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A vallalatoknak jellemzéen
célja a tartds profitabilis
mikddés, melyre meghata-
rozd hatéssal van a termék
irdnti kereslet. A keres-
letnek egyik magyarazo
tényez@je a termék ming-
sége. A vallalat sikeres-
sége szempontjabol ezért
atermelési oldalt tekintve
nemcsak a termelékeny-
ségnek van nagy jelen-
tésége, hanem annak is,
hogy milyen mingségi ter-
méket, szolgaltatast tud
el6allitani. Jelen tanul-
many ramutat arra, hogy
a fogyasztdi elégedettség
elérésében a marketing
mellett kiemelt szerepe
van a termelési és a marke-
ting funkcié egyittmiko-
désének.

Kulcsszavuk: mindéség,
versenyprioritasi tényezék,
TQM, minéséghaz

A minGség, mint versenyprioritasi
tényezd: egy marketing-termelési
interfész

Hauck Zsuzsanna
Pécsi Tudoméanyegyetem

BEVEZETES

A termékfejlesztés és a minGségjavitasa az 1960-as évek-
ben kialakult termékkoncepcié elterjedése 6ta meghatéa-
rozo jelent6ségl a vallalatok miikddésében. A termékkon-
cepcio szerint a fogyasztok a legkorszer(ibb, kivalé ming-
séggel és innovativ tulajdonsagokkal rendelkezd termékek
megvasarlasara torekszenek (Kotier 2002). Eppen ezért
a marketing és a termelési funkci6 egyarant a termékre,
valamint annak tokéletesitésére koncentral ebben az id6-
szakban. Az egyre élesedd versenyben fejlédik a techno-
légia, mely a min6ség javitasat sokszor a termelékenység
novelése, illetve a koltségek csdkkentése mellett teszi lehe-
tévé. Az 1990-es évekre sok vallalat ismeri fel a vevdori-
entacidt és a vevok altal irdnyitott tevékenység donté fon-
tossagat (Kotier 2002). Ennek megfelel6en a teljes kord
min@ségiranyitds (TQM) maér a fogyasztéi elégedettseg
elérését tlizi ki célul. Napjainkban is azok a vallalatok tud-
nak igazan versenyképessé valni, amelyek nemcsak képe-
sek haladni ugy a marketing, mint a termelésmenedzsment
fejl6désével, hanem megfelel6 egyittmikddést tudnak
teremteni e két funkcid kozott.

Jelen munka a marketing és a termelési funkcié egy-
masra utaltsagara hivja fel a figyelmet, kilénos tekintettel
ennek a min6ség szempontjabdl tapasztalt fontossagara.
A téma targyalasat a marketing és a termelésiranyitéas kap-
csolataval kezdjik, melyet a min6ség versenyprioritasi
tényez6ként valé bemutatdsa, majd mérési lehet6ségei-
nek felvézolasa kdvet. A dolgozat masodik felében a ming-
ség szerepét kiilon vizsgaljuk a termelési folyamatban és
a marketingben, mely két szélat - az dsszegzést megel6-
zBen - egy esettanulmany segitségével fliziink dssze.

A MARKETING ES A TERMELESI FUNKCIO

A villalatok szervezeti felépitésében Heizer és Render
(2010) szerint a kovetkezd harom f6é funkcié kilondl el:
marketing, termelés/szolgaltatas (operations), valamint
a vallalat finanszirozéséért felel6s pénzigyifunkcid. Bér
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az ésszerli miikodés érdekében mindharom
teruilet 6nalldsaggal kell, hogy rendelkez-
zen, egyuttmiikédésik mindenképp szik-
séges. Voros (2010) szerint ugyanis a piacra
kertléshez szilkséges idd jelentésen rovi-
dul a pénziigyi-termelési-marketing inter-
fész felismerése altal, a gyorsasadg pedig
mindig is fontos forrasa volt az (zleti
sikernek. Hasonléan vélekedik Meredith
és Shafer (2007), akik szerint a gyorsasig
noveli a minéséget, csokkenti a koltségeket
és a felesleges készleteket, valamint ndveli a
hatékonysagot.

Slack és tsai. (2010) harom f6 funkciot
hataroznak meg, melyeket tovabbi kettd, a
pénzigy és a HR tamogat. Alapfunkcionak
tartja a (1) marketinget és értékesitést, mely
atermékek és szolgaltatasok piacon torténd,
keresletet general6 megjelenitéséért felelds.
A (2) termék/szolgaltatas fejlesztését kiilon
funkciéba sorolja, hangsulyozva annak
fontossagat, hogy a fejlesztés folyamatos
legyen. A (3) termelés feladata a fogyasz-
toi elvarasok teljesitése, melyeket nagyrészt
a marketing és a fejlesztés idéz eld. Tovabbi
fontos dsszefliggés e harom funkcid kozott,
hogy afejlesztés aligha johet Iétre a marke-
ting és a termelés tAmogatasa nélkil. Mind-
ezt a tovabbiakban a min6séghaz példajaval
is igazolni fogjuk.

Természetesen nem minden esetben
mUkaédik egyitt mind a harom (6t) funkcio,
sokszor két-két funkcié egyuttmikodése cél-
szer(i. Jelen munkaban a marketing és a ter-
melés kapcsolatat vizsgaljuk. A marketing
szolgéltatja a termelés szdmara az informa-
ciét a fogyasztoi igényekr6l, ennek megfele-
16en végigkiséri a terméktervezés folyamatat.
A prototipus kifejlesztését kdvetben is folya-
matosan el@rejelzést készit a termék irant
varhatd keresletr6l, valamint meghatarozza a
termek (vagy szolgaltatas) eladasi arat.

A Say-torvény szerint aggregalt szin-
ten az aruk kereslete és kindlata megegye-
zik (Say 1971). Bessenyei (2007) azonban
felhivja a figyelmet arra, hogy nem helyes
a térvény azon értelmezése, miszerint min-
den kinalat megteremtené a maga keresle-
tét. A kinalatnak kell ugyanis a kereslethez
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alkalmazkodnia. Ezt a véleményt osztja Ho
és Tang (2004), akik szerint a marketing-
nek fogyaszt6i kereslet teremtése, a terme-
lési funkciénak pedig olyan kinélat nyuj-
tasa a feladata, mely ezt a keresletet kielé-
giti. Amennyiben a két funkcié szinkron
helyett inkabb konfliktusban all egymassal,
az fogyasztoi elégedetlenséghez és/vagy a
termelési hatékonysdg romlasahoz vezet.
Megfelel§ 6sszhang esetén ugyanakkor ver-
senyképes, magas profitot hozo, sikeres val-
lalattal allunk szemben.

Legyen szd akér a kinalat megfeleld ala-
kitasarol, akar a kereslet, illetve a fogyasz-
t6i magatartds befolyasolésarol, a vallalat
sikerességét nagyban segiteni tudja nap-
jaink széles kor( marketing-eszkoztara.
Az egyik legismertebb marketingmix-
eszkdz a McCarthy (1960) altal kidolgozott
négy P: termék (product), ar (price), értéke-
sitési hely (place), promdcié (promotion).
Ezen eszk6z6khoz illesztjiik hozza a terme-
lési oldal szerepeit.

A villalat termékkel jelenik meg a pia-
con, melynek nem csak mennyisége, hanem
mindsége is jelent6s hatést gyakorol az
eladhatosagra, hosszu tavon a vallalat pro-
fitjara, ezen keresztil is a termelési funkci-
ora. A marketing térképezi fel a fogyasztok
aktualis igényeit, elvarasait, melyeket a ter-
melés soran figyelembe kell venni. Nehéz-
séget jelent azonban, hogy a fogyasztok
nem tudjak, milyen fejlesztések lehetsége-
sek. Egy egyszer(i példaval élve, a telefon
feltaldlasat megel6z6en feltehet6en keve-
sekben fogalmazddott meg a termék iranti
igény, napjaink gazdasaga azonban nehe-
zen képzelhet6 el mobiltelefonok nélkal.
A piacokat elaraszt6 miszaki cikkek
és informatikai eszk6zOk egy atlagos
fogyaszt6 szaméra sok olyan funkciot tar-
talmaznak, melyekrél a vev6 nem tud vagy
nincs is sziiksége ra. A marketing feladata,
hogy meghatérozza azokat a termékpara-
métereket, melyeket a termékben 6sszefog-
lalva versenyképes kinélattal jelenhet meg
a vallalat a piacon. Tisztaban kell lennie
ugyanakkor azzal, hogy ezen termékpara-
méterek kialakitasat mennyiben korlatoz-



zak a termelési lehet6ségek. Ezen problé-
maval foglalkozik a technoldgiai-gazdasagi
megvalosithatdsagi tanulmany.

Az ar ugyancsak fontos jelzés a ter-
melés szamara, hiszen a termelés és elosz-
tés koltségeit az eladasi ar ala kell szori-
tani. Az arnak aranyban kell lennie a vevék
altal észlelt értékkel, ami versenyképességi
szempontbol azt jelenti, hogy a vallalatnak
a jo mindségli terméket és hozza kapcso-
16d6 szolgaltatast a vasarlasi hajlandésag-
nak megfelel6 aron kell eladnia.

Az értékesitési hely kérdésében torténd
egyuttmiikodés tobb szempontbdl is cél-
szer(i. A terméket a fogyasztok szdmaéra
elérhetévé kell tenni a piacon, az értékesi-
tési helynek igy kiemelt szerepe van a szal-
lités, a készletgazdalkodas és az egész ella-
tési lanc megszervezésében. Az ellatasi
lanc tekintetében az egyuttm(ikodés tul-
mutathat a vallalat funkciondlis egységein,
kiterjesztve az informaciok megosztasat a
beszallitoktdl kezdve az elosztokon at egé-
szen a kiskeresked6kig. Ez jellemzi példaul
a Wal-Mart ellatasilanc-menedzsmentjét
(Johnson 2006). Az amerikai aruhazlanc
sikere arra is ramutat, milyen nagy jelen-
tésége és egyben feleldssége van a marke-
ting-termelési interfésznek, legyen sz6 akér
Kis szervezetr6l, szervezeti egységrél vagy
egészen nagy kiterjedésd ellatasi lancrol.

A marketingmix negyedik eszkoze, a
promécio nélkil a vallalat hidba allitana
el6 kival6 mindségi terméket elérhet6 aron,
hiszen ezen eszkdz fontos feladata a ter-
mék el6nyeinek fogyasztékkal val6 meg-
ismertetése. Ha a marketing és értékesités
nem tudja eladni a terméket, ugy atermelési
funkcid sikere is kudarcba fullad.

Shapiro (1977) felhivja a figyelmet arra,
hogy amennyiben egy véllalat tllsdgosan az
értékesitési szemlélet szerint m(ikadik, ugy
a termelés nem tud hatékonyan mikodni.
Vice versa, ha a termelésen van a hangsuly,
akkor elterelddik a figyelem a fogyasztordl.
A szerz§ szerint a két funkcid kozotti egész-
séges egyensuly kialakuldsahoz arra van
sziikség, hogy azok ne egymas rovasara,
hanem egymas képességeire tdmaszkodva,

tdmogatdlag létezzenek egyméas mellett.
Mindebben véleménye szerint nagy szerepe
van a véllalati vezetésnek.

Shapiro (1977) nyolc kategdriaba sorolja
a két funkcio kozott fennalld konfliktus-
helyzeteket: (1) a kapacitastervezés és a
hosszU tavu értékesitési elGrejelzés kozotti
0sszhang nehézsége, (2) az uUtemezés és a
rovid tava értékesitési el6rejelzés konflik-
tusai, (3) szallitas és elosztas gyorsasaga, (4)
mindségbiztositas, (5) széles termékvalasz-
ték kinalata, (6) koltséghatékonysag, (7) (j
termék bevezetése, (8) kapcsolodd szolgal-
tatasok nyuljtasa. A marketing mind a nyolc
esetben a fogyasztdi igényeket szem el6tt
tartva allit elvarésokat a termelési oldal elé,
mely funkcié szdmos korlatba utkdzve pro-
bal ezeknek eleget tenni. Az elvarasok ter-
mészetesen a masik iranyban is fennallnak,
hiszen minél pontosabb igényfeltarasra és
sikeres eladasra van sziikség. Mivel jelen
munkéban a mindség kiemelt figyelmet kap,
ezért az azzal kapcsolatos konfliktuslehet6-
ségeket kiemeljuk a sorbol. A szerz6 szerint
a termelés és a mindségellenérzés folyama-
tai ritkan tokéletesek, emiatt az értékesiték
tobbszor kerulhetnek zavarba. A min@ségi
problémék oka azonban nemcsak a terme-
lési oldal hibajabol eredhet, hanem olyan,
marketinghez kapcsolodd tényez6kbdl is,
mint a széles termékvalaszték, alacsony el6-
allitasi koltség, kapcsolodé szolgéltatas, stb.
elvarasa. Ezek mind bonyolitjak a termelés
munkajat, novelve a hibak eléfordulasanak
val@szin(iségét.

Tang (2010) attekintést nyujt a marke-
ting-termelési interfésszel foglalkozé model-
lekrél, felhivva a figyelmet a két funkcio
egyuttmiikodésének fontossagara és nehéz-
ségeire egyarant. A témajelent6ségét méar az
is bizonyitja, hogy a témaba tartoz6 model-
leket hét tdg csoportba sorolja a szerz6. Ezek
a kereslet-kinalat, a fogyasztoi portfolio sze-
lekci6, a garantalt fogyasztoi kiszolgalas, az
Uj termék fejlesztése és értékesitési csator-
nai, a termékvalaszték, a termelés és arazas,
valamint az elosztas koordinacidjaval kap-
csolatos marketing-operations egyuttm{iko-
déssel foglalkozé modellek.
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A MINGSEG, MINT
VERSENYPRIORITASI TENYEZO

A monopolista kivaltsagokkal nem ren-
delkezd vallalatoknak Kkiélezett verseny-
ben kell megallniuk a helyiket. Jellemz6en
azon cégek tudnak sikereket elérni, ame-
lyek a verseny legalabb egy szegmensében
kivaléak, a tobbiben pedig nem maradnak
le sokkal a legjobb versenytarsaktol. A ver-
senyel6nyt nem elég elérni, meg is kell tar-
tani, folyamatos fejlesztés segitségével. Egy
technolégiai fejlesztés bevezetését ugyanis
a versenytarsak sem hagyjak figyelmen
kivil, és ha az jol masolhatd, hamar alap-
kovetelménnyé valhat. Az elektronikus
repll6jegyet példaul az Alaska Airlines
alkalmazta el6szor (Hallowell és Hampton
2000). Kezdetben kihivast jelentett ravenni
a fogyasztdkat az e-jegy hasznalatara, mara
azonban a légitarsasagok versenyében alap-
kovetelménnyé valt ennek lehetévé tétele.
Elvarassa valt a kényelmes elektronikus
lgyintézés, mely annak ellenére nem szamit
igazan versenyel6nynek, hogy noveli a szol-
galtatdas mindségét, inkabb hatranyt jelent
az esetleges hidnya.

Kiforrott nézet (Krajewski et al. 2007,
Voros 2010), hogy az Uzleti élet legfonto-
sabb versenyprioritasi tényezdi az alabbiak:
széles termékvalaszték, mindség, koltség,
ar, volumenflexibilitds, leszéllitds megbiz-
hatdsaga, leszallitds gyorsasaga, értékesités
utdni szolgéltatasok, disztriblciés csator-
nak. A termelési funkcio a koltség, a miné-
ség, a flexibilitds (volumen és vélaszték),
valamint az id6 (megbizhatdsag és gyorsa-
sag) tényez6khoz kapcsolddd prioritaso-
kért felel, az arképzés, az értékesités utani
szolgéltatadsok meghatérozasa, a termékek
fogyasztokhoz torténé eljuttatdsa pedig a
marketing feladata. Természetesen a ver-
senyprioritasok tekintetében is sziikséges a
marketing és a termelés egyuttm(ikodése.
Nem johetne létre példaul magas mindség,
ha a marketing nem fogalmazna meg az erre
valo igényt, a termelési technolégia és kapa-
citas pedig nem tenné lehetévé az elGallitast.

Schonberger és Knod (1991) kiléno-
sen nagy jelent6séget tulajdonit a termé-
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kek, szolgaltatdsok min&ségének a verseny
szempontjabol. Az 1 abra alapjan megal-
lapithatjuk, hogy ha egy vallalat folyama-
tosan fejleszti a termelési folyamat min6-
ségét, akkor egyre tobb hibatlan termé-
ket tud el6allitani, csokkentve ezzel a ter-
melés koltségeit, hiszen kevés selejt képzé-
dik, illetve nem kell sokat kéltenie javitasra
és mindségellendrzésre. A mindség javu-
lasa emellett kedvezdbb versenyhelyzetbe
hozza a vallalatot, melynek kdvetkeztében
egyrészt magasabb aron értékesithet, mas-
részt ndvekszik a piaci részesedése. E két
hatds a bevételek ndvekedésében teljesedik
ki, mely a termelési koltségek csokkenésé-
hez tarsulva profitnévekedést eredményez.
Amig a koltség viszonylag jol mér-

het6 kategdria, addig a min6ség meghata-
rozésa annal nehezebb feladat. Ennek hat-
terében leginkabb az all, hogy a minéséget
tobb, jellemz8en szubjektiv médon megitél-
het§ szempont szerint értékelhetjik, mely
szempontok tartalma és jelent6sége raada-
sul termékenként és fogyasztdi csoporton-
ként eltérd. A szakirodalom a jo min8ség-
b6l ered6 versenyel6nyok bemutatasa mel-
lett természetesen mérlegeli a mindség
megteremtésével kapcsolatos koltségeket is.
A hibatlan termékek névekvd aranyanak
van ugyan koltségcsokkentd hatdsa, de kér-
dés, hogy ennek mértéke hogyan viszonyul
amindség folyamatos ndvelésének kdltsége-
ihez. Krajewski et al. (2007) a min&séghez
kapcsolodd koltségek alabbi csoportositasat
javasoljak:

e ahibak el6fordulasanak megelGzésére
szant koltségek (prevention costs),

° a minGségellendrzéssel kapcsolatos
koltségek (appraisal costs),

e atermelés sordn keletkez6 sérilé-
sek, hibdk javitdsara forditott 6sszeg
(internalfailure costs) - értelemszer(ien
az eladas el6tt felmerild koltségelem

e az eladas utani javitasi koltségek
(external failure costs): a hibara akkor
deriil fény, amikor a termék mar az tigy-
félhez kerilt, a fogyasztoi elégedetlen-
ség kikiiszobolése érdekében tesz intéz-
kedéseket a vallalat; a profitra gyakorolt



1 abra: A mindségre alapozott verseny el6nyei

Forras: Schonberger és Knod (1991, 139) alapjan sajat szerkesztés

hatast nehézkes pontosan meghatérozni,
mivel a min6ségi hiba kovetkeztében
keresletet is veszithet, melynek mértékeét
olyan - nehezen szamszerisithet6 -
tényezOk is befolyasolhatjak, mint pél-
daul a fogyasztoi csoport kultdraja.

Az eddigi megéllapitasainkat 0ssze-
gezve elmondhatjuk, hogy a mindségi ter-
melés elGsegiti a vallalat profitjanak nove-
kedését, mely pozitiv hatast csorbithat, ha a
termelési folyamat magas koltségek mellett
tudja mindezt elGallitani. Ugy is fogalmaz-
hatunk, hogy a versenyprioritéasi tényez6k
teljesitményének javitasakor figyelembe
kell vennink, hogy a fejlesztés hosszu
tavon ne veszélyeztesse a tobbi versenypri-
oritasi tényez6 megfelelését. Amennyiben
ez mégis bekovetkezik, a marketing funkcio
segithet megoldani a problémat. Ha példaul
amin@séget a koltségek emelkedése mellett
tudjuk javitani, akkor a marketing funkcid
valaszolhat erre, példaul megfeleld arképzés
vagy eladasosztonzés segitsegével.

A MINOSEG MERESI LEHETOSEGEI
A versenyprioritdsok kozul a koltség és
az ar viszonylag jol szamszerdsithetd:
elérejelezhetd vagy utolag megallapithatd.
A tobbi tényez6r6l, koztik a mindségrél
ugyanez azonban nem mondhat6 el. Ennek
egyik oka, hogy a min&séget mindenki mas-

hogy érzékeli, az érzékeléshez pedig nehéz
szamot, illetve mértékegységet rendelni.
Az egyes termékek, szolgaltatdsok mingse-
gének dsszehasonlitdsahoz azonban sziiksé-
gunk van a minéség mérésére, ezen lehetd-
ségeket tekintjuk at ebben a szakaszban.

Ahhoz, hogy a minéséget mérni tudjuk,
definidlnunk kell a mérés targyat. A szak-
irodalom szamos megkdzelitésben defini-
dlja a min6ség fogalméat. A téma leggyak-
rabban idézett kutat6i, W. Edwards Deming,
Philip B. Crosby, Joseph M. Jurén, Shoji
Shiba és Genichi Taguchi nagyban hozzaja-
rultak ahhoz, hogy a véllalatok nagy figyel-
met szenteljenek a mindségnek a fogyasz-
tok kegyeiért folytatott versenyben. A defi-
niciékban kozos, hogy mivel a mindséget
a fogyasztok érzékelik, ezért az 6 értékité-
letik dont6 fontossagu a kérdésben. Voros
(2010, 36) mindezt tgy foglalja 6ssze, hogy
a min6ség a fogyasztd termékrél alkotott
benyomasa és kialakitott elvarasa kozotti
kulénbség. J6 mindség tehat akkor jon létre,
ha a fogyasztonak a termékrol alkotott képe
konzisztens médon megfelel elvarasainak,
vagy fellilmulja azokat.

Garvin (1984) o6t kategoridba sorolja
a min6ség definicioit, megkulénboztetve
transzcendens, termék alapd, felhasznald
alapd, termelés alapu és értékalapi meg-
kozelitésmddokat. A transzcendens nézet
szerint a mindség bels6é kivalosagot jeldl,
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nem definidlhat6 pontosan, felismerése
csak tapasztalati Uton torténhet. A termék
alapt megkozelités ugyanakkor a mérhet6-
ség mellet érvel, elismerve a szubjektivitas
jelenlétét a mérésben. A felhasznalg-koz-
ponta definicidk arra hivjak fel a figyelmet,
hogy a minéséget a felhasznaldk, a fogyasz-
tok itélik meg, igy az 6 elképzeléseikhez
kell igazodni. A termelésre fokuszalé meg-
kozelités az el6irasoknak valé megfelelésre
torekszik, célja a termelési folyamat hibai-
nak kikiiszobolése. Az érték alapi koncep-
cidban az elfogadhat6 koltségek, arak is sze-
repetjatszanak a minéség megitélésében.

A termékek, szolgaltatdsok mindsége
tobb jellemz6b6l tevédik ossze. Garvin
(1987) a mindség nyolc dimenzidjat hata-
rozza meg, ezek a teljesitmény, a kiilénleges
tulajdonsagok, a megbizhatdsag, a megfele-
lés, atartdssag, a szervizelhet6ség, az eszté-
tika és forma, valamint a mindség észlelése.
Az egyes termékek mindségének dimenziodit
igyekszik egy mutatdban 6sszefoglalni az
1964 6ta mikodo Stiftung Warentest német
fogyasztovédelmi szervezet. A szakért6k
altal végzett tesztek és a fogyasztok meg-
kérdezése alapjan otfokozatl skalan érté-
kelik a fogyasztasi cikkeket, gyors és egy-
szer(i tajékoztatast nyujtva ezzel a vasar-
I6knak. Hasonld feladatot lat el 1936 6ta
az amerikai Consumer Reports magazin.
A J. D. Power 1968 dta végez és publikal
fogyasztoi elégedettséggel és mindséggel
kapcsolatos kutatasokat. Az 6sszehasonli-
tast olykor maguk a gyartok is megkonnyi-
tik a fogyasztok szamara. igy tesz példaul a
Toyota, mellyel nemcsak plusz szolgaltatast
nyujt, de kivalosagat isjelzi, hangsulyozza a
versenyben elfoglalt el6kel6 pozicidjat.

Az egyes vallalatok altal képviselt ming-
séget reprezentaljak a mindségdijak, melyek
kozil a Malcolm Baldrige National Quality
Award az egyik legismertebb. A dija-
zas kritériumrendszere mar énmagaban is
irAnymutatast nyljt a cégek szdmaéra arrdl,
hogy mi a versenyben az aktualis elva-
ras. A Malcolm Baldrige National Quality
Award eurépai valtozata az International
Organizationfor Standardization altal oda-
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itélt 1SO 9000 mindségi dij, melynek elnye-
réséhez alapkdvetelmény az 1SO 9000 stan-
dardoknak vald megfelelés. Magyarorsza-
gon hasonl6 jellegl elismerés a Nemzeti
Mind&ségi Dij.

A MINGOSEG A TERMELESI
FOLYAMATBAN

A termékek, szolgaltatdsok min6sége a ter-
melési folyamat soran jon létre, igy ebben
a szakaszban erre helyezzik a hang-
stlyt. Szolgaltatasok nyujtasa esetén ha a
fogyaszto részt vesz a teljes folyamatban,
annak teljes id6tartama alatt észleli a min6-
séget. Eppen ezért a szolgaltatd szektor-
ban killonos figyelmet kell forditani a hibak
kiklszobolésére, illetve azok eléfordulasa
esetén a gyors reagalasi képesség kifej-
lesztésére. Hauck és Németh (2012) szerint
ebben nagy szerepe van az alkalmazottak-
nak, killonosen az altaluk mutatott érzelmi
intelligencianak. Mivel a szerz6paros rész-
letesen foglalkozik a szolgaltatasi folyamat
és a min@ség Osszefliggéseivel, ezért jelen
részben leginkdbb a termeld cégek altal
gyartott termékekben megjelené mindség
targyalasara koncentralunk.

Ahogy azt a fentiekben targyaltuk, a
min6ség a termelési funkcidra es6 verseny-
prioritdsok kozé tartozik, ezért a vallalatok-
nak versenyképességi okokbdl nagy figyel-
met kell ra forditania. Megjegyeztik azt is,
hogy a fejlesztéseket ugy célszer(i véghez-
vinni, hogy az ne hozza hétranyba a val-
lalatot a tobbi versenyprioritasi tényez6
tekintetében. A teljesk6rli mindségiranyi-
tas (TQM) a tokéletesitést gy képes meg-
oldani, hogy kdzben csokkenti is a termelési
koltségeket. A TQM filozéfia l1ényegét fog-
lalja 6ssze a 2. abra.

A TQM koncepcié kdzéppontjaban a
fogyaszt6 all, a vallalat célja a fogyasztoi
elégedettség lehet6 legmagasabb szintjének
elérése. A termelésiranyitas tehat nemcsak
a termelési folyamat tokéletesitésére kon-
central, hanem a marketing altal tolméacsolt
fogyasztoi igényeket is szem el6tt tartja. A
Toyota ezt a hozzaallast azzal is tudja eré-
siteni, hogy minden egyes munkaéllomas,



illetve dolgozé belsé fogyasztonak szamit.
Ha egy alkalmazott hibat észlel, akkor a
jidoka elv értelmében azonnal nyilvanva-
l6va kell tennie ,,fogyasztoi elégedetlensé-
gét”, hogy a hibat minél el6bb ki lehessen
javitani. Amennyiben minden alkalmazott
jO minGséget kap és ad tovabb, Ggy a kiils§
fogyasztohoz is ilyen termék kerdl.

A Toyota 14 véllalatiranyitési alapelvét
részletesen targyalja Liker (2004). Az elve-
ket a kdvetkez6 négy csoportba sorolja: (1)
hosszu tava szemlélet, (2) a megfeleld folya-
mat a megfelel6 terméket eredményezi, (3) a
human t6ke fejlesztése noveli a vallalat érté-
két, (4) a problémak gyokerének folyamatos
megkeresése és megoldasa szervezeti tanu-
last eredményez. Watanabe et al. (2007) a
Toyota sikerének kulcsat két pillér segitsé-
gével foglalja 0ssze, mely két pillér dssz-
hangban van a TQM korménykerék maso-
dik kdrvonalaval. A fogyasztéi elégedettség
megteremtéséhez, a mindségi termék lét-
rehozaséhoz a kaizen elven és az embersé-
gességen keresztil vezet az Gt. A kaizen a
folyamatos fejlesztés, tokéletesités fontos-
s4gat hirdeti. Az emberséges vezetés moti-
valja az alkalmazottakat sajat otleteik, ész-
revételeik megosztasara. Mivel 6k vannak
legkdzelebb a termékhez, nekik kell meg-
teremteni a j6 min6séget a Toyota elveinek
alkalmazasa Altal.

A TQM a fogyasztoi elégedettség eléré-
sének céljat kell, hogy szem el6tt tartsa a ter-
mékek/szolgaltatasok megtervezése soran,
a termelési/szolgaltatasi folyamatot is ezen
szemléletben tervezi meg, valamint ezen
célnak megfeleld alvallalkozdkat valaszt.
A versenytarsakkal vald 6sszehasonlitas-
ban is megjelenik a fogyaszt6i szempont,
végs6 soron a vasarlok elégedettsége a tel-
jes dontéshozatalt végigkiséri.

A mindséggurunak szamitd6 Deming
(2000) eredetileg 14 pontban irja le a TQM
megvaldsitasanak modjat. Heizer és Render
(2010) mindezt hét f6 kategdridban foglalja
0ssze:

(1) Folyamatos fejlesztés, azaz Aallandd
tokéletesités minden tekintetben, vonat-
kozik tehat a nyersanyagokra, a beszal-
litokra, az alkalmazottakra, a termelési
eszkdzokre és minden folyamatra.

(2) Hat szigma program, melynek célja
a lehet6 legrovidebb id6 alatt magas
mindséget (99,99966%-ban hibamen-
tes gyartast) és alacsony koéltségszintet
kialakitani.

(3) Mivel a szakirodalom szerint a ming-
ségi problémék 85%-a a gépek meghi-
basodasabol, illetve a nem megfelel6
alapanyag-min6ségbdl kdvetkezik, ezért
az alkalmazottak felhatalmazdsa miné-
ségi javulast hozhat.
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(4) Benchmarking, azaz a folyamatok leg-
jobb versenytarsakkal valo ésszehason-
lithsa.

(5) Just-in-Time filozdfia kovetése elGsegiti
a mindségi, pazarld készletek nélkuli
termelést, atlathatdbba teszi a folyama-
tot. Az alacsony készletszint emellett
nem takarja el a termelés problémait.

(6) A Taguchi-koncepcié a konzisztens
mindség fontossagara hivja fel a figyel-
met.  Min@ségveszteség-fuggvénnyel
szemlélteti, mekkora veszteség éri a val-
lalatot, ha nem a fogyaszté elvarasanak
megfelel6 minGséget értékesit.

(7) A TQM eszkdzok hasznalata: hiba-
lista készitése, melynek adatait
hisztogramokkal és oszlopdiagramok-
kal abrazolhatjuk; Pareto-diagramok’,
ok-okozati diagramok és halszalka-
diagramok. A legfontosabb eszkdzok
pedig a folyamatellen6rzés statiszti-
kai maddszerei (SPC, Statistical Process
Control), melyek azt hivatottak megal-
lapitani, hogy a folyamat soran konzisz-
tens termék/szolgaltatas jott-e létre.

A marketing és a termelési funkcid
egyuttm(ikodésének fontossagat a TQM
kormanykerék mellett a mindséghaz (3.
abra) felépitése is mutatja. A Hauser és
Clausing (1988) altal ismertetett termék-

tervezési eszkoz célja a minéséget megte-
remtd funkciok termékbe valo beépitése. A
fogyasztok preferenciarendszerét kifejez6
terméktulajdonsagokat, vagyis a min6ség-
héaz felrajzolasanak kiinduldpontjat a mar-
keting funkci6 hatarozza meg, a terme-
lés pedig ehhez igazitja a termék paramé-
tereit. Ha a vallalat j6l méri fel az igénye-
ket, a két funkcid egylttmikadik, a terme-
lés pedig a kivant mindséget tudja el6alli-
tani, a fogyasztok elégedettsége jutalmazza
a munkat.

A MINOSEG A MARKETINGBEN

Az el6z6 szakaszban lattuk, hogy a tel-
jes korli min@ségiranyitds kormanykereké-
nek kdzéppontjaban a fogyasztd elégedett-
sége all. Sorra vettik azon legfontosabb
lehet6ségeket, melyeket a termelési funkcio
ennek elérése érdekében tenni tud. A vevo-
érték teremtésének maddjat Porter (2001)
egy értéklancban foglalta 6ssze. Ebben a
stratégiai jelentdségl els6dleges tevékeny-
ségek kozil a termelési funkcidnak a bels6
és kiils6 logisztika, a miiveletek, valamint
a szervizellatas tekintetében van hangsu-
lyos szerepe. Az értéklanc nem lenne teljes
azonban a marketing és értékesitési tevé-
kenység nélkiil. Ahhoz, hogy jo6 min&ségl
termék/szolgaltatas segitségével fogyasztoi
elégedettséget tudjunk elérni, az értéklanc-

3. dbra: A min@ségfunkciok telepitése - a minéséghazfelépitése

Forras: Vords (2010, 65) alapjan sajat szerkesztés
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ban felsorolt dsszes tevékenységnek erre
kell torekednie. Napjaink kiterjedt marke-
ting eszkoztarat tekintve érvényét veszteni
latszik a k6zmondas, mely szerint ,,jé bor-
nak nem kell cégér”. Ajé min6ségl termek-
nek is szliksége van marketing eszkozokre,
hogy versenyképes lehessen a piacon.
Kotier (2002) szerint a mindség a ter-
mék vagy szolgaltatds meghatarozéinak
vagy jellemz8inek 0Osszessége, amelyek
alkalmassa teszik elfogadott vagy értelem-
szer(i sziikségletek kielégitésére. A szerz6
kilonbséget tesz megfelel6 mindség és tel-
jesitmény min6ség kozott, és azt a vallalatot
nevezi min6ségi vallalatnak, amely vevéi
legtobb szlikségletét leggyakrabban elé-
giti ki. Ennek elérése érdekében a cégeknek
a teljes minéségmarketing (Total Quality
Marketing) stratégiat érdemes kovetnilk,
melynek kilenc alapelvét sorolja fel Kotier
(2002, 91-92):
1 A min6séget a vevének kell érzékelnie.
2. A min&ségnek tiikrozddnie kell minden
vallalati tevékenységben, nem csupan a
vallalat termékében.
3. A min6ség teljes alkalmazotti elkotele-
zettséget kivan.
4. A min6ség kival6 minGségpartnereket
kivan.
5. A min6ség mindig javithato.
6. A min0Gségjavitds olykor mennyiségi
ugrast kivan.
A mindség nem kertl tobbe.
A min@ség sziikséges, de nem elégséges.
9. A min0Gségre torekvés nem mentheti
meg a gyenge terméket.

0 ~N

A felsorolt alapelvekbdl is jol lathato,
hogy a teljes min6ségmarketing 6sszhang-
ban van a teljes korli mindségiranyitas
szemléletmddjaval, igy tudja erésiteni egy-
mast a termelési és a marketing funkcio.

Egy gyakorlati példa: A Scharffen Berger
csokoladégyar esettanulménya

A min6ség marketing és termelési funkci-
Gban betdltétt szerepérél elméleti megko-
zelitésében leirtakat egy gyakorlati példa
bemutatésaval igyeksziink igazolni és hang-

stlyozni. A Snow és szerz6tarsai (2006)
altal publikalt Scharffen Berger esettanul-
many mind marketing, mind termelésme-
nedzsment szempontbdl tanulsagos példa,
atermék és a folyamat min6ségének 6ssze-
fuiggeéseire hivja fel ugyanis a figyelmet.

A prémium kategdrias csokoladék pia-
can verseng6 Scharffen Berger célja, hogy
terméke ,,Amerika legfinomabb étcsoko-
ladéja” legyen, mégpedig Ugy, hogy a val-
lalat kdzben névelni tudja termelési volu-
menét. Ahhoz, hogy a min@ségi célt elérje,
marketing részrdl definialnia kell, mitjelent
a fogyasztok szamara a legfinomabb étcso-
koladé, milyen tulajdonsagokkal kell, hogy
rendelkezzen a termék, ezt pedig termelési
oldalrél hogyan lehet biztositani. A min6-
séghaz logikajahoz igazodva ez azt jelenti,
hogy a fogyasztd preferenciarendszerének
minden egyes pontjahoz hozza kell rendelni
az adott preferencia elérését garantalo ter-
mékparamétert.

A Scharffen Berger csokoladéi altal
nydjtott ,,izélmény” szakért6k szerint egy-
részt ajo min6ségl dsszetevok, ezek kozil
is leginkabb a min6ségi kakadbab és a
kilonleges izesiték felhasznalasanak, vala-

A prémium kategérias csokoladék piacan
versengd Scharffen Berger célja, hogy terméke
»~Amerika legfinomabb étcsokoladéja” legyen,
mégpedig Ugy, hogy a vallalat kdzben novelni
tudja termelési volumenét. Ahhoz, hogy

a mindségi célt elérje, marketing részrél
definialnia kell, mit jelent a fogyaszték

szamara a legfinomabb étcsokoladé, milyen
tulajdonsagokkal kell, hogy rendelkezzen a
termék, ezt pedig termelési oldalrél hogyan
lehet biztositani. A minéséghaz logikajahoz
igazodva ez azt jelenti, hogy a fogyaszt6
preferenciarendszerének minden egyes pontjahoz
hozza kell rendelni az adott preferencia elérését

garantélé termékparamétert.”
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mint a gondosan kidolgozott, nagy odafi-
gyeléssel levezényelt termelési folyamatnak
kdszonhet6. A Scharffen Berger ugyanis
azon ritka cégek egyike, amelyek a kakao-
bab beszerzését6l egészen a kész csokola-
détabla elkészitéséig kézben tartjak a folya-
matot. A cég nagy hangsulyt fektet a min6-
ség ellen6rzésére, melyet a gépkezeldk
végeznek el. A vezet6ség szerint ugyanis
a képzett gépkezel6k jobban meg tud-
jak itélni a minéséget, mint barmilyen gép
altal végzett mérés. Erzékelik a kilénbozé
csokoladéizek kozotti finom eltéréseket, a
kilencfajta babot biztonsaggal felismerik az
izuk alapjan, a folyamat minden egyes fazi-
sanal ellenérzik, megfelel6 mindségli-e a
(félkész) termék. Igyekeznek a konzisztens
mindség elérésére.

Kezdetben (alapitas: 1996) az alapi-
tok arra helyezték a hangsulyt, hogy elér-
jék azt a minBséget, amely mellett elkote-
lezték magukat, és megelégedtek a viszony-
lag lassi novekedéssel. Tiz év elteltével
azonban mar kezdték felismerni az Alta-
luk létrehozott marka erejét, és igy a lehe-
t8séget, hogy joval nagyobb piaci részese-
dést érjenek el. Miutan a magas min&sé-
get és a fogyasztok méarkatudatossagat elér-
ték, kapacitasbOvitést helyeztek Kilatasba.
A Kkiszervezés a minéségi romlas veszélye
miatt nem célszeri a prémium szegmens-
ben, ezért sajat er6bél kellett mindezt meg-
szervezni. Egy nagy kapacitast golyosma-
lom oldotta meg a problémat, melynek meg-
vasarlasat a marketing és a termelési funk-
ci6 altal kozosen végrehajtott tesztelési
folyamat el6zott meg. Az elvart mindséget
a marketing hatarozza meg, a folyamateért a
termelés felel, a két funkcid kozotti folya-
matos kommunikacié sarkalatos pontja a
vallalat sikerességének.

KOVETKEZTETESEK

A Pareto-elv szerint a jelenségek kovet-
kezményeinek 80 szadzaléka az okok mind-
Ossze 20 szazalékara vezethetd vissza.
Ahogy a fentiekben a mindség kilénbdzd
definialasi és mérési lehet6ségeibdl lat-
tuk, a termékek és szolgaltatasok ezen
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tulajdonséga meglehetésen komplex, sok
tényez6bdl tevddik Ossze. Ezeket a ténye-
zBket kildn-kulén vizsgélva arra a megal-
lapitasra jutottunk, hogy a marketing és a
termelési funkcié egylttmikodése poziti-
van hathat a min6ség ismérveire. A koope-
racionak nagy jelent6sége van a sikeres és
gyors termék- és folyamatfejlesztésben,
ezen keresztil pedig a kiemelked6 ming-
ség megteremtésében. Amennyiben egy
véllalat élen tud jarni a mindség tekinte-
tében, és a tovabbi versenyprioritasi ténye-
z8kben sem gyengélkedik, gy a marke-
ting és a termelés részérdl torténd ossze-
fogas nagy profitot eredményezhet. Bar
empirikus dton nehéz szémszeriileg alata-
masztani ezt a kijelentést, de a fenti érvelés
alapjan Ggy gondoljuk, a marketing-terme-
Iés interfész benne van az okoknak abban a
20 szazalékaban, amely a kivalé min6ség(
termékekért, szolgaltatasokért mintegy 80
szazalékban felel.
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Quality as a competitive priority: a marketing-operations interface

Firms aim to achieve permanently profitable operation which is influenced by customer
demand, in addition, demand is affected by the quality of goods to be sold. That is why in
order to succeed in business, companies do not only have to be productive, they also have
to provide excellent quality. This paper argues that marketing has a key role in achieving
customer satisfaction, and eventually, the cooperation of marketing and operations is just as

important.
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Bér a fiatalokat - életko-
rukbol adédoan - orszag-
hatarokon is atnyulo,
hasonlé tulajdonsagok jel-
lemzik, de a bamkraarke-
ting szempontjabdl még-
sem kezelhetjuk &ket egy-
séges, homogén piaci szeg-
mensként. Fontos a pénz-
intézetek részérgl az a fel-
ismerés, hogy a fiatalok
kilénboz8 csoportjai eltérd
igényekkel rendelkeznek,
amelyeket egyedi pénz-
lgyi termékekkel lehet
csak hatékonyan kielégi-
teni. A jelen cikk az orszag
két kiilonbozé foldrajzi
fekvési, kilonbdz6 tipusa
kozépiskolajaban tanuld
didkok banki termékek-
kel kapcsolatos tajékozott-
sagara, bankkartya-hasz-
nalati szokasaira, valamint
a késdbbi hitelfelvétel-

lel 6sszefligg6 attitlidjukre
iranyul6 kutatas eredme-
nyeit tartalmazza.

Kulcsszavak:fiatalok,
egyedi banki termékek,
heterogén piaci szegmens,
szegmentalasi ismérvek

Uj szegmentolasi szempontok
a fiatalok, mint potenciélis banki
ugyfelek koreben

Hernyok Amdreo
Budapesti Kommunikécios és Uzleti Féiskola

BEVEZETES

Kutatasi témam a fiatal korosztalyra vonatkozik, de vajon
kik is tartoznak ehhez a csoporthoz? Ok azok, akik mar
nem gyerekek, de még nem is felnéttek. lgaz Agnes gon-
dolata jol példazza ezt ,,Ok méar nem hivjak az oroszo-
kat ,,vorosoknek”, szamukra Michael Jackson mindig is
fehér borl popsztar volt, és a "Ctrl+Alt+DeF képlet pedig
az alapmiveletek kdzé tartozik” (Karsay - Pronay 2010).
Ekkorra tehet6 a személyiség kialakuldsanak kezdete,
amelyet az utobbi id6k tarsadalmi és gazdasagi hatasai
jelent8sen megnehezitettek. Kettsség jellemzi vilagukat,
hiszen a fogyasztaskdzpontl hétkdznapokat kell &ssze-
hangolniuk ajov6beli bizonytalansagokkal, a tovabbtanu-
lasi- és munkaba allasi nenézségekkel.

Az informéciés kor gyermeke (Y nemzedék) és a
globalizacié nemzedéke (Z generacié) azonban nincs
konnyl helyzetben, mert bar az utdbbi évtizedek techni-
kai talalmanyainak hasznalataval nincsenek problémaik,
de egy megvaltozott értékrend(i vilagban kell sajat helyi-
ket megtalalni, személyiségiket felépiteni. Ebben segit-
ségre nem szamithatnak, de talan nem is kérnének sziile-
ikt6l, akiknek fiatalsdga idején még a hagyomanyos érté-
kek -a munka, a szorgalom, a tudas és a kotelezettségtu-
dat - uralkodtak. A mai fiatal generacid szamara felérté-
kel6dott a szabadidd, az életorom, az azonnali élvezetek, a
markak szerepe. A fogyasztas e korcsoport életének meg-
hatarozo Osszetevdje, és bar egy felmérésboél az deril ki,
sokan sokkal jobban fuiggnek téle, mint azt szeretnék, de
mégis mindennapi életiik szerves része marad (Weberpals
2005). A korosztalyban uralkodik a tiirelmetlenség is,
hiszen keresletiik nincs aranyban lehet6ségeikkel, félnek,
hogy lemaradnak, kimaradnak valamib6l, ha nem térténik
meg azonnal sziikségleteik kielégitése.

Bar a korosztaly egészét jellemz6 tulajdonsagok a
gyorsasag, egyediség, parhuzamos tevékenységek, nyitott-
sdg, innovativ képesség, de marketingszempontbdél még-
sem kezelhetjik 6ket egységes, homogén piaci szegmens-
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ként. Nincsenek tehat konnyl helyzetben
azok a pénzintézetek, amelyek a fiatalokat
szeretnék ugyfélként megnyerni maguknak.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A nyugati tarsadalmakban a pénzintézetek
a 80-as években lattdk meg a fiatal korosz-
talyban rejlé oriési lehet6ségeket. A straté-
giai marketing megjelenésével felismerték,
hogy a fiatalok, bar ajelenben is rendelkez-
nek megtakaritasra alkalmas Osszegekkel,
a bankok jovébeli tgyfelei kdzott jatsza-
nak majd driasi szerepet. Kutatasok bebizo-
nyitottak, hogy azok az ugyfélkapcsolatok,
amelyek az egyén 18 éves kora el6tt kottet-
tek, egészen 30 éves koraig tartosak marad-
nak (Weberpals 2005). Ilyenkor mar ajove-
delem isjelent6sen megnd, ami Gjabb intéz-
ményi szerepl6k megjelenésével jar a pénz-
piacon. A vizsgalatban résztvevok kéthar-
mada hd maradt els6 valasztott bankjahoz,
bar Németorszagban a fiatalok 70%-anak
maér kettd vagy tobb bankkapcsolata is van
(Weberpals 2005).

Az eredményes bankmarketing el6felté-
tele a fiatalok szilikségleteinek feltarasa, és
hatékony Kkielégitése. Piackutatds segitsé-
gével meghatarozhat6, hogy melyek a leg-
fontosabb bankvalasztasi tényez6k sza-
mukra. Egy 2003-ban Németorszagban
készult tanulmany alapjan mondhatjuk,
hogy a megkérdezett 14-24 év kozti kor-
osztaly 90%-anak a személyes ugyintézés
mindsége sokkal fontosabb volt a kedvez6
koltségeknél, a bankfidk elérhet6ségénél, és
az internetes bankolasnal is. Az els§ bank-
kapcsolat kialakitadsaban a megkérdezettek
72%-4anal a csalad, és csak 16%-uknal az
iskola szerepe a meghatéarozd.

A témaban folytatott nemzetkozi kutata-
sok a csalad szerepét hangsulyozzak a pénz-
lgyi szocializacié soran. Az otthon latott
pénzkezelési, megtakaritasi, befektetési szo-
kdsok megalapozzék a gyerekek gazdasagi
szemléletét és végigkisérik ket egész életik
soran. Természetesen ez az alapvet6 bealli-
tottsag a késdébbiekben egyéb befolyéasolo
tényez6k hatasara megvaltozhat, de a fiata-
loknal a csalad szerepének jelentésége nem

kérd6jelezhetd meg (Kulcsar - Kovacsné
Henye 2011). Példaul egy féiskolarajaro fia-
tal, akinek sziilei megtakaritasukat nyug-
dijszamlan és részvényekben tartottak,
45%-kal tobb pénzigyi tudassal rendelke-
zett egy altalanos iskolai végzettségii, meg-
takaritassal nem rendelkez6 csaladba sziile-
tett fiatalnal (Lusardi et al. 2010).

Ennek a korosztalynak - érzékenysége
miatt - nagyon fontos a baratsagos, biza-
lomkelt§ banki légkor, amelyet a bank-
fiok berendezése, valamint az ott dolgo-
z0k nydjtanak szamukra. Németorszag-
okban kimondottan fiataloknak alakitot-
tak ki bankfiékokat, ahol ital automatakon,
internet hozzaférésen, népszerii sztarokkal
valo taladlkozasokon kivil igényeik szerint
palyavalasztasi, tovabbtanulasi, Kkarrierter-
vezési, életvezetési tandcsadasokat is kap-
hatnak (Weberpals 2005). A fiatalok sza-
mara a pénzintézetek imazsanak legfonto-
sabb eleme a hitelesség, a szavahihet6ség;
érezniik kell, hogy ott komolyan veszik
Oket és pénziiket biztos helyen tudhatjak.

A bizalom megteremtésében oriési sze-
replk van a banki ugyintéz6knek, hiszen
6k kerllnek kozvetlen kapcsolatba az Ugy-
felekkel. Kulondsen a fiatalok esetében
nagyon fontosak a specialis ismeretekkel
rendelkez6 munkatarsak, akik megértik
és ismerik ezt a korosztalyt. A fejlett nyu-
gat-eurOpai orszagokban gyakori jelenség,
hogy képzett ifjusagi tanacsaddkat alkal-
maznak erre a feladatra, hiszen nekik vég-
telen tiirelemmel, rengeteg id6vel, és nagy-
foku alkalmazkodo képességgel kell rendel-
keznilk. Pozitiv példaként emlitend8, hogy
tobb német nagybank (Deutsche Bank,
HypoBank) és takarékpénztar szoros kap-
csolatot &pol a felsGoktatassal, amely soran
egyetemet vegzett tgyfeleik kozil keriilnek
ki a fiatalokkal foglalkoz6 munkatarsaik
(Weberpals 2005). igy 6k nemcsak a f6is-
kolai rendezvényeken népszer(sithetik a
pénzintézetet, hanem képzettségiik mellett,
személyes életkori tapasztalataikkal hitele-
sitve is tudjak a fiatalok szdmara kialakitott
pénzigyi termékeket korosztalyukban érté-
kesiteni.
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Sajnalatos médon a fiatalok mai pénz-
tgyi helyzetét egyre inkdbb a ndvekvd
adossagallomany jellemzi. Szdmos orszag-
ban rengeteg fiatalnak van diékhitele és/
vagy hitelkartya-tartozasa, amelyek aka-
dalyozzak 6ket abban, hogy pénzt tudjanak
félretenni. 1997 és 2007 kozott egy atlagos
amerikai egyetemi hallgatd didkhitele 9,250
dollarrdl 19,200 dollarra nétt, hitelkartyas
adossaga pedig 946 dollarr6l 1,645 dollarra
valtozott (Lusardi et al. 2010). Ez azonban
nemcsak amerikai jelenség, hanem életkori
sajatossag is, hiszen szamos fejlett orszag-
ban taldlunk példat a fiatalok kérében az
eladosodottsag ndvekedésére. Nagy-Britan-
nidban a megkérdezett 16-24 év kozti kor-
osztaly 50%-anak volt folydszamlahitele,
34%-anak pedig hitelkartyaja, amelyeken
a felhalmozodott adossag a vizsgalt két év
alatt 15%-kal n6tt (Samy et al. 2008).

A németorszagi Mannheimben 2003-
ban végzett tarsadalmi kutatas megallapi-
totta, hogy a megkérdezett 14-24 év kozti
fiatalok 14%-a keriilt mar olyan helyzetbe,
hogy tébb volt a tartozasa, mint ameny-
nyit vissza birt volna fizetni. Ennek a leg-
gyakoribb oka a mobiltelefon-szdmla volt,
ami azt bizonyitja, hogy a fiatalok nem ban-
nak koltségtudatosan ezzel a szamukra mar
nélkildzhetetlen technikai eszkdzzel. Az
utébbi években a mobiltelefon mér az altalé-
nos iskolasoknal is alapfelszerelés lett, ami
tovabbi problémakhoz vezethet. Az ad6ssag
a fiatalok szamara megszokott dolog lett,
hiszen a 18-24 éves korosztaly 11%-a mar
vett fel hitelt, 25%-uk mar vasarolt rész-
letre, és 33%-uk kért mar kolcsdn nagyobb
osszeget szileitdl, rokonaitol, baréataitdl
(Weberpals 2005).

A kedvez6tlen helyzet kialakuldsahoz
jelentsen hozzajarult a bankok agresz-
sziv reklamtevékenysége és a hitelfelvétel-
lel kapcsolatos csalogaté magatartésa, vala-
mint a fiatalok alacsony pénziigyi mdvelt-
sége is. Azota tobb jogi korlatozo intéz-
kedés is sziiletett ebben az ugyben, pél-
daul Németorszdghan 1995-t61 megtiltot-
tdk a kiskortak részére torténd hitelezést
(Weberpals 2005), az USA-ban pedig sza-
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A németorszagi Mannheimben 2003-ban
végzett tarsadalmi kutatds megallapitotta, hogy
a megkérdezett 14-24 év kozti fiatalok 14%-a
kerilt mar olyan helyzetbe, hogy tébb volt a
tartozasa, mint amennyit vissza birt volna fizetni.
Ennek a leggyakoribb oka o mobiltelefon-szamla
volt, ami azt bizonyitja, hogy a fiatalok nem
bannak koltségtudatosan ezzel a szamukra mar

nélkilozhetetlen technikai eszkozzel."

mos a fiatal hitelkartya-hasznalok érde-
keit védé térvényt is hoztak (Lusardi et al.
2010). Ajogi védelem mellett azonban min-
denképpen fejlesztésre szorul a fiatalok
pénzigyi tajékozottsaga is. 2009-ben fia-
tal egyetemistakat kérdeztek hitelkartya-
val kapcsolatos ismeretekrél: a valaszadok
84%-a azt nyilatkozta, hogy lényegesen
tobb informaciora, illetve oktatasra lenne
szlikségik ebben a témaban, 64%-uk mar a
kozépiskolai éveiben szeretett volna tdbbet
tudni a hitelkértyarol (Mae 2009).

A fiatalkori magas adoéssagallomany-
nak a kés6bbiekre nézve is sulyos kovet-
kezményei vannak, és nemcsak azért, mert
a megkérdezett fiatalok 40%-a egyalta-
lan nem rendelkezik semmilyen rendszeres
megtakaritassal (USA Today/NEFE, 2006),
hanem azért is, mert az eladdsodottség a fia-
talok egészsegi allapotara is hatassal van: a
hiteltartozassal rendelkez6k 30%-a vallotta
magat rendszeresen idegesnek, 29%-a meg-
szakitotta vagy elhalasztotta tanulmanyait
tartozasa miatt; 22%-a munkat vallalt, hogy
hitelét fizetni tudja (Lusardi et al, 2010).

Hazai helyzet

A gazdasagi valsag hatasanak egyetlen pozi-
tiv tényezdéjeként emlithet6, hogy hazank-
ban is egyre nagyobb figyelmet kapott a fia-
talok pénzigyi mlveltsége. A nemzetkdzi
felmérésekhez hasonléan a magyar fiatalok
pénzigyi ismeretei is meglehetésen hianyo-
sak. A szll6k, a csalad szerepét itt is ki kell
emelni, hiszen az otthon latott pénzigyi
szokésok tovabboroklédnek ennek a kor-



osztalynak a gazdasagi attit(idjeiben. Tobb
tanulmany is felhivja a figyelmet arra, hogy
ez azért nagyon veszélyes, mert igy egyre
nd a szakadék a fiatalok kilénbdzd cso-
portjai kdzétt (Kulcsar - Kovacsné Henye
2011). A Szegedi Tudomanyegyetem és az
Econventio Kerekasztal Kdzhasznu Egye-
stlet ltal 2010-ben készitett tanulmanyban
olvashatd, hogy a megkérdezettek 31%-anak
csaladja tulkoltekezett az elmalt években,
és csak 28%-anak sikerult pozitiv egyenleg-
gel zarni az elmult idészakot. A kozépisko-
l&s valaszadok 64%-a pénzét készpénzben,
27%-a bankszamlan tartja, az egyéb megta-
karitasi formak aranya csekély.

A gazdasagi valsdg szamos nega-
tiv hatdsa kozil mindenképpen ki kell
emelni azt az 6riasi bizalomvesztést, ame-
lyet a pénzintézetek elszenvedtek mind kiil-
foldon, mind hazankban. A banki termé-
kek igénybevétele azonban nem nélkiiloz-
heti a szolgaltatok iranti maradéktalan biza-
lom meglétét, igy a bankoknak mindent
meg kell tennitik ennek a helyzetnek a meg-
valtoztatasa érdekében. Ez azért is bir nagy
jelent6séggel szamukra, mert ez a nagyfoku
bizalmatlansag tovabborokl6dik a potencia-
lis Uigyfelek, a fiatal korosztaly korében is.
Az utdbbi években tobbféle hatasvizsgalat,
elemzés késziilt ebben a témaban. A magyar
lakossagi banki ugyfelek 42 szazalékanak
csbkkent a bankszektor iranti bizalma az
utobbi egy évben, és csak 5 szazalék bizik
jobban a bankokban, mint kordbban - derilt
ki az Ernst and Young legfrissebb nemzet-
kozi felmérésébdl, amelyben a bankokkal
valo elégedettséget, valamint a banki kapc-
solatokat befolyasolo tényezbket vizsgaltak.

Hazankban ez a negativ tarsadalmi han-
gulat alacsony pénziigyi ismeretekkel is tar-
sul, ezért a pénzintézeteknek nagyon sok
tennivaldjuk van a fiatal korosztaly meg-
nyerése terén. Sziikségesnek tartom a szl-
16k, az &llam, a pénziigyi szolgaltatok, és az
oktatasi intézmények 6sszefogésat, hiszen
ezzel talén elkertilhet6k azok az 6riési ados-
sagallomany felhalmozasok, amik a fejlett
orszagok fiataljait jellemzik. A magyar
felsGoktatasi rendszer atalakitdsa egyre

inkabb teret ad a diakhitel felvételének, az
egyre nehezed6 életkorilmények pedig a
hitelallomany ndvekedéséhez vezethetnek
ennél a korosztalynal is. Kulfoldi példak
igazoljak, hogy az adoéssagprobléma meg-
elézésében oriasi szerepe van a hitelligyle-
tekkel, eladésodottsaggal kapcsolatban fia-
taloknak szervezett szeminariumoknak.
Ezen ismeretek megadasaval biztosithatjuk
diakjainknak a tudatos pénziigyi valasztas-
ban rejl§ szabadsagot. Hazai kutatasokbdl
(Ecoventio, 2011) kideril, hogy a k6zépis-
kolasok 82%-a fontosnak tartja a pénziigyi
termékkel kapcsolatos informaciok ismere-
tét, de csak 50%-uk tartja magat tajékozott-
nak ebben a téméban.

Szegmentalas

Bér a fiatalokat - életkorukbdl adédoan -
orszaghatarokon is atnyulo, hasonld tulaj-
donsagok jellemzik, de hiba lenne O6ket
homogén piaci szegmensnek tekinteni.
A pénzintézeteknek jov6beni nyereségik
elérése érdekében tudniuk kell ezt a korosz-
talyt elemezni, csoportositani, a szdmukra
legmegfelel6bbeket kivalasztani, valamint a
kivant piaci pozicié rogzitésével az ugyfe-
lekben tudatositani az altaluk nyujtott ver-
senyel6nyoket.

Nem értek egyet azzal a nyugati szak-
irodalom egy részében megjelend vélemény-
nyel, amely a szegmentalés szikségtelensé-
gére utal a relationship banking elterjedése
okan. Osztom azt a véleményt, ,,miszerint
a szegmentacios modszerek jelent6sége,
éppen a megbizhat6 identifikéacio életbeva-
gdan fontos volta miatt, még novekszik is.”
(Olach 1994, 19). Az elméletileg és madd-
szertanilag megalapozott szegmentacio
napjainkban elengedhetetlen a bankok sz&-
mara, hiszen a fiatalok heterogén csoport-
jabdl homogén, hasonlé tulajdonségokkal

»Bar afiatalokat-életkorukbdl adédéan —
orszaghatéarokon is atnyalé, hasonlé
tulajdonségok jellemzik, de hiba lenne 6ket

homogén piaci szegmensnek tekinteni."
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rendelkezd szegmenseket kell képeznilk.
A hatékony szegmentalas jelenti az alapjat
az igényekhez alkalmazkodd pénziigyi ter-
mékek Kialakitdsdnak, ami nélkulézhetet-
len a hosszl tavu ugyfélkapcsolatok meg-
val6sitadséhoz. Melyek lehetnek tehat azok a
szegmentalasi ismérvek, amelyek alapjan a
pénzintézetek a fiatal korosztalybdl hasonld
szlikségletekkel rendelkezd, egynemi cso-
portokat képezhetnek?

A kulfoldi pénzintézetek az életkor sze-
rinti bontast (0-13, 14-18, 19-28 év) Kkiegé-
szitik a fiatalok aktualis tevékenységi kore
szerinti csoportositassal is, igy megkulon-
boztetnek altalanos iskolaban, kozépisko-
laban, szakiskolaban, egyetemen tanuld,
illetve dolgozo fiatalokat. (Weberpals 2005)

A fiatalok pénzigyi ismereteit nagy-
ban befolyasolja az iskolatipus, ahol tanul-
nak. J6 példa erre az a 2010-ben (Borodich
et al. 2010) késziilt tanulmany, amelyet az
USA-ban, Fehéroroszorszagban és Japanban
tanuld kozépiskolasok és egyetemistak koré-
ben végeztek. Ez az 6sszehasonlité elem-
zés a harom nemzet kozti kilonbségeken
kivil vizsgalta a pénzigyi kurzuson részt-
vevl és pénzigyi tanulmanyokat nem foly-
tatd diakok pénziigyi magatartasat is. Meg-
allapitast nyert, hogy a japan kdzépiskolas,
illetve egyetemista didkok alaposabb gazda-
sagi ismeretekkel rendelkeznek a masik két
nemzet diakjainal. A pénziigyi oktatasban
részt vett amerikai diakok sokkal jobban tel-
jesitettek, mint ilyen képzésben nem része-
stilt tarsaik és csak kevéssel maradtak el a
legjobban szerepl6 japan diakoktol.

A pénzintézetek a kiilonb6z6 pénz-
Ugyi kultargju, eltéré csaladi hattérrel ren-
delkez6 fiatalokat mas-més termékkel és
kulonb6z6 kommunikaciés eszkdzokkel
tudjak megnyerni maguknak. Szamos kuta-
tas bizonyitékot szolgaltatott arra, hogy a
pénzigyi tudas milyen jelentds hatassal
van pénzugyeink bonyolitasara. A csekély
pénzigyi ismerettel bir6 emberek kevésbé
hatékonyan tudjak a pénziket felhasz-
nalni (Hilgert et al. 2003), nagyobb eséllyel
bonyol6dnak bele addssagaikba (Lusardi
& Mitchell 2007b), kisebb valdszinliség-
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gel fognak t6zsdézni és igy meggazdagodni
(van Rooij et al. 2007), és az is esélytelen,
hogy bé&rmit is megtakaritananak a nyug-
dijas éveikre (Lusardi & Mitchell 2006,
2007a, 2009).

A pénziugyi termékek igénybevételénél
nemi kulénbségeket is kimutattak a kuta-
tasok (Danes et al. 2007) a lanyok alapo-
sabb ismeretekkel rendelkeztek a hitelekrél,
biztositasokrél, és pénzgazdalkodasukban
megfontoltabbak voltak, mig a masik nem
sokkal magabiztosabban hozta meg banki
dontéseit.

A hazai bankok az életkor alapjan 3
részpiacra osztjak ezt a korosztalyt: meg-
kulonbdztetnek 0-13 éves, 14-17 éves és 18
éven felili potencialis ugyfeleket. A szerzé-
déskotéshez vald jogosultsagot igyekeznek
Osszekapcsolni az életkorbol adddo életvi-
tellel. Kulféldon a pénzintézetek a kilon-
b6z6 pénzlgyi tudassal rendelkez6 lgyfe-
leknek egyedi, igényeikhez alkalmazkodd
termékeket kinalnak, hiszen felismerték,
hogy nemcsak az életkortol, életviteltdl,
hanem az egyén ismereteinek mélységétél
is fligg a szamara kielégit6 megoldas meg-
talalasa (Samy et al. 2008).

A fiatal korosztaly hatékonyabb szeg-
mentaldsa nagymértékben hozzajérulhat a
bankok jovedelmez&ségének noveléséhez.
Szerintem ehhez azonban a fentieken kiviil
egyéb szegmentalasi ismérvek figyelembe-
vétele is szlikségessé valik.

KUTATAS ES MODSZERTANA

A kutatas célja volt felmérni a ko6zépisko-
las diakok pénziigyi ismereteit, szokasait,
bankokkal kapcsolatos attitlidjeit. A pri-
mer adatfelvételt 2011 Gszétél 2012 tava-
szaig hajtottam végre egy budapesti k6zép-
iskolaban, valamint tébb vidéki kézépfoku
oktatasi intézményben. Jelenleg a Buda-
pesten és Dunakeszin megkérdezett dia-
kok pénziigyi kultarajat szeretném 0sszeha-
sonlitani. A budapesti intézmény egy okta-
tasi kozpont, ahol 3 kiillénbdz6 tipusa tag-
intézményben tanulnak a didkok: gimnézi-
umban, kozgazdasagi szakkozépiskolaban
és miszaki kozépiskoldban. Dunakeszin



két kozépiskoldba (egy gimndziumba és egy
gazdasagi szakkozépiskolaba) juttattam el a
kérdGiveket.

A kutatas célcsoportja a 15-19 éves dia-
kok, a lekérdezés modszere pedig kérdGives
felmérés volt. A f6vérosi iskoldban kiadott
120 kérd6ivbol 105 db-ot kaptam vissza, de
ezekbdl 3 db értékelhetetlen volt, ezért 102
kérdbivet sikertlt feldolgoznom. A dunake-
szi minta pedig 90 feldolgozott kérd8ivbol
all. A kiadott kérddiv fébb témakorei:
 4ltalanos pénziigyi ismeretek,

°  bankvalasztas szempontjai,
» bankkartyahasznélat,
 hitelezéssel kapcsolatos attitlidok.

A kérdGiv tobb kérdést tartalmaz a
jelenleg elemzett kérdéscsoportoknal, a
kés6hbi bévitett adatfelvételre és elemzésre
valo tekintettel.

A budapesti kdzépiskolaban a kitolt6k
nagyobb része, 41,18%-a Budapesten lakik,
mas varosban 34,31%-a, faluban, kozség-
ben 24,51%-a él. A dunakeszi kozépis-
kolasok kozul 8L f6 helyi lakos, a tdbbiek
koézul pedig 6 Foton, 3 didk Veresegyhé-
zan lakik. A budapesti kdzépiskolasok nagy
része 49,02%-a gazdasagi kozépiskolaba
jar, a tébbiek pedig fele-fele aranyban gim-
naziumban, illetve miszaki kézépiskolaban
tanulnak. A Dunakeszin megkérdezett dia-
kok 53,3%-a gimnaziumot végez.

Az SPSS program Kkereszttabla-, fak-
tor- és klaszterelemzésének segitségével azt
kutattam, hogy a didkok pénziigyi ismere-
teiben, bankolési szokasaiban milyen szere-
pet jatszik az altaluk latogatott kdzépiskola
foldrajzi elhelyezkedése, valamint az iskola
tipusa.

A beérkezett adatok alapjan el6szor azt
vizsgaltam meg, hogy a felsorolt pénzigyi
szervezeteket (MNB, PSZAF, OBA, BEVA),
illetve fogalmakat (THM, EBKM) meny-
nyire ismerik a valaszadok. A feldolgozott
kérddivek alapjan elmondhato, hogy a buda-
pesti kdzépiskolasok kozétt a THM (teljes
hiteldijmutaté) pénzigyi fogalma a legis-
mertebb, mig a BEVA (Befektet§-védelmi
Alap) nevil pénziigyi szervezet ismertsége
a legalacsonyabb. Erdemes megjegyezni,

hogy a didkok koziil nagyon kevesen jeldlték
meg, hogy tudasuk alapos, pontos az adott
fogalommal kapcsolatban. A Dunakeszin
tanul6 kozépiskolasok korében az MNB
(Magyar Nemzeti Bank) a legismertebb, és
6k is a BEVA-rdl tudnak a legkevesebbet.
Erdemes megemliteni, hogy a THM, amely
a masik vizsgalt csoportnal a legtébb pon-
tot kapta, itt csak a harmadik lett. A dia-
kok pénziigyekkel kapcsolatos ismereteit
méas-mas forrasbdl szerzik be a budapesti
és a vidéki kozépiskolakban: a Dunakeszin
tanul6 diadkok 83%-a a csalad véleményére
hallgat, 10%-a a reklamokbol, 7%-a az
internetrél tajékozodik. A budapestiek mar
tobbféle forrast jeldltek meg: 65%-uk a csa-
ladbol, 15%-uk az iskolai képzéshol, 11%-uk
a reklamokbdl, 6%-uk a szakmai folyoirat-
okbdl, 3%-uk pedig a bankok internetes
honlapjéarél szerzi be informacioit. (Hozza
kell azonban tenni, hogy az itt megkérdezet-
tek 50%-a gazdasagi szakrajar.)

A kovetkez6 kérdésben egy 5 fokozatl
Likert-skala felhasznalasaval felmértem,
hogy a kozépiskolas diakok milyen szem-
pontokat részesitenek el6nyben bankva-
lasztasuk soran. A févarosi mintabdl kit(int,
hogy a Budapesten tanulé didkok a kamat-
kondiciokat, szolgaltatasok dijait, és a csalad
ajanlasat tartjak a legfontosabbnak. Minden-
képpen pozitivnak tartom, hogy a fiatalok a
kamatkondicidkon Kkivil az egyéb szolgélta-
tasi dijakra is odafigyelnek, és igyekeznek
egyre tudatosabba valni pénziigyi dontéseik
el6tt. A csalad szerepének fontossagan nem
lep6dtem meg, ezt a szakirodalomban olva-
sottak mindenképpen alatdmasztjak (MNB
2006, Ecoventio 2011). Mig a budapesti min-
tban a kamatkondiciok figyelembevétele a
legfontosabb bankvalasztasi tényez6, addig a
Dunakeszin tanul6 didkok elsésorban sziile-
ikre hallgatnak ebben a kérdéshen. A csalad
ajanlasa mellett az ATM halézat Kiterjedt-
sége is fontos szerepet jatszik, és a kamat-
kondiciok csak a harmadik valasztasi ténye-
z6ként szerepel. Onbevallassal igyekeztem
felmérni ismereteik mélységét is: a buda-
pesti kozépiskolasok 52%-a jonak itélte meg
a banki termékekkel kapcsolatos ismere-
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teit, ez a vidéken tanulé didkoknal 32% volt.
Véleményik szerint legalaposabb ismerettel
a bankkartyarol, bankbetétrél rendelkeznek,
mig a befektetési jegyrol és az e-bankingrol
ismereteik minimalisnak mondhatok.

A folydszémla és a megtakaritési szamla
megkilonboztetése a f6varosi kdzépisko-
lasok 65%-anak, és a Dunakeszis k6zépis-
kolasok 41%-anak sikeriilt. A megtakaritasi
formak hozama és kockazata kozti kapcso-
latot a Pesten tanuldk 58%-a, mig a vidékiek
33%-a érzekelte jOl. A kdzépiskola foldrajzi
fekvése és a pénzligyi oktatads fontossaga-
nak megitélése kozti kapcsolatot elemezve
lathat6, hogy a févarosban tanuldk 78%-a
fontosnak tartja a pénzligyi tantargyak
oktatasat, mig a vidéken tanulok 65%-a
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igennel szavazna a pénziigyi targyakra.
A késbbbi hitelfelvételi szandék tekinte-
tében is kilonboztek a megkérdezettek,
hiszen mig a Dunakeszin tanul6k 68%-a
elképzelhetének tartja ezt a pénzigyi mive-
letet, addig a pestiek nagy része, 54%-a nem
tervezi a hitelfelvételt.

A kereszttabla-elemzés

A kereszttabla-elemzés két vagy tobb val-
tozd kozotti 0sszefuggést vizsgalja, illetve
ezek kombinalt gyakorisagi  eloszla-
sat mutatja. A mddszer alkalmazésa el6tt
azt kell megvizsgalni, hogy van-e szig-
nifikans kapcsolat a két vizsgalt valtozd
kozott (Pearson féle Khi-négyzet proba-
val), majd a kapcsolat er6sségét (Cramer V



és kontingencia-egyutthatéval) kell kimu-
tatni. A budapesti mintdban az iskolati-
pus és a bankvélasztds szempontjai kozti
Osszefiiggést elemezve a legszorosabb kap-
csolatot a kamatkondicidk, a szolgaltatas
dija, valamint a kilénb6z6 iskolatipusok
kozott tapasztaltam. Az emlitett két tényezd
nagyon hasonlé eredményeket produkalt,
ezért most csak a kamatkondicidkat muta-
tom be. Erdekes megjegyezni, hogy ennél
a kérdésnél a nem fontos, illetve a kevésbe
fontos valaszok egyaltalan nem fordultak
el6. Fontos tényez6nek itéli a kamatkondi-
ciokat a gimnazistak 73,1%-a, a gazdasagi
szakkozépiskolasok 54%-a, és az egyeb
szakkozépiskolasok 23,1%-a. Ezt a tényez6t
a gazdasagi iskolaba jarok tartjak a legfon-
tosabbnak, mig a miiszakisoknal senki nem
jelélte meg a nagyon fontos kategoriat. Ok
legtdbben (76,9%-uk) a kbdzepesen fontos
tényez6khoz soroljak a kamatot.

A Dunakeszin tanulé didkoknal az isko-
latipus és a csalad ajanlasa kozti kapcsolat
bizonyult a leger6sebbnek, ezért ezt vizs-
galtam meg részletesen. A gimnazistak
majdnem kétharmada (62,5%-a) nagyon
fontos tényezének tartja a csaladi befo-
lyast, mig a gazdasagi szakosok kozott két-

szer annyian tartjak fontosnak, mint nagyon
lényeges tényez6nek.

A leir6 statisztikdk elemzése soran fel-
figyeltem arra, hogy osszefliggés lehet a
bankvéalasztasi szempontok és a diakok altal
latogatott iskolatipusok kozott. A késébbi-
ekben klaszterelemzéssel szerethém megha-
tarozni a kulénb6z6 homogén csoportokat,
de el6tte faktor analizissel csokkentettem a
10 valtoz6 szdmat. El6szor azt vizsgaltam
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 alapjan elvégezhettem
az analizist. A program a bevitt inputokbdl
3 faktort ajanlott, amelyek kumulélva a tel-
jes variancia 59,88%-at magyardzzak meg.

FI faktor: KOLTSEG ES MEGBIZHATO-
SAG FAKTOR, ide tartoznak a gazdasagi
koltségekkel, nyereséggel kapcsolatos, vala-
mint a bizalommal &sszefligg6 valtozok.

F2 faktor: KENYELEM ES IMAGE FAK-
TOR, olyan valtozok kertltek ide, amelyek a
bank hirnevéhez és az tigyfél kényelmesebb
ligyintézéséhez kapcsolddnak.

1 tablazat: A bankvalasztasi szempontok - kamatkondiciok és az iskolatipusok kdzti kereszttabla

érték
gimnazium megoszIlas
© megoszIlas
% g_azdgségi (rer:tteeiszlés
i 3 kozépiskola g !
3 'S megoszlas

'© eqyéb érték
g@ g kozépiskola megoszlzi\s
megoszlas

< érték
Osszesen megoszlas
megoszlas

Kamatkondiciék

kofz(;znpgsse n fontos r}%%gsn (Osszesen
316 1916 416 26
11,5% 73,1% 15,4% 100,0%
12,0% 36,5% 16,0% 25,5%
216 27 16 21 6 50
4,0% 54,0% 42,0% 100,0%
8,0% 51,9% 84,0% 49,0%
20 f6 6 f6 0f6 26
76,9% 23,1% 0,0% 100,0%
80,0% 11,5% 0,0% 25,5%
25 16 52 f6 25 6 102
24.5% 51,0% 24,5% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Forras: Sajat szerkesztés
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F3 faktor: SZOLGALTATASI FAKTOR, a
bank éltal nyujtott szolgaltatasokkal 6ssze-
fligg6jellemz6ket tartalmazza.

Klaszterelemzés

A Kklaszteranalizis alapvet§ célja olyan

homogén csoportok képzése, ahol az egy

csoportba tartoz6k minden valtoz6 men-
tén kozel legyenek egyméshoz, és minden
mas csoporttdl tavol essenek (Sajtos - Mitev

2006). A leiro statisztikabol kitlint, hogy a

pénzigyi dontéseknél jelentés szerepe van

a didkok altal latogatott iskolatipusoknak.

Lefuttattam tehat a klaszteranalizist, ahol

a faktorelemzésben meghatarozott 3 U fak-

tor mentén vizsgaltam a mintasokasagot.

A program a rogzitett adatokat 4 kiilénb6z6

csoportba sorolta:

e 1 Kklaszter: Ebbe a csoportba tartozé
didkok 80%-a fiu, akik nagy része vidé-
ken lakik. Bankkartyajukat viszonylag
ritkan hasznaljak készpénzfelvételre, és
bankvalasztasi preferenciaik is nagyon
kulonboz6ek. Csalddtagjaik — kozott
nagyon kevés a gazdasagi végzettség(,
és nagyrészuk pozitivan nyilatkozott a
késdhbi hitelfelvétel lehet6ségérdl.

e 2. klaszter: ide elsésorban Budapes-
ten laké didkok tartoznak, akiknek a
2/3-a lany. A csoport 67,5%-a gazda-
sagi kozépiskolaban, 32,5%-a pedig
gimnaziumban tanul. A kérddivet kitél-

ték kozil 6k hasznaljak leggyakrabban
bankkartyajukat  készpénzfelvételre.
Bankvalasztasi szempontjaik kozil a
koltség és a megbizhat6séagi tényez6k-
nek tulajdonitanak kiemelkedd szere-
pet. A hitelfelvétel tekintetében mér
megoszlik a véleményuk, hiszen kozel
ugyanannyian valaszoltak igennel és
nemmel erre a kérdésre.

e 3 klaszter: Ez a legkevéshbé homogén
csoport. A csoport fele-fele aranyban
tartalmaz fidkat és lanyokat. 50%-uk
gazdasagi kozépiskolas, 30,6%-uk gim-
nazista, 19,4%-uk egyéb kozépiskolas.
Nagyrésziik Budapesten illetve egyéb
varosban lakik. 43,5%-a igennel,
30,4%-a nemmel felelt a késébbi hitel-
felvételi szandék kérdésére. Bankva-
lasztasuk soran a kényelem és imazs
szempontokat preferaljak leginkabb.

» 4. klaszter: a csoport tagjainak dontd
része (96,2%-a) Dunakeszin lakik és
tanul, 55,8%-a gimndziumban, a téb-
biek pedig gazdasagi kozépiskolaban.
A csoportban 60%-0s aranyt képvisel-
nek a lanyok. A bankvéalasztasi szem-
pontjaik kozil fele-fele aranyban a kolt-
ség és megbizhatésag faktort, vala-
mint a szolgaltatasi faktort részesitették
elényben. Bankkartyajukat viszonylag
ritkan hasznaljak, akkor sem vasarlasra,
hanem készpénzfelvételre. 63,5%-uk

2. tdblazat: A bankvalasztasi szempontok - csalad ajanlasa és az iskolatipusok kozti kereszttabla
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Forras: Sajat szerkesztés
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elképzelhetének tart olyan élethelyze-
tet, amikor hitelfelvételre lenne sziiksé-
guk. A csoport tagjainak 43%-a szive-
sen tanulna pénzigyi ismeretek tantar-
gyat az iskolaban.

A kutatas megallapitasai

A Kkutatds igyekezett felmérni az orszag
két kilonb6z6 foldrajzi fekves(, kilon-
bdz8 tipustu kozépiskoldjdban tanulé dié-
kok banki termékekkel kapcsolatos tajéko-
zottsagat, bankkartya hasznalati szokésai-
kat, valamint a kés6bbi hitelfelvétellel és a
gazdasagi tantargyakkal Osszefiiggé véle-
ményiket, attitlidjeiket. Ebben a téma-
ban készilt felmérésekhez hasonléan azt
tapasztaltam, hogy a 15-19 éves kozépisko-
las korosztaly pénziigyi ismeretei meglehe-
tésen hianyosak, bar a Pesten tanulok tébb-
sége, 52%-ajonak itélte a témaban val6 jar-
tassagat. Mindenképpen pozitiv eredmény,
hogy a gimnazistak és a gazdasagi szakko-
zépiskolasok jelentds része felismerte a gaz-
dasagi tantargyak fontossagat és szivesen
tanuljak, tanulnéak ezt a kozépiskolaban is.

A feldolgozott adatokbdl kit(inik, hogy
szoros kapcsolat van a tanuldk pénzigyi
kultaraja és az altaluk latogatott iskolatipu-
sok kdzdtt. Nem meglep6, hogy a gazdasagi
kozépiskolasok tarsaiknal alaposabb pénz-
tgyi ismeretekkel rendelkeznek (t6bb mint
kétszer annyian ismerik koziluk a banki
termékeket, mint az egyéb kozépiskolasok
kozal) és dromoémre szolgélt, hogy ezeket
tudatosan hasznaljak is. A csaladi befolya-
solas naluk is erds, de igyekeznek egyéb for-
rasbol is informaciokhoz jutni. Az iskola-
ban tanultakon kivil tdjékozddnak a rekla-
mokbol, a szakmai folyodiratokbdl és a pénz-
intézetek honlapjairdl is. Hitelfelvételhez
kapcsolodéan is érezhet6k a kilonbségek,
hiszen a gazdasagi szakosak nagyobb része
nemmel valaszolt, mig az egyéb kozépis-
kolasok koziil senki nem utasitotta el ezt a
banki szolgaltatast.

A kutatas azt az eredményt is hozta,
hogy a kozépiskolak foldrajzi fekvése is
befolyassal bir a tanulék gazdasagi tajéko-
zottsagara. Nem meglepd, hogy a f6évaros-

ban tanul6k tarsaiknal alaposabb pénziigyi
ismeretekkel rendelkeznek, hiszen kedve-
z8bb helyzetben vannak ismereteik bovi-
tésére. Ok, vidéki tarsaiknal gyakrabban
vesznek részt pénzugyi el6adasokon, ver-
senyeken, illetve tdbbszor kapnak ilyen jel-
legli tajékoztaté dokumentumokat. A féva-
rosiak kozll mindenki megkapta az MNB
»A pénz beszél” c. kiadvanyat, és 65%-uk
volt mar az MNB latogatdkdzpontjaban is.
Bar a megkérdezett budapesti kozépisko-
lasok nagyobb része (59%-a) nem a févaros-
ban él, hanem csak ott tanul, kdzépiskolajuk
foldrajzi fekvése - pénzigyi tajékozottsa-
guk szempontjabdl - mindenképpen sokkal
elénydsebbnek tlinik a vidéki oktatasi intéz-
ménybe jarokkal szemben.

OSSZEGZES

Ez a tanulmany azt igyekszik bebizonyi-
tani, hogy a fiatal korosztalyt, mint a jové
potencialis Ugyfeleit - bar szamos kodzos
tulajdonséag jellemzi - nem lehet egysége-
sen kezelni. Itt nemcsak a nemzetek kozti
kilénbségekre, hanem az életkor, a nem, a
csaladi hattér, a tanulmanyi el6képzettség,
az iskola foldrajzi elhelyezkedése szerinti
eltérd élethelyzetekre is gondolok. Fontos a
pénzintézetek részér6l az a felismerés, hogy
a fiatalok kilénbdzd szegmensei eltérd igé-
nyekkel rendelkeznek, amelyeket egyedi
pénzigyi termékekkel lehet csak hatéko-
nyan kielégiteni. EI6szér azonban meg kell
hatarozni azokat a csoportositasi jellemz6-
ket, amik alapjan a sokszind fiatal korosz-
talybdl hasonlé sziikségletekkel rendelkez6
homogén csoportokat lehet képezni. Sze-
rintem az egyre inkabb telitett pénzpiachol
az a pénzintézet fogja a ,,legnagyobb sze-
letet kihasitani”, amely az eddig ismert és
hasznalt szegmentalasi jellemz6ket tovabbi
szempontokkal kiegészitve képes lesz ajove
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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 | 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. | 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.
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Az internet egyre komo-
lyabb szerephez jut az uta-
z4sok megszervezése, érté-
kesitése, reklamozéasa és az
utasok kozotti tapasztalat-

csere lebonyolitasa soran.
Eppen ezért az idegenfor-
galomban az online mar-
keting mix elemeinek meg-

nagyban hozzajarulhat a
sikeres internet marketing

stratégia kialakitasahoz.

Kulcsszavak: internéi,
marketing, turizmus

E-marketing a turizmusban -
az E-turizmus marketing eszkoztara

Brotte Judit
Budapesti Kommunikécios és Uzleti Féiskola

Az internet megjelenése és alkalmazésa az Uzleti vilag-
ban egyre tobb valtozast eredményezett a klasszikus mar-
keting eszkdztaraban is. Az (j technoldgia alapjaiban ala-
kitotta at a mar eddig kialakult kommunikacios és értéke-
sitési csatornakat, és létrehozta az online, internetes vagy
webmarketing eszkdztarat.1 Chaffey és tarsai (2003) az
e-marketinget Ggy definialjak, mint azon elektronikus és
kommunikacios technoldgidk 6sszességét, melyek haszné-
lataval a vallalatok Kit(izétt marketing céljaikat megvalo-
sithatjdk. Azoknak a vallalatoknak, amelyek az internetre
szandékoznak 1épni, marketingtervre van sziikségik,
hogy biztosan a cég sziikségleteinek megfelelé célkitd-
zések szerint jarhassanak el. Ez a fajta marketingeszkdz
kilénbozik a ,,hagyomanyostol”, igy méas-mas moédszere-
ket kell alkalmazni az Uzenetek megfogalmazasaban és
kozreadaséban is.

Az e-marketing turizmusban bet6ltott szerepe rend-
kivul fontos, hisz eszkdztaraval komoly befolyast gya-
korol az utazéi dontés meghozataldban, tovabba az inte-
raktiv partnerkapcsolat kialakitdsaban, mind a turisztikai
szolgéltatd célkozdnségével (B2C: Business to Consumer),
mind pedig az Uzletfeleivel (B2B: Business to Business).
Kéltséghatékonységéval az informaci6aramlés tertletén
(idegenforgalmi termékekrdl, szolgaltatasokrél) nagyban
hozzajarul a kozvetlen értékesités noveléséhez. A magas
szint(i IT-rendszer kiépitése komoly versenyel6nyt is biz-
tosithat adott turisztikai vallalkozasnak. A webmarketing
sikeres turisztikai alkalmazasanak elsd alapszabalya, hogy
az idegenforgalmi szolgaltatok turisztikai termékek létre-
hozésanal, az utasok (j utazasvasarlasi szokéasaihoz - azaz
a kereslethez - alkalmazkodjanak, s ne a termék, azaz a
kinalat legyen a meghatarozo.

Az internet térhoditasanak kovetkeztében az eddig
alkalmazott marketing-eszkoztar is atalakult. Az offline
marketing-eszkéztar elemeit eddig a McCarthy (1960) altal
leirt 4P (Product - Termék, Price - Ar, Place - Ertékesi-
tési csatorna, Promotion - Népszer(sités) hatarozta meg.
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Ez a rendszer féleg az eladd szempontjabol
mutatja be a kulonféle marketingeszk6zo-
ket, illetve vilagit ra arra, hogy ezek segit-
ségével, hogyan befolyasolhatdk legjobban
a vevlk. Az internet el6térbe kertilésével a
vasarlok még nagyobb figyelmet kapnak, s
allnak majd az 0j marketingmix kézéppont-
jaban. Természetesen ez nem azt jelenti,
hogy a hagyomanyos marketing-eszkoz-
tar nem hasznalhaté fel a virtualis térben,
csak arra mutat ra, hogy ebben az online
koérnyezetben a 4P-model! elemein valtoz-
tatni kell; hisz itt mar nem lehet figyelmen
kivil hagyni a technolégiat és a vevékap-
csolatot. Ezt abrazolja az alabbi interaktiv
marketingmix is (7. abra).

A szolgaltatéiparban, mint amilyen
az idegenforgalom is, a 4P modell elemei
kib6vilnek, ami a szolgaltatas nem fizi-
kai természet(i problémamegoldasabdl adoé-
dik. Mivel a turizmus a szolgéltatdsmar-
ketinghez tartozik, igy a tovabbiakban
Booms & Bitner (1981), valamint Cowell
(1984, 70) +3P elmélete alapjan elemzem a
marketingmix eszkozeit (7. tablazat).

A szolgaltatasi modellnél a marke-
tingmix elemei, ahogy az atablazatban isjol
megfigyelhetd, a 4 hagyomanyos P mellett
olyan, a szolgéltatipar miikddését megha-

tarozo6 elemmel béviilnek ki, mint az emberi
tényez0, a targyi elemek és a folyamat.

ONLINE TERMEKEK

A virtuélis térben csak gy, mint az offline
piacon, szinte minden termék és szolgalta-
tas értékesithet6. Ebbdl kiindulva a termé-
keket és szolgaltatdsokat az alabbi harom
kategdriaba sorolhatjuk:

1 Kemény termékek', fogyasztasi cikkek,
beruhazési eszkozok (élelmiszer, ruha,
elektronikai felszerelések, pl: a Dell Com-
puter 1983 6ta weben keresztiil is értékesiti
termékeit, szolgaltatasait: www.dell.com.
Szintén ebbe a kategdridba tartozik a vilag
egyik legnagyobb online aruhdza a www.
amazon.com, melynek legsikeresebb termé-
kei kozé a kdnyvek tartoznak). Ezen termé-
keknél a termék bemutatasa és megrende-
lése is a weboldalon keresztul realizalhato.
Ez a metddus hasonlit a katalégusbol tor-
ténd értékesitésre.

2. Puha termékek: alapvet6en két csoportra
oszthatok. Az egyikbe a szamitdgépes
programokkal, a masikba az informéacidval
(adatbazisok, kutatasi eredmények, kiad-
vanyok) val6 kereskedés térgyai tartoznak.

1 abra: Az interaktiv marketingmix

Forrés: Eszes I. - Banyai E. (2002, 49)
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I. tAblazat: A 7P szolgéltatasi modell

Ertékesitési ) Emberi
Termék Promoécio Ar . . Targyi elemek Folyamat
csatorna tényez6
Fizikai Csatorna tipusa Proméciés mix Rugalmassag Alkalmazottak Kdrnyezetterv Tevékenységi
term ék Arukiallitas Eladék: Arszint - Toborzas - Esztétika folyamat:
jellemzdk (expedialas) -Létszam Fizetési - Oktatas -Funkcionali- - szabvanyosi-
Mindség Koézvetité -Kivalasztas feltételek - Motivacio tés tott
Tartozékok keresked6k - Oktatas Differencialas -Jutalmazéas - Kornyezet -adoptalt
Csomagolas Uzletek -Osztonzések Arleszal- - Csapatmunka Berendezés A lépések
Garanciak elhelyezke-dése Hirdetés: litdsok Igénybevevék: Tajékoztatd szama:
Termék (lefedettség) -Célcsoportok Arengedmé- - Oktatas jelzések -egyszerl
csoportok, Szallitas -M édia tipusok nyék - Tréning Alkalmazottak - 0sszetett
valaszték Raktarozas -Hirdetés A kultara és oltozéke Az igénybevevd
M arkazas Csatorna tipusok az értékek Egyéb bevonédasi
-menedzsment -Reklam tovabbitasa kézzelfoghato szinje
tizenet jellemzék:
Vésarlas 6sz- -Jelentések
tonzés -Névjegyek
PR -Nyilatkozatok
- Garanciak
- Jarulékos
term ékek

Forras: Booms-Bitner 1981 és Cowell 1984pp.70, idézi Veres Z. (2003, 49)

Ezen termékek jellegiiknél fogva remekil
illeszkednek a virtudlis térbe, hisz a webol-
dalon az egész vasarlasi folyamat Kivitelez-
het§ az ajanlatkéréstdl a fizetésen keresz-
til sok esetben a szallitasig (pl.: letdlthetd
software programok, kutatasi eredmeények,
Ujsagcikkek. Ilyen a www.download.com,
vagy a New York Times.)

3. Az online szolgaltatasok tarhaza végte-
len. A banki miveletekt8l, az ingatlanokon
keresztll a tarskeresésig mindennel talal-
kozhatunk. Ebbe a kategdriaba sorolhatok
az idegenforgalommal kapcsolatos szolgal-
tatasok is: repll6jegy-rendelés, szallasfog-
lalds, programok, autobérlés, stb., alljanak
itt példaul az online utazasi portalok: http:/
www.expedia.com, http://www.travelocity.
corn stb. A kilonféle szolgaltatd cégek az
internetet féleg kommunikéacids és informa-
cids csatornaként hasznaljak, az értékesitési
funkcié nem minden szolgaltatds esetében
torténik a vilaghalén keresztil.

Lovelock és Wright (2002) aszerint cso-
portositotta a kulonféle szolgaltatasugylete-
ket, hogy azok milyen mértékben hasznaljak
az internetet (2. tablazat). A tablazatbdl is
jol lathato, hogy az internet kiilonb6z6 funk-

ciokat lat el a szolgaltatasok jellegébél ado-
doéan. A turisztikai szolgaltatasoknal, mint a
wellness- és gyogyszallodak specidlis keze-
lései, az utasszallitas, illetve az éttermek
szolgéaltatasai az igénybevevo fizikai jelen-
létét nem nélkiuldzhetik. Ezekben az esetek-
ben az internetnek az informécionyujtasban
(pl: étterem nyitvatartasi ideje, szolgaltata-
sai, arjegyzéke, megkozelithet6sége, elérhe-
tésége); rendezvényeknél id6pont-egyezte-
téshen, azaz a bejelentkezésben; a promo-
ciéban (pl.: képek az étteremrdl, ételekrdl,
a munkatarsakrol, illetve a kedvezmények-
rél); a rendszeres kapcsolattartasban (pl.:
email) van els6dleges szerepe.

Az emberi szellemre iranyuld szolgélta-
tasok csoportjaban, mint példaul az idegen-
forgalmi szakember-képzésben; a kuldn-
b6z6 turisztikai informaciés szolgaltata-
sok esetében (pl.: idegenforgalmi latva-
nyossagokrél a Tourinform-on keresztil);
a szinhazaknél (pl.: utazésaink sorén szi-
vesen tekintjiikk meg az adott nép hagyoma-
nyait bemutat6 folklor mdsorokat); a muaze-
umoknal (kulénleges élményt nydjt, pl.:
régi idék targyainak, leirasanak bemutata-
saval) mar az internet szerepe is eltéréen
alakul. Az itteni szolgaltatasok, att6l flig-
gben, hogy igénybevételiikhoz fizikai hattér
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szlikséges-e vagy sem, hasznositjak a vilag-
halé funkcidit. Egy hagyomanyos szinhaz-
jegy megrendelhetd, kifizethet6 interneten
keresztiil; azonban az el6adas megtekin-
tése csak a szinhazban lehetséges. Abban
az esetben viszont, ha a fogyaszto virtua-
lis szinhazlatogatast, vagy utazast szeretne
tenni, akkor ki se kell mozdulnia kényelmes
karosszékébdl. A virtualis utazast, mint
online promdcids eszkdzt nagy szeretettel
hasznéljak az idegenforgalmi szakemberek
a desztinaciomarketing teriiletén. Az egyik
legsikeresebb honlap Eurdpaban az Egye-
stlt Kiralysagban talalhaté a visitbritain.
com.

Az idegenforgalomban az informaci-
6ra, nem pedig a kézzelfoghat6 vagyontar-
gyakra iranyuld szolgéaltatasoknal, példaul
a biztonsagi szolgaltatasoknal (repil6terek
védelme); illetve a biztositasnal (Baleset
Betegség Poggyasz (BBP), vagy Storno:
Utlemondasi biztositas) az internetes tranz-
akcidok mellett a bizalomnak van komoly
szerepe; hisz online igénybe venni ezeket
a szolgaltatasokat sok esetben igen kocka-
zatos. Tovabba egy-egy utazassal kapcso-
latos tanacsadas esetében a személyes kap-
csolat ereje még mindig er6teljesebb, mint
az internete.

Az interaktivitdsnak koszonhet6en a
termék el6allitdja vagy forgalmazdja koz-

vetlen, kétirdny( kapcsolatot létesithet a
végsé felhasznaloval, akinek lehet6sége
nyilik elmondania mind pozitiv, mind nega-
tiv véleményét, tovabba mddositési javasla-
tait is adott aruval, szolgaltatassal kapcsola-
tosan. Ez a fajta elérhetéség nagymértékben
elésegiti a fogyasztoi hliség kialakitasat.

ONLINE ARSTRATEGIA

Az internet komoly hatassal van az arkép-
zési stratégiakra is. Baker és tsai (2000)
észrevétele szerint, mig a kezd6 vallalkoza-
sok alacsony &rakat adnak meg interneten
keresztill, hogy kialakithassdk vasarloi
koriket; addig a mar piacon lév6 cégek
meglév6 &raikat teszik fel honlapjukra.
A differencialt internetes arstratégiaval
kapcsolatban Quelch és Klein (1996) két
ellentmondast fedezett fel, mely az ar ,atlat-
hatésaghoz’ kapcsolodik. Véleményik sze-
rint az internetes technoldgidk ugyan lehe-
téve teszik a szolgaltatok szamara, hogy
differencialt arstratégiat alkalmazzanak
példaul vasarloiknak a kiillénbdzd orszagok-
ban; ugyanakkor a vasarlok hamar rajohet-
nek a vellik szemben alkalmazott &r diszk-
riminéciora.

Ez a fajta ardifferencia a kilonb6z6
markék (példaul az Accor francia szallo-
dalancon belll megtaldlhato az 5 csillagos
marka a Sofitel, a 4 csillagos: a Mercure és

2. tblazat: Az internethasznalat szintje a szolgaltatasigyletekjellege és iranyultsaga alapjan

Kire vagy mire iranyul a szolgaltatas?

A szolgaltatas-
Ugylet jellege
Kézzelfoghatd
tevékenység

Emberek

Informécidnyujtas, -szerzés
Kapcsolattartas, PR

Online megrendelés, bejelentkezés

Online proméci6

Nem kézzelfoghat6
tevékenység tatasok:

Informécidnyujtas, -szerzés
Kapcsolattartas, PR

Online megrendelés, bejelentkezés

Online proméci6
Online tranzakci6

Az emberi szellemre iranyulé szolgal-

Targyak

Az emberi testre irnyul6 szolgaltatasok: Fizikai javakra iranyul6 szolgaltatasok:

Informéaciényujtas, -szerzés
Kapcsolattartas, PR

Online megrendelés, bejelentkezés
Online proméci6

Alapszolgéltatas részben online
végezhetd

Informécidra, nem kézzelfoghato java-
kra irdnyulé szolgaltatasok:
Informéaciényujtas, -szerzés
Kapcsolattartas, PR

Online megrendelés, bejelentkezés
Online proméci6

Online tranzakcio

Forras: Banyai E. (2008, 19)
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a Novotel, valamint az alacsonyabb kateg6-
rigju Ibis is, igy online szobafoglalaskor az
arak a markak szerint differencialtak (http://
www.accorhotels.com/gb/reservation/
liste_hotels.shtml), illetve periddusok (pél-
daul a diszkont légitarsasagok jegy lefogla-
lasa) tekintetében mikadik.

Az internetnek kdszénhetben a fogyasz-
tok ismeretei a termékek, szolgaltatasok
arairél folyamatosan és gyorsan bévilnek.
Miel6tt az utazd idegenforgalmi terméket
vasarolna, az internet segitségével az adott
terméket, szolgéltatast (pl.: csomagtura,
szallashely, repiil6-, vonat-, hajojegy) el6-
allit6 vagy értékesitd cégek (utazasi irodak,
légitarsasagok, szallodak) ajanlatait gyor-
san, kényelmesen Ossze tudja hasonlitani,
anélkil, hogy karosszékébdl felallt volna.
A fogyasztok nem csak a rivalis utazasi iro-
dak honlapjain lév6 arinformacidkhoz tud-
nak kénnyen hozza férni, de az &r-Ossze-
hasonlitd ,motorok’ segitségével az uta-
z0k a szamukra legkedvez6bb ajanlatokat is
hamar ki tudjak valasztani. Példaul a légi-
tarsasagok (hagyomanyos és diszkont) dti
céljai és jegyarainak Osszehasonlitasara a
népszer( http://www.momondo.com keres6
ar-osszehasonlité weboldal szolgal.

Tovabbi Ujdonsag az idegenforgalom-
ban a dinamikus arképzés, ,csomagolés’ a
dynamic packaging. A hagyomanyos uta-
zasi irodai katalogus el6re meghirdetett
csomagtarai helyett a webes foglalasban
jartas utasok igényiknek, szabad idejik-
nek és diszkrecionalis jovedelmiknek meg-
felelen az internetes portalokrél a ,szedd
magad’ modra 0sszeéllitott tarakat helyezik
mindinkabb el&térbe (Horvath 2006).

Ezt a szituaciot felismerve, egyes cégek
afogyaszté pénztarcajahoz mérten alakitjak
ki kindlatukat (name your own price), azaz
az utas altal megadott arszinthez keresik
ki az utazé szdmara megfeleld kdzlekedési
eszkozt, szallashelyet stb. (www.priceline.
com) (Banyai (2008).

ONLINE KOMMUNIKACIO
Az offline kommunikaciés mix elemei
kozé tartozik a reklam, a direkt marketing,

»Az internet komoly hatéssal van az arképzési
stratégiakra is. Baker és fsai (2000) észrevétele
szerint, mig a kezdd vallalkozasok alacsony
arakat adnak meg interneten keresztiil, hogy
kialakithassak vésarléi koriiket; addig a mar
piacon lév6 cégek meglévéd araikat teszik fel

honlapjukra.”

a public relations (k6zonségkapcsolat, PR),
az eladasosztonzés és a személyes eladas,
melyek bizonyos funkcioi az online kérnye-
zetben 4talakulnak.

Az internetes reklamokra méas szabé-
lyok érvényesek, mint a hagyoményos hir-
detésekre. Ennek oka, hogy a neten fellel-
hetd reklamok barhol és barmikor, (éjjel és
nappal, foldrésztdl, id6eltolodastdl fligget-
lendl) elérhetnek a fogyasztokhoz. A haté-
kony online hirdetések létrehozéasanal tobb
szempontot is érdemes atgondolni. Rend-
kivili fontossaggal bir a célszegmens szo-
kasainak ismerete, hisz ennek megfele-
16en kell kialakitaniuk az utazési irodak-
nak, szallashelyeknek a szdmukra elfogad-
hat6 ar-érték szint(i termékeket, szolgaltata-
sokat. Példaul mas egy gyégyszallo, és mas
egy kemping vendégkdre, ebb6l adddoan
igényszintjik, s6t diszkrecionalis jovedel-
mik is differencialt.

Erdemes figyelembe venni a vésar-
las ideje és a vasarlasi dontés meghozatala
kozotti id6szakot is. Azt is végig kell gon-
dolni, hogy turisztikai termékiink szezona-
lis jellegl-e, mint példaul nyaron a Balaton,
vagy télen a sielés; vagy egész évben értéke-
sithet, mint akar a kulturalis (pl.: varosla-
togatd utazasok: Budapest, Réma, London,
Paérizs sth.), akar a gyogy-, és wellness turiz-
mus (pl.: Héviz, Hajdlszoboszl6, Zalakaros
sth.) termékei. Ennek megfelel6en kell a hir-
detés idGintervallumat és idejét is meghata-
rozni.

Az online hirdetések koziil az egyik
legismertebb forma az Ggynevezett banner
vagy szalaghirdetés: ,,A legelterjedtebb hir-
detési forma az interneten. Meghatéarozott
méretii és formatumu &llékép vagy animalt
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grafika, melyet a tartalomszolgaltatok web-
lapjain kifejezetten reklamcélbol kialakitott
és fenntartott fellleten helyezhetnek el a
hirdeték.”2 El6nye, hogy segitségével olda-
lunkra latogatokat toborozhatunk, valamint
fontos Uzenetkdzvetitd és arculati szerepe
van. Erdemes az idegenforgalmi bannerrel
olyan portalokat megkeresni, melyekrél
tudjuk, hogy célkézénsége a mienkkel meg-
egyezik.

Az online idegenforgalmi hirlevél a leg-
hatékonyabb online hirdetési modszerek
kozé tartozik, hisz aktualis informacidkkal,
figyelemfelkelt6 izenetekkel gyorsan eljut a
megfelel6 szegmenshez (pl.; utazasi irodak:
Vista, Travia.hu; szallashelyek, szallodalan-
cok: Danubiushotels, Marriott; vagy légitar-
sasagok hirlevelei, mint a Skyeurope sth.).
Hatranya, hogy a tal gyakran kildott elekt-
ronikus levelek elvesztik hatékony figye-
lemfelkelt6 funkcidjukat, azonban adatba-
zis-gy(jtésre igen alkalmasak.

A gyljtéoldalakon torténd megjelenés
komoly erével bir mind az utasok vasarlasra
Osztonzésében, mind pedig a potenciélis
vasarlok felkutatasaban. Magyarorszagon
rendkivili népszer(iségnek drvendenek a lap.
hu oldalak (www.startlap.hu), ahol az utazast
tervez6k teljes kordi informéaciét kaphatnak
tébbek kozott az adott desztinacidban fellel-
het6 latvanyossagokrol, programokrdl, szal-
lashelyekr6l, vendéglatd-egységekrdl (pl:
budapest.lap.hu, heviz.lap.hu stb.), vagy meg-
taldlhatjak a legolcsdbb diszkont repiléje-
gyet (fapados.lap.hu), illetve megtekinthe-
tik a kilénféle utazasi irodak csomagtira,
illetve last minute ajanlatait (utazas.lap.hu,
utazasiiroda.lap.hu).3

AHATEKONY IDEGENFORGALMI
WEBOLDAL

Egy olyan informécidintenziv iparagban,
mint az idegenforgalom, a weblappal szem-
ben tAmasztott kdvetelmények kozott a hon-
lap kénnyen torténé elérhetéségén kivil sze-
repelnie kell az olyan elemeknek is, mint a
bizalom és a beazonosithatdsag, az egyénre
szabott ajanlatok és az interaktivitas, a por-
tal navigacios rendszerének egyszer(i hasz-
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nélata, a keresémotor optimalizaladsa (SEO
- Search Engine Optimisation), valamint a
honlap technikai teljesitménye is.

A weblap kialakitasanal figyelembe
kell venni, hogy a potenciélis utasnak kor-
tol fuggetlenil - féleg gondolok itt az id6-
sebb generaciéra - meg kell értenie a hon-
lap tartalmat, vagyis a weblapnak érthet6-
nek, letisztultnak, egyszerld megjelenés-
nek és jol tagoltnak kell lennie, a szovegnek
pedig jol érzékelhet6nek (széveg megfogal-
mazasa, hattérszinek kivalasztasa, képek
alkalmazasa, hangeffektusok stb.). Mind-
ezeken felil a honlapnak minden esetben
naprakész informéacidval kell szolgalnia.
llyen honlap példaul a www.visitnorway.
com, mely minden fent emlitett kritérium-
nak megfelel.

A nyitélapon mindenképpen érdemes
elmagyardzni, hogy az utasnak milyen
elényei szarmaznak abbol, ha honlapun-
kat hasznalja (kedvezmények online fize-
tés esetében, hirlevél forméajaban értesités
az aktualitdsokrdl, torzsutas arengedmé-
nyek, sth.). Kimondottan tgyelni kell arra,
hogy a hirblokk valdban aktualis projekte-
ket, informéacidkat tartalmazzon, kilonben
a turisztikai vallalkozas konnyen elveszit-
heti mind meglév6, mind potencialis Ugy-
feleit.

Miutan adott weboldal tébb célcsoport-
nak (példaul sajto, szakma, érdekl6dék stb.)
is szol, igy a honlapon elérhet§ informaci-
Okat szamukra vilagosan el kell kiildniteni,
(példaul: www.itthon.hu/szakmai oldalak).
Szintén fontos, hogy a honlapon mindenki a
sajat, vagy legalabb a vilagnyelvek valame-
lyikén tajékozddni tudjon a sz&méra érde-
kes informéaciokrol, igy a weblapnak tobb-
nyelviinek kell lennie.

A kommunikéaciés mix elemei kozil
a PR feladata az, hogy a kilénféle djdon-
sagokkal (Uj szolgéltatés, rendezvény, stb.)
minél jobban felkeltse aweblap iranti érdek-
I6dést, tovabba, hogy a honlapon keresz-
til tartani tudja a kapcsolatot mind a sajtd,
mind a cég egyéb uUzleti partnereivel is.
A tokéletes szemléltetés eléréséhez ajé ide-
genforgalmi weblapon a latogat6 kilonle-
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ges multimédias szolgaltatasokkal (kép- és
videOgaléridk) taldlkozhat (példaul: http:/
www.baraka.hu/online_vetitesek) és az
adott eseménnyel foglalkozd egyéb kom-
munikacids eszkdzokrél (példaul: TV-
mdsor, Gjsagcikk) is tajékozodhat..

A sikeres weblapfejlesztés érdekében az
idegenforgalmi szolgéaltaténak figyelembe
kell vennie a felhasznalok véleményét: a
felhasznaloi értékeléseket és visszajelzése-
ket is (péeldaul: www.utasvelemeny.hu).

Az effektiv, sok latogatot hivogatd hon-
lap kialakitasanal azonban elsédleges szem-
pont kell, hogy legyen az interaktiv elemek
létrehozésa, melyek lehetéséget adnak a fel-
hasznalonak a kapcsolatteremtésre, a kér-
désfeltevésre és a megfelel6 valaszokra;
az informaciok megosztasara és vitara. Az
interaktivitas legijabb technikai vivmanya
aweb 2.0 (Damjanovich 2009).

WEB 2.0

A web 2.0-&s verzidjanak megjelenése oOta
barki szamara lehet6ség nyilik arra, hogy
véleményét, legyen az pozitiv vagy akar
negativ Kinyilvanitsa a vilaghalén keresz-
til. Ennek keretében adott turisztikai
(desztinacid, légitarsasag, szalloda, uta-
zasi iroda stb.) honlap a latogatéi tapaszta-
latokon kiviil sajat képeket, videofilmeket is
kdzzé tehet. Ehhez az Gjdonsaghoz a turisz-
tikai szolgaltatoknak is hozza kell szokniuk,
s6t a velik szemben felmertl6 kritikdk
kezelését is el kell sajatitaniuk. Peter Varlow
a TEAM Tourism Consulting munkatérsa
szerint az Egyesiilt Kirdlysadgban az utazék
korében legmegbizhatébb online turiszti-
kai inform&ci6t a tobbi utas éltal kdzzé tett
leirasok, értékelések szolgaltatjak; s6t az
Egyesiilt Allamokban széllashely-foglalas
el6tt az utasok tdbb mint 56%-a keres ra a
szalloda korabbi vendégeinek véleményére
(Fincziczki - Horvéath 2008).

A rugalmas, naprakész informaciokkal
rendelkezd idegenforgalmi szakemberek a
tapasztalatokat leszlrve képesek el6nyt is
kovécsolni versenytarsaikkal szemben az
altaluk értékesitett turisztikai szolgéltatésa-
ikrol elhangzott véleményekbdl.

Magyarorszagon ez a fajta ,utaskri-
tikussag” még nem igazan elfogadott.
Pedig, ha egy szallodas vagy utazasszer-
vezd végiggondolnd, hogy az § altala toké-
letesnek tituldlt sz&llodamikodés, vagy
Osszeallitott csomagtira az utas szemszogé-
bdl talan mégsem annyira hibatlan - hisz az
utas az, aki a gyakorlatban is igénybe veszi
ezen szolgaltatasokat -, és ennek kovetkez-
tében olyan hianyossagokra derlilne fény,
aminek Kkorrigalasa révén a vev@elégedett-
ség, illetve a szolgaltatds szinvonala maga-
sabb szinteket érne el, akkor valéban pozitiv
valtozasokat eszkdzolhetne ki a web 2.0.4

UTAZASI BLOGOK

Egy turisztikai blog sikere azon mulik, hogy
ablog irdja milyen széles kérii népszer(iség-
nek o6rvend (pl.: www.realtravel.com). Egy
idegenforgalmi szakértd ismertsége sokkal
szlikebb kordi, mint egy a televiziés mdso-
rokban mar komoly népszer(iséget szer-
zett séfnek, bemonddnak, vagy szinész-
nek az ismertsége. A népszer(iség azonban
onmagaban kevés, ha az utazé nem bizik a
bloggerben. A bizalom éppen ezért az egyik
legfontosabb tényezd. A turistak korében a
legismertebb blogok az www.igougo.com,
és a www.tripadvisor.com, melynek mar
l6gdjaban is szerepel az igazsag sz0: ,,get the
thruth then go” (ismerd meg az igazat, aztan
indulj el). Egy kutatas5 kimutatta, hogy a
blogok megjelenésének hatasa abban mutat-
kozik meg leginkabb, hogy a turistak bizal-
mukat mar nem az utazési irodékba, hanem
a felhasznalok altal irt biogokba fektetik.
Ezen felmérés eredménye alapjan a turis-
tak teljes bizalmukat a Tripadvisor.com-ba
helyezték, s ezzel a Tripadvisor a vilag leg-
nagyobb utazast kedvel6ket 0sszetomo-
ritd portalla valt. A Tripadvisor sikere val6-
ban abban rejlik, hogy valds tanacsokat kap
a honlapot olvas6 val6s utazoktdl, tovabba,
hogy a honlapra latogaté egy helyen meg-
kaphatja az ©sszes utazasaval kapcsolatos
informéaciot. Ahhoz, hogy a Tripadvisorjob-
ban ki tudja elégiteni a killénbéz8 érdekld-
dési korrel rendelkezd utazdkdzdnsége igé-
nyét, olyan utazasi oldalak naprakész infor-
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macioit is megszerzi, mint a SmarterTravel,
BookingBuddy, CruiseCritic, SeatGuru-
amit a Tripadvisor megvett, igy mar 6k uize-
meltetik ezt a honlapot is-, TravelPod, és a
TravelLibrary. Tovabba honlapjan olyan
eszkdzoket alkalmaz, mint a Google tér-
képe, melyen az oldal altal legnépszeriibb-
nek tartott szallashelyeket mutatja be, illetve
a , TripWatch’, mely személyre szabott hirle-
velet kiild az utazénak a legfrissebb infor-
maciokkal arrdl a desztinaciordl, ahova az
illetd utazni szeretne.

UTAZASI FORUMOK

Az online turisztikai férumok els6dlegesen
az utazoktdl utazoknak nydjtanak tajekozo-
dasi lehet6séget adott turisztikai termékrél,
szolgaltatasrdl. Egy kutatas eredménye sze-
rint a fogyaszték akar 100%-kal is hajlan-
doak tobbet kifizetni olyan szolgaltataso-
kért, amelyekrdl pozitiv vasarloi visszajel-
zést kapnak. A szubjektiv fogyasztdi véle-
mények komoly hatéssal vannak a potencia-
lis utazokra, ugyanis az éttermet, szallodat,
repiléjegyet foglaldk kdzul tébb, mint 24%
olvassa el a kulénb6z6 Férumokat és ren-
deli ald dontését a weboldalra feltett véle-
mények alapjan, deril ki a comScore és a
Kelsey Group 2007 6szén megjelent tanul-
manya szerint.6 A j6l m(ikdd6 oldalak rend-
kivil hasznosak, hisz a vendégek visszajel-
zései alapjan az idegenforgalmi szolgaltatok
gyorsabban tudnak a kereslet altal tAmasz-
tott kihivasokhoz alkalmazkodni (példaul:
http://forum.virtualtourist.com ).

A forumok jelent6ségét azonban nem
csak az utazni vagyok, de aturisztikai szak-
mai berkek is felfedezték maguknak, hisz
példaul a Magyar Utazasszervezdk és Uta-
zaskozvetiték Szovetsege is elinditotta tag-
jai korében az online férumot (http://forum.
muisz.com/). A rendszer zart, meghiva-
sos alapon mikdodik, minden utazasi iroda
kulén jelszot kapott. A tagok emailben érte-
stltek a csatlakozasi lehet6ségrél. A szo-
vetség tagjainak egy része mar regiszt-
ralt a férumon, s kdzottik érdekes szakmai
témakrol, probléméakrél és azok megoldasa-
rol folyik a kommunikécié (Németh 2008).
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A férumoknak azonban nem csak pozi-
tiv, de negativ tulajdonsagai is vannak,
féleg ami a vélemények korrektségét jel-
lemzi, ugyanis a véleménynyilvéanitok egy
része visszaél a nyilvanossag altal biztosi-
tott lehet6séggel. Ezek a visszaélések nem
csak az utasok, de a szakma berkeiben is
fellelhet6k. Bizonyos esetekben maguk
a turisztikai szolgaltatok azok, amelyek
Ugy akarnak vendéget “toborozni”, hogy a
valdsnal pozitivabb képet festenek le sajat
szolgaltatasaikrol; masok pedig a verseny-
tarsakat probaljak meg lejaratni a férumo-
kon keresztiil. Sajnalatos tény, hogy ezek a
rosszindulaty észrevételek komoly erkélcsi,
s6t anyagi karokat is okozhatnak a szallo-
daknak, utazasi irodaknak, kdzlekedési val-
lalatoknak, éttermeknek, stb.

KERESOMARKETING

A vevOmegszerzés és vevOmegtartas
komoly kihivasokat jelent a turisztikai
szolgaltatoknak. Az online marketingen
bellil éppen ezért bir komoly jelent6ség-
gel a megfelel6 keres6programban az ide-
genforgalmi portal rangsorolasanak minél
magasabb értéken tartdsa. A keres6progra-
mokban (Google, Yahoo sth.) minden oldal
kap egy rangsor értéket a korabbi kulcsszo
keresések és az utana el6hivott vagy rékat-
tintott taldlatok alapjan. (Példaul a Danu-
bius, hotel szavakra rakeresve a legtob-
ben a danubiushotels.hu oldalra kattintot-
tak r4, azaz ennek a weboldalnak a leg-
magasabb a rangsor értéke, mivel minden
egyes danubiushotels.hu-ra valé Kkattintas
a danubiushotels.hu rangsor értékét noveli.)
A minél el6kelébb hely megszerzése érde-
kében ajé domain név és a megfeleld kulcs-
szokeészlet elengedhetetlen.

ONLINE ERTEKESITES

Az (j disztriblcids csatornak alkalmazasa-
nak kdszonhetben, az idegenforgalmi valla-
latoknak: diszkont légitarsasagoknak, online
utazasi irodaknak, szamitogépes foglalasi
rendszereket Uzemeltet6knek nincs sziiksé-
guk frekventélt helyen fenntartott exkluziv
irodakra, és nagyszamu személyzetre.
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Az (j értékesitési forma kovetkeztében
a legtobb esetben a kdzvetit6i kor: Kiskeres-
keddk, viszonteladok kikapcsolasa is meg-
oldhat6. Ez a helyzet igazén jol a diszkont
légitarsasagok (nagykereskeddk) és utazasi
irodak (kozvetiték, viszonteladok) eseté-
ben kimondottan ismert. Mindezen ténye-
z6k jelentésen csokkentik a cégek miikodési
koltségeit. Masfeldl viszont az online inf-
rastruktira teljes kialakitasa és folyamatos
karbantartasa (j kiadast is jelent.

Az idegenforgalmi disztriblcios csa-
torna online kérnyezetben teljesen atalakul.
Ennek kdszonhetSen csokkennek a kildn-
féle tranzakcids koltségek, valamint a koz-
vetit6k értékesitési csatorndbdl tortén6
kihagyéasa szintén lehetévé teszi a kiadasok
minimalizalasat és egy kedvezményesebb
arszint kialakitasat. Az utazé pedig a gy(ijt6
honlapokon keresztil gyorsan, kényelme-
sen ssze tudja hasonlitani a kiilénb6z6 uta-
zasi irodak, légitarsasagok, autdkodlcsonzék
ajanlatait. Ahhoz, azonban, hogy az utas és
turisztikai szolgaltaté kozott az tzlet l1étre-
j6jjon, bizalomra van sziikség. Az online
értékesités egyik legnagyobb kérdése: biz-
tonsagos-e az interneten keresztil térténé
fizetés, vagy nem? Az elmult években egyre
tobb Ujsagcikk jelent meg arrél, hogy a
dombornyomott bankkartyakkal val6 fize-
téskor visszaélések torténtek. Eppen ezért
Magyarorszéagon, ahol még mindig a szemé-
lyes kapcsolat jelenti az emberek szdméara a
biztonsag érzését, az online megrendelt ide-
genforgalmi szolgéaltatasok kifizetésénél az
irodaban torténé személyes fizetés mellett
a banki atutalasok a leggyakoribb fizetési
met6dusok.

AZ EMBERI TENYEZO ONLINE
KORNYEZETBEN

Az emberi tényez6 (People) kiilénos jelent6-
séggel bir a turisztikai piacon, hisz aturista
aszerint alakitja ki pozitiv vagy negativ
véleményét egy orszagrol, hogy milyen szi-
vélyesen és segit6készen fogadjak &t akér
a repll6gép fedélzetén, akar a szalloda-
ban. Tovabba ettdl az élménytdl teszi majd
fugg6vé, hogy visszalatogat-e az adott
desztinécidba, illetve ajanlani fogja-e ezt a
helyet vagy sem majd baratainak, ismer&se-
inek, kollégainak. Masfel6l ebbe a kategori-
aba tartozik az utazési irodai pultos tgyin-
téz6 is, aki indulas el6tt segit az utasnak az
Uti cél, és a hozza kapcsolédo szolgaltata-
sok kivalasztasaban, megtervezésében, s6t
személyre szabasaban is. Megallapithatjuk,
hogy az emberi tényez6 katego6ridba min-
den olyan személy besorolhat6, aki valami-
féle szerepet jatszik a szolgaltatasiigylet lét-
rejottében és lebonyolitasaban.

Ezt az eszkdzcsoportot az interak-
tiv marketingmixben a vev6kapcsolatok-
hoz csatolhatjuk, ami a szolgaltatasok hely-
szini lebonyolitasat illeti, mint példaul egy
szallodai portai személyes ugyintézés, vagy
egy idegenvezetd altal vezetett tra. Azon-
ban az utazas lefoglalésanal ez a fajta sze-
mélyes kapcsolat az internet elterjedésének
kdszénhet6en mar nem olyan gyakori, hisz
a tdraszervezd (Tour Operator), a légitar-
sasag, vagy a szalloda a honlapjan keresz-
tul kozvetlen kapcsolatba tud lépni az uta-
zoval, kihagyvan a kozvetit6i, vagy ugy-
ndki lancszemet a disztribuciés csatornabdl.
A hagyomanyos 4P modellben az emberi
tényez0 szerepe az ertékesités el6tti és utani
fazisban emelkedik ki igazan, mint példaul
egy utazasi szolgéltatas esetében.

A férumoknak azonban nem csak pozitiv, de
negativ tulajdonségai is vannak, fé'leg ami a
vélemények korrektségét jellemzi, ugyanis
a véleménynyilvanitok egy része visszaél a

nyilvanossag altal biztositott lehet6séggel.”
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Az E-turizmusban az online termé-
kek, szolgaltatasok &rainak meghataroza-
sanal koltségtakarékossagi faktorként jele-
nik meg a ,,jelent6ségét vesztett” emberi
tényez6. Smith és Chaffey (2001) szerint
online koérnyezetben az emberek az olyan
lehet6ségekkel helyettesithet6k vagy .auto-
matizalhatok’, mint példaul:

e Autoresponder, azaz az automatikus
email kuldd rendszer, mely példaul az
utazési hirlevelek irant érdeklédéknek,
akik regisztraltak az iroda honlapjan
elkildi a legfrissebb informaciokat (pél-
daul: http://www.maharttours.hu/ - kor-
levél regisztracio).

e E-mail értesité, melyet az irodai rend-
szer automatikusan létrehoz, s ami alap-
jan a fogyaszt6i megrendelések napra-
kész statusza kovethetd, példaul az utas
megrendeli a szallast, amir6l a rend-
szer jelzi, hogy a visszaigazolas el lett
kildve.

» Visszahivasi lehet6ség: bizonyos honla-
pokon, ha az utas megadja a telefonsza-
mat és azt az idGintervallumot, mikor a
call center képvisel8je visszahivhatja 6t,
akkor a véllalat fizeti az utas .érdekl6-
dését’ is.

e Gyakran feltett kérdések (Frequently
Asked Questions - FAQ): az utas a hon-
lapon a kilonféle desztinaciokkal kap-
csolatosan: vallasi szokasok, vizum
kotelezettség, id6eltérés sth. gyors, hat-
hatds segitséget kap.

TARGYI ELEMEK ONLINE
KORNYEZETBEN
A targyi elemek (Physical Evidence) jelen-
tik azt a kdrnyezetet, amiben a turisztikai
szolgaltatast nyGjtjak, vagyis ahol az igény-
bevevd és szolgaltatd kdzott az interakcid
lezajlik; mint példaul az utazasi iroda, ahol
a szinek (pl: Neckermann esetében kék
és sarga), vagy a berendezések (pl.: Vista:
ausztraliai 6slakok jellegzetes stilust bato-
rai, targyai lelhet6k fel) teszik kellemesebbé
a két fél kozotti kommunikaciot.

Ez a kornyezet ugyanigy fellelhet§6 a
virtualis térben is, ahol az utaz6 a mar meg-
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szokott kényelmes karosszékébél intéz-
heti Ggyeit, mikdzben virtudlis tarat tesz
egy szalloddban vagy étteremben. Azaz
az online kdrnyezetben a targyi elemek
a fogyasztok cégrdl alkotott tapasztala-
tait jelenti a weben keresztlil, mint pél-
daul, hogy mennyire lehet kénnyen hasz-
nalni a weblap navigécios rendszerét, vagy,
hogy naprakészek-e az ott 1év6 szolgaltata-
sok arai, illetve, hogy hogyan mikddik az
online foglalasi rendszer és mennyire biz-
tonsagos az online fizetés.

A FOLYAMAT ONLINE
KORNYEZETBEN

A folyamat (Process) kategdridban azon
tevékenységfolyamatok és mechanizmu-
sok taldlhatdk, melyek a szolgéltatds lét-
rejottében segitenek. Ez a folyamat az uta-
zas megszervezésenek esetében indulhat az
utazasi irodatél, a légitarsasagon keresztil
a széllodaig, majd ugyanigy vissza. Erre
az eljarasra, f6leg a sorban allas kikeriilé-
sére ajol megszerkesztett turisztikai honlap
mar tokéletesen megfelel. Példaul az Opodo
az egyik legnagyobb online utazési iroda
(www.opodo.com) honlapjan keresztiil tébb
mint 500 légitarsasag jarataira kinal jegye-
ket, 65 000 szallodanal foglalhat le az utas
szobat és 7000 helyen biztosit autobérlési
lehet6séget. A szolgaltatdsmarketing alap-
modellje az online szolgéltatdsokhoz ido-
mul (3. tablazat). A f6szerepet a honlapok
kapjak majd a frontvonalban, hisz azokon
keresztil (e-mail, hirlevél, forum, chat stb.)
torténik meg a kapcsolatfelvétel és az érté-
kesités is, azaz az interakcio a felek kozott.
Az internetes .frontvonal’ mer6ben eltér a
hagyomanyos fizikaihoz (szemt6l szembe
torténd Ugyintézés) képest; hisz itt a szol-
galtaté személyzet nem lathato, csak adott
honlapon keresztil tudunk kommunikalni
(email, vagy telefon segitségével) valaki-
vel. Ebben az esetben a mar adott szolgal-
tatd cég hatékonysaga nagyban fiigg a sike-
resen Kialakitott honlap dsszetevéitél, mint
ajol kiépitett mend- és navigécids rendszer,
a naprakész informaciok és remek fotok,
videok kialakitasatol.


http://www.maharttours.hu/
http://www.opodo.com

3. tAblazat: A szolgaltatdsmarketing modellje az interneten

Forras: Banyai (2008), Veres (2003, 20) alapjan

Az e-marketing hatékony kapcsolattar-
tasi alapelveit Bock és Senné (1997) fogal-
mazta meg az Ugynevezett 5 I-ben, melyek
az aldbbiak:

* Informécié

» Interakcié

* Individualitas

° lzgalom (interest)
 Integréacio.

A fentiek értelmében a véllalatok csak
Ugy tarthatjdk meg fogyasztoikat hosz-
sz( tavon, ha azok széméra sok informa-
ciét nyljtanak, rendszeres interaktiv kap-
csolathan allnak veluk (akar online Ggyfél-
szolgélaton keresztil), ennek kovetkezté-
ben a vasarlok még jobban tudatukba vésik
az adott céget, illetve azok termékeit, szol-
galtatasait; s igy szivesebben is térnek visz-
sza hozzajuk.

JEGYZETEK

1 A webmarketing egy definici6ja: ,, A web-
marketing olyan rendszer, melynek célja termé-
kek és szolgaltatasok értékesitése az internetet és
egyéb tizlethal6zati szolgaltatasokat igénybe vevd
felhasznaloknak https://mian.gau.hu/mediawiki/

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

mediawiki/index.php/Webmarketing

http://www.axonltd.hu/e_szotar_b.html

3 Variaciok online hirdetésre; Turizmus Pano-
rama, V111 (2008) 3,47. old.

4 Horvath Agnes: Toleralni és moderalni - gyer-
mekcip8ben a hazai web2, 2008.10.06 - http://
turizmuspanorama.turizmus.com/article.
php?id=843&page=0

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

6 Egy vasarl6 szazat csinal? Turizmus Panorama
VII, évfolyam 12. szam, 2007 52. old.
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E-marketing in Tourism, the tools of e-tourism marketing

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
limited number of researchers, who are involved in research focusing on the relation between
tourism and the internet. In this paper the system of tourism and the internet’s impact on this
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).

Judit Grotte
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A fels6oktatasi intézmé-
nyek mikodését tudato-
san kidolgozott marke-
tingstratégiaval kell ala-
tamasztani, ehhez azon-
ban sziikség van az intéz-
mény teljes menedzsment-
jének szemléletvaltasara,
kovetkezetes stratégiaal-
kotasra és operativ tervek
kidolgozasara, valamint
egy olyan szervezeti atala-
kitasra, amely intézményen
beluli elfogadasa raada-
sul jelent6s kihivéast jelent.
Ezt az 0, harmadik gene-
raciés egyetemi kommuni-
kéciés modellt mutatom be
tanulmanyomban empiri-
kus kutatasi eredmények-
kel alatdmasztva.

Kulcsszavak:
tudomanymarketing,
fels6oktatas, innovacio,
marketingkommunikéacio

Vége az elefantcsonttorony korszaknak
- Vallalati kommunikacios modell
kialakitasa a magyar felsGoktatasban

Deés Szilvia
Edutus Féiskola

AHARMADIK GENERACIOS EGYETEM KIHIVASAI
Az egyetemet, kozel ezer éves fenndllasa alatt folyama-
tos kihivasok érik. Kihivasok, amelynek célja, hogy az
altaluk atadott tudast fejlesszék, a tarsadalom fejl6dé-
sét gerjesszék. Az els@ ilyen nagy valtozas az ipari forra-
dalmat és a francia forradalmat kisérte, amikor (j tipusu
ipari szakembereket kellett killitani az egyetemi hall-
gatok soraibol. Az ipari forradalom elsoporte a kozép-
kori egyetemet, napijaink véltozéasai, a globalizacié pedig
a Humboldt-i egyetemtipust cseréli le (Barakonyi 2010).
Az eurdpai egyetemek jelentds része felismerte ezt avaltoz-
tatasi igényt, és vonakodva bar, de elindult a valtozas atjan
(Méra 2008). ,,Ez az atalakitas interdiszciplinaris meg-
kozelitést, valtozasmenedzsment ismereteket, professzi-
onalis menedzsmentet kdvetel meg” (Barakonyi 2010, 9).
A professzionalis menedzsment tulajdonsagai kozil elséd-
legessé valik a stratégiatervezés, de nem mell6zhetd a kor-
manyzat és a vallalkozasi szféra képvisel8ivel val6 egyiitt-
mkodési készség, sem.

A témakor a magyar szakirodalomban sem ismeret-
len, mindenekel6tt az alkalmazott tarsadalomtudomanyok
képvisel8inek érdeklédése jelentds, ugyanakkor meg kell
allapitanunk, hogy a nemzetkdzi szakirodalom, és féleg
az empirikus kutatasi eredmények publikélasa terjedel-
mesebb a hazainal. Ennek hatterében nyilvan az all, hogy
mind az egyetemek fokozott gazdasagi-tarsadalmi szerep-
véllalasat er6sité vilagméretl folyamatok (globalizacio,
folyamatos innovacios kényszer, stb.), mind pedig az egye-
temi funkciok bels6 atértékelését sirgetd felsGoktatasi
problémak (tdmegesedés, finanszirozasi problémak, funk-
ciébdvilés, fokozodd tarsadalmi felelGsség sth.) késve
jelentkeztek Magyarorszagon, igy a hazai kutat6i kozosség
is csak késve reagélhatott rajuk (Mezei 2008).

Az egyetemek, s maga a fels6oktatas is alapvet6 atala-
kulési folyamaton megy keresztiil napjainkban, tavolodik
a Napoleon korabeli tudomanykdzponta, ,,Humboldt-i”
egyetemi modelltél, ahogy mi nevezzik a ,harmadik
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generacios egyetem” (3GU) felé. Az egye-
temek mindig is nagy rugalmassagot mutat-
tak el6szor a tanitds misszidjanak kialaki-
tasaval, késébb a tudasgeneralasi misszid
adaptalasaval, majd a vallalkozéi szemlélet
atvételével. Napjainkban még egy (j misz-
sziot kell magukéva tenni, ez pedig a tar-
sadalmi fejl6déshez val6 kozvetlen hozzéja-
rulas (lzvercianu et al. 2010). A harmadik
generacios egyetemek talan legfontosabb
feladata, kiildetése és egyben sajatossaga is
az altala generalt tudas értékének kozveti-
tése a tarsadalomfelé, ezért 6ket ,,fenntart-
hatd vallalkoz6i egyetemnek” is nevezhet-
juk. Szdmos oka van annak, hogy a tudo-
manyalapti modell tébbé mar nem miko-
dik kifogastalanul. Versenyezni kénysze-
rilnek a legjobb ipari szerz6désekért, a leg-
jobb akadémikusokért és a legjobb hallga-
tokért is. A verseny pedig gy&zteseket és
veszteseket sziil. Azok az egyetemek val-
hatnak nyertessé, amelyek egy hatékony
tudashalozat kozéppontjava tudjak magu-
kat pozicionalni. Olyan dinamikus, tudo-
manyos kornyezet kdzéppontjava, amely a
kutatés, oktatas és tudashasznositas minden
formajat megtestesiti, s amelyben az egye-
tem technoldgia-alapu és start-up vallalko-
zasokkal egyarant kollaboral.

AZEGYETEMI MARKETING-
MUNKA ATALAKULASA

Az talakulds, mint minden valtozas,
komoly feladatok elé allitotta az oktatési
intézményeket, a fenntartokat és az oktatas
résztvevoit is. A felsGoktatas szdmos olyan
sajatossaggal bir, amelyek megnehezithetik

a marketingmunka ter vezését is. A marke-
ting-orientaltsdg néz6pontjabol a felsdokta-
tasi intézmények is végighaladtak a fejl6dés

(attitlid)fazisain, s napjainkban a tdllépik a

marketing-orientaltsag szakaszat.

1 Termékorientacid: meggy6z8dés az
elsédleges kiildetés, az oktatds fontos-
séagarol.

2. Termelési orientacid: nem csak a termék
(tudas, oktatas), de a termelési folyamat,
a tudas el6allitasa (kutatas) is fontossa
valik.

3. Ertékesitési orientacio: a tudas rendel-
kezésre all, a marketing feladata annak
értékesitése a gazdasagi szféra ira-
nyaba.

4. Marketingorientaci6: kiindulépont a
célcsoport tudasigénye, olyan tudast kell
termelni, kutatni és kdzvetiteni, amelye
megfelel6 fogyasztoi igény is van.

5. Téarsadalmi orientacio: a hatékonysagon
tdl a tarsadalom szolgélata is cél.

6. Holisztikus megkozelités: a ,min-
den mindennel Osszefligg” elv el6-
térbe kerilése (a tarsadalom tovabbra
is kiemelt szerepet jatszik!) halézatok,
hub-ok kialakitasaval.

A fels6oktatasi marketingmunka egyik
legf6bb sajatossaga, hogy egyszerre tobb
célcsoport komplex igényének kell meg-
felelnie, torekednie kell az egyensaly
megteremtésére, hogy az oktatas-kutatas-
tarsadalmi hasznositas harmas torekvései
ne szenvedjenek csorbat, évnia kell igényes-
ségét, ugyanakkor dvakodnia kell a rovid
tavu érdekekt6l (Kurath 2007).

I. tAblazat: A marketing és az egyetemi szféra gondolkodasmoédjanakfejlédése kdzotti parhuzam
Fejlédési szakaszok

marketing
1 Termékorientacio
2. Termelés-orientacio
3. Ertékesités-orientacio
4. Marketing-orientacio
5. Tarsadalom-orientacio
6. Holisztikus megkozelités

fels6oktatés
Kdzépkori egyetem
Humboldt-i egyetem
Gazdalkod6 egyetem
Szolgéltatd egyetem

Harmadik generacids egyetem

Forras: Sajat szerkesztés
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A HARMADIK GENERACIOS
EGYETEM KOMMUNIKACIOJA

A tudasalapi gazdasadgban a tudomany-
nak a tarsadalomba torténd integraldsa az
egyik leg0sszetettebb, tébbszereplés folya-
matta valt. A tudomanynak kilén eredmé-
nyeket kell szallitania minden szinten és
minden érintett fél - nyilvanossag, politika,
piac - szaméra. Ez meglehet6sen bonyo-
lultta teszi a tudomanymarketing megvalo-
sitasat. A hatékony és tudoményosan elfo-
gadhatd tudomanymarketing stratégiaknak
Uj tehetségeket kell felkutatniuk, Uj techno-
légidkat kell elfogadtatniuk, azaz verseny-
képessé kell valniuk. Ez csak gy lehet-
séges, ha a magan- és kdzszféra egyarant
érdekeltté valik a folyamatban.

A tudomanymarketing az oktatas, tudo-
many és technoldgia hatarteriiletén m(iko-
dik, haldzatdba vonva a kormanyzati szer-
veket, vallalkozasokat, tudasgenerald
(kutato) és transzferald (oktatd) szervezete-
ket egyarant.

Ha atudomanyos felfedezéseket hatéko-
nyan akarjuk piacra juttatni, akkor:

» meg kell szintetni a kommunikécids
akadalyokat a tudésok és a sikerorien-
talt izletemberek kozott,

» meg kell tanitani, hogyan kell értékes,
egyedi el6nyoket tartalmazo ajanlatot
kidolgozni a potencialis megbizoik sz&-
mara,

» meg kell értetni az alapvet§ marketing
fogalmakat (a hagyomanyos termék-
marketing 4 P-jén alapulva), valamint
ezek a technologia transzferhez valo
kapcsolddasét.

A tudas csak akkor képes betdlteni sze-
repét, ha megosztjak. A tudas megoszta-
sanak, hasznositdsanak, vagy, hogy nyil-
tan fogalmazzunk, értékesitésének kulcsa
a megfelel6 marketingtevékenység. A szak-
emberek, kutatok sem nem érdeklédnek az
értékesités irant, sem nem értenek hozza: az
6 szereplik a munka és a kutatds. A meg-
felel6 marketingszervezet feladata pedig
annak tamogatasa.

A fels6oktatasi intézmények miikodé-
sét tudatosan kidolgozott marketingstra-

/. &bra: Ertékesités és vallalati kapcsolatok szervezetifelépitése a iGU-nél
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téglaval kell alatdmasztani, amely kilon-
féle célcsoportokhoz szdl, folyamatos, atte-
kinthet6 tajékoztatast nydjt, és 6nall6 szer-
vezettel rendelkezik a hatékony végrehaj-
tashoz (Rechnitzer - Hardi 2003, Kurath
2007). Ehhez a tudatos és f6leg hatékony
marketingmunkahoz azonban sziikség van
az intézmény teljes menedzsmentjének
szemléletvaltasara, kovetkezetes stratégia-
alkotasra és operativ tervek kidolgozasara,
valamint egy olyan szervezeti atalakitasra,
amely intézményen belili elfogadasa raada-
sul jelentés kihivast jelent.

A marketing team feladata az altala-
nos marketingtevékenység, mint a webol-
dal, a prospektusok és Ujsagok terjesztése,
a rendezvényszervezés, latogatok fogadasa
arra irdnyul, hogy informélja a potencia-
lis partnereket és vevéket, erdsitse a meg-
lév6 egyuttm(kodéseket, és kapcsolatot
teremtsen az akadémiai szféraval. A kiemelt
vevlk kezelése magéaban foglalja azok azo-
nositasat, a pozicionalast, majd a kapcsolat-
tartast az ipari, allami és kutatd intézmeé-
nyekkel, a kutatadsi megbizasok szerz6dé-
seinek kezelését, valamint a kutatasi szer-
vezetek becsalogatasat az egyetem teriile-
tén m(kodd technoparkba. A technoldgia-
transzfer-szolgaltatasok els6sorban kisval-
lalatoknak nyujtanak tanacsadast, kutatasi
javaslatokat, hallgat6i segitséget. A tech-
noldgia transzfer szervezet munkatarsa-
inak alapos ismeretekkel kell rendelkez-
nitk az egyetem szolgaltataskinalatarol.

A tudas csak akkor képes betdlteni szerepét,
ha megosztjak. Atudas megosztasanak,
hasznositasanak, vagy, hogy nyiltan
fogalmazzunk, értékesitésének kulcsa

a megfelel6 marketingtevékenység. A
szakemberek, kutatok sem nem érdekl6dnek
az értékesités irant, sem nem értenek hozza: az
6 szereplik amunka és a kutatas. A megfeleld
marketingszervezet feladata pedig annak
tamogatasa.”
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A marketingtevékenység természetesen
nem korlatozodik a véllalati kapcsolattar-
tasra, hanem versenybe szall a legjobb hall-
gatdkért és oktatokért is a fels6oktatasi pia-
con, segitséget nyujt az egyetemi intézetek-
nek, hogy felhivjak célcsoportjaik figyel-
mét a képzésekre, vagy a megiiresedett alla-
sokra, weboldalon, hirdetéseken és rendez-
vényeken keresztiil.

A Technoldgia Team feladata, hogy az
egyetemen keletkezett tudast beazonositsa
és besorolja, hogy az vajon alkalmas-e érté-
kesitésre és szabadalmi eljaras lefolytata-
séra, indithaté-e bel6le Gj vallalkozas vagy
egyaltalan nem forgalomképes. Ezt kdve-
téen szervezi annak jogi, szabadalmi viszo-
nyait.

A Technostart Team az 0j vallalkozaso-
kért felel6s, amely magéban foglalja a val-
lalkoz6i programok szervezését, inkubaciot
és szlikség esetén azok finanszirozasi forra-
sanak megteremtését.

A Technopark Team pedig az ingatlanok
menedzsment feladatait latja el: kozvetiti
az egyetem terilletén rendelkezésre &llg és
hasznosithaté foldtulajdont és épitményeket
atudas-spiral tagjai felé, inkubacios kerete-
ket biztosit a kezd§ vallalkozasoknak.

Végiil kihagyhatatlan az egyetemmel
szoros kapcsolatban 4ll6k személyes érin-
tettségének kihasznalasa. Ez jelenti egy-
részt az alumnit, a végzett hallgatokat, akik
maguk is integralhatjdk céges kapcsolat-
rendszeriiket a tudas-spiralba, masrészt az
egyetemb6l ered6, induld vallalkozasok
kapcsolatrendszerét és lojalitasat az intéz-
mény felé.

Mindkét félnek, az egyetemeknek és
partnereinek is hossz( Gtra, sok mun-
kara, kilsé és bels6 valtozasra van szik-
sége ahhoz, hogy a harmadik generacios
egyetemi modell és a vallalkozasok felh6t-
len és gylimolcsdz6 kapcsolata megvalo-
suljon. Az atalakulasi folyamat nem egy-
szerre megy vegbe az egyetemi szféraban,
hiszen az egyetemeknél is megfigyelhetd
az Uj elfogadaséaban val6 kilénbozéség, az
innovacio eltér6 diffazidsebessége (Sikos -
Hoffmann-né 2004).



Az eredmények, amelyeket a fejlesz-
téseken keresztlll érhetnek el az intézmé-
nyek, mint a nemzetkdzi versenyképesség,
a know-how-bdl létrehozott tudés terjesz-
tésének Uzleti alapokra helyezése, a valla-
latok altal kinalt kézos kutatésokhoz vald
csatlakozas, a kormanyzati deregulacio, a
transzdiszciplinaris kutatdsok elterjedése,
a tehetséges didkok és a tehetséggondoz6
programok iranti igény Ujjaéledése azonban
alapvetéen megvaltoztatjdk majd az egye-
temek szerepét a tudas- és innovécié aram-
lasi folyamatokban. A fels6oktatasi intéz-
mények ugyanis értékesek; civilizacionk-
ban kozponti helyet foglalnak el, jolétiink
legfébb forrasai.

AHARMADIK GENERACIOS EGYE-
TEM KOMMUNIKACIOS FELADA-
TAINAK ADAPTALASA A MAGYAR
EGYETEMEK GYAKORLATARA

A marketing alkalmazasa a gazdasagi szféra
szereplBinek korében teljes mértékben elfo-
gadott, s6t sziikségszer(, a fels6oktatas ese-
tében azonban - annél a felsGoktatasnal,
amelynek feladata az innovacio gerjesztése,
tehat elvarhaté lenne az innovativ megol-
dasok alkalmazas is! - a marketing para-
dox modon nem igen terjedt el, vagy ha meg
is jelent, nem komplex és integralt mddon,
csupan sziget-szerlien, dontéen a hallgat6-
toborzas teriiletén. Ennek mélyén minden
bizonnyal a szervezeti kultira és az er6s
szakmaisdg, tudomanyossag all (Pavluska
2010). A szervezeti kultiran és személet-
moédon kivil egyéb tényez6k is szerepet
jatszanak abban, hogy a klasszikus marke-
ting miért nem alkalmazhat¢ a fels6oktatasi
intézmények esetében. Ezek a tényezbk: a
nonprofit jelleg, a szolgaltatas sajatossagok,
a tudasnak, mint szolgaltatasnak a kevéshé
kézzelfoghatd outputja (kifejezetten a tacit
tudaselemek esetében), és a tarsadalmi kiil-
detés jelenléte.

Mindezek egy Ujfajta fels6oktatasi mar-
keting modell felé vezetnek. Pavluska (2010)
anonbusiness marketing, a szolgaltatdsmar-
keting, a kapcsolatmarketing és a szolgélta-
tas-dominans logika metszéspontjaban latja

a fels@oktatasi marketing Uj lehetséges ira-
nyat. Ezeket a harmadik kildetés mentén
még a social marketing elemekkel érdemes
otvozni.

A felsBoktatés tertletén, a felvéazolt
Osszetettségh6l eredéen a profitorientalt
szférdban megismert klasszikus maddszere-
ket, eszk6zoket csak a sajatossagokhoz iga-
zitva lehet alkalmazni. Mindezen model-
leknek egy altalanos fels6oktatasi marke-
ting modellé vald integralésa atfogd kere-
tetjelent a vallalati kapcsolatépités és tudo-
manymarketing szdmara is.

Az egyetemi marketingmenedzsment
Ahhoz, hogy az egyetemi kommunikacio
sikeres és eredményes legyen, olyan szerve-
zet létrehozasa sziikséges, amely dsszefogja
mindazon szervezeteket és tevékenysége-
ket, amelyek célja, hogy noveljék az egye-
tem ismertségét és image-ét. Ezt a felada-
tot latja el az egyetemi marketing menedzs-
mentje. A szervezet felépitése fligg az egye-
tem meéretétdl, vonzaskorzetének gazda-
sagi és tarsadalmi fejlettségétbl, szakteri-
leti sajatossagaitol, céljaitdl is.

A harmadik generacios egyetemi mar-
keting menedzsment tehat az egyetem
tudas- és szolgaltataskinalatat egységben,
komplex mddon kezeld, partnereivel (val-
lalkozasok, szakmai és civil szervezetek,
allami szféra, lakossag, stb.) hosszl tavd,
szervezett egyuttm(ikédésben gondolkodd
marketingtevékenysége annak érdekében,
hogy a keletkezett tudast és annak kozveti-
téséb6l szarmazo gazdasagi és tarsadalmi
hatdsokat a fenntarthatésadg szempontjai-
nakfigyelembe vételével optimalizaljak.

Maodszertani és szervezeti valtozasok

A fels6oktatasban olyan rugalmas struktarat
kell kialakitani, amely alkalmas a gazdasagi,
a technoldgiai és a tarsadalmi innovaciok
fogadasara. Eurdpa-szerte azok a felséokta-
tési intézmények valtak sikeressé, amelyek a
regiondlis gazdasaggal szorosan egyuttm-
kodve, azzal szerves kommunikéciét kiala-
kitva el@segitették a gyors technol6giai val-
tast és innovaciot (Rechnitzer 2010).
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Az egyetem-ipar kapcsolatainak haté-
konysag-novelése, a harmadik kildetés
integralasanak sikere nem képzelhet el a
jelenlegi szervezeti struktlraban. Ez a hosz-
sz( tavd marketingtevékenység a valla-
lati kapcsolatokra alapoz. A vallalati kap-
csolatok fejlesztése és a vallalati megbiza-
sok (mennyisége, minésége és értéke) ndve-
lésének szervezeti képvisel6je a Technol6-
gia Transzfer Kdzpont lehet. Az egyetem a
tudastranszfer tevékenység altal keriil koz-
vetlen kapcsolatba az iparral, igy hidképz6
szerepet tolt be a két szféra kozott (Yusof
& Jain 2008). A kozpont feladata a kap-
csolattartds szakmai hatterének biztositasa
(szabadalmi eljarasok, oktatok és kutatok
kompetenciainak kozvetitése, szerz6dések
kezelése sth.). A kdzpont értékesité csapa-
tot mikodtet, akik részletesen és alaposan
atlatjak az intézmény szolgaltatas-kinalatat.

A szolgaltatas-kinalat alapos ismerete
azonban nem jelenti azt, hogy a sales-es
munkatars mély szaktargyi ismeretek-
kel rendelkezne az egyes kutatasi profilok
tekintetében, s ez nem is elvaras iranya-
ban. Feladatuk a szervezeten keresztil tor-
ténd kapcsolatfelvétel, majd a részletek spe-
cifikalasa, de mar az adott kutatok, kutatoi
teamek bevonésaval. A kutatokkal torténé
egyuttm(ikodés input oldalrol is fontos, fel-
tételezve, hogy minden szakteriilet kutatoja
tisztdban van az adott teriilet piaci viszo-
nyival, ismeri a piac fébb szerepléit, ren-

delkezik mar bizonyos vallalati kapcsolat-
haloval. Persze az is elképzelhet6 (bar nem
nagy gyakorisaggal), hogy a vallalati oldal-
rol érkezik megkeresés az egyetemek ira-
nyaba, ilyenkor a szervezetnek koordinald,
az egyetemi tudas- és kompetencia térképen
alapul6 eloszté szerepe is van.

Amennyiben sikeril kialakitani egy
erds szervezeti keretet és viszonylag allando
kapcsolati halot, ez biztonsagot, megbizha-
tosagot jelent az egyetemi kutatoknak is,
nem forgacsolja szét az egyetem energiait,
és egyre nagyobb mértékben lesz hajlando a
kutato feladni kockazatos, ingadoz6 egyéni
kutatdsi megbizasait a hosszu tavon szin-
tén megtéril6, de kevesebb energiat igényl6
egyetemi megbizasokért. Az egyetemnek is
megéri ennek a modellnek az alkalmazasa,
mert egyre nagyobb tudast képes felhal-
mozni, sjavithatja az intézmény image-t is.

Az egyetemi szolgaltataskinalat a valla-
latok és az egyetemek egyes szerepl@inek,
szerepkoreinek kapcsolatan alapul.

e Az egyetem oktatdi a feln6ttképzési
programok, nyelvi tanfolyamok illetve
a személyre szabott vallalati képzések
soran keriilnek kozvetlen kapcsolatba a
cégekkel.

» A felsGoktatasi kutatbk mar meglévé
kutatasi eredményeiket viszik be az egye-
temi szolgaltatas-kinalatba, illetve valla-
lati megbizasokon alapuld, els6sorban
alkalmazott kutatdsokban vesznek részt.

2. dbra: A véllalkoz6i egyetem, az ipar és kiils6 kdrnyezetiik kapcsolatrendszere

Forras: Yusofés Jain 2008, valamint Yusofet al. 2010. 32. oldal alapjan sajat szerkesztés.
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« Az intézmény hallgatéival szakmai gya-
korlaton, karrier-rendezvényeken, vagy
céglatogatasokon talalkozhatnak a val-
lalati képvisel6k. A tudas tipikus, for-
ditott irdnyd é&ramldsa soran a val-
lalati szakemberek vesznek részt a fel-
s@oktatasi képzésben vendégelbada-
sok megtartasaval, konzultacids lehe-
téségek ajanlasaval, am a tapasztalatok
és a vallalatvezet6k véleménye szerint
sem hasznaljék ki kell6 mértékben ezt a
lehet6ségek az egyetemek.

o Sziikséges egy olyan infrastrukturalis
hattér, inkubacios lehet6ség kialakitasa
is, amelyet mind a régid kis- és kdzép-
vallalkoz6i, mind az indul6 hallgatdi
vallalkozasok és az oktatok maganval-
lalkozasai is igénybe vehetnek.

» Koz0s adatbazis alapon latogatjak a val-
lalatokat és kinaljak személyre szabot-
tan a szolgaltatasokat, képzéseket, keze-
lik a kapcsolatokat. A céges kapcsolat-
rendszert taplaljak a régids kapcsolatok,
az iparagi kapcsolatok, valamint bevo-
nasra kertilnek a végzett hallgatok szak-
mai kapcsolatai az alumni rendszerén
keresztl.

» Kiemelt vallalati célcsoport a leendd,
a fGiskola irant elkotelezett véllal-
kozdsok 0Osztbnzése az egyetemi
spin-off vallalkozasok projektjeinek
hasznositasan, klaszterekben tagsagi és
klasztermenedzser szerepek felvallala-
séan, a hallgatok, de akar az oktatok val-
lalkozésainak dsztonzésén keresztil is.

A fentiekben bemutatott szolgélta-
tas-kinalat a fizikai (termékben megtes-
teslil6) tartalom, valamint a transzferalt
tudas-kontinuum rejtett (tacit) illetve meg-
nyilvanul6 (explicit) formait kévetve hata-
rozza meg az egyetemi - vallalati egytttmd-
kodések mindségét.

Az infrastrukturédlis  szolgaltatasok
jelentik a klasszikus business-to-business
kommunikaciénak leginkdbb  megfelel6
kapcsolatot. Az egyetemi tudastartalom
novekedésével a képzések személyre sza-
basaval, majd a kutatési, fejlesztési, végul

innovacios tevékenységek megvaldsitasaval
a kapcsolat egyre mélyebb és hosszabb tavua
lesz, és abban egyre nagyobb szerepet jat-
szik a bizalom. A véllalkozasok innovacios
aktivitdsuknak és magatartasuknak meg-
felel6en alakitjdk kapcsolataikat és meg-
rendeléseiket az egyetemek irdnyaba. Leg-
szorosabb a kotddés az egyetemen szile-
tett vallalkozasok esetében, ahol oly mér-
tékd lojalitas és elkotelezettség alakul ki az
egyetem iranyaba, amely a befektetett for-
rasokat (financialis és human) sokszorosan
megtériti.

Az akadémiai szféraval vald egylttm(-
kddés hatékonysaga, eredményessége attdl
figg, hogy a vallalat mennyire fejl6déké-
pes, menedzsmentje mennyire felkészult és
aktiv az innovacios igények megfogalma-
zasa, a K+F projektek el6készitése, a kuta-
topartnerek felkutatasa, teamek létrehozasa
terlletén. A véllalatméret kdzvetett megha-
tarozo, a t6keer6n keresztil noveli a K+
projektek szdmat, az innovacié iranti fize-
t6képes keresletet.

Az innovéacids szemlélet terjesztésében
a kezdeményez6 szerepét az egyetemek-
nek kellene felvallalniuk, egyrészt, mint az
innovaciohoz sziikséges tudas generaloi,
masrészt vallalkozasi képzési kinalatukon,
és hallgatoi vallalakozas-tdmogaté rendsze-
reken keresztil.

Empirikus kutatasok eredményei alap-
janl a véllalatok innovaciés magatarta-
suk alapjan 4 csoportba sorolhatok, ezek a
csoportok pedig szignifikans &sszefliggést
mutatnak a vallalatmérettel. A csoportok
nevezetesen a tulélni akaré kisvallalkozas,
a forraskimél6 kdzepes méretl vallalkozas,
a fejlédés-orientalt nagyvallalat és egy spe-
cialis csoport az innovacio-orientalt kisval-
lalkozés.

A négy elkilonilé csoport innovacio
irdnti motivacioi kozott jelentds kulénbség
van. Ezek okainak feltardsa, a kilonboz6
véllalattipusok céljainak megértése, vala-
mint annak tudatositasa, hogy az adott cso-
portba tartozok dontéshozdi mennyire érin-
tettek személyesen is, mennyire szakmai
vagy érzelmi alapon dontenek, illetve, hogy
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inkdbb a szervezeti vagy a fogyasztdi pia-
con keresztul érdemes Gket megkdzeliteni,
segitséget nyujt a feléjuk iranyulé kommu-
nikacio megtervezésében is.

Az eltér§ vallalattipusok eltér6 eszko-
zOkon keresztlil és mas-mas Uzenettel, érv-
rendszerrel kozelithet6k meg. Innovacio-
hoz val6 viszonyuk alapjan feléjik iranyul6
innovacios szolgaltatasi portfoliot is diffe-
rencialni kell.

A talélésre berendezkedett (tGlélni
akaro) kisvallalkoz6 az egyetemek fizikai
szolgaltatasait veszi csupan igénybe, kép-
zési és innovacios szolgaltatasra nem csak
forrdsa, de igénye sincs. A tudastransz-
fer els6 megnyilvanulasait képvisel§ val-
lalati képzéseket jellemzben a kdzépvallal-
kozasok (forraskimél6) vasarolnak a fel-
sOoktatasi intézményektdl, azt is els6sor-
ban a szakképzési hozzajarulas terhére. Az
innovécid-orientalt kisvallalkozasok (inno-
vacio-orientalt) esetén lehet K+F megbiza-
sokra szamitani, azonban ezeknek a megbi-
zasoknak és egyuttmikdédéseknek a kiala-
kitdsahoz szisztematikus és aktiv marketing
tevékenységre van szilkség. Csupan a fejl6-

dés-orientalt nagyvéllalatok (fejlédés-ori-
entalt) azok, amelyek tisztaban vannak az
egyetemek innovacids szolgaltatasainak
elényeivel, s adnak megbizasokat fejlesztési
projektekre, vagy vesznek részt kdzos, akar
alapkutatasokban is.

Véllalati kommunikacios formak
Az (j piaci szituacidban, amikor az egyetem-
nek Uj piaci szerepl6ként kell a tudas-szol-
galtatési piacra belépnie, a kordbban bemu-
tatott vallalattipusok determinaljak a velik
val6 kommunikacio jellemz6 formait is.
A hosszl tav( egyuttm(ikddés alapja min-
den kommunik&ciés forma esetében a sze-
mélyes kapcsolat kialakitisa, valamint a
megfelel6 érdekeltségek (anyagi, erkol-
csi, tudoményos) megtalaldsa. A személyes
kapcsolaton alapul6 egyittmiikodés
» létrejohet alulrdl épitkezve a cég-hall-
gatd, illetve cég-aluinni tipust kapcso-
latokon keresztll (volt hallgaton, szak-
mai gyakorlatos hallgaton keresztiil el6-
szOr szolgéaltatasok értékesitése),
» feltlr6l épitkezve top-menedzsment
szinten (konkrét, hasznosithaté ajanla-

3. &bra: Az egyetem-vallalkozas egyiittm(ikodési piaca
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tokkal, specidlis képzési ajanlattal - de
nem szolgaltatassal és létez6 képzéssel)

» kozépszinten oktatd/kutato-cég viszony-
latban (képzésbe val6 bevonassal - szak-
dolgozat biréalat, tudoményos didkkori
konzultacio, vendégel6adasok -, illetve
szolgaltatasok értékesitésével, alkalma-
zott kutatasi megbizasok ajanlasaval),
illetve

» ezek kombinacidjaként tébb dimenzio-
ban (pl. alulr6l megtamogatva, de fels6-
vezetdi szinten),

* Kkbzvetetten, szakmai és civil szerve-
zeteken keresztiil. A harmadik generéa-
ciés gyedemnek, kildetésébdl adédoan
még egy kiemelt célcsoportot ajanlott
bevonnia a kapcsolatépitésbe: a tarsada-
lom képviseletét. Minden egyetem mel-
lett, alapitvanyok és civil szervezetek
mikodnek, amelyek célja az egyetem és
kdrnyezete versenyképességének eldse-
gitése, a szolgaltatdsok szinvonalanak
fejlesztése. Ezek az alapitvanyok szin-
tén stratégiai kapcsolatokat hozhatnak
az egyetemeknek.

» [Ezen kapcsolatrendszereket —egésziti
ki a ,hideg-kapcsolatfelvétel”, amely
profi értékesit6kon keresztil torténik,
s elsGdleges célja a relevans kontakt-
személy felkutatisa és az igények fel-
térképezése, valamint a véletlenszerlien
jelentkez vallalati megkeresések.

Mivel a kapcsolatépitésbe az egyetem
teljes oktatdi-kutatd-dolgozdi-hallgatdi gar-
ddja bevonasra keril, sziikségessé valik egy
egységes intézményi megjelenés, illetve
egy koordinal6, bels6 informalé szerve-
zet, amely szintén a javasolt technoldgia
transzfer egység a legalkalmasabb. Fel-
adata, hogy oktatokbol, kutatokbol és hall-
gatokbol allo ,,amat6r”, valamint az iroda
profi értékesit6ib6l egy massziv sales rend-
szeren keresztiil, CRM-et alkalmazva pro-
balja meg 0sszegy(jteni és egycsator-
nasitani az 0Osszes vallalati kapcsolatot.
A kiemelt partnerek esetében megfonto-
landé egy key account menedzser tipusu
feladatkor létrehozésa is, egy olyan koz-

ponti szerepl6 integralasa a rendszerbe, aki
minden kozds tevékenységrél tud, és koor-
dinalja, s6t tamogatja az alsobb szintek kap-
csolatfelvételét is.

Fontos azonban, hogy maga a techno-
l6gia transzfer unit csak akkor képes haté-
kony m(ikddésre, ha mogotte allnak a szol-
géltatd és kutatd csoportok, kompetencidk
és kapcsolatrendszer. Az ilyen médon kiala-
kitott hal6zat allanddsagot biztosit az egye-
tem szdmara anyagi, kutatds és oktatasi
szempontbdl is, az 0j tagok belépésével a
kapcsolatrendszer bgvil, amely fenntartha-
tova teszi a rendszert.

A kapcsolatépités f6 céljait egy alta-
lanos, mindenre kiterjed6 marketingtevé-
kenység tdmogatja, amely magaban foglalja
a weboldal Uzemeltetését, a kiadvanyok
Osszehangolasat, a sajtokapcsolatok épité-
sét, a hirgeneralast és mindezek koordinaci-
6jat, Utemezését, a kiemelt partnerek keze-
lését, az arculat épitését és a hasznalati ele-
mek biztositasat, valamint a térségi sze-
repvallalas koordinalast, térségi eseménye-
ken val6 képviseletet. Egy olyan koordinalé
tevékenység, amely képes kihasznalni az
intézményi hirek szinergiajat a pr érdeké-
ben. Ez az altalanos marketingtevékenység
azonban csak akkor lehet sikeres, ha min-
den teriuletr6l megfelel6 szakmai tdmoga-
tast kap. Ez alatt kell érteni a weboldal tar-
talmanak szolgaltatasat, a kiadvanyok szak-
mai anyagait, informaciokozlést, stb. Mind-
ezek szintén a megfeleld bels6 kommunika-
cidval alapozhatok meg.

A beiskolazasi marketing jelenleg fon-
tos szerepet tolt be a magyar egyetemek
kommunikacidjaban, de a hosszu tavu kap-
csolatépités eredményeképpen egyre veszit
majd stratégiai fontossagabol, és fokozato-
san az altalanos marketing részévé valik.
A taléléshez azonban mindenképpen sziik-
ség van arovid tdvi kampényokra.

A mar létez6, és a piacon potencialis
partnerként jelen lév6, valamint az 0j, egye-
tem irdnyaban elkotelezett vallalkozasok
kapcsolatrendszerén alapul6 egyetemi mar-
ketingtevékenység, az azt megalapoz6 gene-
ralis funkcioval kiegészitve és a hatékony
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4. dbra: A harmadik generacios egyetemi marketing menedzsment tevékenységei

5. bra: Az egyetem vallalatkdzpontdfinanszirozasiforrasai

Forrés: sajat szerkesztés
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A beiskolazasi marketing jelenleg fontos
szerepet tolt be a magyar egyetemek
kommunikéci6jaban, de a hosszi tavu
kapcsolatépités eredményeképpen egyre veszit
majd stratégiai fontossagabol, és fokozatosan az
altalanos marketing részévé valik.

Atuléléshez azonban mindenképpen szilkség van

a rovid tdva kampanyokra.”

bels6 kommunikacioval és dolgozo6i szem-
léletformalassal alatdmasztva képes lesz az
intézmény megitélést olyannyira javitani,
hogy az hosszl tavon képes emelni a vall-
alti megbizasok értékét, a vallalati kapcso-
latok min@ségét és tudas-tartalmat, s ezal-
tal a felsGoktatasi intézménybe jelentkez6
hallgatok szamat és min@ségét, de az okta-
tok és kutatok szakmai min@ségét és elkd-
telezettségét is. Mindez névekvé bevételek-
hez, csokkend allami befolyashoz, névekvé
onallésaghoz és minden érintett stakeholder
elégedettségehez vezet.

AZ EGYETEMI MARKETING FINAN-

SZIROZASI FORRASAI

Finansziroz&si forrasokat tekintve a harma-

dik generaciés egyetem intézményi mar-

ketingbuidzséjén kivil négy tovabbi forréas
tdmogatja a kozos célok megvaldsulasat:

1 Vdllalati finanszirozas
o szakképzési hozzajarulds megszer-

zése vallalati képzési szolgaltatasokért
» innovacios jarulék a K+F projektek
finanszirozésara
 vallalati megrendelések

2. Innovéacids alap létrehozdsa minden
egyes vallalati megbizas (képzési, k+f,
inkubacios) adott aranyanak elkildnité-
sével, amelyb6l az indulé vallalkozasok,
Otletetek, projektek finanszirozasahoz
lehet hozzajarulni.

3. Indulé féiskolai (hallgat6i és oktatdi)
vallalkozasok finanszirozasara szton-
dij alap létrehozéasa, amelyet tehetség-
gondozasi alapok, alapitvanyok, palya-
zatok valamint vallalati 6sztondij prog-
ramok taplalnak.

4. Palyazati forrasok, az elnyert tamoga-
tdsok nyilvanossagbiztositasanak az
egyetemi image-ndvelés szolgalataba
allitasa. Ezt a tevékenységet menedzs-
ment szinten kell 6sszehangolni, és tisz-
tazni a marketing és palyazatok projekt
menedzsmentjének stratégiai viszonyat.

AZ HARMADIK GENERACIOS
EGYETEMI KOMMUNIKACIOS
MODELL MEGVALOSITASA

A tudatos egyetemi kommunikécié els6
lépése a marketing informacidés rendszer
kiépitése, s6t az atalakulo, piacosod6 fels6-
oktatasban a stratégiai marketing egyik leg-
fontosabb teriiletévé valik ennek kialaki-
tasa és mlkodtetése. (Hetesi, 2010) A mar-
ketingstratégia kialakitasa, a stratégiai don-
tések meghozatala az egyetemi tudas kina-
lat (mennyisége és minGsége) és a vallala-
tok befogadasi hajlandésagan mulik. EI&-
szOr tehat Osszegyetemi szinten van szik-
ség a komplex marketingstratégia megalko-
tasra, amely az altalanos PR tevékenység és
image épités, majd a kommunikacios tevé-
kenység alapjaul is szolgal, de hangsulyt
fektet a tudatos beiskolazasi munkara és a
belsé kommunikacio fejlesztésére is.

A villalati kommunikacié végrehajtasa
soran ezt kbvetéen a mit, kik, hogyan, mibél,
milyen id6zitéssel kérdésekre vélaszolva ala-
kitjuk ki az intézményi (vallalati) kommu-
nikécios folyamatokat. A folyamatra termé-
szetesen hatassal vannak a tudaspiacot meg-
hatarozo kiils6 tényez6k, a szabalyozasa val-
lalatok varakozésai, magatartasa, a tarsada-
lom igényei, s a tudaspiaci tobbi szerepl6-
jének viselkedése, érdekeltségei. A folya-
mat eredménye a vallalati megbizasokban,
egyuttm(ikddésekben és magukban az inno-
vativ megoldasokban realizalddnak. Vissza-
csatolasként a kommunikacids tevékenység
kontrollingja igazolja a munka hatékonysa-
gat, rovid és hosszu tavi eredményességét.

AZ EGYETEMI KOMMUNIKACIO
KONTROLLINGJA

Az egyetemek forrashianya és az er6-
s0dd verseny a hatékonysag kdvetelményét
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tdmasztja az egyetemi marketingkommu-
nikacio elé is. Sziikségszerive valik a szé-
leskor( hatékonysag-szemlélet, hogy csak a
szlikségeset, és a lehetd legnagyobb varhat6
eredménnyel kecsegtetd kezdeményezése-
ket tamogassak. Szerencsére ebben a szorit6
helyzetben a technikai fejlédésnek kdszon-
het6en (amely ugyanugy a globalizéacid
hatasa, mint ahogy a verseny kiélez6dése)
jelent&sen boviilt az ellenérzési modszerek
lehet6sége, fejlédott az informaciogydijtés
modszertana és technikai feltételrendszere

az alapos ellendrzések elvégzéséhez és ezen
keresztiil a hatékonyabb tervezés megalapo-
zaséhoz (Kandik6 2009).

Bar a marketingkontrolling tervezésben
betoltott szerepe nem az utébbi évek ered-
meénye, csupan fontossaga er6sddott fel nap-
jaink kihivd versenykdrnyezetében. Kotier
(1999, 846) a kovetkez&képpen definialja
a marketingkontrolling tevékenységet (bar
még nem hasznélja ezt a szOOsszetételt):
»A marketingauditalas egy vallalat - vagy

vallalati Gzleti egység - marketingkdrnye-

2. tdblazat: A harmadik generécids egyetem vallalati kommunikaciés modell implementalasa

A VEGREHAITAS
FELADATAI

Kérnyezeti hatasok
elemzése

Stratégia-alkotas

Szervezetfejlesztés

Infrastruktira-fejlesztés

Kapcsolatépités, haloza-
tosodas

Finanszirozasi forrasok

Mérés és visszacsatolas

RESZFELADATOK

Kiils6 kdrnyezeti hatasok elemzése: jogi, politikai, gazdasagi
héttér, tarsadalmi tényezdk, globalis hatasok, regionalis saja-
tossagok, vallalati magatartas

Bels6 kornyezeti hatasok elemzése: versenytarsak,
egylttm(ikdddk, haldzatok, eréforrasok

Vallalati kommunikéci6t érint6 stratégiai dontések: vallalati
kinalat, egyetemi portfolié meghatarozasa, STDP, USP, ESP
menedzsment elkotelezettsége, szemléletmdd

Felel6s szervezeti egység megalakitasa, elhelyezés az egyete-
men beliil, a fels§ vezetés kdzvetlen irdnyitasa ala (technoldgia
transzfer szervezet): i

feladat-, hatas- és felelGsségi korok meghatarozasa

altalanos imageépités (tudomany, innovacid népszerdsitése,
egyetemi image (pr)

meghizasok szaméanak ndvelése (sales, key account menedzser)
kapcsolddas és egyuttmiikddés az egyetemi marketing
szervezettel, munkamegosztas, belsé koordinacid (egyetemi
marketing, karrier, alumni, szolgéltat egység, karok/intézetek
szakemberek biztositasa, belsé képzés, javadalmazés

fizikai: épuletek, laborok, inkubacids lehetdségek,

human, szolgaltatasi: informatika, tudastarak, adminisztracio,
mobilitas, technoldgia transzfer szolgaltatasok

Véllalati adatbazis kialakitasa

egyéni egyuttm(ikoddk (oktatdk, kutatdk, menedzsment, hall-
gatok) személyes kapcsolatrendszerének bevonasa

kiils6 egytttm(ikodék bevonasa (hub épitése)

Minden tevékenységhez forras hozzarendelése, projektfinan-
szirozés

egyetemi kommunikacié koltségvetésébdl részesedés
innovacios alap létrehozasa

hallgatoi 6sztdndij-alap

bevételi forrasok: innovacios jarulék, szakképzési hozzajarulas,
palyazati forrasok, szponzoracio)

Kontrolling rendszer, mutatok meghatarozasa
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és -tevékenységének atfogo, szisztematikus,
fuggetlen és rendszeresen ismétlédd vizsga-
lata, amelynek célja a problematikus teriile-
tek meghatarozasa, valamint cselekvési terv
kidolgozasa a marketingteljesitmény javita-
sara.” A marketingkontrolling ilyen stra-
tégiai megkozelitésérdl olvashatunk még
kilfoldi (Anthony 1988) és magyar (J0zsa
2000) forrasokban is.

Az egyetemek teljesitményének kilsg,
a hagyomanyos akadémiai formakon tali
(publikaciok, doktori iskolak, stb.) értéke-
lésének elfogadottsaga, a marketingszemlé-
let elterjedése hijan szintén nem megfeleld.
Az egyetemi vilag fészerepl6i (megbecsilt
professzorok, kutatomuhelyek, stb.) munka-
janak mércéje valdban a tudas maga, a kuta-

tasi eredmény létrejotte, amelyet megitélni
az azt létrehoz6 szakmai kdzdsség, a kollé-
gak kore képes. Ezekhez képest az értéke-
lés mas formai Ujabb kihivasokat jelentenek
a marketing szakembereknek (Fabri 2010).
A marketingkontrolling munkafolyamat
els6 feladata az elemzési szempontok meg-
hatarozasa, annak eldéntése, hogy a munkat
az érintettre irdnyulva vagy a rendelkezésre
allo er6forrasok szerint végezzik el. Ezt
koveti a viszonyitasi alap meghatarozasa,
azaz olyan mér6szamok definialasa, ame-
lyeket sztenderdként kivanunk hasznalni
az id6tényezd figyelembevételével, hiszen
csak azonos mérési alappal tudunk vélto-
zast kimutatni. Kandiké (2009) modellje
alapjan ezek a mutatészamok egymas-
sal szoros kapcsolatban allnak, s az egyik-

3. tblazat: Az egyetemi kommunikécié mérésének lehet6ségei

Mérési cél
Ismertség ndvelése és mérése

Mutatészamok
Rakattintas, mérés és egyéb

Mérési mdédszerek targya
média-megjelenések elemzése

web latogatottsagi statisztikak terileti elemzések
Hirdetési ekvivalencia (AVE)

Megtériilés (ROI)

Share of Voice (periodusra

vonatkozdan)

Tartalomelemzések
Kuls6 kdzonség részvétele

rendezvényeken

Hallgat6i rekrutacio kore

Kampany-hatékonysag mérése  GRP (brutto elérés)

Affinitas
Ertékesités mérése

Koltséghatékonysag (CPT)

kampanyok mérése

hatékonysagmérés

Ertékesitok teljesitménye

Elégedettség-mérés (vallalati,

Megértés, visszaemlékezés és

attit(id- és preferencia-kutata-

hallgatoi, oktatoi-kutatdi, hub) emlékezetben tartas sok:

fokuszcsoport
mélyinterjik
skalatechnikak
megfigyelés
panel-vizsgalatok
regresszio elemzések, stb.

Forras: Sajat szerkesztés
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ben bekdvetkezett valtozas indukalja a tob-
biben valé elmozdulést is. A menedzsment
feladata, hogy a mutat6szamok meghataro-
zasa érdekében megfogalmazott kérdésekre
rendszeresen véalaszt adjanak.

A marketingkontrolling mutatészam-
rendszere haromtipusi mutatdt hasznal,
teljesitménymutatokat, eredménymutato-
kat és hatékonysagmutatokat. A teljesit-
ménymutatokbol a marketingszervezet tel-
jesitményét (pl. céglatogatasok szama, ren-
dezvények szadma, telefonos kapcsolatelvé-
tel szdma, stb.) mutatja, az eredménymuta-
tok ennek a teljesitménynek a kdvetkezmé-
nyeként Iétrejott eredményeket jelzik (hany
hallgatd iratkozott be, mennyi véllalati
egyuttmiikodés sziletett, sth.), a hatékony-
sdgmutatok pedig arrél adnak informéciot
a menedzsmentnek, hogy az el6bbi eredmé-
nyek mekkora marketingkdéltség raforditas-
sal keletkeztek. Az eredményeket mérhet-
juk révidtavon (output), amikor az azonnali
hatast, valaszreakciokat vizsgaljuk, és hosz-
sz( tdvon (outcome), amikor a tartos haté-
konysagot vizsgaljuk.

Az imageépitésen alapuld egyetemi
marketingkommunikaciés munka mérésé-
nél a pr-tevékenység mérésének sajatossaga-
ival is szemben taldljuk magunkat. Az ered-
ményesség és a hatékonysag mutatéit figye-
lembe véve a 3. tablaban néhany példa sze-
repel az ismertség és elfogadottsag (image)
mérés mutatdszdmaira vonatkozdan.

A marketingkommunikacié mas teri-
leteinek (pl. vallalati kapcsolatépités, beis-
kolazasi kampanyok, bels6 kommunikécié)
mérésére természetesen tovabbi mutato-
szamok szolgalnak, amelyek - lévén, hogy
szolgéltatasok, azon belil is mindségi, tacit
jellegl tudasszolgaltatasok értékelésérdl
beszéllink - mérésénél nagyfoku szubjekti-
vitassal is szdmolni kell.

OSSZEGZES

A cikkben felvdzolt modell kommunika-
ciés megoldast kinal az akadémiai és a val-
lalati szféra egytttm(kddésének tamogata-
séara, s annak adaptalasa az egyes fels6ok-
tatasi intézményekre segitséget ad az egye-
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temi menedzsment kezébe az atalakulas
Gtjan. A megval6sitas sordn azonban sem az
azokat kisérg szervezeti valtozasok, de még
kevéshé a szemlélet forméalasa nem konnydi
és f6leg nem hoz gyors eredményeket, ezért
is kell minél hamarabb belevagni. Ehhez
elészor a felsévezetés szintjén van sziikség
elhatarozasra. Vége az elefantcsont-torony
korszaknak!

JEGYZET

1 Vallalati megkérdezés keretében egyedi kér-
déiv alapjan vizsgaltam két magyarorszagi
régi6 vallalkozasait 2011 tavaszan. A mintat a
Kozép-dunantili és a Kozép-magyarorszagi
Régi6 432 véallalkozasa alkotta. A minta kiala-
kitasakor elsdsorban a vallalati méretet (Iétszdm
kategdria alapjan) vettem figyelembe, de arra is
torekedtem, hogy a tevékenységi korok is meg-
feleld stllyal szerepeljenek a felmérésben.
A kutatési célok alapjan az alabbi kérdésekre
kerestem a valaszt: befolyasolja-e a véllalkozdi
magatartast, az innovacié-elfogadasi hajlan-
désag és az akadémiai szféraval valé egylitt-
miikodést vallalati oldalrél a véllalatnagysag,
a vallalkoz6i énkép, valamint a vallalkozast
korilvevd kornyezet, a régio fejlettsége. Meg-
vizsgéltam azt is, hogy a véllalkozasok milyen
szolgéltataskinalatot varnak el, illetve kommu-
nikacios format tartanak elfogadottnak és kiva-
natosnak az egyetemi oldalrél.
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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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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.csszuvak: consinner
behaviour, seniors,
Targeting, empirical study,
psychographics. //angary

Hungarian Seniors -
A New Promising Target?

Zsuzsa Deli-Gray - L&szI6 Arva
ESSCA Foundation, Budapest

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 Il 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 ofthe 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 ofthe 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 Woisetschlager (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 ofthe 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 forgetthat 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

54 MARKETING & MENEDZSMENT 2013/2.

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
ofthe seniors’ group. Inan official document
ofthe 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



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 ofthe 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 ofthe World
stereotypes about the Hungarian seniors
show elderly people as citizens whose health
and living standards are deteriorating.

According to Hungarian statistics
(Lampek and Torocsik, 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
ofthe 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

Czech Rep
Croatia
Hungary
Poland
Romania
Slovakia
Slovenia
Ukraine

Share of population over 60
years % in 2011

Share of population over 60
years % in 2050

22,4 34,2
23,7 34,5
22,5 32,2
198 353
20,6 36,0
178 34,9
22,9 36,7
20,9 321

Source: United Nations, 2011
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age groups, the level ofpoverty ofthe 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 orderto 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
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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 ofthe 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% ofthem 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



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% ofthem
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% ofthe 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% ofthem 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
e wish to spend the rest of their life as

actively as possible (61%),

e try things they never tried before (50%),
e try to get as much information as

possible (55%),

¢ have very limited housework (73%),
e are not too tired (53%),
e so0 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 of "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
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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 ayear (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 of “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%)



Table 2: Independent Samples Testfor 2 clusters

Independent Samples Test

Levene’s Test

for
. t-test for Equality of Means
Equality of
Variances
o .
ean std. 95% Confidence
. o sig. Dift Error Interval of the
F Sig. t (2-tailed) TIer- yitfer- Difference
ence
ence Upper Lower
Equal variances
153,845 0,000 4,293 110 0,000 0,235 0,055 0,127 0,344
assumed
Equal variances
3,922 50,000 0,000 0,235 0,060 0,115 0,356
not assumed
Equal variances
0,010 0,922 5,216 110 0,000 0,447 0,086 0,277 0,617
assumed
Equal variances
5,217 106,625 0,000 0,447 0,086 0,277 0,617
not assumed
Equal variances
26,624 0,000 6,698 110 0,000 0,535 0,080 0,377 0,693
assumed
Equal variances
6,882 108,293 0,000 0,535 0,078 0,381 0,689
not assumed
Equal variances
4,045 0,047 4,392 ]:D 0,000 0,385 0,088 0,211 0,558
assumed
4 Elegance
Equal variances
4,359 102,818 0,000 0,385 0,088 0,210 0,560
notassumed
Equal variances
14,550 0,000 2,761 110 0,007 0,248 0,090 0,070 0,425
assumed
Equal variances
2,729 100,480 0,007 0,248 0,091 0,068 0,427
notassumed
Equal variances
15,880 0,000 1,944 110 0,054 0,140 0,072 -0,003 0,283
assumed
6 Information
Equal variances
1,891 89,662 0,062 0,140 0,074 -0,007 0,287
notassumed
Equal variances
0,321 0,572 0,282 110 0,778 0,017 0,059 -0,101 0,134
assumed
7 Household
Equal variances
0,284 108,609 0,777 0,017 0,059 -0,100 0,133
not assumed
Equal variances
28,259 0,000 -3,202 110 0,002 -0,274 0,086 -0,443 -0,104
assumed
8 Tiredness
Equal variances
-3,138 94,763 0,002 -0,274 0,087 -0,447 -0,101
notassumed
Equal variances
4,845 0,030 -1,989 110 0,049 -0,185 0,093 -0,370 -0,001
assumed
9 Health
Equal variances
-1,980 104,409 0,050 -0,185 0,094 -0,371 0,000
notassumed
Equal variances
202,511 0,000 -5,045 110 0,000 -0,340 0,067 -0,473 -0,206
assumed
10 Loneliness
Equal variances
-4,710 61,291 0,000 -0,340 0,072 -0,484 -0,196
not assumed
Equal variances
80,829 0,000 3,515 110 0,001 0,239 0,068 0,104 0,374

assumed
11 Pets

Equal variances
3,738 84,873 0,000 0,239 0,064 0,112 0,367
notassumed
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Independent Samples Test

Levene’s Test
for
Equality of
Variances

F Sig t
Equal variances
10,080 0,002 1,514
assumed
12 Work
Equal variances
1,567
notassumed
Equal variances
291,788 0,000 6,953
assumed
Equal variances
7,429
not assumed
Equal variances
0,825 0,366 3,730
assumed
Equal variances
3,719
notassumed
Equal variances
0,200 0,655 20,696
assumed
Equal variances
20,536
notassumed
Equal variances
0,945 0,333 8,033
assumed
Equal variances
8,084
notassumed
Equal variances
31,904 0,000 -2,611
assumed
17 Introversion
Equal variances
-2,497

not assumed

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,
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t-test for Equality of Means

95% Confidence

Std.

o slg. D"/;fe:;"rr Error Inte.rval of the
(2-tailed) Differ- Difference
ence

ence Upper Lower

no 0,133 0,089 0,059 -0,027 0,205
104,979 0,120 0,089 0,057 -0,024 0,201
110 0,000 0,518 0,075 0,370 0,666
80,753 0,000 0,518 0,070 0,379 0,657
110 0,000 0,336 0,090 0,157 0,514
105,193 0,000 0,336 0,090 0,157 0,514
110 0,000 0,892 0,043 0,807 0,977
102,741 0,000 0,892 0,043 0,806 0,978
110 0,000 0,610 0,076 0,460 0,761
108,662 0,000 0,610 0,076 0,461 0,760
110 0,010 -0,170 0,065 1 -0,299 -0,041
77,223 0,015 -0,170 0,068 -0,305 -0,034

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 ofhealth 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



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 hizott libamajterme-
lésben Magyarorszag az
els6k kozott van a vilagon.
A Négy Mancs Alapitvany
(Vier Pfoten) 2008-ban
kezdte meg a magyar-
orszagi libatémés elleni
kampanyat allatvédelmi
célokra hivatkozva. Miu-
tan az Alapitvany szamos
magyar céget feketelistara
tett, a német és osztrak
aruhazlancok nem vésarol-
tak ezekt6l a magyar szal-
litoktdl. Raadasul ezek az
aruhazak nemcsak a liba-
majat, kacsamajat, hanem
altalaban hizott terméket
sem vasaroltak a magyar
cégektdl. Ennek hatéa-
sara az agazatnak mintegy
5-7 milliard forintos kéra
keletkezett.

Kulcsszavak: hegy Mancs,
libatomés, allatvédelem,
Vier Pfoten

A Négy Mancs kampanyanak
gazdasagi vonatkozasai

M er tenatd - Toth I. Jines
Szegedi Tudomanyegyetem

MODSZERTANI BEVEZETO

Egy konkrét (gazdasagi) problémat modszertanilag két-
féleképp lehet vizsgalni: deduktiv és az induktiv médon.
Dedukcié esetében a kozgazdaségtani elmélet altalanos
elveit alkalmazzuk a konkrét esetekre. E gondolkodasmod
f6 gyengésségét az elmélet empirikus érvényessége jelenti.
Az indukci6 esetében az egyedi esetekbdl kovetkeztetiink
az altalanosra. A valdsagban az indukcié sohasem lehet
teljes, s igy az indukcio alapjan megfogalmazott altalanos
tételnek soha sincs olyan bizonyossaga, mint egy dedukci-
0bol szarmaztatott tételnek. Vilagos, hogy mindkét meg-
kozelitésnek megvan a maga fogyatékossaga, ezért mind-
két megkozelitésre szlikség van.

Az induktiv megkozelités egyik fontos mddszere az
esettanulmany. Az esettanulmanyok esetében egy vég-
letekig redukalt indukciét alkalmazzunk, hiszen egyet-
len esethdl prébalunk kovetkeztetni az altaldnosra (T6th
2005). Nyilvanval6, hogy a redukalt indukci6 modsze-
reként kapott konkluziét csak hipotézisnek kell tekin-
teni, amit mas eszkozokkel is ellendérizni kell. Természe-
tesen a kdzgazdasagtan és az Uzleti elemzés szempontja-
b6l nem minden egyedi eset fontos és nem is dnmaguk-
ban az egyedi esetek a fontosak, hanem csak az altalanos
az érdekes. Ezért altalaban a komplex, szdmos diszciplinat
vagy gazdasagi alrendszert érint6, gyakran értékkonflik-
tusokat tartalmazo egyedi esetekkel foglalkozunk. Ezek-
nek az egyedi eseteknek a tanulmanyozasa azért is fon-
tos, mert olyan 0j problémakra iranyitja a figyelminket,
amelyek a kdzgazdasagtan deduktiv targyalasa soran nem
vagy csak részben értelmezhet6k (Babbie 2007). igy egy
egyedi eset megengedheti a kévetkezd tipusu altalanosi-
tast: "Ha ez érvényes egy adott esetben, akkor lehet, hogy
érvényes valamennyi (sok, szdmos) esetben’ (Flyvbjerg
2011). Tehat az esettanulmany azt mondja, hogy ami igaz
egy allatvédd szervezetre (Négy Mancs Alapitvany), az
igaz lehet az dsszes allatvédd szervezet altal okozott haté-
sokra. Az esettanulmény, mint mddszer nagyon népszer(i
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és a megértést jol szolgal6 modszer és érde-
kes hipotézisekhez vezethet. Természete-
sen ahhoz, hogy ezekbdl tézisek valjanak,
tovabbi kutatasokra lenne sziikség a téma-
ban a hipotézisek meger6sitéséhez.
Tanulmanyunkban a Négy Mancs Ala-
pitvany 2008-as liba (kényszertémés, toll-
tépés) kampanyanak a gazdasagi vonatko-
zasait vizsgaljuk. Véleménylnk szerint a
Négy Mancs kampénya egyrészt énmagé-
ban is fontos, hiszen az allattartason belil
egy teljes szektort (hizott vizi sz&rnyasok)
érint, masrészt viszont szamos Uj interdisz-
ciplinéris jelenségre is felhivja a figyelmet,
igy példaul rdmutat arra, hogy az agargaz-
dasagon belil az allattenyésztési és allat-
feldolgozo ,,iparnak” egyre inkabb szembe
kell nézni a civil vilagbdl érkez6, tébbnyire
Un. jogvédd, hatasokkal. Szamunkra nyil-
vanvald, hogy a magyar hizottliba-terme-
lés jovojét nem a kereslet és kinalat piaci
egyensulya, még csak nem is az allam sza-
balyozé hatasa, hanem elsésorban a Négy
Mancs tevékenysége (vagy legalabbis az
agazatnak a Négy Manccsal folytatott kiiz-
delme) fogja meghatarozni. S ez az dssze-
figges altalaban is igaz, hiszen az egész
allatfeldolgozd iparra egyre nagyobb hatast
gyakorolnak az allatvédd egyesiiletek. S6t,
tovabb megylink. Hipotézisiink szerint alta-
laban a gazdasagra egyre nagyobb befolyast
gyakorolnak a kiilénb6z6 civilszervezetek
(els6sorban a jogvéddk). Gondoljunk pél-
daul a GMO-val szembeni koérnyezetvédd
ellendllasra, vagy a méltdnyos kereskedés
(fair trade) szorgalmazasara, vagy éppen
méltanytalanul alacsony bérek vagy a gyer-
mekmunka ellen fellépd civil szervezetekre.
Tudomanyos szempontbdl az emlitett indo-
kok mellett a téma tovabbéa azért is relevans,
mert napjainkban az allatjoléti, -védelmi
szervezetek - hasonl6an az emberjogi szer-
vezetekhez - egyre aktivabbak, igy felté-
telezhet6en a hatasuk is egyre er6teljesebb
lesz, mind egy-egy orszag gazdasagara,
mind pedig a piac mas szerepldire.
Mikozben az allamnak a gazdasagra
gyakorolt hatasa, illetve a gazdasagnak
a kornyezetre és a lakossagra gyakorolt
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externdlis hatasa a kdzgazdasagtannak ma
mér jol kidolgozott részét jelenti, addig a
civilszervezeteknek és jogvéd6knek a gaz-
daségra gyakorolt hatdsa sokkal kevésbé
tanulmanyozott teriilet. A Négy Mancs
tevékenységére vonatkozd esettanulma-
nyunk tehat a konkrét eseten tul ehhez az
altalanosabb témakdrhoz is (civil szerveze-
tetek hatdsa a gazdasagra) adalékul szolgal.

ANEGY MANCS ALAPITVANY

A Vier Pfoten (Négy Mancs) nemzetko-
zileg aktiv kdzhasznu alapitvany, mely az
allatok védelméért dolgozik. A Vier Pfotent
1988-ban Ausztriaban alapitottak és jelen-
leg az alapitd orszagon kivil Bulgariaban,
Németorszagban, Hollandidban, Romania-
ban, Svajcban és Magyarorszagon is jelen
van. 2003-ban megalapitottak a Vier Pfoten
International-t, ami olyan iranyit6 és vég-
rehajté platform, mely az Alapitvany tevé-
kenységét nemzetkdzi szinten hangolja
Ossze.l

A Négy Mancs, ellentétben szamos
radikalis allatvédelmi szervezettel (pl.
ALF) nem hasznal er6szakos eszk6zoket, s
ezt a vezérelvik is megfogalmazza: ,,Ezért
kozosségei vallalunk mindazokkal, akik
békés Gton egy egymassal és a kdrnyeze-
tinkkel val6 tiszteletteljes egymés mellett
élésért emelnek hangot.”2 A Vier Pfoten a
brusszeli grémiumokban val6 jelenlétével,
célzott lobbizassal, vagy éppen er6szak-
mentes akciokkal a politikai dontéshozatalt
és a torvényeket akarja befolyasolni.

A Négy Mancs alapvetéen utilitarista
jellegii allatvédelmi szervezet. ,Almunk
egy allatkinok nélkili vilag. Erdekképvise-
I16ként, szinte Ugyvédként tevékenykediink
azok nevében és érdekében, akik nem tud-
nak magukeért beszélni, vagyis az allatokért.
.. Az allatok érz6 lények és mi, emberek
felel6sek vagyunk értiik,”3

Az Alapitvany - sajat honlapja szerint
- munkajat kizarélag adomanyokbol finan-
szirozza, mert csak igy tudja megérizni flig-
getlenségét és dontési szabadsagat. S ez igy
helyes. Gondoljuk csak meg, hogy milyen
mérték( 0Osszeférhetetlenséget jelentene,



ha a Négy Mancsot valamilyen allatfeldol-
goz06 cég tartana a kezében, vagyis jelen-
t6s mértékben finanszirozna, de cserébe a
piaci versenytarsak ellehetetlenitését kérné.
Erkolcsileg szintén elfogadhatatlan lenne az
a gyakorlat, hogy a Négy Mancs kdzvetlendl
tulajdonrészt szerezzen a vonatkoz6 4gazat-
hoz (pl. baromfiipar) tartozo cégek egyiké-
ben. Nyilvanval6, hogy ez a tény negativan
befolydsolna a rivélis cégek megitélését.
Végul érdemes felhivni a figyelmet arra,
hogy az adomanyok gydjtésének a logi-
kaja 6nmagéaban radikalizalja az Alapitvany
viselkedését. Vildgos, hogy minél radikali-
sabb az Alapitvany, annal nagyobb a tevé-
kenységének a médiavisszhangja és igy
annal tébb adomanyt tud gyf(jteni. Viszont
e radikalizmus, mar pusztan a dolgok tehe-
tetlensége miatt az Alapitvanyt atlenditheti
az erkolcsileg helyes allatvédelem gyakor-
latdbdl a radikalis és fundamentalista és
igy végsd soron emberellenes allatvédelem
terliletére.

Az Alapitvany kampanyai a kovet-
kez6 témakat érintik: haszonallatok (nyul-
tartas, broilercsirke, tolltépés, kényszerto-
més, tojastermelés, allatszallitas) sz6rme
és divat, cirkusz, térséallatok, allatkisérle-
tek, ketreces vadaszat. Lathatd, hogy ezen
kampanyok tobbségének nincs kornyezet-
védelmi vonatkozéasa. Tovabba éppen ezek
azok a terlletek, ahol a mérsékelt és a radi-
kalis allatvédelmi nézetek kozel allnak egy-
maéshoz.

A Négy Mancs, ellentétben szamos radikalis
allatvédelmi szervezettel (pl. ALF) nem hasznél
er6szakos eszkdzoket [..] A Vier Pfoten a
briisszeli grémiumokban valé jelenlétével, célzott
lobbizassal, vagy éppen er6szakmentes akciokkal
a politikai dontéshozatalt és a torvényeket akarja

befolyasolni.”

FAJ-EA LIBANAK A KENYSZERTOMES
ES A TOLLTEPES
Allatjoléti szempontbdl nyilvanvaléan fon-
tos kérdés, hogy a kényszertomés (és a toll-
tépés) szenvedést okoz az allatoknak vagy
sem. Az antropomorf anal6gidk miatt az
ember kdnnyen adottnak veszi, hogy atémeé-
ses etetés és tolltépés atenyésztett madarak-
nak elviselhetetlen fajdalmat, s6t egészség-
karosodast okoz. A Négy Mancs Alapitvany
anélkil, hogy ezt szakért6i véleménnyel
alatamasztotta volna, adottnak vette, hogy
a téméses hizlalas majd a toliszedés allat-
kinzasnak tekinthet6 (Kozak 2009). ,,Libak
és kacsék millidinak kell szenvedni a hizott
maj termelésértA kérdéssel kapcsolatos
tudomanyos (élettani) vizsgalatok, amelyet
szakeért6k végeztek el, azonban nem igazol-
jak a Négy Mancs allaspontjat.5
Valamennyi vizsgalat megallapitotta,
hogy Magyarorszagon 2003 6ta alkalmazott
tdméses hizlalas technoldgia soran az allatok
nem éreznekfajdalmat, bérfellletiikon, vég-
tagjaikon és bels6 szerveikben nincs kéros
elvaltozas. Az elhullasi veszteség jellemz&en
1% alatt van (!), ez az arany, amagy az dn.
tarsallatokrajellemzé (B66 1999). A vizsga-
latok arra is ramutattak, hogy az alkalmazott
technoldgiaban érintett viziszamyasok ana-
tomiai sajatossagainak koszonhet6en nem
éreznek rendkivali stresszt vagy fajdalmat
a hizlalasos témés soran. Megnovekedett
majuk semmiféle szenvedést nem okoz az
allatoknak és nem nevezhet6 kérosnak sem,
valamint térfogatuk a témés felhagyasa utan
az eredeti (tdmés megkezdése el6tti) mére-
tére csokken vissza. A vizsgélatok soran
elvégzett boncolasok is ezt a véleményt erd-
sitik meg.6 A libatolltépést az allatvéddk a
stressz és a sérllések miatt kifogasoljak.
A tolltépéssel kapcsolatban szintén félre-
vezet§ az antropomorf gondolkodas. Tel-
jesen tévutra keraliink, ha agy gondoljuk,
hogy a liba szdmara tolltépéses olyan mintha
az ember szOrét vagy hajat tépnék. A libak
ugyanis 7-8 hetente vedlenek.7Ezért az alla-
tok sértilése elkerulhetd, ha a tépést a vedlési
id6szakban végzik, amikor az allatok egyéb-
ként is hullatjak a tollUkat.
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Baradacs Laszl6, a Magyar Tollszovet-
ség elndke, a Nemzetkdzi Toliszdvetseg
elndkségi tagja egy birdsagi per tanavallo-
méasaban8a Négy Mancs allaspontjat, amely
nem tolerdl semmilyen tollnyerést él6 liba-
rol, szélséségesnek, merevnek, s minden
szakmai ismeretet nélkiloz6nek nevezte.
Elmondta, hogy az Eurdpai Bizottsadg Par-
maban székel§ szakmai szervezete tudomaé-
nyos alapl el6terjesztést készitett az tgy-
ben, s az EB erre alapozott allasfoglalasa
szabalyozza a tolleltavolitast. Bar a Négy
Mancs képvisel6je ott (lt a targyalasnal,
semmit nem fogadott el ebb6l, és tovabbra
is ragaszkodik szélséséges allaspontjahoz.

MAGYARORSZAG HELYE
A MAJTERMELESBEN
Magyarorszag adja a vilag a libamaj-ter-
melésének 80%-at, ugyanakkor kacsamaj-
bol sokkal kevesebbet termelink. A hizott
mé4j abszolut mennyiségében Franciaorszag
vezet évi 18350 tonndajaval, amelynek kozel
95%-a kacsamdj. A hizott majtermelésben
még Romania és Lengyelorszag termelése
isjelent6s.9Az 1 abra Magyarorszag, Fran-
ciaorszag és a vilag 6sszes hizott maj terme-
lését mutatja.

A hungarikumnak is tekinthet§ hizott
libamajbdl éves szinten atlagosan 1800 ton-
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nat allitunk el6, 80%-0s exportarannyal,
ami kb. 30-35 millio USD jovedelmet jelent
(Bogenfiurst 2000). A mennyiség 70%-a
Franciaorszagba kerul. A franciak a libamaj
tokéletes helyettesitéjének tartjak a kacsa-
majat, igy ha a libamajrdl atallnak a kacsa-
majra, akkor gondot okoz, hogy hova is
exportaljunk (D. Horvath 2012).

Erdekes, hogy a kampéany nem csak
a libamajat érintette, hanem altaldban a
,.libas termékeket" példaul a libacombot is.
A 2. dbra a német és osztrék tertletekre ira-
nyuld hizott libacomb értékesitését mutatja
2005 és 2011 kozott. A diagrammon jol lat-
hatd, hogy a kampany 2007-es kezdete utan
2008-ra mintegy felére esett vissza a hizott
libacomb értékesitése. Még 2011-ben is
mintegy 400 tonnaval értékesitettek keve-
sebbet, mint a kampany elétt, ami majdnem
900 tonna volt.

Magyarorszagon viziszarnyas-feldolgo-
zast csupan hét nagyvallalat végez, ezek
kozll 6t a Baromfi Termék Tanacs (BTT)
tagja:

e afFobu Kft. (Pusztamérges)

e aHungerit Zrt. (Szentes)

e az Integral Zrt. (Kiskunfélegyhaza)

e aPalmi Top Kft. (Jaszberény)

e és a Pannon Lid Mez8gazdasagi és

Szolgéltaté Kft. (Mez6kovacshaza).



e Tovabbi két feldolgoz6, amelyek nem
tagjai a BTT-nek, a kampany azonban
Oket is érintette:

e M. és K. 2000 Kft. (Kiskunmajsa)

» Holla Baromfi Kft. (Kiskunhalas).

ANEGY MANCS KAMPANYA
2007-ben a Négy Mancs Alapitvany nem-
zetkdzi kampanyt inditott a kényszertd-
més ellen tobb orszagban: Magyarorsza-
gon, Németorszagban, Ausztridban, Svajc-
ban és Hollandidban.0 A kampény céljat
abban jel6lték meg, hogy tajékoztassak a
nyilvanossagot a problémarol és felhivjak a
figyelmet a téméara. A kampany olyannyira
sikeres volt, hogy ,,14 eurdpai orszagban a
libdk és a kacsak kényszeretetése allatkin-
zasnak mindsul és ezért tdrvényben tiltjak,
de a termékek értékesitése tovabbra is lega-
lis.......»A kaliforniai térvényt mérfoldkd-
nek lehet tekinteni és méas orszagok el6tt is
példaként kell alljon. Eurépaban is be kéne
tiltani kényszertomott allatoktdl szarmazé
termékek értékesitését.« - koveteli Helmut
Dungier” (VIER PFOTEN alapitdja, vezér-
igazgat0).1l

Szoros Osszefliggésben a Négy Mancs
kampanyaval Németorszagban fordulat
kovetkezett be a tomott hiskeészitményekkel
kapcsolatban. Kezdetben csak a nagy anya-
vallalatok kés6bb mér a lednyvéllalatok sem

allitottak el6 tomott arut. A német piacon a
kereslet dontéen a pecsenyehdsra iranyul,
a hizott mgj (kacsa és liba) melléktermék-
nek szamit. Mivel a magyarorszagi bels6
fogyasztas a hizott maj tekintetében igen
alacsony, ezért a magyar termeléknek kiils6
piacra van szlkséguk, igy példaul Német-
orszagra (Birkas 2003), ahol a hizott majat
nagy haszonnal lehet, illetve lehetett eladni.

Franciaorszagban is kampanyolt a
Négy Mancs, ott mégsem jartak sikerrel,
mint Magyarorszag tekintetében. Ennek
két f6 oka volt: a francia kormany még az
Alapitvany offenzivaja elétt oltalom (nem-
zeti védelem) ald helyezte a hizott majat;
tovabba a francia termelés nagy részét a
hazai piacon értékesitik. Tehat a német pia-
cok szlikilése alapvet6en nem érintette a
francia hizott kacsa- és libamajtermelést.
Mellesleg az EU a téméses hizlalast nem
szabalyozza, minden tagorszag a sajat jog-
rendszerén belll jogosult intézkedni és don-
teni.

2008-ban a Négy Mancs Alapitvany
figyelemfelkeltd és tiltakoz6 hadjara-
tba kezdett Magyarorszagon els6sorban a
hizott libamaj el6allitasaval szemben. Az
Alapitvany médiakampéanya kdzvetlenil a
fogyasztokat célozta meg. Szamos helyen
képviseltették magukat, igy atelevizidban (a
TV lgyvédje c. misor 2008. november 3.1
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és Ujsagokban is. A Négy Mancs feketelis-
tara tett sok magyarorszagi hizottarut el6-
allité és forgalmazo céget. Emellett létreho-
zott egy Un. pozitiv listat3 amelyre azok a
viziszarnyas-el6allito és -forgalmazo cégek
kertltek r4, amelyek csak sovéany aruval
foglalkoznak, azaz nem témnek, és nem
tépnek tollat. Ezeket a listikat leginkabb a
hitelminGsitd intézetek allasfoglalasaihoz
tudjuk hasonlitani. Egyrészt ezek a listak a
Négy Mancs szubjektiv véleményét fejezik
ki, s mint ilyenek, a véleményezett részérél
nem befolyasolhatok, masrészt rendkivili
hatast gyakorolnak elsésorban a német élel-
miszer-agazatra.

A német kereslet latvanyos vissza-
esése miatt az agazat képvisel6i elkezd-
tek targyalni az Alapitvannyal. A targya-
las els6 forduléjat széles korben rendez-
ték meg 2008. augusztus 12-én.4Az FVM
szamos hazai javaslatot és kérést rogzitett.
Egy honappal kés6bb (2008. szeptember
10-én) sor keriilt a targyalas masodikfordu-
I6jara., ahol mar joval kevesebb érintett volt
jelen. A felek sz6ban megéllapodtak abban,
hogy ha a BTT ajanlasa érvényesiilni fog,
azaz Magyarorszagon jogszabalyon alapuld
egyseges jelolési rendszer keril beveze-
tésre, akkor a Négy Mancs Magyarorszagra
vonatkozo feketelistajat felfliggeszti (atme-
netileg torli). Az FVM azt is kérte, hogy ha
az Alapitvanynak sikerllne kiharcolni azt,
hogy atermelés Unios szinten sz(injon meg,
akkor a forgalomba hozatalt is tiltsak be.
Ha az Uni6 teruletén tilos a hizottaru ter-
melése, de forgalmazni még szabad, akkor
a tagorszagok gazdasagi versenyhatranyba
kerllnek a kozdsségen Kivuliekkel, pl. a
kinai importéruval szemben, ahol az 4llat-
joléti kérdésekrdl és allatvédelmi el6irasok-
rol még csak nem is hallottak. A termelés
igy nem sziinne meg, csupéan athelyez6dne
mas orszagokba. Ez a Négy Mancs szamara
sem jelenthet megoldast. Az FVM érvelését
Alapitvany jelen 1év8 képviselje (Gergely
Zsofia) elfogadta.

Végul megsziletett a 127/2008-as FVM
rendelet, amely a vilagon els6ként informa-
cidkkal segitette a tudatos vasarlokat, noha
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nincs ilyen nemzetk6zi vagy Unids kote-
lezettséglink. A BTT hatarozatdban azt is
rogzitette, hogy az exportra szant termékek
cimkéin az Alapitvany altal javasolt modon
jeloli a célorszag nyelvén, hogy ,tomott
allatbol” sz&rmaz6 termékrdl van szo0.
A rendelet 2008. oktdber I.-jén Iépett
hatalyba és - a megallapodas szerint - Ger-
gely Zsofia el is tavolitotta a feketelistat
az Alapitvany magyarorszagi honlapjarol.
Ugyanakkor az Alapitvany idegen nyelvi
honlapjain a lista tovabbra is megtalalhaté
volt. Ezt az FVM képvisel6i telefonon jelez-
ték is a programvezet§ asszonynak, aki
megigérte, hogy a megéallapodasnak meg-
felelGen ezeket is eltavolittatja. Kdzte és az
osztrak munkatarsak kozott azonban nézet-
eltérés alakulhatott ki, amely odaig fajult,
hogy az osztrak fénokok percekkel kés6bb
a magyar honlapra is visszatetették a feke-
telistat, amely mind a mai napig megtalal-
hato és letolthetd, illetve elbocsatottak Ger-
gely Zsofiat. Ez az eljaras jol mutatja, hogy
a Négy Mancs val6jdban nem kompromisz-
szumra és az allatjoléti szempontok érvé-
nyesitésére, hanem az agazat ténkretételére
torekszik.

A Négy Mancs par nappal kés6bb koz-
leményt adott ki, amelyben a termel6ket
kommunistazta, tovabba kijelentette, hogy
a magyarorszagi baromfitermel6k ,,rabjai a
francia és az izraeli befektetéknek,” B

A KAMPANY GAZDASAGI HATASA
A kovetkez§ tabldzatban a 2005-2011
kozotti id6szakban levagott csirke, kacsa és
liba mennyiségét mutatja.

El6szor is megallapithat6, hogy a kont-
rollterméknek is tekinthet6 csirkehis for-
galma 2006-ban (6sszefiiggésben a gazda-
ségi valsaggal) jelent6sen csokkent, 2007 és
2010 kozott lényegében stagnalt, 2001-ben
pedig ujra fellendllt. Az 1 tablazatbdl az is
jol kivehet6, hogy a 2008-ban inditott kam-
pany hatasara legmarkansabban nem is a
hizott libat, hanem az Un. szezonlibat érin-
tette. A szezonliba esetében az els6 csok-
kenés 2007-ben lathat6. Ezzel kapcsolat-
ban fontos kérdés, hogy ez a gazdasagi



valsdggal vagy ink&bb a német fogyasz-
tok vasarlasi szokasanak a megvaltozésa-
val magyarazhat6-e. 2009-ben egy Ujabb,
sokkal nagyobb mérték( visszaesés kovet-
kezik be, ami 2010-re csak tovabb fokoz6-
dott. A 2009-10-es visszaesés véleményiink
szerint egyértelm(ien a Négy Mancs kam-
panyanak a németorszagi hatasaval magya-
razhato. Erdekes, hogy a levagott hizott liba
mennyisége 2007-ig folyamatosan nétt, am
jelent8s visszaesés tortént 2008-ban, majd
2010-ben is. A levagott hizott liba mennyi-
sége még 2011-re sem érte el az 5000 tonnas
hatart (3. dbra).

A Négy Mancs feketelistara tett sok
magyarorszagi hizottarut el6allité és forgalmazé
céget. Emellett Iétrehozott egy Un. pozitiv

listat, amelyre azok a viziszarnyas-el6allit6 és

-forgalmaz6 cégek keriiltek ra, amelyek csak

sovany aruval foglalkoznak, azaz nem témnek, és
nem tépnek tollat. Ezeket a listékat leginkabb a
hitelmin@sité intézetek allasfoglalasaihoz tudjuk

hasonlitani.”
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A 2. tablazatbol lathatd, hogy a hizott
libacomb-, maj- és toliértékesités is drasz-
tikusan visszaesett a kampany hatasara.
A hizottkacsa-termékek forgalma viszont
er6teljes ndvekedésnek indult. Feltehet6en
ez a kacsa helyettesit§ tulajdonsaganak
kdszonhet. Az Alapitvany 2009-2010-ben
a tolltépés ellen is fellépett. A gazdasagi
valsag ellenére a 2009-es évben a tollté-
pés 117,77%-kal zérult. Tehat a visszaesés
biztosan a kampéany hatasanak tudhat6 be,
ami 2011-ben sem érte el a 100%-ot, holott
2007-ben a ndvekedés éves szinten még
elérte a 166%-ot (!).

ANEGY MANCS ALAPITVANY

ES A MAGYAR LIBATERMELES

Mint mar emlitettik a Négy Mancs Ala-
pitvany feketelistajani6 lényegében minden
olyan magyar, osztrék és francia cég szere-
pel, amelyik témott arut allit eld, forgalmaz
vagy tevékenységi koreként tollszedéssel is
foglalkozik. Ezen a listdn a magyar feldol-
gozok kozil a kovetkezdk szerepelnek:

¢ aFobuKft. (Pusztamérges)

¢ aHungerit Zrt. (Szentes)

e az Integrél Zrt. (Kiskunfélegyhaza)

3 aPalmi Top Kft. (Jaszberény)

¢ M. és K. 2000 Kft. (Kiskunmajsa)

¢ Holla Baromfi Kft. (Kiskunhalas).
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A hazai cégek koziil csupan harom nem
szerepel ezen a listan, st ezek a cégek a
Pozitiv listan vannak:
¢ Pannon Lud Mez6gazdasagi és Szolgal-

tato Kft. (Mez6kovacshaza),
¢ Kiskunhalasi Baromfifeldolgoz6 Rt.

(Kiskunhalas),

e Toll'96/Hungavid Viziszarnyas Barom-
fifeldolgozo Kft.

A pozitiv listdn szereplé Kiskunha-
lasi Baromfifeldolgoz6 Zrt. és a Pan-
non Lud Kft. a mélykati Bacs-Tak cégcso-
port tagja, amiben a Wiesenhof (egy jelen-
t6s német baromfifeldolgoz6 cégcsoport) a
meghatarozo tulajdonos, ami pedig egy még
nagyobb német vallalatkérnek, a PHW cso-
portnak a tagja.

E sorok egyik ir6ja megprobalt kapcso-
latba 1épni a pozitiv listan talalhaté cégek-
kel. Nagy meglepetésére azonban megke-
resését a Kiskunhalasi Baromfifeldolgozd
Zrt. anémet tulajdonossal (Kurt Weiss) tor-
ténd egyeztetés utdn elutasitotta. A tudo-
manyos vizsgalddas elutasitdsa mogott per-
sze sokfajta indok hiz6dhat meg. Minden-
esetre a feketelistan lev6é cégek kozil tobb
is emlitést tett arrdl az interjuk soran, hogy
a Négy Mancs szeretett volna részt venni a
cég tevékenysegében, amit 6k elutasitottak.



A cégadatok és az interjuk alapjan a
kovetkez6 kép bontakozik ki. A 2007-es év
januérjaban a Bacs-Tak Kft. megszerezte a
Kiskunhalasi Baromfifeldolgozd Zrt. rész-
vényeinek 50,1%-4t (azaz tobbségi tulaj-
donos lett). igy a Bacs-Tak Kft-t tulajdo-
nosi és személyi kapcsolat fizte a Hungerit
Zrt-hez, ugyanis a Bacs-Tak Kft a Hungerit
ZRt Kisebbségi részvényese volt, tovabba
a Bacs-Tak egyik Uzletrész-tulajdonosa a
Hungerit felligyel6bizottsaganak tagja volt.
Nem mellesleg a Hungerit tulajdonos vezér-
igazgatoja igazgatosagi tag volt a Kiskunha-
lasi Baromfifeldolgozdban is.

A Bacs-Tak a Hungerit kisebbségi
részvényese volt, azonban tulajdonrészét
novelni akarta, egészen 50,1%-ig. E torek-
vés mogott azonban csak a latszolag a
magyar Bacs-Tak, val6jaban egy német cég
a Wiesenhoff allt. Sajtohirek szerint a Négy
Mancsot a Wiesenhoff német baromfifel-
dolgoz6 cég tartja a markéban. A cégvezet§
Magyar Jozsef szerint ,,diszkriminalnak az
allatvéddk, mert a német cég érdekeltségi
korébe tartozé tobb magyar céget viszont
levettek a bojkottlistardl.”1 Mindenesetre
tény, hogy a Hungerit, amely nemet mon-
dott a felvasarlasra, a feketelistan van, mig
a Kiskunhalasi Baromfifeldolgozo, amelyik
igent mondott erre a torekvésre, az pedig a
pozitiv listan van.

Erdekes idébeli egybeesés, hogy mikéz-
ben a Négy Mancs kényszertomés elleni
kampanyat 2008-ban elinditotta hazank-
ban, a Wiesenhof tobbszor is megprobalt
a Hungeritben tébbségi tulajdont szerezni.
A Hungerit tulajdonosi kérében az emlitett
Wiesenhof a Bécs-Takon keresztll 15%-0s
részesedéssel szerepell igy ha a Hungerit
a feketelistas vallalatok kozott szerepel, a
német Wiesenhofnak és a mélykati Bacs-
Taknak is ezen kellene lennie, mar csak
azért is, mert a Wiesenhofrésztulajdonosa a
vitatott rémi Baromfitenyésztési-, Keltetési-
és Ertékesitési Kft.-nek, és egy totkomlosi
baromfinevel cégnek is19 Mésrészt azt is
hangsulyozni kell, hogy a Wiesonhof és a
Négy Mancs kozotti vélelmezett 0sszeflig-
gést a vizsgalatok illetve a birésagok itéletei

sem tamasztjak ala, bar vannak még folya-
matban levd vizsgalatok és perek.

Az Eurdpai Hizottmdj Szdvetség (Euro
Foie Gras) vizsgalja annak a lehet6ségét,
hogyan lehet egyittesen fellépni a Négy
Mancs ellen. Franciaorszag, Bulgaria,
Spanyolorszag és Belgium is csatlakozik
Magyarorszaghoz, hogy kozdsen 1épjenek
fel aNégy Mancs allatvédd szervezet stlyos
karokat okozd kampényai ellen. "Remé-
lem, még az idén (2013) megtorténnek az
elsd hatarozott 1épések az érintett orsza-
gok részérdl” - mondta Csorbai Attila, a
Baromfi Terméktanacs elntke.D

OSSZEFOGLALAS

A Négy Mancs Alapitvany célja a hizott
allattartas beszintetése, amit a cég kommu-
nikacioja és tevékenysége is egyértelmden
bizonyit. Kétségtelen tény, hogy ennek
érdekében folytatott kampanya sikeres volt.

A gazdasagi adatok egyértelmdien bizo-
nyitjak, hogy a Négy Mancs tevékenysége
kovetkeztében sulyos visszaesés kovetke-
zett be a hizottmaj-termelésben 2008-ban.
Raadasul nemcsak az exportalt liba-
maj mennyisége esett jelentés mértékben,
hanem a nagy német keresked6lancok min-
denfajta hizott termék vésarlasat is csok-
kentették. Ennek az az oka, hogy a magyar
termel6k a Négy Mancs véleményére kilo-
nosen sokat add német piacokra exportal-
nak, igy sokkal jobban ki vannak téve az
Alapitvany véleményének, mint a példaul a
francia termel6k, akik hazai piacon tudjak
eladni a termékuket.

Mivel a Négy Mancs célja az agazat fel-
szamol&sa, ezért az 4gazat magyar szerep-
16i szdmara értelmetlen az Alapitvannyal
targyalni. Ehelyett az 4gazat eurdpai szint(
megerdsitésére és/vagy Uj piacok keresésére
van sziikség.

JEGYZETEK

1 http://www.vier-pfoten.hu/output.php?id=
1147&language=2

2 http://www.vier-pfoten.hu/output.php?id=
1101&idcontent=1220

3 http://www.vier-pfoten.hu/output.php7id“
1101&idcontent=1220
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http://www.vier-pfoten.hu/output.php?id=
http://www.vier-pfoten.hu/output.php?id=
http://www.vier-pfoten.hu/output.php7id%e2%80%9c

10

http://www.vier-pfoten.hu/output.php?id=
1192&idcontent=2773

Szent Istvan Egyetem Allatorvos-tudoményi
Kara (tovabbiakban: SZIE AOK), masrészt a
Magyar Allatorvosi Kamara (tovabbiakban:
MAOK), harmadrészt pedig a francia INRA
(Eurépa legnagyobb agrarkutaté intézete) is
végzett a témaban biolégiai vizsgalatokat.

A boncolason a szakért6k mellett voltak igaz-
sagigyi szakért6k, Gjsagirok és allatvéds civil-
szervezetek képvisel6i, kdztiik aNégy Mancs is.
A vizsgalatok eredményeirdl részletesebben lasd
Sétonyi - Loréaszkd 2008, Bogenfilrst - Aprily
2008, Husvéth 1994, Héjja 1984, Locsmandi L.
et al. 2004, Gy6rffy A. et al. 2008, illetve http://
www.hungarovet.com/?p=2117.

A ludak vedlése nem egyszerre, hanem fokoza-
tosan, a vadmadarakéhoz hasonléan zajlik le.
Az els6, az Ugynevezett szizvedlés 3-5 hetes
korban, améasodik - atényleges tollvaltas - el6-
szor 8-10 hetes korban, majd tébb alkalommal
6-7 hetenként figyelheté meg.
http://www.magyarhirlap.hu/a-videk-
magyarorszaga/ujabb-a-negy-mancs-ellen
http://www.international.inra.fr/partnerships/
with_the_private_sector/live_from_the_
labs/a_vaccine_against_goose_haemorrhagic_
polyomavirus
http://www.vier-pfoten.hu/output.
php?id=1 116&idcontent=2239
http://www.vier-pfoten.hu/output.
php?id=1192&language=2

12 http://www.hirado.hU/Hirek/2008/1 1/03/22/A_

nap_videoja_.aspx

13 http://www.vierpfoten.hu/website/output.

14
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php?idfile=2905

A targyalason képviseltette magat az Alapit-
vany, a hazai libafeldolgozék, a Baromfi Termék
Tanécs (BTT) és a Foldmiiveléstigyi és Vidék-
fejlesztési Minisztérium (FVM) is (amit Dr.
Suth Miklés allamtitkér képviselt). Az FVM a
hazai javaslatokat az alabbiakban rogzitette:

1 A tdmétt allatokbdl szarmazé termékekjeld-
lése a tudatos vasarlok tajékoztatasa céljabdl.
Ez a pont a BTT dnkéntes felajanlasa volt.

2. Az allatvédo szervezetekkel egylittmiikddve
ajo (kiméletes) termelési gyakorlat (beleértve
a tomési technoldgiat is), vagyis egy szakmai
kodex dsszedllitasa.

3. A Négy Mancs Alapitvany lehetdséget kapna
arra, hogy megfigyel6t kildjon valamennyi
libatdom@ telepen folytatott hat6sagi (allatjoléti
jelleg(i) ellen6rzéshez.

4. A felek anyagi segitséget nyUjtananak a
hazai szakért6k szamara egy kiméletesebb
(alternativ) takarmanyozasi technolégia kifej-
lesztéséhez szilkséges kutatas-fejlesztés tevé-
kenységhez.
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Az FVM tovabbi harom pont betartaséat kérte
az Alapitvanytdl:
5. A kdzvélemény iranyaba folyamatos korrekt
tajékoztatas.
6. A feketelista felilvizsgalata, hiszen ezen
olyan véllalkozésok is szerepeltek, amelyek
nem végeztek libatomést.
7. Csak és kizéar6lag azon liba- és kacsater-
mékekre terjedjen ki a kampany, amelyeket a
Négy Mancs kifogasol, tehat a magyar feldol-
gozdk tobbi termékét, mint példaul a pecsenye-
hast, ne ,,bantsa”.

15 http://www.vierpfoten.hu/website/output.php7i
d=I 112&printable=I &idcontent=2085

16 http://mwww.vierpfoten.hu/website/uploads/111128
SchwarzeListe_ung.pdf

17 http://www.premierpress.hu/7TH%CDREK-_
PREMIERPRESS:HUNGERIT_-_A_N%E9gy_
Mancsot_n%E9met_nagyv%E Illaiat_
tarthatja_a_mark%Elban

18 http://www.premierpress.hu/7TH%CDREK-_
PREMIERPRESS:HUNGERIT_-_A_N%E9gy_
Mancsot_n%E9met_nagyv%Elllalat_
tarthatja_a_mark%Elban

19 http://www.premierpress.hu/7TH%CDREK-_
PREMIERPRESS:HUNGERIT_-_A_N%E9gy_
Mancsot_n%E9met_nagyv%Elllalat_
tarthatja_a_mark%Elban

20 http://hvg.hu/itthon/20130111_Ot_orszag_lep-
het_fel_kozosen_a_Negy_Mancs (2013. januar

11, péntek)
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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.

Renata Fodor - Janos I. Téth
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A tanulmény az Eurdpai
Uni6 2014-2020 kozotti ter-
vezési id6szakara vonat-
kozo fejlesztéspolitikai pri-
oritasait vizsgalja, és ezt
veti 6ssze a magyar politi-
kdban megtalalhaté irany-
vonalakkal. irdsunk foku-
sza a Dél-Dunantul régid
kitérési pontjainak megha-
tarozésa az unios, orszagos
és regionalis tervdokumen-
taciok vizsgalata mentén.
Vizsgélatunk alapjan az
innovacio tamogatasaval a
koérnyezetipar és az egész-
ségipar lehet a régié hazoé-
agazata.

Kulcsszavak: tamogatéasi
prioritasok, Eurépai Unid
(EV), Dél-Dunantul, kitorési
pontok, innovacio, fejlesztési
iranyok

Az BEU eés Magyarorszag tamogatasi
prioritasai (2014-2020) és a dél-
dunantuali régié hizoagazatai

Balogh Gabor - Jarjahka Akos

Pécsi Tudomanyegyetem

BEVEZETES

Az unids és orszagos szint( tervek ismertetését kdvetGen
NUTS 2-es], azaz regionalis szinten keriilnek elemzésre
Dél-Dunantul régio jelenlegi adottsagai, valamint az erre
a térségre vonatkozo fejlesztéspolitikai dokumentumok.
A tervek, stratégidk szintetizdlasara irdnyuld vizsgalat
konkldzidja, hogy ajov6ben fontos szerep jut a helyi szak-
emberekre alapozott innovativ, tudasalapu, kreativ ipar-
nak, a kdrnyezetipar és az egészségiparnak a Dél-Dunén-
thlon. Ezeken a terlileteken érzékelhet6 gazdasagpolitikai
szandék a fejlesztésre, és itt varhatok jelentds timogatésok
az EU-tol, amelyeket a régid - adottsagai alapjan - hasz-
nosithat, s igy erésségeit jobban kihasznalhatja a jovében.
A tanulmany egy elméleti gondolatmenet,; melynek rele-
vanciajat a kovetkez6 Iépésben empirikus hattérrel kivan-
juk majd tesztelni.2

AZ EUROPAI UNIO PRIORITASAI (2014-2020)

A fejezet az EU fejlesztéspolitikai koncepcidjanak (j ira-
nyait, reformjat és koltségvetését ismerteti a 2014-2020
kozotti tervezési idészakra vonatkozoan, valamint kitér a
kelet-k6zép-eurdpai térség sajatossagaira.

Uj elemek az eurdpai fejlesztési paradigmaban

Magyarorszag szempontjabdl fontos kérdés az EU fejlesz-
téspolitikajanak alakuldsa. Az EU-ban megtalalhaté mind
a konvergencia mind a divergencia jelensége, ezek kiilon-
b6z6 intenzitassal és mas-mas terileti szinteken jelentkez-
nek (Bachtler and Gorzelak 2007). A konvergencia elsésor-
ban az EU tagallamai kozott érvényesil, mig a divergen-
cia inkabb egyes orszagokon belil jellemz8. Szamos tanul-
many foglalkozik az EU 27 tagallamanak (EU-27) kohézios
és fejlesztéspolitikai kérdéseivel, ezeknek sikerességével,
ill. sikertelenségével. A f6 kérdés, hogy a felzarkdzashoz
mennyiben tudnak hozzéjarulni az EU strukturdlis alapjai
és a Kohézids Alap (Lérand 2009). A terileti kohézio kon-
cepcidja az elmalt évtizedekben szdmtalan evolicids 1ép-
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cs6fokon keresztiil fejl6dott mai formajaig
(Mirwaldt et al. 2009). Ma nagyon fontos
szempont a jelenlegi értékelési rendszerek
tovabbfejlesztése és a tapasztalatok cseréje,
amelyet az Eurdpai Bizottsag is tdmogat
(Bachtler & Wren 2006). A kohéziés poli-
tikat az kilénbozteti meg mas unids politi-
kaktdl, hogy jellemz6 az egyuttmiikodéshbe
bevont szerepl6k nagy szama, és rendkivil
komplex elszdmoléasi kapcsolatrendszer-
ben tevékenykednek (Davies and Polverari
2011). A kohézids intézkedések hatékonysa-
ganak monitorozasa soran figyelemmel kell
lenni a kontextusérzékenységre, valamint
a merési madszerek fejlesztésén tul vélet-
lenszer(i projektellenérzésekkel is emelni
lehet a hatékonysagot (Farole et al. 2011).
Tobb alkalmazott modell kdvetkeztetései
alapjan kijelenthet6, hogy a kohézids poli-
tika képes lehetfellenditeni a GDP ndveke-
dését. Példaul Bulgariaban, Lettorszagban,
Litvaniaban és Szlovakiaban dsszességében
a tervezeési idészak végére akar 15 szaza-
lékkal is magasabb GDP-vel szdmolhatunk,
mint amekkora a beavatkozdsok nélkil lett
volna. A kohézids politika eszkozeivel els6-
sorban a termelési kornyezetet, az emberi
eréforrast, az infrastruktdra fejlesztését és
az innovacid el6segitését kell tamogatni,
mivel ezek azok a régiospecifikus tényezok,
amelyek komoly hatést gyakorolhatnak a
termelékenység novekedésére. A regionalis
tamogatasok gazdasagi hatésai a fejlettebb
térségekben sokkal inkdbb kimutathatdk,
vagyis a hasznosulast komolyan befolya-
solja a tamogatasokat fogado régi6 abszorp-
cids képessége. Ennek a masik oldala, hogy
sokszor a leginkabb raszorul6 térségekben a
legkevésbé hatasosak a timogatasok. A leg-
fejletlenebb régidkban a kedvez6tlen gaz-
dasagi szerkezet és a K+F-kapacitasok hia-
nya a legnagyobb akadalyozé tényezd. igy
annak érdekében, hogy a forrasok a leg-
eredményesebben hasznosuljanak, kiegé-
szitd politikdkra van sziikség: a helyi kor-
nyezet befogadoképességét, forrasabszorp-
cids képességét kell novelni - struktarak
atalakitasa, a K+F-re val6 alkalmassag er6-
sitése (Lorand 2010).

Az utébbi id6ben harom tendenciajel-
lemzi a kdzosségi tervezést: a stratégiai,
integraltés a teriileti szemlélet kbvetése, ami
kiegészil ajov6képalkotassal és a célmeg-
hatarozéssal (Friedmann 2004). A korabbi
tervezési id6szakokhoz képest Uj trendek
figyelhet6k meg: versenyképesség-orien-
taltsag, teljesitménykozpontd fejlesztések,
kozosségvezérelt fejlesztések, az abszorp-
cios plafon csokkenése, a tamogatasi inten-
zitas csokkenése. Az EU kohézids és struk-
turalis tamogatasai mellett egyre fontosabb
az addicionalitds, azaz a bels6 er6forrasok
er6sebb mobilizalasa, illetve a modern fej-
lesztési prioritasok (innovacio, humaner6-
forrés-fejlesztés, szolgaltatdsok és modern
ipari agazatok) fejlesztése nagyobb hang-
sulyt kap ajovében (Gal 2011).

A terlleti egyenl6tlenségek, azaz a regi-
onalis fejlettségi kiulonbségek feltdraséara,
mérésére hasznaljak az Eurdpai Unié 27
tagallama egyfére juté GDP-jének atlagat,
ehhez viszonyitjak az egyes régiok teljesit-
ményét, s ezamadszer, pontosabban a méd-
szer altal el6allitott arany képezi a timoga-
taspolitika alapjét.

Az EU-ban a legfrissebb statiszti-
kak alapjan a legalacsonyabb értékkel a
Severozapaden régio rendelkezik Bulgari-
aban: a GDP/f6 érték az EU-27 étlaganak
27%-at éri el. Az EU-27 étlaganak 337%-
aval rendelkezik az Inner London régié az
Egyesult Kiralysagban, és ezzel az EU leg-
magasabb értékét képviseli a 2009-es ada-
tok alapjan. Orszagon beliili terlleti egyen-
I6tlenségek tekintetében Danidban, Mal-
tdn és Svédorszagban a legmagasabb regi-
onalis GDP/f6 érték kevesebb, mint kétsze-
rese volt a legalacsonyabb GDP/f6 értékkel
rendelkezd régidénak, vagyis ezekben az
orszagokban nincsenek nagy kilénbségek
a régiok kozott. Ezzel szemben tobb tag-
allamban jellemz6, hogy a févaros régidja
rendelkezik a legmagasabb GDP/f§ érték-
kel: Belgium, Bulgaria, Magyarorszag,
Csehorszag, Szlovakia, Szlovénia, Lengyel-
orszag sth. Az Gjonnan csatlakozé tagallam-
okban (2004, 2007) volt tapasztalhatd a leg-
nagyobb novekedés a févaros régioja eseté-
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ben: Szlovakia (+69%), Romania (+55%),
Bulgaria (+38%) és Csehorszag (+36%). Az
EU-ban 28 db NUTS-2 szint(i régi6o volt
2009-ben, ahol az indikator nem érte el az
EU-27 GDP/f6 atlaganak 50%-at, és kozi-
luk mindegyik régi6 az djonnan csatlakozé
tagallamokhoz tartozik: 10 db Lengyelor-
szagban, 7 db Romaniaban, 6 db Bulgari-
aban, 4 db Magyarorszagon és egy darab
(Eurostat Regional Yearbook, 2012).

A kohézids politikat érint§ valtozas,
hogy Uj régidtipust vezetnek be: ,,atme-
neti régié” (transition regions) (European
Commission 2011). A kategdridba azok a
régiok tartoznak, amelyek egy fére jutd
GDP-je az unids egy fére jutdé GDP atlag-
nak 75 sz&zaléka és 90 szazaléka kozé esik.
Az (jj kategoria a két meglévé (konvergen-
cia régiok [convergence regions], valamint
a versenyképességi és foglalkoztatasi régiok
[competitiveness and employment regions])
régiotipushoz adodik kiegészit6é jelleggel.
Bar az atmeneti régiok szamara jelentds
uniés tamogatast folyositanak, Magyaror-
szagon nincs olyan régio, amely ebbe a kate-
goridba tartozna, igy varhatéan csékkenni
fog a hazankba juté tamogatasok mértéke
(USZT 2011). A 2014-2020 k6z6tti jogosult-
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sagok vizsgalata alapjan Kozép-Magyaror-
szag egy fére jutd6 GDP-je az EU atlaganak
90%-a folott van, mig a tobbi magyar régiod
a 75%-os szint alatt van (1. &bra) (Eurdpai
Unid 2011). A 2014-2020 kozotti idészakra
vonatkoz6an 6sszességében 5,26 milliard
eurdval kevesebb tamogatas jutna Magyar-
orszagra (Hetényi - Modok 2012).

Az EU koltségvetés prioritasai

2014-2020 kdzott

Az EU 2014-2020 kozétti id6szakra szdlo
koltségvetésének kialakitasat elsésorban
az addssagvalsag befolyasolta. Jellemzé
r4, hogy politikai célok helyett inkabb sza-
mokrdl folyt a vita. ,,A kabétot varrtdk a
gombhoz”, vagyis a forrasok meghataro-
zasa utan dontotték el, hogy milyen politi-
kai célra hasznaljak fel 6ket. Nagy-Britan-
nia, Németorszag, Franciaorszag, Hollan-
dia és Finnorszag (a tagallami hozzajarula-
sok 51%-4t fedez6 tagorszagok) a koltségve-
tés realértéken torténd befagyasztasa mel-
lett allt ki, ami 2020-ig 30%-0s visszalépést
jelentene a 2013-as szinthez képest. Tovabbi
probléma, hogy a nettdé befizet6k kozil
néhanyan még most is ragaszkodnak ahhoz,
hogy a hagyomanyos terlletekrél (agrarpo-



litika, felzarkoztatas) ne vonjanak el pén-
zeket. A koltségvetés 40%-at teszik ki az
agrarpolitikai kiadasok, a kohézids politika
pedig az egyharmadat. Az el6zményekhez
hozzatartozik, hogy az Europai Parlament
minimum 5%-kal megemelte volna a kdvet-
kez0 tervezési id6szakra vonatkozo kéltség-
vetési kiadasokat, &m ez sem lett volna elég
a vallalt feladatok ellatasahoz. Ugyanakkor
az Uj prioritasokhoz (ndvekedési és munka-
hely-teremtési stratégia, hatarokon atnyuld
energia és kozlekedési halézat) a hagyo-
manyos teriiletekrél kell atcsoportositani
a koltségvetésben. A mez6gazdasagi lobbi
azonban nagyon er8s az EU-ban, és ezt er6-
siti tovabb az élelmiszer-ellatas biztonsaga-
nak kérdése is (Gyévai 2011). Az 1 tabla-
zatban lathaté az egyes tervezési id6szakok
kiadasi szerkezetének alakul8sa.

Az Eurdpai Bizottsag javaslatot tett a
2014-t6l életbe 1ép6 Uj koltségvetésre, amely
az ,,Eurdpa 2020” célkitlizéseihez igazodva
hét évre sz6l (European Commission 2011,
2012). Az Eurdpai Bizottsag altal javasolt
2014-2020 id6szakra szolo teljes koltségve-
tése 1025 millidrd eurd. Ez a keret az el6z8
pénzigyi kerethez képest abszolut érték-
ben 5%-0s ndvekedést jelent, ugyanakkor
redlértékben nem éri el a korabbi pénziigyi
keret nagysagat (Hendinger 2011). Uj pri-
oritdsok és programok varhatéak a javas-
lat alapjan a kis- és kdzépvallalkozasokat
(kkv) érintd szamos szakpolitikai tertleten,
melyek a kdvetkezOk:belsd piac infrastruk-
tlraja, kutataspolitika, kornyezetvédelmi
politika,oktatés és képzeés.

Az Eurdpai Bizottsag 2,5 milliard
eurdval segiti a vallalkozasok versenyké-
pességének fokozasat 2014 és 2020 kozott.
A program kiemelten tdmogatja a vallalko-
zOkat, a finanszirozasi lehet6ségekhez vald
kénnyebb hozzéaférést, azokat a polgarokat,
akik véllalkoz6véa szeretnének valni és a
tagallamok hat6ségait a hatékonyabb intéz-
kedések biztositasa érdekében (Hendinger
2011). A kkv-ra fékuszald programok és
tAmogatasi  eszkdzok: Versenyképességi
és KKV Program, Uj kohéziés politika,Uj
,Horizont 2020”. Tovabbi prioritas és (j
kezdeményezés az ,,Eurdpai Osszekap-
csolédasi Eszkoz™, amely a kozlekedés, az
energiaigy és az infokommunikacios tech-
noldgia (IKT) terlletén megvalosulé 6ssz-
eurdpai infrastruktarafejlesztéseket fogja
finanszirozni. Az oktatds és szakképzés
teruletén az egyik legfontosabb prioritas a
jelenlegi széttdredezett és atfedésekkel ter-
helt struktdra egyetlen f6 program men-
tén torténd fejlesztése. Az Uj eurdpai okta-
tasi program harom f6 prioritdsa (Eur6-
pai Bizottsag 2011a, 2011b): a nemzeteken
ativeld tanulasi mobilitas, a vallalkozokész-
ség és az innovacié ©sztonzése, az okta-
tasi beruhdzasok hatékony végrehajtasanak
tdmogatasa lesz. Az Eur6pai Uni6 kdrnye-
zetvédelmi és éghajlat po/Ui/ra/prioritésai
minden f6bb unids finanszirozési eszkoz-
ben megjelennek (OECD 2011a, 2011b).

Sajatossagok Kelet-Kozép-Eurdpéban
A kelet-kozép-eurdpai atalakulas szamos Uj
gazdasagi-tarsadalmi egyenl&tlenségi min-

/. tblazat: A koltségvetési id6szakok kiadasi szerkezetének alakulasa
1989 és 2013 kdzott az EU-ban (szazalékban)

1989-1993 1994-1999 2000-2006 2007-2013

Agrarpolitika
Strukturalis miveletek
(regionalis politika)
Bels6 politikdk

Kilsé akcidk
Adminisztracio
Pénzigyi tartalékok

58

22

4
5
9
2

48 46 42
33 33 36
6 6 10
7 9 6
5 5 6
1 1

Forréas: Kengyel A. (2008), 35. p.
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tat hozott létre, s ez fokozta aregionalis poli-
tikai valaszok iranti érdekl6dést (Bachtler
and Downes 1999). A kelet-kdzép-eurdpai
piacgazdasagok fejlédési lehet6ségeit vizs-
galva megallapithat6, hogy olyan modell
alakult ki, amely jelent6s fejl6dést muta-
tott, ugyanakkor el6térbe keriiltek a fejl6-
dés korlatai is. A fejlett orszagoktol valé
tartés fiiggdség oka, hogy a fejletlen okta-
tés, kutatés-fejlesztés és innovacio alacsony
hatékonysaggal, termelékenységgel és meg-
takaritasi rataval, valamint csokkend népes-
séggel parosul. Az EU-stratégianak megfe-
lel§ innovacidvezérelt3gazdasagi fejlédésre
torténd attérés nehézkes lesz, amennyi-
ben a fenti viszonyok valtozatlanok marad-
nak. Magyarorszag hatalmas allamados-
sagot halmozott fel, és az Uni6 egészében
bizonytalanna véltak a ndévekedés kilatasai.
A kelet-kdzép-eurdpai sajatossagok kozott
lehet emliteni, hogy a fejlett technika hor-
dozoja a kulfoldi téke, a termékpiac libe-
raliz&ltsdga atlag korili szintet képvisel, a
mediterrdn orszigokkal egy klasztert alkot
olyan szempontbdl, hogy a kilféldi t6ke
miatt a termelésben alkalmazott csucstech-
noldgiadban kisebb a szakadék az északnyu-
gati orszagokhoz képet, mint a K+F-ben.
Tovébbi jellemz6i: bankalapu, fejletlen a
pénzigyi rendszer, meghatarozo a kulfoldi
bankok jelenléte, a pénziigyi piacok sze-
repe marginalis. A munkapiac merevsége
kissé atlag feletti, a munkapiaci eszkdzokre
viszonylag keveset koltenek. Gyengék a
kollektiv béralkuk. Alacsony szint(i jéléti
kiadasok, magas szint(i jovedelmi egyen-
I6tlenség talalhatok a térségben. A kozép-
fokl végzettségliek aranya a legmagasabb,
a fels6oktatasba beiskolazottaké kissé atlag
alatti, az oktatasi kiadasok atlag alattiak a
kelet-k6zép-eurdpai térségben. A hosszu
tavl felzarkozashoz és az innovaciovezérelt
szakaszba valo belépéshez sziikség van kiil-
foldi miikodo6tokére és kulfoldi multinacio-
nalis vallalatokra, de ez nem elégséges felté-
tel. Ki kell egésziteni a modellt olyan hazai
bézisi eszkoztarral, ami joval tobb a Kis- és
kozépvallalati szektor fejlesztésénél, a hazai
véllalatoknak Uj technol6gidkat és modsze-
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reket kell tudni létrehozni, azaz nemzetkozi
versenyképességre van szikségik. Ezen
kivil az innovécidvezérelt gazdasag fel-
tétele a stabil szabalyozési kornyezet és a
magas szinvonalu és hosszU tava tervezésre
képes kozigazgatas (Farkas 2011).

Tovabbi empirikus elemzések alap-
jan kijelenthet6, hogy egyre inkabb a nem
technoldgiai alapt innovaciok jelentik az
innovécidvezeérelt novekedés f6 hajtoerejét.
A versenyképességhez két tényez6 sziik-
séges: a technologiai és nem technoldgiai
innovacios képesség és a technoldgiai és
nem technolégiai innovécidk interakcidja.
Ennek alapjan hibas az a szemlélet a magyar
gazdasagpolitikdban, amely az innovéciot a
technoldgiai (K+F) innovéacidra szkiti le.
Sok esetben tapasztalhatd, hogy kiemel-
kedd talalmanyok vesznek el, vagy hasz-
nosulnak kalféldén, mert az alapvet6 fel-
tételek nem allnak rendelkezésre: képessé-
gek (pl. sorozatgyartasi, vallalatszervezeti,
marketing- és disztribGcios képességek)
és finanszirozasi forrasok (a talalméanyge-
neralas raforditasigényét nagysagrendek-
kel meghaladé forrasok) (Szaiavetz 2011).
Fontos megjegyezni, hogy a huzdagazatok
megvalasztasakor gyakran nem kap eléggé
hangsulyos szerepet az 4gazatokhoz kapc-
solodé szolgaltatasok minésége, a termel6i
és pénzigyi szolgaltatdsok szinvonalanak
és kapcsolatrendszerének kérdése, pedig a

»Magyarorszag hatalmas allamaddssagot
halmozott fel, és az Uni6 egészében
bizonytalanna valtak a névekedés kilatasai. A
kelet-k6zép-eurdpai sajatossagok kozott lehet
emliteni, hogy a fejlett technika hordozéja a
kulfoldi téke, a termékpiac liberalizaltsaga atlag
korili szintet képvisel, a mediterran orszagokkal
egy klasztert alkot olyan szempontbél, hogy a
kulféldi téke miatt a termelésben alkalmazott
csucstechnolégidban kisebb a szakadék az
északnyugoti orszdgokhoz képet, mint a K+F-

ben.”



fejl6déshez ezek egyiittes kezelésére lenne
sziikség. A Kelet-Kdzép-Eurdpaban jel-
lemz6 regionalis fejlesztéspolitika tekin-
tetében fontos kiemelni az er6sen kdzpon-
tositott (&llamvezeérelt) fejlesztések els6bb-
ségét a decentralizalt (terlleti, regionalis)
kozpontl fejlesztésekkel szemben, ame-
lyet jol mutatnak a regionalis operativ prog-
ramokra jutd pénzigyi forrasok alacsony

(25%-nél Kkevesebb) aranyai, valamint az
agazati programoknak alarendelt Regiona-
lis Operativ Programok prioritdsai (mara-
dékelv). Mivel a kelet-kdzép-eurdpai térség
nem homogén egység, ezért a timogataspo-
litika eltér6 hangsulyainak, eredményessé-
gének az dsszevetése fontos szempont (Gél
et al. 2002).
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GAZDASAGFEJLESZTESI
PRIORITASOK MAGYARORSZAGON
Az alfejezet célja, hogy 0sszegezze Magyar-
orszag korabbi és jelenleg elérhetd terve-
inek fejlesztési prioritasait, melyhez sza-
mos forrasbdl nyerhetiink informéacidkat.
A magyar és dél-dunantdli tdmogataspo-
litika f6 iranyvonalai az alabbi tervekbél,
stratégiakbodl vezethetdk le. (2. tAblazat)

Az Orszagos Fejlesztéspolitikai Kon-
cepcié (OFK) képezi a legtobb terv Kiin-
duld pontjat. A koncepciot 2005-ben fogad-
tak el, és ez a legatfogobb tervdokumentum,
amely tartalmazza az orszag fejlesztéspoli-
tikai céljait és iranyelveit 2020-ig. Az OFK
mind a hosszu tava jovéképet, mind pedig
a fejlesztéspolitikai célokat és azok szak-
politikai sulypontjait is integralja. Ma ez
a leginkabb komplexnek nevezhet6 doku-
mentum, amely a gazdasagi mellett, tarsa-
dalmi célokat is megfogalmaz. A koncepcid
célja, hogy ,,Magyarorszag 2020-ra Eurdpa
legdinamikusabban fejlédd, a fenntarthatd
fejlédés szempontjait is kdvet6 orszagai
kozé tartozzon, ahol ennek eredményeként
ajelenleginél tobb a munkahely, magasab-
bak a jovedelmek, biztonsagos, tiszta és jo
mindségl a kornyezet, egészségesebb, hosz-
szabb és teljesebb az élet (Barath 2005, 3).”
A koncepcié az innovécié elGsegitése és a
versenyképesseg javitasa erdekében kez-
deményezte az eurOpai versenyképessegi
polusok hal6zataba illeszked6 fejlesztési
pélusok kialakitasat, melynek kidolgoza-
sadhoz a tudomany, a felsGoktatas, a kuta-
tas-fejlesztés, a gazdasag és infrastruk-
tara térbeni koncentraciojat vették alapul:
Budapestet kiemelt fejlesztési polussa, Deb-
recen, Gy6r, Miskolc, Pécs, Szeged varos-
okat fejlesztési pdlussa, tovabba Székesfe-
hérvar, illetve Veszprém vérosat fejlesztési
tarskdzpontta jelolte ki. Az an. Pélus Prog-
ram keretében az innovacios és exportpo-
tenciéllal rendelkezd klaszterek, valamint a
polusvarosokban a véllalkozasi kérnyezetet
fejleszté beruhazéasok tdmogatasan keresz-
til a nemzetkdzi versenyképesség novelé-
sét tlizte ki célul. A Pdlus Program két alap-
pillérre épll: vallalkozasfejlesztési pillér
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és horizontélis gazdasagfejlesztési pillér.
A polusvarosokon keresztiil a régiok szere-
pének erdsitése a cél, elsegitve a pdlusok
széles értelemben vett, altalanos versenyké-
pességének és Uzleti kornyezeténekjavitasat.
Az OFK tovabbi altalanos célja, hogy
versenyképes, igazsagos €s biztonsagos
Magyarorszagot teremtsen meg, ahol csok-
kennek atarsadalmi és teriileti kiilénbségek,
és nem sériilnek a jov6 generaciok érdekei.
A 2020-ig terjed6 idészakot a felzarkdzas
id6szakanak nevezi, ami azt jelenti, hogy
Magyarorszag az Eurdpai Unio atlagos fej-
lettségéhez fog felzarkdzni, és e lendule-
tes ndvekedés alapja az innovacio és mun-
kahelyteremtés lesz. Ehhez véllalkozéasba-
rat kornyezetet kell kialakitani, és a tarsa-
dalmi-gazdasagi megosztottsagot fel kell
lazitani a dokumentum szerint. Tovabbi
fontos szempontok az OFK-ban: a munka-
er6piac rugalmasabba tétele, a magasabb
hozzéadott értéket képvisel§ vallalkozasok
létrejottének tamogatésa, az oktatas és koz-
oktatds megujitasa (Bologna-folyamat), a
nemzeti innovécids rendszerek és intézmé-
nyek kiépitése, az infrastruktudra fejlesztése,
a szolgaltatdsok kozéppontba helyezése, az
informatikai bazis erdsitése, a vidék funk-
cidinak bdvitése, a kdrnyezettudatossag, a
testi-lelki egészség javitasa. Ezek alapjan
a dokumentum kilenc stratégiai célt fogal-
maz meg:
» aversenyképesség tartds ndvekedése,
» afoglalkoztatds bévilése,
e a versenyképes tudas és milveltség
novekedése,
* a népesseg egészségi allapotanak javu-
lasa,
« atarsadalmi 0sszetartozas erésodése,
» afizikai elérhet6ség javulasa,
e az informécids tarsadalom kiteljesedése,
e a természeti er6forrasok és koérnyezeti
értékek fennmaradésa, fenntarthat6
hasznosulasa, és
» akiegyensulyozott teriileti fejlédés.

Az OFK az Orszéagos Teriletfejlesztési
Koncepcioval (OTK) kiegészitve a teriilet-
politikai szempontok figyelembe vételé-



vel a végrehajtas eszkdzeit is hozzéarendeli.
(Az OTK céljait a kovetkez6 alfejezetben
ismertetjik.) Mint a nemzeti fejlesztés alap-
dokumentumat, az OFK-t az EUROPE 2020
stratégiahoz illesztették, s ez képezi alapjat
az EU és Magyarorszag partnerségi szerz6-
désének, ami a kohézios célkitlizések és az
Uj operativ programok finanszirozas keretét
adja. A Nemzetgazdasagi Minisztérium altal
készitett legUjabb atfogd koncepcio a Nove-
kedési Terv, mely alapvet6en agazati jelleg(,
fokuszéaban az Ujraiparositas all, és meghata-
rozza a lehetséges kitdrési pontokat Magyar-
orszag szamara, melyek a kovetkezdk:

« Egészségipar (pl. gyogyszeripar, orvosi
m(iszergyartas, gyogyaszati segédesz-
kdzok gyartdsa, termél-egészségturiz-
mus stb.).

e AhAlbzati gazdasag (termel8i hal6zatok
létrehozésa és miikodtetése).

o ,,Z06ld” gazdaséag (megujuld és alternativ
energiaforrasok, geotermikus energia,
biomassza, energiandvények, nap- és
szélenergia stb.).

e Tudasgazdasag (legfontosabb jellem-
z8je az Uj tudas megteremtése és alkal-
mazasa, pl.: kutatas-fejlesztés, innova-
cié, kreativ iparagak stb.).

A tudas- és innovacié alapu fejlédés
fészerepl@i a kreativ kisvallalkozasok, ame-
lyek rugalmasak, nyitottak, és igy a termék-
fejlesztés élvonalaban lehetnek™ (Magyar
Novekedési Terv 2011. 26. 0.). Ennek meg-
allapitasa kiszabja az allami feladatot is,
miszerint jelentésen javitani kell a fenti
cégekre vonatkozd Uzleti kornyezetet.
A Terv szerint a fenti kitérési pontok mind-
egyike nagyon komoly piaci potenciallal
rendelkezik. Az egészségiparban példaul
mar ma is vilagszinvonall a hazai gyogy-
szergyartas, a vilag élmez6nyébe emelhetd-
nek tartja a Terv az egészségturizmust és az
asvanyviztermelést is. A Novekedési Terv
megnevezi a magas hozzaadott értékd ipar-
agakat, vagyis a leginkadbb versenyképes
tertileteket is.

A Nemzeti Fenntarthatd Fejlédési Ke-
retstratégia (NFFT) hasonl6 prioritaso-

kat tliz ki: ez a stratégia is olyan &gazati
dokumentum, amely tartalmazza azokat az
orszagos szint(i célokat, prioritasokat, indi-
katorokat és intézményi leirdsokat, ame-
lyek a fenntarthat6 fejlédést allitjak fokusz-
pontba vagy ennek eléréséhez szilkségesek.
A koncepcié megallapitja, hogy anyag- és
energiaforrasaink  végesek,  innovacios
képessegink hatértalanabb, ezért a gazda-
sagi fejl6dést az innovaciora kell alapozni.
A dokumentum kitér a ,,z6ld gazdaséagra”,
ahol az innovécié feladata a takarékos-
s&g és a megujuld energiaforrasok fokozot-
tabb alkalmazéasanak el@segitése, valamint
a ,,kék gazdasagra”, amelyben az innovécid
szerepe abban nyilvanul meg, hogy a termé-
szeti folyamatok tulajdonségain alapuld ter-
melési-fogyasztasi eljarasokat alakitson ki.

A DEL-DUNANTUL REGIO ADOTT-
SAGAI ES FEJLESZTESI IRANYAI
ANUTS 2-es szint(i vizsgélat a Dél-Dunén-
tal régiora terjed ki (Baranya, Tolna,
Somogy megye), igy a kovetkez6kben a
régio adottsagait jellemezzik (er6sségeit,
gyengeségeit), illetve a regionalis és loka-
lis (térségi) dokumentumok, valamint az
orszagos dokumentumok régiéra vonatkoz6
megallapitasait 0Osszesitjiik, ezek alapjan
nevezzik meg a lehetséges kitorési ponto-
kat, hiz6agazatokat.

A Dél-Dunantul régio jellemzéje, hogy
Kelet-Kdzép-Eurdpa més orszagaival dssze-
hasonlitva kevéshé integralt, er6sen tagolt
bels6 szerkezettel rendelkezik, és gyen-
gén iparosodott térség, az agrarfoglalkoz-
tatottak ardnya magasabb, mint az orsz&gos
atlag, jelenlegi ipari struktaraja elavult ter-
mékszerkezetl, a hagyomanyos szolgaltatd
agazatok telitettek, gyenge a technoldgiai
szinvonal, és az exportkapacitads nem bovit-
het§ még kedvezd konjunktira esetén sem.
A Dél-Dunéntdl régié miszakiszakember-
ellatottsaga kedvezétlen, a régié gazdasagi
fejl6désének novekedése az atfogo Ujraipa-
rositasi stratégiatdl varhatd, ehhez sziiksé-
ges a magasan képzett diploméasok és szak-
munkasok jelenléte, képzése, megbrzése,
vonzésa (Horvath 2009). Magyarorszagon
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a régiok innovacios szerepe meggyengulni
latszik, helyette f6leg a megyék es a kialaki-
tani kivant jarasok szerepe ker(l el6térbe (a
megyék lesznek pl. a térségfejlesztés terve-
zési helyszinei), mivel a Regionalis Fejlesz-
tési Tanacsok miikodését (igy a DDRFT-ét4
is) a NEFMI5 sajat hataskdrbe vonta 2012.
januar 1-tdl. igy kérdéses, hogy a regionalis
fejlesztési forrasok megszerzésében, mene-
dzselésében kozrem(ik6dd hatosagként fon-
tos szerepetjatszo tanacsok (DDRFT) mit is
tudnak tenni pl. arégié innovacios politika-
janak el6segitéséhez.

A régio legfejlettebb térségei: Kapos-
var, Pécs, Szekszard és Siofok kornyéke.
A Pécset Ovezd térség dominanciaja szol-
géltatasi, oktatasi és kulturdlis szempont-
bol is jelent6s. K+F tekintetében a kornye-
zettechnoldgiai kutatdsok és a kornyezeti
ipar terliletén jelentek meg aktiv vallalkoza-
sok, szervezetek (kiilondsen a hulladékgaz-
dalkodas teriiletén). A régio szellemi poten-
cialja nincs kell6en kihasznalva. A régio-
ban megtalalhaté kutatasi profil tokéletesen
illeszkedik az egészségipar fejlesztéséhez
szlikséges tudasigényekhez: Kaposvaron az
élelmiszer-kutatas, mig Pécsett elsésorban
az orvoskutatds van jelen (DDOP 2007).
A Novekedési Terv a vonatkoz6 részei-
ben megallapitja, hogy a kdzepes méretil
kulfoldi tulajdond véllalatok regionalis
elhelyezkedése alapjan Eszak-Magyaror-
szag, Dél-Dunantul, Dél-Alfold, és Nyu-
gat-Dunantal régiokban fémfeldolgozasi
termékek gyartasaval foglakoz6 cégek tele-
piltek be legnagyobb szamban. Elektro-
nikaban viszonylag jo pozicidt képvisel a
Dél-Dunéntul, ugyanakkor nem képviselteti
magat dél-dunantdli kbzpontu tarsasag sem
a vegyiparban, sem az élelmiszeriparban.

A Kozponti Statisztikai Hivatal (KSH)
adatai alapjan jellemezziik a Dél-Dunantul
régid gazdasagi helyzetét. Fontos adat az
egy fére juté GDP a Dél-Dunantul régidban
1762 ezer Ft (orsz&gos adat 2 556 ezer Ft/f6)
volt 2010-ben, az ezer lakosra jutd regiszt-
ralt vallalkozasok szdma 156 db (orsz&gos
adat 165 db). A kilfoldi befektetések 160
milliard forintot tettek ki 2010-ben a régi-
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Oban, az egy lakosra jutdé beruhazas 6ssze-
sen 344 ezer forint volt (orszagosan ez 381
ezer Ft). A K+F raforditads 2010-ben a régi-
Oban kozel 8 milliard forint, a K+F rafordi-
tas a GDP sz4zalékaban 0,43% (az orszagos
atlag 1,17% volt). Az ipari termelés volu-
menindexe 2009-ben 87%-ot tett ki az el6z6
évhez képest a Dél-Dunantilon. Ezt kdve-
t6en a 2010-es évben mar 13%-0s ndveke-
dés volt tapasztalhaté az el6z6 évhez képest
az ipari termelésben. A ndvekedés elsésor-
ban Somogy megye (32%) teljesitménye
miatt kdvetkezett be, Tolna megye (4%) is
novekedett, ugyanakkor Baranya megyében
az ipari termelés 1,3%-kal csokkent (KSH
2011, Buday-Santha 2011).

Osszességében megallapithatd, hogy
a legfrissebb adatok alapjan a Dél-Dunan-
tal régidban kedvez6tlen folyamatok figyel-
het6k meg a tarsadalmi-gazdasagi fejlédés
szempontjabol, szamos gyengeséget tik-
roznek a fenti adatok. A tablazatbdl Kiin-
dulva, a régid er6sségeire fokuszalva vizs-
galjuk meg a vonatkozé tervdokumentumok
prioritasait: melyek lehetnek a Dél-Dunan-
tal kitdrési pontjai?

,A Dél-Dunantul régié jellemzéje, hogy Kelet-
Kdzép-Eurépa més orszagaival ésszehasonlitva
kevésbé integralt, erésen tagolt belsd
szerkezettel rendelkezik, és gyengén iparosodott
térség, az agrarfoglalkoztatottak aranya
magasabb, mint az orszagos étlag, jelenlegi

ipari struktaraja elavult termékszerkezetd, a
hagyomanyos szolgéltaté dgazatok telitettek,
gyenge a technolégiai szinvonal, és az
exportkapacitds nem bévitheté még kedvezd
konjunktira esetén sem. A Dél-Dunantul régi6
md&szakiszakember-elldtottsaga kedvez6tlen,

a régi6 gazdasagi fejlédésének novekedése az
atfogé Gjraiparositosi stratégiatdl varhatd, ehhez
sziikséges a magasan képzett diplomasok és
szakmunkasok jelenléte, képzése, megdrzése,

vonzasa.”



A nemzeti fejlesztéspolitikai iranyvo-
nalak Dél-Dunantdlra vonatkozd részeit
az Orszagos Terliletfejlesztési Koncepcid
(OTK) szolgéltatja. Az OTK Dél-Dunan-
tllra vonatkozo fejezete a kovetkezd gaz-
dasagi versenyképességet elémozdit6 huzo-
agazatokat nevezte meg: innovativ kornye-
zeti ipar és energetika, piacorientalt krea-
tiv és kulturélis ipar, élettudomanyi bazisra
épll6é egészségipar, piacképes, hagyoma-
nyosan jelenlévé ipari agazatok, turisztikai
kinalat altal termelt hozz4adott érték nove-
lése. Az Uj Magyarorszag Fejlesztési Terv
(2007-2013) leszbgezi, hogy Dél-Dunan-
til a leszakadd régiok csoportjaba tarto-
zik, ugyanakkor magas kornyezeti min6-
ségl modellrégiova vélhat, és a fejlesztések
sordn meghatdroz6 szerep jut az innovativ
kornyezeti iparra, energetikara, piacorien-
talt kreativ iparra, kulturélis szektorra és
az élettudomanyi kutatasi bazisra és a régio

gyogyhelyeire épll6 egészségipar fejleszté-
sére (UMFT 2007).

A Dél-dunantali Operativ Program
2011-2013 kozotti idészakra szol6 - a régi-
ora megfogalmazott - tdmogatasi priorita-
sai a kovetkezOk: varosi térségek fejleszté-
sére alapozott versenyképes gazdasag meg-
teremtése, turisztikai potencial erfsitése a
régidban, human kozszolgaltatasok fejlesz-
tése, integralt varosfejlesztési akcidk tamo-
gatasa, elérhetség javitasa és kornyezetfej-
lesztés, valamint technikai segitségnyujtas.

Az EU Bizottsdg javaslatara az egyes
régidknak Regionalis Innovacios Stratégia-
kat (RIS) is 0ssze kellett allitaniuk, és ezt
olyan céllal, hogy megteremtse a kornyezeti
és intézményi feltételeket az innovativ kapa-
citasok novelése érdekében, vagyis nem-
csak gazdasagfejlesztésrél van szo, hanem
komplex tarsadalomfejlesztési gyakorlatrol
is (Landabaso 1997). A 2001-2004 kozotti

MARKETING & MENEDZSMENT 2013/2. 83



id6szakra késziilt Dél-dunantili Regiona-
lis Innovécids Stratégia 2010-ig vazolta fel
hosszu tavlu céljat: ,,Magas jovedelemter-
mel6 képesség(, dinamikus ésfenntarthato
fejl6édésre képes, versenyképes vallalkozoi
szféra megteremtése™ (DDRIS 2004).

A Dél-Dunantul régié meghatarozé tér-
ségi szervez§ szerepét ellato jelentGs regi-
onalis kozpont Pécs varosa. Pécs Integ-
rlt Varosfejlesztési Stratégiaja (IVS) 2012
januarjaban jelent meg, és jovéképként a
kovetkezbket fogalmazta meg: ,,a varos ipa-
ranak Ujrapozicionalasa, a kulturalis ala-
pon szervez8dd turizmus fejlesztése, a ter-
mészeti és tarsadalmi er6forrasok hatékony
felhasznélasa révén sikerill az 6nkormany-
zat, a vallalkozasok és a lakossdg gazda-
sagi helyzetének kedvez6 fordulatot ven-
nie” (PMJV IVS 2012, 13). A dokumentum
leszdgezi, hogy a rendszervaltast koveten
a varosban maig hat6 sulyos gondokat oko-
zott az iparvallalatok megsziinése, és, hogy
az ipar részaranya a vallalkozasok sza-
man belul minddssze 10%. Pécs gazdasag-
fejlesztési struktiraja a 2004-ben késziilt
Regiondlis Innovacios Stratégia priorita-
sai (egészségipar, kornyezetipar, kulturalis
ipar, turizmus) és a P6lus program priorita-
sai alapjan formalddott. ,,A varos az elmult
id6szakban gyakorlatilag a Pélus-stratégiat
tekintette gazdasagfejlesztési stratégianak”
(PMJV IVS 2012, 10).

Az innovacio fejl6déséhez  kevés-
nek bizonyultak az elmdlt évek, egyel6re
a klaszterszervez6dés sem meghatarozo.
A stratégiai agazatok mogott nincs kell§
nagysagrend( ipar, az Ujraiparositds nem
valdsult meg, s6t az innovacid terlletén
fokozodott a varos lemaradasa. Az IVS
leszdgezi, hogy az innovacios stratégia mel-
lett gazdasagfejlesztési programra is szlk-
ség van, amelyhez intenziv varosmarketing,
gazdasagszervezd tevékenyseg és hazai
és nemzetkozi kapcsolatépités sziikséges.
Az innovacios sulypontokat az IVS szerint
érdemes a meglévd és bbvithetd piaci igé-
nyekhez kapcsolni oly maédon, hogy job-
ban épithetd és gyorsabb eredmények-
kel lehessen szamolni (PMJV IVS 2012).
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Az integralt varosfejlesztés soran egyszerre
kell tekintettel lenni a gazdasagi, tarsa-
dalmi és teriileti szempontokra, a helyi sze-
replék bevonéaséra és a tervezés folyama-
tara. A hazai 1VS-ek eredményei alapjan
elmondhatd, hogy a varosfejlesztés meguju-
lasa még varat magara, ehhez a kiilfoldi best
practice-ek megismerésére lenne szikség
(Barta 2009). A varos meghataroz6 szel-
lemi kozpontja a Pécsi Tudomanyegyetem
(PTE), amelynek 2011-2020 kozotti id6-
szakra vonatkozd koncepciojat (Pécsi Tudo-
manyegyetem Kutatas-fejlesztési és Innova-
ciés Stratégia 2011-2020) a Szenatus 2011.
junius 23-an fogadta el (PTE 2011, Kocsis -
Gyurics 2011). A koncepcié szerint a régio
legjelent6sebb tudasbazisa a PTE, valamint
Pécs legnagyobb munkaltatoja és a szellemi
élet kdzpontja, ami indokolja az innovécids
stratégia létrejottét is.7

Afenti dokumentumok 0sszevetése alap-
jan meghatarozhatdék azok afejlesztéspoli-
tikai irdnyok Dél-Dunantal szdméara, ame-
lyek a helyi adottsagokbdl kiindulva Kkit6-
résipontok lehetnek a régidban, s ezek 6ssz-
hangban allnak orszagos és unids szintipri-
oritasokkal is: kdrnyezetipar, egészségipar,
innovativ, tudasalapu, kreativ ipar. Fon-
tos kiemelni, hogy az innovacio a jellegé-
b6l adéddan nem tekinthetd 6nallé agazat-
nak, inkabb szektorokat atfogd, agazatkozi
keretrendszerként kell értelmezni. Az inno-
vaciok tipusai kozott nemcsak a termék,
technoldgiai (miszaki innovécid), hanem a
szervezeti és tarsadalmi innovaciok is egyre
nagyobb hangsulyt kapnak (Géal 2004). Sza-
mos esettanulmany bizonyitja, hogy a
kilbnb6z6 A&gazati innovaciok létrejottét
megfelel6 kapcsolatrendszerek kialakitasa-
val, dontéshozatali er6vel, tudas koncentra-
lasaval és pénzigyi hattérrel lehet serken-
teni (Feldman 2007). Empirikus tapasztala-
tok alapjan készitett modellekkel bizonyit-
haté, hogy az agglomeréacids hatés, vagyis
a térbeli koncentracié meghataroz6 szerep-
pel bir az innovacios tevékenységre (Varga
2004). A leggyakrabban alkalmazott maod-
szer az innovaci6 mérésére a szabadalmak
vizsgalata (Acs et al. 2002).



A lehetséges hlz64gazatokat a kordbbi
idészakok tervdokumentumainak segitsé-
gével és a dél-dunantali adottsagokbdl kiin-
dulva lehet megnevezni a jovére vonatko-
zb6an. Megallapithatd, hogy jelent8s valtozas
nem figyelhet6 meg a f6 iranyvonalak tekin-
tetében, vagyis ugyanazok a kitorési pontok,
mint korabban. A kérdés az, hogy miért nem
valdsultak meg eddig a fejlesztések? A siker-
telenségek okait a nemzetkoziesedés hia-
nyara lehet visszavezetni, a régié mell6zi a
kiilfoldi legjobb gyakorlatok tanulmanyoza-
sat, valamint nem mozdult el a varosi befek-
tetés-0sztonz6 politika a szolgaltatd szek-
torok irdnyaba. A parhuzamos lengyel gya-
korlat eredményeként tébb Pécs nagysagu,
periférikus fekvésl lengyel varos a glo-
balis szolgaltatoi értéklanc (GVC) részévé
valt (Gal 2009, 2011). A sikertelenség okai-
nak részletes elemzése egy Ujabb tanulmany
témaja lehet.

Elemzésink eredményeit két szakmai
forumon ismertettiik szakért6k korében,
amelyeken 6sszesen kb. 50 szakember vett
részt. Bar a jelen tanulmany féként elmé-
leti gondolatmenet, melynek relevancigjat
a kovetkez6 lépésben empirikus hattérrel
kivanjuk majd tesztelni, aworkshopon és az
intézeti szeminariumon elhangzott vélemé-
nyek alapjan elfogadhatjuk a fenti kitorési
pontokat.

A Dél-Dunantul régid esetében néhany
kiegészitést kell tenni. Fontos a helyi eréfor-
rasokbol (foldtani, szénvagyon, geotermia
stb.) és keresletb6l kiindulni, hogy biz-
tositani lehessen a gazdasagossag felté-
telét. Hianyzik a benchmarking haszna-
lata, és piackutatasokra is szilkség lenne.
Probléma, hogy a régidban tobbségé-
ben alacsony hozzaadott értéket el6allitd
beszalliték talalhatok, akik nem realizal-
nak profitot. Megoldast jelenthet a projek-
tek multidiszciplinaritdsanak és a partnerek
kozotti kapcsolatrendszereknek az erdsitése
(pl. egészségipari haldzatok stb.), tovabba a
kreativitds és az innovacio el6térbe Kkeri-
lése, valamint a fenntarthatosag figyelembe
vétele, a versenyképesség javitasa €s a sta-
bilitds novelése. Mindezt a helyi adottsa-

gokbdl kiindulva tegye a régio, az unids pri-
oritasokat szem el6tt tartva, hiszen az EU
meghatarozza azt a kozeget, amelyben a
véllalkozasok m{ikddnek.

KONKLUZI0

Az Eurdpai Unié 2014-2020 kozotti terve-
zési id6szakara sz0l6 () trendek és a kolt-
ségvetés valtozadsai azt eredményezik,
hogy Magyarorszagra tébb mint 5 milliard
eurdval kevesebb tamogatds fog érkezni.
Ennek egyik kovetkezménye, hogy olyan
alkalmazkodasi stratégiat kell kialakitani,
amelyben jobb az orszag abszorpcids képes-
sége, az elnyert tamogatasokat hatékonyab-
ban tudja felhasznalni. Jobban kell foku-
szalni az uni6 altal megnevezett kdvetendd
Utra, annak figyelembe vételével kell kiala-
kitani a helyi prioritdsokat. A kilénboz6
szint{i (orszagos, regionalis, helyi) terv-
dokumentumok szintetizaldsa soran - és
az unios célkitlizéseket figyelembe véve -
kialakitasra keriltek a cikk huazéagaza-
tokra vonatkozo javaslatai a Dél-Dunan-
tal szdmara: helyi szakemberekre alapozott
innovativ, tudasalapu, kreativ ipar, kérnye-
zetipar és egészségipar. Ezek a prioritasok
workshopok keretei kdzdtt megmérettek, és
elfogadhat6ak voltak azzal a megjegyzéssel,
hogy eddig is hasonlé célkitlizések voltak a
régioban, de elmaradt a ,kitorés”. A sikerte-
lenség elkeriilése érdekében ajév6ben érde-
mes olyan koérnyezetet teremteni, amelyben
nagy szerep jut az innovacionak, a szolgal-
tatasok fejlesztésének, a kapcsolatrendsze-
rek bévilésének, a nemzetkdzi legjobb gya-
korlatok tanulmanyozasanak. Ha ez komp-
lexen megvalosul, akkor a Dél-Dunéantal
is felzarkozhat a sikeres régiok kozé, mint
ahogy a hasonl6 jellemzékkel rendelkez6
lengyel varosok esetében tortént.

JEGYZETEK

1 NUTS = Nomenclature of Territorial Units
for Statistics (Statisztikai Célu Terileti Egy-
ségek Nomenklatiraja). A NUTS 1-es szint
Magyarorszdgon harom orszagrészt jelol:
Kozép-Magyarorszag, Dunéntdl, Alfold és
Eszak. A NUTS 2-es szint hét tervezési-sta-
tisztikai régiobol all (Kozép-Magyarorszag,
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Kozép-Dunantdl,  Nyugat-Dunantal,  Dél-
Dunéntal, Eszak-Magyarorszag, Eszak-Alféld,
Dél-Alféld). A NUTS 3-as szint a megyéket és
Budapestet jelentik. Kordbban NUTS 4-es (ma
LAU 1-es) szint tartalmazta a kistérségeket, a
NUTS 5-6s (LAU 2-es) szint pedig a telepl-
léseket. (1059/2003/EK eurdpai parlamenti és
tandcsi rendelet) (Eur6pai Parlament 2003)

A tanulméany a Dél-dunéntili Regiondlis Inno-
vacios Ugynokség altal szervezett - ,,Az EU
és Magyarorszag 2014-2020 kozotti tervezési
id6szakara vonatkoz6 tdamogatési prioritasai”
cim(, 2012. februar 1-2-4n megrendezett -
workshop vitaindité anyaga volt. (Dél-Dunén-
tali  Regionalis  Innovéacios  Ugynokség
Nonprofit Kft. Honlap: http://www.ddriu.hu/
htmls/ A workshop szervez6i: Kocsis Tamas
(ligyvezetd igazgato) és Gyurics Viktoria (pro-
jektmenedzser). A workshop az AsviLoc+ pro-
jekt keretén belill keriilt megrendezésre 2012.
februar 1-2. kozoétt) A tanulmany tovabbi
atdolgozasa a Pécsi Tudomanyegyetem Koz-
gazdasdgtudoményi Kar Gazdalkodastudo-
manyi Intézetének szeminariumi rendezvénye
keretei kozott tortént (2012.09.26-an), melynek
soran a két opponens és a szeminarium részt-
vev@inek véleménye is feldolgozésra kerdilt. Itt
szeretnénk kdszonetét mondani Gal Zoltannak
és Laszlé Gyulanak értékes tanacsaikért és az
opponenciak elkészitéséért.

Porter négy szakaszt kiilonit el a kompetitiv fej-
16dés soran: tényezdévezérelt, beruhdzés-vezé-
relt, innovacidvezérelt és jolétvezérelt szakasz.
DDRFT = Dél-Dunantuli Regiondlis Fejlesz-
tési Tanacs

NEMFI = Nemzeti Er6forras Minisztérium

A dokumentum tiz prioritast fogalmazott meg
kifejezetten innovécids szempontbdl: technold-
giafejlesztés; rugalmas szak- és tovabbképzési
rendszer; innovativ kkv-k tdmogatésa; élelmi-
szeripar szinvonalanak emelése;borturisztikai
véllalkozasok versenyképességének javitasa;
sajat termék el6allitdsahoz szilkséges képessé-
gek megszerzése a textil, ruhazati és béripar és
a gépgyartas, fémfeldolgozas, elektronika aga-
zatokban; egy(ttm(ikodés megteremtése a kor-
nyezeti szolgaltatdcégek, a K+F szféra és a gaz-
dasag kozott; egészségiigyi kutatasok és szol-
géltatasok fejlesztése” kulturalis és kreativip
ariszolgaltatasokfejlesztése;regiondlis innovéa-
ci6t tamogatd intézmény- és szolgaltaté rend-
szer kialakitasa (DDRIS, 2004).

A dokumentum legfontosabb, kiemelt kuta-
tasi iranyai: informatika eszkdzék haszna-
lata a m(ivészetekben, Uj mddszerek a kisebb-
ség kutatdsban, roma integraciéban, intelli-
gens épiletiizemeltetés, épllettervezés, ener-
giahatékonysag, kornyezeti hatékonysag vizs-
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galata, mesterséges intelligencia (energeti-
kai kutatadsokban, alternativ energiatermelés-
ben, idegtudomanyokban, pl. magneses rezo-
nancia képalkoto eljarasok fejlesztése), preven-
ci6s eljarasok népbetegségek kezelésére, diag-
nosztikai eljarasok, komplex vidékfejlesztés
és energiagazdalkodas, kornyezetgazdalko-
dasi elvek dsszehangolasa a modern épitészet
ben,innovaciéshalézatok, vallalatok és kornye-
zeti externadlidk modellezése gazdasagpoliti-
kai célokbdl, anyagtudomany, kdrnyezetfizika,
elméleti részecskefizika, sth. (PTE K+F+| 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 megvaltozott fogyasztorol

A Magyar Marketing Szovetség 23. orszagos konferenciaja

A 2013. junius 12-én megrendezett konferencia el6ada-
sainak fokuszdba a tudatosan vasarlé fogyasztok azon
nagyobb csoportja keriilt, melynek tagjai kényszerb6l val-
tak tudatossd, igy e magatartasukat nem verik nagydobra,
sokkal inkabb rejt6zkodnek. Koézponti kérdés a marke-
ting szdmara, kik ezek a fogyasztok, milyen tzenetekkel
és milyen csatorndkon keresztil érhet6k el, és milyen esz-
kozokkel juttathat6 biztosan, hatékonyan célba az (izenet.

A konferencia négy f6 blokkban jarta korll a témat. Az
els6 blokkban piackutatok adtak at friss adatokat, értékes
informéacidkat. Dr. Kozak Akos (GfK Hungaria) beszélt
tobbek kozott a magyar fogyasztas alakulasardl és e ten-
dencidk vélelmezhetd okairdl, a valsag vasarlasokra gya-
korolt hatésairdl, és a fogyasztas csokkend tendencidjanak
végeét is megkisérelte el6revetiteni. Dr. Hoffmann Marta
(TNS Hoffmann) a nemzettudatossag mogétt meghtzodd
motivaciokrol és a nemzettudatot meglovagold termé-
kek piaci potencialjarol adott el6, hangsulyozva, hogy ori-
asi igény van a nemzeti 6nazonossagot tamogatd lizene-
tekre, termékekre, kommunikaciora, de minderre az eddig
kiaknazottnal joval tdbb, kreativabb lehet6ség kinalkozik.
Kurucz Imre (NRC) az online fogyaszt6i magatartasrol,
az impulzusvasarlasok jelent6ségérdl, és a mobileszkdzok-
ben valamint a k6zdsségi oldalakban rejlé jov6beli lehetd-
ségekrél beszélt.

A maésodik blokkban kreativ-, reklam- és PR tigynok-
ségek adtak kutatasi eredményeken és tapasztalatokon ala-
pul6 otleteket arra vonatkozoan, hogyan lehet ma Magyar-
orszagon hatékonyan elérni az embereket. Okolicsanyi
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Mérius (Marcom M3D1A) arra vildgitott ra, hogy egy termék vagy szolgaltatas el6nyeit
tobb évre el6re vetitve érdemes kommunikalni, ugyanis a fogyasztdban az elsé talalko-
zéskor kialakult vélemény két éves ciklusonként valtozik vagy valtoztathat. Mége Timea
(Rewart Kft.) vasarlasosztonzés témakdrében tartott prezentacidjaban bemutatta ajé promo-
cidk kovetelményeit, valamint tobb hatékony példat ismertetett sikeres, innovativ és mini-
malis befektetést igényl6 nyereményjatékokra. Barna Tamas (Republic of Art) az egyszerd-
ségre hivta fel a figyelmet. VVéleménye szerint sikerre szamithat, ha a marka ,,leszall a magas
l6rol”, reklamja hétk6znapi embereket abrazol, hétkoznapi problémakkal. Bedy Krisztina
(Avantgarde PR) tobbek kozott ramutatott, hogy ma mar nem létezik tipikus fogyaszto, a
tudatos fogyasztdt tobb csatornan, ,,feln6tt jellegli” kommunikacioval kell megkozeliteni, és
a pontos ,,célzas” fontossaga megndvekedett.

A harmadik blokkban médiumok mutattak be az altaluk hatékonynak tartott elérési uta-
kat, feltarva az Uj lehet@ségeket, egy-egy csatorna el6nyeit. Jakd Eszter (Sanoma) arra hivta
fel a figyelmet, hogy a ma egy médiumnak élményt kell nydjtania nem csak a fogyasztok,
hanem a hirdet6k szamara is. Nagy Tamas (Target Media Sales Kft.) a radio jelent6s sze-
repére vilagitott ra (napi 6 millié hallgatéhoz képes Uzeneteket eljuttatni), beszélt a sz(-
kos blidzsé miatt tudatosabba vald hirdet6krél, és ennek kapcan kiemelte a tematikus radio-
adok (Jazzy, Klasszik) jelent6ségét. Pasztor Zoltdn (MR1 Kossuth Radio) a ,,radiofiggé
internetfligg6t” keresi, és bemutatta a kozradiok kiltkeresését, Uj fogyasztokeért inditott erd-
feszitéseit. Zagyva Gyula (Nyiregyhazi TV) arrél beszélt, hogyan éri el a helyi média-mix a
fogyasztokat, hangsulyozva a médiumok kdzotti szinergiat és a lokalis médiumok alacsony
medd&szdrasat. Szab6é Mariann (Femina.hu) a modern ndi fogyasztorél beszélt, aki révid,
egyeértelm( Gzenetekre, hivészavakra reagal, ezért ,, A j6 marketing szlogen 3 sz6” Uizenet-
tel fejezte be el6adasat.

A negyedik blokk azt jarta koriil, hogyan viselkedik az elado és vev6 az online térben.
Ennek keretében Dob6 Matyas (Endless Solutions Kft.) a valtoz6 online és mobil fogyasz-
t6i trendeket mutatta be, Ori Gergely pedig a Tesco online bevasarlasi rendszerérél beszélt.

A konferencia délutani szatellit programjanak f6 témaja a KKV-k marketinghasznalata
volt, melynek soran Tonk Emil (MMSZ ligyvezetd alelnok) el6adasat kovetéen kerekasz-
tal-beszélgetés zajlott ,,A megvaltozott fogyasztd KKV szemmel” cimmel.

Pészti Baldzs, MMSZ elnokségi tag, a konferencia projektvezetje arra is felhivta
a figyelmet, hogy a minéségi marketingmunka, a felel6s marketinges hozzaallas ma mar
nagyon fontos minden teriileten. Eppen ezért szantak kozel 30 percet a konferencia végén
arra, hogy a résztvevék beszélgessenek a felels marketingrél, amely hiteles és fogyaszto-
barat.

Dudés Katalin
Pécsi Tudomanyegyetem
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Akadémiai Kiado6 - Szakmai partner marketingeseknek

A Magyar Marketing Szdvetség, hiien szlogenjéhez, mely szerint egy nyitott, innovativ
szakmai muhely, keresi azokat a kapcsolatokat, egyuttm(ikodéseket, melyeken keresztil
Ujabb szolgaltatasokat nyujthat tagjainak, ezzel is naprakész szakmai ismereteket biztositva
széamukra.

Ebben allandé partneriink az Akadémiai Kiado, aki 1998 6ta gondozza a Marketing Szak-
kényvtar sorozatot, amely immar tébb mint 50 kotettel biiszkélkedhet. Kszdnhet6en a kiala-
kitott stratégiai partnerségnek a Magyar Marketing Szdvetség tagjai immar Akadémiai
Kényvklub tagokka is valtak, ami 33%-o0s vasarlasi kedvezményt biztosit résziikre.

A marketing elméleti ismeretéhez és gyakorlati miiveléséhez sziikséges szakkdnyveket tar-
talmaz6 sorozat szerz8i a nemzetkdzi és a magyar marketingszakma legjelesebb képviseldi.
Gondolataikat, tapasztalataikat a sokszintségre és a kiilonb6z6 megkdzelitések bemutatata-
séra torekedve vetik papirra.

Konyveik komoly segitséget nydjtanak mind a fels6oktatasban, mind a vallalati szféraban
tevékenykedd leend6 és keépzett marketingesek szdmaéra. A kiemelkedd szakmaisag garan-
talt.

A sorozat tagjai kozott olyan kitlin6 mlvek talalhatok,
mint a ,,marketing biblidjaként” emlegetett Kotler-
Keller-féle Marketingmenedzsment, amely a legatfo-
gobb, és legpraktikusabb marketingszakkényv. 1d6rél
id6re frissitett tartalma aktudlis és életszer(i tanacsok-
kal szolgal a kisvallalatoknak és a nagy cégek marketin-
geseinek egyarant. A 2012-ben megjelent (j kiadasbdl
naprakész informéciokhoz juthatunk, a zéldmarketing
az infokommunikacié vagy éppen a kodzosségi média
tertileteirdl.



Szémos, a magyar piaci helyzetre reagald, a minden-
napi gyakorlatban is jol hasznalhatd kotet is megta-
lalhato a kinalatban. JO példa erre a kifejezetten kis-
vallalati tulajdonos- menedzsereknek szol6 ,,Marke-
ting a magyar kisvallalatoknak™ cim( kotet. Rekety-
tye Gabor konyve azokat a marketingfogasokat mutatja
meg, amelyekkel a vallalatok még valsagos kérnyezet-
ben és erBs piaci versenyben is forgalmat generalhat-
nak és megtarthatjak vevliket. A szerz§ végigmegy a
marketing részteriiletein és érdekes hazai példak soka-
sagaval mutatja be a marketing felhasznalasanak sike-
res modjait.

A sorozat legujabb kotete egy hianyp6tlé md, amelyre
nagy sziksége volt mar a hazai marketingszakem-
bereknek. A Horvéath Doéra és Bauer Andrés szer-
kesztette Marketingkommunikéacié cimd kotet célja,
hogy bemutassa a mai vallalati kommunikaci6é alap-
vetd fogalmait, tervezési elveit, eszkozeit és U tenden-
ciéit, kapcsolddva a klasszikus marketingkommuni-
kaciés megkozelitéshez, ugyanakkor kiegészitve a ma
mar nem megkerilhetd olyan U tendenciakkal, mint a
digitalizacié, az 0j média vagy a fogyaszt6i részvétel
jelensége.

Miért ajanljuk? Mert a jol alkalmazott marketing a talélés tt6képes eszkoze!

Az Akadémiai Kiadé Marketing Szakkodnyvtaranak koteteit keresse a kiadé honlapjan,
ahol MMSZ tagsag esetén igénybe veheti a 33%-0s kedvezményt.

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