képességeinek hata-
rait is kiterjeszti. Az interim menedzsernek minden
egyes projekt soran ki kell |épnie abbdél a zénabaol,
ahol kényelmesen meg tudja oldani a feladatokat.
Ehhez 6riasi motivaciéra és aldozatkészségre van
sziikség, és ezek nélkiulozhetetlenek az elmozdu-
lashoz, a fejlédéshez. A folyamatos gyakorlas teszi
lehetévé, hogy az interim menedzser kompetenciai
egy olyan halmazzéa ,érnek 6ssze”, amely a kiemel-
kedé teljesitményéhez szikséges hatékony kombi-
naciét hoz létre.

Az interim menedzseri karrierhez szikséges
kompetencidknak a fentiekben elemzett, a szak-
mai munkahoz kapcsolédé kompetenciacsoport-
jan kiviul, agy vélem, van egy masik dimenzidja
is. Ez pedig az interim életmod sajatossagai altal
tAmasztott kritériumoknak valé6 megfelelés, ami az
érzelmi érettséggel és tudatossaggal van oOssze-
fliggésben.

A szaktudas, az érzelmi kompetenciak fej-
leszthet6k, tanulhatok. Senki nem szlletik interim
menedzsernek, de azza véalhat tudatos készllés,
gyakorlas, tanulas révén, és sokat segithet ebben
a folyamatban egy mentor vagy coach. Amint arrdl
kordbban mar volt sz6, 40 éves korara valik valaki
arra alkalmassa, hogy - ha agy doént - interim me-
nedzser legyen bel8le. Optimalisan addigra kdvet-
kezik be az addigi tanulasi, gyakorlasi és fejl6dési
folyamat eredményeképpen az érettség. Termé-
szetesen e folyamat nem ér véget, élethosszig tart.
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The motivation for this research
was to examine whether the
»green trend” has a distinct add-
ed value from a marketing point
of view. The research aimed at
examining the effect of cultural
orientation, price perception and
ecological awareness, with the
mediating effect of psychologi-
cal wellbeing, over elderly peo-
ple's intentions to buy accom-
modations in a green sheltered
housing project. Results sug-
gest that ecological awareness
is the main factor influencing
green sheltered housing buying
intentions of elderly people, and
that negative cultural orienta-
tion, such as collectivism and
conservatism, decrease elderly
consumers' buying intentions.

Keywords:

marketing, green housing,
consumer behaviour,

physical and mental wellbeing

Hanna Oirik Menahem - Israel Boxer- Gabor Rekettye

The influences of cultural
orientation, ecological
awareness, price and
psychological wellbeing
over senior citizens' green
sheltered housing buying
Intentions

INTRODUCTION

Israel's population is getting older. This happens mainly because birth-
rates are constantly decreasing over the last decades, hence children
share of the population is diminishing. Another reason is that more Is-
raelis live longer.

Senior citizens are now estimated to account for 10% of the popula-
tion in Israel, and their numbers are increasing in a double rate compare
with total population increase rate. Currently, about 4% of the senior
citizens live in nursing homes. According to estimates these numbers will
grow to 12% at 2020 and to 13% at 2025.

Along with the deepening realization of sheltered housing advan-
tages, this means an increase in demand to such housing solutions for
senior citizens.

Sheltered housing for senior citizen is relatively new in Israel, appear-
ing only at the late 80's, long after Europe and North America. Currently
about 390 nursing homes and 160 protected accommodation programs
for senior citizens are operating under authorities' supervision. Unsuper-
vised and unlisted institutions are estimated to be of the same extent as
Lformal” institutions. With regard to the facts that this industry's turnover
is 8.4 billion $ ayear and that collateral deposits are estimated at 2 billion
$, this means that sheltered housing for senior citizens is a growing and
attractive industry.

Hence, it can be expected that as this industry evolves more entre-
preneurs will seek to fit in. This means that they will also seek new and
creative approaches to differentiate themselves from other competitors.
This research focuses on such a niche, the niche of ,green” housing.

On the other hand, elderly people are often considered to be con-
servative, nonflexible and ,unattractive” segments from a marketing
point of view. They often do not willingly accept new and innovative
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products and services. This cultural orientation, along
with (poor) psychological wellbeing might turn out to
be a significant obstacle in green sheltered housing
solutions marketing.

In view of this, this research aims at formulating
the relations between price, ecological awareness,
cultural orientation and psychological health of senior
citizens over their intentions to buy accommodations
in a ,green” a sheltered housing project while dis-
proving Lunsford and Burnett (1992) claim that elderly
people often do not willingly accept new and innova-
tive products and services.

LITERATURE REVIEW

Green housing

As presented by Richardson & Lynes (2007), ,green
housing” is a holistic approach toward designing,
building and operating buildings, and especially build-
ings designed for residence. Green housing strives to
create a more healthy and comfortable living envi-
ronment, while minimizing environmental damages.
A ,green” building is term used to describe highly re-
sourced and energetic buildings that cause less pol-
lution to the air and the water and is healthier to its
inhabitants than ,regular” buildings.

Minimizing environmental effects of building and
urbanizing is a strategic objective, and it is gaining
more support from suppliers, customers and entre-
preneurs. Furthermore, sustainable development is a
product of two factors: () awareness regarding life,
ecological systems and the natural essence of things
and (i) economical and technical efficiency (Roper &
Beard, 2006). With regard to the building process,
Ropoer & Beard (2006) also suggest that sustainable
.green” buildings should efficiently exploit and pre-
serve energy and resources along with uncompromis-
ing economic, social and environmental standards of
quality.

The growing interest of corporate and entrepre-
neurs in these harmonic building approaches is not
just an outcome of public and media attention. As
stated by Fiedler and Deegan (2007), incorporating
and collaborating with environmentalists has proved
to have positive effects on both corporate and project,
socially, publically and economically.

Kats (2003) found that although green building is
more expensive than conventional building, estimated
additional 2% increase in costs, mainly due to long-
er design periods and complex integration issues) it
proved to save approximately 30% of operating costs
such as electricity, water and maintenance, increase
workers' productivity and decrease workers' absence
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and generally helped in minimizing waste and creating
a better working atmosphere and environment.

»Green” branding

Green housing is not just a feasible constructive or
operative concept. The use of the green concept
entails several features that combine into a unique,
positive and differentiable added value to customers.
For instance, green branding might offer environ-
mental advantages to customers with environmen-
tal awareness (Hartmann et al., 2005). As a conse-
guence, such customers might benefit, personally
and environmentally, from the use and consumption
of these brands (Rios et al., 2006). However, proper
marketing and promoting strategies should be stat-
ed and implemented in order to create such aware-
ness and induce customers' purchasing intentions
(Rajagopal, 2007).

Few studies, such as Hartmann et al., (2005) or
D'Souza et al., (2006), suggested functional and
emotional approaches for green branding. These
studies show that both approaches yield highly posi-
tive perception and appreciation toward the brands
and consequently are very effective.

Other issues that emerged through these studies
show an ambiguous attitude of customers toward
corporate that promotes these brands. According
to this, corporate were believed to act from finan-
cial and economical motives rather than environ-
mental ones. However, green branding was found to
improve firm's public image and market share and
increase customers' overall loyalty (D'Souza et al.,
2006). D'Souza et al., (2006) also identified several
factors that influence customers' green perceptions
of the firm, among which are corporate attitude, cor-
porate response to regulation, brand label and ingre-
dients and past experience.

Finally, green branding was also found to entail a
significant business advantage, but this advantage
is not long and more a product of inventiveness and
innovation (Driessen, 2005).

Elderly as market segment
Improvements in life quality over the last decades
did not skip the elderly. More people aged 65 and
above, face unique needs regarding physical, eco-
nomical, social, and cultural and leisure aspects.
Early research tended to underestimate this seg-
ment (Law et al., 1998; Fayanti et al., 2004 or Oates
et al.,, 1996). These studies viewed this ,elderly seg-
ment” as unattractive, limited (both with regard to
willingness and purchase capabilities) and generally
week population.



Furthermore, Lunsford & Burnett (1992) found
that most elderly people often do not willingly accept
new and innovative products and services, and Hare
(2003) found that there is not much emphasize on eld-
erly people buying experience, both suggesting that
marketing to this segment might entail more consid-
erations.

Elderly sheltered housing

There are different factors influencing housing deci-
sions of elderly people. Among these factors are: age,
gender, marital, health and economical status, educa-
tion and the elderly number of children.

According to Israel's CBS 2007 household survey,
29% think that old age homes and sheltered housing
are a preferable environment for (fully or partially) dys-
functional elderly people. One of the main reasons for
this is the need for a supportive and rich social com-
munity. These findings were also found by Nummelin
(2005) and Baum (2003), according to which moving
into old age or sheltered housing meet the needs for
diverse activities and active social life and that im-
prove elderly people physical and mental wellbeing.

According to Fayanti et al., (2004), social, cultural
and economical changes showed that elderly people
are gaining more purchase power. This power allows
them to be more independent, especially with regard
to who determines where and how they would live.
Lee & Gilbert (2004) found that healthier and richer
elderly people prefer sheltered housing over other ac-
commodation alternatives, and that they preference
is for projects who offer personal supervision, home
maintenance, security services and social activities.
Lee & Gilbert also found that lees healthier and poorer
elderly people were less willing to move and preferred
to stay at their homes.

As stated above, as elderly people purchasing
power is increasing so does the interest of entre-
preneurs and marketers. According to Fayanti et al.,
(2004) this segment has the highest growing rate,
socially and economically, and such it is expected
to gain more attention during the following decades.
According to them, this will be also the case with re-
gard to sheltered housing solutions.

Elderly people's consumer behavior

When analyzing how a relatively homogeneous seg-
ment of consumers might act, the first and foremost
factor is the decision process. Livette (2007) found
that decisions of English elderly people regarding
moving into sheltered housing were considerably
influenced from partner's and children views about
this issue. Furthermore, the partner's opinion is more

important than the children's and, more importantly,
75% of the sample reported as reaching the decision
by themselves. In a previous study, Livette (2006a)
found that accommodation decisions (whether to
move into sheltered housing) is influenced by the per-
son's health condition and gender. Mainly, he argued
that men and women process consumer information
differently. However, in a third study (Livette, 2006b),
it was found that most decisions were preceded by a
limited decision process and that although the deci-
sions entailed enormous implications for the person
as well as his/hers family there was large variance
regarding the elderly person's involvement level due
to significant differences and diversity of options to
choose from.

The decision is subjected to cultural and social
norms and perceptions. For instance, some elderly
people decide to keep living in their own homes, with
or without their partners, while others move to old age
or sheltered housing. This decision is many times an
outcome of cultural and social beliefs of what is con-
sidered ,proper behavior’ (Gaymu et al., 2006). Gen-
der, social status, financial success, personal beliefs
or even bequeathing considerations were stated as
influencing accommodation decisions among the eld-
erly (Livette, 2006a).

Nevertheless, it should be noted that economic
aspects, such as owning property and real estate
has more weight on the decision than any cultural
or social aspect Forrest et al., (1990).

With respect to green ecological aspects of
moving sheltered housing Chan & Lau (2000) found
that there is considerable overlap between cultural
and ecological norms. Their study identified (Kluck-
hohn & Strodtbeck, 1961, in Chan & Lau, 2000) five
Chinese cultural dimensions: man vs. nature, man
vs. himself, relations intensity, time intensity and
activity intensity. Their study suggests that high lev-
els of ecological awareness and ,careens” can be
channeled into eco-consumption, the consumption
of green products and services. Their study, along
with others such as Finisterra et al., (2008) and Mal-
donado et al.,, (2008), draw a direct line between
ecological awareness and knowledge and buying
intentions.

A perfect example for this dynamics can be seen
with price. Price is probably the most common and
explicit interpretation of consumer perceived value
for a product or a service. This can explain why cus-
tomers would be ready to pay more for green prod-
ucts, as their consumer behavior is motivated by an
ethical concern for the world's wellbeing rather their
personal benefit (Moisander & Pesonen, 2002).
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As argued by Laroch et al., (2001), over the years
there has been a continuous and constant increase
in the number of customers that are pay more for
Jfriendly” products and services. However, with re-
gard to green products and services, customers were
more aware to the price as their income was lower
(Diaz, 2004) and in general, consumers are more sen-
sitive to price than to the product's economical ben-
efits (Gourville & Koehler, 2004).

Elderly people buying intentions, physical and men-
tal wellbeing

Together with usual factor such as price, product and
recommendation, elderly people's buying intentions
are affected by their physical and mental wellbeing.

Aging and a person's ability to cope with its char-
acteristics among which are decreasing physical and
mental functioning is a product of one's genetics but
also health. The common belief is that health is not
,the absence of sickness” and it should be viewed as
a holistic concept for physical, mental and social well-
being (Rosin, 2003). Psychological, physical and social
changes that characterize old age can become promi-
nent stressors that, along with the increase fear for los-
ing one's independence, can deteriorate into depres-
sion (Rosalie et al., 2005).

Ryff & Singer (1998) found six criterions for main-

taining positive wellbeing: self and past acceptance,
meaningful relationship, sense of autonomy, self and
surrounding control, clear and focused objectives and
a continuous sense of evolvement.
Positive  wellbeing,  especially
among elderly people, was found to
positively affect consumers buying
intentions. This is because buying
is not just acquiring a solution for
a current need (which is also cor-
related with one's wellbeing), but it
also fulfill additional, more psycho-
logical, needs (Weber et al., 2002;
Pratt, 2004).

RATIONAL

The purpose of this research is
to examine the existence and in-
tensity of the relations between
cultural orientation, ecological
awareness, price, psychologi-
cal wellbeing and elderly people
readiness to purchase accom-
modations at a green sheltered
housing project (Figure 1).
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As green projects are considered to be more ex-
pensive than ,regular’ sheltered housing solutions,
this research combines several theories into one,
untested yet, framework. In conjecture to Weber &
Capitant (2002b), in this framework psychological
wellbeing serves as a mediator factor rather than an
independent factor (Figure 1).

METHODOLOGY

Sample
Research rational was tested by a survey held among
54 subjects, aged 65 and above. The survey took
place at Haifa (Israel) and included 2 sheltered hous-
ing projects inhabitants. These projects' inhabitants
are considered to be from a medium-high socio-
economic status, while, in general, 18% of the city of
Haifa's residents are elderly people (47,900 people).
Subjects were sampled using ,snow ball sam-
pling”, by spreading questionnaires elderly people
who, in turn, spread them to other acquaintances and
relatives. As such, subjects' participation was based
upon their willingness to take part in this research.
Overall, only 54 questionnaires were returned from
a 100 that were sent.

Measures

Potentially elderly consumers (subjects) willingness
to buy accommodations in a green sheltered housing
project was tested in view of three independent fac-



tors (price, ecological awareness and cultural orienta-
tion), a mediating factor (psychological wellbeing) and
demographics.

The research questionnaire consisted of 52 items

in five parts as pillows:

1. Price and buying intentions: a 6 items ques-
tionnaire composed by the authors. Items 1-4
measure perceived price (a=0.82) while items
5-6 measure buying intentions (a=0.41).

2. Ecological awareness: an 8 items questionnaire
adapted from Laroch et al. (2001) by the au-
thors (a=0.70)

3. Cultural orientation: a 19 items questionnaire
adapted from Hatub (1998). Cultural orientation
was narrowed down to 4 dimensions: conserv-
atism (a=0.67), openness (a=0.72), collectivism
(@a=0.82) and individualism (a=0.82). Overall
Cronbach a is 0.80.

4. Psychological wellbeing: Watson et al (1988) 20
items PANAS questionnaire. This questionnaire
produced 2 measures corresponding to posi-
tive (a=0.87) and negative wellbeing (a=0.77),
accordingly. Overall Cronbach a is 0.83.

5. Demographics: a 9 items questionnaire corre-

sponding to subjects' age, gender, education,
birth place, income, profession and religiosity.

FINDINGS

Most of the subjects are women (77.8%) and more
than half of the subjects (51%) are widows or wid-
owers. About half of the subjects (48%) were born in
Israel while 17% of the rest of the sample immigrated
to Israel during the 1950's. Many subjects have 3 chil-
dren (44.4%) and most of the subjects (83%) have
less than 3 children. Table 1 presents a summary of
subjects' responses.

Subjects present a high level of ecological aware-
ness (median 3.8) and high level of positive wellbeing
(median 3.22) and low level of negative wellbeing (me-
dian 2.13). Overall, subjects present high levels of cul-
tural orientation (mean level above 3.4) and medium
price perception (median 2.75).

Research assumptions were tested using two-sid-
ed Pearson correlation test.

H1: there is a positive relation between ecological
awareness (B) and green buying intentions (E).
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According to hypothesis H1, buying intentions should
increase as consumer is more aware to ecological is-
sues.

As stated in Table 2, there is a positive significant
correlation between the consumers' buying intentions
of accommodation in a green sheltered housing project
and ecological awareness (r=0.62, pc.001). However,
a control item, phrased negatively, did not yield simi-
lar results, as no significant correlations were found
(Table 3).

Neutralizing psychological well being, positive and
negative emotions, yielded a more accurate results,
according to which both phrases yield a positive cor-
relation between ecological awareness and buying
intentions, as stated in Table 4.

According to these results, H1 can be validated
and moreover psychological wellbeing has a medi-
ated effect.

H2: There is a negative relation between Price per-

ception (C) and green buying intentions (E).

H2 argues that buying intentions of elderly people is
adversely related to consumers' price perception. As
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presented in Table 4, buying intentions of green ac-
commodations at a sheltered housing project are
significantly positively correlated to price percep-
tion. Furthermore, these findings were found to hold
with and without psychological wellbeing neutrali-
zation.

These findings suggest that price is positively re-
lated to buying intentions, arguing that price is not an
explaining factor of buying intentions but rather the
opposite, meaning that buying intentions explain con-
sumers' willingness to pay. As such these findings,
intuitively, suggest that the more consumers are in-
tent on buying accommodations they will be willing
to pay more.

H3: There is a positive relation between positive
Cultural Orientation (A) and green buying in-
tentions (E) and a negative relation between
negative Cultural Orientation (A) and green
buying intentions (E)

According to H3, cultural expressions, such as con-
servatism, collectivism, openness and individualism
affect buying intentions differently. While the first two



factors influence is negative, the
influence of the latter two is posi-
tive. However, as can be seen in
Table 5, no significant correla-
tions were found between either
positive or negative factors and
buying intentions.

Neutralizing psychological
wellbeing did not alter the results,
according to which H3 cannot be
validated. The research model,
and especially the mediating role
of psychological wellbeing, was
also tested using regression mod-
el. A summary of the regression
analysis appears in the following
table (Table 6).

The results suggest that eco-
logical awareness mediates the
effects of other explaining varia-
bles in the models, as it is the only
factor with a positive significant
influence (b=1.06) over buying
intentions, yielding a significant
model accounting for 59.2% of
the dependent variable variance
(p<.001). It should be noted that
negatively phrased model did
not yield significant result except
from the positive effect of price
perception, as stated above.

Table 6

Regression results of buying intentions (dependent)
vs. demographics, cultural awareness,
price perception and psychological wellbeing

(Constant)

Gender

Marital status
Number of children
Immigration year
Education
Profession

Monthly income
Religiosity
Openness

Collectivism

Ecological awareness

Price perception
Positive wellbeing

Negative well being

1prefer purchasing accom-
modations in a sheltered
housing project that was
built according to ecological
awareness

-2.082
0.648
-0.071
-0.103
0.106
0.057
0.066
-0.039
-0.224
0.029
-0.105
1.06 (%)
0.306
-0.123
0.332

p<0.001
R2=0.592

* Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed).

* Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

(negative) | prefer purchasing
accommodations in a shel-
tered housing project that

was built according to regular

standards
1.853
0.593
-0.129
-0.111
0.024
0.048
0.122
0.094
-0.241
-0.397
0.014
0.188

0.445 ()
-0.066
0.074
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DISCUSSION

The motivation for this research was to examine whether
the ,green trend” has a distinct added value from a mar-
keting point of view. This argument was put into test in
the context of building, which is often viewed as a non-
ecological field. Furthermore, this argument was tested
on what is considered by many to be a conservative,
nonflexible, innovation suspicious and unwelcoming
market segment - elderly people. Since elderly people
often lack the means and experience poor psychologi-
cal wellbeing they are considered to be an unattrac-
tive marketing segment. Using the combined effects
of a nonflexible ,non environmental” business field, as
housing, and unusual segmented consumer population
should have helped to clarify the unique effect of eco-
logical awareness to marketing.

Specifically, the research aimed at examining the
effect of cultural orientation, price perception and eco-
logical awareness, with the mediating effect of psycho-
logical wellbeing, over elderly people's intentions to buy
accommodations in a green sheltered housing project.

Effects were examined both independently (cor-
relations) and dependently (regression). Examining the
effects of ecological awareness over buying intentions
reveals a positive connection between them. This con-
nection holds with and without psychological wellbeing
neutralizing. Moreover, in seems it holds some positive
perception of the future, since negative phrasing of the
connection did not yield any significant results.

Except from validating hypothesis H1, these find-
ings are also in accordance with Rios et al., (2006)
that claim that a consumer with ecological awareness
will be more intent on purchasing a green product or
service, merely for the benefit it entails with regard to
the environment. The findings also suggest that posi-
tive cultural orientation, such as openness, does not
have any real effect over buying intentions. Converse-
ly, negative cultural orientations are negatively corre-
lated with buying intentions. This is important from a
number of reasons. First, it validates the common be-
lief that elderly people are more often than not tend to
be inflexible, conservative and innovation suspicious
(Lunsford & Burnett, 1992). Practically, this means
that, from a marketing point of view, they tend to re-
ject changes, often focusing on the risks and hazards
these changes might entail rather on the benefits and
advantages they might offer.

However, this generalization should be examined
more closely, mainly because real estate and housing
purchasing is not a regular or often made consumption
decision. Moreover, again from a marketing point of
view, it is a high evolvement, not immediate and emo-
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tional decision that entails aspects such as financial
and social success, personal confidence and safety
perceptions along with feelings of belonging (the con-
cept of home). As was stated by Livette (2007), culture
play a key role in elderly people decision to buy real
estate, mainly since owning a home is considered to
be a desirable objective. The research's findings also
support this line; hence purchasing accommodation in
a sheltered housing does not entail ownership but only
a right to live there. As such sheltered housing does
not yield economical or financial stability - it cannot be
sold or passed on as inheritance.

These conclusions are not in accordance with For-
rest et al (1990) claims that culture has less influence
than economical considerations with regard to real
estate ownership. Moreover, findings also suggest
that price, as an expression for the economical value
consumers sees in the products; have a positive cor-
relation with buying intentions.

In view of this, it seems that, with regard to elderly
sheltered housing, price entails the consumers' will-
ingness to pay rather their economic evaluation of op-
tions. As such price is a product of buying intentions
and not the opposite. Regression analysis validated
the above stated conclusions, according to which
ecological awareness is the principal factor influenc-
ing green sheltered housing buying intentions, which
mediate all other influences over these intentions.
This also means that the green concept has a signifi-
cant added value from marketers' point of view. As
was suggested above, the concept of green building
overshadowed other, more ,conventional”, aspects of
consumer behavior such as price, cultural orientation
and psychological wellbeing.

Limitations

This research is limited, firstly, from a methodological
point of view. The use of a questionnaire, along with
limitations set by time; place and the extent of this re-
search confine its conclusions. Secondly, there are ob-
jective limitations that arise from the research population
and its characteristics. As it turns out, the population in-
cludes much more women than men. Furthermore, the
low participation rate might suggest comprehension dif-
ficulties and wariness from subjects.

Implications
Several implications arise from this research:

» Green sheltered housing buying intentions are
higher for elderly consumers with high ecologi-
cal awareness.

» There is willingness to pay for green sheltered
housing accommodations for elderly people.



« As negative cultural orientation, such as collec-
tivism and conservatism, increase green shel-
tered housing for elderly people decreases.

¢ Green sheltered housing for elderly people are
not significantly affected by positive cultural
orientation such as openness.

These conclusions serve as indisputable fact that mar-
keting for elderly people is a not saturated, as it will
grow in the following years. As a consequence, op-
erators and entrepreneurs should positively consider
engaging with initiatives in the field of sheltered hous-
ing for elderly people, and especially green housing.
The research findings suggest that marketing strat-
egies should emphasize ecological issues and strive
for decreasing negative cultural orientations such as
collectivism and conservatism.

Academically, further investigation must more in-
vestigate into the limitations of this research. As such
special attention must be given to widening sample
size and diversity, using other empirical methods
apart from written questionnaires and comparing be-
tween other populations based on orientation, eco-
nomical status and place of residence. Further inves-
tigation should also deal with the issue of price, both
as an economical perception of the purchase and as
the consumer willingness to pay.
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MEGHIVO

lIl. FELSOOKTATASI MARKETING KONFERENCIA
Marketingmenedzsment eszk6zOk a felsGoktatasban

IDOPONT: 2010. oktéber 21-22.
HELYSZIN: Pécsi Tudomanyegyetem, dr. Halasy-Nagy Jozsef Aula (Pécs, Rakéczi u. 80.)

Az elmult id6szak jelent8s valtozasai szemléletvaltast, Uj modszerek, eszkdzok alkalmazasat tették szilkségessé,
a marketingszemlélet, a marketingeszkdzok alkalmazasa az intézményi menedzsment fejlesztésének egyik fontos
teriletévé valt a hazai fels6oktatasban is. A konferencian tervezzilk bemutatni és a résztvevék szamara atadni
hianypo6tlé kiadvanyunkat, a Fels6oktatasi marketing cim(i kézikbnyvet.

Kérjik a marketinggel, kommunikacioval, oktatdsszervezéssel foglalkoz6 kollégakat, hogy vegyenek részt a kon-
ferencian, tapasztalataikkal jaruljanak hozza a felvazolt kérdések megoldasahoz, és hallgatéik kérében is szives-

kedjenek népszerdsiteni.

RESZVETELI DiJ: 30.000 Ft, amely tartalmazza a fogadécsomag, az étkezések és a FelsGoktatasi marketing
kézikbnyv koltségeit is.
JELENTKEZESI HATARIDO: 2010. okt6ber 6.

Tovabbi informacio:

www.pte.hu/felsooktatasmarketing

Dr. Kurath Gabriella marketingvezetd  72-501 -500/2403 « kurath.gabriella@pte.hu
Mayer Lilla rendezvényszervez§ « 72-501-500/2121 « mayer.lilla@pte.hu

A lll. FELSOOKTATASI MARKETING KONFERENCIA TERVEZETT PROGRAMJA:
1. nap - 2010. oktéber 21., csiitdrtok

10.15 Megnyit6
Konyvbemutaté
10.30-12.30 Plenaris el6adasok - marketingorientacié

12.30-13.30 Ebéd

13.30-15.00 I. téma: Fels6oktatasi Marketing eszkoztar, stratégiai kérdések
15.00-15.15 Kavésziinet
15.15-17.00 I. Fels6oktatasi Marketing Verseny - felsGoktatasi intézmények hallgatdinak el6adasai

18.00 - 22.00 Fogadas
2. nap - 2010. okt6éber 22., péntek

09.30-11.00 IIl. téma: Jelentkezési dontések
11.00-11.15 Kavésziinet
11.15-12.45 IIl. téma: Kommunikacié és promdécio

12.45-13.00 Zarsz6, eredményhirdetés
13.00-14.00 Ebéd


http://www.pte.hu/felsooktatasmarketing
mailto:kurath.gabriella@pte.hu
mailto:mayer.lilla@pte.hu

2009 az értékelés éve az eurdpai
fels6oktatasi reform folyamataban.
Aprilisban  (Leuven, Louvain-la-
Neuve helyszinnel) megtartottak a
fels6oktatasért felel6s miniszterek
konferenciajat, a bolognai folyamat
el6rehaladasat értékeld, kétévente
esedékes konferenciasorozat ré-
szeként. Az el6készitd szakért6i
jelentések megallapitottak, hogy
Iényegében teljesilt a kitlizott cél,
minden részt vevd orszagban elin-
dult az atalakitas, bevezették vagy
elkezdték bevezetni a bolognai
elveknek megfelel6 képzési rend-
szert (hozzatéve, hogy a tényle-
ges és teljes kiteljesedéshez még
tovabbi idére van szikség). Ese-
dékessé valt a 2020-ig tartd6 ma-
sodik szakasz koncepcidjanak és
teend6inek megtervezése. Meg-
allapitottak, hogy a reform kovet-
keztében az eurdpai fels6oktatas
presztizse megn6tt. A foldrész ki-
Iépett 6Gnmarcangold kisebbrendl-
ségi érzésébdl, a vilag figyelme Eu-
répara iranyul: itt legalabb toérténik
valami, van valamilyen koncepci6
a fels6oktatds megreformalasara.
Idén az UNESCO is megrendezte
a fels6oktatas helyzetét értékeld
konferenciasorozatat. Az Eurdpai
Régi6 konferenciajan (Bukarest-
ben) a bolognai reform nagyvona-
IO interpretaciot kapott: regionalis
kezdeményezés - globalis rele-
vanciaval, mintegy kévetend6 pél-
da mas kontinensek szamara, ahol

Barakonyi Kéaroly (szerk.)

Bologna ,,Hungaricum?,
Diagnozis és terapia.
Uj Mandatum Koényvkiado, 2009

ugyancsak nagy nehézségekkel
kiizd a fels6oktatas.

Az Unneplés a kovetkez6 év-
ben is folytatédik, hiszen 2010-
ben ériink el a reform inditasakor
a teljesitésre megjelélt hataridé-
htz. Marciusban kertl sor a zar6
rendezvényekre Bécs - Budapest
helyszinnel. Az eseménysor mar-
cius 10-én, Budapesten kezd6dik
egész napos nemzetkdzi szakmai
konferenciaval, amelyet az Eurdpai
Féiskolai Szovetség szervez (hazi-
gazda a Budapesti Gazdasagi F6-
iskola). Marcius 11-én talalkoznak
a fels6oktatasért felel6s miniszte-
rek a Parlamentben, ahol a zaré
nyilatkozat elfogadasat diszebéd
koveti (majd utazds Bécsbe, va-
csora a Burgban). Kézben délutan
mar folyik Bécsben az Eurdpai
Egyetemi Szovetség konferencia-
ja, amelynek keretében bemutatjak
a bolognai reform tartalmi értéke-
|ését add Trends Reportot. A vilag
minden tajarol érkezd vendégeket
is fogadd nagyszabasu rendez-
vénysorozat este igazi bécsi ballal
végzdadik a Burgban.

De legyink igazsagosak.
Nincs, nem is volt mindig un-
neplés az Eurépai Felsdoktatési
Térségben. A szakért6i konferen-
cidk, az eurdpai koztes (puffer)
szervezetek konferenciai mindig
foglalkoztak a megoldatlan kérdé-
sekkel, az egyre-masra felmerulé
problémakkal.

Mégis, ha keziinkben tartjuk a
most bemutatott kényvet, és meg-
nézzik a hatso boritét, nagyon nem
lep6dink meg ugyan, de elgon-
dolkodunk az ott olvashat6 mon-
datokon: ,Unnepi hangulatnak,
euféridnak, a végzett munka feletti
megelégedettségnek nyoma sincs,
helyette inkabb értetlenség, fruszt-
racio, szkepticizmus, Bologna-elle-
nesség, bosszlsag jellemzi a fels6-
oktatas szerepl6inek hangulatat. Ez
nehezen érthetd, hiszen hatalmas
munka all a fels6oktatas mogott”.
Vajon mi lehet a kedvez6tlen hazai
fogadtatas magyarazata?

Az ellentmondasos helyzet
megértésére természetesen mar
tébb kisérlet tértént (pl. a Buda-
pesti Corvinus Egyetem Nem-
zetkdzi FelsBoktatasi Kutatasok
Kozpontja két, 2009-ben rendezett
konferencija is foglalkozott ezzel).
A konyv kilénds jelent6ségét az
adja, hogy itt a kérdés szisztema-
tikus feltaraséara, diagnozis felalli-
tasara, terapia megfogalmazasara
vallalkoztak a szerz6k. Fontos mi
sziiletett tehat, amely jokor szile-
tett, minden érintett figyelmébe le-
het ajanlani.

Kiemelked6 erénye, hogy a bo-
lognai folyamat eurdpai és hazai
torténéseinek kronologikus bemu-
tatdsa utan mélyfarasra is vallal-
kozik (amely tulmutat a statisztikai
adatokon, dokumentumokon, dek-
laracidkon).
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A ,Bologna alulnézetben”
fejezet kivalé elméleti és maod-
szertani magalapozas utan 13 -
egyetemi-féiskolai vezet6kkel ké-
szitett - interjd anyagat dolgozza
fel (Schwarz Kitti munkaja - csak
gratulalni tudok hozza). A kvalitativ
modszer bevetése nagyon j6 otlet
volt, olyan 6sszefliggésekre, meg-
fontolasokra mutat ra, amelyekig
a szokasos leegyszer(sitett gon-
dolkodéas és extenziv médszertani
megkozelités soha nem jut el.

A masodik mélyfards az in-
tézményi szintet, az egyetemi
kormanyzas kérdéskorét érinti,
mégpedig a Budapesti Mdszaki
és Gazdasagtudomanyi Egyetem
példajan, mondhatni esettanul-
manyként. A ,Bepillantas az ele-
fantcsonttoronyba” fejezet Szabé
Tibor munkaja, amely életszer(isé-
ge, O6szintesége kovetkeztében él-
vezetes és tanulsagos olvasmany
(mikbzben szakmai és mobdszer-
tani szempontbdl kivaléan meg-
felel a kovetelményeknek). Bar ez
a téma nem része kozvetlenil az
Eurépai Fels6oktatasi Térség ki-
alakitasat megcélzé reformnak,
felvetése Magyarorszagon id6ben
egybeesett a bolognai folyamat-
tal. Ha ezt végiggondoljuk, akkor
megeértjik azt a sajatos helyzetet,
hogy nalunk - a kett6sség nem
tisztazott volta kovetkeztében -
a modernizacié, az eurépai felzar-
k6zads két vonulata kdlcséndsen
rontotta egymas esélyeit, és ez
maig akadalyozza az intellektua-
lis és érzelmi elfogadasukat. Es itt
- az én olvasatomban - mar el is
jutottunk a diagnézis egyik kulcs-
eleméhez.

Orék optimista lévén, a legna-
gyobb érdekl6déssel a terapiarol
és a kritikus feladatokrol szél6
fejezeteket olvastam. A megélla-
pitdsok és javaslatok dont6 tobb-
ségét megalapozottnak, helyén-
valénak tartom. Kozulik most
egyet emelek ki, mégpedig azért,
mert teljesen egyetértek vele, és
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megfogadasat igen fontos és sir-
g6s teend6nek tartom. Barakonyi
Kéroly - hasonléan az eurdpai
elemz8khoz - kiemelten kezeli az
alapképzések Ugyét, hiszen a re-
form 0Osszes gondja Iényegében
ezen a képzési szinten 6sszpon-
tosul a maga konkrétsagaban. Ma
mar nyilvanvald, hogy az alapkép-
zést6l elvartfeladatok ellatasa szét-
fesziti az adott kereteket, rdadasul
az eredeti bolognai kovetelmé-
nyek mellé id6kdzben tovabbiak is
adddtak, Barakonyi Karoly pedig -
meggy6z6en - még ki is egésziti
ezeket. (Az eredeti elgondolas az
altalanos midveltség megadasat,
az életen at tarto tanulds megala-
pozasat, a mesterképzésbe vald
belépés el6készitését, az eurdpai
polgari létre valé felkészitést és
a munkaer@piacra valé kilépés
szakmai feltételeinek biztositasat
tlizte ki célul. A kutatdéi munka alap-
vet6 elemeinek beépitése mint fel-
adat kés6ébb merilt fel, amikor a re-
form id6ben elérte a mesterképzés
és a PhD-képzés szintjét. A nem-
zetk6zi mobilitas kezdettél fogva
alapvetd cél, és déntéen ennek is
az alapképzési programok kereté-
ben kell megvalésulnia. Barakonyi
Karoly a szak-, szakirany-médosi-
tds lehet6ségének megteremtését
is felveti ugyancsak az alapkép-
zés keretében). Ebben az lgyben
itthon biztosan tenni kell valamit.
A problémat lényegesen enyhitené
a képzési programok két iranyult-
sdganak - akadémiai és professzi-
ondlis - intézményesitett elfogada-
sa. Ehhez én hozzateszem, hogy
komolyan megfontoland6 az alap-
képzési programok id6tartamanak
meghosszabbitasa, elsésorban
a professziondlis irdnyultsagu
programok esetében, illetve min-
den olyan programnal, ahol az
szakmailag indokolt.

Tobb ponton van tartalmi vi-
tam Barakonyi Karollyal, és fogunk
mi még vitazni. Ezuttal egy - al-
talam fontosnak tartott - pontot

emelek ki. A bevezet§ fejezetben
Barakonyi Karoly az eredeti bolo-
gnai elvektél valo eltérés folyama-
tat és kovetkezményeit taglalja.
Megallapitja, vannak, akik azt allit-
jak, ez nem magyar sajatossag, hi-
szen masok is ezt csinaljak. Akkor
viszont, ha valéban igy lenne - ez
annal rosszabb az EFT-nek, mert
ennek kovetkeztében az europai
fels6oktatds nem lesz képes visz-
szanyerni elvesztett versenyképes-
ségét. Nos, én mar hosszabb ideje
azt allitom - a tények, a bolognai
folyamathoz kapcsol6dé elemzé-
sek, értékelések, szakkonferencia-
vitdk tanulsagai alapjan -, hogy
a bolognai reformot sokféle konk-
rét médon valositotta meg a részt
vevl 46 orszag. Ezek az eltérések
altalaban nem jelentik a vallalt fel-
adat kijatszasat, hanem azt, hogy
a nemzeti hagyomanyokat figye-
lembe véve, a sajat korabbi fels6-
oktatasi modelljuk kedvezd eleme-
ire épitve implementaltak a nagyon
tagan megfogalmazott bolognai
elveket (az eltérés megjelenik
a képzési programok id6tartaméatol
az altalanos és a szakképzési prog-
ramokon beldli helyének kijelolé-
s€ig). Az egyedi megoldasok mo-
goOtt méris kirajzolédnak az azokat
egységbe foglalo f6 modellek: és
lassunk csodat, a brit, a humboldti
és napo6leoni Eurépa hatérai, most
a bolognai reform bevezetése, az
0sszehangolas utan is kibontakoz-
nak, viszont teljesen (j elemként
egy-egy orszagon belul az intéz-
mények szintjén is megjelenik és
er6sodik a differencialédas. A re-
form el6rehaladtaval egyre inkdbb
nyilvanvalova valt ez a jelenség, és
a f6 dokumentumok mar évek 6ta
kiemelt el6nyként emlitik a diver-
zifikaltsagot, a sokféleséget, mint
egyik f6 eurdpai értéket és vonzoé
sajatossagot. Valészinlileg meg
kell baratkoznunk azzal, hogy ép-
pen a feloldhatatlannak latszo el-
lentmondasok adta lehet8ségek
megtaladlasa EurGpa nagy esélye:



verseny és kooperaciéo egyitt,
vagy a fels6oktatasi rendszerek
0sszehangolasa, ami differencialé-
dashoz vezetett.

Az Uj kdonyv méltatéja nem
opponens, az egy masik szerep,
mindazonaltal egy-egy biralé6 meg-
jegyzést illik tenni. Rafért volna
még a kényvre egy olvasoOszer-
keszt6i simitds, néhany tényszerl
elirds kijavitasa, bizonyos ismétl6-
dések kiszlrése. Jan Sczepanski
lengyel szociologus 1960-as évek-
ben irott mive tdl nagy teret kap
a konyvben (egyébként a Marton
Melinda altal jegyzett fejezet ki-
tiné munka), talan szilettek az-
Ota frissebb publikaciok is a fel-
s6oktatds elméleti kérdéseirdl.
Meg kell védenem Max Webert.
A 166. oldalon szerepel a kdvetkez6
mondat: ,A jelenlegi fels6oktatasi
vezetési gyakorlatot - az iranyitasi

reform elakad4sa révén - ma ama-
t6r menedzsment rendszerként,
weberi burokratikus szervezetként
jellemezhetjik”. Nos, a weberi bi-
rokratikus szervezet Iényege, hogy
gyors, hatékony és szakszerd, te-
hat éppen az ellenkez§ jellemz6kkel
bir, mint az itt emlegetett hazai in-
tézmények szervezete (lehet, hogy
csak véletlen elirasrol van szo).
Utols6 megjegyzésem nem bi-
ralat, inkdbb egy séhaj. A kényv
elvisz bennlinket a hazai fels6ok-
tatdsi aréndba, megismerhetjik
a f6 aktorok attit(idjét, a kormany-
zati burokratikus vonulatot és
a piac, a verseny mikodését. (Ki-
emelend6 értéke a kotetnek, hogy
mig sok elemz@ kilén-kuldén fog-
lalkozik e két vonulattal, addig itt
kisérlet torténik az egyuttes keze-
Iéstikre.) Elég kiméletlen képet ka-
punk: szdé sincs weberi hatékony

burokréaciardél, sem igazi, racionali-
zal6 hatasu piacrol. Onzé, kisszer(
jatékosok partikularis, provincialis
vetélkedését latjuk. Es sehol se ra-
gyog fel a szikra, a t(iz, amit az U
tudés létrehozasa, atudas tovabb-
fejlesztése jelent. A tudomanyos
teljesitmény, az akadémiai vonulat
csak néhany bekezdést kap, mel-
lékszerepl6ként jelenik meg. Pe-
dig nem érthetjuk meg a bolognai
folyamatot és az azt tvezd félre-
értéseket, kételyeket, ellenérzése-
ket, ha nem vessziik észre, hogy
ebben a jatszmaban az autondmi-
ajaért kuizdé lelancolt Prometheus
is megkerilhetetlen f8szerepl6,
Eurépadban és a magyar ugaron
egyarant.

Hrubos Ildikd

Elhangzott a konyv bemutat6jan (a Budapesti
Corvinus Egyetemen, 2009. december 11-én).

Tisztelt Szakmabeli! Tisztelt (leend§) Olvasonk!

20009. januér eleje taa M a rk e tIXICf tulajdonosa a GfK Hungaria Piackutatd Intézet.

MENEDZSMEN TJ

A Marketing & Menedzsment tébb mint négy évtizede tart |épést a marketingvilaggal:
1967-ben jelent meg el6szor, ugyanakkor, amikor Philip Kotier Marketingmenedzsment cimd
kdnyve. Azo6ta tobb mint 20 ezer oldalon mutatta be a magyar és nemzetkézi marketingszakma
Uj ismereteit és megkdzelitéseit. Beszamolt az eredményekrél, bemutatta a fejlédés iranyait,
szamot adott a piackutatas, a reklam, a pr és a menedzsmenttudomanyok fejlédéseérél.

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

Fizessen el6 most a hirlapelofizetes@posta.hu e-mail cimen, vagy érdeklé6djon a GfK
Hungaria Piackutatd Intézetnél az alabbi 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 alapkoveinek szamitd, nemzetkozileg elismert marketingprofesszorok és gyakor-
lati szakemberek irasait is egyszerre. A cikkek hosszabb terjedelme lehetéséget ad arra,
hogy ne csak felszinesen, feketén-fehéren, szdrazon mutassuk be a marketing vilagat,
hanem szinesebben és mélységeiben lassak és olvassak azt. Kiadvanyunk minden szaméban
legaldbb egy angol nyelvi cikket is kdzllnk.
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A ,Tuddsmenedzsment a vendég-
latds és turizmus teriletén” cim(
kényv megjelenése komoly hiany-
potld munka a magyar nyelven
hozzaférhet§ tuddsmenedzsment-
szakirodalomban. A tébbszerz8s
m{ megjelenésének aktualitasat
a turizmussal foglalkoz6 szakem-
berek szemléletvaltasa és a tu-
ddsmenedzsment iranti fokozott
érdekl6dése adja. Az egyes tu-
dasmenedzsment-koncepcidék és
-technikdk adaptalasa azonban
tébb ok miatt sem egyszer( fel-
adat. A legnagyobb nehézséget
a tudadsmenedzsment alapli meg-
kozelités komplexitasa okozza.
A turizmus tertletén alkalmazott
informaciok és adatok megfeleld
hasznositdsa szamtalan U kész-
ség elsajatitasat is igényli, ami az
iparag jellegzetességei (munkaerd,
szezonalitas, heterogenitas stb.)
miatt komoly ellenéllasba titkdzhet.
A koényv egészérdl elmondhato,
hogy jo6l 6tvozi a tudasmenedzs-
ment és a turizmus kapcsolédasi
pontjainak elméleti és gyakorlati
kérdéseit, valamint problémait.

A konyv felépitése viszonylag
egyszerli. A bevezet§ felvezeti
a témat, és megadja a kereteit a
tovabbi hat f6 fejezetnek. Az egyes
fejezetek kilon életet élnek, mégis
szorosan 0sszetartoznak, sziszte-
matikusan épitve fel és bontva ki
a szerz6k el6zetesen elképzelt
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Ricarda B. Bouncken - Sungsoo Pyo (szerk.)

Tudasmenedzsment

a vendéglatas

és turizmus teriuletén

VHE, Pécs, 2010

koncepcidjat. Ez a feladat igen
komplikalt egy olyan tdbbszerzds
mi esetében, ahol az egyes feje-
zetek megalkotasanal a kdzremd-
k6d6k igen nagy teret kaptak.

Az els6 fejezetben a kognitiv,
avagy bels6 mentalis térképek
szerepét elemzik a szorosabb part-
nerkapcsolatok és egyuttm(ikodés
figgvényében. A turizmusban az
ipardg egyes résztvevli kozotti
egyuttm(ikbdés min6sége hata-
rozza meg a szolgaltatasok ming-
ségét, egyben versenyképességét.
A tudasmenedzsment versenyké-
pességet befolyasold szerepének
kidomboritasa vilagossa teszi azt,
hogy a rendelkezésre allo, olykor
sz(ikds er6forrasok optimalis fel-
hasznéalasaval jelent6s bevételi és
profittdbblet érhet6 el. A maso-
dik fejezet esettanulmany-jellegd.
A tuddsmenedzsment alkalma-
zdsanak lehet6ségeit vizsgélja
a szallodak, éttermek, utazasi iro-
dak és légitarsasagok min6ségbiz-
tositasi gyakorlataban. A szerz6k
gyakorlati tanacsok segitségével is
hozzajarulnak az iparagi 6sszefiig-
gések alaposabb megismerésé-
hez. Az esettanulmanyban szamos
abra és tablazat is segiti az olvasot
annak megértésében, vajon ho-
gyan is alkalmazhaté a tudasme-
nedzsment az uzleti folyamatok
felgyorsitasdban, illetve a meglévd
és folyamatosan bdvilé informa-

ciotomeg megfelel6 hasznositasa-
ban, jelent6s koéltségmegtakaritast
téve ezzel lehetdvé.

A harmadik fejezet részlete-
sen elemzi egy légitarsasag tu-
dasmenedzsment-stratégiajat
a kiszolgalofolyamatok hatékony-
saganak fliggvényében, bevezet-
ve az ellatasilanc-matrix fogalmi
és folyamatrendszerét. A szerz6k
megkozelitésében ez a folyamat
a tudasmenedzsment legfonto-
sabb elemeinek integralasa a ha-
gyomanyos értéklanc-modellekbe,
valamint az altalanos vallalatiranyi-
tasi folyamatok folyamatos meg-
feleltetése az iparagat éré Kkihi-
vasoknak. A tudasmenedzsment
jelen esetben teljes mértékben
a fels6vezetés kompetencigjaba
tartozik, hiszen stratégiai kérdés-
ként kezelend6, és komoly dén-
téshozoi akarat is szikségeltetik
hozza. A negyedik fejezet a turiz-
musban alkalmazhat6 tudidsme-
nedzsment-stratégiak és -maod-
szerek gyakorlati megkozelitését
azinformacidtechnika segitségével
ragadja meg, felsorolva és bemu-
tatva az iparagban leggyakrabban
alkalmazott technikakat-technol6-
giakat, platformokat és megolda-
sokat. A tudasmenedzsment tech-
nolégiai hattere a turizmus legtébb
szegmensében mar eleve adott.
A szerz6k véleménye szerint
atechnoldgia adta lehet6ségek ki-



hasznalasanak mddja adja meg azt
a pluszt, ami tovabblenditheti ezt a
recessziora kiléndésen hajlamos
iparagat az esetleges holtpontok-
rol. Ez a kilonbdzé koltségforra-
sok redukalasaval torténhet, ami
a mikodési hatékonysag noveke-
désébdl adodik. Ez azonban nem
csak a technika-technolégia, ha-
nem az emberieréforrds-menedzs-
ment kérdése is egyben. A szerzé6k
azonban arra is felhivjak a figyel-
met, hogy a tudasmenedzsment
hatékony alkalmazasanak tébbnyi-
re koltségcsokkent6 hatasai van-
nak, az esetleges tdbbletbevételek
pedig attételesen és csak id6ben
eltolédva jelentkezhetnek.

Az 6tddik fejezet egy megvalo-
sult, hataron atnyuld turisztikai és
teruletfejlesztési projekt kapcsan
mutatja be a tudasmenedzsment
alkalmazéasi lehet8ségeit a turiz-
muson belil. A fejezet legfonto-
sabb kérdése az, hogy vajon mi-

m  Szeptember 7.
m  Szeptember 8.
m  Szeptember 15.

m  Szeptember 30.

ként lehet sokkal hatékonyabb és
eredményesebb a turizmus egyes
szegmenseiben dolgozé szak-
emberek munkaja a modern tu-
dasmenedzsment-stratégiak  és
-technikak segitségével egy nem-
zetk6zi nagyprojekt keretei kozott.
A tudastranszfer és a tudashalok,
a nemzetkdzi tapasztalatok mind
hozzajarultak a projekt sikeréhez.
Az utolsé fejezet a turizmusban
alkalmazott adatbazismarketing-
munka tudasmenedzsment-oldal-
rél valé6 tamogatdsanak lehe-
t6ségeit és kérdéseit vizsgalja
meg részletesebben, az adatba-
nyaszattél kezdve a potencialis
Ugyfelek mindsitési és kivalasz-
tasi mechanizmuséaig bezardlag.
A turizmusipar szerepl6inek ko-
moly hanyada alkalmazza ma mar
az adatbazis-marketinget szol-
galtatasainak népszer(isitésében.
Ennek eredményessége nagymeér-
tékben fiigg a megfeleléen meg-

Munkatarsi felmérés

OTC médiakommunikécié optimalizalasa

Geomarketing - reggeli exkluziv beszélgetések

szervezett hattérmunka min6ségé-
t6él, amely 6nmagéaban is kimondott
tudasmenedzsment-tevékenység.

Osszefoglalva elmondhaté te-
hat, hogy a ,Tudasmenedzsment
a vendéglatas és turizmus teri-
letén” cim( konyv Kkivalé isme-
retanyagul szolgalhat mind az
iparagban dolgozé szakemberek,
mind pedig a téma irant érdekld-
d6 olvas6k szadméra. A szerz6k
olyan kutatok, oktatok és nagy
gyakorlati tapasztalatokkal ren-
delkez6 turisztikai szakemberek,
akik elhivatottsagot és elkote-
lezettséget éreznek szakma-
juk irdnt. A kodnyv tehéat tobbet
ad az elméleti megkdzelitések
egyszer(i bemutatasanal. Gya-
korlati példadk segitségével hoz-
za kozelebb a tuddsmenedzs-
ment alkalmazasi lehetdségeit
a turizmusiparban.

Solymosi Eszter

A kereskedelem Gtja 2011-2015-ben, kacskaringé vagy szerpentin?

A7 nrunslatnnatéi halrtzat tnvabhi nntimalizalasanak lehetéséaei teriiletalaot adatelemzésekkel

m  Oktéber 7.

m  Oktéber 28.

m November 10.

m November 25.

Terapias gondolkodas - reggeli exkluziv beszélgetések

Médiakutatas - a ConsumerScan, mint a vallalati kommunikacié hatékonysagmérésének (j eszkdze

Terapiahliség és betegelégedettség - reggeli exkluziv beszélgetések

2010 sikerei és bukasai az FMCG piacon, mit és hogyan Iépjiink tovabb a kovetkez8 esztenddr
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A kéziratok iranti formai kivanalmak

Az aldbbiakban néhany, a kéziratokra vonatkozo tudnivaléra 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 hosz-
sz osszefoglalot kériink, ami bemutatja a vizsgalt prob-
I[émakort, leirja a mddszertant, és ismerteti a tanulmany
legfontosabb eredményét. Emellett kérjik 3-5 kulcsszé
megnevezését is. A tanulmany végén kérjik a cimet an-
golul, kériink tovabba egy ugyancsak kb. 500 karakter
hosszu angol nyelvii 6sszefoglalot is.

A szbveget kérjik elektronikusan leadni 2,5 cm-es mar-
gok kozott Times New Roman CE betltipussal, 1,5-es
sortavval irva, A/4 méretben, az MS WORD barmelyik
valtozatdban elmentve. Egyéb formatumban (pl. pdf)
a cikket nem tudjuk elfogadni. Kérjik, hogy a cikk for-
mazasakor a félkovér és a délt bet(itipus hasznalatat le-
szamitva semmilyen mas formazast (pl. kiskapitalis bet(,
cimsor sth.) ne haszndljanak! A cikkeket a kdvetkez6
cimre kérjik e-mailben kildeni: fojtik@ktk.pte.hu (Fojtik
Janos).

Atablazatokat és abrakat megfelel6en formazva kilén fajl-
ban, illetve lapon kérjik (sziikség esetén .zipformatumban
témoritve). Kérjuk 6ket szamozassal és cimmel ellatni,
s helylket a szévegben pontosan megjeldlni. Terjedelmi
okok miatt helyénvalénak latjuk, hogy egy tanulmanyban
legfeljebb 3-4 abra szerepeljen. Amennyiben diagramrél
van sz0, Ugy kérjik az eredeti Excelt, ahol a nyers adat-
tabla és a grafikon is megtalalhat6. Egyéb illusztracio
(pl. kép) esetén j6 felbontasu .jpg-t varunk. Az abrak és
atablazatok alatt fel kell tiintetni a forrast is. Ha sajat ké-
szités(i az adott abra, akkor a Forras: Sajat szerkesztés,
illetve Forras: Sajat szamitas formulat kell hasznalni.

A hivatkozasokat minden esetben kérjik feltlintetni,
a szerz@ 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).
Kett6nél tobb szerz§ esetén az els6 szerzd vezetékneve
utan az et al (Baker et al, 1986), magyar szerz6k esetében
az éstsai (Beracs és tsai 2004) formulat kérjiik alkalmazni.
Ahivatkozasok ne labjegyzetként, hanem afenti formaban
keriljenek a szévegbe! Minden hivatkozott m(i szerepel-
jen a szdveg végén talalhaté Hivatkozasok cimdi listaban,
és abban csak a hivatkozott irodalom szerepeljen!5

A jegyzeteket (ha vannak) kérjik megszamozva, a sz6-
veg végén, a hivatkozasok elétt elhelyezni. A jegyzetek
a f6szoveg kiegészitéseit tartalmazzak, ne legyenek
bennik példaul abramagyarazatok, hivatkozasok! Mind-

Marketing & Menedzsment 2010/2.

azonaltal kérjuk a szerz6ket, hogy keriljék a jegyzetek
hasznélatét.

6. A Hivatkozasok a kovetkez6 alapformakat kdvesse:
* Konyv: Szerz8 (megjelenés éve), A mi cime,
A kiadas helye: A kiadé neve

e Folydiratcikk: Szerz6(k) (a megjelenés éve), ,A cikk
cime”, Afolydirat neve, Az évfolyam sorszama A szam
sorszama, A cikk kezdd és befejez6 oldalszama

* Gyl(jteményes kotetben szereplé tanulmany:
Szerz6(k) (a megjelenés éve), ,A cikk cime”,
Szerkeszt6(k) neve (szerk. vagy ed(s) vagy Hrsg.),
A gyUjteményes kotet cime, A kiadas helye: A kiadd
neve, A hivatkozott irasmi kezd6 és befejezd oldal-
szama
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AZOKNAK, AKIK TERVEZIK A
MARKETINGHABORUKAT,

A marketingszakma egyetlen akadémiai rangu folyGirata.  Evente -Szer.

egrendelheti a folydiratot az ildiko.horompoly@gfk.com e-mail cimen.
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
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