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A minőség, mint versenyprioritási 
tényező: egy marketing-termelési 
interfész

Hauck Zsuzsanna
Pécsi Tudományegyetem

A vállalatoknak jellemzően 
célja a tartós profitábilis 

működés, melyre meghatá­
rozó hatással van a termék 

iránti kereslet. A keres­
letnek egyik magyarázó 

tényezője a termék minő­
sége. A vállalat sikeres­

sége szempontjából ezért 
a termelési oldalt tekintve 

nemcsak a termelékeny­
ségnek van nagy jelen­

tősége, hanem annak is, 
hogy milyen minőségi ter­

méket, szolgáltatást tud 
előállítani. Jelen tanul­

mány rámutat arra, hogy 
a fogyasztói elégedettség 

elérésében a marketing 
mellett kiemelt szerepe 

van a termelési és a marke­
ting funkció együttműkö­

désének.

Kulcsszavuk: minőség, 
versenyprioritási tényezők, 

TQM, minőségház

BEVEZETÉS
A termékfejlesztés és a minőségjavítása az 1960-as évek­
ben kialakult termékkoncepció elterjedése óta meghatá­
rozó jelentőségű a vállalatok működésében. A termékkon­
cepció szerint a fogyasztók a legkorszerűbb, kiváló minő­
séggel és innovatív tulajdonságokkal rendelkező termékek 
megvásárlására törekszenek (Kotier 2002). Éppen ezért 
a marketing és a termelési funkció egyaránt a termékre, 
valamint annak tökéletesítésére koncentrál ebben az idő­
szakban. Az egyre élesedő versenyben fejlődik a techno­
lógia, mely a minőség javítását sokszor a termelékenység 
növelése, illetve a költségek csökkentése mellett teszi lehe­
tővé. Az 1990-es évekre sok vállalat ismeri fel a vevőori­
entációt és a vevők által irányított tevékenység döntő fon­
tosságát (Kotier 2002). Ennek megfelelően a teljes körű 
minőségirányítás (TQM) már a fogyasztói elégedettség 
elérését tűzi ki célul. Napjainkban is azok a vállalatok tud­
nak igazán versenyképessé válni, amelyek nemcsak képe­
sek haladni úgy a marketing, mint a termelésmenedzsment 
fejlődésével, hanem megfelelő együttműködést tudnak 
teremteni e két funkció között.

Jelen munka a marketing és a termelési funkció egy­
másra utaltságára hívja fel a figyelmet, különös tekintettel 
ennek a minőség szempontjából tapasztalt fontosságára. 
A téma tárgyalását a marketing és a termelésirányítás kap­
csolatával kezdjük, melyet a minőség versenyprioritási 
tényezőként való bemutatása, majd mérési lehetőségei­
nek felvázolása követ. A dolgozat második felében a minő­
ség szerepét külön vizsgáljuk a termelési folyamatban és 
a marketingben, mely két szálat -  az összegzést megelő­
zően -  egy esettanulmány segítségével fűzünk össze.

A MARKETING ÉS A TERMELÉSI FUNKCIÓ
A vállalatok szervezeti felépítésében Heizer és Render 
(2010) szerint a következő három fő funkció különül el: 
marketing, termelés/szolgáltatás (operations), valamint 
a vállalat finanszírozásáért felelős pénzügyi funkció. Bár
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az ésszerű működés érdekében mindhárom 
terület önállósággal kell, hogy rendelkez­
zen, együttműködésük mindenképp szük­
séges. Vörös (2010) szerint ugyanis a piacra 
kerüléshez szükséges idő jelentősen rövi­
dül a pénzügyi-termelési-marketing inter­
fész felismerése által, a gyorsaság pedig 
mindig is fontos forrása volt az üzleti 
sikernek. Hasonlóan vélekedik Meredith 
és Shafer (2007), akik szerint a gyorsaság 
növeli a minőséget, csökkenti a költségeket 
és a felesleges készleteket, valamint növeli a 
hatékonyságot.

Slack és tsai. (2010) három fő funkciót 
határoznak meg, melyeket további kettő, a 
pénzügy és a HR támogat. Alapfunkciónak 
tartja a (1) marketinget és értékesítést, mely 
a termékek és szolgáltatások piacon történő, 
keresletet generáló megjelenítéséért felelős. 
A (2) termék/szolgáltatás fejlesztését külön 
funkcióba sorolja, hangsúlyozva annak 
fontosságát, hogy a fejlesztés folyamatos 
legyen. A (3) termelés feladata a fogyasz­
tói elvárások teljesítése, melyeket nagyrészt 
a marketing és a fejlesztés idéz elő. További 
fontos összefüggés e három funkció között, 
hogy a fejlesztés aligha jöhet létre a marke­
ting és a termelés támogatása nélkül. Mind­
ezt a továbbiakban a minőségház példájával 
is igazolni fogjuk.

Természetesen nem minden esetben 
működik együtt mind a három (öt) funkció, 
sokszor két-két funkció együttműködése cél­
szerű. Jelen munkában a marketing és a ter­
melés kapcsolatát vizsgáljuk. A marketing 
szolgáltatja a termelés számára az informá­
ciót a fogyasztói igényekről, ennek megfele­
lően végigkíséri a terméktervezés folyamatát. 
A prototípus kifejlesztését követően is folya­
matosan előrejelzést készít a termék iránt 
várható keresletről, valamint meghatározza a 
termék (vagy szolgáltatás) eladási árát.

A Say-törvény szerint aggregált szin­
ten az áruk kereslete és kínálata megegye­
zik (Say 1971). Bessenyei (2007) azonban 
felhívja a figyelmet arra, hogy nem helyes 
a törvény azon értelmezése, miszerint min­
den kínálat megteremtené a maga keresle­
tét. A kínálatnak kell ugyanis a kereslethez

alkalmazkodnia. Ezt a véleményt osztja Ho 
és Tang (2004), akik szerint a marketing­
nek fogyasztói kereslet teremtése, a terme­
lési funkciónak pedig olyan kínálat nyúj­
tása a feladata, mely ezt a keresletet kielé­
gíti. Amennyiben a két funkció szinkron 
helyett inkább konfliktusban áll egymással, 
az fogyasztói elégedetlenséghez és/vagy a 
termelési hatékonyság romlásához vezet. 
Megfelelő összhang esetén ugyanakkor ver­
senyképes, magas profitot hozó, sikeres vál­
lalattal állunk szemben.

Legyen szó akár a kínálat megfelelő ala­
kításáról, akár a kereslet, illetve a fogyasz­
tói magatartás befolyásolásáról, a vállalat 
sikerességét nagyban segíteni tudja nap­
jaink széles körű marketing-eszköztára. 
Az egyik legismertebb marketingmix- 
eszköz a McCarthy (1960) által kidolgozott 
négy P: termék (product), ár (price), értéke­
sítési hely (place), promóció (promotion). 
Ezen eszközökhöz illesztjük hozzá a terme­
lési oldal szerepeit.

A vállalat termékkel jelenik meg a pia­
con, melynek nem csak mennyisége, hanem 
minősége is jelentős hatást gyakorol az 
eladhatóságra, hosszú távon a vállalat pro­
fitjára, ezen keresztül is a termelési funkci­
óra. A marketing térképezi fel a fogyasztók 
aktuális igényeit, elvárásait, melyeket a ter­
melés során figyelembe kell venni. Nehéz­
séget jelent azonban, hogy a fogyasztók 
nem tudják, milyen fejlesztések lehetsége­
sek. Egy egyszerű példával élve, a telefon 
feltalálását megelőzően feltehetően keve­
sekben fogalmazódott meg a termék iránti 
igény, napjaink gazdasága azonban nehe­
zen képzelhető el mobiltelefonok nélkül. 
A piacokat elárasztó műszaki cikkek 
és informatikai eszközök egy átlagos 
fogyasztó számára sok olyan funkciót tar­
talmaznak, melyekről a vevő nem tud vagy 
nincs is szüksége rá. A marketing feladata, 
hogy meghatározza azokat a termékpara­
métereket, melyeket a termékben összefog­
lalva versenyképes kínálattal jelenhet meg 
a vállalat a piacon. Tisztában kell lennie 
ugyanakkor azzal, hogy ezen termékpara­
méterek kialakítását mennyiben korlátoz­
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zák a termelési lehetőségek. Ezen problé­
mával foglalkozik a technológiai-gazdasági 
megvalósíthatósági tanulmány.

Az ár ugyancsak fontos jelzés a ter­
melés számára, hiszen a termelés és elosz­
tás költségeit az eladási ár alá kell szorí­
tani. Az árnak arányban kell lennie a vevők 
által észlelt értékkel, ami versenyképességi 
szempontból azt jelenti, hogy a vállalatnak 
a jó minőségű terméket és hozzá kapcso­
lódó szolgáltatást a vásárlási hajlandóság­
nak megfelelő áron kell eladnia.

Az értékesítési hely kérdésében történő 
együttműködés több szempontból is cél­
szerű. A terméket a fogyasztók számára 
elérhetővé kell tenni a piacon, az értékesí­
tési helynek így kiemelt szerepe van a szál­
lítás, a készletgazdálkodás és az egész ellá­
tási lánc megszervezésében. Az ellátási 
lánc tekintetében az együttműködés túl­
mutathat a vállalat funkcionális egységein, 
kiterjesztve az információk megosztását a 
beszállítóktól kezdve az elosztókon át egé­
szen a kiskereskedőkig. Ez jellemzi például 
a Wal-Mart ellátásilánc-menedzsmentjét 
(Johnson 2006). Az amerikai áruházlánc 
sikere arra is rámutat, milyen nagy jelen­
tősége és egyben felelőssége van a marke­
ting-termelési interfésznek, legyen szó akár 
kis szervezetről, szervezeti egységről vagy 
egészen nagy kiterjedésű ellátási láncról.

A marketingmix negyedik eszköze, a 
promóció nélkül a vállalat hiába állítana 
elő kiváló minőségű terméket elérhető áron, 
hiszen ezen eszköz fontos feladata a ter­
mék előnyeinek fogyasztókkal való meg­
ismertetése. Ha a marketing és értékesítés 
nem tudja eladni a terméket, úgy a termelési 
funkció sikere is kudarcba fullad.

Shapiro (1977) felhívja a figyelmet arra, 
hogy amennyiben egy vállalat túlságosan az 
értékesítési szemlélet szerint működik, úgy 
a termelés nem tud hatékonyan működni. 
Vice versa, ha a termelésen van a hangsúly, 
akkor elterelődik a figyelem a fogyasztóról. 
A szerző szerint a két funkció közötti egész­
séges egyensúly kialakulásához arra van 
szükség, hogy azok ne egymás rovására, 
hanem egymás képességeire támaszkodva,

támogatólag létezzenek egymás mellett. 
Mindebben véleménye szerint nagy szerepe 
van a vállalati vezetésnek.

Shapiro (1977) nyolc kategóriába sorolja 
a két funkció között fennálló konfliktus­
helyzeteket: (1) a kapacitástervezés és a 
hosszú távú értékesítési előrejelzés közötti 
összhang nehézsége, (2) az ütemezés és a 
rövid távú értékesítési előrejelzés konflik­
tusai, (3) szállítás és elosztás gyorsasága, (4) 
minőségbiztosítás, (5) széles termékválasz­
ték kínálata, (6) költséghatékonyság, (7) új 
termék bevezetése, (8) kapcsolódó szolgál­
tatások nyújtása. A marketing mind a nyolc 
esetben a fogyasztói igényeket szem előtt 
tartva állít elvárásokat a termelési oldal elé, 
mely funkció számos korlátba ütközve pró­
bál ezeknek eleget tenni. Az elvárások ter­
mészetesen a másik irányban is fennállnak, 
hiszen minél pontosabb igényfeltárásra és 
sikeres eladásra van szükség. Mivel jelen 
munkában a minőség kiemelt figyelmet kap, 
ezért az azzal kapcsolatos konfliktuslehető­
ségeket kiemeljük a sorból. A szerző szerint 
a termelés és a minőségellenőrzés folyama­
tai ritkán tökéletesek, emiatt az értékesítők 
többször kerülhetnek zavarba. A minőségi 
problémák oka azonban nemcsak a terme­
lési oldal hibájából eredhet, hanem olyan, 
marketinghez kapcsolódó tényezőkből is, 
mint a széles termékválaszték, alacsony elő­
állítási költség, kapcsolódó szolgáltatás, stb. 
elvárása. Ezek mind bonyolítják a termelés 
munkáját, növelve a hibák előfordulásának 
valószínűségét.

Tang (2010) áttekintést nyújt a marke­
ting-termelési interfésszel foglalkozó model­
lekről, felhívva a figyelmet a két funkció 
együttműködésének fontosságára és nehéz­
ségeire egyaránt. A téma jelentőségét már az 
is bizonyítja, hogy a témába tartozó model­
leket hét tág csoportba sorolja a szerző. Ezek 
a kereslet-kínálat, a fogyasztói portfolio sze­
lekció, a garantált fogyasztói kiszolgálás, az 
új termék fejlesztése és értékesítési csator­
nái, a termékválaszték, a termelés és árazás, 
valamint az elosztás koordinációjával kap­
csolatos marketing-operations együttműkö­
déssel foglalkozó modellek.
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A MINŐSÉG, MINT 
VERSENYPRIORITÁSI TÉNYEZŐ
A monopolista kiváltságokkal nem ren­
delkező vállalatoknak kiélezett verseny­
ben kell megállniuk a helyüket. Jellemzően 
azon cégek tudnak sikereket elérni, ame­
lyek a verseny legalább egy szegmensében 
kiválóak, a többiben pedig nem maradnak 
le sokkal a legjobb versenytársaktól. A ver­
senyelőnyt nem elég elérni, meg is kell tar­
tani, folyamatos fejlesztés segítségével. Egy 
technológiai fejlesztés bevezetését ugyanis 
a versenytársak sem hagyják figyelmen 
kívül, és ha az jól másolható, hamar alap- 
követelménnyé válhat. Az elektronikus 
repülőjegyet például az Alaska Airlines 
alkalmazta először (Hallowell és Hampton 
2000). Kezdetben kihívást jelentett rávenni 
a fogyasztókat az e-jegy használatára, mára 
azonban a légitársaságok versenyében alap- 
követelménnyé vált ennek lehetővé tétele. 
Elvárássá vált a kényelmes elektronikus 
ügyintézés, mely annak ellenére nem számít 
igazán versenyelőnynek, hogy növeli a szol­
gáltatás minőségét, inkább hátrányt jelent 
az esetleges hiánya.

Kiforrott nézet (Krajewski et al. 2007, 
Vörös 2010), hogy az üzleti élet legfonto­
sabb versenyprioritási tényezői az alábbiak: 
széles termékválaszték, minőség, költség, 
ár, volumenflexibilitás, leszállítás megbíz­
hatósága, leszállítás gyorsasága, értékesítés 
utáni szolgáltatások, disztribúciós csator­
nák. A termelési funkció a költség, a minő­
ség, a flexibilitás (volumen és választék), 
valamint az idő (megbízhatóság és gyorsa­
ság) tényezőkhöz kapcsolódó prioritáso­
kért felel, az árképzés, az értékesítés utáni 
szolgáltatások meghatározása, a termékek 
fogyasztókhoz történő eljuttatása pedig a 
marketing feladata. Természetesen a ver­
senyprioritások tekintetében is szükséges a 
marketing és a termelés együttműködése. 
Nem jöhetne létre például magas minőség, 
ha a marketing nem fogalmazná meg az erre 
való igényt, a termelési technológia és kapa­
citás pedig nem tenné lehetővé az előállítást.

Schonberger és Knod (1991) különö­
sen nagy jelentőséget tulajdonít a termé­

kek, szolgáltatások minőségének a verseny 
szempontjából. Az 1. ábra alapján megál­
lapíthatjuk, hogy ha egy vállalat folyama­
tosan fejleszti a termelési folyamat minő­
ségét, akkor egyre több hibátlan termé­
ket tud előállítani, csökkentve ezzel a ter­
melés költségeit, hiszen kevés selejt képző­
dik, illetve nem kell sokat költenie javításra 
és minőségellenőrzésre. A minőség javu­
lása emellett kedvezőbb versenyhelyzetbe 
hozza a vállalatot, melynek következtében 
egyrészt magasabb áron értékesíthet, más­
részt növekszik a piaci részesedése. E két 
hatás a bevételek növekedésében teljesedik 
ki, mely a termelési költségek csökkenésé­
hez társulva profitnövekedést eredményez.

Amíg a költség viszonylag jól mér­
hető kategória, addig a minőség meghatá­
rozása annál nehezebb feladat. Ennek hát­
terében leginkább az áll, hogy a minőséget 
több, jellemzően szubjektív módon megítél­
hető szempont szerint értékelhetjük, mely 
szempontok tartalma és jelentősége ráadá­
sul termékenként és fogyasztói csoporton­
ként eltérő. A szakirodalom a jó minőség­
ből eredő versenyelőnyök bemutatása mel­
lett természetesen mérlegeli a minőség 
megteremtésével kapcsolatos költségeket is. 
A hibátlan termékek növekvő arányának 
van ugyan költségcsökkentő hatása, de kér­
dés, hogy ennek mértéke hogyan viszonyul 
a minőség folyamatos növelésének költsége­
ihez. Krajewski et al. (2007) a minőséghez 
kapcsolódó költségek alábbi csoportosítását 
javasolják:
• a hibák előfordulásának megelőzésére

szánt költségek (prevention costs),
° a minőségellenőrzéssel kapcsolatos

költségek (appraisal costs),
• a termelés során keletkező sérülé­

sek, hibák javítására fordított összeg 
(internal failure costs) - értelemszerűen 
az eladás előtt felmerülő költségelem

• az eladás utáni javítási költségek
(external failure costs): a hibára akkor 
derül fény, amikor a termék már az ügy­
félhez került, a fogyasztói elégedetlen­
ség kiküszöbölése érdekében tesz intéz­
kedéseket a vállalat; a profitra gyakorolt
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1. ábra: A minőségre alapozott verseny előnyei

Forrás: Schonberger és Knod (1991, 139) alapján saját szerkesztés

hatást nehézkes pontosan meghatározni, 
mivel a minőségi hiba következtében 
keresletet is veszíthet, melynek mértékét 
olyan -  nehezen számszerűsíthető -  
tényezők is befolyásolhatják, mint pél­
dául a fogyasztói csoport kultúrája.

Az eddigi megállapításainkat össze­
gezve elmondhatjuk, hogy a minőségi ter­
melés elősegíti a vállalat profitjának növe­
kedését, mely pozitív hatást csorbíthat, ha a 
termelési folyamat magas költségek mellett 
tudja mindezt előállítani. Úgy is fogalmaz­
hatunk, hogy a versenyprioritási tényezők 
teljesítményének javításakor figyelembe 
kell vennünk, hogy a fejlesztés hosszú 
távon ne veszélyeztesse a többi versenypri­
oritási tényező megfelelését. Amennyiben 
ez mégis bekövetkezik, a marketing funkció 
segíthet megoldani a problémát. Ha például 
a minőséget a költségek emelkedése mellett 
tudjuk javítani, akkor a marketing funkció 
válaszolhat erre, például megfelelő árképzés 
vagy eladásösztönzés segítségével.

A MINŐSÉG MÉRÉSI LEHETŐSÉGEI
A versenyprioritások közül a költség és 
az ár viszonylag jól számszerűsíthető: 
előrejelezhető vagy utólag megállapítható. 
A többi tényezőről, köztük a minőségről 
ugyanez azonban nem mondható el. Ennek 
egyik oka, hogy a minőséget mindenki más­

hogy érzékeli, az érzékeléshez pedig nehéz 
számot, illetve mértékegységet rendelni. 
Az egyes termékek, szolgáltatások minősé­
gének összehasonlításához azonban szüksé­
günk van a minőség mérésére, ezen lehető­
ségeket tekintjük át ebben a szakaszban.

Ahhoz, hogy a minőséget mérni tudjuk, 
definiálnunk kell a mérés tárgyát. A szak- 
irodalom számos megközelítésben defini­
álja a minőség fogalmát. A téma leggyak­
rabban idézett kutatói, W. Edwards Deming, 
Philip B. Crosby, Joseph M. Jurán, Shoji 
Shiba és Genichi Taguchi nagyban hozzájá­
rultak ahhoz, hogy a vállalatok nagy figyel­
met szenteljenek a minőségnek a fogyasz­
tók kegyeiért folytatott versenyben. A defi­
níciókban közös, hogy mivel a minőséget 
a fogyasztók érzékelik, ezért az ő értékíté­
letük döntő fontosságú a kérdésben. Vörös 
(2010, 36) mindezt úgy foglalja össze, hogy 
a minőség a fogyasztó termékről alkotott 
benyomása és kialakított elvárása közötti 
különbség. Jó minőség tehát akkor jön létre, 
ha a fogyasztónak a termékről alkotott képe 
konzisztens módon megfelel elvárásainak, 
vagy felülmúlja azokat.

Garvin (1984) öt kategóriába sorolja 
a minőség definícióit, megkülönböztetve 
transzcendens, termék alapú, felhasználó 
alapú, termelés alapú és értékalapú meg­
közelítésmódokat. A transzcendens nézet 
szerint a minőség belső kiválóságot jelöl,
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nem definiálható pontosan, felismerése 
csak tapasztalati úton történhet. A termék 
alapú megközelítés ugyanakkor a mérhető­
ség mellet érvel, elismerve a szubjektivitás 
jelenlétét a mérésben. A felhasználó-köz­
pontú definíciók arra hívják fel a figyelmet, 
hogy a minőséget a felhasználók, a fogyasz­
tók ítélik meg, így az ő elképzeléseikhez 
kell igazodni. A termelésre fókuszáló meg­
közelítés az előírásoknak való megfelelésre 
törekszik, célja a termelési folyamat hibái­
nak kiküszöbölése. Az érték alapú koncep­
cióban az elfogadható költségek, árak is sze­
repet játszanak a minőség megítélésében.

A termékek, szolgáltatások minősége 
több jellemzőből tevődik össze. Garvin 
(1987) a minőség nyolc dimenzióját hatá­
rozza meg, ezek a teljesítmény, a különleges 
tulajdonságok, a megbízhatóság, a megfele­
lés, a tartósság, a szervizelhetőség, az eszté­
tika és forma, valamint a minőség észlelése. 
Az egyes termékek minőségének dimenzióit 
igyekszik egy mutatóban összefoglalni az 
1964 óta működő Stiftung Warentest német 
fogyasztóvédelmi szervezet. A szakértők 
által végzett tesztek és a fogyasztók meg­
kérdezése alapján ötfokozatú skálán érté­
kelik a fogyasztási cikkeket, gyors és egy­
szerű tájékoztatást nyújtva ezzel a vásár­
lóknak. Hasonló feladatot lát el 1936 óta 
az amerikai Consumer Reports magazin. 
A J. D. Power 1968 óta végez és publikál 
fogyasztói elégedettséggel és minőséggel 
kapcsolatos kutatásokat. Az összehasonlí­
tást olykor maguk a gyártók is megkönnyí­
tik a fogyasztók számára. így tesz például a 
Toyota, mellyel nemcsak plusz szolgáltatást 
nyújt, de kiválóságát is jelzi, hangsúlyozza a 
versenyben elfoglalt előkelő pozícióját.

Az egyes vállalatok által képviselt minő­
séget reprezentálják a minöségdíjak, melyek 
közül a Malcolm Baldrige National Quality 
Award az egyik legismertebb. A díja­
zás kritériumrendszere már önmagában is 
iránymutatást nyújt a cégek számára arról, 
hogy mi a versenyben az aktuális elvá­
rás. A Malcolm Baldrige National Quality 
Award európai változata az International 
Organization for Standardization által oda­

ítélt ISO 9000 minőségi díj, melynek elnye­
réséhez alapkövetelmény az ISO 9000 stan­
dardoknak való megfelelés. Magyarorszá­
gon hasonló jellegű elismerés a Nemzeti 
Minőségi Díj.

A MINŐSÉG A TERMELÉSI 
FOLYAMATBAN
A termékek, szolgáltatások minősége a ter­
melési folyamat során jön létre, így ebben 
a szakaszban erre helyezzük a hang­
súlyt. Szolgáltatások nyújtása esetén ha a 
fogyasztó részt vesz a teljes folyamatban, 
annak teljes időtartama alatt észleli a minő­
séget. Éppen ezért a szolgáltató szektor­
ban különös figyelmet kell fordítani a hibák 
kiküszöbölésére, illetve azok előfordulása 
esetén a gyors reagálási képesség kifej­
lesztésére. Hauck és Németh (2012) szerint 
ebben nagy szerepe van az alkalmazottak­
nak, különösen az általuk mutatott érzelmi 
intelligenciának. Mivel a szerzőpáros rész­
letesen foglalkozik a szolgáltatási folyamat 
és a minőség összefüggéseivel, ezért jelen 
részben leginkább a termelő cégek által 
gyártott termékekben megjelenő minőség 
tárgyalására koncentrálunk.

Ahogy azt a fentiekben tárgyaltuk, a 
minőség a termelési funkcióra eső verseny­
prioritások közé tartozik, ezért a vállalatok­
nak versenyképességi okokból nagy figyel­
met kell rá fordítania. Megjegyeztük azt is, 
hogy a fejlesztéseket úgy célszerű véghez­
vinni, hogy az ne hozza hátrányba a vál­
lalatot a többi versenyprioritási tényező 
tekintetében. A teljeskörü minőségirányí­
tás (TQM) a tökéletesítést úgy képes meg­
oldani, hogy közben csökkenti is a termelési 
költségeket. A TQM filozófia lényegét fog­
lalja össze a 2. ábra.

A TQM koncepció középpontjában a 
fogyasztó áll, a vállalat célja a fogyasztói 
elégedettség lehető legmagasabb szintjének 
elérése. A termelésirányítás tehát nemcsak 
a termelési folyamat tökéletesítésére kon­
centrál, hanem a marketing által tolmácsolt 
fogyasztói igényeket is szem előtt tartja. A 
Toyota ezt a hozzáállást azzal is tudja erő­
síteni, hogy minden egyes munkaállomás,
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illetve dolgozó belső fogyasztónak számít. 
Ha egy alkalmazott hibát észlel, akkor a 
jidoka elv értelmében azonnal nyilvánva­
lóvá kell tennie „fogyasztói elégedetlensé­
gét”, hogy a hibát minél előbb ki lehessen 
javítani. Amennyiben minden alkalmazott 
jó minőséget kap és ad tovább, úgy a külső 
fogyasztóhoz is ilyen termék kerül.

A Toyota 14 vállalatirányítási alapelvét 
részletesen tárgyalja Liker (2004). Az elve­
ket a következő négy csoportba sorolja: (1) 
hosszú távú szemlélet, (2) a megfelelő folya­
mat a megfelelő terméket eredményezi, (3) a 
humán tőke fejlesztése növeli a vállalat érté­
két, (4) a problémák gyökerének folyamatos 
megkeresése és megoldása szervezeti tanu­
lást eredményez. Watanabe et al. (2007) a 
Toyota sikerének kulcsát két pillér segítsé­
gével foglalja össze, mely két pillér össz­
hangban van a TQM kormánykerék máso­
dik körvonalával. A fogyasztói elégedettség 
megteremtéséhez, a minőségi termék lét­
rehozásához a kaizen elven és az embersé­
gességen keresztül vezet az út. A kaizen a 
folyamatos fejlesztés, tökéletesítés fontos­
ságát hirdeti. Az emberséges vezetés moti­
válja az alkalmazottakat saját ötleteik, ész­
revételeik megosztására. Mivel ők vannak 
legközelebb a termékhez, nekik kell meg­
teremteni a jó minőséget a Toyota elveinek 
alkalmazása által.

A TQM a fogyasztói elégedettség eléré­
sének célját kell, hogy szem előtt tartsa a ter- 
mékek/szolgáltatások megtervezése során, 
a termelési/szolgáltatási folyamatot is ezen 
szemléletben tervezi meg, valamint ezen 
célnak megfelelő alvállalkozókat választ. 
A versenytársakkal való összehasonlítás­
ban is megjelenik a fogyasztói szempont, 
végső soron a vásárlók elégedettsége a tel­
jes döntéshozatalt végigkíséri.

A minőséggurunak számító Deming 
(2000) eredetileg 14 pontban írja le a TQM 
megvalósításának módját. Heizer és Render 
(2010) mindezt hét fő kategóriában foglalja 
össze:
(1) Folyamatos fejlesztés, azaz állandó 

tökéletesítés minden tekintetben, vonat­
kozik tehát a nyersanyagokra, a beszál­
lítókra, az alkalmazottakra, a termelési 
eszközökre és minden folyamatra.

(2) Hat szigma program, melynek célja 
a lehető legrövidebb idő alatt magas 
minőséget (99,99966%-ban hibamen­
tes gyártást) és alacsony költségszintet 
kialakítani.

(3) Mivel a szakirodalom szerint a minő­
ségi problémák 85%-a a gépek meghi­
básodásából, illetve a nem megfelelő 
alapanyag-minőségből következik, ezért 
az alkalmazottak felhatalmazása minő­
ségi javulást hozhat.
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(4) Benchmarking, azaz a folyamatok leg­
jobb versenytársakkal való összehason­
lítása.

(5) Just-in-Time filozófia követése elősegíti 
a minőségi, pazarló készletek nélküli 
termelést, átláthatóbbá teszi a folyama­
tot. Az alacsony készletszint emellett 
nem takarja el a termelés problémáit.

(6) A Taguchi-koncepció a konzisztens 
minőség fontosságára hívja fel a figyel­
met. Minőségveszteség-függvénnyel 
szemlélteti, mekkora veszteség éri a vál­
lalatot, ha nem a fogyasztó elvárásának 
megfelelő minőséget értékesít.

(7) A TQM eszközök használata: hiba­
lista készítése, melynek adatait 
hisztogramokkal és oszlopdiagramok­
kal ábrázolhatjuk; Pareto-diagramok', 
ok-okozati diagramok és halszálka­
diagramok. A legfontosabb eszközök 
pedig a folyamatellenőrzés statiszti­
kai módszerei (SPC, Statistical Process 
Control), melyek azt hivatottak megál­
lapítani, hogy a folyamat során konzisz­
tens termék/szolgáltatás jött-e létre.

A marketing és a termelési funkció 
együttműködésének fontosságát a TQM 
kormánykerék mellett a minőségház (3. 
ábra) felépítése is mutatja. A Hauser és 
Clausing (1988) által ismertetett termék­

tervezési eszköz célja a minőséget megte­
remtő funkciók termékbe való beépítése. A 
fogyasztók preferenciarendszerét kifejező 
terméktulajdonságokat, vagyis a minőség­
ház felrajzolásának kiindulópontját a mar­
keting funkció határozza meg, a terme­
lés pedig ehhez igazítja a termék paramé­
tereit. Ha a vállalat jól méri fel az igénye­
ket, a két funkció együttműködik, a terme­
lés pedig a kívánt minőséget tudja előállí­
tani, a fogyasztók elégedettsége jutalmazza 
a munkát.

A MINŐSÉG A MARKETINGBEN
Az előző szakaszban láttuk, hogy a tel­
jes körű minőségirányítás kormánykereké­
nek középpontjában a fogyasztó elégedett­
sége áll. Sorra vettük azon legfontosabb 
lehetőségeket, melyeket a termelési funkció 
ennek elérése érdekében tenni tud. A vevő­
érték teremtésének módját Porter (2001) 
egy értékláncban foglalta össze. Ebben a 
stratégiai jelentőségű elsődleges tevékeny­
ségek közül a termelési funkciónak a belső 
és külső logisztika, a műveletek, valamint 
a szervizellátás tekintetében van hangsú­
lyos szerepe. Az értéklánc nem lenne teljes 
azonban a marketing és értékesítési tevé­
kenység nélkül. Ahhoz, hogy jó minőségű 
termék/szolgáltatás segítségével fogyasztói 
elégedettséget tudjunk elérni, az értéklánc-

3. ábra: A minőségfunkciók telepítése -  a minőségház felépítése

Forrás: Vörös (2010, 65) alapján saját szerkesztés
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ban felsorolt összes tevékenységnek erre 
kell törekednie. Napjaink kiterjedt marke­
ting eszköztárát tekintve érvényét veszteni 
látszik a közmondás, mely szerint „jó bor­
nak nem kell cégér”. A jó minőségű termék­
nek is szüksége van marketing eszközökre, 
hogy versenyképes lehessen a piacon.

Kotier (2002) szerint a minőség a ter­
mék vagy szolgáltatás meghatározóinak 
vagy jellemzőinek összessége, amelyek 
alkalmassá teszik elfogadott vagy értelem- 
szerű szükségletek kielégítésére. A szerző 
különbséget tesz megfelelő minőség és tel­
jesítmény minőség között, és azt a vállalatot 
nevezi minőségi vállalatnak, amely vevői 
legtöbb szükségletét leggyakrabban elé­
gíti ki. Ennek elérése érdekében a cégeknek 
a teljes minőségmarketing (Total Quality 
Marketing) stratégiát érdemes követniük, 
melynek kilenc alapelvét sorolja fel Kotier 
(2002, 91-92):
1. A minőséget a vevőnek kell érzékelnie.
2. A minőségnek tükröződnie kell minden 

vállalati tevékenységben, nem csupán a 
vállalat termékében.

3. A minőség teljes alkalmazotti elkötele­
zettséget kíván.

4. A minőség kiváló minőségpartnereket 
kíván.

5. A minőség mindig javítható.
6. A minőségjavítás olykor mennyiségi 

ugrást kíván.
7. A minőség nem kerül többe.
8. A minőség szükséges, de nem elégséges.
9. A minőségre törekvés nem mentheti 

meg a gyenge terméket.

A felsorolt alapelvekből is jól látható, 
hogy a teljes minőségmarketing összhang­
ban van a teljes körű minőségirányítás 
szemléletmódjával, így tudja erősíteni egy­
mást a termelési és a marketing funkció.

Egy gyakorlati példa: A Scharffen Berger 
csokoládégyár esettanulmánya
A minőség marketing és termelési funkci­
óban betöltött szerepéről elméleti megkö­
zelítésében leírtakat egy gyakorlati példa 
bemutatásával igyekszünk igazolni és hang­

súlyozni. A Snow és szerzőtársai (2006) 
által publikált Scharffen Berger esettanul­
mány mind marketing, mind termelésme­
nedzsment szempontból tanulságos példa, 
a termék és a folyamat minőségének össze­
függéseire hívja fel ugyanis a figyelmet.

A prémium kategóriás csokoládék pia­
cán versengő Scharffen Berger célja, hogy 
terméke „Amerika legfinomabb étcsoko­
ládéja” legyen, mégpedig úgy, hogy a vál­
lalat közben növelni tudja termelési volu­
menét. Ahhoz, hogy a minőségi célt elérje, 
marketing részről definiálnia kell, mit jelent 
a fogyasztók számára a legfinomabb étcso­
koládé, milyen tulajdonságokkal kell, hogy 
rendelkezzen a termék, ezt pedig termelési 
oldalról hogyan lehet biztosítani. A minő­
ségház logikájához igazodva ez azt jelenti, 
hogy a fogyasztó preferenciarendszerének 
minden egyes pontjához hozzá kell rendelni 
az adott preferencia elérését garantáló ter­
mékparamétert.

A Scharffen Berger csokoládéi által 
nyújtott „ízélmény” szakértők szerint egy­
részt a jó minőségű összetevők, ezek közül 
is leginkább a minőségi kakaóbab és a 
különleges ízesítők felhasználásának, vala-

„A prémium kategóriás csokoládék piacán 

versengő Scharffen Berger célja, hogy terméke 

„Amerika legfinomabb étcsokoládéja'’ legyen, 

mégpedig úgy, hogy a vállalat közben növelni 

tudja termelési volumenét. Ahhoz, hogy 

a minőségi célt elérje, marketing részről 

definiálnia kell, mit jelent a fogyasztók 

számára a legfinomabb étcsokoládé, milyen 

tulajdonságokkal kell, hogy rendelkezzen a 

termék, ezt pedig termelési oldalról hogyan 

lehet biztosítani. A minőségház logikájához 

igazodva ez azt jelenti, hogy a fogyasztó 

preferenciarendszerének minden egyes pontjához 

hozzá kell rendelni az adott preferencia elérését 

garantáló termékparamétert.”
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mint a gondosan kidolgozott, nagy odafi­
gyeléssel levezényelt termelési folyamatnak 
köszönhető. A Scharffen Berger ugyanis 
azon ritka cégek egyike, amelyek a kakaó­
bab beszerzésétől egészen a kész csokolá­
détábla elkészítéséig kézben tartják a folya­
matot. A cég nagy hangsúlyt fektet a minő­
ség ellenőrzésére, melyet a gépkezelők 
végeznek el. A vezetőség szerint ugyanis 
a képzett gépkezelők jobban meg tud­
ják ítélni a minőséget, mint bármilyen gép 
által végzett mérés. Érzékelik a különböző 
csokoládéizek közötti finom eltéréseket, a 
kilencfajta babot biztonsággal felismerik az 
ízük alapján, a folyamat minden egyes fázi­
sánál ellenőrzik, megfelelő minőségű-e a 
(félkész) termék. Igyekeznek a konzisztens 
minőség elérésére.

Kezdetben (alapítás: 1996) az alapí­
tók arra helyezték a hangsúlyt, hogy elér­
jék azt a minőséget, amely mellett elköte­
lezték magukat, és megelégedtek a viszony­
lag lassú növekedéssel. Tíz év elteltével 
azonban már kezdték felismerni az álta­
luk létrehozott márka erejét, és így a lehe­
tőséget, hogy jóval nagyobb piaci részese­
dést érjenek el. Miután a magas minősé­
get és a fogyasztók márkatudatosságát elér­
ték, kapacitásbővítést helyeztek kilátásba. 
A kiszervezés a minőségi romlás veszélye 
miatt nem célszerű a prémium szegmens­
ben, ezért saját erőből kellett mindezt meg­
szervezni. Egy nagy kapacitású golyósma­
lom oldotta meg a problémát, melynek meg­
vásárlását a marketing és a termelési funk­
ció által közösen végrehajtott tesztelési 
folyamat előzött meg. Az elvárt minőséget 
a marketing határozza meg, a folyamatért a 
termelés felel, a két funkció közötti folya­
matos kommunikáció sarkalatos pontja a 
vállalat sikerességének.

KÖVETKEZTETÉSEK
A Pareto-elv szerint a jelenségek követ­
kezményeinek 80 százaléka az okok mind­
össze 20 százalékára vezethető vissza. 
Ahogy a fentiekben a minőség különböző 
definiálási és mérési lehetőségeiből lát­
tuk, a termékek és szolgáltatások ezen

tulajdonsága meglehetősen komplex, sok 
tényezőből tevődik össze. Ezeket a ténye­
zőket külön-külön vizsgálva arra a megál­
lapításra jutottunk, hogy a marketing és a 
termelési funkció együttműködése pozití­
van hathat a minőség ismérveire. A koope­
rációnak nagy jelentősége van a sikeres és 
gyors termék- és folyamatfejlesztésben, 
ezen keresztül pedig a kiemelkedő minő­
ség megteremtésében. Amennyiben egy 
vállalat élen tud járni a minőség tekinte­
tében, és a további versenyprioritási ténye­
zőkben sem gyengélkedik, úgy a marke­
ting és a termelés részéről történő össze­
fogás nagy profitot eredményezhet. Bár 
empirikus úton nehéz számszerűleg alátá­
masztani ezt a kijelentést, de a fenti érvelés 
alapján úgy gondoljuk, a marketing-terme­
lés interfész benne van az okoknak abban a 
20 százalékában, amely a kiváló minőségű 
termékekért, szolgáltatásokért mintegy 80 
százalékban felel.
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Új szegmentólási szempontok 
a fiatalok, mint potenciális banki 
ügyfelek körében

Hernyók Âmdreo
Budapesti Kommunikációs és Üzleti Főiskola

Bár a fiatalokat - életko­
rukból adódóan - ország­

határokon is átnyúló, 
hasonló tulajdonságok jel­

lemzik, de a bamkraarke- 
ting szempontjából még­

sem kezelhetjük őket egy­
séges, homogén piaci szeg­
mensként. Fontos a pénz­

intézetek részéről az a fel­
ismerés, hogy a fiatalok 

különböző csoportjai eltérő 
igényekkel rendelkeznek, 

amelyeket egyedi pénz­
ügyi termékekkel lehet 

csak hatékonyan kielégí­
teni. A jelen cikk az ország 

két különböző földrajzi 
fekvési, különböző típusú 

középiskolájában tanuló 
diákok banki termékek­

kel kapcsolatos tájékozott­
ságára, bankkártya-hasz­

nálati szokásaira, valamint 
a későbbi hitelfelvétel­

lel összefüggő attitűdjükre 
irányuló kutatás eredmé­

nyeit tartalmazza.

Kulcsszavak: fiatalok, 
egyedi banki termékek, 

heterogén piaci szegmens, 
szegmentálási ismérvek

BEVEZETÉS
Kutatási témám a fiatal korosztályra vonatkozik, de vajon 
kik is tartoznak ehhez a csoporthoz? Ok azok, akik már 
nem gyerekek, de még nem is felnőttek. Igaz Ágnes gon­
dolata jól példázza ezt „Ők már nem hívják az oroszo­
kat „vörösöknek”, számukra Michael Jackson mindig is 
fehér bőrű popsztár volt, és a ’Ctrl+Alt+DeF képlet pedig 
az alapműveletek közé tartozik” (Karsay -  Prónay 2010). 
Ekkorra tehető a személyiség kialakulásának kezdete, 
amelyet az utóbbi idők társadalmi és gazdasági hatásai 
jelentősen megnehezítettek. Kettősség jellemzi világukat, 
hiszen a fogyasztásközpontú hétköznapokat kell össze­
hangolniuk a jövőbeli bizonytalanságokkal, a továbbtanu­
lási- és munkába állási nehézségekkel.

Az információs kor gyermeke (Y nemzedék) és a 
globalizáció nemzedéke (Z generáció) azonban nincs 
könnyű helyzetben, mert bár az utóbbi évtizedek techni­
kai találmányainak használatával nincsenek problémáik, 
de egy megváltozott értékrendű világban kell saját helyü­
ket megtalálni, személyiségüket felépíteni. Ebben segít­
ségre nem számíthatnak, de talán nem is kérnének szüle­
iktől, akiknek fiatalsága idején még a hagyományos érté­
kek -a  munka, a szorgalom, a tudás és a kötelezettségtu­
dat -  uralkodtak. A mai fiatal generáció számára felérté­
kelődött a szabadidő, az életöröm, az azonnali élvezetek, a 
márkák szerepe. A fogyasztás e korcsoport életének meg­
határozó összetevője, és bár egy felmérésből az derül ki, 
sokan sokkal jobban függnek tőle, mint azt szeretnék, de 
mégis mindennapi életük szerves része marad (Weberpals 
2005). A korosztályban uralkodik a türelmetlenség is, 
hiszen keresletük nincs arányban lehetőségeikkel, félnek, 
hogy lemaradnak, kimaradnak valamiből, ha nem történik 
meg azonnal szükségleteik kielégítése.

Bár a korosztály egészét jellemző tulajdonságok a 
gyorsaság, egyediség, párhuzamos tevékenységek, nyitott­
ság, innovatív képesség, de marketingszempontból még­
sem kezelhetjük őket egységes, homogén piaci szegmens-
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ként. Nincsenek tehát könnyű helyzetben 
azok a pénzintézetek, amelyek a fiatalokat 
szeretnék ügyfélként megnyerni maguknak.

SZAKIRODALMI ÁTTEKINTÉS
A nyugati társadalmakban a pénzintézetek 
a 80-as években látták meg a fiatal korosz­
tályban rejlő óriási lehetőségeket. A straté­
giai marketing megjelenésével felismerték, 
hogy a fiatalok, bár a jelenben is rendelkez­
nek megtakarításra alkalmas összegekkel, 
a bankok jövőbeli ügyfelei között játsza­
nak majd óriási szerepet. Kutatások bebizo­
nyították, hogy azok az ügyfélkapcsolatok, 
amelyek az egyén 18 éves kora előtt köttet­
tek, egészen 30 éves koráig tartósak marad­
nak (Weberpals 2005). Ilyenkor már a jöve­
delem is jelentősen megnő, ami újabb intéz­
ményi szereplők megjelenésével jár a pénz­
piacon. A vizsgálatban résztvevők kéthar­
mada hű maradt első választott bankjához, 
bár Németországban a fiatalok 70%-ának 
már kettő vagy több bankkapcsolata is van 
(Weberpals 2005).

Az eredményes bankmarketing előfelté­
tele a fiatalok szükségleteinek feltárása, és 
hatékony kielégítése. Piackutatás segítsé­
gével meghatározható, hogy melyek a leg­
fontosabb bankválasztási tényezők szá­
mukra. Egy 2003-ban Németországban 
készült tanulmány alapján mondhatjuk, 
hogy a megkérdezett 14-24 év közti kor­
osztály 90%-ának a személyes ügyintézés 
minősége sokkal fontosabb volt a kedvező 
költségeknél, a bankfiók elérhetőségénél, és 
az internetes bankolásnál is. Az első bank­
kapcsolat kialakításában a megkérdezettek 
72%-ánál a család, és csak 16%-uknál az 
iskola szerepe a meghatározó.

A témában folytatott nemzetközi kutatá­
sok a család szerepét hangsúlyozzák a pénz­
ügyi szocializáció során. Az otthon látott 
pénzkezelési, megtakarítási, befektetési szo­
kások megalapozzák a gyerekek gazdasági 
szemléletét és végigkísérik őket egész életük 
során. Természetesen ez az alapvető beállí­
tottság a későbbiekben egyéb befolyásoló 
tényezők hatására megváltozhat, de a fiata­
loknál a család szerepének jelentősége nem

kérdőjelezhető meg (Kulcsár -  Kovácsné 
Henye 2011). Például egy főiskolára járó fia­
tal, akinek szülei megtakarításukat nyug­
díjszámlán és részvényekben tartották, 
45%-kal több pénzügyi tudással rendelke­
zett egy általános iskolai végzettségű, meg­
takarítással nem rendelkező családba szüle­
tett fiatalnál (Lusardi et al. 2010).

Ennek a korosztálynak -  érzékenysége 
miatt -  nagyon fontos a barátságos, biza­
lomkeltő banki légkör, amelyet a bank­
fiók berendezése, valamint az ott dolgo­
zók nyújtanak számukra. Németország­
okban kimondottan fiataloknak alakítot­
tak ki bankfiókokat, ahol ital automatákon, 
internet hozzáférésen, népszerű sztárokkal 
való találkozásokon kívül igényeik szerint 
pályaválasztási, továbbtanulási, karrierter­
vezési, életvezetési tanácsadásokat is kap­
hatnak (Weberpals 2005). A fiatalok szá­
mára a pénzintézetek imázsának legfonto­
sabb eleme a hitelesség, a szavahihetőség; 
érezniük kell, hogy ott komolyan veszik 
őket és pénzüket biztos helyen tudhatják.

A bizalom megteremtésében óriási sze­
repük van a banki ügyintézőknek, hiszen 
ők kerülnek közvetlen kapcsolatba az ügy­
felekkel. Különösen a fiatalok esetében 
nagyon fontosak a speciális ismeretekkel 
rendelkező munkatársak, akik megértik 
és ismerik ezt a korosztályt. A fejlett nyu­
gat-európai országokban gyakori jelenség, 
hogy képzett ifjúsági tanácsadókat alkal­
maznak erre a feladatra, hiszen nekik vég­
telen türelemmel, rengeteg idővel, és nagy­
fokú alkalmazkodó képességgel kell rendel­
kezniük. Pozitív példaként említendő, hogy 
több német nagybank (Deutsche Bank, 
HypoBank) és takarékpénztár szoros kap­
csolatot ápol a felsőoktatással, amely során 
egyetemet végzett ügyfeleik közül kerülnek 
ki a fiatalokkal foglalkozó munkatársaik 
(Weberpals 2005). így ők nemcsak a főis­
kolai rendezvényeken népszerűsíthetik a 
pénzintézetet, hanem képzettségük mellett, 
személyes életkori tapasztalataikkal hitele­
sítve is tudják a fiatalok számára kialakított 
pénzügyi termékeket korosztályukban érté­
kesíteni.
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Sajnálatos módon a fiatalok mai pénz­
ügyi helyzetét egyre inkább a növekvő 
adósságállomány jellemzi. Számos ország­
ban rengeteg fiatalnak van diákhitele és/ 
vagy hitelkártya-tartozása, amelyek aka­
dályozzák őket abban, hogy pénzt tudjanak 
félretenni. 1997 és 2007 között egy átlagos 
amerikai egyetemi hallgató diákhitele 9,250 
dollárról 19,200 dollárra nőtt, hitelkártyás 
adóssága pedig 946 dollárról 1,645 dollárra 
változott (Lusardi et al. 2010). Ez azonban 
nemcsak amerikai jelenség, hanem életkori 
sajátosság is, hiszen számos fejlett ország­
ban találunk példát a fiatalok körében az 
eladósodottság növekedésére. Nagy-Britan- 
niában a megkérdezett 16-24 év közti kor­
osztály 50%-ának volt folyószámlahitele, 
34%-ának pedig hitelkártyája, amelyeken 
a felhalmozódott adósság a vizsgált két év 
alatt 15%-kal nőtt (Samy et al. 2008).

A németországi Mannheimben 2003- 
ban végzett társadalmi kutatás megállapí­
totta, hogy a megkérdezett 14-24 év közti 
fiatalok 14%-a került már olyan helyzetbe, 
hogy több volt a tartozása, mint ameny- 
nyit vissza bírt volna fizetni. Ennek a leg­
gyakoribb oka a mobiltelefon-számla volt, 
ami azt bizonyítja, hogy a fiatalok nem bán­
nak költségtudatosan ezzel a számukra már 
nélkülözhetetlen technikai eszközzel. Az 
utóbbi években a mobiltelefon már az általá­
nos iskolásoknál is alapfelszerelés lett, ami 
további problémákhoz vezethet. Az adósság 
a fiatalok számára megszokott dolog lett, 
hiszen a 18-24 éves korosztály 11%-a már 
vett fel hitelt, 25%-uk már vásárolt rész­
letre, és 33%-uk kért már kölcsön nagyobb 
összeget szüleitől, rokonaitól, barátaitól 
(Weberpals 2005).

A kedvezőtlen helyzet kialakulásához 
jelentősen hozzájárult a bankok agresz- 
szív reklámtevékenysége és a hitelfelvétel­
lel kapcsolatos csalogató magatartása, vala­
mint a fiatalok alacsony pénzügyi művelt­
sége is. Azóta több jogi korlátozó intéz­
kedés is született ebben az ügyben, pél­
dául Németországban 1995-től megtiltot­
ták a kiskorúak részére történő hitelezést 
(Weberpals 2005), az USA-ban pedig szá-
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mos a fiatal hitelkártya-használók érde­
keit védő törvényt is hoztak (Lusardi et al. 
2010). A jogi védelem mellett azonban min­
denképpen fejlesztésre szorul a fiatalok 
pénzügyi tájékozottsága is. 2009-ben fia­
tal egyetemistákat kérdeztek hitelkártyá­
val kapcsolatos ismeretekről: a válaszadók 
84%-a azt nyilatkozta, hogy lényegesen 
több információra, illetve oktatásra lenne 
szükségük ebben a témában, 64%-uk már a 
középiskolai éveiben szeretett volna többet 
tudni a hitelkártyáról (Mae 2009).

A fiatalkori magas adósságállomány­
nak a későbbiekre nézve is súlyos követ­
kezményei vannak, és nemcsak azért, mert 
a megkérdezett fiatalok 40%-a egyálta­
lán nem rendelkezik semmilyen rendszeres 
megtakarítással (USA Today/NEFE, 2006), 
hanem azért is, mert az eladósodottság a fia­
talok egészségi állapotára is hatással van: a 
hiteltartozással rendelkezők 30%-a vallotta 
magát rendszeresen idegesnek, 29%-a meg­
szakította vagy elhalasztotta tanulmányait 
tartozása miatt; 22%-a munkát vállalt, hogy 
hitelét fizetni tudja (Lusardi et al, 2010).

Hazai helyzet
A gazdasági válság hatásának egyetlen pozi­
tív tényezőjeként említhető, hogy hazánk­
ban is egyre nagyobb figyelmet kapott a fia­
talok pénzügyi műveltsége. A nemzetközi 
felmérésekhez hasonlóan a magyar fiatalok 
pénzügyi ismeretei is meglehetősen hiányo­
sak. A szülők, a család szerepét itt is ki kell 
emelni, hiszen az otthon látott pénzügyi 
szokások továbböröklődnek ennek a kor­
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osztálynak a gazdasági attitűdjeiben. Több 
tanulmány is felhívja a figyelmet arra, hogy 
ez azért nagyon veszélyes, mert igy egyre 
nő a szakadék a fiatalok különböző cso­
portjai között (Kulcsár -  Kovácsné Henye 
2011). A Szegedi Tudományegyetem és az 
Econventio Kerekasztal Közhasznú Egye­
sület által 2010-ben készített tanulmányban 
olvasható, hogy a megkérdezettek 31%-ának 
családja túlköltekezett az elmúlt években, 
és csak 28%-ának sikerült pozitív egyenleg­
gel zárni az elmúlt időszakot. A középisko­
lás válaszadók 64%-a pénzét készpénzben, 
27%-a bankszámlán tartja, az egyéb megta­
karítási formák aránya csekély.

A gazdasági válság számos nega­
tív hatása közül mindenképpen ki kell 
emelni azt az óriási bizalomvesztést, ame­
lyet a pénzintézetek elszenvedtek mind kül­
földön, mind hazánkban. A banki termé­
kek igénybevétele azonban nem nélkülöz­
heti a szolgáltatók iránti maradéktalan biza­
lom meglétét, így a bankoknak mindent 
meg kell tenniük ennek a helyzetnek a meg­
változtatása érdekében. Ez azért is bír nagy 
jelentőséggel számukra, mert ez a nagyfokú 
bizalmatlanság továbböröklődik a potenciá­
lis ügyfelek, a fiatal korosztály körében is. 
Az utóbbi években többféle hatásvizsgálat, 
elemzés készült ebben a témában. A magyar 
lakossági banki ügyfelek 42 százalékának 
csökkent a bankszektor iránti bizalma az 
utóbbi egy évben, és csak 5 százalék bízik 
jobban a bankokban, mint korábban -  derült 
ki az Ernst and Young legfrissebb nemzet­
közi felméréséből, amelyben a bankokkal 
való elégedettséget, valamint a banki kapc­
solatokat befolyásoló tényezőket vizsgálták.

Hazánkban ez a negatív társadalmi han­
gulat alacsony pénzügyi ismeretekkel is tár­
sul, ezért a pénzintézeteknek nagyon sok 
tennivalójuk van a fiatal korosztály meg­
nyerése terén. Szükségesnek tartom a szü­
lők, az állam, a pénzügyi szolgáltatók, és az 
oktatási intézmények összefogását, hiszen 
ezzel talán elkerülhetők azok az óriási adós­
ságállomány felhalmozások, amik a fejlett 
országok fiataljait jellemzik. A magyar 
felsőoktatási rendszer átalakítása egyre

inkább teret ad a diákhitel felvételének, az 
egyre nehezedő életkörülmények pedig a 
hitelállomány növekedéséhez vezethetnek 
ennél a korosztálynál is. Külföldi példák 
igazolják, hogy az adósságprobléma meg­
előzésében óriási szerepe van a hitelügyle­
tekkel, eladósodottsággal kapcsolatban fia­
taloknak szervezett szemináriumoknak. 
Ezen ismeretek megadásával biztosíthatjuk 
diákjainknak a tudatos pénzügyi választás­
ban rejlő szabadságot. Hazai kutatásokból 
(Ecoventio, 2011) kiderül, hogy a középis­
kolások 82%-a fontosnak tartja a pénzügyi 
termékkel kapcsolatos információk ismere­
tét, de csak 50%-uk tartja magát tájékozott­
nak ebben a témában.

Szegmentálás
Bár a fiatalokat -  életkorukból adódóan -  
országhatárokon is átnyúló, hasonló tulaj­
donságok jellemzik, de hiba lenne őket 
homogén piaci szegmensnek tekinteni. 
A pénzintézeteknek jövőbeni nyereségük 
elérése érdekében tudniuk kell ezt a korosz­
tályt elemezni, csoportosítani, a számukra 
legmegfelelőbbeket kiválasztani, valamint a 
kívánt piaci pozíció rögzítésével az ügyfe­
lekben tudatosítani az általuk nyújtott ver­
senyelőnyöket.

Nem értek egyet azzal a nyugati szak- 
irodalom egy részében megjelenő vélemény­
nyel, amely a szegmentálás szükségtelensé­
gére utal a relationship banking elterjedése 
okán. Osztom azt a véleményt, „miszerint 
a szegmentációs módszerek jelentősége, 
éppen a megbízható identifikáció életbevá­
góan fontos volta miatt, még növekszik is.” 
(Olach 1994, 19). Az elméletileg és mód­
szertanilag megalapozott szegmentáció 
napjainkban elengedhetetlen a bankok szá­
mára, hiszen a fiatalok heterogén csoport­
jából homogén, hasonló tulajdonságokkal

„Bár a fia ta lokat-é le tkorukból adódóan — 

országhatárokon is átnyúló, hasonló 

tulajdonságok jellemzik, de hiba lenne őket 

homogén piaci szegmensnek tekinteni."
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rendelkező szegmenseket kell képezniük. 
A hatékony szegmentálás jelenti az alapját 
az igényekhez alkalmazkodó pénzügyi ter­
mékek kialakításának, ami nélkülözhetet­
len a hosszú távú ügyfélkapcsolatok meg­
valósításához. Melyek lehetnek tehát azok a 
szegmentálási ismérvek, amelyek alapján a 
pénzintézetek a fiatal korosztályból hasonló 
szükségletekkel rendelkező, egynemű cso­
portokat képezhetnek?

A külföldi pénzintézetek az életkor sze­
rinti bontást (0-13, 14-18, 19-28 év) kiegé­
szítik a fiatalok aktuális tevékenységi köre 
szerinti csoportosítással is, így megkülön­
böztetnek általános iskolában, középisko­
lában, szakiskolában, egyetemen tanuló, 
illetve dolgozó fiatalokat. (Weberpals 2005)

A fiatalok pénzügyi ismereteit nagy­
ban befolyásolja az iskolatípus, ahol tanul­
nak. Jó példa erre az a 2010-ben (Borodich 
et al. 2010) készült tanulmány, amelyet az 
USA-ban, Fehéroroszországban és Japánban 
tanuló középiskolások és egyetemisták köré­
ben végeztek. Ez az összehasonlító elem­
zés a három nemzet közti különbségeken 
kívül vizsgálta a pénzügyi kurzuson részt­
vevő és pénzügyi tanulmányokat nem foly­
tató diákok pénzügyi magatartását is. Meg­
állapítást nyert, hogy a japán középiskolás, 
illetve egyetemista diákok alaposabb gazda­
sági ismeretekkel rendelkeznek a másik két 
nemzet diákjainál. A pénzügyi oktatásban 
részt vett amerikai diákok sokkal jobban tel­
jesítettek, mint ilyen képzésben nem része­
sült társaik és csak kevéssel maradtak el a 
legjobban szereplő japán diákoktól.

A pénzintézetek a különböző pénz­
ügyi kultúrájú, eltérő családi háttérrel ren­
delkező fiatalokat más-más termékkel és 
különböző kommunikációs eszközökkel 
tudják megnyerni maguknak. Számos kuta­
tás bizonyítékot szolgáltatott arra, hogy a 
pénzügyi tudás milyen jelentős hatással 
van pénzügyeink bonyolítására. A csekély 
pénzügyi ismerettel bíró emberek kevésbé 
hatékonyan tudják a pénzüket felhasz­
nálni (Hilgert et al. 2003), nagyobb eséllyel 
bonyolódnak bele adósságaikba (Lusardi 
& Mitchell 2007b), kisebb valószínűség­

gel fognak tőzsdézni és így meggazdagodni 
(van Rooij et al. 2007), és az is esélytelen, 
hogy bármit is megtakarítanának a nyug­
díjas éveikre (Lusardi & Mitchell 2006, 
2007a, 2009).

A pénzügyi termékek igénybevételénél 
nemi különbségeket is kimutattak a kuta­
tások (Danes et al. 2007) a lányok alapo­
sabb ismeretekkel rendelkeztek a hitelekről, 
biztosításokról, és pénzgazdálkodásukban 
megfontoltabbak voltak, míg a másik nem 
sokkal magabiztosabban hozta meg banki 
döntéseit.

A hazai bankok az életkor alapján 3 
részpiacra osztják ezt a korosztályt: meg­
különböztetnek 0-13 éves, 14-17 éves és 18 
éven felüli potenciális ügyfeleket. A szerző­
déskötéshez való jogosultságot igyekeznek 
összekapcsolni az életkorból adódó életvi­
tellel. Külföldön a pénzintézetek a külön­
böző pénzügyi tudással rendelkező ügyfe­
leknek egyedi, igényeikhez alkalmazkodó 
termékeket kínálnak, hiszen felismerték, 
hogy nemcsak az életkortól, életviteltől, 
hanem az egyén ismereteinek mélységétől 
is függ a számára kielégítő megoldás meg­
találása (Samy et al. 2008).

A fiatal korosztály hatékonyabb szeg­
mentálása nagymértékben hozzájárulhat a 
bankok jövedelmezőségének növeléséhez. 
Szerintem ehhez azonban a fentieken kívül 
egyéb szegmentálási ismérvek figyelembe­
vétele is szükségessé válik.

KUTATÁS ÉS MÓDSZERTANA
A kutatás célja volt felmérni a középisko­
lás diákok pénzügyi ismereteit, szokásait, 
bankokkal kapcsolatos attitűdjeit. A pri­
mer adatfelvételt 2011 őszétől 2012 tava­
száig hajtottam végre egy budapesti közép­
iskolában, valamint több vidéki középfokú 
oktatási intézményben. Jelenleg a Buda­
pesten és Dunakeszin megkérdezett diá­
kok pénzügyi kultúráját szeretném összeha­
sonlítani. A budapesti intézmény egy okta­
tási központ, ahol 3 különböző típusú tag- 
intézményben tanulnak a diákok: gimnázi­
umban, közgazdasági szakközépiskolában 
és műszaki középiskolában. Dunakeszin
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két középiskolába (egy gimnáziumba és egy 
gazdasági szakközépiskolába) juttattam el a 
kérdőíveket.

A kutatás célcsoportja a 15-19 éves diá­
kok, a lekérdezés módszere pedig kérdőíves 
felmérés volt. A fővárosi iskolában kiadott 
120 kérdőívből 105 db-ot kaptam vissza, de 
ezekből 3 db értékelhetetlen volt, ezért 102 
kérdőívet sikerült feldolgoznom. A dunake­
szi minta pedig 90 feldolgozott kérdőívből 
áll. A kiadott kérdőív főbb témakörei:
• általános pénzügyi ismeretek,
° bankválasztás szempontjai,
• bankkártyahasználat,
• hitelezéssel kapcsolatos attitűdök.

A kérdőív több kérdést tartalmaz a 
jelenleg elemzett kérdéscsoportoknál, a 
későbbi bővített adatfelvételre és elemzésre 
való tekintettel.

A budapesti középiskolában a kitöltők 
nagyobb része, 41,18%-a Budapesten lakik, 
más városban 34,31%-a, faluban, község­
ben 24,51%-a él. A dunakeszi középis­
kolások közül 81 fő helyi lakos, a többiek 
közül pedig 6 Foton, 3 diák Veresegyhá­
zán lakik. A budapesti középiskolások nagy 
része 49,02%-a gazdasági középiskolába 
jár, a többiek pedig fele-fele arányban gim­
náziumban, illetve műszaki középiskolában 
tanulnak. A Dunakeszin megkérdezett diá­
kok 53,3%-a gimnáziumot végez.

Az SPSS program kereszttábla-, fak­
tor- és klaszterelemzésének segítségével azt 
kutattam, hogy a diákok pénzügyi ismere­
teiben, bankolási szokásaiban milyen szere­
pet játszik az általuk látogatott középiskola 
földrajzi elhelyezkedése, valamint az iskola 
típusa.

A beérkezett adatok alapján először azt 
vizsgáltam meg, hogy a felsorolt pénzügyi 
szervezeteket (MNB, PSZÁF, ÓBA, BEVA), 
illetve fogalmakat (THM, EBKM) meny­
nyire ismerik a válaszadók. A feldolgozott 
kérdőívek alapján elmondható, hogy a buda­
pesti középiskolások között a THM (teljes 
hiteldíjmutató) pénzügyi fogalma a legis­
mertebb, míg a BEVA (Befektető-védelmi 
Alap) nevű pénzügyi szervezet ismertsége 
a legalacsonyabb. Érdemes megjegyezni,

hogy a diákok közül nagyon kevesen jelölték 
meg, hogy tudásuk alapos, pontos az adott 
fogalommal kapcsolatban. A Dunakeszin 
tanuló középiskolások körében az MNB 
(Magyar Nemzeti Bank) a legismertebb, és 
ők is a BEVA-ról tudnak a legkevesebbet. 
Érdemes megemlíteni, hogy a THM, amely 
a másik vizsgált csoportnál a legtöbb pon­
tot kapta, itt csak a harmadik lett. A diá­
kok pénzügyekkel kapcsolatos ismereteit 
más-más forrásból szerzik be a budapesti 
és a vidéki középiskolákban: a Dunakeszin 
tanuló diákok 83%-a a család véleményére 
hallgat, 10%-a a reklámokból, 7%-a az 
internetről tájékozódik. A budapestiek már 
többféle forrást jelöltek meg: 65%-uk a csa­
ládból, 15%-uk az iskolai képzésből, 11%-uk 
a reklámokból, 6%-uk a szakmai folyóirat­
okból, 3%-uk pedig a bankok internetes 
honlapjáról szerzi be információit. (Hozzá 
kell azonban tenni, hogy az itt megkérdezet­
tek 50%-a gazdasági szakra jár.)

A következő kérdésben egy 5 fokozatú 
Likert-skála felhasználásával felmértem, 
hogy a középiskolás diákok milyen szem­
pontokat részesítenek előnyben bankvá­
lasztásuk során. A fővárosi mintából kitűnt, 
hogy a Budapesten tanuló diákok a kamat- 
kondíciókat, szolgáltatások díjait, és a család 
ajánlását tartják a legfontosabbnak. Minden­
képpen pozitívnak tartom, hogy a fiatalok a 
kamatkondíciókon kívül az egyéb szolgálta­
tási díjakra is odafigyelnek, és igyekeznek 
egyre tudatosabbá válni pénzügyi döntéseik 
előtt. A család szerepének fontosságán nem 
lepődtem meg, ezt a szakirodalomban olva­
sottak mindenképpen alátámasztják (MNB 
2006, Ecoventio 2011). Míg a budapesti min­
tában a kamatkondíciók figyelembevétele a 
legfontosabb bankválasztási tényező, addig a 
Dunakeszin tanuló diákok elsősorban szüle­
ikre hallgatnak ebben a kérdésben. A család 
ajánlása mellett az ATM hálózat kiterjedt­
sége is fontos szerepet játszik, és a kamat- 
kondíciók csak a harmadik választási ténye­
zőként szerepel. Önbevallással igyekeztem 
felmérni ismereteik mélységét is: a buda­
pesti középiskolások 52%-a jónak ítélte meg 
a banki termékekkel kapcsolatos ismere­
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teit, ez a vidéken tanuló diákoknál 32% volt. 
Véleményük szerint legalaposabb ismerettel 
a bankkártyáról, bankbetétről rendelkeznek, 
míg a befektetési jegyről és az e-bankingról 
ismereteik minimálisnak mondhatók.

A folyószámla és a megtakarítási számla 
megkülönböztetése a fővárosi középisko­
lások 65%-ának, és a Dunakeszis középis­
kolások 41%-ának sikerült. A megtakarítási 
formák hozama és kockázata közti kapcso­
latot a Pesten tanulók 58%-a, míg a vidékiek 
33%-a érzékelte jól. A középiskola földrajzi 
fekvése és a pénzügyi oktatás fontosságá­
nak megítélése közti kapcsolatot elemezve 
látható, hogy a fővárosban tanulók 78%-a 
fontosnak tartja a pénzügyi tantárgyak 
oktatását, míg a vidéken tanulók 65%-a

igennel szavazna a pénzügyi tárgyakra. 
A későbbi hitelfelvételi szándék tekinte­
tében is különböztek a megkérdezettek, 
hiszen míg a Dunakeszin tanulók 68%-a 
elképzelhetőnek tartja ezt a pénzügyi műve­
letet, addig a pestiek nagy része, 54%-a nem 
tervezi a hitelfelvételt.

A kereszttábla-elemzés
A kereszttábla-elemzés két vagy több vál­
tozó közötti összefüggést vizsgálja, illetve 
ezek kombinált gyakorisági eloszlá­
sát mutatja. A módszer alkalmazása előtt 
azt kell megvizsgálni, hogy van-e szig­
nifikáns kapcsolat a két vizsgált változó 
között (Pearson féle Khi-négyzet próbá­
val), majd a kapcsolat erősségét (Cramer V

20 MARKETING & MENEDZSMENT 2013/2.



és kontingencia-együtthatóval) kell kimu­
tatni. A budapesti mintában az iskolatí­
pus és a bankválasztás szempontjai közti 
összefüggést elemezve a legszorosabb kap­
csolatot a kamatkondíciók, a szolgáltatás 
díja, valamint a különböző iskolatípusok 
között tapasztaltam. Az említett két tényező 
nagyon hasonló eredményeket produkált, 
ezért most csak a kamatkondíciókat muta­
tom be. Érdekes megjegyezni, hogy ennél 
a kérdésnél a nem fontos, illetve a kevésbe 
fontos válaszok egyáltalán nem fordultak 
elő. Fontos tényezőnek ítéli a kamatkondí­
ciókat a gimnazisták 73,1%-a, a gazdasági 
szakközépiskolások 54%-a, és az egyéb 
szakközépiskolások 23,1%-a. Ezt a tényezőt 
a gazdasági iskolába járók tartják a legfon­
tosabbnak, míg a műszakisoknál senki nem 
jelölte meg a nagyon fontos kategóriát. Ők 
legtöbben (76,9%-uk) a közepesen fontos 
tényezőkhöz sorolják a kamatot.

A Dunakeszin tanuló diákoknál az isko­
latípus és a család ajánlása közti kapcsolat 
bizonyult a legerősebbnek, ezért ezt vizs­
gáltam meg részletesen. A gimnazisták 
majdnem kétharmada (62,5%-a) nagyon 
fontos tényezőnek tartja a családi befo­
lyást, míg a gazdasági szakosok között két­

szer annyian tartják fontosnak, mint nagyon 
lényeges tényezőnek.

A leíró statisztikák elemzése során fel­
figyeltem arra, hogy összefüggés lehet a 
bankválasztási szempontok és a diákok által 
látogatott iskolatípusok között. A későbbi­
ekben klaszterelemzéssel szeretném megha­
tározni a különböző homogén csoportokat, 
de előtte faktor analízissel csökkentettem a 
10 változó számát. Először azt vizsgáltam 
meg, hogy az adataim alkalmasak-e a fak­
torelemzésre. A Bartlett-teszt elvégzésekor 
a szignifikanciaszint kisebb volt 0,05-nél, 
a Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) kritérium 
értéke 0,751, amelyek alapján elvégezhettem 
az analízist. A program a bevitt inputokból 
3 faktort ajánlott, amelyek kumulálva a tel­
jes variancia 59,88%-át magyarázzák meg.

FI faktor: KÖLTSÉG ÉS MEGBÍZHATÓ­
SÁG FAKTOR, ide tartoznak a gazdasági 
költségekkel, nyereséggel kapcsolatos, vala­
mint a bizalommal összefüggő változók.

F2 faktor: KÉNYELEM ÉS IMAGE FAK­
TOR, olyan változók kerültek ide, amelyek a 
bank hírnevéhez és az ügyfél kényelmesebb 
ügyintézéséhez kapcsolódnak.

1. táblázat: A bankválasztási szempontok - kamatkondíciók és az iskolatípusok közti kereszttábla
K am atkondíciók

közepesen
fontos fontos nagyon

fontos összesen

érték 3 fő 19 fő 4 fő 26
gimnázium megoszlás 11,5% 73,1% 15,4% 100,0%

© megoszlás 12,0% 36,5% 16,0% 25,5%
«OU
B «'03 3~  a.
Jj 'S

gazdasági
középiskola

érték
megoszlás
megoszlás

2 fő 
4,0% 
8,0%

27 fő 
54,0% 
51,9%

21 fő 
42,0% 
84,0%

50
100,0%
49,0%

"©
g  ÿ
s©

egyéb
középiskola

érték
megoszlás
megoszlás

20 fő 
76,9% 
80,0%

6 fő 
23,1% 
11,5%

0 fő 
0,0% 
0,0%

26
100,0%
25,5%

< érték 25 fő 52 fő 25 fő 102
összesen megoszlás 24,5% 51,0% 24,5% 100,0%

megoszlás 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Forrás: Saját szerkesztés
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F3 faktor: SZOLGÁLTATÁSI FAKTOR, a 
bank által nyújtott szolgáltatásokkal össze­
függőjellemzőket tartalmazza.

Klaszterelemzés
A klaszteranalízis alapvető célja olyan 
homogén csoportok képzése, ahol az egy 
csoportba tartozók minden változó men­
tén közel legyenek egymáshoz, és minden 
más csoporttól távol essenek (Sajtos -  Mitev 
2006). A leíró statisztikából kitűnt, hogy a 
pénzügyi döntéseknél jelentős szerepe van 
a diákok által látogatott iskolatípusoknak. 
Lefuttattam tehát a klaszteranalízist, ahol 
a faktorelemzésben meghatározott 3 új fak­
tor mentén vizsgáltam a mintasokaságot. 
A program a rögzített adatokat 4 különböző 
csoportba sorolta:
• 1. klaszter: Ebbe a csoportba tartozó 

diákok 80%-a fiú, akik nagy része vidé­
ken lakik. Bankkártyájukat viszonylag 
ritkán használják készpénzfelvételre, és 
bankválasztási preferenciáik is nagyon 
különbözőek. Családtagjaik között 
nagyon kevés a gazdasági végzettségű, 
és nagyrészük pozitívan nyilatkozott a 
későbbi hitelfelvétel lehetőségéről.

• 2. klaszter: ide elsősorban Budapes­
ten lakó diákok tartoznak, akiknek a 
2/3-a lány. A csoport 67,5%-a gazda­
sági középiskolában, 32,5%-a pedig 
gimnáziumban tanul. A kérdőívet kitöl­

tők közül ők használják leggyakrabban 
bankkártyájukat készpénzfelvételre. 
Bankválasztási szempontjaik közül a 
költség és a megbízhatósági tényezők­
nek tulajdonítanak kiemelkedő szere­
pet. A hitelfelvétel tekintetében már 
megoszlik a véleményük, hiszen közel 
ugyanannyian válaszoltak igennel és 
nemmel erre a kérdésre.

• 3. klaszter: Ez a legkevésbé homogén
csoport. A csoport fele-fele arányban 
tartalmaz fiúkat és lányokat. 50%-uk 
gazdasági középiskolás, 30,6%-uk gim­
nazista, 19,4%-uk egyéb középiskolás. 
Nagyrészük Budapesten illetve egyéb 
városban lakik. 43,5%-a igennel, 
30,4%-a nemmel felelt a későbbi hitel- 
felvételi szándék kérdésére. Bankvá­
lasztásuk során a kényelem és imázs 
szempontokat preferálják leginkább.

» 4. klaszter: a csoport tagjainak döntő
része (96,2%-a) Dunakeszin lakik és 
tanul, 55,8%-a gimnáziumban, a töb­
biek pedig gazdasági középiskolában. 
A csoportban 60%-os arányt képvisel­
nek a lányok. A bankválasztási szem­
pontjaik közül fele-fele arányban a költ­
ség és megbízhatóság faktort, vala­
mint a szolgáltatási faktort részesítették 
előnyben. Bankkártyájukat viszonylag 
ritkán használják, akkor sem vásárlásra, 
hanem készpénzfelvételre. 63,5%-uk

2. táblázat: A bankválasztási szempontok - család ajánlása és az iskolatípusok közti kereszttábla
Család ajánlása

közepesen
fontos fontos nagyon

fontos összesen

érték 3 fő 15 fő 30 fő 48 fő
ia gimnázium megoszlás 6,3% 31,2% 62,5% 100,0%

s  'Ü megoszlás 30,0% 37,5% 75,0% 53,3%
' É

a  •-
3  S

gazdasági
középiskola

érték
megoszlás
megoszlás

7 fő 
16,7% 
70,0%

25 fő 
59,5% 
62,5%

10 fő
23,8%
25,0%

42 fő 
100,0% 
46,7%

< à érték 10 fő 40 fő 40 fő 90 fő
•4=»*63 összesen megoszlás 11,2% 44,4% 44,4% 100,0%

megoszlás 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Forrás: Saját szerkesztés
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elképzelhetőnek tart olyan élethelyze­
tet, amikor hitelfelvételre lenne szüksé­
gük. A csoport tagjainak 43%-a szíve­
sen tanulna pénzügyi ismeretek tantár­
gyat az iskolában.

A kutatás megállapításai
A kutatás igyekezett felmérni az ország 
két különböző földrajzi fekvésű, külön­
böző típusú középiskolájában tanuló diá­
kok banki termékekkel kapcsolatos tájéko­
zottságát, bankkártya használati szokásai­
kat, valamint a későbbi hitelfelvétellel és a 
gazdasági tantárgyakkal összefüggő véle­
ményüket, attitűdjeiket. Ebben a témá­
ban készült felmérésekhez hasonlóan azt 
tapasztaltam, hogy a 15-19 éves középisko­
lás korosztály pénzügyi ismeretei meglehe­
tősen hiányosak, bár a Pesten tanulók több­
sége, 52%-a jónak ítélte a témában való jár­
tasságát. Mindenképpen pozitív eredmény, 
hogy a gimnazisták és a gazdasági szakkö­
zépiskolások jelentős része felismerte a gaz­
dasági tantárgyak fontosságát és szívesen 
tanulják, tanulnák ezt a középiskolában is.

A feldolgozott adatokból kitűnik, hogy 
szoros kapcsolat van a tanulók pénzügyi 
kultúrája és az általuk látogatott iskolatípu­
sok között. Nem meglepő, hogy a gazdasági 
középiskolások társaiknál alaposabb pénz­
ügyi ismeretekkel rendelkeznek (több mint 
kétszer annyian ismerik közülük a banki 
termékeket, mint az egyéb középiskolások 
közül) és örömömre szolgált, hogy ezeket 
tudatosan használják is. A családi befolyá­
solás náluk is erős, de igyekeznek egyéb for­
rásból is információkhoz jutni. Az iskolá­
ban tanultakon kivül tájékozódnak a reklá­
mokból, a szakmai folyóiratokból és a pénz­
intézetek honlapjairól is. Hitelfelvételhez 
kapcsolódóan is érezhetők a különbségek, 
hiszen a gazdasági szakosak nagyobb része 
nemmel válaszolt, míg az egyéb középis­
kolások közül senki nem utasította el ezt a 
banki szolgáltatást.

A kutatás azt az eredményt is hozta, 
hogy a középiskolák földrajzi fekvése is 
befolyással bír a tanulók gazdasági tájéko­
zottságára. Nem meglepő, hogy a főváros­

ban tanulók társaiknál alaposabb pénzügyi 
ismeretekkel rendelkeznek, hiszen kedve­
zőbb helyzetben vannak ismereteik bőví­
tésére. Ők, vidéki társaiknál gyakrabban 
vesznek részt pénzügyi előadásokon, ver­
senyeken, illetve többször kapnak ilyen jel­
legű tájékoztató dokumentumokat. A fővá­
rosiak közül mindenki megkapta az MNB 
„A pénz beszél” c. kiadványát, és 65%-uk 
volt már az MNB látogatóközpontjában is. 
Bár a megkérdezett budapesti középisko­
lások nagyobb része (59%-a) nem a főváros­
ban él, hanem csak ott tanul, középiskolájuk 
földrajzi fekvése -  pénzügyi tájékozottsá­
guk szempontjából -  mindenképpen sokkal 
előnyösebbnek tűnik a vidéki oktatási intéz­
ménybe járókkal szemben.

ÖSSZEGZÉS
Ez a tanulmány azt igyekszik bebizonyí­
tani, hogy a fiatal korosztályt, mint a jövő 
potenciális ügyfeleit -  bár számos közös 
tulajdonság jellemzi -  nem lehet egysége­
sen kezelni. Itt nemcsak a nemzetek közti 
különbségekre, hanem az életkor, a nem, a 
családi háttér, a tanulmányi előképzettség, 
az iskola földrajzi elhelyezkedése szerinti 
eltérő élethelyzetekre is gondolok. Fontos a 
pénzintézetek részéről az a felismerés, hogy 
a fiatalok különböző szegmensei eltérő igé­
nyekkel rendelkeznek, amelyeket egyedi 
pénzügyi termékekkel lehet csak hatéko­
nyan kielégíteni. Először azonban meg kell 
határozni azokat a csoportosítási jellemző­
ket, amik alapján a sokszínű fiatal korosz­
tályból hasonló szükségletekkel rendelkező 
homogén csoportokat lehet képezni. Sze­
rintem az egyre inkább telített pénzpiacból 
az a pénzintézet fogja a „legnagyobb sze­
letet kihasítani”, amely az eddig ismert és 
használt szegmentálási jellemzőket további 
szempontokkal kiegészítve képes lesz a jövő 
generációját megfelelően csoportosítani!
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New segmentation aspects among the youth, as potential banking clients

Although the youth -  due to their age -  are characterized also beyond this country by similar 
characteristics, but from bank marketing point of view we still can not treat them as a uniform, 
homogeneous market section. From the financial institutions point of view the recognition, 
that different groups of the youth have different needs, and these needs can only be efficiently 
satisfied with individual financial products, is very important. In my survey I have tried to 
measure the knowledge of school children from the countries two different geographical 
locations, different kind of schools in relation to the banking products, use customs of their 
credit cards and their attitude about future borrowings. I have managed to determine, that 
beside age, gender, family background also study skills, type and geographical location of 
school strongly influences the expectations of the youth against the financial institutions.

Andrea Hornyák
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E-marketing a turizmusban -  
az E-turizmus marketing eszköztára

ßrotte Judit
Budapesti Kommunikációs és Üzleti Főiskola

Az internet egyre komo­
lyabb szerephez jut az uta­
zások megszervezése, érté­
kesítése, reklámozása és az 
utasok közötti tapasztalat- 
csere lebonyolítása során. 
Éppen ezért az idegenfor­
galomban az online mar­

keting mix elemeinek meg­
felelő mértékű variációja 
nagyban hozzájárulhat a 

sikeres internet marketing 
stratégia kialakításához.

Kulcsszavak: internéi, 
marketing, turizmus

Az internet megjelenése és alkalmazása az üzleti világ­
ban egyre több változást eredményezett a klasszikus mar­
keting eszköztárában is. Az új technológia alapjaiban ala­
kította át a már eddig kialakult kommunikációs és értéke­
sítési csatornákat, és létrehozta az online, internetes vagy 
webmarketing eszköztárát.1 Chaffey és társai (2003) az 
e-marketinget úgy definiálják, mint azon elektronikus és 
kommunikációs technológiák összességét, melyek haszná­
latával a vállalatok kitűzött marketing céljaikat megvaló­
síthatják. Azoknak a vállalatoknak, amelyek az internetre 
szándékoznak lépni, marketingtervre van szükségük, 
hogy biztosan a cég szükségleteinek megfelelő célkitű­
zések szerint járhassanak el. Ez a fajta marketingeszköz 
különbözik a „hagyományostól”, így más-más módszere­
ket kell alkalmazni az üzenetek megfogalmazásában és 
közreadásában is.

Az e-marketing turizmusban betöltött szerepe rend­
kívül fontos, hisz eszköztárával komoly befolyást gya­
korol az utazói döntés meghozatalában, továbbá az inte­
raktív partnerkapcsolat kialakításában, mind a turisztikai 
szolgáltató célközönségével (B2C: Business to Consumer), 
mind pedig az üzletfeleivel (B2B: Business to Business). 
Költséghatékonyságával az információáramlás területén 
(idegenforgalmi termékekről, szolgáltatásokról) nagyban 
hozzájárul a közvetlen értékesítés növeléséhez. A magas 
szintű IT-rendszer kiépítése komoly versenyelőnyt is biz­
tosíthat adott turisztikai vállalkozásnak. A webmarketing 
sikeres turisztikai alkalmazásának első alapszabálya, hogy 
az idegenforgalmi szolgáltatók turisztikai termékek létre­
hozásánál, az utasok új utazásvásárlási szokásaihoz -  azaz 
a kereslethez -  alkalmazkodjanak, s ne a termék, azaz a 
kínálat legyen a meghatározó.

Az internet térhódításának következtében az eddig 
alkalmazott marketing-eszköztár is átalakult. Az offline 
marketing-eszköztár elemeit eddig a McCarthy (1960) által 
leírt 4P (Product -  Termék, Price -  Ár, Place -  Értékesí­
tési csatorna, Promotion - Népszerűsítés) határozta meg.
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Ez a rendszer főleg az eladó szempontjából 
mutatja be a különféle marketingeszközö­
ket, illetve világít rá arra, hogy ezek segít­
ségével, hogyan befolyásolhatók legjobban 
a vevők. Az internet előtérbe kerülésével a 
vásárlók még nagyobb figyelmet kapnak, s 
állnak majd az új marketingmix középpont­
jában. Természetesen ez nem azt jelenti, 
hogy a hagyományos marketing-eszköz­
tár nem használható fel a virtuális térben, 
csak arra mutat rá, hogy ebben az online 
környezetben a 4P-model! elemein változ­
tatni kell; hisz itt már nem lehet figyelmen 
kívül hagyni a technológiát és a vevőkap­
csolatot. Ezt ábrázolja az alábbi interaktív 
marketingmix is (7. ábra).

A szolgáltatóiparban, mint amilyen 
az idegenforgalom is, a 4P modell elemei 
kibővülnek, ami a szolgáltatás nem fizi­
kai természetű problémamegoldásából adó­
dik. Mivel a turizmus a szolgáltatásmar­
ketinghez tartozik, így a továbbiakban 
Booms & Bitner (1981), valamint Cowell 
(1984, 70) +3P elmélete alapján elemzem a 
marketingmix eszközeit (7. táblázat).

A szolgáltatási modellnél a marke- 
tingmix elemei, ahogy az a táblázatban is jól 
megfigyelhető, a 4 hagyományos P mellett 
olyan, a szolgáltatóipar működését megha­

tározó elemmel bővülnek ki, mint az emberi 
tényező, a tárgyi elemek és a folyamat.

ONLINE TERMÉKEK 
A virtuális térben csak úgy, mint az offline 
piacon, szinte minden termék és szolgálta­
tás értékesíthető. Ebből kiindulva a termé­
keket és szolgáltatásokat az alábbi három 
kategóriába sorolhatjuk:

1. Kemény termékek', fogyasztási cikkek, 
beruházási eszközök (élelmiszer, ruha, 
elektronikai felszerelések, pl: a Dell Com­
puter 1983 óta weben keresztül is értékesíti 
termékeit, szolgáltatásait: www.dell.com. 
Szintén ebbe a kategóriába tartozik a világ 
egyik legnagyobb online áruháza a www. 
amazon.com, melynek legsikeresebb termé­
kei közé a könyvek tartoznak). Ezen termé­
keknél a termék bemutatása és megrende­
lése is a weboldalon keresztül realizálható. 
Ez a metódus hasonlít a katalógusból tör­
ténő értékesítésre.

2. Puha termékek: alapvetően két csoportra 
oszthatók. Az egyikbe a számítógépes 
programokkal, a másikba az információval 
(adatbázisok, kutatási eredmények, kiad­
ványok) való kereskedés tárgyai tartoznak.

1. ábra: Az interaktív marketingmix

Forrás: Eszes I. -  Bányai E. (2002, 49)
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I. táblázat: A 7P szolgáltatási modell
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Forrás: Booms-Bitner 1981 és Cowell 1984pp.70, idézi Veres Z. (2003, 49)

Ezen termékek jellegüknél fogva remekül 
illeszkednek a virtuális térbe, hisz a webol- 
dalon az egész vásárlási folyamat kivitelez­
hető az ajánlatkéréstől a fizetésen keresz­
tül sok esetben a szállításig (pl.: letölthető 
software programok, kutatási eredmények, 
újságcikkek. Ilyen a www.download.com, 
vagy a New York Times.)

3. Az online szolgáltatások tárháza végte­
len. A banki műveletektől, az ingatlanokon 
keresztül a társkeresésig mindennel talál­
kozhatunk. Ebbe a kategóriába sorolhatók 
az idegenforgalommal kapcsolatos szolgál­
tatások is: repülőjegy-rendelés, szállásfog­
lalás, programok, autóbérlés, stb., álljanak 
itt például az online utazási portálok: http:// 
www.expedia.com, http://www.travelocity. 
corn stb. A különféle szolgáltató cégek az 
internetet főleg kommunikációs és informá­
ciós csatornaként használják, az értékesítési 
funkció nem minden szolgáltatás esetében 
történik a világhálón keresztül.

Lovelock és Wright (2002) aszerint cso­
portosította a különféle szolgáltatásügylete­
ket, hogy azok milyen mértékben használják 
az internetet (2. táblázat). A táblázatból is 
jól látható, hogy az internet különböző funk­

ciókat lát el a szolgáltatások jellegéből adó­
dóan. A turisztikai szolgáltatásoknál, mint a 
wellness- és gyógyszállodák speciális keze­
lései, az utasszállítás, illetve az éttermek 
szolgáltatásai az igénybevevő fizikai jelen­
létét nem nélkülözhetik. Ezekben az esetek­
ben az internetnek az információnyújtásban 
(pl: étterem nyitvatartási ideje, szolgáltatá­
sai, árjegyzéke, megközelíthetősége, elérhe­
tősége); rendezvényeknél időpont-egyezte­
tésben, azaz a bejelentkezésben; a promó- 
cióban (pl.: képek az étteremről, ételekről, 
a munkatársakról, illetve a kedvezmények­
ről); a rendszeres kapcsolattartásban (pl.: 
email) van elsődleges szerepe.

Az emberi szellemre irányuló szolgálta­
tások csoportjában, mint például az idegen- 
forgalmi szakember-képzésben; a külön­
böző turisztikai információs szolgáltatá­
sok esetében (pl.: idegenforgalmi látvá­
nyosságokról a Tourinform-on keresztül); 
a színházaknál (pl.: utazásaink során szí­
vesen tekintjük meg az adott nép hagyomá­
nyait bemutató folklór műsorokat); a múze­
umoknál (különleges élményt nyújt, pl.: 
régi idők tárgyainak, leírásának bemutatá­
sával) már az internet szerepe is eltérően 
alakul. Az itteni szolgáltatások, attól füg­
gően, hogy igénybevételükhöz fizikai háttér
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szükséges-e vagy sem, hasznosítják a világ­
háló funkcióit. Egy hagyományos színház­
jegy megrendelhető, kifizethető interneten 
keresztül; azonban az előadás megtekin­
tése csak a színházban lehetséges. Abban 
az esetben viszont, ha a fogyasztó virtuá­
lis színházlátogatást, vagy utazást szeretne 
tenni, akkor ki se kell mozdulnia kényelmes 
karosszékéből. A virtuális utazást, mint 
online promóciós eszközt nagy szeretettel 
használják az idegenforgalmi szakemberek 
a desztinációmarketing területén. Az egyik 
legsikeresebb honlap Európában az Egye­
sült Királyságban található a visitbritain. 
com.

Az idegenforgalomban az informáci­
óra, nem pedig a kézzelfogható vagyontár­
gyakra irányuló szolgáltatásoknál, például 
a biztonsági szolgáltatásoknál (repülőterek 
védelme); illetve a biztosításnál (Baleset 
Betegség Poggyász (BBP), vagy Storno: 
útlemondási biztosítás) az internetes tranz­
akciók mellett a bizalomnak van komoly 
szerepe; hisz online igénybe venni ezeket 
a szolgáltatásokat sok esetben igen kocká­
zatos. Továbbá egy-egy utazással kapcso­
latos tanácsadás esetében a személyes kap­
csolat ereje még mindig erőteljesebb, mint 
az interneté.

Az interaktivitásnak köszönhetően a 
termék előállítója vagy forgalmazója köz­

vetlen, kétirányú kapcsolatot létesíthet a 
végső felhasználóval, akinek lehetősége 
nyílik elmondania mind pozitív, mind nega­
tív véleményét, továbbá módosítási javasla­
tait is adott áruval, szolgáltatással kapcsola­
tosan. Ez a fajta elérhetőség nagymértékben 
elősegíti a fogyasztói hűség kialakítását.

ONLINE ÁRSTRATÉGIA
Az internet komoly hatással van az árkép­
zési stratégiákra is. Baker és tsai (2000) 
észrevétele szerint, míg a kezdő vállalkozá­
sok alacsony árakat adnak meg interneten 
keresztül, hogy kialakíthassák vásárlói 
körüket; addig a már piacon lévő cégek 
meglévő áraikat teszik fel honlapjukra. 
A differenciált internetes árstratégiával 
kapcsolatban Quelch és Klein (1996) két 
ellentmondást fedezett fel, mely az ár ,átlát­
hatósághoz’ kapcsolódik. Véleményük sze­
rint az internetes technológiák ugyan lehe­
tővé teszik a szolgáltatók számára, hogy 
differenciált árstratégiát alkalmazzanak 
például vásárlóiknak a különböző országok­
ban; ugyanakkor a vásárlók hamar rájöhet­
nek a velük szemben alkalmazott ár diszk­
riminációra.

Ez a fajta árdifferencia a különböző 
márkák (például az Accor francia szállo­
daláncon belül megtalálható az 5 csillagos 
márka a Sofitel, a 4 csillagos: a Mercure és

2. táblázat: Az internethasználat szintje a szolgáltatásügyletek jellege és irányultsága alapján
Kire vagy mire irányul a szolgáltatás?

A szolgáltatás- 
ügylet jellege Emberek Tárgyak

Kézzelfogható
tevékenység

Az emberi testre irányuló szolgáltatások: 
Információnyújtás, -szerzés 
Kapcsolattartás, PR 
Online megrendelés, bejelentkezés 
Online promóció

Fizikai javakra irányuló szolgáltatások:
Információnyújtás, -szerzés
Kapcsolattartás, PR
Online megrendelés, bejelentkezés
Online promóció
Alapszolgáltatás részben online
végezhető

Nem kézzelfogható 
tevékenység

Az emberi szellemre irányuló szolgál­
tatások:
Információnyújtás, -szerzés 
Kapcsolattartás, PR 
Online megrendelés, bejelentkezés 
Online promóció 
Online tranzakció

Információra, nem kézzelfogható java­
kra irányuló szolgáltatások: 
Információnyújtás, -szerzés 
Kapcsolattartás, PR 
Online megrendelés, bejelentkezés 
Online promóció 
Online tranzakció

Forrás: Bányai E. (2008, 19)
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a Novotel, valamint az alacsonyabb kategó­
riájú Ibis is, így online szobafoglaláskor az 
árak a márkák szerint differenciáltak (http:// 
www.accorhotels.com /gb/reservation/ 
liste_hotels.shtml), illetve periódusok (pél­
dául a diszkont légitársaságok jegy lefogla­
lása) tekintetében működik.

Az internetnek köszönhetően a fogyasz­
tók ismeretei a termékek, szolgáltatások 
árairól folyamatosan és gyorsan bővülnek. 
Mielőtt az utazó idegenforgalmi terméket 
vásárolna, az internet segítségével az adott 
terméket, szolgáltatást (pl.: csomagtúra, 
szálláshely, repülő-, vonat-, hajójegy) elő­
állító vagy értékesítő cégek (utazási irodák, 
légitársaságok, szállodák) ajánlatait gyor­
san, kényelmesen össze tudja hasonlítani, 
anélkül, hogy karosszékéből felállt volna. 
A fogyasztók nem csak a rivális utazási iro­
dák honlapjain lévő árinformációkhoz tud­
nak könnyen hozzá férni, de az ár-össze- 
hasonlító ,motorok’ segítségével az uta­
zók a számukra legkedvezőbb ajánlatokat is 
hamar ki tudják választani. Például a légi- 
társaságok (hagyományos és diszkont) úti 
céljai és jegyárainak összehasonlítására a 
népszerű http://www.momondo.com kereső 
ár-összehasonlító weboldal szolgál.

További újdonság az idegenforgalom­
ban a dinamikus árképzés, ,csomagolás’ a 
dynamic packaging. A hagyományos uta­
zási irodai katalógus előre meghirdetett 
csomagtúrái helyett a webes foglalásban 
jártas utasok igényüknek, szabad idejük­
nek és diszkrecionális jövedelmüknek meg­
felelően az internetes portálokról a , szedd 
magad’ módra összeállított túrákat helyezik 
mindinkább előtérbe (Horváth 2006).

Ezt a szituációt felismerve, egyes cégek 
a fogyasztó pénztárcájához mérten alakítják 
ki kínálatukat (name your own price), azaz 
az utas által megadott árszinthez keresik 
ki az utazó számára megfelelő közlekedési 
eszközt, szálláshelyet stb. (www.priceline. 
com) (Bányai (2008).

ONLINE KOMMUNIKÁCIÓ
Az offline kommunikációs mix elemei 
közé tartozik a reklám, a direkt marketing,

„Az internet komoly hatással van az árképzési 

stratégiákra is. Baker és fsai (2000) észrevétele 

szerint, míg a kezdő vállalkozások alacsony 

árakat adnak meg interneten keresztül, hogy 

kialakíthassák vásárlói körüket; addig a már 

piacon lévő cégek meglévő áraikat teszik fel 

honlapjukra.”

a public relations (közönségkapcsolat, PR), 
az eladásösztönzés és a személyes eladás, 
melyek bizonyos funkciói az online környe­
zetben átalakulnak.

Az internetes reklámokra más szabá­
lyok érvényesek, mint a hagyományos hir­
detésekre. Ennek oka, hogy a neten fellel­
hető reklámok bárhol és bármikor, (éjjel és 
nappal, földrésztől, időeltolódástól függet­
lenül) elérhetnek a fogyasztókhoz. A haté­
kony online hirdetések létrehozásánál több 
szempontot is érdemes átgondolni. Rend­
kívüli fontossággal bír a célszegmens szo­
kásainak ismerete, hisz ennek megfele­
lően kell kialakítaniuk az utazási irodák­
nak, szálláshelyeknek a számukra elfogad­
ható ár-érték szintű termékeket, szolgáltatá­
sokat. Például más egy gyógyszálló, és más 
egy kemping vendégköre, ebből adódóan 
igényszintjük, sőt diszkrecionális jövedel­
mük is differenciált.

Érdemes figyelembe venni a vásár­
lás ideje és a vásárlási döntés meghozatala 
közötti időszakot is. Azt is végig kell gon­
dolni, hogy turisztikai termékünk szezoná­
lis jellegű-e, mint például nyáron a Balaton, 
vagy télen a síelés; vagy egész évben értéke­
síthető, mint akár a kulturális (pl.: városlá­
togató utazások: Budapest, Róma, London, 
Párizs stb.), akár a gyógy-, és wellness turiz­
mus (pl.: Hévíz, Hajdúszoboszló, Zalakaros 
stb.) termékei. Ennek megfelelően kell a hir­
detés időintervallumát és idejét is meghatá­
rozni.

Az online hirdetések közül az egyik 
legismertebb forma az úgynevezett banner 
vagy szalaghirdetés: „A legelterjedtebb hir­
detési forma az interneten. Meghatározott 
méretű és formátumú állókép vagy animált
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grafika, melyet a tartalomszolgáltatók web­
lapjain kifejezetten reklámcélból kialakított 
és fenntartott felületen helyezhetnek el a 
hirdetők.”2 Előnye, hogy segítségével olda­
lunkra látogatókat toborozhatunk, valamint 
fontos üzenetközvetítő és arculati szerepe 
van. Érdemes az idegenforgalmi bannerrel 
olyan portálokat megkeresni, melyekről 
tudjuk, hogy célközönsége a mienkkel meg­
egyezik.

Az online idegenforgalmi hírlevél a leg­
hatékonyabb online hirdetési módszerek 
közé tartozik, hisz aktuális információkkal, 
figyelemfelkeltő üzenetekkel gyorsan eljut a 
megfelelő szegmenshez (pl.: utazási irodák: 
Vista, Travia.hu; szálláshelyek, szállodalán­
cok: Danubiushotels, Marriott; vagy légitár­
saságok hírlevelei, mint a Skyeurope stb.). 
Hátránya, hogy a túl gyakran küldött elekt­
ronikus levelek elvesztik hatékony figye­
lemfelkeltő funkciójukat, azonban adatbá­
zis-gyűjtésre igen alkalmasak.

A gyűjtőoldalakon történő megjelenés 
komoly erővel bír mind az utasok vásárlásra 
ösztönzésében, mind pedig a potenciális 
vásárlók felkutatásában. Magyarországon 
rendkívüli népszerűségnek örvendenek a lap. 
hu oldalak (www.startlap.hu), ahol az utazást 
tervezők teljes körű információt kaphatnak 
többek között az adott desztinációban fellel­
hető látványosságokról, programokról, szál­
láshelyekről, vendéglátó-egységekről (pl: 
budapest.lap.hu, heviz.lap.hu stb.), vagy meg­
találhatják a legolcsóbb diszkont repülője­
gyet (fapados.lap.hu), illetve megtekinthe­
tik a különféle utazási irodák csomagtúra, 
illetve last minute ajánlatait (utazas.lap.hu, 
utazasiiroda.lap.hu).3

A HATÉKONY IDEGENFORGALMI 
WEBOLDAL
Egy olyan információintenzív iparágban, 
mint az idegenforgalom, a weblappal szem­
ben támasztott követelmények között a hon­
lap könnyen történő elérhetőségén kívül sze­
repelnie kell az olyan elemeknek is, mint a 
bizalom és a beazonosíthatóság, az egyénre 
szabott ajánlatok és az interaktivitás, a por­
tál navigációs rendszerének egyszerű hasz­

nálata, a keresőmotor optimalizálása (SEO 
-  Search Engine Optimisation), valamint a 
honlap technikai teljesítménye is.

A weblap kialakításánál figyelembe 
kell venni, hogy a potenciális utasnak kor­
tól függetlenül -  főleg gondolok itt az idő­
sebb generációra -  meg kell értenie a hon­
lap tartalmát, vagyis a weblapnak érthető­
nek, letisztultnak, egyszerű megjelenésű­
nek és jól tagoltnak kell lennie, a szövegnek 
pedig jól érzékelhetőnek (szöveg megfogal­
mazása, háttérszínek kiválasztása, képek 
alkalmazása, hangeffektusok stb.). Mind­
ezeken felül a honlapnak minden esetben 
naprakész információval kell szolgálnia. 
Ilyen honlap például a www.visitnorway. 
com, mely minden fent említett kritérium­
nak megfelel.

A nyitólapon mindenképpen érdemes 
elmagyarázni, hogy az utasnak milyen 
előnyei származnak abból, ha honlapun­
kat használja (kedvezmények online fize­
tés esetében, hírlevél formájában értesítés 
az aktualitásokról, törzsutas árengedmé­
nyek, stb.). Kimondottan ügyelni kell arra, 
hogy a hírblokk valóban aktuális projekte­
ket, információkat tartalmazzon, különben 
a turisztikai vállalkozás könnyen elveszít­
heti mind meglévő, mind potenciális ügy­
feleit.

Miután adott weboldal több célcsoport­
nak (például sajtó, szakma, érdeklődők stb.) 
is szól, így a honlapon elérhető informáci­
ókat számukra világosan el kell különíteni, 
(például: www.itthon.hu/szakmai oldalak). 
Szintén fontos, hogy a honlapon mindenki a 
saját, vagy legalább a világnyelvek valame­
lyikén tájékozódni tudjon a számára érde­
kes információkról, így a weblapnak több­
nyelvűnek kell lennie.

A kommunikációs mix elemei közül 
a PR feladata az, hogy a különféle újdon­
ságokkal (új szolgáltatás, rendezvény, stb.) 
minél jobban felkeltse a weblap iránti érdek­
lődést, továbbá, hogy a honlapon keresz­
tül tartani tudja a kapcsolatot mind a sajtó, 
mind a cég egyéb üzleti partnereivel is. 
A tökéletes szemléltetés eléréséhez a jó ide­
genforgalmi weblapon a látogató különle-
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ges multimédiás szolgáltatásokkal (kép- és 
videógalériák) találkozhat (például: http:// 
www.baraka.hu/online_vetitesek) és az 
adott eseménnyel foglalkozó egyéb kom­
munikációs eszközökről (például: TV-
műsor, újságcikk) is tájékozódhat..

A sikeres weblapfejlesztés érdekében az 
idegenforgalmi szolgáltatónak figyelembe 
kell vennie a felhasználók véleményét: a 
felhasználói értékeléseket és visszajelzése­
ket is (például: www.utasvelemeny.hu).

Az effektiv, sok látogatót hívogató hon­
lap kialakításánál azonban elsődleges szem­
pont kell, hogy legyen az interaktív elemek 
létrehozása, melyek lehetőséget adnak a fel­
használónak a kapcsolatteremtésre, a kér­
désfeltevésre és a megfelelő válaszokra; 
az információk megosztására és vitára. Az 
interaktivitás legújabb technikai vívmánya 
a web 2.0 (Damjanovich 2009).

WEB 2.0
A web 2.0-ás verziójának megjelenése óta 
bárki számára lehetőség nyílik arra, hogy 
véleményét, legyen az pozitív vagy akár 
negatív kinyilvánítsa a világhálón keresz­
tül. Ennek keretében adott turisztikai 
(desztináció, légitársaság, szálloda, uta­
zási iroda stb.) honlap a látogatói tapaszta­
latokon kívül saját képeket, videofilmeket is 
közzé tehet. Ehhez az újdonsághoz a turisz­
tikai szolgáltatóknak is hozzá kell szokniuk, 
sőt a velük szemben felmerülő kritikák 
kezelését is el kell sajátítaniuk. Peter Varlow 
a TEAM Tourism Consulting munkatársa 
szerint az Egyesült Királyságban az utazók 
körében legmegbízhatóbb online turiszti­
kai információt a többi utas által közzé tett 
leírások, értékelések szolgáltatják; sőt az 
Egyesült Államokban szálláshely-foglalás 
előtt az utasok több mint 56%-a keres rá a 
szálloda korábbi vendégeinek véleményére 
(Fincziczki -  Horváth 2008).

A rugalmas, naprakész információkkal 
rendelkező idegenforgalmi szakemberek a 
tapasztalatokat leszűrve képesek előnyt is 
kovácsolni versenytársaikkal szemben az 
általuk értékesített turisztikai szolgáltatása­
ikról elhangzott véleményekből.

Magyarországon ez a fajta „utaskri- 
tikusság” még nem igazán elfogadott. 
Pedig, ha egy szállodás vagy utazásszer­
vező végiggondolná, hogy az ő általa töké­
letesnek titulált szállodamüködés, vagy 
összeállított csomagtúra az utas szemszögé­
ből talán mégsem annyira hibátlan -  hisz az 
utas az, aki a gyakorlatban is igénybe veszi 
ezen szolgáltatásokat -, és ennek következ­
tében olyan hiányosságokra derülne fény, 
aminek korrigálása révén a vevőelégedett­
ség, illetve a szolgáltatás színvonala maga­
sabb szinteket érne el, akkor valóban pozitív 
változásokat eszközölhetne ki a web 2.O.4

UTAZÁSI BLOGOK
Egy turisztikai blog sikere azon múlik, hogy 
a blog írója milyen széles körű népszerűség­
nek örvend (pl.: www.realtravel.com). Egy 
idegenforgalmi szakértő ismertsége sokkal 
szűkebb körű, mint egy a televíziós műso­
rokban már komoly népszerűséget szer­
zett séfnek, bemondónak, vagy színész­
nek az ismertsége. A népszerűség azonban 
önmagában kevés, ha az utazó nem bízik a 
bloggerben. A bizalom éppen ezért az egyik 
legfontosabb tényező. A turisták körében a 
legismertebb blogok az www.igougo.com, 
és a www.tripadvisor.com, melynek már 
lógójában is szerepel az igazság szó: „get the 
thruth then go” (ismerd meg az igazat, aztán 
indulj el). Egy kutatás5 kimutatta, hogy a 
blogok megjelenésének hatása abban mutat­
kozik meg leginkább, hogy a turisták bizal­
mukat már nem az utazási irodákba, hanem 
a felhasználók által írt biogokba fektetik. 
Ezen felmérés eredménye alapján a turis­
ták teljes bizalmukat a Tripadvisor.com-ba 
helyezték, s ezzel a Tripadvisor a világ leg­
nagyobb utazást kedvelőket összetömö- 
rítő portállá vált. A Tripadvisor sikere való­
ban abban rejlik, hogy valós tanácsokat kap 
a honlapot olvasó valós utazóktól, továbbá, 
hogy a honlapra látogató egy helyen meg­
kaphatja az összes utazásával kapcsolatos 
információt. Ahhoz, hogy a Tripadvisor job­
ban ki tudja elégíteni a különböző érdeklő­
dési körrel rendelkező utazóközönsége igé­
nyét, olyan utazási oldalak naprakész infor­
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mációit is megszerzi, mint a SmarterTravel, 
BookingBuddy, CruiseCritic, SeatGuru- 
amit a Tripadvisor megvett, így már ők üze­
meltetik ezt a honlapot is-, TravelPod, és a 
TravelLibrary. Továbbá honlapján olyan 
eszközöket alkalmaz, mint a Google tér­
képe, melyen az oldal által legnépszerűbb­
nek tartott szálláshelyeket mutatja be, illetve 
a ,TripWatch’, mely személyre szabott hírle­
velet küld az utazónak a legfrissebb infor­
mációkkal arról a desztinációról, ahova az 
illető utazni szeretne.

UTAZÁSI FÓRUMOK
Az online turisztikai fórumok elsődlegesen 
az utazóktól utazóknak nyújtanak tájékozó­
dási lehetőséget adott turisztikai termékről, 
szolgáltatásról. Egy kutatás eredménye sze­
rint a fogyasztók akár 100%-kal is hajlan­
dóak többet kifizetni olyan szolgáltatáso­
kért, amelyekről pozitív vásárlói visszajel­
zést kapnak. A szubjektív fogyasztói véle­
mények komoly hatással vannak a potenciá­
lis utazókra, ugyanis az éttermet, szállodát, 
repülőjegyet foglalók közül több, mint 24% 
olvassa el a különböző Fórumokat és ren­
deli alá döntését a weboldalra feltett véle­
mények alapján, derül ki a comScore és a 
Kelsey Group 2007 őszén megjelent tanul­
mánya szerint.6 A jól működő oldalak rend­
kívül hasznosak, hisz a vendégek visszajel­
zései alapján az idegenforgalmi szolgáltatók 
gyorsabban tudnak a kereslet által támasz­
tott kihívásokhoz alkalmazkodni (például: 
http://forum.virtualtourist.com ).

A fórumok jelentőségét azonban nem 
csak az utazni vágyók, de a turisztikai szak­
mai berkek is felfedezték maguknak, hisz 
például a Magyar Utazásszervezők és Uta­
zásközvetítők Szövetsége is elindította tag­
jai körében az online fórumot (http://forum. 
muisz.com/). A rendszer zárt, meghívá­
sos alapon működik, minden utazási iroda 
külön jelszót kapott. A tagok emailben érte­
sültek a csatlakozási lehetőségről. A szö­
vetség tagjainak egy része már regiszt­
rált a fórumon, s közöttük érdekes szakmai 
témákról, problémákról és azok megoldásá­
ról folyik a kommunikáció (Németh 2008).

A fórumoknak azonban nem csak pozi­
tív, de negatív tulajdonságai is vannak, 
főleg ami a vélemények korrektségét jel­
lemzi, ugyanis a véleménynyilvánítók egy 
része visszaél a nyilvánosság által biztosí­
tott lehetőséggel. Ezek a visszaélések nem 
csak az utasok, de a szakma berkeiben is 
fellelhetők. Bizonyos esetekben maguk 
a turisztikai szolgáltatók azok, amelyek 
úgy akarnak vendéget ’’toborozni”, hogy a 
valósnál pozitívabb képet festenek le saját 
szolgáltatásaikról; mások pedig a verseny­
társakat próbálják meg lejáratni a fórumo­
kon keresztül. Sajnálatos tény, hogy ezek a 
rosszindulatú észrevételek komoly erkölcsi, 
sőt anyagi károkat is okozhatnak a szállo­
dáknak, utazási irodáknak, közlekedési vál­
lalatoknak, éttermeknek, stb.

KERESŐMARKETING
A vevőmegszerzés és vevőmegtartás 
komoly kihívásokat jelent a turisztikai 
szolgáltatóknak. Az online marketingen 
belül éppen ezért bír komoly jelentőség­
gel a megfelelő keresőprogramban az ide­
genforgalmi portál rangsorolásának minél 
magasabb értéken tartása. A keresőprogra­
mokban (Google, Yahoo stb.) minden oldal 
kap egy rangsor értéket a korábbi kulcsszó 
keresések és az utána előhívott vagy rákat- 
tintott találatok alapján. (Például a Danu­
bius, hotel szavakra rákeresve a legtöb­
ben a danubiushotels.hu oldalra kattintot­
tak rá, azaz ennek a weboldalnak a leg­
magasabb a rangsor értéke, mivel minden 
egyes danubiushotels.hu-ra való kattintás 
a danubiushotels.hu rangsor értékét növeli.) 
A minél előkelőbb hely megszerzése érde­
kében a jó domain név és a megfelelő kulcs­
szókészlet elengedhetetlen.

ONLINE ÉRTÉKESÍTÉS
Az új disztribúciós csatornák alkalmazásá­
nak köszönhetően, az idegenforgalmi válla­
latoknak: diszkont légitársaságoknak, online 
utazási irodáknak, számítógépes foglalási 
rendszereket üzemeltetőknek nincs szüksé­
gük frekventált helyen fenntartott exkluzív 
irodákra, és nagyszámú személyzetre.
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Az új értékesítési forma következtében 
a legtöbb esetben a közvetítői kör: kiskeres­
kedők, viszonteladók kikapcsolása is meg­
oldható. Ez a helyzet igazán jól a diszkont 
légitársaságok (nagykereskedők) és utazási 
irodák (közvetítők, viszonteladók) eseté­
ben kimondottan ismert. Mindezen ténye­
zők jelentősen csökkentik a cégek működési 
költségeit. Másfelől viszont az online inf­
rastruktúra teljes kialakítása és folyamatos 
karbantartása új kiadást is jelent.

Az idegenforgalmi disztribúciós csa­
torna online környezetben teljesen átalakul. 
Ennek köszönhetően csökkennek a külön­
féle tranzakciós költségek, valamint a köz­
vetítők értékesítési csatornából történő 
kihagyása szintén lehetővé teszi a kiadások 
minimalizálását és egy kedvezményesebb 
árszint kialakítását. Az utazó pedig a gyűjtő 
honlapokon keresztül gyorsan, kényelme­
sen össze tudja hasonlítani a különböző uta­
zási irodák, légitársaságok, autókölcsönzők 
ajánlatait. Ahhoz, azonban, hogy az utas és 
turisztikai szolgáltató között az üzlet létre­
jöjjön, bizalomra van szükség. Az online 
értékesítés egyik legnagyobb kérdése: biz­
tonságos-e az interneten keresztül történő 
fizetés, vagy nem? Az elmúlt években egyre 
több újságcikk jelent meg arról, hogy a 
dombornyomott bankkártyákkal való fize­
téskor visszaélések történtek. Éppen ezért 
Magyarországon, ahol még mindig a szemé­
lyes kapcsolat jelenti az emberek számára a 
biztonság érzését, az online megrendelt ide­
genforgalmi szolgáltatások kifizetésénél az 
irodában történő személyes fizetés mellett 
a banki átutalások a leggyakoribb fizetési 
metódusok.

AZ EMBERI TÉNYEZŐ ONLINE 
KÖRNYEZETBEN
Az emberi tényező (People) különös jelentő­
séggel bír a turisztikai piacon, hisz a turista 
aszerint alakítja ki pozitív vagy negatív 
véleményét egy országról, hogy milyen szí­
vélyesen és segítőkészen fogadják őt akár 
a repülőgép fedélzetén, akár a szállodá­
ban. Továbbá ettől az élménytől teszi majd 
függővé, hogy visszalátogat-e az adott 
desztinációba, illetve ajánlani fogja-e ezt a 
helyet vagy sem majd barátainak, ismerőse­
inek, kollégáinak. Másfelől ebbe a kategóri­
ába tartozik az utazási irodai pultos ügyin­
téző is, aki indulás előtt segít az utasnak az 
úti cél, és a hozzá kapcsolódó szolgáltatá­
sok kiválasztásában, megtervezésében, sőt 
személyre szabásában is. Megállapíthatjuk, 
hogy az emberi tényező kategóriába min­
den olyan személy besorolható, aki valami­
féle szerepet játszik a szolgáltatásügylet lét­
rejöttében és lebonyolításában.

Ezt az eszközcsoportot az interak­
tív marketingmixben a vevőkapcsolatok­
hoz csatolhatjuk, ami a szolgáltatások hely­
színi lebonyolítását illeti, mint például egy 
szállodai portai személyes ügyintézés, vagy 
egy idegenvezető által vezetett túra. Azon­
ban az utazás lefoglalásánál ez a fajta sze­
mélyes kapcsolat az internet elterjedésének 
köszönhetően már nem olyan gyakori, hisz 
a túraszervező (Tour Operator), a légitár­
saság, vagy a szálloda a honlapján keresz­
tül közvetlen kapcsolatba tud lépni az uta­
zóval, kihagyván a közvetítői, vagy ügy­
nöki láncszemet a disztribúciós csatornából. 
A hagyományos 4P modellben az emberi 
tényező szerepe az értékesítés előtti és utáni 
fázisban emelkedik ki igazán, mint például 
egy utazási szolgáltatás esetében.

„A fórumoknak azonban nem csak pozitív, de 

negatív tulajdonságai is vannak, fó'leg ami a 

vélemények korrektségét jellemzi, ugyanis 

a véleménynyilvánítók egy része visszaél a 

nyilvánosság által biztosított lehetőséggel.”
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Az E-turizmusban az online termé­
kek, szolgáltatások árainak meghatározá­
sánál költségtakarékossági faktorként jele­
nik meg a „jelentőségét vesztett” emberi 
tényező. Smith és Chaffey (2001) szerint 
online környezetben az emberek az olyan 
lehetőségekkel helyettesíthetők vagy .auto­
matizálhatok’, mint például:
• Autoresponder, azaz az automatikus 

email küldő rendszer, mely például az 
utazási hírlevelek iránt érdeklődőknek, 
akik regisztráltak az iroda honlapján 
elküldi a legfrissebb információkat (pél­
dául: http://www.maharttours.hu/ - kör­
levél regisztráció).

• E-mail értesítő, melyet az irodai rend­
szer automatikusan létrehoz, s ami alap­
ján a fogyasztói megrendelések napra­
kész státusza követhető, például az utas 
megrendeli a szállást, amiről a rend­
szer jelzi, hogy a visszaigazolás el lett 
küldve.

• Visszahívási lehetőség: bizonyos honla­
pokon, ha az utas megadja a telefonszá­
mát és azt az időintervallumot, mikor a 
call center képviselője visszahívhatja őt, 
akkor a vállalat fizeti az utas .érdeklő­
dését’ is.

• Gyakran feltett kérdések (Frequently 
Asked Questions - FAQ): az utas a hon­
lapon a különféle desztinációkkal kap­
csolatosan: vallási szokások, vízum 
kötelezettség, időeltérés stb. gyors, hat­
hatós segítséget kap.

TÁRGYI ELEMEK ONLINE 
KÖRNYEZETBEN
A tárgyi elemek (Physical Evidence) jelen­
tik azt a környezetet, amiben a turisztikai 
szolgáltatást nyújtják, vagyis ahol az igény­
bevevő és szolgáltató között az interakció 
lezajlik; mint például az utazási iroda, ahol 
a színek (pl: Neckermann esetében kék 
és sárga), vagy a berendezések (pl.: Vista: 
ausztráliai őslakók jellegzetes stílusú búto­
rai, tárgyai lelhetők fel) teszik kellemesebbé 
a két fél közötti kommunikációt.

Ez a környezet ugyanígy fellelhető a 
virtuális térben is, ahol az utazó a már meg­

szokott kényelmes karosszékéből intéz­
heti ügyeit, miközben virtuális túrát tesz 
egy szállodában vagy étteremben. Azaz 
az online környezetben a tárgyi elemek 
a fogyasztók cégről alkotott tapasztala­
tait jelenti a weben keresztül, mint pél­
dául, hogy mennyire lehet könnyen hasz­
nálni a weblap navigációs rendszerét, vagy, 
hogy naprakészek-e az ott lévő szolgáltatá­
sok árai, illetve, hogy hogyan működik az 
online foglalási rendszer és mennyire biz­
tonságos az online fizetés.

A FOLYAMAT ONLINE 
KÖRNYEZETBEN
A folyamat (Process) kategóriában azon 
tevékenységfolyamatok és mechanizmu­
sok találhatók, melyek a szolgáltatás lét­
rejöttében segítenek. Ez a folyamat az uta­
zás megszervezésének esetében indulhat az 
utazási irodától, a légitársaságon keresztül 
a szállodáig, majd ugyanígy vissza. Erre 
az eljárásra, főleg a sorban állás kikerülé­
sére a jól megszerkesztett turisztikai honlap 
már tökéletesen megfelel. Például az Opodo 
az egyik legnagyobb online utazási iroda 
(www.opodo.com) honlapján keresztül több 
mint 500 légitársaság járataira kínál jegye­
ket, 65 000 szállodánál foglalhat le az utas 
szobát és 7000 helyen biztosít autóbérlési 
lehetőséget. A szolgáltatásmarketing alap­
modellje az online szolgáltatásokhoz ido­
mul (3. táblázat). A főszerepet a honlapok 
kapják majd a frontvonalban, hisz azokon 
keresztül (e-mail, hírlevél, fórum, chat stb.) 
történik meg a kapcsolatfelvétel és az érté­
kesítés is, azaz az interakció a felek között. 
Az internetes .frontvonal’ merőben eltér a 
hagyományos fizikaihoz (szemtől szembe 
történő ügyintézés) képest; hisz itt a szol­
gáltató személyzet nem látható, csak adott 
honlapon keresztül tudunk kommunikálni 
(email, vagy telefon segítségével) valaki­
vel. Ebben az esetben a már adott szolgál­
tató cég hatékonysága nagyban függ a sike­
resen kialakított honlap összetevőitől, mint 
a jól kiépített menü- és navigációs rendszer, 
a naprakész információk és remek fotók, 
videók kialakításától.
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3. táblázat: A szolgáltatásmarketing modellje az interneten

Forrás: Bányai (2008), Veres (2003, 20) alapján

Az e-marketing hatékony kapcsolattar­
tási alapelveit Bock és Senné (1997) fogal­
mazta meg az úgynevezett 5 I-ben, melyek 
az alábbiak:
• Információ
• Interakció
• Individualitás
° Izgalom (interest)
• Integráció.

A fentiek értelmében a vállalatok csak 
úgy tarthatják meg fogyasztóikat hosz- 
szú távon, ha azok számára sok informá­
ciót nyújtanak, rendszeres interaktív kap­
csolatban állnak velük (akár online ügyfél- 
szolgálaton keresztül), ennek következté­
ben a vásárlók még jobban tudatukba vésik 
az adott céget, illetve azok termékeit, szol­
gáltatásait; s így szívesebben is térnek visz- 
sza hozzájuk.

JEGYZETEK
1 A webmarketing egy definíciója: „A web­

marketing olyan rendszer, melynek célja termé­
kek és szolgáltatások értékesítése az internetet és 
egyéb üzlethálózati szolgáltatásokat igénybe vevő 
felhasználóknak https://mian.gau.hu/mediawiki/

index.php/Webmarketinghttps://miau.gau.hu/
mediawiki/index.php/Webmarketing

2 http://www.axonltd.hu/e_szotar_b.html
3 Variációk online hirdetésre; Turizmus Pano­

ráma, V III (2008) 3,47. old.
4 Horváth Ágnes: Tolerálni és moderálni - gyer­

mekcipőben a hazai web2, 2008.10.06 - http:// 
turizm uspanoram a.turizm us.com /article. 
php?id=843&page=0

5 Nielsen /Net Ratings (2007) www.nielsen- 
netratings.com

6 Egy vásárló százat csinál? Turizmus Panoráma 
VII, évfolyam 12. szám, 2007 52. old.
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Ever since the world exits, people have been travelling to participate in different events, to get 
to know new cultures, to take care of their health, to learn and to gain new experiences. Due 
to the development of different means of transport (road, water, and air), travelers can now 
reach destinations more easily and travel time has become significantly shorter. Nowadays 
tourism is getting the limelight from many aspects: as a result of the positive development of 
international relations with several countries lifting visa requirements. There is, however, a 
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industry is introduced: e-tourism, the ’new’ service industry worldwide. Also it is examined 
the impacts of the internet on the marketing and service industry, especially on tourism 
through the theory of service marketing elements (7P).
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Vége az elefántcsonttorony korszaknak 
-  Vállalati kommunikációs modell 
kialakítása a magyar felsőoktatásban

Deés Szilvia
Edutus Főiskola

A felsőoktatási intézmé­
nyek működését tudato­
san kidolgozott marke­

tingstratégiával kell alá­
támasztani, ehhez azon­

ban szükség van az intéz­
mény teljes menedzsment­
jének szemléletváltására, 
következetes stratégiaal­

kotásra és operatív tervek 
kidolgozására, valamint 

egy olyan szervezeti átala­
kításra, amely intézményen 

belüli elfogadása ráadá­
sul jelentős kihívást jelent. 
Ezt az új, harmadik gene­
rációs egyetemi kommuni­
kációs modellt mutatom be 

tanulmányomban empiri­
kus kutatási eredmények­

kel alátámasztva.

Kulcsszavak:
tudománymarketing, 

felsőoktatás, innováció, 
marketingkommunikáció

A HARMADIK GENERÁCIÓS EGYETEM KIHÍVÁSAI
Az egyetemet, közel ezer éves fennállása alatt folyama­
tos kihívások érik. Kihívások, amelynek célja, hogy az 
általuk átadott tudást fejlesszék, a társadalom fejlődé­
sét gerjesszék. Az első ilyen nagy változás az ipari forra­
dalmat és a francia forradalmat kísérte, amikor új típusú 
ipari szakembereket kellett kiállítani az egyetemi hall­
gatók soraiból. Az ipari forradalom elsöpörte a közép­
kori egyetemet, napijaink változásai, a globalizáció pedig 
a Humboldt-i egyetemtípust cseréli le (Barakonyi 2010). 
Az európai egyetemek jelentős része felismerte ezt a változ­
tatási igényt, és vonakodva bár, de elindult a változás útján 
(Móra 2008). „Ez az átalakítás interdiszciplináris meg­
közelítést, változásmenedzsment ismereteket, professzi­
onális menedzsmentet követel meg” (Barakonyi 2010, 9). 
A professzionális menedzsment tulajdonságai közül elsőd­
legessé válik a stratégiatervezés, de nem mellőzhető a kor­
mányzat és a vállalkozási szféra képviselőivel való együtt­
működési készség, sem.

A témakör a magyar szakirodalomban sem ismeret­
len, mindenekelőtt az alkalmazott társadalomtudományok 
képviselőinek érdeklődése jelentős, ugyanakkor meg kell 
állapítanunk, hogy a nemzetközi szakirodalom, és főleg 
az empirikus kutatási eredmények publikálása terjedel­
mesebb a hazainál. Ennek hátterében nyilván az áll, hogy 
mind az egyetemek fokozott gazdasági-társadalmi szerep- 
vállalását erősítő világméretű folyamatok (globalizáció, 
folyamatos innovációs kényszer, stb.), mind pedig az egye­
temi funkciók belső átértékelését sürgető felsőoktatási 
problémák (tömegesedés, finanszírozási problémák, funk­
cióbővülés, fokozódó társadalmi felelősség stb.) késve 
jelentkeztek Magyarországon, így a hazai kutatói közösség 
is csak késve reagálhatott rájuk (Mezei 2008).

Az egyetemek, s maga a felsőoktatás is alapvető átala­
kulási folyamaton megy keresztül napjainkban, távolodik 
a Napóleon korabeli tudományközpontú, „Humboldt-i” 
egyetemi modelltől, ahogy mi nevezzük a „harmadik
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generációs egyetem” (3GU) felé. Az egye­
temek mindig is nagy rugalmasságot mutat­
tak először a tanítás missziójának kialakí­
tásával, később a tudásgenerálási misszió 
adaptálásával, majd a vállalkozói szemlélet 
átvételével. Napjainkban még egy új misz- 
sziót kell magukévá tenni, ez pedig a tár­
sadalmi fejlődéshez való közvetlen hozzájá­
rulás (Izvercianu et al. 2010). A harmadik 
generációs egyetemek talán legfontosabb 
feladata, küldetése és egyben sajátossága is 
az általa generált tudás értékének közvetí­
tése a társadalom felé, ezért őket „fenntart­
ható vállalkozói egyetemnek” is nevezhet­
jük. Számos oka van annak, hogy a tudo­
mányalapú modell többé már nem műkö­
dik kifogástalanul. Versenyezni kénysze­
rülnek a legjobb ipari szerződésekért, a leg­
jobb akadémikusokért és a legjobb hallga­
tókért is. A verseny pedig győzteseket és 
veszteseket szül. Azok az egyetemek vál­
hatnak nyertessé, amelyek egy hatékony 
tudáshálózat középpontjává tudják magu­
kat pozícionálni. Olyan dinamikus, tudo­
mányos környezet középpontjává, amely a 
kutatás, oktatás és tudáshasznosítás minden 
formáját megtestesíti, s amelyben az egye­
tem technológia-alapú és start-up vállalko­
zásokkal egyaránt kollaborál.

AZ EGYETEMI MARKETING­
MUNKA ÁTALAKULÁSA 
Az átalakulás, mint minden változás, 
komoly feladatok elé állította az oktatási 
intézményeket, a fenntartókat és az oktatás 
résztvevőit is. A felsőoktatás számos olyan 
sajátossággal bír, amelyek megnehezíthetik

a marketingmunka ter vezését is. A marke­
ting-orientáltság nézőpontjából a felsőokta­
tási intézmények is végighaladtak a fejlődés 
(attitűd)fázisain, s napjainkban a túllépik a 
marketing-orientáltság szakaszát.
1. Termékorientáció: meggyőződés az

elsődleges küldetés, az oktatás fontos­
ságáról.

2. Termelési orientáció: nem csak a termék 
(tudás, oktatás), de a termelési folyamat, 
a tudás előállítása (kutatás) is fontossá 
válik.

3. Értékesítési orientáció: a tudás rendel­
kezésre áll, a marketing feladata annak 
értékesítése a gazdasági szféra irá­
nyába.

4. Marketingorientáció: kiindulópont a 
célcsoport tudásigénye, olyan tudást kell 
termelni, kutatni és közvetíteni, amelye 
megfelelő fogyasztói igény is van.

5. Társadalmi orientáció: a hatékonyságon 
túl a társadalom szolgálata is cél.

6. Holisztikus megközelítés: a „min­
den mindennel összefügg” elv elő­
térbe kerülése (a társadalom továbbra 
is kiemelt szerepet játszik!) hálózatok, 
hub-ok kialakításával.

A felsőoktatási marketingmunka egyik 
legfőbb sajátossága, hogy egyszerre több 
célcsoport komplex igényének kell meg­
felelnie, törekednie kell az egyensúly 
megteremtésére, hogy az oktatás-kutatás- 
társadalmi hasznosítás hármas törekvései 
ne szenvedjenek csorbát, óvnia kell igényes­
ségét, ugyanakkor óvakodnia kell a rövid 
távú érdekektől (Kuráth 2007).

I. táblázat: A marketing és az egyetemi szféra gondolkodásmódjának fejlődése közötti párhuzam
Fejlődési szakaszok

marketing felsőoktatás
1. Termékorientáció Középkori egyetem
2. Termelés-orientáció Humboldt-i egyetem
3. Értékesítés-orientáció Gazdálkodó egyetem
4. Marketing-orientáció Szolgáltató egyetem
5. Társadalom-orientáció

Harmadik generációs egyetem6. Holisztikus megközelítés
Forrás: Saját szerkesztés
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A HARMADIK GENERÁCIÓS 
EGYETEM KOMMUNIKÁCIÓJA
A tudásalapú gazdaságban a tudomány­
nak a társadalomba történő integrálása az 
egyik legösszetettebb, többszereplős folya­
mattá vált. A tudománynak külön eredmé­
nyeket kell szállítania minden szinten és 
minden érintett fél -  nyilvánosság, politika, 
piac -  számára. Ez meglehetősen bonyo­
lulttá teszi a tudománymarketing megvaló­
sítását. A hatékony és tudományosan elfo­
gadható tudománymarketing stratégiáknak 
új tehetségeket kell felkutatniuk, új techno­
lógiákat kell elfogadtatniuk, azaz verseny- 
képessé kell válniuk. Ez csak úgy lehet­
séges, ha a magán- és közszféra egyaránt 
érdekeltté válik a folyamatban.

A tudománymarketing az oktatás, tudo­
mány és technológia határterületén műkö­
dik, hálózatába vonva a kormányzati szer­
veket, vállalkozásokat, tudásgeneráló 
(kutató) és transzferáló (oktató) szervezete­
ket egyaránt.

Ha a tudományos felfedezéseket hatéko­
nyan akarjuk piacra juttatni, akkor:

» meg kell szüntetni a kommunikációs 
akadályokat a tudósok és a sikerorien­
tált üzletemberek között,

• meg kell tanítani, hogyan kell értékes, 
egyedi előnyöket tartalmazó ajánlatot 
kidolgozni a potenciális megbízóik szá­
mára,

• meg kell értetni az alapvető marketing 
fogalmakat (a hagyományos termék­
marketing 4 P-jén alapulva), valamint 
ezek a technológia transzferhez való 
kapcsolódását.

A tudás csak akkor képes betölteni sze­
repét, ha megosztják. A tudás megosztá­
sának, hasznosításának, vagy, hogy nyíl­
tan fogalmazzunk, értékesítésének kulcsa 
a megfelelő marketingtevékenység. A szak­
emberek, kutatók sem nem érdeklődnek az 
értékesítés iránt, sem nem értenek hozzá: az 
ő szerepük a munka és a kutatás. A meg­
felelő marketingszervezet feladata pedig 
annak támogatása.

A felsőoktatási intézmények működé­
sét tudatosan kidolgozott marketingstra-

/. ábra: Értékesítés és vállalati kapcsolatok szervezeti felépítése a iGU-nél
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téglával kell alátámasztani, amely külön­
féle célcsoportokhoz szól, folyamatos, átte­
kinthető tájékoztatást nyújt, és önálló szer­
vezettel rendelkezik a hatékony végrehaj­
táshoz (Rechnitzer -  Hardi 2003, Kuráth 
2007). Ehhez a tudatos és főleg hatékony 
marketingmunkához azonban szükség van 
az intézmény teljes menedzsmentjének 
szemléletváltására, következetes stratégia- 
alkotásra és operatív tervek kidolgozására, 
valamint egy olyan szervezeti átalakításra, 
amely intézményen belüli elfogadása ráadá­
sul jelentős kihívást jelent.

A marketing team feladata az általá­
nos marketingtevékenység, mint a webol- 
dal, a prospektusok és újságok terjesztése, 
a rendezvényszervezés, látogatók fogadása 
arra irányul, hogy informálja a potenciá­
lis partnereket és vevőket, erősítse a meg­
lévő együttműködéseket, és kapcsolatot 
teremtsen az akadémiai szférával. A kiemelt 
vevők kezelése magában foglalja azok azo­
nosítását, a pozicionálást, majd a kapcsolat- 
tartást az ipari, állami és kutató intézmé­
nyekkel, a kutatási megbízások szerződé­
seinek kezelését, valamint a kutatási szer­
vezetek becsalogatását az egyetem terüle­
tén működő technoparkba. A technológia­
transzfer-szolgáltatások elsősorban kisvál­
lalatoknak nyújtanak tanácsadást, kutatási 
javaslatokat, hallgatói segítséget. A tech­
nológia transzfer szervezet munkatársa­
inak alapos ismeretekkel kell rendelkez­
niük az egyetem szolgáltatáskínálatáról.

„A tudás csak akkor képes betölteni szerepét, 
ha megosztják. A tudás megosztásának, 
hasznosításának, vagy, hogy nyíltan 
fogalmazzunk, értékesítésének kulcsa 
a megfelelő marketingtevékenység. A 
szakemberek, kutatók sem nem érdeklődnek 
az értékesítés iránt, sem nem értenek hozzá: az 
ő szerepük a munka és a kutatás. A megfelelő 
marketingszervezet feladata pedig annak 
támogatása.”

A marketingtevékenység természetesen 
nem korlátozódik a vállalati kapcsolattar­
tásra, hanem versenybe száll a legjobb hall­
gatókért és oktatókért is a felsőoktatási pia­
con, segítséget nyújt az egyetemi intézetek­
nek, hogy felhívják célcsoportjaik figyel­
mét a képzésekre, vagy a megüresedett állá­
sokra, weboldalon, hirdetéseken és rendez­
vényeken keresztül.

A Technológia Team feladata, hogy az 
egyetemen keletkezett tudást beazonosítsa 
és besorolja, hogy az vajon alkalmas-e érté­
kesítésre és szabadalmi eljárás lefolytatá­
sára, indítható-e belőle új vállalkozás vagy 
egyáltalán nem forgalomképes. Ezt köve­
tően szervezi annak jogi, szabadalmi viszo­
nyait.

A Technostart Team az új vállalkozáso­
kért felelős, amely magában foglalja a vál­
lalkozói programok szervezését, inkubációt 
és szükség esetén azok finanszírozási forrá­
sának megteremtését.

A Technopark Team pedig az ingatlanok 
menedzsment feladatait látja el: közvetíti 
az egyetem területén rendelkezésre álló és 
hasznosítható földtulajdont és építményeket 
a tudás-spirál tagjai felé, inkubációs kerete­
ket biztosít a kezdő vállalkozásoknak.

Végül kihagyhatatlan az egyetemmel 
szoros kapcsolatban állók személyes érin­
tettségének kihasználása. Ez jelenti egy­
részt az alumnit, a végzett hallgatókat, akik 
maguk is integrálhatják céges kapcsolat- 
rendszerüket a tudás-spirálba, másrészt az 
egyetemből eredő, induló vállalkozások 
kapcsolatrendszerét és lojalitását az intéz­
mény felé.

Mindkét félnek, az egyetemeknek és 
partnereinek is hosszú útra, sok mun­
kára, külső és belső változásra van szük­
sége ahhoz, hogy a harmadik generációs 
egyetemi modell és a vállalkozások felhőt­
len és gyümölcsöző kapcsolata megvaló­
suljon. Az átalakulási folyamat nem egy­
szerre megy végbe az egyetemi szférában, 
hiszen az egyetemeknél is megfigyelhető 
az új elfogadásában való különbözőség, az 
innováció eltérő diffúziósebessége (Sikos -  
Hoffmann-né 2004).
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Az eredmények, amelyeket a fejlesz­
téseken keresztül érhetnek el az intézmé­
nyek, mint a nemzetközi versenyképesség, 
a know-how-ból létrehozott tudás terjesz­
tésének üzleti alapokra helyezése, a válla­
latok által kínált közös kutatásokhoz való 
csatlakozás, a kormányzati dereguláció, a 
transzdiszciplináris kutatások elterjedése, 
a tehetséges diákok és a tehetséggondozó 
programok iránti igény újjáéledése azonban 
alapvetően megváltoztatják majd az egye­
temek szerepét a tudás- és innováció áram­
lási folyamatokban. A felsőoktatási intéz­
mények ugyanis értékesek; civilizációnk­
ban központi helyet foglalnak el, jólétünk 
legfőbb forrásai.

A HARMADIK GENERÁCIÓS EGYE­
TEM KOMMUNIKÁCIÓS FELADA­
TAINAK ADAPTÁLÁSA A MAGYAR 
EGYETEMEK GYAKORLATÁRA
A marketing alkalmazása a gazdasági szféra 
szereplőinek körében teljes mértékben elfo­
gadott, sőt szükségszerű, a felsőoktatás ese­
tében azonban -  annál a felsőoktatásnál, 
amelynek feladata az innováció gerjesztése, 
tehát elvárható lenne az innovatív megol­
dások alkalmazás is! -  a marketing para­
dox módon nem igen terjedt el, vagy ha meg 
is jelent, nem komplex és integrált módon, 
csupán sziget-szerüen, döntően a hallgató- 
toborzás területén. Ennek mélyén minden 
bizonnyal a szervezeti kultúra és az erős 
szakmaiság, tudományosság áll (Pavluska 
2010). A szervezeti kultúrán és személet­
módon kívül egyéb tényezők is szerepet 
játszanak abban, hogy a klasszikus marke­
ting miért nem alkalmazható a felsőoktatási 
intézmények esetében. Ezek a tényezők: a 
nonprofit jelleg, a szolgáltatás sajátosságok, 
a tudásnak, mint szolgáltatásnak a kevésbé 
kézzelfogható outputja (kifejezetten a tacit 
tudáselemek esetében), és a társadalmi kül­
detés jelenléte.

Mindezek egy újfajta felsőoktatási mar­
keting modell felé vezetnek. Pavluska (2010) 
a nonbusiness marketing, a szolgáltatásmar­
keting, a kapcsolatmarketing és a szolgálta­
tás-domináns logika metszéspontjában látja

a felsőoktatási marketing új lehetséges irá­
nyát. Ezeket a harmadik küldetés mentén 
még a social marketing elemekkel érdemes 
ötvözni.

A felsőoktatás területén, a felvázolt 
összetettségből eredően a profitorientált 
szférában megismert klasszikus módszere­
ket, eszközöket csak a sajátosságokhoz iga­
zítva lehet alkalmazni. Mindezen model­
leknek egy általános felsőoktatási marke­
ting modellé való integrálása átfogó kere­
tet jelent a vállalati kapcsolatépítés és tudo­
mánymarketing számára is.

Az egyetemi marketingmenedzsment
Ahhoz, hogy az egyetemi kommunikáció 
sikeres és eredményes legyen, olyan szerve­
zet létrehozása szükséges, amely összefogja 
mindazon szervezeteket és tevékenysége­
ket, amelyek célja, hogy növeljék az egye­
tem ismertségét és image-ét. Ezt a felada­
tot látja el az egyetemi marketing menedzs­
mentje. A szervezet felépítése függ az egye­
tem méretétől, vonzáskörzetének gazda­
sági és társadalmi fejlettségétől, szakterü­
leti sajátosságaitól, céljaitól is.

A harmadik generációs egyetemi mar­
keting menedzsment tehát az egyetem 
tudás- és szolgáltatáskínálatát egységben, 
komplex módon kezelő, partnereivel (vál­
lalkozások, szakmai és civil szervezetek, 
állami szféra, lakosság, stb.) hosszú távú, 
szervezett együttműködésben gondolkodó 
marketingtevékenysége annak érdekében, 
hogy a keletkezett tudást és annak közvetí­
téséből származó gazdasági és társadalmi 
hatásokat a fenntarthatóság szempontjai­
nak figyelembe vételével optimalizálják.

Módszertani és szervezeti változások
A felsőoktatásban olyan rugalmas struktúrát 
kell kialakítani, amely alkalmas a gazdasági, 
a technológiai és a társadalmi innovációk 
fogadására. Európa-szerte azok a felsőokta­
tási intézmények váltak sikeressé, amelyek a 
regionális gazdasággal szorosan együttmű­
ködve, azzal szerves kommunikációt kiala­
kítva elősegítették a gyors technológiai vál­
tást és innovációt (Rechnitzer 2010).
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Az egyetem-ipar kapcsolatainak haté­
konyság-növelése, a harmadik küldetés 
integrálásának sikere nem képzelhető el a 
jelenlegi szervezeti struktúrában. Ez a hosz- 
szú távú marketingtevékenység a válla­
lati kapcsolatokra alapoz. A vállalati kap­
csolatok fejlesztése és a vállalati megbízá­
sok (mennyisége, minősége és értéke) növe­
lésének szervezeti képviselője a Technoló­
gia Transzfer Központ lehet. Az egyetem a 
tudástranszfer tevékenység által kerül köz­
vetlen kapcsolatba az iparral, így hidképző 
szerepet tölt be a két szféra között (Yusof 
& Jain 2008). A központ feladata a kap­
csolattartás szakmai hátterének biztosítása 
(szabadalmi eljárások, oktatók és kutatók 
kompetenciáinak közvetítése, szerződések 
kezelése stb.). A központ értékesítő csapa­
tot működtet, akik részletesen és alaposan 
átlátják az intézmény szolgáltatás-kínálatát.

A szolgáltatás-kínálat alapos ismerete 
azonban nem jelenti azt, hogy a sales-es 
munkatárs mély szaktárgyi ismeretek­
kel rendelkezne az egyes kutatási profilok 
tekintetében, s ez nem is elvárás irányá­
ban. Feladatuk a szervezeten keresztül tör­
ténő kapcsolatfelvétel, majd a részletek spe­
cifikálása, de már az adott kutatók, kutatói 
teamek bevonásával. A kutatókkal történő 
együttműködés input oldalról is fontos, fel­
tételezve, hogy minden szakterület kutatója 
tisztában van az adott terület piaci viszo- 
nyival, ismeri a piac főbb szereplőit, ren­

delkezik már bizonyos vállalati kapcsolat- 
hálóval. Persze az is elképzelhető (bár nem 
nagy gyakorisággal), hogy a vállalati oldal­
ról érkezik megkeresés az egyetemek irá­
nyába, ilyenkor a szervezetnek koordináló, 
az egyetemi tudás- és kompetencia térképen 
alapuló elosztó szerepe is van.

Amennyiben sikerül kialakítani egy 
erős szervezeti keretet és viszonylag állandó 
kapcsolati hálót, ez biztonságot, megbízha­
tóságot jelent az egyetemi kutatóknak is, 
nem forgácsolja szét az egyetem energiáit, 
és egyre nagyobb mértékben lesz hajlandó a 
kutató feladni kockázatos, ingadozó egyéni 
kutatási megbízásait a hosszú távon szin­
tén megtérülő, de kevesebb energiát igénylő 
egyetemi megbízásokért. Az egyetemnek is 
megéri ennek a modellnek az alkalmazása, 
mert egyre nagyobb tudást képes felhal­
mozni, s javíthatja az intézmény image-t is.

Az egyetemi szolgáltatáskínálat a válla­
latok és az egyetemek egyes szereplőinek, 
szerepköreinek kapcsolatán alapul.
• Az egyetem oktatói a felnőttképzési 

programok, nyelvi tanfolyamok illetve 
a személyre szabott vállalati képzések 
során kerülnek közvetlen kapcsolatba a 
cégekkel.

• A felsőoktatási kutatók már meglévő 
kutatási eredményeiket viszik be az egye­
temi szolgáltatás-kínálatba, illetve válla­
lati megbízásokon alapuló, elsősorban 
alkalmazott kutatásokban vesznek részt.

2. ábra: A vállalkozói egyetem, az ipar és külső környezetük kapcsolatrendszere

Forrás: Yusof és Jain 2008, valamint Yusof et al. 2010. 32. oldal alapján saját szerkesztés.
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• Az intézmény hallgatóival szakmai gya­
korlaton, karrier-rendezvényeken, vagy 
céglátogatásokon találkozhatnak a vál­
lalati képviselők. A tudás tipikus, for­
dított irányú áramlása során a vál­
lalati szakemberek vesznek részt a fel­
sőoktatási képzésben vendégelőadá­
sok megtartásával, konzultációs lehe­
tőségek ajánlásával, ám a tapasztalatok 
és a vállalatvezetők véleménye szerint 
sem használják ki kellő mértékben ezt a 
lehetőségek az egyetemek.

• Szükséges egy olyan infrastrukturális 
háttér, inkubációs lehetőség kialakítása 
is, amelyet mind a régió kis- és közép- 
vállalkozói, mind az induló hallgatói 
vállalkozások és az oktatók magánvál­
lalkozásai is igénybe vehetnek.

• Közös adatbázis alapon látogatják a vál­
lalatokat és kínálják személyre szabot­
tan a szolgáltatásokat, képzéseket, keze­
lik a kapcsolatokat. A céges kapcsolat- 
rendszert táplálják a régiós kapcsolatok, 
az iparági kapcsolatok, valamint bevo­
násra kerülnek a végzett hallgatók szak­
mai kapcsolatai az alumni rendszerén 
keresztül.

• Kiemelt vállalati célcsoport a leendő, 
a főiskola iránt elkötelezett vállal­
kozások ösztönzése az egyetemi 
spin-off vállalkozások projektjeinek 
hasznosításán, klaszterekben tagsági és 
klasztermenedzser szerepek felvállalá­
sán, a hallgatók, de akár az oktatók vál­
lalkozásainak ösztönzésén keresztül is.

A fentiekben bemutatott szolgálta­
tás-kínálat a fizikai (termékben megtes­
tesülő) tartalom, valamint a transzferált 
tudás-kontinuum rejtett (tacit) illetve meg­
nyilvánuló (explicit) formáit követve hatá­
rozza meg az egyetemi -  vállalati együttmű­
ködések minőségét.

Az infrastrukturális szolgáltatások 
jelentik a klasszikus business-to-business 
kommunikációnak leginkább megfelelő 
kapcsolatot. Az egyetemi tudástartalom 
növekedésével a képzések személyre sza­
básával, majd a kutatási, fejlesztési, végül

innovációs tevékenységek megvalósításával 
a kapcsolat egyre mélyebb és hosszabb távú 
lesz, és abban egyre nagyobb szerepet ját­
szik a bizalom. A vállalkozások innovációs 
aktivitásuknak és magatartásuknak meg­
felelően alakítják kapcsolataikat és meg­
rendeléseiket az egyetemek irányába. Leg­
szorosabb a kötődés az egyetemen szüle­
tett vállalkozások esetében, ahol oly mér­
tékű lojalitás és elkötelezettség alakul ki az 
egyetem irányába, amely a befektetett for­
rásokat (financiális és humán) sokszorosan 
megtéríti.

Az akadémiai szférával való együttmű­
ködés hatékonysága, eredményessége attól 
függ, hogy a vállalat mennyire fejlődőké­
pes, menedzsmentje mennyire felkészült és 
aktív az innovációs igények megfogalma­
zása, a K+F projektek előkészítése, a kuta­
tópartnerek felkutatása, teamek létrehozása 
területén. A vállalatméret közvetett megha­
tározó, a tőkeerőn keresztül növeli a K+F 
projektek számát, az innováció iránti fize­
tőképes keresletet.

Az innovációs szemlélet terjesztésében 
a kezdeményező szerepét az egyetemek­
nek kellene felvállalniuk, egyrészt, mint az 
innovációhoz szükséges tudás generálói, 
másrészt vállalkozási képzési kínálatukon, 
és hallgatói vállalakozás-támogató rendsze­
reken keresztül.

Empirikus kutatások eredményei alap­
ján1 a vállalatok innovációs magatartá­
suk alapján 4 csoportba sorolhatók, ezek a 
csoportok pedig szignifikáns összefüggést 
mutatnak a vállalatmérettel. A csoportok 
nevezetesen a túlélni akaró kisvállalkozás, 
a forráskímélő közepes méretű vállalkozás, 
a fejlődés-orientált nagyvállalat és egy spe­
ciális csoport az innováció-orientált kisvál­
lalkozás.

A négy elkülönülő csoport innováció 
iránti motivációi között jelentős különbség 
van. Ezek okainak feltárása, a különböző 
vállalattípusok céljainak megértése, vala­
mint annak tudatosítása, hogy az adott cso­
portba tartozók döntéshozói mennyire érin­
tettek személyesen is, mennyire szakmai 
vagy érzelmi alapon döntenek, illetve, hogy
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inkább a szervezeti vagy a fogyasztói pia­
con keresztül érdemes őket megközelíteni, 
segítséget nyújt a feléjük irányuló kommu­
nikáció megtervezésében is.

Az eltérő vállalattípusok eltérő eszkö­
zökön keresztül és más-más üzenettel, érv­
rendszerrel közelíthetők meg. Innováció­
hoz való viszonyuk alapján feléjük irányuló 
innovációs szolgáltatási portfoliót is diffe­
renciálni kell.

A túlélésre berendezkedett (túlélni 
akaró) kisvállalkozó az egyetemek fizikai 
szolgáltatásait veszi csupán igénybe, kép­
zési és innovációs szolgáltatásra nem csak 
forrása, de igénye sincs. A tudástransz­
fer első megnyilvánulásait képviselő vál­
lalati képzéseket jellemzően a középvállal­
kozások (forráskímélő) vásárolnak a fel­
sőoktatási intézményektől, azt is elsősor­
ban a szakképzési hozzájárulás terhére. Az 
innováció-orientált kisvállalkozások (inno­
váció-orientált) esetén lehet K+F megbízá­
sokra számítani, azonban ezeknek a megbí­
zásoknak és együttműködéseknek a kiala­
kításához szisztematikus és aktív marketing 
tevékenységre van szükség. Csupán a fejlő­

dés-orientált nagyvállalatok (fejlődés-ori­
entált) azok, amelyek tisztában vannak az 
egyetemek innovációs szolgáltatásainak 
előnyeivel, s adnak megbízásokat fejlesztési 
projektekre, vagy vesznek részt közös, akár 
alapkutatásokban is.

Vállalati kommunikációs formák
Az új piaci szituációban, amikor az egyetem­
nek új piaci szereplőként kell a tudás-szol­
gáltatási piacra belépnie, a korábban bemu­
tatott vállalattípusok determinálják a velük 
való kommunikáció jellemző formáit is. 
A hosszú távú együttműködés alapja min­
den kommunikációs forma esetében a sze­
mélyes kapcsolat kialakítása, valamint a 
megfelelő érdekeltségek (anyagi, erköl­
csi, tudományos) megtalálása. A személyes 
kapcsolaton alapuló együttműködés
• létrejöhet alulról építkezve a cég-hall­

gató, illetve cég-aluinni típusú kapcso­
latokon keresztül (volt hallgatón, szak­
mai gyakorlatos hallgatón keresztül elő­
ször szolgáltatások értékesítése),

• felülről építkezve top-menedzsment 
szinten (konkrét, hasznosítható ajánla-

3. ábra: Az egyetem-vállalkozás együttműködési piaca
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tokkal, speciális képzési ajánlattal -  de 
nem szolgáltatással és létező képzéssel)

• középszinten oktató/kutató-cég viszony­
latban (képzésbe való bevonással - szak- 
dolgozat bírálat, tudományos diákköri 
konzultáció, vendégelőadások -, illetve 
szolgáltatások értékesítésével, alkalma­
zott kutatási megbízások ajánlásával), 
illetve

» ezek kombinációjaként több dimenzió­
ban (pl. alulról megtámogatva, de felső­
vezetői szinten),

• közvetetten, szakmai és civil szerve­
zeteken keresztül. A harmadik generá­
ciós gyedemnek, küldetéséből adódóan 
még egy kiemelt célcsoportot ajánlott 
bevonnia a kapcsolatépítésbe: a társada­
lom képviseletét. Minden egyetem mel­
lett, alapítványok és civil szervezetek 
működnek, amelyek célja az egyetem és 
környezete versenyképességének előse­
gítése, a szolgáltatások színvonalának 
fejlesztése. Ezek az alapítványok szin­
tén stratégiai kapcsolatokat hozhatnak 
az egyetemeknek.

» Ezen kapcsolatrendszereket egészíti 
ki a „hideg-kapcsolatfelvétel”, amely 
profi értékesítőkön keresztül történik, 
s elsődleges célja a releváns kontakt- 
személy felkutatása és az igények fel- 
térképezése, valamint a véletlenszerűen 
jelentkező vállalati megkeresések.

Mivel a kapcsolatépítésbe az egyetem 
teljes oktatói-kutató-dolgozói-hallgatói gár­
dája bevonásra kerül, szükségessé válik egy 
egységes intézményi megjelenés, illetve 
egy koordináló, belső informáló szerve­
zet, amely szintén a javasolt technológia 
transzfer egység a legalkalmasabb. Fel­
adata, hogy oktatókból, kutatókból és hall­
gatókból álló „amatőr”, valamint az iroda 
profi értékesítőiből egy masszív sales rend­
szeren keresztül, CRM-et alkalmazva pró­
bálja meg összegyűjteni és egycsator- 
násítani az összes vállalati kapcsolatot. 
A kiemelt partnerek esetében megfonto­
landó egy key account menedzser típusú 
feladatkör létrehozása is, egy olyan köz­

ponti szereplő integrálása a rendszerbe, aki 
minden közös tevékenységről tud, és koor­
dinálja, sőt támogatja az alsóbb szintek kap­
csolatfelvételét is.

Fontos azonban, hogy maga a techno­
lógia transzfer unit csak akkor képes haté­
kony működésre, ha mögötte állnak a szol­
gáltató és kutató csoportok, kompetenciák 
és kapcsolatrendszer. Az ilyen módon kiala­
kított hálózat állandóságot biztosít az egye­
tem számára anyagi, kutatás és oktatási 
szempontból is, az új tagok belépésével a 
kapcsolatrendszer bővül, amely fenntartha­
tóvá teszi a rendszert.

A kapcsolatépítés fő céljait egy álta­
lános, mindenre kiterjedő marketingtevé­
kenység támogatja, amely magában foglalja 
a weboldal üzemeltetését, a kiadványok 
összehangolását, a sajtókapcsolatok építé­
sét, a hírgenerálást és mindezek koordináci­
óját, ütemezését, a kiemelt partnerek keze­
lését, az arculat építését és a használati ele­
mek biztosítását, valamint a térségi sze­
repvállalás koordinálást, térségi eseménye­
ken való képviseletet. Egy olyan koordináló 
tevékenység, amely képes kihasználni az 
intézményi hírek szinergiáját a pr érdeké­
ben. Ez az általános marketingtevékenység 
azonban csak akkor lehet sikeres, ha min­
den területről megfelelő szakmai támoga­
tást kap. Ez alatt kell érteni a weboldal tar­
talmának szolgáltatását, a kiadványok szak­
mai anyagait, információközlést, stb. Mind­
ezek szintén a megfelelő belső kommuniká­
cióval alapozhatok meg.

A beiskolázási marketing jelenleg fon­
tos szerepet tölt be a magyar egyetemek 
kommunikációjában, de a hosszú távú kap­
csolatépítés eredményeképpen egyre veszít 
majd stratégiai fontosságából, és fokozato­
san az általános marketing részévé válik. 
A túléléshez azonban mindenképpen szük­
ség van a rövid távú kampányokra.

A már létező, és a piacon potenciális 
partnerként jelen lévő, valamint az új, egye­
tem irányában elkötelezett vállalkozások 
kapcsolatrendszerén alapuló egyetemi mar­
ketingtevékenység, az azt megalapozó gene­
rális funkcióval kiegészítve és a hatékony
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4. ábra: A harmadik generációs egyetemi marketing menedzsment tevékenységei

5. ábra: Az egyetem vállalatközpontú finanszírozási forrásai

Forrás: saját szerkesztés
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„A beiskolázási marketing jelenleg fontos 

szerepet tölt be a magyar egyetemek 

kommunikációjában, de a hosszú távú 

kapcsolatépítés eredményeképpen egyre veszít 

majd stratégiai fontosságából, és fokozatosan az 

általános marketing részévé válik.

A túléléshez azonban mindenképpen szükség van 

a rövid távú kampányokra.”

belső kommunikációval és dolgozói szem­
léletformálással alátámasztva képes lesz az 
intézmény megítélést olyannyira javítani, 
hogy az hosszú távon képes emelni a váll­
alti megbízások értékét, a vállalati kapcso­
latok minőségét és tudás-tartalmát, s ezál­
tal a felsőoktatási intézménybe jelentkező 
hallgatók számát és minőségét, de az okta­
tók és kutatók szakmai minőségét és elkö­
telezettségét is. Mindez növekvő bevételek­
hez, csökkenő állami befolyáshoz, növekvő 
önállósághoz és minden érintett stakeholder 
elégedettségéhez vezet.

AZ EGYETEMI MARKETING FINAN­
SZÍROZÁSI FORRÁSAI
Finanszírozási forrásokat tekintve a harma­
dik generációs egyetem intézményi mar­
ketingbüdzséjén kívül négy további forrás 
támogatja a közös célok megvalósulását:
1. Vállalati finanszírozás

• szakképzési hozzájárulás megszer­
zése vállalati képzési szolgáltatásokért

• innovációs járulék a K+F projektek 
finanszírozására

• vállalati megrendelések
2. Innovációs alap létrehozása minden 

egyes vállalati megbízás (képzési, k+f, 
inkubációs) adott arányának elkülöníté­
sével, amelyből az induló vállalkozások, 
ötletetek, projektek finanszírozásához 
lehet hozzájárulni.

3. Induló főiskolai (hallgatói és oktatói) 
vállalkozások finanszírozására ösztön­
díj alap létrehozása, amelyet tehetség- 
gondozási alapok, alapítványok, pályá­
zatok valamint vállalati ösztöndíj prog­
ramok táplálnak.

4. Pályázati források, az elnyert támoga­
tások nyilvánosságbiztosításának az 
egyetemi image-növelés szolgálatába 
állítása. Ezt a tevékenységet menedzs­
ment szinten kell összehangolni, és tisz­
tázni a marketing és pályázatok projekt 
menedzsmentjének stratégiai viszonyát.

AZ HARMADIK GENERÁCIÓS 
EGYETEMI KOMMUNIKÁCIÓS 
MODELL MEGVALÓSÍTÁSA
A tudatos egyetemi kommunikáció első 
lépése a marketing információs rendszer 
kiépítése, sőt az átalakuló, piacosodó felső- 
oktatásban a stratégiai marketing egyik leg­
fontosabb területévé válik ennek kialakí­
tása és működtetése. (Hetesi, 2010) A mar­
ketingstratégia kialakítása, a stratégiai dön­
tések meghozatala az egyetemi tudás kíná­
lat (mennyisége és minősége) és a vállala­
tok befogadási hajlandóságán múlik. Elő­
ször tehát összegyetemi szinten van szük­
ség a komplex marketingstratégia megalko­
tásra, amely az általános PR tevékenység és 
image építés, majd a kommunikációs tevé­
kenység alapjául is szolgál, de hangsúlyt 
fektet a tudatos beiskolázási munkára és a 
belső kommunikáció fejlesztésére is.

A vállalati kommunikáció végrehajtása 
során ezt követően a mit, kik, hogyan, miből, 
milyen időzítéssel kérdésekre válaszolva ala­
kítjuk ki az intézményi (vállalati) kommu­
nikációs folyamatokat. A folyamatra termé­
szetesen hatással vannak a tudáspiacot meg­
határozó külső tényezők, a szabályozása vál­
lalatok várakozásai, magatartása, a társada­
lom igényei, s a tudáspiaci többi szereplő­
jének viselkedése, érdekeltségei. A folya­
mat eredménye a vállalati megbízásokban, 
együttműködésekben és magukban az inno­
vatív megoldásokban realizálódnak. Vissza­
csatolásként a kommunikációs tevékenység 
kontrollingja igazolja a munka hatékonysá­
gát, rövid és hosszú távú eredményességét.

AZ EGYETEMI KOMMUNIKÁCIÓ 
KONTROLLINGJA
Az egyetemek forráshiánya és az erő­
södő verseny a hatékonyság követelményét
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támasztja az egyetemi marketingkommu­
nikáció elé is. Szükségszerűvé válik a szé­
leskörű hatékonyság-szemlélet, hogy csak a 
szükségeset, és a lehető legnagyobb várható 
eredménnyel kecsegtető kezdeményezése­
ket támogassák. Szerencsére ebben a szorító 
helyzetben a technikai fejlődésnek köszön­
hetően (amely ugyanúgy a globalizáció 
hatása, mint ahogy a verseny kiéleződése) 
jelentősen bővült az ellenőrzési módszerek 
lehetősége, fejlődött az információgyűjtés 
módszertana és technikai feltételrendszere

az alapos ellenőrzések elvégzéséhez és ezen 
keresztül a hatékonyabb tervezés megalapo­
zásához (Kandikó 2009).

Bár a marketingkontrolling tervezésben 
betöltött szerepe nem az utóbbi évek ered­
ménye, csupán fontossága erősödött fel nap­
jaink kihívó versenykörnyezetében. Kotier 
(1999, 846) a következőképpen definiálja 
a marketingkontrolling tevékenységet (bár 
még nem használja ezt a szóösszetételt): 
„A marketingauditálás egy vállalat -  vagy 
vállalati üzleti egység -  marketingkörnye-

2. táblázat: A harmadik generációs egyetem vállalati kommunikációs modell implementálása

A V ÉG R EH A JTÁ S 
FELADATAI R ÉSZFELA D A TO K

Környezeti hatások 
elemzése

Külső környezeti hatások elemzése: jogi, politikai, gazdasági 
háttér, társadalmi tényezők, globális hatások, regionális sajá­
tosságok, vállalati magatartás
Belső környezeti hatások elemzése: versenytársak, 
együttműködők, hálózatok, erőforrások

Stratégia-alkotás Vállalati kommunikációt érintő stratégiai döntések: vállalati 
kínálat, egyetemi portfolió meghatározása, STDP, USP, ESP 
menedzsment elkötelezettsége, szemléletmód

Szervezetfejlesztés Felelős szervezeti egység megalakítása, elhelyezés az egyete­
men belül, a felső vezetés közvetlen irányítása alá (technológia 
transzfer szervezet): . í 
feladat-, hatás- és felelősségi körök meghatározása 
általános imageépítés (tudomány, innováció népszerűsítése, 
egyetemi image (pr)
megbízások számának növelése (sales, key account menedzser) 
kapcsolódás és együttműködés az egyetemi marketing 
szervezettel, munkamegosztás, belső koordináció (egyetemi 
marketing, karrier, alumni, szolgáltató egység, karok/intézetek 
szakemberek biztosítása, belső képzés, javadalmazás

Infrastruktúra-fejlesztés fizikai: épületek, laborok, inkubációs lehetőségek,
humán, szolgáltatási: informatika, tudástárak, adminisztráció,
mobilitás, technológia transzfer szolgáltatások

Kapcsolatépítés, hálóza- 
tosodás

Vállalati adatbázis kialakítása
egyéni együttműködők (oktatók, kutatók, menedzsment, hall­
gatók) személyes kapcsolatrendszerének bevonása 
külső együttműködők bevonása (hub építése)

Finanszírozási források Minden tevékenységhez forrás hozzárendelése, projektfinan­
szírozás
egyetemi kommunikáció költségvetéséből részesedés 
innovációs alap létrehozása 
hallgatói ösztöndíj-alap
bevételi források: innovációs járulék, szakképzési hozzájárulás, 
pályázati források, szponzoráció)

Mérés és visszacsatolás Kontrolling rendszer, mutatók meghatározása
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zetének, -célkitűzéseinek, -stratégiájának 
és -tevékenységének átfogó, szisztematikus, 
független és rendszeresen ismétlődő vizsgá­
lata, amelynek célja a problematikus terüle­
tek meghatározása, valamint cselekvési terv 
kidolgozása a marketingteljesítmény javítá­
sára.” A marketingkontrolling ilyen stra­
tégiai megközelítéséről olvashatunk még 
külföldi (Anthony 1988) és magyar (Józsa 
2000) forrásokban is.

Az egyetemek teljesítményének külső, 
a hagyományos akadémiai formákon túli 
(publikációk, doktori iskolák, stb.) értéke­
lésének elfogadottsága, a marketingszemlé­
let elterjedése híján szintén nem megfelelő. 
Az egyetemi világ főszereplői (megbecsült 
professzorok, kutatóműhelyek, stb.) munká­
jának mércéje valóban a tudás maga, a kuta­

tási eredmény létrejötte, amelyet megítélni 
az azt létrehozó szakmai közösség, a kollé­
gák köre képes. Ezekhez képest az értéke­
lés más formái újabb kihívásokat jelentenek 
a marketing szakembereknek (Fábri 2010).

A marketingkontrolling munkafolyamat 
első feladata az elemzési szempontok meg­
határozása, annak eldöntése, hogy a munkát 
az érintettre irányulva vagy a rendelkezésre 
álló erőforrások szerint végezzük el. Ezt 
követi a viszonyítási alap meghatározása, 
azaz olyan mérőszámok definiálása, ame­
lyeket sztenderdként kívánunk használni 
az időtényező figyelembevételével, hiszen 
csak azonos mérési alappal tudunk válto­
zást kimutatni. Kandikó (2009) modellje 
alapján ezek a mutatószámok egymás­
sal szoros kapcsolatban állnak, s az egyik-

3. táblázat: Az egyetemi kommunikáció mérésének lehetőségei
M érési cél M utatószám ok M érési m ódszerek tá rgya

Ismertség növelése és mérése Rákattintás, mérés és egyéb 
web látogatottsági statisztikák

média-megjelenések elemzése 
területi elemzések

Hirdetési ekvivalencia (AVE)
Megtérülés (ROI)
Share of Voice (periódusra 
vonatkozóan)
Tartalomelemzések
Külső közönség részvétele 
rendezvényeken
Hallgatói rekrutáció köre

Kampány-hatékonyság mérése GRP (bruttó elérés) kampányok mérése
Affinitás

Értékesítés mérése Költséghatékonyság (CPT) hatékonyságmérés
Értékesítők teljesítménye

Elégedettség-mérés (vállalati, 
hallgatói, oktatói-kutatói, hub)

Megértés, visszaemlékezés és 
emlékezetben tartás

attitűd- és preferencia-kutatá­
sok:
fókuszcsoport
mélyinterjúk
skálatechnikák
megfigyelés
panel-vizsgálatok
regresszió elemzések, stb.

Forrás: Saját szerkesztés
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ben bekövetkezett változás indukálja a töb­
biben való elmozdulást is. A menedzsment 
feladata, hogy a mutatószámok meghatáro­
zása érdekében megfogalmazott kérdésekre 
rendszeresen választ adjanak.

A marketingkontrolling mutatószám­
rendszere háromtípusú mutatót használ, 
teljesítménymutatókat, eredménymutató­
kat és hatékonyságmutatókat. A teljesít­
ménymutatókból a marketingszervezet tel­
jesítményét (pl. céglátogatások száma, ren­
dezvények száma, telefonos kapcsolatelvé­
tel száma, stb.) mutatja, az eredménymuta­
tók ennek a teljesítménynek a következmé­
nyeként létrejött eredményeket jelzik (hány 
hallgató iratkozott be, mennyi vállalati 
együttműködés született, stb.), a hatékony­
ságmutatók pedig arról adnak információt 
a menedzsmentnek, hogy az előbbi eredmé­
nyek mekkora marketingköltség ráfordítás­
sal keletkeztek. Az eredményeket mérhet­
jük rövidtávon (output), amikor az azonnali 
hatást, válaszreakciókat vizsgáljuk, és hosz- 
szú távon (outcome), amikor a tartós haté­
konyságot vizsgáljuk.

Az imageépítésen alapuló egyetemi 
marketingkommunikációs munka mérésé­
nél a pr-tevékenység mérésének sajátossága­
ival is szemben találjuk magunkat. Az ered­
ményesség és a hatékonyság mutatóit figye­
lembe véve a 3. táblában néhány példa sze­
repel az ismertség és elfogadottság (image) 
mérés mutatószámaira vonatkozóan.

A marketingkommunikáció más terü­
leteinek (pl. vállalati kapcsolatépítés, beis­
kolázási kampányok, belső kommunikáció) 
mérésére természetesen további mutató­
számok szolgálnak, amelyek -  lévén, hogy 
szolgáltatások, azon belül is minőségi, tacit 
jellegű tudásszolgáltatások értékeléséről 
beszélünk -  mérésénél nagyfokú szubjekti­
vitással is számolni kell.

ÖSSZEGZÉS
A cikkben felvázolt modell kommuniká­
ciós megoldást kínál az akadémiai és a vál­
lalati szféra együttműködésének támogatá­
sára, s annak adaptálása az egyes felsőok­
tatási intézményekre segítséget ad az egye­

temi menedzsment kezébe az átalakulás 
útján. A megvalósítás során azonban sem az 
azokat kísérő szervezeti változások, de még 
kevésbé a szemlélet formálása nem könnyű 
és főleg nem hoz gyors eredményeket, ezért 
is kell minél hamarabb belevágni. Ehhez 
először a felsővezetés szintjén van szükség 
elhatározásra. Vége az elefántcsont-torony 
korszaknak!

JEGYZET
1 Vállalati megkérdezés keretében egyedi kér­

dőív alapján vizsgáltam két magyarországi 
régió vállalkozásait 2011 tavaszán. A mintát a 
Közép-dunántúli és a Közép-magyarországi 
Régió 432 vállalkozása alkotta. A minta kiala­
kításakor elsősorban a vállalati méretet (létszám 
kategória alapján) vettem figyelembe, de arra is 
törekedtem, hogy a tevékenységi körök is meg­
felelő súllyal szerepeljenek a felmérésben.
A kutatási célok alapján az alábbi kérdésekre 
kerestem a választ: befolyásolja-e a vállalkozói 
magatartást, az innováció-elfogadási hajlan­
dóság és az akadémiai szférával való együtt­
működést vállalati oldalról a vállalatnagyság, 
a vállalkozói énkép, valamint a vállalkozást 
körülvevő környezet, a régió fejlettsége. Meg­
vizsgáltam azt is, hogy a vállalkozások milyen 
szolgáltatáskínálatot várnak el, illetve kommu­
nikációs formát tartanak elfogadottnak és kívá­
natosnak az egyetemi oldalról.
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Ivory Tower Era is Over: Corporate communication model in the Hungarian Higher
Education

The analysis of the marketing activities of Hungarian universities has revealed that universities 
almost solely rely on enrolment marketing and neglect any communication with corporations, 
even though it is not only teaching and research that universities should deal with. Their third 
objective has to be the production and utilization of new knowledge to create opportunity for 
a new entrepreneurial role besides the traditional research and teaching.
The paper attempts to introduce a communication model used by universities in their 
knowledge-marketing activity which supports the most effective flow of knowledge of the 
Third Generation Universities and provides a unique mixture of business-to-business, non­
business and social marketing.
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Hungarian Seniors -  
A New Promising Target?

Zsuzsa Deli-Gray -  László Árva
ESSCA Foundation, Budapest

The market of the senior 
people has recently received 
increased attention in many 
parts of the world where the 

elder people had relatively 
high level of disposable 

income, looked more for 
good quality and healthy 

products, searched more for 
leisure time activities and 

for new hobbies than before 
reaching their “senior” sta­
tus. In Central and Eastern 
Europe the officially drawn 
picture of the seniors looks 
quite different. According 

to the statistics most of 
the senior people have 

problems with earning 
the money to cover their 
costs, try to restructure 

their spending, and become 
introverted and separated 
from the other parts of the 
society. Global companies 
targeting seniors in many 

different regions should, in 
light of this picture, build 

this difference into their 
operative strategies in 

order to be efficient in all 
markets.

Kul.css zu vak: cons inner 
behaviour, seniors, 

Targeting, empirical study, 
psychographic s . / /angary

THEORETICAL BACKGROUND
Targeting seniors always raise the question of who a 
senior is. Dictionaries mostly say that a “senior person” 
is a designation for an elderly person and it means that 
the person is retired (e.g. Cambridge Dictionaries Online 
2012). Seniority is linked to retirement also in the research 
of Burnett (1989) who proved that the retirement status 
is a valid segmentation variable. The usage of retirement 
for defining who a senior person is might however be 
misleading for international or global companies who try 
to target the same people in different countries as the age of 
retirement shows significant differences around the World.

Many publications define seniority by the persons’ age: 
the 50+s (Winter and Rose 2004, Ahn 2011, Datamonitor 
2004), the Baby Boomers (Tooker 2010) which is 
subdivided into the World War II Generation (people who 
were born before 1933), the Swing Generations (people 
born between 1933 and 1945), the Leading Boomers 
(people born between 1946 and 1954) and the Trailing 
Boomers (people born between 1955 and 1964), the 60+s 
(Bloom et al. 2011).

Other articles follow this way of thought by raising 
the question of what sort of age should be used for the 
segmentation. They do make a difference between the 
cognitive and the chronological age, defining the former 
one as the perception of age and the latter as the age that 
starts at birth. These papers concentrate on analysing 
whether the cognitive age influences more the behaviour 
of the seniors than the chronological age (Stephens 1991, 
Wilkes 1992) and if so how they would react to the 
different marketing actions. Some researchers pointed to 
the fact that differences in cognitive age are not influenced 
by chronological age (Mather and Moschis 2005) but by 
the person’s experiences.

In a psychological sense researchers talk about four 
different ages: the “look age” which is the age the people 
look like, the “do age” when the age is calculated on the
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basis of the activities of the people, the “feel 
age” when age is interpreted on the basis of 
how the person feels him/herself, and the 
“real age” which is the real age of the people 
(Sas 2001).

Again others make a distinction 
between the social seniority which starts 
when the person’s economic activity 
ends and the biological seniority and the 
biological seniority which is characterised 
by the physical and moral decline of the 
person. This categorisation is not based 
on the people’s age but on their role 
and involvement in the active economic 
life (Lampek 2006). A more detailed 
classification was made by Evanschitzky 
and Woisetschläger (2008) who separated 
the “psychological”, the “biological”, the 
“physiological” and the “sociological” ages 
of seniors on the basis of the same logics.

Both retirement and age are used in 
the definition of Walker (2004) who has 
distinguished four subgroups of seniors: the 
pre-retirees and early retirees (between 55 
and 64 years), the retirees (65-64 years), the 
old retirees or mature adults (75-84 years), 
and the elderly people (over 85 years).

Seniors, a homogeneous segment?
Joanna Sniadek in 2006 discussed it very 
clearly that “the market of seniors is not 
homogenous -  it consists of both rich 
and poor, healthy and ill, educated and 
uneducated, physically active and passive, 
fast ageing and slow ageing...”. Despite the 
obvious differences between the subgroups 
of the seniors marketing researchers often 
make general statements about “the” 
buying habits, “the” consumer behaviour, 
“the” characteristics of the seniors. One 
of the most commonly accepted fact (e.g. 
Reynolds and Rentz 1981, and Schaie & 
Willis 1991) is that the buying habits of the 
elderly people are largely different from 
those of the younger people due to two main 
raisons:
0 the “cohort or generational” effects, and
• the “age effects”;

The “cohort or generational effect” 
is responsible for the difference in the 
experiences elder and younger people 
have had during their life and which 
would influence their behavior during 
consumption. The seniors who got used to 
certain products and brands tend to look for 
the same goods in their older days.

The “age effect” is related to the specific 
attitude of the elderly people towards their 
age, and their physical shortcomings. Older 
people might have deteriorated eye sight, 
bad hearing, or other physical disabilities, 
which might incite (or rather force) them 
to give preference to certain products, such 
as telephones with larger buttons, cars with 
more comfortable, less sporty seats, etc. At 
the same time declining mental capacities 
and capabilities are also present in the older 
ages, which would reinforce the cohort 
effect and make the seniors reluctant to try 
new products and new technologies.

Another commonly referred aspect of 
the seniors’ behaviour is the influence of 
nostalgia on their choices. Holbrook and 
Schindler (1991, 330) define nostalgia as 
“a preference ... toward objects (people, 
places, or things) that were more common 
(popular, fashionable, or widely circulated) 
when one was younger (in early adulthood, 
in adolescence, in childhood, or even before 
birth).” Nostalgia can therefore also explain 
why elderly consumers prefer older brands 
or models (and would reinforce the impact 
of the cohort effect), as these products arise 
positive reminiscences for them.

„The 'age effect" is related to the specific attitude 

of the elder I) people towards their age, and their 

physical shortcomings. Older people might have 

deteriorated eye sight, bad hearing, or other 

physical disabilities, which might incite (or rather 

force) them to give preference to certain products, 

such as telephones with larger buttons, cars with 

more comfortable, less sporty seats, etc.”
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The above effects might give the 
impression that today’s seniors are old, ill, 
tired people who are tied to their past and 
use the brands they got used to during their 
youth. This picture however is questioned by 
some researchers. Mizerski and Pettigrew 
(2006), for example underlined that today’s 
senior people live longer than the previous 
generations and their overall health status is 
getting better and better. This would, as they 
say, make the results of former researches 
and their implications not relevant.

Ahn (2011) describes the Korean seniors 
as people with sound physical and financial 
health and a youthful spirit for many 
activities. Johnson (1996), Tooker (2010) 
and others talk about the American and 
Western European seniors as elderly people 
who have greater disposable income, having 
more life events and limited leisure time, 
are willing to pay a premium to buy higher 
quality, finding new hobbies, are vibrant, 
engaged and in decent health. These people 
do not think of themselves as elderly, and 
they do not want to be reminded how old 
they are. In Gilmartin’s work (2008) the 
seniors are characterised as the wealthiest, 
best educated and most sophisticated 
purchasers.

How to reach seniors?
Some researchers also give recommendations 
to marketing managers who target seniors. 
As Gilmartin (2008) said, companies try 
to target seniors with senior products and 
services while they forget that today’s seniors 
do not consider themselves as seniors. What 
companies should do, according to Tooker 
(2010) is not to use humour about ageing, 
not to use pictures of old people, not to be 
overly friendly, to take time to explain the 
benefits of the product, to generate trust, to 
be clear and to use large, high contrast type 
promotion, etc. -  Tooker gives a guideline 
of 23 points.

While today’s seniors want to look young 
and do not consider themselves old at all, 
their physical capabilities are much worse 
than in their younger ages and in order to

reach them companies have to combine these 
two contradictory pieces of information into 
account when designing their market plan. 
This picture gets further complicated if busi­
nesses also wish to complete the description 
of the seniors by the fact that there is a 
“threshold age” or “threshold look” that 
elderly people accepts for someone reliable 
and interesting for them. This will be of 
critical importance when designing the 
communication strategy for them.

Eldering societies: 
the group of the seniors
Regardless the specific definition and the 
different description of the characteristics 
of the seniors there is consensus about the 
continuously growing economic importance 
of the seniors’ group. In an official document 
of the United Nations (2011) one can see that 
the number of people over age 60 is projec­
ted to be just over 2 billion in 2050 which 
will represent 22% of the World population. 
The population ageing occurs in all parts 
of the World: being developed or non- 
developed, however the highest shares of 
the 60+ population in 2011 can be all found 
in the developed world and in the countries 
in transition. For the forthcoming 40 years 
the UN predicts that by 2050 there will be 
forty two countries with higher shares of 
60+ populations than Japan had in 2011: 
31% (Bloom et al. 2011).

Not only has the percentage of the senior 
people in the world population changed but 
their behaviour as well as their economic 
importance too. As Dixon said (2008) 
over 75% of all UK and American wealth 
is owned by people over the age of 65 and 
most of them are women. Pettigrew et al. 
(2005) refer to Australian senior people 
above the age of 55 who earn 25% of the 
nation’s disposable income and control 39% 
of the nation’s wealth.

However, as Dixon (2008) continues, 
despite the visibly increasing wealth of 
the seniors most businesses fail to meet 
the needs of the elderly people only by 
not considering them yet as a main target
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and also by not taking their physical and 
psychological characteristics into account.

Helm and Landschulze (2011) point to 
the fact that not only the practice but the 
academic work also neglects the deeper 
analysis of the seniors’ market therefore they 
cannot provide companies with ready to use 
advice on how to target and how to serve 
these people. As they say “our knowledge 
on the behavior of the mature consumers 
is still limited due to the lack of large scale 
empirical studies”.

SENIORS IN CEE AND THEIR SHARE 
IN HUNGARY
Statistics about the seniors in Central and 
Eastern Europe go in line with the numbers 
reported from overseas.

The share of the seniors in the total 
population is the highest in Croatia and 
Hungary, while the lowest in Slovakia and 
Poland. The projected percentages are even 
higher in 2050 which clearly shows how 
drastically the population ages in the region. 
The number of seniors in Hungary both in 
absolute and relative terms is increasing. In 
2011 the percentage of the elderly in terms 
of the whole population reached the level 
of 22.5 and according to several statistical 
predictions (KSH, 2011) this level is going 
to further increase in the forthcoming years. 
Contrary to the picture experts draw about 
the seniors living in other parts of the World 
stereotypes about the Hungarian seniors 
show elderly people as citizens whose health 
and living standards are deteriorating.

According to Hungarian statistics 
(Lampek and Töröcsik, 2012) 60% of the 
seniors cannot look after themselves, 50.5% 
have mental problems, the health of 49% of 
them became worsened and 35.5 % of them 
cannot get used to changes. All of them 
experienced losses during their past in the 
form of 1) losing their work which resulted 
in their decreasing disposable income, and 
their eroded social networks, 2) losing their 
family in the form of the death of their 
spouse and the separation of the children 
from them, 3) losing their good health and 
4) losing the former level of their living of 
standards.

When evaluating the monetary situation 
of the seniors it is important to position them 
in the Hungarian society from a financial 
point of view. As Pataky (2012) says, the 
impoverishment of the people in Hungary 
is on its way and cannot be stopped. In 
his view the high level of unemployment, 
the maintained (or worsened) regional 
and structural differences and the lowered 
salaries will all result in the citizens’ 
psychological social and economic 
downturns and deviations. Therefore, on 
the basis of the above picture, it can be 
concluded that (all) Hungarian people 
have worsening means to live their life 
and maintain the lifestyle they got used to. 
According, however, to the statistics of the 
Hungarian Statistical Office (KSH, 2010) 
even if the level of impoverishment in Hun­
gary is relatively much worse than in many 
other European countries, compared to other

Table 1: Seniors in Central and Eastern Europe
Countries Share of population over 60 

years % in 2011
Share of population over 60 

years % in 2050
Czech Rep 22,4 34,2
Croatia 23,7 34,5
Hungary 22,5 32,2
Poland 19,8 35,3
Romania 20,6 36,0
Slovakia 17,8 34,9
Slovenia 22,9 36,7
Ukraine 20,9 32,1

Source: United Nations, 2011
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age groups, the level of poverty of the elderly 
people is low. While in other countries of 
the Central and Eastern European region 
the level of impoverishment of the younger 
people is lower than that of the older ones, 
in Hungary the material deprivation of the 
seniors is lower than that of the younger 
generations.

The percentage of the poor members 
of the age groups for the seniors is 4 while 
for the younger people it is 12. It would 
therefore suggest that in Hungary this is 
the market of the seniors which can be 
potentially targeted profitably.

New marketing tool: target the seniors?
While in most parts of the World there are 
more and more papers on how to target and 
serve the younger generations and their 
different sub-groups, the above discussions 
lead to the question “Will the market of the 
seniors become the most interesting and 
appealing target for local and international 
companies in Hungary?” If that is so, busi­
nesses have to rethink their actual strategies 
and operative plans in order to reach and 
serve the elderly people better and more 
profitably than ever before. The elderly 
people who reached a more advanced phase 
of their life cycle would need different 
products and services in a different way 
and form, under completely different 
circumstances by having different personal, 
social and economic characteristics.

In order to see whether the above idea can 
be proven empirically a primary research 
was conducted in 2012. With the use of a 
pre- tested and validated questionnaire the 
level and reason of the expenses, the way of 
organising and spending the leisure time, as 
well as the value system of the Hungarian 
seniors were evaluated.

THE EMPIRICAL RESEARCH
The empirical research was conducted in 
2012. A questionnaire of 18 questions was 
elaborated however after validation of the 
questions only 15 of them were retained. 
The sample of the Hungarian population

was selected with simple random sampling. 
70% of the respondents were women and 
only 30% were men -  this is partly due to 
the fact that life expectancy among women 
is higher than among men (70.9 years for 
men and 78 years for women in Hungary in 
2011).

The respondents were mainly from the 
capital, Budapest (38%) and from greater 
Hungarian towns (43%). Only 16% of the 
respondents were from smaller towns, and 
3% from villages.

By the questions of the first part of 
the questionnaire the travel habits of the 
Hungarian seniors were analysed. As 
the official statistics say that 67% of the 
Hungarian people cannot afford a one week 
long holiday (KSH, 2010), it was interesting 
to see what the seniors report on this issue. 
On the basis of the results it becomes 
evident that one quarter of the seniors never 
travels, however 16% of the people travel 
more than 4 times a year! 20.5% of the 
respondents go away from their home for 
leisure purposes once a year, ; 19% of them 
twice a year and 11% of them 3 times a year. 
These findings do not support the officially 
reported situation.

The majority of the seniors go for 
a holiday away from their home in the 
summer season (62%), however many of 
them travel in the autumn (44%) and in the 
spring (41%) season as well. Only 23% of 
the respondents go for a holiday in winter. 
63% of the travelling people stay in the 
country but go further from their living 
place, 30% of them try to look for places 
close to their home and only 25% pay for a 
holiday in a foreign country (60% of them 
to the neighbouring states and 40% of them 
to Western European countries). When 
being on holiday the Hungarian citizens 
stay in a hotel (44%), with relatives (37%) 
or with friends (22%); or stay in their own 
properties (12%). Very few people admitted 
to have stayed in a campsite (5%) or have 
found other alternatives.

55% of the respondents answered that 
they never went out: they didn’t have the
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motivation, the initiation, the means or 
the time to go out. The other people rarely 
went to the theatre: 35% answered that they 
purchased a ticket for a performance once 
or less than a month and only 2% of them 
went to the theatre more often. When their 
visit to the cinemas or to dance places was 
evaluated 68% of then said that they never 
went to a place to dance and 68% admitted 
that they never went to the cinemas.

Although 54% of the respondents said 
that they never went to (retired) clubs, 20% 
answered that they visited the clubs on a 
weekly basis and 22% of them on a monthly 
basis. When facing the question of whether 
they went anywhere else, only 30% of the 
people said yes, however they included the 
visit of their neighbours into their answers.

When turning the attention to their 
spending and revenues 59.8% of the seniors 
admitted that they spent more during 
their retired ages than what they spent 
before they became retired. 50% of the 
respondents said that their monthly pension 
fell in the 345 Euros -  515 Euros slot, the 
pension of 31% of them was less than 345 
Euros per month, and 19% of them had a 
higher than 515 Euros pension per month 
(the average net pension in 2011 was 360 
Euros per month (KSH, 2012)). 71% of them 
reported that they had no other revenues, 
25% gave evidence of an extra revenue of 
345 Euros -  515 Euros per month and only 
4% said to have earned more than 515 Euros 
extra money per month. As opposed to this 
picture, 46% of them said to have monthly 
spending of higher than 345 Euros.

43.8% of the seniors said that they 
saved the non-spent money they had, 25% 
answered that they spent this money on 
themselves (they cured themselves) and 
36% mentioned that they spent this money 
on helping family members.

In the next part of the questionnaire 
several questions about the daily programme 
of the seniors were placed. On the basis 
of findings most of the time is spent on 
watching the TV, purchasing products 
necessary for the everyday life and reading

books. 82% of the seniors spend less than an 
hour to clean their place (36% doesn’t spend 
and time on this activity), 50% spend 1-2 
hours on cooking, 50% spend 1-2 hours on 
shopping and 12% spend 5 hours on buying 
products and services for themselves. 
75% of the seniors never visit neighbours, 
however 11% of them spend more than 5 
hours with them. 48% spend one-two hours 
with family, however it is worth noticing 
that 33% doesn’t spend time with the family 
at all. 34% of the people spend an hour, 
30% two hours and 10 % three hours on 
reading books and papers. The majority of 
the seniors do not visit the doctors too often, 
only 16% of them admitted to spend an hour 
and 9% to spend approximately 5 hours at 
the doctors on a daily basis.

Watching the TV seems to be a preferable 
activity for the seniors, 37% of them spend 
more than 3 hours in front of the TV set and 
33 % admitted to have watched the TV for 
at least 2 hours per day. The usage level of 
the Internet is quite low: 67% of the senior 
respondents never use the Internet, 23% of 
them use it for 1 or 2 hours daily.

In the fourth part of the questionnaire 
seventeen psychographic questions were 
included by which the value system and 
life styles of the seniors were measured on 
a four point Likert scale. In case a general 
description was to be given about the 
Hungarian seniors it should be said that 
most of the elderly people
• wish to spend the rest of their life as 

actively as possible (61%),
• try things they never tried before (50%),
• try to get as much information as 

possible (55%),
• have very limited housework (73%),
• are not too tired (53%),
• so not have too many people around 

them but do not feel lonely (59%)
• look at their body (48%).

With the usage of the value-system 
related questions a k-cluster analysis 
was performed in order to see whether 
segments of the Hungarian seniors can be
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created. The attention was given to the 2 
and to the 3 cluster solutions. While there 
was a significant difference between the 
two segments in the two cluster separation 
(“Tired” and “Active” seniors), when 3 
clusters were formulated only the second 
cluster of the previous segmentation was 
divided into two sub-clusters (Lonely 
Active seniors and Sociable Active seniors).

Two segments: active and tired seniors
54.5% of the respondents fall into the 
segment of Active Seniors on the basis of 
their value system and lifestyle, while 45.5% 
of them can be found in the segment of the 
Tired Seniors. In case the attention is paid to 
the clustering which resulted in 3 segments 
it can be concluded that the segment of the 
Active seniors was cut into two and one 
third of the Active seniors was labelled as 
Lonely Active seniors and two third of the 
people as Sociable Active seniors. Even if 
the difference between the two subgroups 
is interesting and important as knowledge, 
their separation is not significant and they 
do not differ substantially on the basis of 
demographic characteristics.

After the formation of the clusters 
the relationship with the seniors’ 
belonging to the different segments and 
their demographical and geographical 
characteristics was analysed. The Pearson 
Chi Square Test showed that age, gender 
and place of living had a significant impact 
on which cluster one senior belonged to, 
however neither the level of income nor 
the respondents’ level of education had any 
association with the seniors belonging to the 
clusters.

Cluster 1: The cluster o f "Active" seniors 
As their name shows these seniors conduct 
a very active life with many programmes 
and attractions. They do travel a lot, try 
things they have never done before, very 
open to new things (including products, 
places, names, etc.), keep themselves fit and 
make themselves look good. They spend 
a lot of time with their family and friends

as well as their pets, and like talking and 
gossiping a lot. As far as their demographic 
characteristics are concerned, they are 
women between the age of 50 and 75, who 
mostly live in Budapest.

In case a quick look is taken at the 
clustering which resulted in three segments 
one can see that the main difference lies in 
their relationship towards others. They share 
the same characteristics in terms of their 
activities, travels, elegance and openness 
to new things they only differ in their way 
of looking at their relationship with others. 
The group of Lonely Active seniors prefer 
doing active and new things alone while 
the Sociable Active seniors spend much of 
their time with friends, family and they talk 
quite a bit with their acquaintances. The two 
groups do not show any differences in their 
demographic characteristics.

As far as their leisure time spending is 
concerned, most of the Active seniors travel 
at least twice a year (and many of them more 
than 4 times a year), mostly in the summer 
season. In case they go abroad 50% of them 
go to Western Europe and 50% of them to 
the neighbouring countries. They stay either 
in hotels (47%) or with relatives (41%). 54% 
of the people feel that they spend more now 
compared to their earlier years, and in case 
they save any money they do not spend it 
(52%) or help relatives with this money 
(40%). When it comes to “going out” they 
hardly go anywhere.

Cluster 2: The cluster o f “Tired' seniors 
Seniors who belong to the group of Tired 
seniors are always very tired and have lots 
of health related problems. They feel lonely 
but they really do not look for the company 
of other people either. When thinking of 
other people they become bitter and wish 
to be left alone. Most of the group members 
are men who are older than 75 and live in the 
countryside.

Most of the tired seniors never travel, if 
they do they mostly (75%) go somewhere 
in the country or into the neighbouring 
countries. They stay with friends (38%)
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Table 2: Independent Samples Test for 2 clusters

I n d e p e n d e n t  S a m p l e s  T e s t

4  E l e g a n c e

L e v e n e ’s T e s t  
f o r

E q u a l i t y  o f  

V a r i a n c e s

t - t e s t  f o r  E q u a l i t y  o f  M e a n s

F S ig . t d f Slg.
(2-ta iled )

M e an
D if fe r ­

ence

S td .
E r r o r

D iffe r-
ence

9 5 %  C o n f i d e n c e  
I n t e r v a l  o f  t h e  

D i f f e r e n c e

U p p e r L o w e r

E q u a l  v a r i a n c e s  
a s s u m e d

153,845 0,000 4 ,2 9 3 110 0 ,0 0 0 0 ,2 3 5 0 ,0 5 5 0 ,1 2 7 0 ,3 4 4

E q u a l  v a r i a n c e s  
n o t  a s s u m e d

3 ,9 2 2 50,000 0 ,0 0 0 0 ,2 3 5 0 ,0 6 0 0 ,1 1 5 0 ,3 5 6

E q u a l  v a r i a n c e s  
a s s u m e d

0,010 0,922 5 ,2 1 6 110 0 ,0 0 0 0 ,4 4 7 0 ,0 8 6 0 ,2 7 7 0 ,6 1 7

E q u a l  v a r i a n c e s  
n o t  a s s u m e d

5 ,2 1 7 106,625 0 ,0 0 0 0 ,4 4 7 0 ,0 8 6 0 ,2 7 7 0 ,6 1 7

E q u a l  v a r i a n c e s  
a s s u m e d

26,624 0,000 6 ,6 9 8 110 0 ,0 0 0 0 ,5 3 5 0 ,0 8 0 0 ,3 7 7 0 ,6 9 3

E q u a l  v a r i a n c e s  
n o t  a s s u m e d

6 ,8 8 2 108,293 0 ,0 0 0 0 ,5 3 5 0 ,0 7 8 0 ,3 8 1 0 ,6 8 9

E q u a l  v a r i a n c e s  

a s s u m e d
4,045 0,047 4 ,3 9 2 110 0 ,0 0 0 0 ,3 8 5 0 ,0 8 8 0 ,2 1 1 0 ,5 5 8

E q u a l  v a r i a n c e s  
n o t  a s s u m e d

4 ,3 5 9 102,818 0 ,0 0 0 0 ,3 8 5 0 ,0 8 8 0 ,2 1 0 0 ,5 6 0

6  I n f o r m a t io n

E q u a l  v a r i a n c e s  
a s s u m e d

14,550 0,000 2,761 110 0 ,0 0 7 0 ,2 4 8 0 ,0 9 0 0 ,0 7 0 0 ,4 2 5

E q u a l  v a r i a n c e s  
n o t  a s s u m e d

2 ,7 2 9 100,480 0 ,0 0 7 0 ,2 4 8 0 ,0 9 1 0 ,0 6 8 0 ,4 2 7

E q u a l  v a r i a n c e s  

a s s u m e d
15,880 0,000 1 ,9 4 4 110 0 ,0 5 4 0 ,1 4 0 0 ,0 7 2 - 0 ,0 0 3 0 ,2 8 3

E q u a l  v a r i a n c e s  
n o t  a s s u m e d

1,891 89,662 0 ,0 6 2 0 ,1 4 0 0 ,0 7 4 - 0 ,0 0 7 0 ,2 8 7

7  H o u s e h o ld

E q u a l  v a r i a n c e s  
a s s u m e d

0,321 0,572 0 ,2 8 2 110 0 ,7 7 8 0 ,0 1 7 0 ,0 5 9 -0 ,1 0 1 0 ,1 3 4

E q u a l  v a r i a n c e s  
n o t  a s s u m e d

0 ,2 8 4 108,609 0 ,7 7 7 0 ,0 1 7 0 ,0 5 9 -0 ,1 0 0 0 ,1 3 3

8  T i r e d n e s s

E q u a l  v a r i a n c e s  
a s s u m e d

28,259 0,000 - 3 ,2 0 2 110 0 ,0 0 2 - 0 ,2 7 4 0 ,0 8 6 -0 ,4 4 3 -0 ,1 0 4

E q u a l  v a r i a n c e s  
n o t  a s s u m e d

-3 ,1 3 8 94,763 0 ,0 0 2 - 0 ,2 7 4 0 ,0 8 7 - 0 ,4 4 7 -0 ,1 0 1

9  H e a l th

E q u a l  v a r i a n c e s  
a s s u m e d

4,845 0,030 -1 ,9 8 9 110 0 ,0 4 9 -0 ,1 8 5 0 ,0 9 3 -0 ,3 7 0 -0 ,0 0 1

E q u a l  v a r i a n c e s  
n o t  a s s u m e d

- 1 ,9 8 0 104,409 0 ,0 5 0 -0 ,1 8 5 0 ,0 9 4 -0 ,3 7 1 0 ,0 0 0

10 L o n e l in e s s

E q u a l  v a r i a n c e s  
a s s u m e d

202,511 0,000 -5 ,0 4 5 110 0 ,0 0 0 - 0 ,3 4 0 0 ,0 6 7 -0 ,4 7 3 - 0 ,2 0 6

E q u a l  v a r i a n c e s  

n o t  a s s u m e d
- 4 ,7 1 0 61,291 0 ,0 0 0 - 0 ,3 4 0 0 ,0 7 2 - 0 ,4 8 4 -0 ,1 9 6

11 P e ts

E q u a l  v a r i a n c e s  
a s s u m e d

8 0 ,8 2 9 0 ,0 0 0 3 ,5 1 5 110 0 ,0 0 1 0 ,2 3 9 0 ,0 6 8 0 ,1 0 4 0 ,3 7 4

E q u a l  v a r i a n c e s  
n o t  a s s u m e d

3 ,7 3 8 84,873 0 ,0 0 0 0 ,2 3 9 0 ,0 6 4 0 ,1 1 2 0 ,3 6 7
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Independent Samples Test

L e v e n e ’s  T e s t  
f o r

E q u a l i t y  o f  
V a r i a n c e s

t - t e s t  f o r  E q u a l i t y  o f  M e a n s

F S ig . t d f Slg.
(2-tailed)

M ea n
D iffe r ­

ence

S td .
E r r o r

D iffe r­
ence

9 5 %  C o n f i d e n c e  
I n t e r v a l  o f  t h e  

D i f f e r e n c e

U p p e r L o w e r

12 W o rk

E q u a l  v a r i a n c e s  
a s s u m e d

1 0 ,0 8 0 0 ,0 0 2 1,514 n o 0 ,1 3 3 0 ,0 8 9 0 ,0 5 9 - 0 ,0 2 7 0 ,2 0 5

E q u a l  v a r i a n c e s  
n o t  a s s u m e d

1 ,5 6 7 1 0 4 ,9 7 9 0 ,1 2 0 0 ,0 8 9 0 ,0 5 7 - 0 ,0 2 4 0 ,2 0 1

E q u a l  v a r i a n c e s  
a s s u m e d

2 9 1 ,7 8 8 0 ,0 0 0 6 ,9 5 3 110 0 ,0 0 0 0 ,5 1 8 0 ,0 7 5 0 ,3 7 0 0 ,6 6 6

E q u a l  v a r i a n c e s  
n o t  a s s u m e d

7 ,4 2 9 80 ,753 0 ,0 0 0 0 ,5 1 8 0 ,0 7 0 0 ,3 7 9 0 ,6 5 7

E q u a l  v a r i a n c e s  
a s s u m e d

0 ,8 2 5 0 ,3 6 6 3 ,7 3 0 110 0 ,0 0 0 0 ,3 3 6 0 ,0 9 0 0 ,1 5 7 0 ,5 1 4

E q u a l  v a r i a n c e s  
n o t  a s s u m e d

3 ,7 1 9 105,193 0 ,0 0 0 0 ,3 3 6 0 ,0 9 0 0 ,1 5 7 0 ,5 1 4

E q u a l  v a r i a n c e s  
a s s u m e d

0 ,2 0 0 0 ,6 5 5 2 0 ,6 9 6 110 0 ,0 0 0 0 ,8 9 2 0 ,0 4 3 0 ,8 0 7 0 ,9 7 7

E q u a l  v a r i a n c e s  
n o t  a s s u m e d

2 0 ,5 3 6 102,741 0 ,0 0 0 0 ,8 9 2 0 ,0 4 3 0 ,8 0 6 0 ,9 7 8

E q u a l  v a r i a n c e s  
a s s u m e d

0 ,9 4 5 0 ,3 3 3 8 ,0 3 3 110 0 ,0 0 0 0 ,6 1 0 0 ,0 7 6 0 ,4 6 0 0,761

E q u a l  v a r i a n c e s  
n o t  a s s u m e d

8 ,0 8 4 10 8 ,6 6 2 0 ,0 0 0 0 ,6 1 0 0 ,0 7 6 0 ,4 6 1 0 ,7 6 0

17 I n tr o v e r s io n

E q u a l  v a r i a n c e s  
a s s u m e d

3 1 ,9 0 4 0 ,0 0 0 -2 ,611 110 0 ,0 1 0 -0 ,1 7 0 0 ,0 6 5  1 - 0 ,2 9 9 -0 ,0 4 1

E q u a l  v a r i a n c e s  
n o t  a s s u m e d

-2 ,4 9 7 7 7 ,2 2 3 0 ,0 1 5 -0 ,1 7 0 0 ,0 6 8 - 0 ,3 0 5 - 0 ,0 3 4

or at hotels (32%). Two third of the cluster 
members feel that they spend more in their 
older ages than before their retirement, 
however if they have saved money they 
either keep it at home (33%) or they spend 
it on themselves (27%). Very few Tired 
seniors would help the relatives with money 
they saved. They never go out.

Findings of the empirical research
Contrary to the picture the official statistics 
draw about the Hungarian seniors the 
empirical research conducted in 2012 prove 
that the majority of the Hungarian elderly 
people have the means and the curiosity to 
spend money on their wellbeing, as well 
as their leisure time. More than half of the 
seniors live an active life and look for new, 
attractive, interesting goods: products,

services, places, looks, etc. It should also be 
noted that the rest of seniors (45.5%) who 
live a different life and are introverted and 
full of health and other psychological related 
problems have a different lifestyle but not 
because of their different income level. 
Therefore, many of them also could afford 
to spend money on different goods, however, 
the object of the offer should be considerably 
different from those proposed to the Active 
seniors. It should be underlined that the 
group of seniors -  whether they are active 
or tired -  could represent an interesting 
and possible very important market for 
companies, obviously with an entirely 
different focus towards the lonely active, the 
sociably active and the tired seniors.

In case this picture is compared with 
the growing number of elderly people (in
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2011 their percentage was 22.9% and by 
2050 their share is projected to be 32.2% of 
the population) the segment of seniors is a 
significant market for businesses.

MANAGERIAL IMPLICATIONS
Hungarian people are not reluctant to tell 
their neither age nor their income. They 
are also happy to discuss their life, their 
daily programmes but also their health 
and finance related problems. Foreigners 
normally are surprised to see how many 
pieces of information a Hungarian person 
can tell when they ask the automatic “how 
do you do” question. This openness led 
to the picture which clearly shows that 
Hungarian seniors have a relatively different 
life from the seniors in Western Europe or at 
overseas. Approximately half of the seniors 
live an active life but one has to see that their 
activity is a self-organised one. What they 
do is what they organize, and contain mainly 
travels and excursions with their closest 
family and friends. They do not consider this 
as “going out” as they only “go out to the 
fresh air” but they do not “go out” because 
“they are old to do that” -  by using their 
words. They cannot give proof for going to 
theatre, dance places or clubs as they simply 
do not do that. They would however be open 
to this form of spending their leisure time 
but they are not familiar with this type of 
lifestyle and at the moment they feel that “it 
would look weird to dance or to play games 
at this age”, as they say. In such a situation 
the companies face a double challenge: first 
they need to educate the Hungarian seniors 
on what “going out” can mean and give 
a sense to this expression for them. They 
might do this training in the clubs for retired 
people where a relatively high percentage of 
the seniors spend some time or in preferred 
excursion places where these seniors like 
to do walking. They will therefore have to 
build up the culture of going out and only 
then they can start elaborating their offer on 
this created knowledge. The other half of 
the seniors would need an entirely different 
“treatment”. They either first have to be

dragged out from their personal cave and 
“learn” that they might feel better if they 
become involved in the various aspects 
of the life around them or the companies 
should learn how to reach these introverted, 
unhappy and lonely seniors who would have 
the (financial) means to live a different life, 
they only do not want it or they do not know 
how to start it. This would therefore mean 
that either the companies try to change 
the culture of these people or they try to 
taylor make their offer in order to make it 
interesting for these particular people (home 
delivery, special entertainment equipment 
which can be operated from home, knitting 
or sewing equipment, etc.). It is clear that 
the market of the Hungarian seniors is quite 
large and potentially very profitable. The 
success is now dependent on the companies’ 
creativity and effort to have a good reach of 
the segments.

LIMITATIONS
As the empirical research presented in the 
paper was an exploratory one, the main 
objective of the analysis is met: a clear 
picture is drawn about the Hungarian 
seniors’ lifestyle and value system as well 
as their orientation. This picture gives many 
ideas for (local and foreign) companies who 
intend to find new targets for their offers. 
There are also suggestions for international 
businesses who wish to enlarge their goods 
offered to seniors in other parts of the world 
in terms of how they have to modify their 
marketing techniques, strategies and tools 
in order to reach a good fit.

The primary research could be 
conducted in more Central and Eastern 
European countries as well and therefore a 
comparison could be done not only on the 
basis of secondary statistical data but also 
on the primary findings.
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A Négy Mancs kampányának 
gazdasági vonatkozásai

M e r  tenátd -  Tóth I. Jines
Szegedi Tudományegyetem

A hízott libamájterme- 
lésben Magyarország az 

elsők között van a világon. 
A Négy Mancs Alapítvány 

(Vier Pfoten) 2008-ban 
kezdte meg a magyar- 

országi libatömés elleni 
kampányát állatvédelmi 

célokra hivatkozva. Miu­
tán az Alapítvány számos 

magyar céget feketelistára 
tett, a német és osztrák 

áruházláncok nem vásárol­
tak ezektől a magyar szál­
lítóktól. Ráadásul ezek az 
áruházak nemcsak a liba­
májat, kacsamájat, hanem 
általában hízott terméket 
sem vásároltak a magyar 

cégektől. Ennek hatá­
sára az ágazatnak mintegy 
5-7 milliárd forintos kára 

keletkezett.

Kulcsszavak: hegy Mancs, 
libatömés, állatvédelem, 

Vier Pfoten

MÓDSZERTANI BEVEZETŐ
Egy konkrét (gazdasági) problémát módszertanilag két­
féleképp lehet vizsgálni: deduktív és az induktív módon. 
Dedukció esetében a közgazdaságtani elmélet általános 
elveit alkalmazzuk a konkrét esetekre. E gondolkodásmód 
fő gyengésségét az elmélet empirikus érvényessége jelenti. 
Az indukció esetében az egyedi esetekből következtetünk 
az általánosra. A valóságban az indukció sohasem lehet 
teljes, s így az indukció alapján megfogalmazott általános 
tételnek soha sincs olyan bizonyossága, mint egy dedukci­
óból származtatott tételnek. Világos, hogy mindkét meg­
közelítésnek megvan a maga fogyatékossága, ezért mind­
két megközelítésre szükség van.

Az induktív megközelítés egyik fontos módszere az 
esettanulmány. Az esettanulmányok esetében egy vég­
letekig redukált indukciót alkalmazzunk, hiszen egyet­
len esetből próbálunk következtetni az általánosra (Tóth 
2005). Nyilvánvaló, hogy a redukált indukció módsze­
reként kapott konklúziót csak hipotézisnek kell tekin­
teni, amit más eszközökkel is ellenőrizni kell. Természe­
tesen a közgazdaságtan és az üzleti elemzés szempontjá­
ból nem minden egyedi eset fontos és nem is önmaguk­
ban az egyedi esetek a fontosak, hanem csak az általános 
az érdekes. Ezért általában a komplex, számos diszciplínát 
vagy gazdasági alrendszert érintő, gyakran értékkonflik­
tusokat tartalmazó egyedi esetekkel foglalkozunk. Ezek­
nek az egyedi eseteknek a tanulmányozása azért is fon­
tos, mert olyan új problémákra irányítja a figyelmünket, 
amelyek a közgazdaságtan deduktív tárgyalása során nem 
vagy csak részben értelmezhetők (Babbie 2007). így egy 
egyedi eset megengedheti a következő típusú általánosí­
tást: ’Ha ez érvényes egy adott esetben, akkor lehet, hogy 
érvényes valamennyi (sok, számos) esetben’ (Flyvbjerg 
2011). Tehát az esettanulmány azt mondja, hogy ami igaz 
egy állatvédő szervezetre (Négy Mancs Alapítvány), az 
igaz lehet az összes állatvédő szervezet által okozott hatá­
sokra. Az esettanulmány, mint módszer nagyon népszerű
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és a megértést jól szolgáló módszer és érde­
kes hipotézisekhez vezethet. Természete­
sen ahhoz, hogy ezekből tézisek váljanak, 
további kutatásokra lenne szükség a témá­
ban a hipotézisek megerősítéséhez.

Tanulmányunkban a Négy Mancs Ala­
pítvány 2008-as liba (kényszertömés, toll­
tépés) kampányának a gazdasági vonatko­
zásait vizsgáljuk. Véleményünk szerint a 
Négy Mancs kampánya egyrészt önmagá­
ban is fontos, hiszen az állattartáson belül 
egy teljes szektort (hízott vízi szárnyasok) 
érint, másrészt viszont számos új interdisz­
ciplináris jelenségre is felhívja a figyelmet, 
így például rámutat arra, hogy az agárgaz­
daságon belül az állattenyésztési és állat­
feldolgozó „iparnak” egyre inkább szembe 
kell nézni a civil világból érkező, többnyire 
ún. jogvédő, hatásokkal. Számunkra nyil­
vánvaló, hogy a magyar hízottliba-terme- 
lés jövőjét nem a kereslet és kínálat piaci 
egyensúlya, még csak nem is az állam sza­
bályozó hatása, hanem elsősorban a Négy 
Mancs tevékenysége (vagy legalábbis az 
ágazatnak a Négy Manccsal folytatott küz­
delme) fogja meghatározni. S ez az össze­
függés általában is igaz, hiszen az egész 
állatfeldolgozó iparra egyre nagyobb hatást 
gyakorolnak az állatvédő egyesületek. Sőt, 
tovább megyünk. Hipotézisünk szerint álta­
lában a gazdaságra egyre nagyobb befolyást 
gyakorolnak a különböző civilszervezetek 
(elsősorban a jogvédők). Gondoljunk pél­
dául a GMO-val szembeni környezetvédő 
ellenállásra, vagy a méltányos kereskedés 
(fair trade) szorgalmazására, vagy éppen 
méltánytalanul alacsony bérek vagy a gyer­
mekmunka ellen fellépő civil szervezetekre. 
Tudományos szempontból az említett indo­
kok mellett a téma továbbá azért is releváns, 
mert napjainkban az állatjóléti, -védelmi 
szervezetek -  hasonlóan az emberjogi szer­
vezetekhez -  egyre aktívabbak, így felté­
telezhetően a hatásuk is egyre erőteljesebb 
lesz, mind egy-egy ország gazdaságára, 
mind pedig a piac más szereplőire.

Miközben az államnak a gazdaságra 
gyakorolt hatása, illetve a gazdaságnak 
a környezetre és a lakosságra gyakorolt

externális hatása a közgazdaságtannak ma 
már jól kidolgozott részét jelenti, addig a 
civilszervezeteknek és jogvédőknek a gaz­
daságra gyakorolt hatása sokkal kevésbé 
tanulmányozott terület. A Négy Mancs 
tevékenységére vonatkozó esettanulmá­
nyunk tehát a konkrét eseten túl ehhez az 
általánosabb témakörhöz is (civil szerveze­
tetek hatása a gazdaságra) adalékul szolgál.

A NÉGY MANCS ALAPÍTVÁNY
A Vier Pfoten (Négy Mancs) nemzetkö­
zileg aktív közhasznú alapítvány, mely az 
állatok védelméért dolgozik. A Vier Pfotent 
1988-ban Ausztriában alapították és jelen­
leg az alapító országon kívül Bulgáriában, 
Németországban, Hollandiában, Romániá­
ban, Svájcban és Magyarországon is jelen 
van. 2003-ban megalapították a Vier Pfoten 
International-t, ami olyan irányító és vég­
rehajtó platform, mely az Alapítvány tevé­
kenységét nemzetközi szinten hangolja 
össze.1

A Négy Mancs, ellentétben számos 
radikális állatvédelmi szervezettel (pl. 
ALF) nem használ erőszakos eszközöket, s 
ezt a vezérelvük is megfogalmazza: „Ezért 
közösségei vállalunk mindazokkal, akik 
békés úton egy egymással és a környeze­
tünkkel való tiszteletteljes egymás mellett 
élésért emelnek hangot.”2 A Vier Pfoten a 
brüsszeli grémiumokban való jelenlétével, 
célzott lobbizással, vagy éppen erőszak- 
mentes akciókkal a politikai döntéshozatalt 
és a törvényeket akarja befolyásolni.

A Négy Mancs alapvetően utilitarista 
jellegű állatvédelmi szervezet. „Álmunk 
egy állatkínok nélküli világ. Érdekképvise­
lőként, szinte ügyvédként tevékenykedünk 
azok nevében és érdekében, akik nem tud­
nak magukért beszélni, vagyis az állatokért. 
... Az állatok érző lények és mi, emberek 

felelősek vagyunk értük,”3
Az Alapítvány -  saját honlapja szerint 

-  munkáját kizárólag adományokból finan­
szírozza, mert csak így tudja megőrizni füg­
getlenségét és döntési szabadságát. S ez így 
helyes. Gondoljuk csak meg, hogy milyen 
mértékű összeférhetetlenséget jelentene,
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ha a Négy Mancsot valamilyen állatfeldol­
gozó cég tartaná a kezében, vagyis jelen­
tős mértékben finanszírozná, de cserébe a 
piaci versenytársak ellehetetlenítését kérné. 
Erkölcsileg szintén elfogadhatatlan lenne az 
a gyakorlat, hogy a Négy Mancs közvetlenül 
tulajdonrészt szerezzen a vonatkozó ágazat­
hoz (pl. baromfiipar) tartozó cégek egyiké­
ben. Nyilvánvaló, hogy ez a tény negatívan 
befolyásolná a rivális cégek megítélését. 
Végül érdemes felhívni a figyelmet arra, 
hogy az adományok gyűjtésének a logi­
kája önmagában radikalizálja az Alapítvány 
viselkedését. Világos, hogy minél radikáli­
sabb az Alapítvány, annál nagyobb a tevé­
kenységének a médiavisszhangja és így 
annál több adományt tud gyűjteni. Viszont 
e radikalizmus, már pusztán a dolgok tehe­
tetlensége miatt az Alapítványt átlendítheti 
az erkölcsileg helyes állatvédelem gyakor­
latából a radikális és fundamentalista és 
így végső soron emberellenes állatvédelem 
területére.

Az Alapítvány kampányai a követ­
kező témákat érintik: haszonállatok (nyúl- 
tartás, broilercsirke, tolltépés, kényszertö­
més, tojástermelés, állatszállítás) szőrme 
és divat, cirkusz, társállatok, állatkísérle­
tek, ketreces vadászat. Látható, hogy ezen 
kampányok többségének nincs környezet- 
védelmi vonatkozása. Továbbá éppen ezek 
azok a területek, ahol a mérsékelt és a radi­
kális állatvédelmi nézetek közel állnak egy­
máshoz.

„A Négy Mancs, ellentétben számos radikális 

állatvédelmi szervezettel (pl. ALF) nem használ 

erőszakos eszközöket [..] A Vier Pfoten a 

brüsszeli grémiumokban való jelenlétével, célzott 

lobbizással, vagy éppen erőszakmentes akciókkal 

a politikai döntéshozatalt és a törvényeket akarja 

befolyásolni.”

FÁJ-E A LIBÁNAK A KÉNYSZERTÖMÉS 
ÉS A TOLLTÉPÉS
Állatjóléti szempontból nyilvánvalóan fon­
tos kérdés, hogy a kényszertömés (és a toll­
tépés) szenvedést okoz az állatoknak vagy 
sem. Az antropomorf analógiák miatt az 
ember könnyen adottnak veszi, hogy a tömé- 
ses etetés és tolltépés a tenyésztett madarak­
nak elviselhetetlen fájdalmat, sőt egészség- 
károsodást okoz. A Négy Mancs Alapítvány 
anélkül, hogy ezt szakértői véleménnyel 
alátámasztotta volna, adottnak vette, hogy 
a töméses hizlalás majd a toliszedés állat­
kínzásnak tekinthető (Kozák 2009). „Libák 
és kacsák millióinak kell szenvedni a hízott 
máj te rm e lé sé r tA kérdéssel kapcsolatos 
tudományos (élettani) vizsgálatok, amelyet 
szakértők végeztek el, azonban nem igazol­
ják a Négy Mancs álláspontját.5

Valamennyi vizsgálat megállapította, 
hogy Magyarországon 2003 óta alkalmazott 
töméses hizlalás technológia során az állatok 
nem éreznek fájdalmat, bőrfelületükön, vég­
tagjaikon és belső szerveikben nincs kóros 
elváltozás. Az elhullási veszteség jellemzően 
1% alatt van (!), ez az arány, amúgy az ún. 
társállatokra jellemző (Böő 1999). A vizsgá­
latok arra is rámutattak, hogy az alkalmazott 
technológiában érintett viziszámyasok ana­
tómiai sajátosságainak köszönhetően nem 
éreznek rendkívüli stresszt vagy fájdalmat 
a hízlalásos tömés során. Megnövekedett 
májuk semmiféle szenvedést nem okoz az 
állatoknak és nem nevezhető kórosnak sem, 
valamint térfogatuk a tömés felhagyása után 
az eredeti (tömés megkezdése előtti) mére­
tére csökken vissza. A vizsgálatok során 
elvégzett boncolások is ezt a véleményt erő­
sítik meg.6 A libatolltépést az állatvédők a 
stressz és a sérülések miatt kifogásolják. 
A tolltépéssel kapcsolatban szintén félre­
vezető az antropomorf gondolkodás. Tel­
jesen tévútra kerülünk, ha úgy gondoljuk, 
hogy a liba számára tolltépéses olyan mintha 
az ember szőrét vagy haját tépnék. A libák 
ugyanis 7-8 hetente vedlenek.7 Ezért az álla­
tok sérülése elkerülhető, ha a tépést a vedlési 
időszakban végzik, amikor az állatok egyéb­
ként is hullatják a tollúkat.
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Baradács László, a Magyar Tollszövet- 
ség elnöke, a Nemzetközi Toliszövetség 
elnökségi tagja egy bírósági per tanúvallo­
másában8 a Négy Mancs álláspontját, amely 
nem tolerál semmilyen tollnyerést élő libá­
ról, szélsőségesnek, merevnek, s minden 
szakmai ismeretet nélkülözőnek nevezte. 
Elmondta, hogy az Európai Bizottság Pár­
mában székelő szakmai szervezete tudomá­
nyos alapú előterjesztést készített az ügy­
ben, s az EB erre alapozott állásfoglalása 
szabályozza a tolleltávolítást. Bár a Négy 
Mancs képviselője ott ült a tárgyalásnál, 
semmit nem fogadott el ebből, és továbbra 
is ragaszkodik szélsőséges álláspontjához.

MAGYARORSZÁG HELYE 
A MÁJTERMELÉSBEN
Magyarország adja a világ a libamáj-ter­
melésének 80%-át, ugyanakkor kacsamáj­
ból sokkal kevesebbet termelünk. A hízott 
máj abszolút mennyiségében Franciaország 
vezet évi 18350 tonnájával, amelynek közel 
95%-a kacsamáj. A hízott májtermelésben 
még Románia és Lengyelország termelése 
is jelentős.9 Az 1. ábra Magyarország, Fran­
ciaország és a világ összes hízott máj terme­
lését mutatja.

A hungarikumnak is tekinthető hízott 
libamájból éves szinten átlagosan 1800 ton­

nát állítunk elő, 80%-os exportaránnyal, 
ami kb. 30-35 millió USD jövedelmet jelent 
(Bogenfürst 2000). A mennyiség 70%-a 
Franciaországba kerül. A franciák a libamáj 
tökéletes helyettesítőjének tartják a kacsa­
májat, így ha a libamájról átállnak a kacsa­
májra, akkor gondot okoz, hogy hova is 
exportáljunk (D. Horváth 2012).

Érdekes, hogy a kampány nem csak 
a libamájat érintette, hanem általában a 
„libás termékeket" például a libacombot is. 
A 2. ábra a német és osztrák területekre irá­
nyuló hízott libacomb értékesítését mutatja 
2005 és 2011 között. A diagrammon jól lát­
ható, hogy a kampány 2007-es kezdete után 
2008-ra mintegy felére esett vissza a hízott 
libacomb értékesítése. Még 2011-ben is 
mintegy 400 tonnával értékesítettek keve­
sebbet, mint a kampány előtt, ami majdnem 
900 tonna volt.

Magyarországon viziszárnyas-feldolgo- 
zást csupán hét nagyvállalat végez, ezek 
közül öt a Baromfi Termék Tanács (BTT) 
tagja:
• a Fobu Kft. (Pusztamérges)
• a Hungerit Zrt. (Szentes)
• az Integrál Zrt. (Kiskunfélegyháza)
• a Palmi Top Kft. (Jászberény)
• és a Pannon Lúd Mezőgazdasági és 

Szolgáltató Kft. (Mezőkovácsháza).
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• További két feldolgozó, amelyek nem 
tagjai a BTT-nek, a kampány azonban 
őket is érintette:

• M. és K. 2000 Kft. (Kiskunmajsa)
• Holla Baromfi Kft. (Kiskunhalas).

A NÉGY MANCS KAMPÁNYA
2007-ben a Négy Mancs Alapítvány nem­
zetközi kampányt indított a kényszertö­
més ellen több országban: Magyarorszá­
gon, Németországban, Ausztriában, Svájc­
ban és Hollandiában.10 A kampány célját 
abban jelölték meg, hogy tájékoztassák a 
nyilvánosságot a problémáról és felhívják a 
figyelmet a témára. A kampány olyannyira 
sikeres volt, hogy „14 európai országban a 
libák és a kacsák kényszeretetése állatkín­
zásnak minősül és ezért törvényben tiltják, 
de a termékek értékesítése továbbra is legá­
lis.......»A kaliforniai törvényt mérföldkő­
nek lehet tekinteni és más országok előtt is 
példaként kell álljon. Európában is be kéne 
tiltani kényszertömött állatoktól származó 
termékek értékesítését.« -  követeli Helmut 
Dungier” (VIER PFOTEN alapítója, vezér- 
igazgató).11

Szoros összefüggésben a Négy Mancs 
kampányával Németországban fordulat 
következett be a tömött húskészítményekkel 
kapcsolatban. Kezdetben csak a nagy anya- 
vállalatok később már a leányvállalatok sem

állítottak elő tömött árut. A német piacon a 
kereslet döntően a pecsenyehúsra irányul, 
a hízott máj (kacsa és liba) melléktermék­
nek számít. Mivel a magyarországi belső 
fogyasztás a hízott máj tekintetében igen 
alacsony, ezért a magyar termelőknek külső 
piacra van szükségük, így például Német­
országra (Birkás 2003), ahol a hízott májat 
nagy haszonnal lehet, illetve lehetett eladni.

Franciaországban is kampányolt a 
Négy Mancs, ott mégsem jártak sikerrel, 
mint Magyarország tekintetében. Ennek 
két fő oka volt: a francia kormány még az 
Alapítvány offenzívája előtt oltalom (nem­
zeti védelem) alá helyezte a hízott májat; 
továbbá a francia termelés nagy részét a 
hazai piacon értékesítik. Tehát a német pia­
cok szűkülése alapvetően nem érintette a 
francia hízott kacsa- és libamájtermelést. 
Mellesleg az EU a töméses hizlalást nem 
szabályozza, minden tagország a saját jog­
rendszerén belül jogosult intézkedni és dön­
teni.

2008-ban a Négy Mancs Alapítvány 
figyelemfelkeltő és tiltakozó hadjára­
tába kezdett Magyarországon elsősorban a 
hízott libamáj előállításával szemben. Az 
Alapítvány médiakampánya közvetlenül a 
fogyasztókat célozta meg. Számos helyen 
képviseltették magukat, így a televízióban (a 
TV ügyvédje c. műsor 2008. november 3.12)
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és újságokban is. A Négy Mancs feketelis­
tára tett sok magyarországi hízottárut elő­
állító és forgalmazó céget. Emellett létreho­
zott egy ún. pozitív listát13, amelyre azok a 
víziszárnyas-előállító és -forgalmazó cégek 
kerültek rá, amelyek csak sovány áruval 
foglalkoznak, azaz nem tömnek, és nem 
tépnek tollat. Ezeket a listákat leginkább a 
hitelminősítő intézetek állásfoglalásaihoz 
tudjuk hasonlítani. Egyrészt ezek a listák a 
Négy Mancs szubjektív véleményét fejezik 
ki, s mint ilyenek, a véleményezett részéről 
nem befolyásolhatók, másrészt rendkívüli 
hatást gyakorolnak elsősorban a német élel­
miszer-ágazatra.

A német kereslet látványos vissza­
esése miatt az ágazat képviselői elkezd­
tek tárgyalni az Alapítvánnyal. A tárgya­
lás első fordulóját széles körben rendez­
ték meg 2008. augusztus 12-én.14 Az FVM 
számos hazai javaslatot és kérést rögzített. 
Egy hónappal később (2008. szeptember 
10-én) sor került a tárgyalás második fordu­
lójára., ahol már jóval kevesebb érintett volt 
jelen. A felek szóban megállapodtak abban, 
hogy ha a BTT ajánlása érvényesülni fog, 
azaz Magyarországon jogszabályon alapuló 
egységes jelölési rendszer kerül beveze­
tésre, akkor a Négy Mancs Magyarországra 
vonatkozó feketelistáját felfüggeszti (átme­
netileg törli). Az FVM azt is kérte, hogy ha 
az Alapítványnak sikerülne kiharcolni azt, 
hogy a termelés Uniós szinten szűnjön meg, 
akkor a forgalomba hozatalt is tiltsák be. 
Ha az Unió területén tilos a hízottáru ter­
melése, de forgalmazni még szabad, akkor 
a tagországok gazdasági versenyhátrányba 
kerülnek a közösségen kívüliekkel, pl. a 
kínai importáruval szemben, ahol az állat­
jóléti kérdésekről és állatvédelmi előírások­
ról még csak nem is hallottak. A termelés 
így nem szűnne meg, csupán áthelyeződne 
más országokba. Ez a Négy Mancs számára 
sem jelenthet megoldást. Az FVM érvelését 
Alapítvány jelen lévő képviselője (Gergely 
Zsófia) elfogadta.

Végül megszületett a 127/2008-as FVM 
rendelet, amely a világon elsőként informá­
ciókkal segítette a tudatos vásárlókat, noha

nincs ilyen nemzetközi vagy Uniós köte­
lezettségünk. A BTT határozatában azt is 
rögzítette, hogy az exportra szánt termékek 
címkéin az Alapítvány által javasolt módon 
jelöli a célország nyelvén, hogy „tömött 
állatból” származó termékről van szó. 
A rendelet 2008. október l.-jén lépett 
hatályba és -  a megállapodás szerint -  Ger­
gely Zsófia el is távolította a feketelistát 
az Alapítvány magyarországi honlapjáról. 
Ugyanakkor az Alapítvány idegen nyelvű 
honlapjain a lista továbbra is megtalálható 
volt. Ezt az FVM képviselői telefonon jelez­
ték is a programvezető asszonynak, aki 
megígérte, hogy a megállapodásnak meg­
felelően ezeket is eltávolíttatja. Közte és az 
osztrák munkatársak között azonban nézet- 
eltérés alakulhatott ki, amely odáig fajult, 
hogy az osztrák főnökök percekkel később 
a magyar honlapra is visszatetették a feke­
telistát, amely mind a mai napig megtalál­
ható és letölthető, illetve elbocsátották Ger­
gely Zsófiát. Ez az eljárás jól mutatja, hogy 
a Négy Mancs valójában nem kompromisz- 
szumra és az állatjóléti szempontok érvé­
nyesítésére, hanem az ágazat tönkretételére 
törekszik.

A Négy Mancs pár nappal később köz­
leményt adott ki, amelyben a termelőket 
kommunistázta, továbbá kijelentette, hogy 
a magyarországi baromfitermelők „rabjai a 
francia és az izraeli befektetőknek,”15

A KAMPÁNY GAZDASÁGI HATÁSA
A következő táblázatban a 2005-2011 
közötti időszakban levágott csirke, kacsa és 
liba mennyiségét mutatja.

Először is megállapítható, hogy a kont- 
rollterméknek is tekinthető csirkehús for­
galma 2006-ban (összefüggésben a gazda­
sági válsággal) jelentősen csökkent, 2007 és 
2010 között lényegében stagnált, 2001-ben 
pedig újra fellendült. Az 1. táblázatból az is 
jól kivehető, hogy a 2008-ban indított kam­
pány hatására legmarkánsabban nem is a 
hízott libát, hanem az ún. szezonlibát érin­
tette. A szezonliba esetében az első csök­
kenés 2007-ben látható. Ezzel kapcsolat­
ban fontos kérdés, hogy ez a gazdasági
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válsággal vagy inkább a német fogyasz­
tók vásárlási szokásának a megváltozásá­
val magyarázható-e. 2009-ben egy újabb, 
sokkal nagyobb mértékű visszaesés követ­
kezik be, ami 2010-re csak tovább fokozó­
dott. A 2009-10-es visszaesés véleményünk 
szerint egyértelműen a Négy Mancs kam­
pányának a németországi hatásával magya­
rázható. Érdekes, hogy a levágott hízott liba 
mennyisége 2007-ig folyamatosan nőtt, ám 
jelentős visszaesés történt 2008-ban, majd 
2010-ben is. A levágott hízott liba mennyi­
sége még 2011-re sem érte el az 5000 tonnás 
határt (3. ábra).

„A Négy Mancs feketelistára tett sok 

magyarországi hízottárut előállító és forgalmazó 

céget. Emellett létrehozott egy ún. pozitív 

listát, amelyre azok a víziszárnyas-előállító és 

-forgalmazó cégek kerültek rá, amelyek csak 

sovány áruval foglalkoznak, azaz nem tömnek, és 

nem tépnek tollat. Ezeket a listákat leginkább a 

hitelminősítő intézetek állásfoglalásaihoz tudjuk 

hasonlítani.”
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A 2. táblázatból látható, hogy a hízott 
libacomb-, máj- és toliértékesítés is drasz­
tikusan visszaesett a kampány hatására. 
A hízottkacsa-termékek forgalma viszont 
erőteljes növekedésnek indult. Feltehetően 
ez a kacsa helyettesítő tulajdonságának 
köszönhető. Az Alapítvány 2009-2010-ben 
a tolltépés ellen is fellépett. A gazdasági 
válság ellenére a 2009-es évben a tollté­
pés 117,77%-kal zárult. Tehát a visszaesés 
biztosan a kampány hatásának tudható be, 
ami 2011-ben sem érte el a 100%-ot, holott 
2007-ben a növekedés éves szinten még 
elérte a 166%-ot (!).

A NÉGY MANCS ALAPÍTVÁNY 
ÉS A MAGYAR LIBATERMELÉS
Mint már említettük a Négy Mancs Ala­
pítvány feketelistáján16 lényegében minden 
olyan magyar, osztrák és francia cég szere­
pel, amelyik tömött árut állít elő, forgalmaz 
vagy tevékenységi köreként tollszedéssel is 
foglalkozik. Ezen a listán a magyar feldol­
gozók közül a következők szerepelnek:
• a Fobu Kft. (Pusztamérges)
• a Hungerit Zrt. (Szentes)
• az Integrál Zrt. (Kiskunfélegyháza)
3 a Palmi Top Kft. (Jászberény)
• M. és K. 2000 Kft. (Kiskunmajsa)
• Holla Baromfi Kft. (Kiskunhalas).

A hazai cégek közül csupán három nem 
szerepel ezen a listán, sőt ezek a cégek a 
Pozitív listán vannak:
• Pannon Lúd Mezőgazdasági és Szolgál­

tató Kft. (Mezőkovácsháza),
• Kiskunhalasi Baromfifeldolgozó Rt. 

(Kiskunhalas),
• Toll'96/Hungavid Víziszárnyas Barom­

fifeldolgozó Kft.

A pozitív listán szereplő Kiskunha­
lasi Baromfifeldolgozó Zrt. és a Pan­
non Lúd Kft. a mélykúti Bács-Tak cégcso­
port tagja, amiben a Wiesenhof (egy jelen­
tős német baromfifeldolgozó cégcsoport) a 
meghatározó tulajdonos, ami pedig egy még 
nagyobb német vállalatkörnek, a PHW cso­
portnak a tagja.

E sorok egyik írója megpróbált kapcso­
latba lépni a pozitív listán található cégek­
kel. Nagy meglepetésére azonban megke­
resését a Kiskunhalasi Baromfifeldolgozó 
Zrt. a német tulajdonossal (Kurt Weiss) tör­
ténő egyeztetés után elutasította. A tudo­
mányos vizsgálódás elutasítása mögött per­
sze sokfajta indok húzódhat meg. Minden­
esetre a feketelistán levő cégek közül több 
is említést tett arról az interjúk során, hogy 
a Négy Mancs szeretett volna részt venni a 
cég tevékenységében, amit ők elutasítottak.
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A cégadatok és az interjúk alapján a 
következő kép bontakozik ki. A 2007-es év 
januárjában a Bács-Tak Kft. megszerezte a 
Kiskunhalasi Baromfifeldolgozó Zrt. rész­
vényeinek 50,1%-át (azaz többségi tulaj­
donos lett). így a Bács-Tak Kft-t tulajdo­
nosi és személyi kapcsolat fűzte a Hungerit 
Zrt-hez, ugyanis a Bács-Tak Kft a Hungerit 
ZRt kisebbségi részvényese volt, továbbá 
a Bács-Tak egyik üzletrész-tulajdonosa a 
Hungerit felügyelőbizottságának tagja volt. 
Nem mellesleg a Hungerit tulajdonos vezér- 
igazgatója igazgatósági tag volt a Kiskunha­
lasi Baromfifeldolgozóban is.

A Bács-Tak a Hungerit kisebbségi 
részvényese volt, azonban tulajdonrészét 
növelni akarta, egészen 50,1%-ig. E törek­
vés mögött azonban csak a látszólag a 
magyar Bács-Tak, valójában egy német cég 
a Wiesenhoff állt. Sajtóhírek szerint a Négy 
Mancsot a Wiesenhoff német baromfifel­
dolgozó cég tartja a markában. A cégvezető 
Magyar József szerint „diszkriminálnak az 
állatvédők, mert a német cég érdekeltségi 
körébe tartozó több magyar céget viszont 
levettek a bojkottlistáról.’’'1 Mindenesetre 
tény, hogy a Hungerit, amely nemet mon­
dott a felvásárlásra, a feketelistán van, míg 
a Kiskunhalasi Baromfifeldolgozó, amelyik 
igent mondott erre a törekvésre, az pedig a 
pozitív listán van.

Érdekes időbeli egybeesés, hogy miköz­
ben a Négy Mancs kényszertömés elleni 
kampányát 2008-ban elindította hazánk­
ban, a Wiesenhof többször is megpróbált 
a Hungeritben többségi tulajdont szerezni. 
A Hungerit tulajdonosi körében az említett 
Wiesenhof a Bács-Takon keresztül 15%-os 
részesedéssel szerepel18, így ha a Hungerit 
a feketelistás vállalatok között szerepel, a 
német Wiesenhofnak és a mélykúti Bács- 
Taknak is ezen kellene lennie, már csak 
azért is, mert a Wiesenhof résztulajdonosa a 
vitatott rémi Baromfitenyésztési-, Keltetési- 
és Értékesítési Kft.-nek, és egy tótkomlósi 
baromfinevelő cégnek is19. Másrészt azt is 
hangsúlyozni kell, hogy a Wiesonhof és a 
Négy Mancs közötti vélelmezett összefüg­
gést a vizsgálatok illetve a bíróságok ítéletei

sem támasztják alá, bár vannak még folya­
matban levő vizsgálatok és perek.

Az Európai Hízottmáj Szövetség (Euro 
Foie Gras) vizsgálja annak a lehetőségét, 
hogyan lehet együttesen fellépni a Négy 
Mancs ellen. Franciaország, Bulgária, 
Spanyolország és Belgium is csatlakozik 
Magyarországhoz, hogy közösen lépjenek 
fel a Négy Mancs állatvédő szervezet súlyos 
károkat okozó kampányai ellen. "Remé­
lem, még az idén (2013) megtörténnek az 
első határozott lépések az érintett orszá­
gok részéről” -  mondta Csorbái Attila, a 
Baromfi Terméktanács elnöke.20

ÖSSZEFOGLALÁS
A Négy Mancs Alapítvány célja a hízott 
állattartás beszüntetése, amit a cég kommu­
nikációja és tevékenysége is egyértelműen 
bizonyít. Kétségtelen tény, hogy ennek 
érdekében folytatott kampánya sikeres volt.

A gazdasági adatok egyértelműen bizo­
nyítják, hogy a Négy Mancs tevékenysége 
következtében súlyos visszaesés követke­
zett be a hízottmáj-termelésben 2008-ban. 
Ráadásul nemcsak az exportált liba­
máj mennyisége esett jelentős mértékben, 
hanem a nagy német kereskedőláncok min­
denfajta hízott termék vásárlását is csök­
kentették. Ennek az az oka, hogy a magyar 
termelők a Négy Mancs véleményére külö­
nösen sokat adó német piacokra exportál­
nak, így sokkal jobban ki vannak téve az 
Alapítvány véleményének, mint a például a 
francia termelők, akik hazai piacon tudják 
eladni a terméküket.

Mivel a Négy Mancs célja az ágazat fel­
számolása, ezért az ágazat magyar szerep­
lői számára értelmetlen az Alapítvánnyal 
tárgyalni. Ehelyett az ágazat európai szintű 
megerősítésére és/vagy új piacok keresésére 
van szükség.
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The Four Paws / Vier Pfoten campaign’s economic respects

Both the domestic and international markets has proved to the world market that despite our first 
(foie gras d’oie) and second (foie gras) place. The Four Paws / Vier Pfoten began its campaign 
in 2008 about Hungarian foie gras, refer animal protection. Since the Foundation superposed 
lots of Hungarian enterprises to the Black List, then German and Austrian department stores 
had not buy these Hungarian suppliers. Moreover these department stores not only foie gras, 
but also usually not bought fatted products by Hungarian enterprises. As an economic impact 
it can be stated as a fact, however, that the industry had about five to seven billion forints as 
an impact of the campaign. Moreover, sectoral divisions, as well as other effects are worth 
mentioning.
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Az EU és Magyarország támogatási 
prioritásai (2014-2020) és a dél­
dunántúli régió húzóágazatai

Balogh Gábor - Jarjahka Ákos
Pécsi Tudományegyetem

A tanulmány az Európai 
Unió 2014-2020 közötti ter­

vezési időszakára vonat­
kozó fejlesztéspolitikai pri­

oritásait vizsgálja, és ezt 
veti össze a magyar politi­
kában megtalálható irány­
vonalakkal. írásunk fóku­

sza a Dél-Dunántúl régió 
kitörési pontjainak megha­
tározása az uniós, országos 
és regionális tervdokumen­

tációk vizsgálata mentén. 
Vizsgálatunk alapján az 

innováció támogatásával a 
környezetipar és az egész­
ségipar lehet a régió húzó­

ágazata.

Kulcsszavak: támogatási 
prioritások, Európai Unió 

(EU), Dél-Dunántúl, kitörési 
pontok, innováció, fejlesztési 

irányok

BEVEZETÉS
Az uniós és országos szintű tervek ismertetését követően 
NUTS 2-es1, azaz regionális szinten kerülnek elemzésre 
Dél-Dunántúl régió jelenlegi adottságai, valamint az erre 
a térségre vonatkozó fejlesztéspolitikai dokumentumok. 
A tervek, stratégiák szintetizálására irányuló vizsgálat 
konklúziója, hogy a jövőben fontos szerep jut a helyi szak­
emberekre alapozott innovatív, tudásalapú, kreatív ipar­
nak, a környezetipar és az egészségiparnak a Dél-Dunán- 
túlon. Ezeken a területeken érzékelhető gazdaságpolitikai 
szándék a fejlesztésre, és itt várhatók jelentős támogatások 
az EU-tól, amelyeket a régió -  adottságai alapján -  hasz­
nosíthat, s így erősségeit jobban kihasználhatja a jövőben. 
A tanulmány egy elméleti gondolatmenet,; melynek rele­
vanciáját a következő lépésben empirikus háttérrel kíván­
juk majd tesztelni.2

AZ EURÓPAI UNIÓ PRIORITÁSAI (2014-2020)
A fejezet az EU fejlesztéspolitikai koncepciójának új irá­
nyait, reformját és költségvetését ismerteti a 2014-2020 
közötti tervezési időszakra vonatkozóan, valamint kitér a 
kelet-közép-európai térség sajátosságaira.

Új elemek az európai fejlesztési paradigmában
Magyarország szempontjából fontos kérdés az EU fejlesz­
téspolitikájának alakulása. Az EU-ban megtalálható mind 
a konvergencia mind a divergencia jelensége, ezek külön­
böző intenzitással és más-más területi szinteken jelentkez­
nek (Bachtler and Gorzelak 2007). A konvergencia elsősor­
ban az EU tagállamai között érvényesül, míg a divergen­
cia inkább egyes országokon belül jellemző. Számos tanul­
mány foglalkozik az EU 27 tagállamának (EU-27) kohéziós 
és fejlesztéspolitikai kérdéseivel, ezeknek sikerességével, 
ill. sikertelenségével. A fő kérdés, hogy a felzárkózáshoz 
mennyiben tudnak hozzájárulni az EU strukturális alapjai 
és a Kohéziós Alap (Lóránd 2009). A területi kohézió kon­
cepciója az elmúlt évtizedekben számtalan evolúciós lép-
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csőfokon keresztül fejlődött mai formájáig 
(Mirwaldt et al. 2009). Ma nagyon fontos 
szempont a jelenlegi értékelési rendszerek 
továbbfejlesztése és a tapasztalatok cseréje, 
amelyet az Európai Bizottság is támogat 
(Bachtler & Wren 2006). A kohéziós poli­
tikát az különbözteti meg más uniós politi­
káktól, hogy jellemző az együttműködésbe 
bevont szereplők nagy száma, és rendkívül 
komplex elszámolási kapcsolatrendszer­
ben tevékenykednek (Davies and Polverari 
2011). A kohéziós intézkedések hatékonysá­
gának monitorozása során figyelemmel kell 
lenni a kontextusérzékenységre, valamint 
a mérési módszerek fejlesztésén túl vélet­
lenszerű projektellenőrzésekkel is emelni 
lehet a hatékonyságot (Farole et al. 2011). 
Több alkalmazott modell következtetései 
alapján kijelenthető, hogy a kohéziós poli­
tika képes lehet fellendíteni a GDP növeke­
dését. Például Bulgáriában, Lettországban, 
Litvániában és Szlovákiában összességében 
a tervezési időszak végére akár 15 száza­
lékkal is magasabb GDP-vel számolhatunk, 
mint amekkora a beavatkozások nélkül lett 
volna. A kohéziós politika eszközeivel első­
sorban a termelési környezetet, az emberi 
erőforrást, az infrastruktúra fejlesztését és 
az innováció elősegítését kell támogatni, 
mivel ezek azok a régióspecifikus tényezők, 
amelyek komoly hatást gyakorolhatnak a 
termelékenység növekedésére. A regionális 
támogatások gazdasági hatásai a fejlettebb 
térségekben sokkal inkább kimutathatók, 
vagyis a hasznosulást komolyan befolyá­
solja a támogatásokat fogadó régió abszorp­
ciós képessége. Ennek a másik oldala, hogy 
sokszor a leginkább rászoruló térségekben a 
legkevésbé hatásosak a támogatások. A leg­
fejletlenebb régiókban a kedvezőtlen gaz­
dasági szerkezet és a K+F-kapacitások hiá­
nya a legnagyobb akadályozó tényező. így 
annak érdekében, hogy a források a leg­
eredményesebben hasznosuljanak, kiegé­
szítő politikákra van szükség: a helyi kör­
nyezet befogadóképességét, forrásabszorp­
ciós képességét kell növelni -  struktúrák 
átalakítása, a K+F-re való alkalmasság erő­
sítése (Lóránd 2010).

Az utóbbi időben három tendencia jel­
lemzi a közösségi tervezést: a stratégiai, 
integrált és a területi szemlélet követése, ami 
kiegészül a jövőképalkotással és a célmeg­
határozással (Friedmann 2004). A korábbi 
tervezési időszakokhoz képest új trendek 
figyelhetők meg: versenyképesség-orien­
táltság, teljesítményközpontú fejlesztések, 
közösségvezérelt fejlesztések, az abszorp­
ciós plafon csökkenése, a támogatási inten­
zitás csökkenése. Az EU kohéziós és struk­
turális támogatásai mellett egyre fontosabb 
az addicionalitás, azaz a belső erőforrások 
erősebb mobilizálása, illetve a modern fej­
lesztési prioritások (innováció, humánerő­
forrás-fejlesztés, szolgáltatások és modern 
ipari ágazatok) fejlesztése nagyobb hang­
súlyt kap a jövőben (Gál 2011).

A területi egyenlőtlenségek, azaz a regi­
onális fejlettségi különbségek feltárására, 
mérésére használják az Európai Unió 27 
tagállama egy főre jutó GDP-jének átlagát, 
ehhez viszonyítják az egyes régiók teljesít­
ményét, s ez a módszer, pontosabban a mód­
szer által előállított arány képezi a támoga­
táspolitika alapját.

Az EU-ban a legfrissebb statiszti­
kák alapján a legalacsonyabb értékkel a 
Severozapaden régió rendelkezik Bulgári­
ában: a GDP/fő érték az EU-27 átlagának 
27%-át éri el. Az EU-27 átlagának 337%- 
ával rendelkezik az Inner London régió az 
Egyesült Királyságban, és ezzel az EU leg­
magasabb értékét képviseli a 2009-es ada­
tok alapján. Országon belüli területi egyen­
lőtlenségek tekintetében Dániában, Mál­
tán és Svédországban a legmagasabb regi­
onális GDP/fő érték kevesebb, mint kétsze­
rese volt a legalacsonyabb GDP/fő értékkel 
rendelkező régióénak, vagyis ezekben az 
országokban nincsenek nagy különbségek 
a régiók között. Ezzel szemben több tag­
államban jellemző, hogy a főváros régiója 
rendelkezik a legmagasabb GDP/fő érték­
kel: Belgium, Bulgária, Magyarország, 
Csehország, Szlovákia, Szlovénia, Lengyel- 
ország stb. Az újonnan csatlakozó tagállam­
okban (2004, 2007) volt tapasztalható a leg­
nagyobb növekedés a főváros régiója eseté­
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ben: Szlovákia (+69%), Románia (+55%), 
Bulgária (+38%) és Csehország (+36%). Az 
EU-ban 28 db NUTS-2 szintű régió volt 
2009-ben, ahol az indikátor nem érte el az 
EU-27 GDP/fő átlagának 50%-át, és közü­
lük mindegyik régió az újonnan csatlakozó 
tagállamokhoz tartozik: 10 db Lengyelor­
szágban, 7 db Romániában, 6 db Bulgári­
ában, 4 db Magyarországon és egy darab 
(Eurostat Regional Yearbook, 2012).

A kohéziós politikát érintő változás, 
hogy új régiótípust vezetnek be: „átme­
neti régió” (transition regions) (European 
Commission 2011). A kategóriába azok a 
régiók tartoznak, amelyek egy főre jutó 
GDP-je az uniós egy főre jutó GDP átlag­
nak 75 százaléka és 90 százaléka közé esik. 
Az új kategória a két meglévő (konvergen­
cia régiók [convergence regions], valamint 
a versenyképességi és foglalkoztatási régiók 
[competitiveness and employment regions]) 
régiótípushoz adódik kiegészítő jelleggel. 
Bár az átmeneti régiók számára jelentős 
uniós támogatást folyósítanak, Magyaror­
szágon nincs olyan régió, amely ebbe a kate­
góriába tartozna, így várhatóan csökkenni 
fog a hazánkba jutó támogatások mértéke 
(ÚSZT 2011). A 2014-2020 közötti jogosult­

ságok vizsgálata alapján Közép-Magyaror- 
szág egy főre jutó GDP-je az EU átlagának 
90%-a fölött van, míg a többi magyar régió 
a 75%-os szint alatt van (1. ábra) (Európai 
Unió 2011). A 2014-2020 közötti időszakra 
vonatkozóan összességében 5,26 milliárd 
euróval kevesebb támogatás jutna Magyar- 
országra (Hetényi -  Modok 2012).

Az EU költségvetés prioritásai 
2014-2020 között
Az EU 2014-2020 közötti időszakra szóló 
költségvetésének kialakítását elsősorban 
az adósságválság befolyásolta. Jellemző 
rá, hogy politikai célok helyett inkább szá­
mokról folyt a vita. „A kabátot varrták a 
gombhoz”, vagyis a források meghatáro­
zása után döntötték el, hogy milyen politi­
kai célra használják fel őket. Nagy-Britan- 
nia, Németország, Franciaország, Hollan­
dia és Finnország (a tagállami hozzájárulá­
sok 51%-át fedező tagországok) a költségve­
tés reálértéken történő befagyasztása mel­
lett állt ki, ami 2020-ig 30%-os visszalépést 
jelentene a 2013-as szinthez képest. További 
probléma, hogy a nettó befizetők közül 
néhányan még most is ragaszkodnak ahhoz, 
hogy a hagyományos területekről (agrárpo-
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litika, felzárkóztatás) ne vonjanak el pén­
zeket. A költségvetés 40%-át teszik ki az 
agrárpolitikai kiadások, a kohéziós politika 
pedig az egyharmadát. Az előzményekhez 
hozzátartozik, hogy az Európai Parlament 
minimum 5%-kal megemelte volna a követ­
kező tervezési időszakra vonatkozó költség- 
vetési kiadásokat, ám ez sem lett volna elég 
a vállalt feladatok ellátásához. Ugyanakkor 
az új prioritásokhoz (növekedési és munka­
hely-teremtési stratégia, határokon átnyúló 
energia és közlekedési hálózat) a hagyo­
mányos területekről kell átcsoportosítani 
a költségvetésben. A mezőgazdasági lobbi 
azonban nagyon erős az EU-ban, és ezt erő­
síti tovább az élelmiszer-ellátás biztonságá­
nak kérdése is (Gyévai 2011). Az 1. táblá­
zatban látható az egyes tervezési időszakok 
kiadási szerkezetének alakulása.

Az Európai Bizottság javaslatot tett a 
2014-től életbe lépő új költségvetésre, amely 
az „Európa 2020” célkitűzéseihez igazodva 
hét évre szól (European Commission 2011, 
2012). Az Európai Bizottság által javasolt 
2014-2020 időszakra szóló teljes költségve­
tése 1 025 milliárd euró. Ez a keret az előző 
pénzügyi kerethez képest abszolút érték­
ben 5%-os növekedést jelent, ugyanakkor 
reálértékben nem éri el a korábbi pénzügyi 
keret nagyságát (Hendinger 2011). Új pri­
oritások és programok várhatóak a javas­
lat alapján a kis- és középvállalkozásokat 
(kkv) érintő számos szakpolitikai területen, 
melyek a következők:belső piac infrastruk­
túrája, kutatáspolitika, környezetvédelmi 
politika,oktatás és képzés.

Az Európai Bizottság 2,5 milliárd 
euróval segíti a vállalkozások versenyké­
pességének fokozását 2014 és 2020 között. 
A program kiemelten támogatja a vállalko­
zókat, a finanszírozási lehetőségekhez való 
könnyebb hozzáférést, azokat a polgárokat, 
akik vállalkozóvá szeretnének válni és a 
tagállamok hatóságait a hatékonyabb intéz­
kedések biztosítása érdekében (Hendinger 
2011). A kkv-ra fókuszáló programok és 
támogatási eszközök: Versenyképességi
és KKV Program, új kohéziós politika,új 
„Horizont 2020”. További prioritás és új 
kezdeményezés az „Európai Összekap- 
csolódási Eszköz”, amely a közlekedés, az 
energiaügy és az infokommunikációs tech­
nológia (IKT) területén megvalósuló össz­
európai infrastruktúrafejlesztéseket fogja 
finanszírozni. Az oktatás és szakképzés 
területén az egyik legfontosabb prioritás a 
jelenlegi széttöredezett és átfedésekkel ter­
helt struktúra egyetlen fő program men­
tén történő fejlesztése. Az új európai okta­
tási program három fő prioritása (Euró­
pai Bizottság 2011a, 2011b): a nemzeteken 
átívelő tanulási mobilitás, a vállalkozókész­
ség és az innováció ösztönzése, az okta­
tási beruházások hatékony végrehajtásának 
támogatása lesz. Az Európai Unió környe­
zetvédelmi és éghajlat po/úi/ra/'prioritásai 
minden főbb uniós finanszírozási eszköz­
ben megjelennek (OECD 2011a, 2011b).

Sajátosságok Kelet-Közép-Európában
A kelet-közép-európai átalakulás számos új 
gazdasági-társadalmi egyenlőtlenségi min-

/. táblázat: A költségvetési időszakok kiadási szerkezetének alakulása 
__________ 1989 és 2013 között az EU-ban (százalékban)__________

1 9 8 9 -1 9 9 3 1 9 9 4 -1 9 9 9 2 0 0 0 -2 0 0 6 2 0 0 7 -2 0 1 3
Agrárpolitika 58 48 46 42
Strukturális m űveletek  
(regionális politika) 22 33 33 36
Belső politikák 4 6 6 10
Külső akciók 5 7 9 6
Adm inisztráció 9 5 5 6
Pénzügyi ta rta léko k 2 1 1 -

Forrás: Kengyel Á. (2008), 35. p.
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tát hozott létre, s ez fokozta a regionális poli­
tikai válaszok iránti érdeklődést (Bachtler 
and Downes 1999). A kelet-közép-európai 
piacgazdaságok fejlődési lehetőségeit vizs­
gálva megállapítható, hogy olyan modell 
alakult ki, amely jelentős fejlődést muta­
tott, ugyanakkor előtérbe kerültek a fejlő­
dés korlátái is. A fejlett országoktól való 
tartós függőség oka, hogy a fejletlen okta­
tás, kutatás-fejlesztés és innováció alacsony 
hatékonysággal, termelékenységgel és meg­
takarítási rátával, valamint csökkenő népes­
séggel párosul. Az EU-stratégiának megfe­
lelő innovációvezérelt3 gazdasági fejlődésre 
történő áttérés nehézkes lesz, amennyi­
ben a fenti viszonyok változatlanok marad­
nak. Magyarország hatalmas államadós­
ságot halmozott fel, és az Unió egészében 
bizonytalanná váltak a növekedés kilátásai. 
A kelet-közép-európai sajátosságok között 
lehet említeni, hogy a fejlett technika hor­
dozója a külföldi tőke, a termékpiac libe­
ralizáltsága átlag körüli szintet képvisel, a 
mediterrán országokkal egy klasztert alkot 
olyan szempontból, hogy a külföldi tőke 
miatt a termelésben alkalmazott csúcstech­
nológiában kisebb a szakadék az északnyu­
gati országokhoz képet, mint a K+F-ben. 
További jellemzői: bankalapú, fejletlen a 
pénzügyi rendszer, meghatározó a külföldi 
bankok jelenléte, a pénzügyi piacok sze­
repe marginális. A munkapiac merevsége 
kissé átlag feletti, a munkapiaci eszközökre 
viszonylag keveset költenek. Gyengék a 
kollektív béralkuk. Alacsony szintű jóléti 
kiadások, magas szintű jövedelmi egyen­
lőtlenség találhatók a térségben. A közép­
fokú végzettségűek aránya a legmagasabb, 
a felsőoktatásba beiskolázottaké kissé átlag 
alatti, az oktatási kiadások átlag alattiak a 
kelet-közép-európai térségben. A hosszú 
távú felzárkózáshoz és az innovációvezérelt 
szakaszba való belépéshez szükség van kül­
földi működőtökére és külföldi multinacio­
nális vállalatokra, de ez nem elégséges felté­
tel. Ki kell egészíteni a modellt olyan hazai 
bázisú eszköztárral, ami jóval több a kis- és 
középvállalati szektor fejlesztésénél, a hazai 
vállalatoknak új technológiákat és módsze­

reket kell tudni létrehozni, azaz nemzetközi 
versenyképességre van szükségük. Ezen 
kívül az innovációvezérelt gazdaság fel­
tétele a stabil szabályozási környezet és a 
magas színvonalú és hosszú távú tervezésre 
képes közigazgatás (Farkas 2011).

További empirikus elemzések alap­
ján kijelenthető, hogy egyre inkább a nem 
technológiai alapú innovációk jelentik az 
innovációvezérelt növekedés fő hajtóerejét. 
A versenyképességhez két tényező szük­
séges: a technológiai és nem technológiai 
innovációs képesség és a technológiai és 
nem technológiai innovációk interakciója. 
Ennek alapján hibás az a szemlélet a magyar 
gazdaságpolitikában, amely az innovációt a 
technológiai (K+F) innovációra szűkíti le. 
Sok esetben tapasztalható, hogy kiemel­
kedő találmányok vesznek el, vagy hasz­
nosulnak külföldön, mert az alapvető fel­
tételek nem állnak rendelkezésre: képessé­
gek (pl. sorozatgyártási, vállalatszervezeti, 
marketing- és disztribúciós képességek) 
és finanszírozási források (a találmányge­
nerálás ráfordításigényét nagyságrendek­
kel meghaladó források) (Szaíavetz 2011). 
Fontos megjegyezni, hogy a húzóágazatok 
megválasztásakor gyakran nem kap eléggé 
hangsúlyos szerepet az ágazatokhoz kapc­
solódó szolgáltatások minősége, a termelői 
és pénzügyi szolgáltatások színvonalának 
és kapcsolatrendszerének kérdése, pedig a

„Magyarország hatalmas államadósságot 

halmozott fel, és az Unió egészében 

bizonytalanná váltak a növekedés kilátásai. A 

kelet-közép-európai sajátosságok között lehet 

említeni, hogy a fejlett technika hordozója a 

külföldi tőke, a termékpiac liberalizáltsága átlag 

körüli szintet képvisel, a mediterrán országokkal 

egy klasztert alkot olyan szempontból, hogy a 

külföldi tőke miatt a termelésben alkalmazott 

csúcstechnológiában kisebb a szakadék az 

északnyugoti országokhoz képet, mint a K+F- 
ben.”
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fejlődéshez ezek együttes kezelésére lenne 
szükség. A Kelet-Közép-Európában jel­
lemző regionális fejlesztéspolitika tekin­
tetében fontos kiemelni az erősen közpon­
tosított (államvezérelt) fejlesztések elsőbb­
ségét a decentralizált (területi, regionális) 
központú fejlesztésekkel szemben, ame­
lyet jól mutatnak a regionális operatív prog­
ramokra jutó pénzügyi források alacsony

(25%-nál kevesebb) arányai, valamint az 
ágazati programoknak alárendelt Regioná­
lis Operatív Programok prioritásai (mara­
dékelv). Mivel a kelet-közép-európai térség 
nem homogén egység, ezért a támogatáspo­
litika eltérő hangsúlyainak, eredményessé­
gének az összevetése fontos szempont (Gál 
et al. 2002).
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GAZDASÁGFEJLESZTÉSI 
PRIORITÁSOK MAGYARORSZÁGON
Az alfejezet célja, hogy összegezze Magyar- 
ország korábbi és jelenleg elérhető terve­
inek fejlesztési prioritásait, melyhez szá­
mos forrásból nyerhetünk információkat. 
A magyar és dél-dunántúli támogatáspo­
litika fő irányvonalai az alábbi tervekből, 
stratégiákból vezethetők le. (2. táblázat)

Az Országos Fejlesztéspolitikai Kon­
cepció (OFK) képezi a legtöbb terv kiin­
duló pontját. A koncepciót 2005-ben fogad­
ták el, és ez a legátfogóbb tervdokumentum, 
amely tartalmazza az ország fejlesztéspoli­
tikai céljait és irányelveit 2020-ig. Az OFK 
mind a hosszú távú jövőképet, mind pedig 
a fejlesztéspolitikai célokat és azok szak­
politikai súlypontjait is integrálja. Ma ez 
a leginkább komplexnek nevezhető doku­
mentum, amely a gazdasági mellett, társa­
dalmi célokat is megfogalmaz. A koncepció 
célja, hogy „Magyarország 2020-ra Európa 
legdinamikusabban fejlődő, a fenntartható 
fejlődés szempontjait is követő országai 
közé tartozzon, ahol ennek eredményeként 
a jelenleginél több a munkahely, magasab­
bak a jövedelmek, biztonságos, tiszta és jó 
minőségű a környezet, egészségesebb, hosz- 
szabb és teljesebb az élet (Baráth 2005, 3).” 
A koncepció az innováció elősegítése és a 
versenyképesség javítása érdekében kez­
deményezte az európai versenyképességi 
pólusok hálózatába illeszkedő fejlesztési 
pólusok kialakítását, melynek kidolgozá­
sához a tudomány, a felsőoktatás, a kuta­
tás-fejlesztés, a gazdaság és infrastruk­
túra térbeni koncentrációját vették alapul: 
Budapestet kiemelt fejlesztési pólussá, Deb­
recen, Győr, Miskolc, Pécs, Szeged város­
okat fejlesztési pólussá, továbbá Székesfe­
hérvár, illetve Veszprém városát fejlesztési 
társközponttá jelölte ki. Az ún. Pólus Prog­
ram keretében az innovációs és exportpo­
tenciállal rendelkező klaszterek, valamint a 
pólusvárosokban a vállalkozási környezetet 
fejlesztő beruházások támogatásán keresz­
tül a nemzetközi versenyképesség növelé­
sét tűzte ki célul. A Pólus Program két alap­
pillérre épül: vállalkozásfejlesztési pillér

és horizontális gazdaságfejlesztési pillér. 
A pólusvárosokon keresztül a régiók szere­
pének erősítése a cél, elősegítve a pólusok 
széles értelemben vett, általános versenyké­
pességének és üzleti környezetének javítását.

Az OFK további általános célja, hogy 
versenyképes, igazságos és biztonságos 
Magyarországot teremtsen meg, ahol csök­
kennek a társadalmi és területi különbségek, 
és nem sérülnek a jövő generációk érdekei. 
A 2020-ig terjedő időszakot a felzárkózás 
időszakának nevezi, ami azt jelenti, hogy 
Magyarország az Európai Unió átlagos fej­
lettségéhez fog felzárkózni, és e lendüle­
tes növekedés alapja az innováció és mun­
kahelyteremtés lesz. Ehhez vállalkozásba­
rát környezetet kell kialakítani, és a társa­
dalmi-gazdasági megosztottságot fel kell 
lazítani a dokumentum szerint. További 
fontos szempontok az OFK-ban: a munka­
erőpiac rugalmasabbá tétele, a magasabb 
hozzáadott értéket képviselő vállalkozások 
létrejöttének támogatása, az oktatás és köz­
oktatás megújítása (Bologna-folyamat), a 
nemzeti innovációs rendszerek és intézmé­
nyek kiépítése, az infrastruktúra fejlesztése, 
a szolgáltatások középpontba helyezése, az 
informatikai bázis erősítése, a vidék funk­
cióinak bővítése, a környezettudatosság, a 
testi-lelki egészség javítása. Ezek alapján 
a dokumentum kilenc stratégiai célt fogal­
maz meg:
• a versenyképesség tartós növekedése,
• a foglalkoztatás bővülése,
• a versenyképes tudás és műveltség 

növekedése,
• a népesség egészségi állapotának javu­

lása,
• a társadalmi összetartozás erősödése,
• a fizikai elérhetőség javulása,
• az információs társadalom kiteljesedése,
• a természeti erőforrások és környezeti 

értékek fennmaradása, fenntartható 
hasznosulása, és

• a kiegyensúlyozott területi fejlődés.

Az OFK az Országos Területfejlesztési 
Koncepcióval (OTK) kiegészítve a terület- 
politikai szempontok figyelembe vételé-
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vel a végrehajtás eszközeit is hozzárendeli. 
(Az OTK céljait a következő alfejezetben 
ismertetjük.) Mint a nemzeti fejlesztés alap- 
dokumentumát, az OFK-t az EUROPE 2020 
stratégiához illesztették, s ez képezi alapját 
az EU és Magyarország partnerségi szerző­
désének, ami a kohéziós célkitűzések és az 
új operatív programok finanszírozás keretét 
adja. A Nemzetgazdasági Minisztérium által 
készített legújabb átfogó koncepció a Növe­
kedési Terv, mely alapvetően ágazati jellegű, 
fókuszában az újraiparosítás áll, és meghatá­
rozza a lehetséges kitörési pontokat Magyar- 
ország számára, melyek a következők:
• Egészségipar (pl. gyógyszeripar, orvosi 

műszergyártás, gyógyászati segédesz­
közök gyártása, termál-egészségturiz- 
mus stb.).

• A hálózati gazdaság (termelői hálózatok 
létrehozása és működtetése).

• „Zöld” gazdaság (megújuló és alternatív 
energiaforrások, geotermikus energia, 
biomassza, energianövények, nap- és 
szélenergia stb.).

• Tudásgazdaság (legfontosabb jellem­
zője az új tudás megteremtése és alkal­
mazása, pl.: kutatás-fejlesztés, innová­
ció, kreatív iparágak stb.).

„A tudás- és innováció alapú fejlődés 
főszereplői a kreatív kisvállalkozások, ame­
lyek rugalmasak, nyitottak, és így a termék- 
fejlesztés élvonalában lehetnek" (Magyar 
Növekedési Terv 2011. 26. o.). Ennek meg­
állapítása kiszabja az állami feladatot is, 
miszerint jelentősen javítani kell a fenti 
cégekre vonatkozó üzleti környezetet. 
A Terv szerint a fenti kitörési pontok mind­
egyike nagyon komoly piaci potenciállal 
rendelkezik. Az egészségiparban például 
már ma is világszínvonalú a hazai gyógy­
szergyártás, a világ élmezőnyébe emelhető- 
nek tartja a Terv az egészségturizmust és az 
ásványvíztermelést is. A Növekedési Terv 
megnevezi a magas hozzáadott értékű ipar­
ágakat, vagyis a leginkább versenyképes 
területeket is.

A Nemzeti Fenntartható Fejlődési Ke­
retstratégia (NFFT) hasonló prioritáso­

kat tűz ki: ez a stratégia is olyan ágazati 
dokumentum, amely tartalmazza azokat az 
országos szintű célokat, prioritásokat, indi­
kátorokat és intézményi leírásokat, ame­
lyek a fenntartható fejlődést állítják fókusz­
pontba vagy ennek eléréséhez szükségesek. 
A koncepció megállapítja, hogy anyag- és 
energiaforrásaink végesek, innovációs 
képességünk határtalanabb, ezért a gazda­
sági fejlődést az innovációra kell alapozni. 
A dokumentum kitér a „zöld gazdaságra”, 
ahol az innováció feladata a takarékos­
ság és a megújuló energiaforrások fokozot­
tabb alkalmazásának elősegítése, valamint 
a „kék gazdaságra”, amelyben az innováció 
szerepe abban nyilvánul meg, hogy a termé­
szeti folyamatok tulajdonságain alapuló ter­
melési-fogyasztási eljárásokat alakítson ki.

A DÉL-DUNÁNTÚL RÉGIÓ ADOTT­
SÁGAI ÉS FEJLESZTÉSI IRÁNYAI
A NUTS 2-es szintű vizsgálat a Dél-Dunán- 
túl régióra terjed ki (Baranya, Tolna, 
Somogy megye), így a következőkben a 
régió adottságait jellemezzük (erősségeit, 
gyengeségeit), illetve a regionális és loká­
lis (térségi) dokumentumok, valamint az 
országos dokumentumok régióra vonatkozó 
megállapításait összesítjük, ezek alapján 
nevezzük meg a lehetséges kitörési ponto­
kat, húzóágazatokat.

A Dél-Dunántúl régió jellemzője, hogy 
Kelet-Közép-Európa más országaival össze­
hasonlítva kevésbé integrált, erősen tagolt 
belső szerkezettel rendelkezik, és gyen­
gén iparosodott térség, az agrárfoglalkoz­
tatottak aránya magasabb, mint az országos 
átlag, jelenlegi ipari struktúrája elavult ter­
mékszerkezetű, a hagyományos szolgáltató 
ágazatok telítettek, gyenge a technológiai 
színvonal, és az exportkapacitás nem bővít­
hető még kedvező konjunktúra esetén sem. 
A Dél-Dunántúl régió műszakiszakember- 
ellátottsága kedvezőtlen, a régió gazdasági 
fejlődésének növekedése az átfogó újraipa- 
rosítási stratégiától várható, ehhez szüksé­
ges a magasan képzett diplomások és szak­
munkások jelenléte, képzése, megőrzése, 
vonzása (Horváth 2009). Magyarországon
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a régiók innovációs szerepe meggyengülni 
látszik, helyette főleg a megyék es a kialakí­
tani kívánt járások szerepe kerül előtérbe (a 
megyék lesznek pl. a térségfejlesztés terve­
zési helyszínei), mivel a Regionális Fejlesz­
tési Tanácsok működését (így a DDRFT-ét4 
is) a NEFMI5 saját hatáskörbe vonta 2012. 
január 1-től. így kérdéses, hogy a regionális 
fejlesztési források megszerzésében, mene­
dzselésében közreműködő hatóságként fon­
tos szerepet játszó tanácsok (DDRFT) mit is 
tudnak tenni pl. a régió innovációs politiká­
jának elősegítéséhez.

A régió legfejlettebb térségei: Kapos­
vár, Pécs, Szekszárd és Siófok környéke. 
A Pécset övező térség dominanciája szol­
gáltatási, oktatási és kulturális szempont­
ból is jelentős. K+F tekintetében a környe­
zettechnológiai kutatások és a környezeti 
ipar területén jelentek meg aktív vállalkozá­
sok, szervezetek (különösen a hulladékgaz­
dálkodás területén). A régió szellemi poten­
ciálja nincs kellően kihasználva. A régió­
ban megtalálható kutatási profil tökéletesen 
illeszkedik az egészségipar fejlesztéséhez 
szükséges tudásigényekhez: Kaposváron az 
élelmiszer-kutatás, míg Pécsett elsősorban 
az orvoskutatás van jelen (DDOP 2007). 
A Növekedési Terv a vonatkozó részei­
ben megállapítja, hogy a közepes méretű 
külföldi tulajdonú vállalatok regionális 
elhelyezkedése alapján Észak-Magyaror- 
szág, Dél-Dunántúl, Dél-Alföld, és Nyu- 
gat-Dunántúl régiókban fémfeldolgozási 
termékek gyártásával foglakozó cégek tele­
pültek be legnagyobb számban. Elektro­
nikában viszonylag jó pozíciót képvisel a 
Dél-Dunántúl, ugyanakkor nem képviselteti 
magát dél-dunántúli központú társaság sem 
a vegyiparban, sem az élelmiszeriparban.

A Központi Statisztikai Hivatal (KSH) 
adatai alapján jellemezzük a Dél-Dunántúl 
régió gazdasági helyzetét. Fontos adat az 
egy főre jutó GDP a Dél-Dunántúl régióban 
1 762 ezer Ft (országos adat 2 556 ezer Ft/fő) 
volt 2010-ben, az ezer lakosra jutó regiszt­
rált vállalkozások száma 156 db (országos 
adat 165 db). A külföldi befektetések 160 
milliárd forintot tettek ki 2010-ben a régi­

óban, az egy lakosra jutó beruházás össze­
sen 344 ezer forint volt (országosan ez 381 
ezer Ft). A K+F ráfordítás 2010-ben a régi­
óban közel 8 milliárd forint, a K+F ráfordí­
tás a GDP százalékában 0,43% (az országos 
átlag 1,17% volt). Az ipari termelés volu­
menindexe 2009-ben 87%-ot tett ki az előző 
évhez képest a Dél-Dunántúlon. Ezt köve­
tően a 2010-es évben már 13%-os növeke­
dés volt tapasztalható az előző évhez képest 
az ipari termelésben. A növekedés elsősor­
ban Somogy megye (32%) teljesítménye 
miatt következett be, Tolna megye (4%) is 
növekedett, ugyanakkor Baranya megyében 
az ipari termelés 1,3%-kal csökkent (KSH 
2011, Buday-Sántha 2011).

Összességében megállapítható, hogy 
a legfrissebb adatok alapján a Dél-Dunán­
túl régióban kedvezőtlen folyamatok figyel­
hetők meg a társadalmi-gazdasági fejlődés 
szempontjából, számos gyengeséget tük­
röznek a fenti adatok. A táblázatból kiin­
dulva, a régió erősségeire fókuszálva vizs­
gáljuk meg a vonatkozó tervdokumentumok 
prioritásait: melyek lehetnek a Dél-Dunán- 
túl kitörési pontjai?

„A Dél-Dunántúl régió jellemzője, hogy Kelet- 

Közép-Európa más országaival összehasonlítva 

kevésbé integrált, erősen tagolt belső 

szerkezettel rendelkezik, és gyengén iparosodott 

térség, az agrárfoglalkoztatottak aránya 

magasabb, mint az országos átlag, jelenlegi 

ipari struktúrája elavult termékszerkezető, a 

hagyományos szolgáltató ágazatok telítettek, 

gyenge a technológiai színvonal, és az 

exportkapacitás nem bővíthető még kedvező 

konjunktúra esetén sem. A Dél-Dunántúl régió 

mőszakiszakember-ellótottsága kedvezőtlen, 

a régió gazdasági fejlődésének növekedése az 

átfogó újraiparosítósi stratégiától várható, ehhez 

szükséges a magasan képzett diplomások és 

szakmunkások jelenléte, képzése, megőrzése, 
vonzása.”
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A nemzeti fejlesztéspolitikai irányvo­
nalak Dél-Dunántúlra vonatkozó részeit 
az Országos Területfejlesztési Koncepció 
(OTK) szolgáltatja. Az OTK Dél-Dunán- 
túlra vonatkozó fejezete a következő gaz­
dasági versenyképességet előmozdító húzó­
ágazatokat nevezte meg: innovatív környe­
zeti ipar és energetika, piacorientált krea­
tív és kulturális ipar, élettudományi bázisra 
épülő egészségipar, piacképes, hagyomá­
nyosan jelenlévő ipari ágazatok, turisztikai 
kínálat által termelt hozzáadott érték növe­
lése. Az Új Magyarország Fejlesztési Terv 
(2007-2013) leszögezi, hogy Dél-Dunán­
túl a leszakadó régiók csoportjába tarto­
zik, ugyanakkor magas környezeti minő­
ségű modellrégióvá válhat, és a fejlesztések 
során meghatározó szerep jut az innovatív 
környezeti iparra, energetikára, piacorien­
tált kreatív iparra, kulturális szektorra és 
az élettudományi kutatási bázisra és a régió

gyógyhelyeire épülő egészségipar fejleszté­
sére (ÚMFT 2007).

A Dél-dunántúli Operatív Program 
2011-2013 közötti időszakra szóló -  a régi­
óra megfogalmazott -  támogatási prioritá­
sai a következők: városi térségek fejleszté­
sére alapozott versenyképes gazdaság meg­
teremtése, turisztikai potenciál erősítése a 
régióban, humán közszolgáltatások fejlesz­
tése, integrált városfejlesztési akciók támo­
gatása, elérhetőség javítása és környezetfej­
lesztés, valamint technikai segítségnyújtás.

Az EU Bizottság javaslatára az egyes 
régióknak Regionális Innovációs Stratégiá­
kat (RIS) is össze kellett állítaniuk, és ezt 
olyan céllal, hogy megteremtse a környezeti 
és intézményi feltételeket az innovatív kapa­
citások növelése érdekében, vagyis nem­
csak gazdaságfejlesztésről van szó, hanem 
komplex társadalomfejlesztési gyakorlatról 
is (Landabaso 1997). A 2001-2004 közötti
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időszakra készült Dél-dunántúli Regioná­
lis Innovációs Stratégia 2010-ig vázolta fel 
hosszú távú célját: „Magas jövedelemter­
melő képességű, dinamikus és fenntartható 
fejlődésre képes, versenyképes vállalkozói 
szféra megteremtése”* (DDRIS 2004).

A Dél-Dunántúl régió meghatározó tér­
ségi szervező szerepét ellátó jelentős regi­
onális központ Pécs városa. Pécs Integ­
rált Városfejlesztési Stratégiája (IVS) 2012 
januárjában jelent meg, és jövőképként a 
következőket fogalmazta meg: „a város ipa­
rának újrapozícionálása, a kulturális ala­
pon szerveződő turizmus fejlesztése, a ter­
mészeti és társadalmi erőforrások hatékony 
felhasználása révén sikerül az önkormány­
zat, a vállalkozások és a lakosság gazda­
sági helyzetének kedvező fordulatot ven­
nie” (PMJV IVS 2012, 13). A dokumentum 
leszögezi, hogy a rendszerváltást követően 
a városban máig ható súlyos gondokat oko­
zott az iparvállalatok megszűnése, és, hogy 
az ipar részaránya a vállalkozások szá­
mán belül mindössze 10%. Pécs gazdaság- 
fejlesztési struktúrája a 2004-ben készült 
Regionális Innovációs Stratégia prioritá­
sai (egészségipar, környezetipar, kulturális 
ipar, turizmus) és a Pólus program prioritá­
sai alapján formálódott. „A város az elmúlt 
időszakban gyakorlatilag a Pólus-stratégiát 
tekintette gazdaságfejlesztési stratégiának” 
(PMJV IVS 2012, 10).

Az innováció fejlődéséhez kevés­
nek bizonyultak az elmúlt évek, egyelőre 
a klaszterszerveződés sem meghatározó. 
A stratégiai ágazatok mögött nincs kellő 
nagyságrendű ipar, az újraiparosítás nem 
valósult meg, sőt az innováció területén 
fokozódott a város lemaradása. Az IVS 
leszögezi, hogy az innovációs stratégia mel­
lett gazdaságfejlesztési programra is szük­
ség van, amelyhez intenzív városmarketing, 
gazdaságszervező tevékenység és hazai 
és nemzetközi kapcsolatépítés szükséges. 
Az innovációs súlypontokat az IVS szerint 
érdemes a meglévő és bővíthető piaci igé­
nyekhez kapcsolni oly módon, hogy job­
ban építhető és gyorsabb eredmények­
kel lehessen számolni (PMJV IVS 2012).

Az integrált városfejlesztés során egyszerre 
kell tekintettel lenni a gazdasági, társa­
dalmi és területi szempontokra, a helyi sze­
replők bevonására és a tervezés folyama­
tára. A hazai IVS-ek eredményei alapján 
elmondható, hogy a városfejlesztés megúju­
lása még várat magára, ehhez a külföldi best 
practice-ek megismerésére lenne szükség 
(Barta 2009). A város meghatározó szel­
lemi központja a Pécsi Tudományegyetem 
(PTE), amelynek 2011-2020 közötti idő­
szakra vonatkozó koncepcióját (Pécsi Tudo­
mányegyetem Kutatás-fejlesztési és Innová­
ciós Stratégia 2011-2020) a Szenátus 2011. 
június 23-án fogadta el (PTE 2011, Kocsis -  
Gyurics 2011). A koncepció szerint a régió 
legjelentősebb tudásbázisa a PTE, valamint 
Pécs legnagyobb munkáltatója és a szellemi 
élet központja, ami indokolja az innovációs 
stratégia létrejöttét is.7

A fenti dokumentumok összevetése alap­
ján meghatározhatók azok a fejlesztéspoli­
tikai irányok Dél-Dunántúl számára, ame­
lyek a helyi adottságokból kiindulva kitö­
rési pontok lehetnek a régióban, s ezek össz­
hangban állnak országos és uniós szintű pri­
oritásokkal is: környezetipar, egészségipar, 
innovatív, tudásalapú, kreatív ipar. Fon­
tos kiemelni, hogy az innováció a jellegé­
ből adódóan nem tekinthető önálló ágazat­
nak, inkább szektorokat átfogó, ágazatközi 
keretrendszerként kell értelmezni. Az inno­
vációk típusai között nemcsak a termék, 
technológiai (műszaki innováció), hanem a 
szervezeti és társadalmi innovációk is egyre 
nagyobb hangsúlyt kapnak (Gál 2004). Szá­
mos esettanulmány bizonyítja, hogy a 
különböző ágazati innovációk létrejöttét 
megfelelő kapcsolatrendszerek kialakításá­
val, döntéshozatali erővel, tudás koncentrá­
lásával és pénzügyi háttérrel lehet serken­
teni (Feldman 2007). Empirikus tapasztala­
tok alapján készített modellekkel bizonyít­
ható, hogy az agglomerációs hatás, vagyis 
a térbeli koncentráció meghatározó szerep­
pel bír az innovációs tevékenységre (Varga 
2004). A leggyakrabban alkalmazott mód­
szer az innováció mérésére a szabadalmak 
vizsgálata (Ács et al. 2002).
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A lehetséges húzóágazatokat a korábbi 
időszakok tervdokumentumainak segítsé­
gével és a dél-dunántúli adottságokból kiin­
dulva lehet megnevezni a jövőre vonatko­
zóan. Megállapítható, hogy jelentős változás 
nem figyelhető meg a fő irányvonalak tekin­
tetében, vagyis ugyanazok a kitörési pontok, 
mint korábban. A kérdés az, hogy miért nem 
valósultak meg eddig a fejlesztések? A siker­
telenségek okait a nemzetköziesedés hiá­
nyára lehet visszavezetni, a régió mellőzi a 
külföldi legjobb gyakorlatok tanulmányozá­
sát, valamint nem mozdult el a városi befek­
tetés-ösztönző politika a szolgáltató szek­
torok irányába. A párhuzamos lengyel gya­
korlat eredményeként több Pécs nagyságú, 
periférikus fekvésű lengyel város a glo­
bális szolgáltatói értéklánc (GVC) részévé 
vált (Gál 2009, 2011). A sikertelenség okai­
nak részletes elemzése egy újabb tanulmány 
témája lehet.

Elemzésünk eredményeit két szakmai 
fórumon ismertettük szakértők körében, 
amelyeken összesen kb. 50 szakember vett 
részt. Bár a jelen tanulmány főként elmé­
leti gondolatmenet, melynek relevanciáját 
a következő lépésben empirikus háttérrel 
kívánjuk majd tesztelni, a workshopon és az 
intézeti szemináriumon elhangzott vélemé­
nyek alapján elfogadhatjuk a fenti kitörési 
pontokat.

A Dél-Dunántúl régió esetében néhány 
kiegészítést kell tenni. Fontos a helyi erőfor­
rásokból (földtani, szénvagyon, geotermia 
stb.) és keresletből kiindulni, hogy biz­
tosítani lehessen a gazdaságosság felté­
telét. Hiányzik a benchmarking haszná­
lata, és piackutatásokra is szükség lenne. 
Probléma, hogy a régióban többségé­
ben alacsony hozzáadott értéket előállító 
beszállítók találhatók, akik nem realizál­
nak profitot. Megoldást jelenthet a projek­
tek multidiszciplinaritásának és a partnerek 
közötti kapcsolatrendszereknek az erősítése 
(pl. egészségipari hálózatok stb.), továbbá a 
kreativitás és az innováció előtérbe kerü­
lése, valamint a fenntarthatóság figyelembe 
vétele, a versenyképesség javítása és a sta­
bilitás növelése. Mindezt a helyi adottsá­

gokból kiindulva tegye a régió, az uniós pri­
oritásokat szem előtt tartva, hiszen az EU 
meghatározza azt a közeget, amelyben a 
vállalkozások működnek.

KONKLÚZIÓ
Az Európai Unió 2014-2020 közötti terve­
zési időszakára szóló új trendek és a költ­
ségvetés változásai azt eredményezik, 
hogy Magyarországra több mint 5 milliárd 
euróval kevesebb támogatás fog érkezni. 
Ennek egyik következménye, hogy olyan 
alkalmazkodási stratégiát kell kialakítani, 
amelyben jobb az ország abszorpciós képes­
sége, az elnyert támogatásokat hatékonyab­
ban tudja felhasználni. Jobban kell fóku­
szálni az unió által megnevezett követendő 
útra, annak figyelembe vételével kell kiala­
kítani a helyi prioritásokat. A különböző 
szintű (országos, regionális, helyi) terv- 
dokumentumok szintetizálása során -  és 
az uniós célkitűzéseket figyelembe véve -  
kialakításra kerültek a cikk húzóágaza­
tokra vonatkozó javaslatai a Dél-Dunán- 
túl számára: helyi szakemberekre alapozott 
innovatív, tudásalapú, kreatív ipar, környe­
zetipar és egészségipar. Ezek a prioritások 
workshopok keretei között megmérettek, és 
elfogadhatóak voltak azzal a megjegyzéssel, 
hogy eddig is hasonló célkitűzések voltak a 
régióban, de elmaradt a „kitörés”. A sikerte­
lenség elkerülése érdekében a jövőben érde­
mes olyan környezetet teremteni, amelyben 
nagy szerep jut az innovációnak, a szolgál­
tatások fejlesztésének, a kapcsolatrendsze­
rek bővülésének, a nemzetközi legjobb gya­
korlatok tanulmányozásának. Ha ez komp­
lexen megvalósul, akkor a Dél-Dunántúl 
is felzárkózhat a sikeres régiók közé, mint 
ahogy a hasonló jellemzőkkel rendelkező 
lengyel városok esetében történt.

JEGYZETEK
1 NUTS = Nomenclature of Territorial Units 

for Statistics (Statisztikai Célú Területi Egy­
ségek Nómenklatúrája). A NUTS 1-es szint 
Magyarországon három országrészt jelöl: 
Közép-Magyarország, Dunántúl, Alföld és 
Észak. A NUTS 2-es szint hét tervezési-sta­
tisztikai régióból áll (Közép-Magyarország,
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Közép-Dunántúl, Nyugat-Dunántúl, Dél- 
Dunántúl, Észak-Magyarország, Észak-Alföld, 
Dél-Alföld). A NUTS 3-as szint a megyéket és 
Budapestet jelentik. Korábban NUTS 4-es (ma 
LAU 1-es) szint tartalmazta a kistérségeket, a 
NUTS 5-ös (LAU 2-es) szint pedig a telepü­
léseket. (1059/2003/EK európai parlamenti és 
tanácsi rendelet) (Európai Parlament 2003)

2 A tanulmány a Dél-dunántúli Regionális Inno­
vációs Ügynökség által szervezett -  „Az EU 
és Magyarország 2014-2020 közötti tervezési 
időszakára vonatkozó támogatási prioritásai” 
című, 2012. február 1-2-án megrendezett -  
workshop vitaindító anyaga volt. (Dél-Dunán­
túli Regionális Innovációs Ügynökség 
Nonprofit Kft. Honlap: http://www.ddriu.hu/ 
htmls/ A workshop szervezői: Kocsis Tamás 
(ügyvezető igazgató) és Gyurics Viktória (pro­
jektmenedzser). A workshop az AsviLoc+ pro­
jekt keretén belül került megrendezésre 2012. 
február 1-2. között.) A tanulmány további 
átdolgozása a Pécsi Tudományegyetem Köz­
gazdaságtudományi Kar Gazdálkodástudo­
mányi Intézetének szemináriumi rendezvénye 
keretei között történt (2012.09.26-án), melynek 
során a két opponens és a szeminárium részt­
vevőinek véleménye is feldolgozásra került. Itt 
szeretnénk köszönetét mondani Gál Zoltánnak 
és László Gyulának értékes tanácsaikért és az 
opponenciák elkészítéséért.

3 Porter négy szakaszt különít el a kompetitiv fej­
lődés során: tényezővezérelt, beruházás-vezé­
relt, innovációvezérelt és jólétvezérelt szakasz.

4 DDRFT = Dél-Dunántúli Regionális Fejlesz­
tési Tanács

5 NEMFI = Nemzeti Erőforrás Minisztérium
6 A dokumentum tíz prioritást fogalmazott meg 

kifejezetten innovációs szempontból: technoló­
giafejlesztés; rugalmas szak- és továbbképzési 
rendszer; innovatív kkv-k támogatása; élelmi­
szeripar színvonalának emelése;borturisztikai 
vállalkozások versenyképességének javítása; 
saját termék előállításához szükséges képessé­
gek megszerzése a textil, ruházati és bőripar és 
a gépgyártás, fémfeldolgozás, elektronika ága­
zatokban; együttműködés megteremtése a kör­
nyezeti szolgáltatócégek, a K+F szféra és a gaz­
daság között; egészségügyi kutatások és szol­
gáltatások fejlesztése^ kulturális és kreatívip 
ariszolgáltatásokfejlesztése;regionális innová­
ciót támogató intézmény- és szolgáltató rend­
szer kialakítása (DDRIS, 2004).

7 A dokumentum legfontosabb, kiemelt kuta­
tási irányai: informatika eszközök haszná­
lata a művészetekben, új módszerek a kisebb­
ség kutatásban, roma integrációban, intelli­
gens épületüzemeltetés, épülettervezés, ener­
giahatékonyság, környezeti hatékonyság vizs­

gálata, mesterséges intelligencia (energeti­
kai kutatásokban, alternatív energiatermelés­
ben, idegtudományokban, pl. mágneses rezo­
nancia képalkotó eljárások fejlesztése), preven­
ciós eljárások népbetegségek kezelésére, diag­
nosztikai eljárások, komplex vidékfejlesztés 
és energiagazdálkodás, környezetgazdálko­
dási elvek összehangolása a modern építészet 
ben,innovációshálózatok, vállalatok és környe­
zeti externáliák modellezése gazdaságpoliti­
kai célokból, anyagtudomány, környezetfizika, 
elméleti részecskefizika, stb. (PTE K+F+I Stra­
tégia 2011-2020)
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The study was a discussion material at workshop of South Transdanubian Regional 
Innovation Agency. The workshop was organized in February 2012 with the title „Priorities in 
development policy of EU and Hungary 2014-2020 and key sectors in Transdanubian Region”. 
The aim of the study is to review the development priorities of planning period 2014-2020 in 
European Union, and to compare this to the guidelines of Hungarian policy then we analyse 
the current capability at NUTS 2 regional level (South Transdanubian Region). The method 
based on documents can be synthesized. Our conclusion is that the break through point can 
be the health industry, the environmental industries and the innovative and knowledge-based 
creative industries development based on local experts. In these areas significant support is 
expected and expansion of existing subsidies.
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Minden, amit tudni kell a megváltozott fogyasztóról 

A Magyar Marketing Szövetség 23. országos konferenciája

A 2013. június 12-én megrendezett konferencia előadá­
sainak fókuszába a tudatosan vásárló fogyasztók azon 
nagyobb csoportja került, melynek tagjai kényszerből vál­
tak tudatossá, így e magatartásukat nem verik nagydobra, 
sokkal inkább rejtőzködnek. Központi kérdés a marke­
ting számára, kik ezek a fogyasztók, milyen üzenetekkel 
és milyen csatornákon keresztül érhetők el, és milyen esz­
közökkel juttatható biztosan, hatékonyan célba az üzenet.

A konferencia négy fő blokkban járta körül a témát. Az 
első blokkban piackutatók adtak át friss adatokat, értékes 
információkat. Dr. Kozák Ákos (GfK Hungária) beszélt 
többek között a magyar fogyasztás alakulásáról és e ten­
denciák vélelmezhető okairól, a válság vásárlásokra gya­
korolt hatásairól, és a fogyasztás csökkenő tendenciájának 
végét is megkísérelte előrevetíteni. Dr. Hoffmann Márta 
(TNS Hoffmann) a nemzettudatosság mögött meghúzódó 
motivációkról és a nemzettudatot meglovagoló termé­
kek piaci potenciáljáról adott elő, hangsúlyozva, hogy óri­
ási igény van a nemzeti önazonosságot támogató üzene­
tekre, termékekre, kommunikációra, de minderre az eddig 
kiaknázottnál jóval több, kreatívabb lehetőség kínálkozik. 
Kurucz Imre (NRC) az online fogyasztói magatartásról, 
az impulzusvásárlások jelentőségéről, és a mobileszközök­
ben valamint a közösségi oldalakban rejlő jövőbeli lehető­
ségekről beszélt.

A második blokkban kreatív-, reklám- és PR ügynök­
ségek adtak kutatási eredményeken és tapasztalatokon ala­
puló ötleteket arra vonatkozóan, hogyan lehet ma Magyar- 
országon hatékonyan elérni az embereket. Okolicsányi
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Márius (Marcom M3D1A) arra világított rá, hogy egy termék vagy szolgáltatás előnyeit 
több évre előre vetítve érdemes kommunikálni, ugyanis a fogyasztóban az első találko­
záskor kialakult vélemény két éves ciklusonként változik vagy változtatható. Mége Tímea 
(Rewart Kft.) vásárlásösztönzés témakörében tartott prezentációjában bemutatta a jó promó- 
ciók követelményeit, valamint több hatékony példát ismertetett sikeres, innovatív és mini­
mális befektetést igénylő nyereményjátékokra. Barna Tamás (Republic of Art) az egyszerű­
ségre hívta fel a figyelmet. Véleménye szerint sikerre számíthat, ha a márka „leszáll a magas 
lóról”, reklámja hétköznapi embereket ábrázol, hétköznapi problémákkal. Bedy Krisztina 
(Avantgarde PR) többek között rámutatott, hogy ma már nem létezik tipikus fogyasztó, a 
tudatos fogyasztót több csatornán, „felnőtt jellegű” kommunikációval kell megközelíteni, és 
a pontos „célzás” fontossága megnövekedett.

A harmadik blokkban médiumok mutatták be az általuk hatékonynak tartott elérési uta­
kat, feltárva az új lehetőségeket, egy-egy csatorna előnyeit. Jákó Eszter (Sanoma) arra hívta 
fel a figyelmet, hogy a ma egy médiumnak élményt kell nyújtania nem csak a fogyasztók, 
hanem a hirdetők számára is. Nagy Tamás (Target Media Sales Kft.) a rádió jelentős sze­
repére világított rá (napi 6 millió hallgatóhoz képes üzeneteket eljuttatni), beszélt a szű­
kös büdzsé miatt tudatosabbá váló hirdetőkről, és ennek kapcán kiemelte a tematikus rádió­
adók (Jazzy, Klasszik) jelentőségét. Pásztor Zoltán (MR1 Kossuth Rádió) a „rádiófüggő 
internetfüggőt” keresi, és bemutatta a közrádiók kiútkeresését, új fogyasztókért indított erő­
feszítéseit. Zagyva Gyula (Nyíregyházi TV) arról beszélt, hogyan éri el a helyi média-mix a 
fogyasztókat, hangsúlyozva a médiumok közötti szinergiát és a lokális médiumok alacsony 
meddőszórását. Szabó Mariann (Femina.hu) a modern női fogyasztóról beszélt, aki rövid, 
egyértelmű üzenetekre, hívószavakra reagál, ezért „ A jó marketing szlogen 3 szó” üzenet­
tel fejezte be előadását.

A negyedik blokk azt járta körül, hogyan viselkedik az eladó és vevő az online térben. 
Ennek keretében Dobó Mátyás (Endless Solutions Kft.) a változó online és mobil fogyasz­
tói trendeket mutatta be, Őri Gergely pedig a Tesco online bevásárlási rendszeréről beszélt.

A konferencia délutáni szatellit programjának fő témája a KKV-k marketinghasználata 
volt, melynek során Tónk Emil (MMSZ ügyvezető alelnök) előadását követően kerekasz- 
tal-beszélgetés zajlott „A megváltozott fogyasztó KKV szemmel” címmel.

Pászti Balázs, MMSZ elnökségi tag, a konferencia projektvezetője arra is felhívta 
a figyelmet, hogy a minőségi marketingmunka, a felelős marketinges hozzáállás ma már 
nagyon fontos minden területen. Éppen ezért szántak közel 30 percet a konferencia végén 
arra, hogy a résztvevők beszélgessenek a felelős marketingről, amely hiteles és fogyasztó- 
barát.

Dudás Katalin 
Pécsi Tudományegyetem
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Akadémiai Kiadó -  Szakmai partner marketingeseknek

A Magyar Marketing Szövetség, hűen szlogenjéhez, mely szerint egy nyitott, innovatív 
szakmai műhely, keresi azokat a kapcsolatokat, együttműködéseket, melyeken keresztül 
újabb szolgáltatásokat nyújthat tagjainak, ezzel is naprakész szakmai ismereteket biztosítva 
számukra.

Ebben állandó partnerünk az Akadémiai Kiadó, aki 1998 óta gondozza a Marketing Szak- 
könyvtár sorozatot, amely immár több mint 50 kötettel büszkélkedhet. Köszönhetően a kiala­
kított stratégiai partnerségnek a Magyar Marketing Szövetség tagjai immár Akadémiai 
Könyvklub tagokká is váltak, ami 33%-os vásárlási kedvezményt biztosít részükre.

A marketing elméleti ismeretéhez és gyakorlati műveléséhez szükséges szakkönyveket tar­
talmazó sorozat szerzői a nemzetközi és a magyar marketingszakma legjelesebb képviselői. 
Gondolataikat, tapasztalataikat a sokszínűségre és a különböző megközelítések bemutatatá- 
sára törekedve vetik papírra.

Könyveik komoly segítséget nyújtanak mind a felsőoktatásban, mind a vállalati szférában 
tevékenykedő leendő és képzett marketingesek számára. A kiemelkedő szakmaiság garan­
tált.

A sorozat tagjai között olyan kitűnő művek találhatók, 
mint a „marketing bibliájaként” emlegetett Kotler- 
Keller-féle Marketingmenedzsment, amely a legátfo­
góbb, és legpraktikusabb marketingszakkönyv. Időről 
időre frissített tartalma aktuális és életszerű tanácsok­
kal szolgál a kisvállalatoknak és a nagy cégek marketin­
geseinek egyaránt. A 2012-ben megjelent új kiadásból 
naprakész információkhoz juthatunk, a zöldmarketing 
az infokommunikáció vagy éppen a közösségi média 
területeiről.



Számos, a magyar piaci helyzetre reagáló, a minden­
napi gyakorlatban is jól használható kötet is megta­
lálható a kínálatban. Jó példa erre a kifejezetten kis­
vállalati tulajdonos- menedzsereknek szóló „Marke­
ting a magyar kisvállalatoknak” című kötet. Rekety- 
tye Gábor könyve azokat a marketingfogásokat mutatja 
meg, amelyekkel a vállalatok még válságos környezet­
ben és erős piaci versenyben is forgalmat generálhat­
nak és megtarthatják vevőiket. A szerző végigmegy a 
marketing részterületein és érdekes hazai példák soka­
ságával mutatja be a marketing felhasználásának sike­
res módjait.

A sorozat legújabb kötete egy hiánypótló mű, amelyre 
nagy szüksége volt már a hazai marketingszakem­
bereknek. A Horváth Dóra és Bauer András szer­
kesztette Marketingkommunikáció című kötet célja, 
hogy bemutassa a mai vállalati kommunikáció alap­
vető fogalmait, tervezési elveit, eszközeit és új tenden­
ciáit, kapcsolódva a klasszikus marketingkommuni­
kációs megközelítéshez, ugyanakkor kiegészítve a ma 
már nem megkerülhető olyan új tendenciákkal, mint a 
digitalizáció, az új média vagy a fogyasztói részvétel 
jelensége.

Miért ajánljuk? Mert a jól alkalmazott marketing a túlélés ütőképes eszköze!

Az Akadémiai Kiadó Marketing Szakkönyvtárának köteteit keresse a kiadó honlapján, 
ahol MMSZ tagság esetén igénybe veheti a 33%-os kedvezményt.

http://akkrt.hu/92/gazdasag/marketing/

http://akkrt.hu/92/gazdasag/marketing/





