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Csereljunk
tapasztalatot,
teremtsiunk
tudast!

Alakitsuk egyutt a hazai
marketinges szakma
tudascentrumat,
csatlakozzon 6n is
szerz6ink koéréhez!

s-meneozsmene  Mind  az elméleti tudast

gyarapité intézmények oktatéit, mind az
i tek gyakorlati alkalmazasédban jartas
vallalati szakembereket arra biztatja, hogy
kildjék el irasaikat szerkeszt6séglinkbe. Sze-
retnénk, ha a tartalom aktualis piackutatasi
elemzésekkel és gyakorlati esettanulmanyok-
kal is szinesedne, hogy az elméleti tudasanyag
mellett a megvaldsitas formai és lehet6ségei is
feltarulhassanak. Mindehhez nagymértékben
szamitunk meglévé és leend6 szerz6ink segit-
ségére és aktivitasara.

Szerz6ink figyelmébe ajanljuk: az irasokat
Word dokumentumban, a csatolt szdveges
vagy grafikus tablazatokat Excel forméatum-
ban, a képi illusztracidokat pedig jpg vagy tiff
kiterjesztéssel varjuk e-mailben vagy adat-
hordozon. Kérjik a szerz6k nevének, munka-
helyének, beosztasanak, illetve tudomanyos
fokozatanak feltintetését. A magyar nyelvl
irAasokhoz egy féloldalas angol nyelv(i 6ssze-
foglalot is csatoljanak, hogy lapunk ilyen téren
is nemzetk6ézi legyen. Utankozlés csak for-
rdsmegjeloléssel! (Részletes leirds a 80. olda-
lon.) Az irasokat lapunk szerkeszt6jéhez,
Fojtik Janoshoz juttassak el a kovetkez6 cimre:
foitik @ ktk.pte.hu

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


mailto:foitik@ktk.pte.hu

A szerkesztd levele

A j6 hir ezdttal - azon kivil, hogy az (j esztendd elsd szamét tartjuk a keziinkben - az, hogy hosszu Ideig tarté
bizonytalankodas és varakozas utan végre elkésziilt folybiratunk (j weboldala: www.marketingmenedzsment.hu.
A célnak e pillanatban éppen megfelel, noha persze fejlesztésre szorul. A cimoldalon egy rovid bevezet6 utan
a legutoljara megjelent lapszam tartalomjegyzéke talalhato, két link pedig a kivalasztott két cikk teljes szovegi
elérését teszi lehetévé. Folyamatban van a tobbi cikk kivonatanak magyar és angol nyelvi megjelenitése is.
A kevés menlpont kdzott természetesen van, amely segit az olvasénak vagy az érdekl6dének kapcsolatba
Iépni velink, van, amelyik a szerz8inknek sz6l6 ,haszndalati utasitast’ tartalmazza, és a talan legfontosabb
mogott (egyelére) az elmult két esztendd szamainak tartalomjegyzéke talalhaté, és minden szam két cikkéhez
a teljes szévegl hozzéaférés. Ugy gondoljuk, hogy ezt a szolgéltatast természetesen bdviteni fogjuk, részben
id6ben, részben pedig az egyes cikkek kivonatanak hozzaférhetdvé tételével.

A mostani szam els6 cikkét a kivalé coaching-szakért§, Mihalik Judit irta. Cime szerint a személyes marketing
és az 6nismeret kérdéseit boncolgatja, am valéjaban a modszertanilag a szerzd szamara kiulondsen érdekes és
értékes narrativ 6néletrajz az értekezés 6 targya. A szerkeszt6 kicsit mar el6re dorzsoli a kezét, és reménykedik
abban, amit mar régebb 6ta hangoztat, hogy az olvasdk majd veszik a faradtsagot, és hozz4 is sz6lnak a ta-
nulményhoz. A kdvetkez6 blokk két anyaganak szerz6je, Hanyecz Lajos és Kozdk Tamas a stratégiaalkotas ki-
I6nb6z6 nézBpontl vizsgalataval van jelen. Kilénésen az utébbi szerz6 okfejtése érdekes, bar a cimben foglalt
kérdés sem hétkdznapi (vagy éppenséggel az egyetlen feltenni érdemes kérdés?): Hogyan lehet igy tervezni?
A fiatalok fogyasztasa mindig rejt érdekes targyalnivaldt, erre most éppen Pronay Szabolcs mutat példat.
A vallalkozéssal és a kis- és kdzépvallalatok lehet6ségeivel foglalkozé irdsok szerz6i, Maté Zoltan, az angol
nyelvii cikket jegyz6 Finna Henrietta és Krajcsak Zoltan, valamint Novotny Adam ugyancsak kutatasi ered-
ményeiket osztjak meg az olvasdval. Bizonyéra szubjektiv a vélemény, de e sorok ir6ja szdméara az egyetemi
oktatok vallalkozéi mindségével foglalkozé tanulmany volt a legérdekesebb. Megfogadva a korabbi buzditast
Rekettye Gabor professzor a termékklasszifikacié egy kordbban ismertetett megoldasaval szall vitiba a cikkében.

Abban a reményben bocsatom Utjara ezt a szamot is, hogy nem csupan érdekes és hasznos olvasnivaloval, ha-

nem gondolatébreszt6 anyagokkal is szolgalunk. Ebben a meggy6z8désben kdszonti az olvasot a szerkeszto:

Fojtik Janos
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Személyes markat dnismereti
munka nélkdl is lehet épiteni,

de valdszinidleg nem érdemes.
Az Onismereti munka gondolata
azonban riaszt6 lehet azok szé-
mara, akik megszoktak, hogy

a teljesitményt csak a mérhet6
eredmeény fel6l szemléljék.

Az irdsban bemutatott narra-

tiv 6néletrajz olyan egyszerd,
innovativ onismereti moédszer,
amelynek alkalmazasa a tapasz-
talatok szerint egyben az identi-
tas konturjait is hatarozottabba
teszi. A mddszert fokuszcsopor-
ton teszteltik, és a résztvevbket
arra kértik, hogy élettorténetik
leirdsa utan toltsenek ki egy kér-
ddivet is. A valaszokbdl kirajzo-
16d6 kép igen arnyalt: akik agy
vélekedtek 6nmagukrol, hogy
erBs kontroll alatt tartjak sorsu-
kat, meglep&dtek feltdré érzelmi
emlékeiken - amig ellenben
azok, akik eddig inkabb sod-
rédasként tekintettek életikre,
hajlamosak ut6lag tudatossagot
tulajdonitani cselekvéseiknek.

Kulcsszavak:
személyes marka,
onismeret,
narrativa,
identitastorténet

Mihalik Judit

A kovetkezetes torténet -
személyes marka és
Oonismeret

BEVEZETES: ONISMERET ES SZEMELYES MARKA

Gazdasagi valsag idején vasaroljon facsemetét! - ajanlotta egy kertésze-
ti aruhaz két évvel ezelbtt. A névények értéke ugyanis az évek folyaman
sokszorozéodik, és egy nemes fafajta vagy cserje ara a tizszeresére is
novekedhet néhany év alatt. igy nem kell mast tenntink, mint megvenni
a novendéket, ellltetni, metszegetni és varni, varni, varni..., amig pénz-
magunk szarba szodkken.

Alighanem igy van ez a személyes markaval is. Némi befektetéssel
és kell6 tirelemmel komoly versenyel6nyh6z juthat az, aki a szakérte-
lem sz(kild piacan képes énmagat megkllonbéztetni versenytarsaitol.
Bizonyara ezért szaporodik naprél napra a személyes markaépitési ta-
nacsadok és kézikdnyvek szama. A self branding elsd ranézésre nem is
tdnik tdl rafinélt tudomanynak, kezdetnek néhany elvet kell megismer-
ni, és tisztazni célkitlizéseinket. A személyes marka épitésekor hozott
anyagbol dolgozik a kliens, hiszen sajat személyiségébdl kell hiteles és
vonzo6 terméket felmutatnia. Es épp ez a bokkend. A munka kezdetén
ugyanis olyan kérdésekre kell valaszolnia, amelyeket kéznapi ember, ha-
csak nem filoz6fus vagy hivatasos lélekemeld, nem firtat [épten-nyomon.
Példaul: milyen értékek fontosak szamomra? Milyen céljaim vannak?
Miben vagyok j6? Mit szeretek 6nmagamban? Mit kevésbé? Egyaltalan:
ki vagyok én?

Az dnismeret ugyanakkor olyan j0szag, amelyre minden nap sziksé-
gunk van ahhoz, hogy testi-lelki épséglinket megovjuk. Aki lgyetlen az
alkuban, azt atverik a bazarban, aki pedig fél a zuhanastél, az nem fogja
élvezni a hullamvasutazast. Aki kulondsen turelmetlen tipus, jobban te-
szi, ha Ugyeivel megbizottat kild maga helyett a hivatalokba, aki meg
a jobb kezét a ballal gyakorta 6sszekeveri, annak bizonyara drdga mu-
latsag lesz a varosi autdévezetés. Az dnismeret teljes tartalma azonban
sokkal tobb a hétkdznapi hasznalatban forgalomban |évé jelentésénél.

Ebben az irasban arra teszek kisérletet, hogy attekintsem a tAmoga-
t6 szakmékban - els@sorban a coachingban - hasznalatos dnismereti
modszerek tipusait. Végul részletesen is bemutatom egyik sajat mad-
szeremet is.

Gnoti szeauton!

Amig a tuddsok, a legkivalébb nyilvanos okoskoddék irdsaikban évez-
redek Ota azt kérdezgetik: mi a vilag? hogyan ismerhet§ meg? - ha
négyszemkdzt maradnak énmagukkal, igazabdl 6k is mind arra kivan-
csiak: ki vagyok én? A delphoii szentély szemdolddkfajaba vésett felirat
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(gnoti szeauton! - ismerd meg 6nmagadat!) az egyik
legtobbet idézett 6gorog kifejezésl Kultirakon és
vallasokon é&tivel6 imperativusz - még Il. Janos Pal,
a progressziv katolikus egyhazf6 1999-es, a hit és
az ész kapcsolatanak természetér6l kiadott encik-
likdja is ezzel kezd6dik. Nem véletlendl - hisz hosz-
szU sora van ennek. Szinte minden torténelmi vallas
el6irja hiveinek az dnvizsgélatot, és szinte mindegyi-
kik pontos, részletes gyakorlati Otmutatdst ad
atesti és lelki megtisztulas elvégzéséhez. A vallas ebbdl
a szempontbdl életvezetési tanitasnak is tekinthetd.
A bojt, a blinbocsanat, a ritudlis firdés, mosdas - vagy
annak szimbolikus valtozata -, a gyonas, kavicsok és
emléktablak elhelyezése - mind arrél szél, hogy meg-
vizsgaltuk 6nmagunkat, és a vallas elGirdsainak vagy
a szokasoknak engedelmeskedve szavakba, targyak-
ba, cselekvésekbe ontdttik mindazt, amit odabenn
talaltunk. A félelmeinket, a vagyainkat, a b(ineinket,
egzisztencialista szorongésainkat. Letehetiink sok
mindent, mint egy nehéz taskat, amit nem akarunk
vagy nem tudunk tovabb cipelni. Ezeknek szekulari-
z4lt valtozata a terdpia - a dolgok puszta kimondasa
altal végbemend konnyités.

A vallasi-spiritudlis értelemben vett 6nvizsgélat
azonban nem azonos az dnismerettel, az dnismereti
munkaval. Az 6nvizsgélat soran valéjaban csak arrol
adunk szamot, betartottuk-e a vallas el6irasait, azaz
mennyire vagyunk szabalykévetfek. Ha életlink, lel-
kiismeretlink szamara hitiink a zsinérmérték, akkor ez
nem is haszontalan cselekedet. Az 6nismeret azonban -
ahogyan itt értelmezzik - mér jéval bonyolultabb, leg-
inkabb ismeretelméleti (gnoszeoldgiai) probléma.

Miel6tt belefognank koézeli szemlélésébe, elészor
is meg kell kérdeznink, mi médon ismerhet§ meg
vizsgalédasunk targya, azaz énmagunk. Talan vala-
milyen megfigyeléssel? Kisérletekkel? Esetleg kate-
goriak, fogalmak ala rendezéssel? Es mit neveziink
egyaltalan ismeretnek ebben az esetben?

A 20. szazadtol, amidta a pszicholdgia fiatal tudo-
manya is létezik, még egy tovabbi lépést hatralnunk
kell: voltaképp mi is volna az, amit megismerni szan-
dékozunk? A Self? Az én? Az identitasunk? A jelenlegi
én-allapotunk? Személyiségink, esetleg karakteriink?
Valamint: hova horgonyozzuk le ©6nismeretiinket?
Ahhoz, amilyennek masok szemében tikr6zddink,
vagy ahhoz, amit magunkrdl gondolunk? Esetleg va-

lahol a kett6 kozott féluton? Kérdezhetjik ugy is: vol-
taképp mi az, amire valéjaban kivancsiak vagyunk?
Vajon meg tudjuk-e mondani egészen pontosan, mi
atartalmi kilénbség az 6nkép és az 6nismeret kozo6tt?

Szerencsére jelen esetben nem az abszolut igaz-
sagot keressik legbelil, ,pusztan” 6énmagunkat.
Lassuk tehéat, hogyan foghatunk hozza!

A szbg és a kalapacs

Az Onismereti modszerek csoportositasaban két
aton is elindulhatunk. Az els6, kissé elméleti megkd-
zelitésben azt vehetjik alapul, mi a vizsgalat targya,
mivel, mibél dolgozunk az 6nismereti munka soran.
Itt az egyik lehet6ség a torténeti aspektus: a feladat
az, hogy mitolégiank, a sajat malt mint eseménytor-
téneti kalendarium és egyben mint 6romoék, banatok,
félelmek, szorongéasok, kot6dések és elengedések
torténeteinek b6séges forrasa szolgaljon tdAmpontul
Onmagunk megértéséhez. Ezzel dolgoznak a kilonfé-
le pszichoterapias vagy azon alapulé modszerek, el-
s@sorban a pszichoanalizis. A masik bevett megoldas
a jelenbeli én-allapotot vizsgélja meg, és reakcio-
inkbol, szlkebb és tdgabb szocialis kontextusunk-
bdl, a mogottik fellelhetd attitlidokbél, érzelmekbdl
rajzol meg egy oOnarcképet. Zommel ezen alapulnak
a coaching karakteri modszerek. A két megkozeli-
tés kozotti kulonbségbdl sziikségképpen kovetkezik
a célok kilonb6z8sége is. A terapias dnismeret célja
(ahogyan az utazasé az uton levés) néha maga a mun-
ka, az 6nmagunkon valé munkéalkodas. A coaching ti-
pusu modszerek alkalmazoi ezzel szemben valtozast,
gyakorta éppenséggel fejlédést szorgalmaznak, ami
abbdl az el6feltételezésbdl indul ki, hogy minden én-
allapotnal létezhet egy magasabb rendd, értékesebb
allapot, és ezt az dnismeret talajan kilénféle eszko-
z6kkel el tudjuk érni.

A masik lehetséges osztalyozas alapja a modszer
terjedelme, a kiterjesztése. En Ggy latom, ezt tekintve
szintén kétféle megkozelitést taldlunk: a leiré (desk-
riptiv), avagy felfedez6 (invesztigativ) - valamint az
elemz6 (analitikus), avagy értelmez§ (interpretativ)
mabdszereket.

A leir6, felfedez6 dnismereti médszerek kozé tar-
toznak példaul a tesztek, az akciok (a pszichodrama
karakterli eszkdzok), amelyek jellemz6en azt kons-
tataljadk, hogyan viselkediink egy-egy szituacio-

1 Az 6gérég ginoszko megismerést jelent, ez a szotéve a gnozis, azaz a tudas szonak is. A gnozis kifejezést azonban a szellemtérténetben
a titkos, legmélyebb, eredendd tudas megnevezésére hasznaltak, a legkilonb6zébb gnosztikus vallasi és filozéfiai tanok a késé antikvitastol
kezd6déen sokféle formaban hirdették a misztikus tudas eszméjét. K6zos benniik, hogy azt feltételezik, az igazsag mindennél el6bb létezett,
és azt dnmagunkban taldlhatjuk meg. A gnosztikus szektak altaldban ldozott, kirekesztett kozosségek voltak, de a gnézis és a hit viszonya
kdzponti kérdés a keresztény gondolkodas kétezer éves hagyomanyaban is. Egyesek a gnoszticizmus kései utédainak egyébként a mai New
Age és ezoterikus iranyzatokat tartjak. A gnoszeoldgia az ismeretelmélet filozéfiai elnevezése.
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ban. Alapvetéen tehat a behaviorizmus hagyo-
manyan alapulnak, és a viselkedésbdl, mint afféle
szimptémaegyuttesb6l vonnak le kdvetkeztetéseket.
A tesztekben o6nmagunk rekonstrualjuk viselkedé-
siinket, mialatt - tdbbnyire készen elénk tart - leiras-
készletbdl allitunk 6ssze egy puzzle-képet sajat ma-
gunkrél. A pszichodrama gyakran szintén hozott
alapanyagbdl dolgozik, de mas, kreativabb megol-
dasokkal és sokféle lehetséges kimenetellel. Teret
hagy a visszajelzéseknek, interakcioknak, lehet6ség
van modositasokra, a kbzben szerzett sajat élmények
visszacsatolasara.2A két modszert 6sszevetve atesz-
tek nyilvan jéval kevésbé kockazatosak a résztvevék
szamara. Sokkal inkabb az 6nképet képesek mérni,
mint a tényleges 6nismeretben elére lenditeni. Egyfe-
I6l, mert irdsban dolgozunk, négyszemkézt a papirral,
és mindig van valamicske id§ mérlegelni. Mivel nem
interaktivak, sokféle maéd nyilik ra, hogy valés 6nké-
punk helyett idealizalt 6nképunket mutassuk fel - sok-
szor nem is tudatosan. (Ezért szoktuk azt mondani,
hogy a tesztek szilkségképpen torzitanak.) Masfeldl
a teszt eredménye uniformizalt - azaz mindig lesz ki-
biavé a megengeddbb értelmezésre is. Nem visszik
vasarra a bérinket, nincsenek szem- és filtanuk,
nincs szubjektiv visszatiikrozés a folyamatban. Eppen
ez a céljuk, vagyis hogy itéleteinktdl, érzelmeinktdl
megtisztitva megmutassak a személyiség kategorialis
tipusat. Ezek a moédszerek azért leird jelleglek, mert
onmagukban nem vallalkoznak a viselkedés mozga-
térugodinak, iniciativainak magyarazatara. Megfigye-
lésre, dnmegfigyelésre vagy visszajelzésekre alapul-
nak, az elemzés és értékelés mar egy kdvetkezd fazis
- azaz nem elvélaszthatatlan része a modszernek.

Az elemz6, értelmezd Onismereti médszerekbdl
nagy készlettel rendelkezik a fiatal segit6 szakma esz-
koztara. Tdébbet a sportpszicholégia szertarabdl, né-
hanyat a kisérleti pszicholdégia médszertanabdl, sokat
a pszichoterapias gyakorlatbol emelt at, egyik-masik
pedig - sok kozvetitéssel ugyan - a személyiség- és
sorsanalizis ,népi”, archaikus formaibdl (jéslas, kar-

tyavetés) alakult at eszk6zzé.3Altalaban az ilyenek az
alkot6 feladatok, iras vagy rajzolas, montazs, és ef-
félék a szabad asszociaciéra alapul6 mddszerek is.
Kdz6s vonasuk, hogy nem szituativak (azaz altalaban
nem targyuk egy konkrét helyzetben tapasztalt visel-
kedéslink, reakcionk, érziletink leirasa), tdbbnyire
valamilyen nagyon is elvont, a hétkbéznapoktél elemel-
kedett, esetleg absztrakt feladatot oldunk meg, segit-
ségil hivjuk az emlékezetet vagy az intuicidt. Vizualis
vagy gondolati szekvencias képekkel, élményekkel
dolgozik, igy gyakran szerepet kap a fantazia, az asz-
Szociacio és a kreativitas.

Az egyik klasszikus kérdés az ilyen onismereti
munkéaban példaul ez lehet: mi lennél, ha nem ez len-
nél, aki most vagy?

A mddszerek jelent6s része azonban csak a lehet6-
ségét tartalmazza annak, hogy valédi 6nismereti elem-
zést végezzink segitségikkel. llyen példaul a kozis-
mert Johari-ablak, a dramaharomsz6g vagy a jo oreg
SWOT. A ,lehet6ség” kifejezés alatt azt értem, hogy
ezek az eszkozok attdl figgben lehetnek alkalmasak
elemzd Onismereti munkara, hogy az tgyfél mennyi-
re al készen erre, milyen a kapcsolata a tanacsado-
val, mennyire bizik benne, és partnere mennyire hite-
les szamara személyében és szakmailag. Ezzel el is ér-
keztiink a legfontosabb kérdéshez. A jol megvalasztott
Onismereti médszer olyan, mint egy szilikonbdél késziilt
sutéforma: épp akkora, mint amennyi (élmény)anyag-
gal az alany meg akarja és tudja tolteni, és épp csak
annyira szilard format vesz fel, amilyen s(irliségl, amit
6 maga beletdlt. Sajat moédszerem, amelyet lgyfelei-
men kivil egy kisebb mintan kisérleti jelleggel is tesz-
teltem, ennek az elvhek a mentén alakult ki. Narrativ
Onéletrajznak neveztem el.

A NARRATIV ONELETRAJZ MINT
ONISMERETI MODSZER

A modszer egy véletlen folytan mutatkozott meg. Sajat
weblapomon énmagamat igyekeztem bemutatni ugy,

2 Mivel a pszichodrama specidlis, komoly felkésziltséget igényl§ modszer, ezen a helyen nem foglalkozom vele részletesen.

3 Talan némi magyarazatot igényel a szokvanyostdl kissé eltér6 allitasom. A j6slasok tébbnyire val6jaban azon alapulnak, hogy egy masik (ter-
mészetfeletti képességekkel rendelkez6 vagy annak gondolt) személy pillanatnyi mentalis allapotunkbdl kdvetkeztet jovénk lehetséges kime-
netelére (ne tévesszen meg, hogy ehhez a tenyeriinket vagy kartyakat, esetleg kavézaccot haszndl - a Iényeg mindig a személyes kontaktus,

vagyis a jelenlét).

Ha elvonatkoztatunk attél, hogy személyesen mennyire hisziink ebben, és pusztan ajelenséget szemléljik, azt lathatjuk, hogy ezek a médsze-
rek a j6s oldalardl elsésorban emberismeretre, az emberi miikodésben szerzett tapasztalatra és szituativ kreativitasra, az alany oldalarél pedig
szabad asszociaciokra alapulnak (hiszen ajéslat csak annyit mond, hossz( utazas varhaté - de az alany donti el magaban, hogy akkor és ott
ennek jelentése az § szamara vilagkorili Gt vagy nagy spiritudlis utazas az otthoni karosszékben Ulve). A coachingmédszerek kdzil hasonlé
elven mlkddik az 6sszes asszociacios jaték, példaul a lexikonfelutés, a kilonféle montazstechnikék, kreativ frasbeli és rajzos feladatok. Azaz az
eszkdz csak egy edény, amit a coachee pillanatnyi allapota télt meg tartalommal. Nem a készletbdl véletlenszerlien kihuzott kartyak a fontosak,

hanem az az értelmezés, amelyet mi tesziink hozza.
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hogy az mentes legyen a formalitdsoktél, de legyen
benne minden fontos informacié arrél, honnan jovok,
merre jartam, és mi tértént velem eddig. Mar ez a faj-
ta 6sszegzés is igen tanulsagos volt - irds kdzben mu-
tatkozott meg, hogy az id6 milyen relativ fogalom az
ember élettdrténetében is. Néha éveket, évtizedeket
leirhatunk egy témondattal, és vannak percek, orak,
amelyek egész torténetek. A hagyomanyos CV-ben
nem szoktunk irmi életlink szerepl6ir6l sem. Sziléink,
gyerekeink, mentoraink, a segit6k és az ellenlaba-
sok kimaradnak - pedig jorészt 6k tettek azza, akik
vagyunk. Az, hogy kik vannak a kdzelinkben, csak
részben szerencse - részben értékvalasztas, a mi sa-
jat dontésiink. Legf6képpen pedig kimarad az, kik va-
gyunk valéjaban, mit tudunk, mire lehetiink képesek,
legalabbis sajat percepciénk, szubjektiv értékelésiink
szerint. Méarpedig, ha a bemutatkozads szandéka kol-
csondsen komoly, erre igényt tarthat a hallgatésag.
Hiszen a rolunk kialakulé képnek méasok szaméra igen
beszédes része az, milyen értékitéleteket alkotunk én-
magunkrél nyilvanosan.

Utobb ezért kiegészitettem az 6néletrajzomat. Koz-
beszurt kurziv bejegyzésekkel azt igyekeztem megvi-
lagitani, miért volt fontos szamomra az érintett id6-
szak, sajat megitélésem szerint mit valtoztatott rajtam,
a gondolkoddsomon. Ezek a tapasztalatok néha ke-
serliek, néha tanulsagosak voltak, néha valéban vala-
milyen konkrét felkésziltség, tudas, ismeret, készség
birtokaba juttattak, néha ravilagitottak valamely hi-
bamra, gyengeségemre, és az is el6fordult, hogy mas
irAnyba forditottdk az életemet.

Valamivel kés8bb lgyfelemmel egy coachingilés
soran dolgoztunk ©Onértékelési, Onismereti kérdé-
sekkel. Vele hasznaltuk el6szor egy hirtelen 6tlettdl
vezérelve Onismereti moddszerként a narrativ on-
életrajzot, majd coachingeszkdzzé el6léptetve mas
ugyfelekkel is kiprébéaltam. Az 6nismereti munkaban
a narrativ dnéletrajzot Ugy hasznaltuk, mint példaul
a kreativ iras eszkozét. A szdéveget a maguk szamara
irtak (bar altaldban utana még hazavitték, és késébb
sokaig dolgoztak rajta), igy a beszélgetés a narrativa
sekr6l, felismerésekrél és felbukkan6é kérdésekrdl,
amelyeket sajat szovegik megirdsa és elolvasasa
bennuk kivaltott. Visszajelzéseik megerf@sitették sajat
tapasztalataimat. Ezzel a médszerrel vilagossa valik,

hogy az életiink térténete nem csupan sziikségsze-
ri vagy véletlen események, torténések halmaza.
A jelen perspektivajabol sziikségképpen kovetkezetes
torténetté all 6ssze, amellyel mindig Ujraalkotjuk iden-
titasunkat. Egyben narrativa is, amely folyamatosan
irodik, irjuk mi, és irjak azok az emberek (az érzelmi
szomszédsagunk, ha fogalmazhatok igy), akikkel kap-
csolatba kerulink.4A narrativa érzelmeink sz(ir6jén at
kerill sajat horizontunkra - ahogyan azok valtoznak,
ugy valtozik az értékitéletiink is sajat narrativankrol.
Végs6 soron ez volna tehat az dnreflexié, egyben afo-
lyamatos visszacsatolas, kérdezés, kételkedés, amely
az emlékezés aktusaban olt testet.

Az emlékezés akar tudatos, akar tudattalan, szim-
bolikus, reprezentativ cselekedet éppen agy, mint az
Unnep5- visszanyulas egykori 6nmagunkhoz. A mult
Ujraélése. Ez segit ugyanis Ujra és Ujra megkonstru-
alni jelen énlinket, 6nazonossagunkat. Ezt a munkat
természetesen mindannyian folyamatosan végezzik.
Amikor reggel atikorbe néziunk, latjuk ott azt az arcot
is, aki tegnap nézett vissza, és azt is, amelyik életlink
eddigi legszebb napjan volt. Onkénteleniil is hason-
litunk, méricskéliink, valorizalunk. Tudatosabban is
tehetjik ezt, irhatunk naplét, blogot, folytathatunk ba-
ratainkkal, csaladtagjainkkal, terapeutankkal hosszi
beszélgetéseket telefonon és élészdéban.

Ezek a beszélgetések azonban altalaban nem 6sz-
szegeznek. Az 6sszegzés vélhetden 6sztondsen fenn
van tartva az élettdl bucsuzas iddszakara. Tabu. Gya-
nitom, hogy egyfajta ,egzisztencialista szorongas” tart
vissza attdl bennilinket, hogy ezzel korabban éljink.
Istenkisértésnek éreznénk, amelyhez nincs felhatal-
mazasunk. A sors, a teremtdi szandék vagy a dolgok
menetébe valé durva beavatkozas kisérletének.

A szakember A&ltal kisért ©Onismereti munk&ban
hasznalt eszk6zok egy részének szintén ez a célja:
tikrot tartani a személyiség elé, hogy meglassa ben-
ne igazi arcat. Ezek a mddszerek tébbnyire a pilla-
natnyi allapotot mutatjak fel - azokat a gondolatokat,
érzelmeket, rejtett tudattartalmakat, amelyek ,itt és
most” foglalkoztatnak. Mas eszk6zok Osszegezni se-
gitenek, allapotjelentést adnak, de nem céljuk az 6sz-
szefliggések vizsgalata, az onreflexio. Az eredményt
elutasithatjuk, vagy tanulsagul magunkkal vihetjik, de
az eszkoz - természeténél fogva - nyilvan alapvet6-
en nem diszkurziv. A narrativ 6néletrajz perspektivaja

4 A pszicholégia as a kommunikaciéelmélet tudomanya csak az utébbi évtizedekben kezdett szisztematikusan vizsgalédni az 6néletrajzi em-
|ékezet targydban. Dan McAdams szerint az ember élete narrativakért szemlélhet§, amelyet a bolcs6tél a koporsoig (én megkockaztatom:

bizonyos értelemben azon tal is) 6nmaga fogalmaz meg.

5 Itt Hans Georg Gadamer terminoldgiajara utalok: az tinnepet azért Uljuk, mert itt van. Az az tnnep, amelyet nem nnepelnek, nincs. Az tinnep
az ismétl6désrdl szol - kétségtelenil szakrdlis tartalommal. Az Unnepben Gjraélink valamit, és ezzel fenntartjuk a hagyomanyt.
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a pillanathoz rogzitett, de egyben korabbi énmagun-
kat illetéen onreflexidra is késztet, és tobbségiink arra
haszndlja ezt az alkalmat, hogy egyben szamvetést
is készitsen. Ez utébbi tobbnyire nem szandékolt, de
a végeredmeény, a narrativa azért 6sszegz6 jelleg(i lesz.

Fontos, hogy az alabbi instrukcidkat lehetéleg sza-
kaszosan adjuk ki, hogy a varhaté végeredmény ne
befolyasolja az asszociativ, emlékezd elmélyilés fo-

lyamatat.

1. Vegyél egy papirt, vagy nyiss meg egy szdveg-
szerkeszt6t! irj egy rovid, informalis privat (nem
szakmai) dnéletrajzot! Képzeld magad elé példa-
ul azt a helyzetet, hogy egy ismeretlen embernek
kellene szoéban 5-10 percben vagy irdsban 1-2
oldalban targyilagosan elmondanod, hol szilet-
tél, milyen csaladban éltél/élsz, hol laktal/laksz,
hova jartal iskoldkba, hogyan kezdtél el dolgoz-
ni, milyen allomasai voltak az életednek! Mindent
leirhatsz, amit fontosnak gondolsz, kapcsolatokat
(és akar valasokat is), meghataroz6 eseményeket,
allomasokat, id6szakokat. Te dont6d el, mennyi-
re legyen személyes, de az orientald tények azért
legyenek benne.

2. Tagold ezt a szoveget 5-10 bekezdésre életszaka-
szok szerint (kisgyerekkor, gyerekkor, kdzépisko-
la, egyetemi/f6iskolai évek, munkasévek, esetleg
csaladalapitas vagy kulféldon toltott évek) olyan
sulyozassal, ahogyan aranyosnak érzed! A bekez-
dések kdzott hagyj helyet, oda fogsz eztan irni!

3. Olvasd el még egyszer, amit irtal! Aztan kezdd
el bekezdésenként elolvasni, és minden bekez-
dés utan irj legalabb egy mondatot (vagy tébbet)
délt betlivel (vagy szinessel), amely igy kezdddik:
Akkoriban... / azon a helyen... / t6le... azt tanultam
meg, hogy...! Ez a mondat szélhat arrél, amit tény-
legesen megtanultal (kompetencia, elsajatitott, ki-
fejlesztett készség, tudas, ismeret, felkésziltség).
Es szolhat arrél is, amit tapasztalatnak, okulasnak
szoktunk nevezni, akar jo, akar keseri élmény volt.
Lehet olyasmi, ami meghatarozéva lett a tovabbi
életedben, és olyasmi is, ami az Ota elvesztette je-
lent6ségét, de akkor fontosnak tint.

4. Ha az 0sszes bekezdéssel készen vagy, vedd ki
az eredeti 6néletrajz bekezdéseit, és olvasd 6sz-

sze a masodik korben irt (kommentar, szines, délt
betls) szovegeket! (Ha szbvegszerkesztével dol-

6 www.mihalikjudit.net
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gozol, egyszer(ibb lesz... Ha papiron, akkor hajto-
gasd a papirt, hogy csak a masodik kérben irott
kommentarszdvegrészeket lasd!)

5. Olvasd el még egyszer a teljes kommentarszéve-
get, és hagyd egy kicsit Glepedni, f6zzél egy teat,
vagy menj ki sétalni, csinalj valami egész mast!
Kozben gondolkozz egy kicsit azon, amit ott
olvastal!

Az elkészilt teljes szbveg feldolgozasahoz készilhe-
tink kérdésekkel. Amikor egy 16 f6s 6nkéntes kisérle-
ti mintdn (részben coach és terapeuta résztvevikkel)
teszteltem a modszert, én az aldbbiakat hasznaltam.
Erdekességképpen néhany vélaszt is bemutatok
kommentar nélkil - a masutt megjelent teljes tanul-
many honlapomon is elolvashat6.6

1. KERDES:

Okozott-e meglepetést a keletkezett kommentarszo-
veged? Ha igen, miben?

Jgen, meglepetést okozott. Azt, hogy amit most tudok
arrol, hogy mi a fontos nekem az életben, azt mar kis-
iskolas koromban is tudtam.”

LAz utdébbi 15 évben ram leginkabb jellemz6 attitid
mogottesérdl sokszor gondolkodtam. Most kibukott
egy mélyebb rétegl valasz bel6lem.”

.Meglepédtem. Nagyjabdl beigazolodott, amit eddig
is korulbelul sejtettem, de nem sikerilt kikristalyosita-
nom: az életem masodik 15 évét az életem els6 15
évében felépitett univerzum és értékrendszer médsze-
res lerombolasaval toltéttem. Kicsit meg is szeppen-
tem annak a perspektivajatél, hogy mi van, ha Ujabb
15 évbe fog telni egy Uj kialakitasa."

»Tulajdonképpen nem okozott meglepetést, csak any-
nyiban, hogy milyen témoren lehet egy életrél beszél-
ni. Marmint az En Eletemrdl... Vagyis mégiscsak: azt
hittem, egy élet-torténet fog kibontakozni, ehelyett
pedig az érzéseim torténete volt.”

.Nem nagyon okozott meglepetést. Inkdbb még vi-
lagosabba tette, amit eddig is tudtam, hogy nincsen
csaladi kontextusom, és hogy ez hianyzik nekem.
Viszont az érdekes, hogy egyaltalan nem reflektalok
a karrieremre. Mikdzben pont az deril ki, hogy nincs


http://www.mihalikjudit.net

csaladom, nincs magéanéletem, vagy inkabb nincs
ilyen hatterem, csak olyanok vannak, akik ram sza-
mitanak, nem irok egy sz6t sem a munkarél, mint-
ha az, ami van, nem lenne fontos. Ennek valéjaban
orulok, mert tényleg nem fontos, és folyton prébalom
a gyakorlatban is visszaszoritani, de valészin(ileg
pont azért, mert nem vagyok elég j6 a szakmamban,
csak a raforditott id6vel kompenzalhatok, vagyis min-
den el6l elveszi a teret.”

2. KERDES:

Megtudtal-e valamit magadrol, amit eddig ilyen mo6-
don nem fogalmaztdl meg? (Példaul: felfedeztél-e
esetleg valamilyen 6sszefliggést dolgok, események
kozott, amely Uj szamodra?)

,Uj dolgot nem fedeztem fel, viszont egyrészt sok sej-
tést a felszinre hozott és segitett megfogalmazni, mas-
részt érdekes volt, ahogy az életfazisaimat tagoltam
a ,rendezd 5-10 bekezdésbe” résznél: az eredeti ta-
golasom automatikus volt, és ra sem néztem egészen
addig, amig el nem kezdtem a ,mit tanultam ebben
a korszakban” kérdésekre a véalaszokat irni - amikor
is feltlint, hogy az eredeti ,automatikus” tagolasom
tokéletesen koveti az altalam tanultak dinamikajat.
Hm, jobban belegondolva, de igen: fedeztem fel (jat.
Felfedeztem a valtoztatds szikségességét, ami el6l
valosziniileg j6 ideje menekuldk, csak mivel nem va-
gyok sarokba szoritva, tovabba kitlin6 énamitasi kész-
séggel rendelkezem, eddig el birtam kerilni a szem-
besitést.”

.Tudatosult bennem tdbb dolog is a munka soran.
Most jobban latom, és értem, hogy ahol tartok, an-
nak milyen fejl6édéstorténete van, és kiknek volt nagy
hatdsa benne. A leiras soran egy nagy felismerésem
is volt, amit ugyan valahol mélyen tudtam, de sosem
mondtam ki. Most mas, jobb, hogy le is irtam.”

»Alapvetéen feltlint, hogy amikor a nagyon s(rd, ,ta-
nulés” éveim voltak, val6jaban semmit nem tanultam,
és amikor meg nem tanultam iskolaban, akkor lettem
hihetetlentl gazdagabb tapasztalatokban, ,bdlcses-
ségben”. Pedig akkor l6gasnak éreztem, az évek elpo-
csékolasanak.”

,10bbszdr is azt vettem észre, hogy olyan dolgokat,
amiket elsajatitottam, egészen mas terlleteken is
tudtam kamatoztatni. Es volt par dolog, ami elsére
véletlen eseménynek tint, folyamataban atgondolva
viszont most feltlint, hogy megalapozott és tudatos
folyamatok eredménye volt.”

3. KERDES:

Eszedbe jutottak-e esetleg olyan események, helyszi-
nek, szereplék, akikre régen nem gondoltal? Ha igen,
milyen érzés volt felidézni?

LKisiskolas korom baratai, a délutanok a diéfan, a ku-
tyam, a zongoratanarnd sminkje és hosszu fehér ujjai.
Jo volt felidézni, visszavagyodéds. Akkor volt utoljara
olyanjé, mint most.”

.lgen, f6leg a régmultbdljéttek el6 olyanok, akikre ré-
gen nem gondoltam. Orémmel talalkoztam” veliik, és
egyfajta halat éreztem, hogy részesei voltak az életem-
nek.”

.Eszembe jutottak, de ez semmilyen er6sebb érzést
nem valtott ki. Ha nagyon utana akarnék menni, hogy
mégis milyen érzést, akkor melegséget, kinossagot.
A leger6sebb érzés inkabb az egész folyamattal kap-
csolatos: egységesebbnek, szervesebben 0Osszeflig-
gbnek érzékeltem az eddigi életemet.”

.Megerdsitett, hogy azok, akikre az életem adott
peri6dusadban nagyon haragudtam, azoknak utélag
héalas lehetek.”

»(...) nem annyira egyes arcok, mint inkabb csoportok,
akikhez tartoztam, és f6leg a munkahelyi karrierem so-
ran. A narrativa segitett tisztdba tenni par zavaros ér-
zést velik kapcsolatban. Arzis érdekes volt, hogy csak
olyan szerepl6k boncolgatasaval, illetve életpalyamra
gyakorolt hatasanak elemzésével toltéttem az id6t,
akikre alig gondoltam az elmult években, mig életem
legfontosabb karakterei - gyerekem, feleségem, szi-
leim, barataim - fel sem mertltek ilyen ¢sszefliggés-
ben. Gondolom arrél lehet sz6, hogy azzal nagyjabdl
tisztaban vagyok, hogy 6k miként kontribualtak a fejl6-
désemhez, mig a tobbiekével nem.”

4. KERDES:

Most épp fejlédésnek latod az életed torténetét vagy
inkdbb valtozasok sorozatdnak? Esetleg egyik sem?
Hanem? Milyen érzéseid vannak ezzel kapcsolatban?

.Egyszerre sok fronton zajlé fejl6édésnek, egyszer az
egyik tertlet fejlédik, aztdn a masik. Néha kiderdl,
hogy ami korabban vakvaganynak tiint, az id6kdzben
beépllt mashogy, és helyet talalt, értelmet kapott.”

.Nap, mint nap tanulok valamit magamrél, és a kapcso-
lataimrol, az emberekr6l, akikkel kapcsolatba kertlok.
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Egyre inkabb gy érzem, hogy az adott pillantnak van
ereje mindenek felett, ezért mindig megprobalok telje-
senjelen lenni abban, ami csindlok. A munkat elvégezve
arra jottem ra, hogy minden eseménynek, embernek,
élménynek része volt abban, hogy most ott tartok, ahol.”

.Mint egy ellenvizes kismedence. Ennyi er6feszitéssel
egy 6ceéant at lehetett volna Uszni, ahogy én magamat
at akarom ugarani. Aztan tettem egy arnyalatnyi lépést
és marha biszke vagyok ra.”

5. KERDES:

Masképp latsz-e barmit most 6nmagaddal kapcso-
latban?

.lgen, azt gondolom, hogy az 6sszegydjtétt tanulséa-
gok alapjan a szerencsés helyett a tudatos jelz6t hasz-
nalndm magamra, mert kiderilt szamomra, hogy amit
elértem, abban jelentd8s szerepem volt nekem is. Ab-
b6l a szempontbdl is hasznos volt ez a rendszerezés,
hogy felismertem, azok a képességek, amik ma segit-
ségetjelentenek az életemben, sokszor egész mas te-
riletr6l szarmaz6 tapasztalatok eredményei. Es bar
sokszor szoktam azon gondolkozni, hogy a helyemen
vagyok-e a vilagban, ez a narrativ teszt most meger6-
sitett abban, hogy tudatos folyamatok vezettek idaig. ”

.lgen. Hogy emberi kapcsolataim terén milyen szeren-
csés vagyok, hogy a forduldpontokon mindig észhez
tértem. Mert sokszorrezgettaléc, hogy a vak érzelme-
im utdn megyek, és akkor magam sem ismerem meg
magam, nem még masok!”

~Hmm. Elég sokat foglalkozom a sajat mitologiammal,
folyton keresem a viszonyitasi pontokat, és véletlenl
egy csaladi sztori hatadsara, éppen a mult héten érez-
tem agy, hogy ez egy sztori, hogy érdekes, és le kel-
lene irni, és el is kezdtem, de valahogy most még ér-
dekesebb lett. Tehat, j6 ha az embernek egy kivilallé
feladatnak adja, megkonnyiti a helyzetet. Ha csak én
akarom elmondani, akkor mindig van okom elhalaszta-
ni. A valasz tehat valami olyasmi: hogy nem latok mas-
képp semmit, csakjobban.”

TORTENET ES IDENTITAS

»LAzért mesélink magunknak torténeteket, hogy él-
juink” - irja Joan Didion amerikai esszéista. Sajat éle-

tink torténete, a narrativank abban segit, hogy ér-
telmet leljunk Iétezésiinkben. Ugy miikédiink, hogy
torténetlink értelmezésével egyben a kontroll élmé-
nyét is atéljuk - az igazolast. Azt az élményt, hogy
befolyassal birunk a torténésekre, vagyis hogy vég-
s soron urai vagyunk énmagunknak és vilagunknak.
Sheena lyengar kovetkezetes torténetnek nevezi ezt.
Osztonos reakcio, amelynek célja, hogy cselekedete-
inket és értékeinket utdbb egységben lassuk, és igy
a kognitiv disszonanciat elkerljik.

Nem meglep6 tehat, hogy azok, akik hivatasszer(-
en foglalkoznak a vilag befolyasolasaval (példaul egy
szervezet élén vezet6i dontéseket hoznak), akkor iga-
zan sikeresek, ha a befolyasolas lehetségét illetéen
.<fudatos optimistak” is egyben. Kisérletekkel és ku-
tatasokkal igazoltdk, hogy az ember gondolati Uton
pusztan elhatarozassal képes megteremteni azt a tu-
datallapotot, amelyben valasztasait lehet§ségként,
nem pedig kényszerként éli at.7 Az ilyen ember ké-
pes hinni és elhitetni: identitasa koherens, és szilard
értékeken alapul, ezért valasztasai tudatos, szabad
és elkotelezett dontések. Szabadsaga nem csupan
a kényszerekt6l, korlatozé koérulmények szoritasatol
valé felszabadultsag, de ugyanennyire a cselekvéké-
pesség szabadsaga is. Ez kiloénbozteti meg azoktdl,
akik a folyamatos valasztas kényszerének tiszai.

Az igazan er6s markak moégott mindig van egy tor-
ténet. Almokrol, amelyek valéra valnak, emberekrél,
akiket 6sszekot a kdzoés élmény. Biztonsagrol, 6sz-
szetartozasrol, kemény munkarol, tudasrol, szépség-
rél, csaladroél, sorsrol és szerencsérél. A torténetek
az elmondas altal 1épnek el6 a tudat napvilagara. Ez
a narrativa, az elbeszélés eseménye. A narrativ 6n-
életrajz irdsakor éppen ezt az eseményt idézzik el6.
Torténetek allnak az er8s személyes markak mogott
is: hiteles és kovetkezetes torténetek, amelyek mély
Onismeretb6l meritenek. A karizmatikus figurak nem
csupan sajat mitologiajukat teremtik meg és terem-
tik Ujja, hanem viziéjukkal a befolyasuk alatt allé vala-
mennyi narrativat keretezik. igy lesz a személyes mar-
kabdl joval tobb, mint aruvédjegy - és joval tobb, mint
akarmely moséporé.
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A CONSISTENT STORY
PERSONAL BRAND AND SELF-RECOGNITION

Though it is possible to build a personal brand
without self-recognition work, probably it’'s no worth.
However this kind of work could be awesome for
those used to looking at the performance from
the measurable result’s point. This paper presents
a new method, called ,narrative autobiography”,
which is uncomplicated, innovative, and enhances
the silhouettes of personal identity. The method has
been proven on afocus group, where the participants
were asked to fulfill a questionnaire as well, regarding
their experiences. The big picture has become
fairly complex: people recognizing themselves as
tightly self-controlled persons are surprised on
their outcropping emotions. Others, who always
experienced themselves as floating personalities, are
tending to attribute consciousnesses to their acts in
the past.
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Gazdasagunk helyzete, nehéz-
ségei, a kibontakozé valtozasok
megujulast igényelnek a val-
lalati gazdalkodéas kilonb6z6
tertletein, igy a tervezésben is.
A vallalati menedzsment egyik
legfontosabb feladata, hogy az
altaluk iranyitott gazdasagi egy-
ség alkalmazkodni tudjon

a hazai és a nemzetkdzi kérnye-
zetben bekdvetkezett mélyreha-
t6 valtozasokhoz. Ennek egyik
f6 eszkdze, moédszere a terve-
zés, a stratégiai fejlesztés.

A tanulmany a tervezés,

a dontéshozatal és a stratégiai
fejlesztés megujitdsdhoz, maga-
sabb szintre emeléséhez kivan
hozzajarulni a koéztik 1évé kap-
csolatok feltarasaval, a tervezés
véllalati felmérésekre alapozott
folyamatainak targyalasaval.
Bemutatjuk a gyakorlatban al-
kalmazott hagyomanyos terve-
zési logika két valtozatat és az
optimalizalé szemlélet( tervezés
folyamatait. Targyaljuk tovabba
a stratégiai tervezés probléma-
it, a stratégiak megvaldsitasa-
nak nehézségeit, ezeket kiki-
szobolve a jov6be mutatd sike-
res megolddsokat amerikai pél-
dak alapjan.

Kulcsszavak:

tervezési folyamatok,

direkt szemlélet( tervezés,
indirekt szemlélet(i tervezés,
optimalizalo tervezés,
dontésorientalt stratégiai tervezés
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Hanyecz Lajos

Tervezés, dontéshozatal,
stratégia

A TERVEZES ES A DONTESHOZATAL KAPCSOLATA

A tervezésnek mint vezetési mdédszernek az elterjedése a vallalati mére-
tek névekedésével, a dontési problémak bonyolultsaganak fokoz6dasa-
val, a jov6re felkészll6 véllalati magatartas szikségességével van 6sz-
szefliggésben. A vallalatok menedzselése soran meghozandd déntések
komplexitasa mellett talan még fontosabb, hogy a kil6nb6z6 dontési
problémak nem izolaltan jelentkeznek, hanem ellenkezéleg, kélcsénés
kapcsolatban vannak egymassal. ,Az USA gazdasagi életében a vallala-
tokat érd kornyezeti hatasok - a szakirodalom Iényegében egységes al-
laspontja szerint - az 6tvenes évek végén, a hatvanas évek elején érték
el azt a kritikus tomeget, aminek eredményeként a vallalati dontési rend-
szerek atalakultak. Az egyes szakterlletek dontéseit, a termékfejleszté-
si elhatarozasokat nem lehetett tobbé a vallalat egészének varhaté jové-
je, illetve a vallalat és kdrnyezete kozotti kapcsolatok altalanos vizsga-
lata nélkil meghozni. ... A vallalati dontéseknek ez a bonyolult rendsze-
re alakult at vallalati tervezéssé” (Mohai 1989, 24). Ebbdl is kovetkezik,
hogy minden tervezési folyamat egyben dontési folyamat is, de az 6sz-
szefliggés megforditva nem igaz, minden doéntési folyamat nem tekint-
hetd tervezésnek. A tervddntések tehat meghatarozott sajatossagokkal
rendelkeznek.

Ackoff irja (1974, 13): ,Tervezésre akkor van szilkség, ha a kivant
jov6beli allapot elérése tobb egymassal kdlcsondsen 6sszefiiggé don-
téstél, azaz dontések rendszerétél fiigg. A dontéshalmaz akkor alkot
rendszert, ha e halmaznak a relevans eredményt befolyasold6 minden
egyes dontését a halmaz legalabb egy masik dontése is befolyasolja.
A halmaz egyes dodntései lehetnek komplexek vagy egyszerliek. Maga-
nak atervezésnek a komplexitdsa azonban inkabb fligg a déntések kol-
csbnds kapcsolataitél, mint maguktél a dontésekt6l.” Ez a gondolatsor
azon tulmenden, hogy kifejezi a tervezés és a dontéshozatal kapcsola-
tanak eszencigjat, j0l megvilagitja a rendszerszemléleti kozelités szuk-
ségességét a tervezési feladatok megoldasaban. A tervdéntések tovab-
bi jellemz&i Ackoff (1974, 13-14) alapjan:

« ,Nagy terjedelmiuk miatt nem kezelhet8k egyszerre. A tervezést
ezért szakaszokra vagy fazisokra kell tagolni...

¢ A szikséges dontések halmaza nem bonthat6 fuggetlen részhal-
mazokra. igy a tervezési probléma sem bonthatd fuggetlen rész-
problémakra. A részproblémaknak koélcsdndsen kapcsoldédniuk
kell egyméssal. Ez azt jelenti, hogy a tervezés korabbi fazisaiban
hozott dontéseket figyelembe kell venni a kés6bbi dontések so-
ran, valamint hogy az el6bbieket az ut6bbiak fényében felll kell
vizsgalni...



A tervezésnek ez a két tulajdonsaga vilagossa teszi,
hogy a tervezés nem egyszeri tett, hanem olyan fo-
lyamat, amelynek nincs természetes tanulsaga vagy
végpontja, olyan folyamat, amely (remélhet6leg) ko-
zelit a megoldashoz, de azt soha nem éri el teljesen.”
A raciondlis vallalkoz6i magatartas igényli a jovébeli
valtozasok eléregondolasat, a célok meghatarozasat.
A célmegvalositds nyomon kovetése pedig sziiksé-
gesseé teszi, hogy az irdnyitasi rendszert a tervezési
rendszerre épitsik. A véllalati iranyitas alapja a terv,
tervezés nélkul az iranyitasi rendszer nem m(ikddhet.
A tervezés, atervek min6sége alapvet6en befolyasol-
ja az iranyitas eredményességét. A tervezési rendszer
kiemelked6 jelent6ségli alkotérészének tekinthetjik
a tervezés folyamatait. A tervezési folyamatok reali-
zalasan keresztul ugyanis maganak a tervezési rend-
szernek a mikodése jelenik meg.

A TERVEZESI FOLYAMATOK ELEMEI

A tervezési folyamat elemeinek az alabbiakat tekintjuk:
¢ célmeghatarozas;

* helyzet-, problémaelemzés;

* progndézisok;

» tervvéaltozatok meghatarozasa;

» értékelés;

+ dontés.

A célok meghatdrozésa, szisztematikus kidolgozasa
a tervezési funkcid lényegéhez tartozik. Ennek soran
foglalkoznunk kell a célok kutatasaval, analizalasaval,
rendszerezésével, ezt kdvetben vizsgaljuk a célok re-
alizalhatésagat, a koztik lév6é konfliktusokat, illetve
a konzisztenciat, majd feldllittuk a célrendszert.
A célok konkrét meghatarozdsa természetesen attol
is fligg, hogy a tervezési folyamat egyes tevékenysé-
gei soran milyen eredményekre jutunk.

A helyzetelemzés szakaszdban kerll sor a tervezési
feladat részletesebb vizsgalatara, afeladat megoldasat
befolyasol6 - vallalatgazdasagi, kbézgazdasagi, termé-
szeti - tényez6k, adottsagok felmérésére, elemzésére.

A prognoziskészités soran mindenekel6tt azt kell
vizsgalnunk, hogy a vallalatok akcioitol fuggetlendl
hogyan alakulnak a gazdalkodas feltételei, a kils6
koérnyezet, masrészt, hogy az egyes valtozatok meg-
valésitasanak milyen hatadsa lehet az eredményre,
a vallalat rugalmassagara, m(kodési lehet6ségeire
hosszabb tavon.

A tervvaltozatok meghatarozasa sordn keressik
azokat a cselekvési lehet6ségeket, programokat,
amelyek révén a vallalati célokat a lehetd legteljeseb-
ben valésithatjuk meg. Mivel a jov6re vonatkozo is-
mereteink jelent6s része bizonytalan, szamolnunk kell

a kilsé feltételek, korilmények eltérd alakulasaval,
ezért az egyes eshet8ségekre vonatkozdan tervvalto-
zatokat kell meghatarozni.

Az értékelés soran az egyes tervvariansokat kell
O0sszehasonlitani, végiggondolva, hogy megvalosi-
tasuk esetén milyen elényokkel és hatranyokkal kell
szamolnunk, rangsorolva 6ket annak fliggvényében,
hogy az alapvetd célkitlizések megvaldsitasat milyen
mértékben teszik lehetdvé.

Ezutan kdvetkezik a dontés szakasza, amely ebben
az esetben valasztastjelent, elkdtelezettséget valame-
lyik tervvaltozat mellett. A tervezés folyamatai soran
természetesen mar az el6z6 szakaszokban is szdmos
an. el6zetes dontést kell hozni. A véaltozatok kozotti
valasztds azonban a tervezési folyamat alapvet6 dén-
tési tevékenysége.

A tervezési folyamatok funkcionalis megkdzelitése
mellett meghatarozé jelent6ségli a folyamatok real-
aspektusa. A tervezési folyamatok dn. redlszférajat
az informaciok aramlasa, atalakitasa jelenti. A terve-
zés realfolyamatai tehat informaciés folyamatok. Ez
a gyakorlatban azt jelenti, hogy az egyes tervez6k és
tervez6 szervek kozott, valamint a tervez® szervek és
a végrehaijtok, illetve a tervezés és az irdnyitas mas
alrendszerei kdzo6tt informéacio aramlik. A tervezés re-
alfolyamatanak meghatarozo jelentéségli mozzanata
az informacidk atalakitdsa, a transzformacio, tehéat
az a tevékenység, amelynek soran a meglévd infor-
maciok felhasznaldsaval (j informacidkat allitunk el6.
Az informacidatalakitas alapveté tervezésbeli sajatos-
saga, hogy atervezési tevékenységek jelents részé-
nél nem egyszer( feldolgozasrél van sz6, hanem al-
talaban O0sszetettebb szamitasokroél, esetleg bonyolult
gazdasagi-matematikai modellek alkalmazéasarol.

A DIREKT SZEMLELETU TERVEZES

Kutatasaink soran vizsgaltuk a gyakorlatban mikdd6é
tervezési rendszereket. Ennek keretében tanulma-
nyoztuk a folyamatelemeket, a koztik 1évé kapcso-
latokat. A gazdalkodas gyakorlataban két alapvet6
tervezési logika jelenik meg:

« hagyomanyos kalkulaciés médszereket alkalmazé

tervezési logika; és
e az optimalizalé szemléletl tervezés.

A hagyomanyos tervezésnek két tipusat kialénboztet-
juk meg: az egyenes logikaju, direkt szemléletl ter-
vezést és a forditott logikaju, indirekt szemléletd elja-
rast. Az el6bbi megoldas féképpen atdbb évet atfogo
Uzleti terv elkészitésekor jellemz8, az indirekt logika
alkalmazasa pedig tdbbnyire az éves tervezéshez ko-
t6édéen jelenik meg.
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A direkt szemlélet(l tervezés lényege, hogy aterve-
z6k a hierarchiaban magasabb szinten Iév tervekben
megfogalmazott célokbdl, kovetelményekbdl indul-
nak ki, felhasznaljak a kérnyezet- és a vallalatelemzés
eredményeit, feltarjak, hogy a véllalat a lehet8ségeit
és adottsagait figyelembe véve milyen teljesitmények-
re képes, és ennek alapjan hatarozzak meg az eléren-
d6 célokat. Az indirekt tervezés esetében a tervez6k
figyelembe veszik a magasabb szinten 1év6 tervekben
megfogalmazott célkitiizéseket, a kdrnyezetben be-
kovetkezett valtozasokat, ugyanakkor er6sen hatnak
rajuk az el6z6, a bazisid6szak eredményei. Részlete-
sebb elemzdmunka nélkil szamszer(sitik a legfon-
tosabb célokat, példaul: nyereség, arbevétel, terme-
Iési méretek, amely értékek direkt tervezés esetén,
a folyamat végén vagy valamelyik kdzbees§ fazisban
allnak rendelkezésre. A direkt szemlélet(i tervezés
folyamatat az 1. 4bra szemlélteti. A stratégiai tervbél
szarmaz6 outputok meghatarozdsa utdn a tervezési
folyamat harom f6 fazisra tagolédik: helyzetfelmérés,
koncepciémeghatarozas és a terv részletes kimun-
kaldsa. A részletes kidolgozast kdvetben visszacsa-
toldsra keril sor a koncepcitkialakitds befejez6 fazi-
sdhoz. A moédszer alkalmazasdhoz hozzatartozik egy
mutatészamrendszer kidolgozasa: nyereség, arbevé-
tel, befektetések megtérilése, hatékonysag, terme-
Iékenység stb. A kidolgozott programokat e mutatdk
segitségével lehet értékelni.

A tervezés munkaigényes fazisa a helyzetelem-
zés, ennek soran Ossze kell gydjteni és megfelel§
adatbazisra tamaszkodva elemezni kell mindazon té-
nyez6ket, amelyek a program alakuldsanak Iényeges
befolyasolé tényezdi. Az elemzést célszer(i a piaci
helyzet attekintésével kezdeni. J6l hasznalhaté mod-
szer az ABC-elemzés, tehat meg kell kildnboztetni
a nagy, a kozepes és a kisebb arbevétellel rendel-
kez6 termékeket. Nagy és kozepes vallalatok eseté-
ben a kialakitott stratégiai lizleti egységek képezhetik
az elemzés alapjat. A piaci lehet6ségeket elemezhet-
juk a stratégiai tervezésben alkalmazott piacivonzerd-
kritérium alapjan is. A kornyezetvizsgalat keretében
a piaci viszonyokon tilmenéen elemezni kell a ban-
kok és mas partnerek varhaté magatartasat, valamint
a gazdaséagpolitika intézkedéseinek varhaté hatasat.
Ezen tiimenden részletes vizsgalat targyava kell tenni
a vallalati adottsagokat, az eszkdz- és munkaer6hely-
zetet, a technoldgiai fejlesztés lehetéségeit, a pénz-
Ugyi helyzet alakulasat.

A tervezés masodik f6 fazisa a koncepcié kialaki-
tasa. Ennek soran tAmaszkodva az elemzés eredmé-
nyeire olyan kérdésekre kell valaszt adni, mint:

» milyen termékeket, szolgaltatasokat kivan el6alli-
tani és értékesiteni a vallalat;
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¢ milyen a kereslet ezen termékekre, szolgéltatdsokra;

* hogyan kell viszonyulni a versenytarsakhoz;

« milyen terlileten kivan fejlesztéseket végrehajtani
a vallalat;

 milyen beruhazasi, technoldgiai programokat ki-
vannak megvaldsitani;

» milyen pénzigyi, finanszirozasi megoldasok johet-
nek szamitasba.

A koncepciOkialakitas keretében egy el6zetes kalkulacié
készil az értékesitésre, arbevételre, termelési méretek-
re, koltségekre, nyereségre vonatkozéan, amelyeket az
emlitett mutatészamok felhasznéladsaval szamszer(site-
nek. lly médon megtorténik a fejlesztési célok kijeldlése.
Ezt kdveti a részletes kidolgozéas a termék és technolé-
gia fejlesztésére, a termelésre, értékesitésre vonatkozo-
an. A termelési folyamat azon elemeivel kell behatéan
foglalkozni, amelyek az el@allitas, a minéség, a szallitasi
fegyelem meghatarozé tényez6i.

A részletes kidolgozast kdvet6en a mutatok ismét
szamszer(sithet6k, adott a lehet6ség a visszacsato-
lasra, annak vizsgélatara, hogy mennyiben sikerilt
érvényesiteni a koncepci6 kialakitdsa soran megha-
tarozott célokat.

AZ INDIREKT SZEMLELETU TERVEZES

Mint emlitettik, az indirekt szemléletd tervezés
(2. &bra) f6képpen az éves (operativ) tervek kidolgoza-
sakor nyer alkalmazéast. Az éves terv kidolgozéasakor
alapnak tekintik az Uzleti terv outputjait, figyelembe
veszik a kornyezeti véltozasokat, értékelik az el6z8
id6szak eredményeit, és ennek alapjan hatarozzak
meg a fontosabb célkitlizéseket: nyereség, arbevétel,
beruhazasok, fejlesztések. A célok meghatarozasa
elméletileg is a tervezési folyamat els6 lépései kozé
tartozik. Ebben az esetben azonban a célok megha-
tarozasa konkrét értékek, sarokszamok, kiiszobérté-
kek kialakitasat jelenti anélkil, hogy az értékesitési,
termelési lehetéségek alakulaséat, a kapacitaskihasz-
nalas helyzetét részletes elemzés targyava tennék.
A szdmszer( értékek meghatarozasakor jelent6s mér-
tékben tAmaszkodnak az el6z6, a bazisid6szak ered-
ményeire. A vdllalat egészére vonatkozd értékeket
részlegekre, centerekre bontjak. A profitcenterek ese-
tében atervezés altaldban az értékesités, az arbevétel
meghatarozasaval folytatédik, kivéve azt a ritka ese-
tet, amikor a termékek biztosan elhelyezhetéek a pi-
acon, lényegében nincs értékesitési korlat. Ebben az
esetben a termelési méretek meghatarozasara kon-
centralnak. Ezek utan merl fel az a kérdés, hogy az
értékesitési, termelési program lebonyolitasara milyen
mértékben szikségesek a kilonb6z6 er6forrasok.



Elkészil a gépekre, berendezésekre, munkaerdre vo-
natkoz6 kapacitasterv, ahol mindenekel6tt a meglévé
er6forrasokat veszik figyelembe, de szamolnak azon
beruhazasi projektekkel is, amelyek az adott tervezési
periddusban valésulnak meg.

A pénzugyi tervezés soran a sarokszamoknak
megfelel6 eredményterv és a likviditasi terv all el6tér-
ben. Az éves terv természetesen elkészulhet més lo-
gika, példaul a kés6bbiekben ismertetett optimalizalé
eljarasok alkalmazasaval is. Az egyes vallalati részle-
gek, funkciondlis terliletek a top down vagy a bottom
tik el tervilket. Az dsszvallalati tervet a részteriletek
egyedi tervei alkotjak.

AZ OPTIMALIZALO SZEMLELETU TERVEZES

Az optimalizalé szemléletl tervezés esetén is (3. abra)
- hasonléan, mint a logikai kalkulacios mdédszerek al-
kalmazasakor - a stratégiai tervcélokbdl indulunk ki,
majd kovetkezik a helyzetfelmérés, elemzés, ugyan-
csak az el6z6ekben kifejtettekhez hasonléan. Azon-
ban eltér6en a hagyomanyos tervezési logikatol,
a koncepciokialakitas soran nem kell tevékenysége-
ket, termékeket kizar6é dontéseket hozni. Ellenkez6-
leg, a modellben minden lehetséges tevékenységet
valtozoként szerepeltetiink, amelyek a vallalat sikeres
jov6beli mikodése szempontjabol szamitasba johet-
nek, és méretilk meghatarozdsa a vezetés szamara
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realis és Iényeges dontési problémat jelent. A modell-
nek lehetnek termelési, beszerzési, értékesitési valto-
z06i. Véltozékeént szerepelhetnek kiilonbdz6 beruhazasi
lehet6ségek, olyan erdforrasok, amelyek a miikddés
szempontjadbél nem jelentenek megvaltoztathatat-
lan adottsdgokat. Az értékesitési, termelési, fejlesz-
tési program alakulasat a piaci lehet6ségek, valamint
a vdllalat er6forrasai, adottsdgai hatarozzak meg.
A modellben ezeket az adottsagokat, 6sszefliggéseket
fogalmazzuk meg a korlatozo feltételek rendszerében.

A modellezd tervezd feladata ezeknek a befo-
lyasolé tényez6knek a felmérése, rendszerezése és
a meghatarozé er6forrasok - munkaerd, gépek, be-
rendezések, pénzeszkozok - korlatozo feltételként
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valé megfogalmazésa, a vallalati vezetés részér6l
megfogalmazott kbévetelmények modellbe épitése.

A menedzsmentnek a vallalat iranyitasakor egy
komplexfejlesztési program meghatarozasasoran sza-
mos célt kell figyelembe venni. A célfiiggvényben azt
a legfontosabb célkit(izést kell megfogalmazni, amely
a legnagyobb mértékben szintetizalja, integralja az
egyes részcélokat.

STRATEGIAI TERVEZES ES DONTESHOZATAL
A stratégiai tervezés ma mar széles korben elterjedt.

Kezdetben f6leg a nagyvallalatoknal alkalmaztak
ezt a modszert, napjainkban azonban éppugy meg-



talalhaté a kozépvallalatoknal és a kisvallalatok je-
lent6s részénél is - sajatossagaiknak megfeleléen
mint a nagy multinaciondlis cégeknél. A stratégiai
tervezés sordn mindenekel6tt a fels6 vezetésnek,
de a tébbi vezetdi szintnek is valaszt kell adni olyan
kulcsfontossagu kérdésekre, mint hogy j6 irany-
ba halad-e a vallalat, mi varhaté a piacokon, mi-
kor célszer(i (j terméket bevezetni, mikor kell fel-
hagyni a régi termékek gyartasaval stb. Az emlitett
kérdésekrdl részletes leirast olvashatunk Barakonyi
(1999) kényvében.

Az Egyesiilt Allamokban Michael C. Mankins és
Richard Steele végzett kutatast a stratégiai tervezés
helyzetérdl, a tervezés és a dontéshozatal kapcsola-
tarol, a gyakorlatban sikeresen alkalmazott stratégi-
ai tervezési, dontéshozatali médszerekrdél. Tovabbiak-
ban e kutatas fé6bb eredményeit tekintjik at Mankins
és Steele (2006) alapjan.

A stratégiai tervezés és a dontéshozatal problémai
a gyakorlatban

A szerz6k egy rovid esettanulmany bemutatasaval
kezdik kutatasi eredményeik targyalasat, amely eset-

nek a jellemzdi feltehetéen nem egyediek, a tanulsa-
gok pedig széles koérben hasznosithatok.

Teljesen hasznéalhatatlan a stratégiai tervezés? Ezt
a kérdést egy multinacionalis vallalat vezérigazgato-
ja is feltette maganak azt kdvetéen, hogy két évvel
korabban alapvet6en atszervezték a vallalat stratégiai
tervezését. A régebben alkalmazott stratégiai terve-
zési mechanizmus, amely megkovetelte a kilénb6zd
egységek vezetditél, hogy részletes beszamolot ké-
szitsenek a fels6 vezetés szamara, cs6dot mondott.
A vallalat fels§ vezet6i belefaradtak abba, hogy végte-
len hosszunak tlin6 el6adasokat hallgassanak, ame-
lyek alig nyujtottak lehetéséget a killénb6z6 egységek
részérél megnyilvanuld kévetelmények megkérdéjele-
zésére vagy stratégidjuk befolyasolasara. Ezen talme-
néen az egységek vezet6i arr6l panaszkodtak, hogy
a fels6 vezetés meglatasai tulzottan évatosak, kevés
a megvalosithato javaslat, a helyzetjelentések alapjan
pedig kevés fontos dontést lehetett meghozni. Ugy
dontottek, az eljarast atalakitjak a korszerd stratégi-
ai tervezésr6l sz6l6 gondolkodasmaod fliggvényében.
Az informaciétdbblet elkeriilése érdekében az egysé-
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meghatarozé tényezdével jellemezték. A stratégiai tar-
gyalasokhoz sziikséges anyagokat idében eljuttattak
mind a fels6 vezetés, mind pedig az egységek vezetdi
szamara. 1d6t biztositottak a vitakra a vallalati csopor-
tok és az egységek igazgatoi kozott. Az egységek ve-
zetdinek ezuttal nem kellett a k6zpontba utazni, ehe-
lyett a fels6 vezet6k vallaltak, hogy minden tavasszal
hat héten keresztiul végiglatogatjdk mind a huszonkét
egységet, ahol egész napon at tart6 megbeszélése-
ken vesznek részt. A cél az volt, hogy a stratégiai ter-
vek megalapozottabbak, joval koncentréltabbak és
egyszerlbbek legyenek. Nem m(ikodott.

Miutan két tervezési id6szakon tul voltak az Uj el-
jaras alkalmazasaval, a vezérigazgaté egy hirtelen
kozvélemény-kutatas Utjan kapott visszajelzéseket
a mechanizmus érintettjeitdl. A jelentés nem vart mo-
don nagyon sok panaszt tartalmazott: ,Tul sok id6-
be kerdl.” ,Tal magas szinten van.” ,Nincs 6sszhang
a stratégia és az zletmenet kdzott.” Es igy tovabb.
A legkinosabb azonban a valaszadok csaknem egybe-
hangz6 azon véleménye volt, miszerint az (j tervezési
mechanizmus keretében nagyon kevés igazan fontos
dontést tudtak meghozni. A vezérigazgatdé megdoéb-
bent. Hogyan tudott a vallalat legfelsd szint(i tervezési
mechanizmusa még mindig ilyen rosszul mikodni?
Es ami még lényegesebb, mit kellene tenni azért,
hogy a stratégiai tervezés keretében tdbb, jobb és
gyorsabb doéntést lehessen hozni?

Az emlitett vezérigazgatohoz hasonléan mas ve-
zetOk is kételyeiknek adnak hangot a stratégiai ter-
vezést illetéen. Annak ellenére, hogy a vallalatok sok
id6t és energiat forditanak a stratégiai tervezésre, az
esetek nagy részében maga a tervezési mechaniz-
mus korlatozza a j6 déntések meghozatalat. Ennek az
a kovetkezménye, hogy a stratégiai tervezés kevéssé
befolyasolja a legtdbb vallalat meghatarozo6 dontéseit.
Mankins és Steele (2006) kutatasaik soran feltartak,
hogy az esetek legnagyobb részében a sikertelen
stratégiai tervezés két f6 tényez6re vezethetd visz-
sza: egyrészt arra, hogy a stratégiai tervezést éven-
kénti tevékenységnek tekintik, masrészt az egyes
részlegekre koncentralnak. Az alkalmazott stratégiai
tervezési eljaras ellentétben van azzal a modszerrel,
ahogyan a felel6s vezet6k valdban fontos déntéseket
hoznak. Tevékenységiiket nem korlatozza a naptari
kotottség, nem befolyasoljak az elkilonilt egységek
szervezeti hatarai. Kikerilik a tervezési folyamatot, és
azon kivil hoznak olyan dontéseket, amelyek valéban
fontosak a véllalat j6véje, stratégiai fejlesztése szem-
pontjabol. Sor kerll példaul olyan dontésekre, mint
az egyesllés, vallalatfelvasérlas, véllalati atszervezés,
termékbevezetés stb., altalaban mélyrehaté elemzés
és részletekbe mend vitak nélkul. Kritikus esetekben
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rossz dontéseket hoznak, vagy a dontés elmarad.
Kilonvalik a tervezési munka és a déntéshozatali te-
vékenység. Alapvetéen ez magyarazza azt a kiabran-
dultsadgot, s6t ellenszenvet, amelyet a vezet6k nagy
része érez a stratégiai tervezés irant.

2005 6szén a Marakon Associates az Economist
Intelligence Unittal egyluttmikddve 156 nagyvalla-
latnal vizsgalta, hogy a vallalatok hogyan dolgoz-
tdk ki hosszu taviu fejlesztési terveiket, mennyire
gondoltdk eredményesnek a stratégiai dontéseiket
megalapoz6 tervezési eljarsaikat. A kutatas f6bb
eredményei az alabbiakban foglalhaték d&ssze.
A stratégiai tervezés id6zitése, mechanizmusa aka-
dalyozza j6 dontések meghozatalat. A hagyomanyos
gyakorlatot folytaté cégek atlagosan 2,5 fontosabb
stratégiai dontést hoznak évente. Nehezen kép-
zelhet6 el, hogy ilyen kevés, novekedést el6idézd
stratégiai dontéssel ezek a cégek képesek fejlédni
és hozni a tulajdonosok altal elvart pénziigyi telje-
sitményt. Ugy tlinik tovabba, hogy néhany dontés
a stratégiai tervezési folyamat ellenére és nem a mi-
att torténik. A tervezési eljards keretein kivil hozott
fontos dontésekkel a stratégiai tervezés valdjaban
a vezet6k altal meghozott dontések hivatalossa
tétele inkdbb, mint nagytavlatda, kritikus déntések
megvitatdsdnak és meghozataldnak eszkodze. Egy
id6 utdn a vezet6k elkezdik megkérddjelezni a stra-
tégiai tervezés fontossagat, és a stratégia kidolgo-
zé&sat illetéen mas eljarasokban kezdenek bizni.

Ami a problémak forrasat illeti, két teriilet kérvo-
nalazédott: a naptartél valé fuggés és a kuldnbo-
z6 egységek hatasa. A vizsgalt vallalatok 66%-anal
a tervezés id6szakos tevékenység, amely évente alig
két honapot tesz ki. Ez alatt kell informéciot gydijte-
ni, stratégiai valtozatokat kidolgozni és déntést hozni.
Sok az olyan feladat, amelyeknek a keretében bo-
nyolult Gzleti kapcsolatokat kell megtervezni, foldrajzi
hatarokat atlépni, komplex értéklancokat kell kialaki-
tani, amiket ilyen révid id6 alatt nem lehet megoldani.
Az id6 rovidsége mellett probléméat okozhat az id6zi-
tés is. A legtobb vallalatnal a stratégiai tervezés sza-
kaszos folyamat, ahol a menedzserek elemzik a pia-
cokat, a versenytarsakat, beazonositjak a veszélyeket
és a lehet6ségeket, majd egy tobb évre szol6 tervet
fogadnak el. A valésagban azonban mas a helyzet.
A vezet6k folyamatosan hozzak stratégiai dontései-
ket, gyakran egy varatlan akciéra vagy reakciora rea-
galva. Példaul, ha egy (j rivalis belép a piacra, vagy
egy versenytars (j technolégiat alkalmaz, akkor
a vezet6knek gyorsan, hatarozottan kell cselekedni-
azonban azt mutatja, hogy nagyon kevés vallalat,
kevesebb mint 10% rendelkezik megfelel6en szaba-



lyozott eljarassal, amellyel megfeleléen tud reagalni
a klls6 kodrnyezet valtozasaira. Ehelyett a menedzse-
rek az ad hoc eljardsokat alkalmazzak, a stratégiai
tervezés hattérbe szorul, megné a kockazata annak,
hogy a vezet6k rossz dontéseket hoznak.

A hagyomanyos tervezési folyamat szervezeti f6-
kusza keveredik a naptartol valo fliggés problémaival.
A vizsgalt vallalatok igazgatoinak kétharmada jelezte,
hogy cégeiknél a stratégiai tervek kidolgozasa soran
az egysegekre, illetve egységek csoportjaira 6sszpon-
tositanak. A hagyomanyos stratégiai tervezés szer-
vezési mechanizmusa tavolsagot, s6t ellentétet is te-
remt a vallalati vezet6k és az egységek vezetdi kdzott.
A legtbbb cég esetében példaul a stratégiai attekintés
a fels6 vezet6k és az egységek vezet6i kozotti hiva-
talos értekezlet formajaban torténik meg. Ezeket az
attekintéseket fontos, tényeken alapul6 megbeszé-
Iéseknek tervezik, a gyakorlatban azonban az esetek
nagy részében csupéan felszines Uzleti talalkozasokra
keriil sor. Az egységek sok munkat fektetnek abba,
hogy felkésziiljenek a latogatasra, és minél inkabb
problémamentessé tegyék. Azt remélik, hogy sikerdl
meguszniuk a talalkozadst néhany megvalaszolatlan
kérdéssel és egy jévahagyott tervvel.

Dontésorientalt stratégiai tervezés

A stratégiai tervezés nem éri el a céljat, ha nem tartal-
mazza a dontési funkciot, illetve ha nincs megfelel6
kapcsolatban a doéntésekkel, ha naptarhoz van kot-
ve, és az elkulonilt Gzleti egységeket helyezi kdzép-
pontba. Medfigyelhet6, hogy a legjobb eredményeket
elér6 vallalatok felhagytak a hagyomanyos megkéze-
litéssel, és a stratégiai problémak folyamatos felis-
merésére alapuld dontéshozatalra fokuszalnak. Ezek
a vallalatok kilénb6z6, egyedi megoldasokat alkal-
maznak, lényegileg tekintve azonban ugyanazokat
az alapvetd véltozasokat hajtottak végre tervezési és
stratégiaalkotasi folyamataikban a tdébb, jobb és gyor-
sabb dontés meghozatala érdekében. Megkilonbdz-
tetik, de ugyanakkor integraljak is a déntéshozatal és
atervezés funkciojat. A dontéshozatal kikeril a hagyo-
manyos tervezési folyamatbol, és kilénallo, stratégiai
dontések meghozatalara alkalmas folyamatta valik.
Az Uj folyamat végterméke nem egy komplex terv,
hanem konkrét déntések sora, amelyeket a vezetés
jovBbeli Gzleti tervekké fejleszthet tovabb a meglévo
tervezési folyamatok keretében.

A Boeing Commercial Airplanes (BCA) jol pre-
zentélja a fentiekben vazolt logikat. A BCA a Boeing
legnagyobb lzleti egysége, és fejlesztését mar évek
Ota hosszu tavu lzleti tervre alapozza. A repulégép-
gyartas sajatossagai indokoljak, hogy az egység ve-
zérigazgatojanak és vezet6i csoportjanak hosszu tavu

elképzelése legyen az lzletagrél. Ennek megfeleléen
a divizié hosszu tavu Uzleti terve tartalmaz egy tizéves
pénzigyi el6rejelzést, koztik olyan elemeket, mint
a tervezett bevételek, Uzemi arrés, t6kebefektetések.
A BCA vezet6i csoport hetente attekinti az Gzleti ter-
vet, hogy nyomon kovesse az egységnek a tervhez
viszonyitott teljesitményét, és fenntartsa a szervezet
végrehajtasra torténd dsszpontositasat.

A teljesitmények heti nyomon kovetése a vég-
rehajtas szempontjdb6l sok értékes informaciéhoz
juttatta a vezetést, de nem sok eredményt hozott (j
problémak felfedezésében, a stratégiai dontések be-
folyasoldsaban. A BCA vezetése 2001-ben bevezette
a Stratégiaintegraciés Eljarast, amely a tevékenysé-
gek kozéppontjdba a stratégiai kérdések felfedését
és a figyelem ezekre iranyitasat helyezte, mint példaul
a legjobb piaci stratégia kialakitasa, a divizié termék-
tésének gyorsitasa. Az erre a feladatra létrehozott
csoport minden hétfén stratégiaintegraciés megbe-
széléseket tart, hogy szemmel tartsa a divizié uzlet-
vitelének alakulasat az emlitett stratégiai problémak
megoldasaban. Ha egy akci6sorozatot kidolgoznak,
és azt a vezetés jovahagyja, modositjak a hosszu tava
Uzleti tervet Ugy, hogy a pénzugyi eredményben mu-
tatkoz6 véltozdsok is megjelenjenek. Az Uj dontésta-
mogatd folyamatra felhasznalt id6t nagymértékben
kompenzalja a hosszl tava tervezés soran megtakari-
tott id6, amelyet most a stratégia végrehajtasara lehet
felhasznalni. A kialakitott Uj rendszer el6nye a fegyel-
mezett dontéshozatal és kivalé végrehajtas.

A Microsoft, a vilag vezet6 szoftvergyartéja erd-
sen tagolt matrixszervezetben m(ikodik. A vallalatnal
nem lehet stratégiat hatékonyan megvaldsitani tobb
funkciét és két vagy tobb (zleti egységet 6ssze-
kapcsol6 6vatos koordinacié nélkil. Steve Ballmer,
a vallalat vezérigazgatdja 2004 végén kevésnek talal-
ta a j6 befektetési Otleteket, ezért felkérte a Microsoft
stratégiaért, tervezésért és elemzésért felel6s alelno-
két, hogy a vallalat szamara dolgozzon ki egy Uj stra-
tégiai tervezési folyamatot. Az alelnok kialakitott egy
novekedés- és teljesitménytervezési eljarast (Growth
and Performance Planning Process), amelynek kere-
tében els6 |épésként a vezérigazgatd vezetdi csoport-
ja megallapodik néhany, tébb Uzleti egységet érint6
stratégiai témaban, példaul a személyiszamitogép-pi-
ac bévilése, a szoérakoztatasi piac, a biztonsag. Ezek
a teriletek egyrészt keretill szolgalnak a Microsoft
entaljadk az egységeket befektetési stratégiaik kidol-
gozasaban, amellyel a vallalat névekedését kivanjak
gyorsitani. Az Uzleti egységek vezet6i és a vezérigaz-
gatd csoportja kozotti megbeszélések kdzéppontja-
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ban nem az egyes egységek stratégiai allnak, hanem
az, hogy a vallalat hogyan tudja az egyes stratégiai te-
ruleteket, feladatokat megosztani.

Az U folyamat els6 eredményei igen pozitivak.
»A kivansagokkal évatosnak kell lenni” - mondta az
alelnék. ,Uj folyamatunk szamos (j névekedési le-
het6séget tart fel. Most mar nem a befektetési Gtle-
tek hianya, hanem a miatt kell aggddni, hogy hogyan
finanszirozzuk 6ket.”

A sikeres stratégiai tervez6k kiterjesztik a stra-
tégia vizsgalatat egész évre ahelyett, hogy két vagy
harom hoénapra redukalva végeznék el a munkat.
Ez lehet6vé teszi, hogy a fels§ vezetés egyszerre
egy problémara koncentraljon, amig abban megol-
das nem sziletik. A menedzserek is felvethetnek (j
témakat, problémakat, ha a piaci és versenyviszo-
nyok valtoznak, nincs sziikség ad hoc folyamatok-
ra. A felsd vezetés tehat tamaszkodhat egy egyedi
stratégiai tervezési folyamatra, masképpen fogal-
mazva egy egyedi stratégiai dontéshozatali modell-
re a vallalat egészére kiterjed6 ddntéshozatali me-
chanizmus iranyitadsaban.

A nagyvallalatok doéntéshozatalanak leggyakoribb
akadalya a vezet6k kozotti nézetkulonbség, amely
megnyilvdnul multbeli doéntések, jelenlegi alternati-
vak, s6t még a stratégiai tervezést tAmogatd tények
kérdéseiben is. A vezet§ vdllalatok ugy alakitjak ki
a stratégiai felllvizsgalati targyalasok mechanizmu-
séat, hogy tuljussanak ezeken a problémakon.

A Textronnal példaul a stratégiai kérdések felil-
vizsgalatat ,tények, alternativak és valasztasok” kdzé
szervezik. A véllalati menedzsment minden kérdést
két félnapos Ulésen targyal, és nyolc-tiz kérdést olda-
nak meg évente. Az els@ Ulésen a bizottsag vitazik, és
egyetértésre jut néhany fontos tényt illetéen - infor-
macio a kulcspiacok profitabilitAsarél, a versenytar-
sak akcidirol, fogyasztok vasarlasi szokasairdl stb. -,
tovabba korlatozott szamban meghatarozott, élet-
képes stratégiai valtozatokrél. Az els6 megbeszélés
célja nem az, hogy egyetértsenek valamilyen akciéso-
rozatban, a cél az, hogy a megbeszélés eredménye-
ként rendelkezzenek a lehet6 legjobb informéaciokkal
és hatarozott, megfontolast érdemlé valtozatokkal.
A masodik Ulés soran ezen valtozatok stratégiai és
pénzigyi szempontbdl torténd kiértékelése all a ko-
zéppontban, ezutdn kovetkezhet a legjobbnak itélt
akcidsorozat kivalasztdsa. A Textronnal kilonvé-
lasztjak a tényekrél és a valtozatokrdl szolé dialdgust
a dontésrdl szolo vitatél, ily moédon elkerilik a szlk
keresztmetszetek nagy részét, amelyek a legtdbb val-
lalatnal megnehezitik a stratégiai déntéshozatalt, és
joval tobb déntést hoznak, mint azt egyébként tennék.

Mindezek alapjan megallapithatjuk, hogy a straté-
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giai tervezésnek driasi hatasa lehet a vallalatok telje-
sitményére és hossz( tavon akkumulélédd értékére.
A jol kialakitott és jol szervezett tervezési folyamatok
lehetdvé teszik, hogy a menedzserek sok rejtett stra-
tégiai problémat fedezzenek fel és tébb déntést hoz-
zanak, amelyek kévetkezménye a hosszl tavu néve-
kedés és nyereségesség. A dontésorientélt stratégiai
tervezés bevezetésével a vallalatok vezet6i tapasztal-
ni fogjak, hogy meghozott dontéseik mennyisége és
mindsége ndvekedni fog, és valdszindleg fel fogjak
fedezni, hogy javul a parbeszéd a vallalati felsé ve-
zetés és az uzleti egységek menedzsmentje kozott.
A vallalati vezet6k jobban megértik a kihivasokat,
amelyekkel a vallalat szembenéz, az egységek vezet6i
pedig hasznosithatjak a felsd vezet6k tapasztalatait,
éleslatdsat.
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Recent condition, difficulties and evolving changes
of our economy require renewal at different fields of
corporate management, such as corporate planning.
One of the most important tasks of company man-
agement is to ensure the adaptability of the managed
business unit to the fundamental changes in domestic
and international environment.
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tions between them and by discussing the processes
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al planning logic and the process of optimized ap-
proached planning. Moreover presents the problems
of strategic planning, the difficulties of implementing
strategies, and by eliminating these it gives future-ori-
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the USA.
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Az Uzleti életben a fontosnak
vélt gazdasagi tényez6ket,
koérulményeket, cselekedeteket,
feladatokat, informaciékat, célo-
kat gyakran egy szdval nyoma-
tékositjuk, ez pedig a stratégia.
Minden, ami életbevago,
sorsforditd, az csak stratégiai
szemlélettel készitett stratégiai
terven alapulhat, de mi alapjan
jelenthetjik ki, hogy egy vallalat
tervezési folyamata kiallja

a kivalésag probajat. Mi alapjan
mondhatjuk, hogy valéban
helyes célkitlizés(eke)t
kovetink? Ez a cikk erre a kér-
désre ad moédszerbeli javaslatot,
miszerint mindig az Gzleti érték-
re gyakorolt hatast kell szem
el6tt tartani. A tervezési mun-
ka el6készitésének egyik ,,stra-
tégiai” fontossagu eleme a mak-
rogazdasagi mutatok alakulasa-
nak hataselemzése, erre vonat-
kozoban a cikk egy példat is
tartalmaz.

Kulcsszavak:
makrogazdasag,
Uzleti érték,
érzékenységelemzés

Kozak Tamas

Hogyan lehet igy tervezni?

BEVEZETES

A stratégiai tervezés napjainkban kilondsen felértékel6dik, amikor
a kornyezeti valtozasok felgyorsulnak, a gazdaséagpolitikaban hang-
sllyeltolédasnak lehetink tanti. Az &llamhéaztartasi egyensuly ja-
vithsa mellett a névekedési kilatasok is nagyobb szerepet kapnak
a tervezésben. Egy elképzelt kereskedelmi vallalat kdrnyezetelemzé-
si gyakorlatat modellezve mutatom be, hogyan lehet a nagyszamu kiil-
s6 - els6sorban a makrogazdasag alakuldsara vonatkozoé - el6rejelzést
felhasznalni, elemezni. A kivalasztott makrogazdasagi mutatdék alaku-
lasdnak hatadsat modellezniink kell abbol a szempontbdl, hogy milyen
hatadssal vannak a cég jovedelmez6ségére, illetve pénziigyi helyzetére,
ezek valtozasai milyen mértékben befolyasoljak az Gzleti értéket. A stra-
tégai tervezés egyéb elemeivel cikkemben nem foglalkozom, de fontos-
nak tartom hangsulyozni, hogy a stratégiai menedzsment szemlélete és
gyakorlata nem nélkildzheti az egyéb értékképz6 tényez6k elemzését,
tervezését sem. igy példaul a termékportfdlié vagy a vallalatikompeten-
cia-vizsgalat nélkuldozhetetlen elemei a tervezésnek.

STRATEGIAI MENEDZSMENT - ELMELETBEN

Egy véllalati menedzsment alapvetéen a kdrnyezet tarsadalmi elvara-
sainak, piaci fenyegetéseinek és lehetségeinek, valamint a tulajdonosi
elvarasok figyelembevételével viszi végig a szervezet stratégiai tervezési
feladatait. Minden magara ado vezetés el6szor a cég kildetését defini-
alja, amely meghatarozza a szervezet helyét a tarsadalomban, a piaci
kérnyezetben, csak ez alapjan hatarozhaté meg a szervezet hosszl tavu
mikoddési stratégidja. Mindezek utan alakithaté ki a szervezet jovéképe,
amely a hosszu tavi fennmaradas noévekedési célrendszerét tartalmaz-
za. A jov6képben a vallalatok egy olyan jév6beli allapotot fogalmaznak
meg, amelyet el akarnak érni a stratégiai id6horizonton beltl. Mindezek
lehetnek példaul jovedelmez6ségre, fejlesztésre, szolgaltatasbbvitésre
vonatkoz6 elképzelések, de mindegyikben kdz6s, hogy megvaldsitasuk
sikeressége a vallalkozas értékét ndvelik vagy csotkkentik. A szervezet
jelenének allapotjellemzéit egy gyorsan valtozé kdrnyezetben is kony-
nyebb meghatarozni, mint a kiils6 valtozasokat nyomon koévetni, ez alap-
vetéen a menedzsment szakmai felkésziltségétél, lelkiismeretétél fligg.
A menedzsmenttankényvekben foglaltak alapjan ezutan johet a stratégi-
ai célrendszer kialakitasa, a részstratégiak kidolgozasa.

A jelenbdl levezetett stratégiai célrendszer és a jov6kép 6sszevetése
adja a szervezetnek a hosszabb tavi mikdédését meghatarozo stratégia-
jat az éves operativ tervek megvaldsitasa atjan. Ebbd6l a képletbdl a jelen
megértése tlnik biztosnak, a jov6 inkdbb egy mozgo célpont. Mindezek
alapjan érdemes végiggondolni, mit tehet egy vallalat menedzsmentje,
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ha éppen stratégiakészités el6tt vagy kdzben van, és
a kornyezeti valtozasok elemzése, felmérése jelenleg
nem segiti a cég jov6képének felvazolasat. Vizsgal-
junk meg néhany gazdasagpolitikai tervezett intézke-
déscsomagot, amely jelentésen meghatarozza a val-
lalatok mozgasterét!

MAKROGAZDASAGI KITEKINTES EGY
KERESKEDELMI VALLALKOZAS
SZEMSZOGEBOL

A magyar gazdasagot 2011 -ben a vilaggazdasagi val-
sag negativ hatasainak enyhilése, a kormanyzatnak
a pénzlgyi egyensuly javitasa érdekében tett intézke-
dései hatarozzak meg. Bar a kormany gazdasagpoli-
tikajanak kdzéppontjaban a gazdasag ntévekedésének
beinditasa és a foglalkoztatas novelése all, a koltség-
vetés stabilitdsanak er@sitése jelenleg még prioritast
élvez, igy az allamhaztartas hianya - a maastrichti kri-
tériumoknak megfelel6éen - a GDP
3%-a alatt alakulhat.

Az alacsony foglalkoztatottsagi
szint megvaltoztatasa csak kozép-
és hosszl tavon realis, a foglal-
koztatottsag bdvilése varhatdéan
a vallalkozasi szektorban valdsul
meg. Az adécsodkkentés, valamint
a foglalkoztatas névekedése 6sz-
szességében pozitivan hat alakos-
sagi fogyasztasra, aminek alapjan
a kereslet béviilésére is lehet szamitani. Egy kereske-
delmi vallalat menedzsmentjének ugyanakkor tiszta-
ban kell lenni azzal is, hogy az elméletileg elkolthet§
jovedelemhanyad milyen jovedelmi szinten jelenthet
valéban plusz vasarléer6t. Magasabb jévedelmi szin-
ten valészin(sithet6éen els6sorban a megtakaritasra
forditott 6sszeg emelkedik, hiszen az ,amit meg akar-
tak venni, eddig is megvették” fogyasztasi attittiddel
szadmolhatunk.

A GDP ndévekedése méar nemcsak a killsé keres-
let altal hajtott exportnévekedésre alapozddik, ha-
nem meghataroz6 szerephez jut benne a lakossagi
és vallalati fogyasztas és a beruhazas is. A haztar-
tdsok fogyasztasdban varhatéan bekovetkezd nove-
kedés a kereskedelmi agazat teljesitményének tébb-
éves hanyatlasat szakithatjia meg, amennyiben no-
vekedik a csaladok rendelkezésre all6 jovedelme. Az
inflacié lUteme 2011 egészében csdkkenhet, ugyan-
akkor arntvekedést gerjeszthet a kulonadok beve-
zetése. Deklaraltan az éallamhaztartas egyensulya-
nak javitdsa érdekében azon &gazatok véllalatai,
amelyeknek az el6zetes feltételezés szerint az alta-
lanos adoéfizetési képességik ezt lehetévé teszi, ki-
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I6bnadot kotelesek fizetni, igy példaul a tavkodzlési és
telekommunikaciés &gazat, az energiaszektor és
a kereskedelmi lancok pedig kézel 160 milliard forintot
fizetnek a koéltségvetésbe.

A novekedés meghatarozé eleme az elkdvetkez6
3-4 évben véarhatéan a beruhazasi tevékenység lesz.
E ndvekedésben atervek szerintjelentfs szerep jut az
EU-forrasokat felhasznalé kkv-szektornak.

VALLALATI KORNYEZET

A vallalatok altalaban rendkivil 6sszetett és gyorsan
valtoz6d kornyezetben tevékenykednek, éppen ezért
keresik azokat a kapaszkododkat, igazodasi pontokat,
amelyek kijeldlhetik a gazdalkodéas kereteit. A vallal-
kozasok er6forrasaikat a piacrol szerzik be, és egyben
piaci igényeket elégitenek ki, a kdrnyezet egyszerre
létuket fenyeget6 és fejlédésiket tAmogatd kihivasok
forrasa.

,Csak a megalapozott stratégiai elemzés teszi lehet6vé,
hogy el6retekintéen és aktivan valaszoljanak a kérnyezet
kihivasaira. A kdrnyezet altalanosabb értelemben a val-
lalatot korllvevd feltételek, hatasok, szervezetek 6sszes-
sége, amely befolyasolja, behatarolja, meghatarozza az
adott szervezet tevékenységét.”

Csak a megalapozott stratégiai elemzés teszi le-
het6vé, hogy el6retekintéen és aktivan valaszoljanak
a kornyezet kihivasaira. A kérnyezet &ltaldnosabb ér-
telemben a vallalatot korulvevé feltételek, hatédsok,
szervezetek Osszessége, amely befolyasolja, beha-
tarolja, meghatarozza az adott szervezet tevékeny-
ségét, ennek tbbb szintje is van. A tdg koérnyezet
a gazdasagi, tarsadalmi, jogi, politikai, technolégiai,
Okoldgiai, szabalyozdi, kulturdlis, féldrajzi kdrnyezet,
tehat amelyek barmely vallalkozas tevékenységét
meghatarozzak. Az iparagi koérnyezet a beszallitok,
vasarlok, potencialisan piacra |ép6k, helyettesit6 ter-
méket gyartdk, versenytarsak elemzésével irhaté le
(Porter). A mikodési kdrnyezet - a vallalat stratégiai
csoportjanak résztvevdi, hitelezéi, beszallitéi, vasarloi;
legjobban ugy lehetne ezeket a szerepl6ket jellemez-
ni, hogy 6k a vallalkozas érintettjei (stakeholderek).
A szervezet bels6é kdrnyezetét mar a pénzigyi, tech-
nolégiai, emberi er6forrasok, kompetenciak, kultira,
vezetési stilusok irjak le.

A koérnyezet természete annak feltarasaval jelle-
mezhet6, hogy mennyire bizonytalan ez a kérnyezet,
milyen gyorsan és milyen Osszetett valtozasok men-



nek végbe benne. Igen Iényeges kovetkezményekkel
jar, hogy milyennek itéljik a valtozasok természetét.
Ha ugy talaljuk, hogy a szervezetiinket korilvevé kor-
nyezet stabil, nem tdlsdgosan nehéz hosszlu tavon
el6relatni, bar egy kereskedelmi vallalkozas kdrnyeze-
tét nehéz lenne napjainkban igy jellemezni.

A kornyezet allapotat a kereskedelmi agazatban
inkabb a turbulens jelz6vel irhatjuk le. A versenytar-
sak viselkedése, a fogyasztok igényeinek valtozasa,
az alkalmazott technoldgidk, a termékektél, szol-
galtatasoktdl elvarhaté minéségi kdvetelmények és
a kiegészitd szolgaltatasok szerepe mind-mind ne-
hezen jelezhet6k el6re, és kulon meg kell emliteni
a makrogazdasagi kérnyezet alakulasanak kockazati
elemeit. A kulénadé bevezetése varhatéan nemcsak
a terhek részleges arharitasat vetiti elére, hanem
a beruhazasok visszafogasa és a foglalkoztatasi szint
csbkkenése is elbre jelezhetd. llyen korilmények ko-
zOtt els6sorban az un. forgatékényviras modszere
alkalmazhat6. Ezzel a modszerrel a menedzsment
a torténések viszonylag teljes eseménysorat tarjak
fel és adjak meg, a jov6 egy lehetséges menetét
alkotva meg ezzel. Mi torténik példaul, ha nem né
a kereslet, ha elszalad az inflacié, ha nem lehet a tu-
lajdonosi elvarasokat kielégiteni? igy felkészulhetiink
a legrosszabb esetre, végiggondolva az ilyen hely-
zet kialakuldsdhoz vezet§ torténéseket és azoknak
a szervezetre gyakorolt hatasat.

A gazdasagi helyzet altalanos alakulasa, a GNP és
GDP trendjei, a kamatszint, az inflaci6 mértéke, a la-
kossagi megtakaritas aranya, az elkolthetd jovedelmek
alakulasa, az arak alakulasa, az infrastruktira fejlesz-
tése feltételei minden egyes kereskedelmi vallalkozas
novekedési lehet6ségét alapvetden meghatarozzak.

Az adépolitika, a versenytérvények kuléndsen az
Uzletlancok miikodését befolyasoljak, a foglalkozta-
tasi és jovedelmi szabdlyok az egész kereskedelmi
agazat teljesitményét hatarozzak meg. A demografiai
helyzet, a varhato élettartam, a nemek kdzoétti meg-
oszlas alakuldsa a fogyasztési, vasarlasi szok&sokat
k6zép-, hosszi tavon befolydsoljdk. Az életstilust
meghatdrozé tényezOk alakuldsa, a tarsadalomban
elfogadott értékrend milyensége és annak alakula-
sa, a technologiai attorések, valtasok inkabb kozép-
hosszu tavon hatnak a fogyasztasra.

KIEMELT MAKROGAZDASAGI
MUTATOK VIZSGALATA

Egy stratégiai terv megalapozasahoz elméletileg akar
tobb szdz makrogazdasagi mutatd elemzését is el le-
hetne végezni, ennek azonban semmi értelme, kevés
olyan cég van, ahol az elemzd8i kapacitas ezt lehet6vé

tenné. Mit tegyen ilyen helyzetben egy felel6sen gaz-
dalkodé, stratégiai szemléletli menedzsment? Erde-
mes azokra a pénziigyi, kérnyezeti elemekre koncent-
ralni, amelyek alapvetéen meghatarozzak egy vallalat
jov6ébeni pénzugyi helyzetét, Gzleti értékének alaku-
lasat. A kereskedelmi véllalatok esetében az alabbi
- példaszerien kiemelt - vizsgalati szempontokat,
modszereket tartom fontosnak.

A gazdaséagi fejl6dést jellemzd GDP alakulasat
érdemes olyan szempontbdl vizsgalni, hogy a gaz-
dasagi novekedés forrasai hogyan valtoznak. Egy
kiskereskedelmi véllalatnak a haztartasok fogyaszta-
sanak alakulasa lehet j6 kiindulasi alap, figyelemmel
kell azonban lenni arra, hogy a fogyasztasi kosar nem
csak a bolti vasarlassal jar6 kiadasokat tartalmazza,
korilbelul 50% példaul oktatasra, egészségigyre,
szOrakozasra, kozlekedésre megy el. Egy nagyke-
reskedelmi - példaul épitéanyag-kereskedelmi - val-
lalatnak ajanlatos az un. brutté alléeszkéz-felhalmo-
zas koltségvetési sort vizsgalnia, hiszen ez alapjan
j6 becslést kaphatunk az allami megrendelések, be-
ruhdzasok alakulasara. Kiilkereskedelemmel foglal-
koz6 vallalat az export, illetve az import alakulasat,
tervszamait kell, hogy figyelemmel kisérje. Ebben
a példaban azt szerettem volna bemutatni, hogy nem
elég egy szintetizalt mutaté (GDP) jév6beni alakulasat
tervezési inputként elfogadni, hiszen val6di informa-
cidértékik az egyes alkotéelemeknek van. Nem csak
azt kell latnunk, hogy a GDP novekedésének milyen
forrdsai vannak, tudataban kell lenni annak is, hogy
ez mely szegmensben milyen szint(i jovedelmet jelent,
csak ez alapjan lehet megalapozott keresleti prog-
nozist elvégezni.

Fontos, hogy a vizsgalt mutatdk tervezett alakula-
sanak dinamikaja ,beépithetd legyen” a vallalati ter-
vezésbe, azaz szamszer(sithet§ kapcsolatot talaljunk
a tervezési premisszak és az egyes tervsorok kdzott.
Egy GDP novekedési elem vizsgéalata a piaci kereslet
volumenének tervezését segitheti. A fogyasztoi arin-
dex alakulasa befolydsolja az értékesités tervezésé-
nél az arvaltozas hatdsat, amennyiben szikséges, ezt
pontositani lehet a konkrét agazati vagy termékcso-
portos el6rejelzéssel.

Talan az egyik legnehezebb tervezési munka
a kornyezeti tényez6k, a makrogazdasagi mutaték
kozotti 6sszefiggések feltarasa, trendelemzés alap-
jan szekunder informéciok vizsgalata. Erdemes a kii-
I6nb6z6 gazdasagpolitikai elemzéseket folyamato-
san figyelemmel kisérniink. Amennyiben példaul az
inflaciés varakozasok meghaladjak az el6zetes célki-
tlizéseket, Ugy ajegybank valészin(isithet6en élni fog
az alapkamat-emeléssel, ez nem csak a forraskolt-
ségeket dragithatja, de az Uzleti értékelés alapjaul
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szolgalé jovébeni pénzaram jelenértékének kisza-
mitasahoz hasznalt diszkontratat is megemeli, ezzel
végs6 soron a cég értéke cstkkenni fog. Alapvetéen
meghatarozza a jovedelmez6séget az addszint valto-
zasa, a kuldnad6 bevezetése a kereskedelmi agazat-
ban (is) mar nem csak t6kemegté-
rulési kérdés, hiszen egy milliardos
nagysagrendd adotétel kdltségve-
tési éven bellli bevezetése mar ko-
moly cashmenedzsment-feladatot
is jelent. Kereskedelmi vallalat
esetében kuléndsen fontos a for-
raskoltségek ismerete, hiszen
a m(ikod6t6ke-finanszirozas jellemzéen hitel igénybe-
vételével torténik.

Megallapithatjuk tehat, hogy a valéban relevans
gazdasagi mutatok helyes kivalasztasa, a tervezési
premisszak beépitése a bevétel- vagy a kdltségterve-
zésbe jelent6sen hozzajarul ahhoz, hogy a stratégiai
tervezés soran tiszta képet kapjunk arrél, hogy végsé
soron az egyes gazdasagkoérnyezeti hatasok hogyan
befolyasoljak a vallalati érték novelését. Egy keres-
kedelmi vallalatnal tehat a GDP mértékének, illetve
Osszetételének alakulasa, az inflaciés el6rejelzések,
az adopolitika, valamint a forraskoltségekre vonat-
koz6 szakértdi becslések megismerése, elemzése

1. tébla

Mutatészam-elemzés 2005. 03. 31. 2006.03.
T6kearanyos nyereség (%) 19,0 18,1
Ado6zott eredményszint (%) 71 7,8
Eszkozfordulat (bevétel/eszk6z) 14 1,3
Tokeattétel (eszkoz/téke) 1,9 1,8
Forgbeszkdzok/bevétel 10,3 9,4
Likviditasi mutaté 14 1,4
Eladésodottsagi mutaté 39,5 27,1
Idegen forras aranya 0,9 0,8
2 tabla

Erzékenységelemzés Alapadat
Véltoz6 tényez6k utolsé év
Bevételvaltozas (%) 13,83
Uzemi eredményszint (%) 10,77
Forgo6eszkodz/bevétel (%) 10,30
Pénzeszkoz/bevétel (%) 0,68
Befektetett eszk6z fordulatszama 2,58
Amortizaciés szint (%) 6,35
Addszint (%) 30,82
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elengedhetetlen a tervezési munkahoz. Tudnunk kell,
hogy ezen tényez6k mértéke hogyan befolyasolja
ajovedelmez6ségink alakulasat, illetve az alap forga-

tokonyv paramétereitdl eltéré adatok mennyire valtoz-
tatjdk a cég értékét.

.Talan az egyik legnehezebb tervezési munka a kornye-
zeti tényez6k,
szefliggések feltarasa, trendelemzés alapjan szekunder
informaciok vizsgalata. ”

a makrogazdasagi mutaték kozotti 6sz-

ERZEKENYSEGELEMZES

Nem lehet az 6sszes makrogazdasagi mutatét azonos
mélységben elemezniink, ehhez a vallalatok tébbsé-
génél nincs elég elemz6i kapacitas. A leghatékonyabb
megoldas az, ha érzékenységelemzéssel kiszdrjuk,
melyek azok az indikatorok, amelyek valtozasai a leg-
nagyobb mértékben hatnak a véllalat Gzleti értékére.
Az alabbi példaban egy pénziigyi modellen keresztil
levezetem, milyen hatdssal szdmolhatunk négy un.
fuggetlen valtozé vizsgalatakor. A vallalat elmult id6-
szaki pénzugyi teljesitményét modellinkben az aldbbi
értékek mutatjadk. (1. tabla)

31, 2007.03. 31. 2008. 03. 31. 2009.03. 31.
33,0 15,5 24,2
17,0 8,5 8,6
1,1 1,1 1,3
1,7 1,6 2,2
7,2 8,6 10,3
1,7 1,6 1,0
25,6 17,4 25,2
0,7 0,6 1,2
Valtozas (%) (absz:allaul:(z;r?;kben)



- S . . 1% inflaciés hatas az
Uzletiérték-valtozas °

1% nyereségado-

1% hitelkamatszint- 1% hitelarany-

arbevételben valtozas emelkedés novekedés
Véllalkozasi érték 6% -1% -1% 1%
Részvényesi érték 6% -1% -1% 1%

Véllalatunk nyereségesen mikodott, eredményes-
sége évr6l évre javult. Forgleszkdz-gazdalkodasa
kiegyensulyozott volt. Eladdésodottsagi szintje csok-
kent, bar az utols6 évben emelkedett, beruhazéasai-
nak finanszirozasara hosszu lejaratu hiteleket vett fel.
Erzékenységvizsgalat esetén egy kereskedelmi vélla-
latnal tipikusan az alabbi valtozdkat ajanlott vizsgalni.
Az adatok kiindul6 feltételezésként un. bazisértékeket
képviselnek modelliinkben. (2. tabla)

Példamban 4 tényez6 hatédsat vizsgaltam:

* az inflacié hatasa a bevételek alakulasara;

» anyereségadod szintjének valtozasa;

* a hitelkamat emelkedése;

» a hitelarany sajat forrashoz viszonyitott névekedése.

Ezen tényezO6k egy szazalékpontos valtozasanak
modellezése, illetve az lzleti értékre gyakorolt hata-
suk szamszerisitése adja meg a valaszt arra, hogy
a stratégiai tervezés soran mely kdrnyezeti ténye-
z6k valtozasat érdemes kiemelt figyelemmel kisér-
ni. Fontos hangsulyozni, hogy a modellezés azzal
a feltételezéssel készilt, hogy itt nem vizsgaltam az
egyes tényez6k jarulékos hatasat. igy példaul egy
komplex stratégiai tervezés soran a menedzsment-
nek vizsgalnia kell az inflacié keresletre gyakorolt ha-
tasat, illetve a koltségoldali begydrizést is. A kiva-
lasztott tényez6k érzékenységvizsgalata a 3. tabla-
ban talalhat6 eredményt adta.

A részvényesi érték meghatarozasdhoz az alab-
bi levezetést hasznaltam. A maradvanyérték szam-
szerlsitéséhez az un. EBIDTA multiplikatort hasz-
naltam fel.

Free Cash Flow jelenértéken
Maradvanyérték jelenértéken
Részdsszesen

Plusz befektetés

Véllalkozasi érték

Minusz adésséag

Minusz kisebbségi részesedés
Minusz egyéb t6keelem
Részvényesi érték

Példankban az inflacié gyakorolja a legnagyobb ha-
tast az Uzleti értékre, mindkét értékkategolria azonos

mértékben valtozik, a tobbi tényezd 1-1%-o0s hatéas-
sal van. Ezek az értékek cégenként, tervenként mas-
mas eredményt adnak.

Cikkemben azt mutattam be egy példan keresztul,
hogy egyes gazdasagi-kérnyezeti tényez6k valtoza-
sanak elemzése, értékelése milyen mddszer alapjan
lehetséges. Egy vallalat teljesitményének, egy stra-
tégia megvaldsitdsanak a sikeressége legjobban az
Uzleti érték alakulasan keresztil mérhet6 le, ezért ja-
vasolom minden tervezés esetén ennek a szintetizalt
teljesitménymutatonak a kiértékelését.
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Kozak Tamas

HOW CAN THE MANAGEMENT IMPROVE
THE STRATEGIC PLANNING PROCESSES?

The method of planning process and relation to
business value are relevant for organizations to de-
termine the strategic direction of their businesses.
The unexpected is unavoidable and has the poten-
tial for significant impact particularly in trading sec-
tor. Reducing the uncertainty relying on simply mac-
roeconomic guesswork is not helpful. Embracing
and understanding the political (economy) intention
and effect on management decisions can help bet-
ter assess the range of macro economical events
that are likely to occur. Therefore, smart companies
are re-evaluating the way they do analysis for the
business value. In this article | show an example
how a company can to improve their strategic plan-
ning processes with sensitivity analysis considering
some macro economical data.

Tamas Kozak
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Tanulmanyunkban a fiatalok
fogyasztasi magatartasanak
sajatossagait vizsgaljuk. Az elsé
részben bemutatjuk a fiatalok-
hoz, illetve fogyasztasukhoz
kapcsolddoé szakirodalmi allas-
pontokat. Ezt kbvet6en kvantita-
tiv kutatidssal a dél-alfoldi
régidban felvett, 14-20 év kdzot-
ti fiatalokat tartalmazo 911
elem({ mintan vizsgaljuk a rek-
lamhoz és a fogyasztashoz kap-
csolédo attitlidoket, viszonyo-
kat. Szamos ellentmondast is-
mertetlink a fiatalok fogyaszta-
sara vonatkozdéan, majd szeg-
mensekre osztottan vizsgaljuk e
korcsoportot. Célunk ramutatni,
hogy a fiatalok fogyasztasanak
megértéséhez e korcsoport he-
terogenitasabadl fakadoéan

a szegmentéacios eljaras kinalja
a legjobb eredményt.

Kulcsszavak:
szegmentacio,
teenagers,
tv-reklamok,
vasarl6i magatartas

Pronay Szabolcs

Fiatalok fogyasztasanak

vizsgalata: szegmentacio

BEVEZETES

Fiatalok. Ezt a sajatos korcsoportot mindig is érdekl6dés dvezte. Még
nem feln6ttek, de méar nem gyerekek. Ekkor alakul ki az egyéniségik,
ekkor taldljdk meg helyuket a vilAgban. Napjainkban ez a folyamat talan
Osszetettebb, mint valaha. A kérnyezet rohamtempdban valtozik, ideélok
emelkednek és dbélnek le gyorsabban, mint valaha, és ebben a vilagban
a feln6ttek, akik mintat adhatnanak a fiataloknak, talan elveszettebbnek
érzik magukat, mint ezek a fiatalok. Ma méar nem feltétlenill az apa mutat-
ja meg afianak, hogyan is mikédik egy masina, nem mindig az anya ok-
tatja lanyat az 6ltozkddés mikéntjérdl. A szerepek sokszor felcserélédni
latszanak. A fiatalok tanitjak a feln6tteket a technikai eszkdz6k hasznala-
tara, 6k azok, akik tudjak, mi a divat, akik igyekeznek lépést tartani az al-
landé véltozassal. Az 6rok fiatalsdg vagya kézzelfoghatobb, mint valaha.
Mara a fiatalok lettek az idealok. De vajon képesek 6k erre? Vajon nem
tal nagy feladat szamukra, hogy ebben a vilagban egyszerre diktaljak
atrendeket, és egyben alakitsak ki személyiségiiket? Estegyék mindezt
ugy, hogy stabil, jol meghatarozott minta nélkil magukra hagyva, korla-
tok nélkul keresgélnek a digitalis univerzumban!

Tanulmanyunkban ennek a sajatos korcsoportnak a fogyaszt6i maga-
tartasat vizsgaljuk. Arra vagyunk kivancsiak, hogy miként viselkednek 6k
fogyasztoként. Hogyan viszonyulnak a vasarlashoz, a markakhoz, a rek-
lamokhoz? Allaspontunk szerint a fiatalok fogyasztasanak megértéséhez
el6bb azt kell megértenink, hogy bar korban koézel allnak egyméashoz,
mégsem kezelhet6ek homogén csoportként. Elethelyzetiik, életstilusuk
igen valtozatos lehet, igy fogyasztasuk megértéséhez is szegmensekre
bontottan érdemes &6ket vizsgalni.

FIATALOK

Ha generéaciokrdl beszélink, akkor a marketingben tobbnyire elékeril
a generacios vizsgalatok egyik kdézponti eleme, az id6ér6l idére megje-
len6 Yankelovich-jelentésl Ennek egyik kdzponti gondolata az, hogy
az Uj nemzedékek jellemz6en félresoprik vagy legalabbis UGjraértelmezik
a korabbi generaciok altal vallott értékeket.

A fiatalok fogyasztasi szokdsai, a nemzedéki sajatossagok mar ko-
rabban is foglalkoztattak a fogyasztasszocioldgia irant érdeklédéket.

1 A Yankelovich-jelentés azokat az id6rél idére megjelené jelentéseket, beszamoldkat foglalja magaba, amelyek a generaciés kiilonbségek vizs-
gélatanak egyik alapvet6 pillérévé valtak. A Florence & Yankelovich cég 1971 6ta kozli ezeket a nagymintas, kvantitativ médon gy(ijtott adatok-
ra alapozott jelentéseket, amelyeket a marketingszakemberek elészeretettel hasznélnak a trendkutatdsban a generécios kulonbségek, illetve
az Uj generéacidkra jellemz6 fogyasztasi minték vizsgélatara és el6rejelzésére.
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A hatvanas években a kritikai szociol6gia a konformiz-
mus szellemében a ,kivilrél iranyitott ember” témeg-
fogyasztasat tamadta, majd a hetvenes-nyolcvanas
években a kulturalis etnografusok a fiatalok kultara-
janak (divat, stilus, zene stb.) kutatasa soran megal-
lapitottdk, hogy az atlagos fogyaszt6 nem passziv,
kénnyen manipulalhatdé képz&dmény, hanem aktiv,
kritikus és kreativ egyén (Hetesi 2004). Fontos tehat
megérteniink az egyes nemzedékek sajatos értékeit
és életstilusat, mert ezek alapvetéen meghatarozzak
fogyasztasi szokasaikat (Smith & Clurman 2003).

A fiatalokrdl tudjuk, hogy igen sajatos élethelyzet-
ben vannak: életiknek abban a komplex és nehéz
szakaszaban, amikor kialakul az egyén 6nall6 sze-
mélyisége (Torécsik 2006), s amikor a szllé-gyermek
kapcsolat meggyengil, s a kortars kapcsolatok er6-
sodnek (Benedek 2001). Szokas ezt az életszakaszt
.,masodik szocializacionak” is nevezni (Tarkanyi,
Jozsa 2006). Marketingszempontb6l azonban nevez-
hetnénk ezt a szakaszt ,els6 (vagy elsédleges) szoci-
alizacionak” is, hiszen ekkor hozza meg az egyén az
els6 6nallé fogyasztdi dontéseit. Ezért is van kulonos
jelentésége ennek a korszaknak a marketingszakem-
berek szamara.

Definicio(k)

Annak meghatarozasa, hogy kit is értsink ,fiatalok”
alatt, korantsem egyszer( feladat, s a szakirodalom
sem egységes ebben. Amellett, hogy nem vilagos
a ,fiatalok” fogalma, igen nehezen elhatarolhaté az
,Y-generacio”, illetve a ,tinédzserek” és a ,fiatal fel-
néttek” szintén kevéssé meghatarozott fogalmaitol.
Tor6esik (2006) szerint a fiatalokat meghatarozhat-
juk életkor szerint, tovabba bioldgiai, pszicholdgiai,
szociologiai, illetve jogi aspektusbol is, azonban 6 is
rAmutat a lehatarolas nehézségeire: ,A fejl6dés, az
életkori meghatarozottsag egy szakaszat értjik ugyan
alatta, a csoport értelmezése mégsem egyszer( fel-
adat, hatarokat kell vonni lefelé a gyerekekhez és fel-
felé a feln6ttekhez, ami egyarant szamos problémat
rejt magaban” (Tor6csik 2006, 193).

A fiatalokat sokszor emlegetik Y-generacidéként2
Az Y-Gen (vagy Gen-Y) ismert szociolégiai és marke-
tingfogalom. ElsGsorban életkor szerint szokas 6ket
meghatarozni, hozzavetflegesen a kés6 '70-es évek
és az ezredforduld kozott szuletetteket értik alattuk.
A konkrét meghatarozas szerz6nként eltéré: 1980-
2000 (Cheung et al. 2008); 1980-1997 (Johnson

2006); 1977-1994 (Noble 2009). A szlletési idd mellett
k6zds élményeik és értékeik alapjan is szokas megha-
tarozni ezt a generaciot. Ok azok, akik a tavkapcso-
I6t, a mikrohullama sitét, a nyomoégombos telefont
alapfelszerelésnek, a '80-as évek zenéjét pedig 6di-
vatunak tartjak, akik élesen emlékeznek szeptember
11-éré, azonban vajmi kevéssé a berlini fal leomlasa-
ra (Cheung et al. 2008). Noble és szerz6tarsai (2009)
azonban felhivjak a figyelmet arra, hogy torzitasokhoz
vezethet, ha egy ilyen széles korcsoportot egyitte-
sen kezelunk. Ok a kézépiskolasokra (collage-aged
market) szoritjak vizsgalataikat.

A fent emlitett intelmet megfogadva, tovabba
a szakirodalmi félreértéseket elkertlendd, életko-
rn szempontbol a fiatalokat az Y-generacié részhal-
mazaként értelmezzik, a tinédzserekkel szinonim
modon. igy tehat tanulmanyunkban a 1989 és 1995
kozott sziletetteket (azaz a 14 és 20 év kozottieket)
nevezzik fiataloknak.

A fiatalok értékei és életstilusuk

A fiatalokat, mint a tdbbi korcsoportot is, sajatos té-

mak, értékek és életstilus jellemzik, amelyek alapjai

azok a kozds élmények, események, tarsadalmi és
egyéni élethelyzetek, amelyeknek igy vagy uagy, de
kézosen voltak részesei. Igaz Agnes gondolata jol
példazza ezt: ,Ok mar nem hivjak az oroszokat 'vo-
résoknek’, szamukra Michael Jackson mindig is fehér
bdri popsztar volt, és a 'Ctrl + Alt + Del’ képlet pedig
az alapmdveletek kozé tartozik.”3

A fiatalokra jellemzd értékeket, illetve azok sajatos
értelmezését Kazar (2009, 8-10), valamint Noble és
szerz6tarsai (2009, 626) alapjan az alabbiak szerint
foglalhatjuk 6ssze:

» Gyorsasag: A digitalis vilagban élnek, mindent
gombnyomassal intéznek, az id6t nem 6raban, ha-
nem masodperchen, a sebességet nem kilométer
per 6rdban, hanem megabajt per szekundumban
mérik. Turelmetlenek, tevékenységeiket parhuza-
mosan végzik (a letbltés alatt chatelnek, mikézben
gyorskajat esznek).

e Szabadsag: Korlatoktdl mentesen szorféznek az
interneten, valogatnak a rengeteg tévécsatorna
kézul, akarmilyen zenét vagy filmet letdltenek, és
egyre inkabb prébalnak a szll6i feligyelet alél ki-
bajva 6néllésodni.

« Onmegismerés, dnmeghatarozas: Szeretnék meg-
lelni és kifejezni sajat személyiséguket. Avatarokat

2 Az Y-generacio kifejezés el6szor 1993-ban jelent meg az AdAge magazin hasébjain. Az akkori, illetve az azt kdvetd 10 év tinédzserjeire hasz-
néltak a fogalmat. Az elnevezés az akkoriban fiatal felnétté valé X-generaciénak nevezett csoport utani generéciora utal. Altalanossagban az
1980 és 2000 kozott sziletettekre szoktak alkalmazni ezt az elnevezést.

3 http://lwww.kreativ.hu/cikk.php?id=13019, letdltve: 2009.12.17.

Fogyasztas 27


http://www.kreativ.hu/cikk.php?id=13019

alkotnak, blogot irnak, Twittert vezetnek, iWiW-
oldaluk van. Ezekkel igyekeznek megmutatni
a kulvilag felé, hogy kik is 6k (legalabbis virtualis)
val6jaban.

« Egyediség, individualizmus: Igyekeznek egyedi
megjelenést kdlcsdndzni maguknak, kitlinni vagy-
nak atdmegbdl. Sajat képikre alakitjak virtualis és
valds életteriiket egyarant. Szamukra a személyre
szabott szolgaltatasok maguktél értet6déek.

e Valahova tartozas érzése: Az egyediség mellett,
illetve azzal ellentétben vagynak a tarsak elisme-
résére. Lelkes ,fan”-ok, online k6zosségek alap-
pillérei, akik fogyasztasukban is alkalmazkodnak
referenciacsoportjukhoz.

« Divat: Az o©Onmegjelenités minden formaja ki-
emelt jelent6ségl szamukra. Innovativak, nyitot-
tak az Uj divatiranyzatokra, gondolkodas nélkdl
képesek sutba dobni a régebbi dolgokat. Nagy
aranyban talalhatéak meg a korcsoporton belil
a divatinnovatorok, akik ,magukat a divatkbvet6k-
nél izgalmasabb, élvezetesebb, modernebb, for-
malisabb, szinesebb és hilbb egyénnek tekintik”
(Kovacs 2009, 63).

¢ Biztonsag: A biztonsag nem a kalandvagy ellenté-
te szamukra, hanem azt fejezi ki, hogy sziikséguk
van azokra a megbizhaté markakra, stabil csopor-
tokra, amelyekre személyiségik kialakitasa soran
tAmaszkodhatnak.

Afenti értékek egyduttal utalnak életstilusukra is, amely
gyors, dinamikus ritmusban zajlik, amelyhez a tobbi
korosztalynal nagyobb aranyban kapcsolédnak az
infokommunikacids eszkdzok (Kollar 2007). Szabad-
idejukben leginkabb zenét hallgatnak, emellett jelen-
t6s id6t toltenek tévézéssel, illetve otthon, csalad-
jukkal is. Eletilkben kiemelt szerepe van a partnerrel
kialakitott tartés viszonynak, valamint a barati kornek.
A tobbi korosztalynal nyitottabban, kalandosabban
élik életiiket, azonban ehhez képest meglepd lehet,
hogy életiikben meglepden nagy szerepet tolt be az
erszak és bilindzés miatti aggodalom (Sulyok 2003).
Ez utébbi utal arra, miszerint napjaink fiataljainak élete
bizonyos kétségeket, problémakat is takar. Tari (2008)
hivja fél a figyelmet arra, hogy ez az a generacio, ame-
lyiket magéara hagytéak, ,ott bolyonganak az interneten
10 éve, a feln6tt nem figyel rajuk, azt csinalnak, amit
akarnak” (Tari 2008, 56). Ez a magara hagyatottsag
kilobndsen aggélyos a személyiségfejl6dés ilyen kri-

tikus szakaszdban. Az online szabadsag egyben azt
is jelenti, hogy a konfliktusok elkeriilése és a sajat
személyiség felvéllalasa egyetlen kattintdssal, ablak-
bezéarassal elkertlhetd. Ez a korosztaly tehat ilyen ér-
telemben a szamos lehet6ség mellé j6 adag fenyege-
tettséget is kapottd

A FIATALOK FOGYASZTASA

A fiatalok pontos aranyéat a népességen belil a 2001-
es népszamlalas alapjan becsuilhetjik meg. Ekkor
az 1982 és 1996 kozott sziletettek aranya a lakos-
sadg 18,4%-a volt. Ez az adat mar dnmagaban utal
arra, hogy érdemes foglalkozni egy ekkora meéret(
csoporttal. Bar az allassal és allandd jovedelemmel
rendelkez6k aranya az idésebb generaciokhoz mér-
ve joval alacsonyabb, azonban ett6l fuggetlenil nem
csak a zsebpénziikbdl élnek. Jovedelmiket képezheti
a havi zsebpénz és munkakereset mellett az alkalmi
ajandékként befoly6 ,jovedelem”, az alkalmi munka,
a megtakaritdsaik jovedelme, az 6sztondij, a didkhi-
tel, a szocialis tamogatas, de a lehet6ségek kore ta-
githatd még a tamogat6é szil6i hattér altal (Torécsik
2006, Tarkanyi, J6zsa 2006). Az Egyesiilt Allamokban
végzett felmérések szerint a fiatalok éves vasarloere-
je 600 milliard dollarra tehetd (Noble et al. 2009). Am
még ennél is nagyobb vasarloi potencial rejlik ebben
a szegmensben, ugyanis nemcsak sajat pénzik felett
rendelkeznek, hanem kozvetetten szileik vaséarlasait
is befolyasoljak (And6 2007). Jelent6ségiiket a mar-
keting szadméara még tovabb fokozza, hogy koziluk
kerilnek ki a divatinnovatorok és a trendiranyitok,
tovabb4 az élethosszig tart6 markah(iségek is alta-
laban ebben a korszakban alakulnak ki (Wolburg &
Pokrywyczynski 2001).

A fiatalkorrdl méar megallapitottuk, hogy ekkor zaj-
lik a fogyasztéi személyiség kialakulasa, fogalmaz-
hatunk ugy is: a fiatalok megtanulnak fogyasztéként
viselkedni. Ebben a tanuldsban nagy szerepe van
a koérnyezetnek, amely egyrészt mintat mutat, masrészt
befolyasolja, értékeli a meghozott fogyasztéi dontést.
A tinédzserek dontéseiben harom referenciacsoport
jatszik meghatérozoé szerepet (Benedek 2001,33):
¢ A csalad: Informalis, normativ, pozitiv tagsagu

els6dleges referenciacsoport. A fiatal a szileirdl

a vasarlas kapcsan is mintat vesz. A szul6k ezen

a téren is értékelik gyermekik teljesitményét, és

adott esetben jutalmaznak vagy buntetnek. Emel-

4 Tari (2008) az emdsok csoportjat egyfajta vészjelz6ként aposztrofalja. Ezek a fiatalok a vilagbdél valé kiabrandultsagot, a kivonulast, a sivar
élet érzelmi nihiljét kivanjék kifejezni jellegzetes megjelenésikkel, amelynek f6 motivuma az egyik szemet eltakaré haj. Ez utal arra, hogy oly’

szornyl ez a vildg, hogy elegendd egy szemmel latni.
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lett a szul6knek fontos informaciés szerepik is
van, gyakran adnak vasarlasi tanacsot.

A kortarsak (,peer’): Olyan csoport, amelyikkel
a fiatal a szuleinél demokratikusabb kapcsolatban
van. Informalis aspiraciés csoport, azaz a fiatal
szamara vonz0, kovetendd példat mutat. Mivel
megerdsitésre vagyik, ezért igyekszik lemasolni vi-
selkedésiiket, igy hozzajuk alakitja énképét. Emel-
lett a tapasztalatok megosztasanak és a tanacs-
adasnak is nagy szerepe van ebben a viszonyban.

A sztarok: Nem tagsagi, szimbolikus aspiraciés
csoport. A tinédzsernek nincs esélye csatlakozni a
csoporthoz, annak tagjai mégis kdvetendd példat
jelentenek szamara. ldedlis énképének, illetve ideéa-
lis tArsadalmi énképének befolyasoldi, bar megjegy-
zendd, inkdbb csak informaciéforrasként szamita-
nak rajuk.

A csoportoknak tehat kulono-
sen nagy szerepik van a fiatalok
vasarlasi dontéseiben (Benedek
2001). ,A csoporthoz val6 tar-
tozds (vagy tartozni vagyas) ki-
fejez6dik  bizonyos termékek,
markak fogyasztasaban is, ami
az egyéniségrél szoélo ’'lzene-
tek’ egyik fontos hordozoéja”

(Tarkanyi, Jozsa 2006, 73). Fo-

gyasztasukkal egyarant kifejezik

csoporthoz tartozasukat, illetve

személyiségiket (Noble et al

2009). Ehhez azonban nélkiloz-

hetetlen, hogy (masok szamara is)

beazonosithatéak legyenek azok

a termékek, amelyeket vasarol-

nak. Ezzel magyarazhaté az, hogy

a fiatalok esetében kulondsen

kiemelt szerepe van a markak-

nak (Sulyok 2003, Tér6csik 2006, Noble et al. 2009).
A marka altal hordozott imazs befolyasolja a fiatal fo-
gyasztok személyes és tarsadalmi énképét egyarant
(Toréesik 2006, Kovacs 2009), ezen tulmenéen a fia-
talok altal keresett megbizhatésagra, j6 minéségre is
utal (Szanté 2005).

A fiatalok fogyasztdéi magatartasanak vizsga-
latakor nem Kkerulhetjitk meg a reklamokhoz val6
szkeptikus hozzadllasuk megemlitését. Cheung
és tarsai (2008) is ugy latjak, hogy ez a generaci6
sokkal ellenallébb a reklamokkal szemben, mint
barmely 6ket megel6z6. Osszességében elmond-
hat6 roluk, hogy a technikat jél ismerik, szociali-
zaciojukban a média jelent6s szerepet jatszott, igy
gyorsan atlatnak a marketingkommunikéaciés takti-

kakon (Noble et al. 2009). Ami elnyeri a tetszésiket,
azt elismerik, az nagy hatassal tud lenni rajuk. Ami
viszont nem, azt kbnnyedén elkerulik, elkapcsoljak,
letiltjak, figyelmen kivil hagyjak (Andé 2007, Kollar
2007). A reklamszakembereknek komoly kihivast je-
lent ennek a csoportnak az elérése. Johnson (2006)
ot kritériumot fogalmazott meg a fiataloknak sz6l6
kommunikaciéra vonatkoz6an: nyujtson élményt,
legyen hiteles, Uj lehet6ségeket mutasson be, in-
teraktiv legyen, és az &ltala népszer(sitett termék
onkifejezésre alkalmas legyen. Természetesen még
igy sem garantalt, hogy a reklam elnyeri ennek az
igen kritikus koéztnségnek a tetszését. Mindezek
alapjan megallapithatd, hogy szamos ellentmondast
taldlhatunk a fiatalok fogyasztasi szokasai terén.
Ezt szemlélteti az 1. 4bra.

Allaspontunk szerint ezeknek az ellentmondasok-
nak az alapja a fiatalok csoportjanak heterogenitasa.
Erre a szakirodalomban is talalhatunk utalast. Tarkanyi
és JO0zsa (2006) szerint ,a fiataloknal fellelhet§ maga-
tartdsmintak igen sokszindek, és hiba lenne homogén
csoportként, pusztan életkori hovatartozasukat figye-
lembe véve kezelni 8ket” (Tarkanyi, J6zsa 2006, 79).
Ugyanerre utal Kollar (2007) is, aki felhivia a figyel-
met arra, hogy az ut6bbi id6ben egyre tébben vetik
fel a szakman belul, hogy az ifjlasdg nem homogén.
Kérdés azonban, hogy milyen tulajdonsagok szerint
lehet (ha egyaltalan lehet) csoportokba sorolni 6ket.
Kutatdsunkban a fentieknek megfelel6en a fiatalok
csoportjat nem altalanossagban, hanem tdébb kisebb
csoportra bontva vizsgaltuk.
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PRIMER KUTATAS

Az eddigiek alapjan ugy latjuk, hogy a korabbi hazai
(és vélhetdleg a nemzetkozi) kutatasi eredmények (is)
két tényezd miatt vezetnek ellentmondasos eredmé-
nyekre:

» Els6sorban a mintavalasztas az, amely megnehezi-
ti az eredmények 6sszehasonlithatésagat, ugyanis
- akarcsak a feln6tt lakossag korében, a fiatalok
esetében is - jelent6s kilonbségek fedezhetdek fel
a fogyasztasi mintdzatban az anyagi helyzet, illetve
a lakéhely szerint.

e Masodsorban az altalanos magyarazatokra valé
térekvés az, ami zavaros eredményekre vezethet.
Komoly ellentmondasokhoz vezethet, ha homo-
gén csoportként kezeljik ezt az igen heterogén
korosztalyt.

Mindezek alapjan kutatdsunk elé két célt tlztink ki
Egyrészt azt, hogy - az altalunk elérhet6 régiora vo-
natkozoan - reprezentativ mintat valasszunk, ezaltal
az ismertebb - és szinesebb - nagyvarosi fiatalokra
jellemz6 fogyasztasi szokadsok mellett a kevésbé ku-
tatott kisvarosi és falusi fiatalok fogyaszt6i magatar-
tasat is megvizsgaljuk. Masrészt célunk volt altalanos
magyarazatok helyett - illetve esetenként azok mel-
lett - szegmensenkénti bontasban vizsgalni a fiatalo-
kat. Ezaltal igyekeztiink valaszt kapni arra a kézponti
kérdéslinkre, hogy vajon kdzelebb jutunk-e a fiatalok
fogyasztasanak megértéséhez, ha 6ket nem Aaltala-
nossagban vizsgaljuk, hanem szegmensekre bontjuk.

Kutatasi moédszer és mintavalasztas

Kutatdsunk sorén a régidban él6 fiatalokra vonatko-

z6an szerettink volna megallapitasokat megfogal-

mazni, igy a kvantitativ modszer

tiint megfelelének, ezen belil is

a szobeli megkérdezés. A kérdbiv

ot részbdl allt.

e Az els6 részben vasarlasi szo-
kasaikrol kérdeztiik 6ket. Itt
feleletvalasztassal adhattak
meg, hogy hol, miket és milyen
forrasbol szoktak vasarolni.

* A masodik részben a vasarlas-
hoz, illetve a markadkhoz vald
attitidjuket vizsgaltuk Likert-
skalas kérdésekkel. Itt a mar-
ka, az ar és a min6ségi ténye-
z6k fogyasztasukra gyakorolt
befolyasara, illetve e tényezdk
kélcsbnhatasaira voltunk ki-
vancsiak.
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e« A harmadik részben a reklam iranti attitlidjuket
vizsgaltuk szintén Likert-skalas kérdések segit-
ségével. A reklamokkal kapcsolatos szimpatiara,
illetve a hozzajuk fliz6ddé manipulativ asszociaci-
Okra voltunk kivancsiak.

* A negyedik blokkban arrél kérdeztik &ket, hogy
miként reagalnak arra, ha atverik, megkarositjak
Oket egy-egy vasarlas soran. ltt f6leg arra iranyul-
tak feleletvalasztos kérdéseink, hogy prébalnak-e
fellépni ilyen esetekben, és amennyiben igen, ak-
kor kihez fordulnak.

» Az utolsé kérdéskdr pedig a szociodemogréfiai
adatok felvételét tartalmazta.

A kérdbivet dsszesen 911 f6 toltdtte ki. A minta f6bb
jellemzaéi:

* A kutatdsban a 15 és 20 év kozottieket céloztuk
meg; a megkérdezettek 53,9%-a n6 és 46,1 %-a
férfi. A valaszadok kozoétt leginkdbb a 17 és 18
éves korosztalyt talaljuk - ez a korosztaly adja
a teljes minta 53%-at. A 15 éven aluliak, illet-
ve 20 éven feliiliek szama minimalis, aranyuk
egylttesen sem éri el ateljes esetszam 2,5%-at.
A mintat kettéosztdé hatarvonal szinte pontosan
17 és 18 év kozott talalhatd, 1évén a 18 éven alu-
liak létszamaranya 53%-0s, amig a nagykortak
aranya 47%.

A mar emlitett célunknak megfelel6éen a valasz-
adok 62%-a varoslako, koziluk hozzavet6leg
minden 6todik (18%) él megyeszékhelyen. A fa-
lukban, kdézségekben lakdk a minta 2/5-ét (38%)
adjak.

* A lakohely szerinti megoszlas egyenes kévetkez-
ménye, hogy a fiatalok fogyasztasi vizsgélataira
altaldnosan jellemz6nél kisebb a gimnazistak ara-

nya. A kérddivet kitolt6k 11,4%-a jar szakmunkds-



képzdbbe, illetve szakiskolaba, valamivel tdbb mint
a fele (53,9%) szakkozépiskolaba, amig mintegy
harmada (34,7%) gimnaziumi tanulé.

A minta kétharmadat (65,6%) 3-4 f6s haztartasok-
ban él6k adjak, negyedét (25,9%) ennél tébb em-
berrel lakék teszik ki, amig 8,5% 1-2 f6s haztartas-
ban él.

A valaszok gyakorisag szerinti megoszlasanak
altalanos jellemzgi

illetve asziil6k tanacsait (26,9%) fogadjak el. Egyéb
csaladtagok, rokonok a kérdGivet kitdlt6k 6,5%-
anak valasztasaiban jatszanak kulcsszerepet, igy
a kozeli, illetve tavolabbi rokonok véleménye egyiit-
tesen az alanyok harmada szamara volt a legfon-
tosabb (33,4%), némiképpen nagyobb hangsulyt
kapva a haverok, baratok tanacsainal. A lanyoknal
a kozeli barat, haver szerepe tekinthet6 jelent6sen
nagyobbnak, mint a férfiak esetében.

Az adatok felvételét és rogzitését
a Dél-alféldi Regionalis Fogyasz-
tovédelmi Egyesiilet megbiza-
sabol az SZTE-BTK Szocioldgia
Tanszéke végezte. Az altaluk el-
készitett jelentés alaposan elemzi
a minta megoszlasat, igy az alab-
biakban csak a néhany f6bb alta-

lanos jellemzére térink kis:

A legkedveltebbnek a nagy-
aruhazak, illetve a plazak sza-
mitanak - el6bbieket a fiata-
lok mintegy harmada, utéb-
biakat egynegyede preferalja.
Az a tény, hogy a két uzletti-
pus valamelyikét a megkérde-
zettek 58,9%-a nevezte meg,
j6l mutatja a nagy alapteriletd
értékesitési helyek népsze-
rliségét a fiatalok korében.
Figyelemre mélt6 modon a kdzségekben, illetve
falun él6k a varoslakékhoz képest jelentésen na-
gyobb aranyban emlitették kedvenc bevasarlasi
helyként a nagyaruhazakat, tovabba a butikok,
illetve kis Uzletek is nagyobb népszerliségnek or-
vendenek koreikben. A plazak ugyanakkor inkabb
a varosokban él6k szamara jelentik a kedvenc
pénzkoltési helyet.

Fia értékesebb dolgot szeretne vasarolni, a meg-
kérdezettek 2/5-e a csaladtél kéme ra pénzt, har-
mada gy(ijtene r4, 17%-a pedig a sajat pénzébdl
venné meg. A nemek kozti eltérések figyelemre-
méltdak: aférfiak 24%-a tervezné sajat pénzét kol-
teni, amig a néknél ez az arany mindéssze 11,9%.
A lanyok fele (50,3%) leginkabb a csaladjatdl kérne
pénzt a vasarlasra, amig a fiuk kevesebb mint har-
mada (31,5%) fordulna valamelyik sziil6jéhez.

A vasarlasi dontések meghozataldban (az 1. tabla-
ban részletezettek szerint) a fiatalok leginkabb
a kozeli baratok, haverok véleményét (30,5%),

1. tébla
A vasarlasi dontésben legfontosabb szerepet jatszo
személyek nemek szerinti eltérései
Ervényes széazalék Ervényes szazalék
(férfiak) (nBK)
szakértd 5,3 0,2
elad6 1,9 0,6
egyéb ismer@s 1,9 1,2
egyéb személy 0,7 0,6
senki véleményét nem igénylem 23,2 19,8
szulé 27,1 26,6
csaladtag, rokon 5,8 7,0
tars, partner 11,1 13,8
kozeli barat, haver 22,9 37,3

Forras: ,Mindig bdlcs vasarlok vagytok?” - SZTE-BTK,
Szociolégia Tanszék kutatasijelentése, 2009

A felmérés azt mutatja, hogy a fiatalok alapvet6-
en kritikusan allnak a reklamokhoz. Tébbségik tgy
véli, hogy azok manipulalnak, torzitanak, félreve-
zetnek, és csak arra valok, hogy a gyartok pénzt
keressenek; a megkérdezettek egyértelmien ,rek-
lamellenesek”.

A valaszaddék 98,4%-a adott arra vonatkozd in-
formaciét, hogy leginkabb honnan tudja, melyik
a ,men6” marka. A fiatalok harmada (33,1 %) a rek-
lamok alapjan tajékozédik, amig hasonlé aranyuk
(31,1%) a haveroktol, baratoktél gydjti be az erre
vonatkozé informaciékat. A nem otthoni kérnyezet
(haverok, suli) szerepe dontd fontossagu, egyiitt
a megkérdezettek fele (50,1%) innen tudja meg,
mit kellene viselnie, hogy mend legyen.

Szegmensek kialakitasa a mintan belil

A szegmensek kialakitdsanak elsd lépéseként fak-
toranalizissel csoportositottuk, illetve cstkkentettiik
a szegmentalads alapjaul szolgalé valtozék szamaét.

5 ,Mindig bdlcs vasarlok vagytok?” - SZTE-BTK, Szocioldgia Tanszék kutatasi jelentése, 2009
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A faktoranalizist mind a vasarlasi attitidok valtozoin,
mind a reklamhoz kapcsol6dé attitiddk valtozoin el-
végeztik.

Szegmensek a reklamhoz valé attitid alapjan

A rekldmhoz kapcsol6d6 valtozékat f6komponens
maédszert hasznélva négy faktorba soroltuk. A KMO-
mutato és a Bartlett-féle szférikus préba egyarant arra
utalt, hogy létezik kapcsolat a valtozok kdzott, tovab-
ba a faktorelemzés alkalmazasa helyénval6 az adatok
elemzésére (KMO=0,814; Bartlett Test: x2=2580,911;
szabadséagfok: 66; Sig=0,000). A faktoranalizisbe
kerllt valtozék szamat addig csokkentettik, amig
a végsd (rotalt) verzibban minden egyes elem sulya
0,5 felett lett; minden egyes valtozé csak egy bizo-
nyos komponenssel korrelal szignifikAnsan; a magya-
razott varianciahanyad 63%-os kumulalt szintl lett;
tovabba elmondhat6, hogy a kapott faktorok értel-
mezhet6ek. A sajatérték-abra szintén négy faktort jel-
zett. A 2. tabla szerinti faktorokat alakitottuk ki (a val-
tozékat norméaltan kezeltik).

Ezek utan azt vizsgaltuk, hogy a mintankban lévd
fiatalok korében ki lehet-e alakitani megfelel6en ér-
telmezhet6 - lehet6ség szerint minél homogénebb -
csoportokat a reklamhoz val6 attitlid szerint. A fenti
faktorok mellett a faktorokbdl kimaradt valtozékat is

2. tabla

felhasznaltuk a klaszterek kialakitdsanal. A hierarchi-

kus modszer mind kezelhet6ség, mind értelmezhet6-

ség szempontjabdl talzottan nagyszama (15) klasztert
eredményezett, ezért K-kdzép maddszerrel dolgoz-
tunk. Tobb esetet vizsgaltunk, amelyek alapjan az

5 klaszteres megoldas tlint a leginkabb hasznalhato6-

nak. Az aldbbiakban a klasztereket, illetve ezek ko-

zéppontjait mutatjuk be a 3. tdblaban.
A fenti értékek relativ viszonyt fejeznek ki

a klaszterek és a valtozok kozott. Az abszolut viszony

jellemzése nem volt els6dleges célunk, azonban itt

is visszautalunk arra a korabbi megallapitasunkra,
miszerint a fiatalok altalanossagban negativan viszo-
nyultak a reklamokhoz. Fontos megallapitds azonban
az, miszerint e mogo6tt az altalanos ellenszenv mo-
gott taldlhatunk olyan csoportokat a fiatalokon beldl,
akik - mas-mas indokkal, de - kedvelik a reklamokat.

Kutatasaink f6 célja éppen az ilyen - az altalanossag

mogott meghizédo, a fiatalok egyes csoportjaira jel-

lemz6 - sajatossagok feltarasa. A klasztereket tehat
réviden az aladbbiak szerint jellemezhetjik:

» Reklamutalok: Ezek a fiatalok kifejezetten negativ
attitiddel viseltetnek a reklamok irant. Nem szere-
tik 6ket, agy gondoljak, nincs semmi hasznuk, nem
lehet megbizni bennik, a gyartok ezaltal befolya-
soljak a fogyasztékat, hogy minél tébb pénzt csal-

A reklamokhoz valé attitlid szerinti faktorok

1 1. faktor: Reklamszeretet
Szeretem a reklamokat.
A reklamok tébbsége szép, j6 nézni Sket.
A reklamok tobbsége szellemes, okos.

A reklamok tdbbsége szérakoztato,
kikapcsolédéasnak is jo.

1 2. faktor: Reklamvalésag

A reklamok tdbbsége igazat allit.

A reklamok tobbsége a val6sagot mutatja be.

A reklamok kozelebb hozzéak az emberek almait.
1 3. faktor: Reklammanipulécié

A reklamok a fogyasztas érdekében manipulaljak az embereket.

A reklamok tobbsége félrevezetd, becsapja a vasarolni szandékoz6t.

Az élet nem olyan, mint amilyennek a reklamok tébbsége mutatja.

1 4. faktor: Reklamstatusz

A reklamok megmutatjak, hogy mire érdemes térekednie az embernek.

A reklamok tdbbsége atehetés emberekhez szdl.

Faktor
1 2 3 4
, 799
,832
,689
,662
72
,820
647
744
743
779
,630
847

Forgatasi mddszer: Varimax Kaiser-normalizacioval. A forgatas 5 iteracids lépésben tortént.

Forras: sajat szerkesztés
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A klaszter megnevezése

A klaszter szamossaga

Reklamszeretet faktor

Reklamvalésag faktor

Rekldmmanipuléclé faktor

Reklamstatusz faktor

A reklamok tdbbsége segit eligazodni a valasztasban.
A reklamok tdbbségében nem lehet megbizni.

A reklamok tobbsége erészakos.

A reklamokra sziikség van.

A reklamok csak azért vannak, hogy a gyarték pénzt keressenek.

Forrés: sajat szerkesztés

janak ki t6luk. Az ¢ felfogasuk szerint jobb lenne a
vilag a reklamok nélkadil.

« A reklamot hasznosnak tartok: Ugy gondoljak,
hogy a reklamokra sziikség van. Leginkabb azért,
mert altaluk ismerhetjik meg a piacot és a pia-
con lévdé markakat. Véleményilk szerint a reklam
els6dleges célja az informalas, igy inkabb a fo-
gyasztok, mint a gyartok szempontjabadl tekinthe-
t6ek hasznosnak.

» Reklamimadoék: Kifejezetten szeretik a reklamokat,
az ott bemutatottakat kdvetend6 példanak tekin-
tik. A reklamokbdl lehet megtudni, hogy milyen
a kovetendd viselkedésminta.

¢ Reklamszkeptikusok: Alapvetéen nem itélik el
a reklamokat, csak azok manipulativ jellegét ille-
t6éen vannak fenntartasaik. Mondhatni, sziikséges
rosszként tekintenek rjuk, amelyek részei min-
dennapjainknak, azonban, amennyiben tilsago-
san megbizunk bennuk, agy kdnnyen tévdtra vi-
hetnek minket.

¢ Reklamkerilék: Nem foglalkoznak a reklamokkal,
ignoraljak 6ket. Nem szeretik 6ket, de nem is fog-
lalkoznak azok manipulativ jellegével, egyszerlen
feleslegesnek tartjak 6ket.

Marketingszempontu klaszterek kialakitasa

A reklamhoz val6 attitlid szerinti csoportositas utan
egy Aaltalanosabb, marketingszempontl szegmenta-
lassal vizsgaltuk a fiatalok fogyaszt6i magatartasanak
sajatossagait. Ehhez a klaszterezéshez a korabban
bemutatott, a reklamhoz kapcsolédo6 faktorok mellett
a vasarlasra vonatkozé valtozékbdél képzett faktoro-

Klaszter

1 2 3 4 5
Reklam- A TeKAMOL poiism- Reklam-  Reklam-
utalo hasznos- 446 szkeptikus  kerdld

nak tarté
175 165 144 237 128
-,95749 58046 101823 07745  -78646
-,87087 46719 08987  -,12928 - 46802
91275 -44201 - 55659 45371 .79161
.46033  -30296 115214  ,11833  -,51934
-87912 51435 103296  ,03504  -,76244
76667  -43607  -,30332 45412 -97819
53341 -47111 01187 25587  -70144
-,86428 66835 49601 13827  -57909
63975  -80369  -11679 42965  -,41199

kat, illetve a csalad anyagi helyzetére vonatkoz6 val-
tozdkat hasznaltuk fel.
A vasarlasra vonatkozo valtozokat f6komponens mod-
szert hasznalva hat faktorba soroltuk (KMO=0,845;
Bartlett Test: x2=3983,837; szabadsagfok: 190;
Sig=0,000). A faktoranalizisbe kerult valtozék szamat
addig csokkentettik, amig a végsd (rotalt) verzidban
minden egyes elem sulya 0,5 felett lett; minden egyes
valtozé csak egy bizonyos komponenssel korrelal szig-
nifikdnsan; a magyarazott varianciahdnyad 64%-0s ku-
mulalt szintli lett; tovdbba elmondhaté, hogy a kapott
faktorok értelmezhet6ek. A sajatérték-abra hét faktort
jelzett, am mivel az utolsé faktorba pusztan egyetlen val-
toz6 tartozott, ezért azt a késébbiekben is pusztan val-
tozékeént kezeltik, és hat faktort alakitottunk ki:

¢ Markaszemélyiség faktor: A véasarolt méarka és
a vasarld személyisége kozotti kapcsolatra utal.
Ennek magas értéke esetén a vasarl6 mérlegeli,
hogy az adott marka illik-e hozza, és kitart mellet-
te, ha igen.

e« Markamindség faktor: Eszerint a markas termé-
kek vasarlasa azok feltételezett jobb minéségével
indokolhat6.

e Markakozosség faktor: Eszerint az azonos markat
vasarlok hasonldéan gondolkodnak, egyfajta k6zos-
ségi kapcsolatot hoz Iétre az azonos fogyasztés.

¢ Kils6ség faktor: A megjelenés, a divat, a lathaté
fogyasztas jelent6ségére utal.

» Megfontolt beosztas faktor: Az arnak a fogyasztast
meghatarozo6 szerepére utal.

» Kisérletezés faktor: Az Uj termékek és 0j markak ki-
probalasara val6é hajlamot jelzi.
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* (Nagy Uzletben véaséarlas faktor: Nem szikséges
faktorként kezelni, mert pusztdn a ,Szeretek nagy
Uzletekben vasérolni” valtozéval korreldl.)

Mindezek utan tehat a mar emlitett faktorok, illetve
a statuszra vonatkozo6 valtozok alapjan szegmental-
tuk afiatalokat. A hierarchikus klaszterezés igen ko-
rilményesnek bizonyult (25 klaszter meglétére utalt,
ami viszont értelmezési szempontb6l aggalyos lett
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volna), igy K-kdzép klaszterezést valasztottunk. Két
klaszter tavolsagat 6t, hat, illetve hét klaszter ese-
tén is megvizsgaltuk, amig végul a hatklaszteres
megoldast itéltik megfelelének (a doéntésben
a kés6bbi értelmezhet6ség is szerepet jatszott).
A 4. tablaban az igy kialakitott klaszterek f6bb jel-
lemzdit mutatjuk be.

Az igy kialakitott hat klaszter komplexen jellemez-
het6 a fogyaszt6i magatartas szerint. Az aldbbiakban



az egyes szegmensek jellemzése talalhatéd. A jellem-
zéshez a klaszterek kialakitdsdhoz felhasznalt vélto-
z6k mellett egyéb valtozékat is figyelembe vettiink.

1

Onértékrend-kovetdk: Kisvarosi gimnazistak rossz
anyagi helyzetli csaladbdl, akik keveset kéltenek
megjelenésiikre. Az ismert, markas termékek va-
sarlasat elutasitjak, hiszen szerintik a markak és
az azokat ovezd kommunikacié csak arra valo,
hogy manipulaljak a fogyasztot. Flggetlenek, ke-
vésbé hallgatnak masok véleményére, kiléndsen
szlleikére nem. Nincs olyan, akinek a kedvéért
megvaltoznanak. Megfontolt vasarlok, az ar-érték
arany megfelel6ségét keresik.

Menék: Kisvarosi szakkozépiskolasok, tobbsé-
gukben fitk. Viszonylag komolyabb mennyiségl
sajat pénzzel rendelkeznek. A kultira és a szora-
kozas helyett a buliknak élnek. Fontos szamukra
a megjelenés, amelyre sokat koltenek. Az ismert
markakhoz kifejezetten ragaszkodnak, szerintik
fontos, hogy egy termék divatos és emellett hoz-
zajuk illé legyen.

Jellemz6en plazédkban vaséarolnak. A haverok
fontosak szamukra, a reklamok mellett t6lUk tud-
hatjak meg, hogy mi a mend, a velik valé kapcso-
lattartasra az atlagnal jelentésen tébbet koltenek.
A sulibelieknél menébbnek gondoljak magukat.
Innovatorok, véleményvezeték.

Falusi szakmunkastanul6k: Szegény, elszigetel6-
dé falusiak, akik a fogyaszt6i tarsadalomban csak
érint6legesen vesznek részt. Nem a csaladjuktol
kérnek pénzt, hanem maguk gydjtenek. Egyalta-
lan nem érdeklik 6ket a markak, a reklamok, nem
tér6dnek azzal, hogy mi a mend. A megjelenésre,
az egészségmeglrzésre, a telefonalasra és az in-
ternetezésre egyarant keveset kéltenek. Megfon-
tolt, arérzékeny, praktikussagot el6térbe helyez6
vasarlék, akar a mindség rovasara is. lgyekeznek
maguk megoldani sajat szlkés eszkdzeikkel a bol-
dogulasukat.

Mégfelelni akarék: Jémodua csaladbol szarmazé
szakkdzépiskolasok, jellemz6en lanyok. A szilé
szavara adnak, egyiitt vasarolnak velik, az 6 pén-
zukbdl élnek. Tébb olyan személy van, aki nagy
hatassal van rajuk. A reklamokat szeretik, de a
markak helyett inkabb a kedvez@ ar érdekli 6ket.
Igyekeznek a gyermekkorukban tanult lanyszerep-
pel minél jobban azonosulni. Fogékonyak a kivilrél
adott magatartasi és életstilusmintakra, legyen az
a szuld altal meghatarozott ,lany”-kép vagy a mé-
didban latott ,csaj”-szerep.

Ertelmiségi sarjak: Varosi gimnazistak, akik je-
lent6s részben szileikt6l fuggnek. Sajat kdzos-

séguk, barataik alakitjak (szileik mellett) a vé-
leménytket. A reklamokhoz kritikusan allnak,
manipulativnak tartjak 6ket. Vasarlasaik soran is
sajat fejuk utdn mennek: fontosnak tartjak, hogy
a termékek szépek és j6 mindséglek legyenek,
hozzajuk ill§, olyan, amely nekik bevalt. Fia rek-
lamaciora kertl a sor, akkor maguk oldjak meg.
Kritikus gondolkodasuak, kevésbé mintakéve-
ték. A fogyasztas kevésbé hatarozza meg jelle-
miuket.

6. Almodozoék: Szakiskolai diakok, t6bbségiikben Ia-
nyok. Sajat pénzik nincs, szileik tartjak el dket,
akiknek viszont kifejezetten rosszak az anyagi le-
het6ségeik. A haverok er8sen befolyasoljak &éket.
Az atlaghoz képest nagyon szeretik a reklamokat,
amiket ott latnak, azokrél agy gondoljak, hogy
kovetendd példaként szolgalhatnak, de korlatolt
lehet6ségeik miatt inkabb csak alomképek ma-
radnak szamukra. Fontosnak tartjdk, hogy amit
vesznek, az j6l nézzen ki kils6re, hiszen a kiils§sé-
gek kuldndsen fontosak szamukra. Erdekes, hogy
szerintik a mend marka j6 min6ségl, de a gagyi
marka nem rossz mindségl, hanem olcs6 tdmeg-
termék. Tobbnyire tipikus mintakdveték, de erre
anyagi okok miatt kevés lehet6ségiik van. Marad
az almodozas és a megjatszas.

OSSZEGZES

Tanulmanyunkban a fiatalok fogyasztasi szokéasait
vizsgaltuk. Kvantitativ vizsgalatunkkal arra kivantunk
ravilagitani, hogy a fiatalok fogyasztasanak megeérté-
séhez el6bb azt kell elfogadnunk, hogy ez egy nagyon
heterogén szegmens, igy az altalanos jellemzés és
marketingszempontbél az egységes szegmensként
vald kezelés nem adekvéat. Ezen kivul szamos szakiro-
dalmi megallapitast is igazoltnak vélunk:

» A csalad komoly befolyassal van afiatalok fogyasz-
tasara. Az anyagi forrasok biztositasaban, illetve
az informaciokozlésben egyarant kiemelt szerep
jut a szuléknek.

» A kozeli, tagsagi referenciacsoportoknak, bara-
toknak, haveroknak erés véleményalakitdé szerep
jut afiatalok életében. Az adott szegmensbe tar-
tozok igyekeztek idomulni a kbz6sség altal kép-
viselt értékekhez, ami fogyasztasukban is meg-
jelenik.

» A fiatalok k6z6tt jelent6s aranyban talalunk divat-
innovatorokat (,mendék”). Szamukra kulondsen
fontos a markas ruhak vasarlasa, a személyiség és
a fogyasztas kozotti 6sszhang, valamint a divat-
tal valo lépéstartas. Igen érdekes megallapitasnak
tartjuk, miszerint ez a csoport az, amelynek tagjai
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befolyasoljak mas szegmensbe tartozok viselke-
dését is, egyfajta kdvetend§ példat mutatva (gon-
dolunk itt az ,almodozdkra” és a ,megfelelni aka-
rokra”).

Ezek mellett olyan megallapitasokra is jutottunk,
amelyek az eddigi szakirodalmi allasfoglalasok Kki-
egészitbi, esetleg részben mabdositéi vagy arnyaloi
is lehetnek:

» Hazankban a fiatalok tébbsége szamara a fogyasz-
tas nem tolt be olyan fontos szerepet az életben,
mint a nyugati orszagok fiataljai szamara. Bizo-
nyos szegmensek esetében (,mendék”, ,almodo-
z0k™) nagyon meghatarozé a fogyasztas, azonban
a tbbbség nem ez alapjan alakitia személyisé-
gét. Ennek értelmezéséhez fontos megjegyezni,
hogy a leggyakrabban vizsgalt nagyvarosi fiatal-
sag (amelyikre inkabb jellemz6 a fogyasztas altali
személyiségmeghatarozas) itt a mintanak csak kis
részét tette ki.

e Habar a fiatalok reklamhoz val6 attitlidjér6l vizs-
galatunk soran is kiderilt, hogy altalanossagban
negativ, azonban megallapithatd, hogy szegmen-
senként széls§ségesen eltérhet egymastol. igy ta-
laltunk olyan szegmenseket, amelyeknél kifejezet-
ten pozitiv a reklamhoz valé attit(id.

,Ezek a fiatalok azonban mar a fogyasztdi tarsadalomban .
néttek fel, ismerik az altalanos marketingpraktikakat, nem
nyldgozi le 6ket néhany frappans klisé. Az a vallalat, ame-
lyik nem veszi a faradtsagot, hogy szegmensekre bontot-
tan vizsgdalja meg ezt a csoportot, nem fogja tudni elnyer-

ni a bizalméat.”

A gyakorlati szakemberek szamara (is) a legfontosabb
a fiatalok csoportjanak szegmentalt megkéozelitése.
Igen heterogén korcsoportrél van sz6, amelynek tag-
jai még most keresik igazi fogyasztoi személyiségi-
ket. Ez kival6 alkalom arra, hogy elcsébitsa, elb(ivol-
je 6ket egy-egy jol célzott kommunikacio, és ennek
koszénhet6en hossz(U tavlu kapcsolatot alakitson ki
a vallalat ifju ugyfeleivel. Ezek a fiatalok azonban mar
afogyasztoi tarsadalomban néttek fel, ismerik az alta-
lanos marketingpraktikdkat, nem ny(igozi le ket né-
hany frappans klisé. Az a vallalat, amelyik nem veszi
a faradtsagot, hogy szegmensekre bontottan vizs-
gélja meg ezt a csoportot, nem fogja tudni elnyerni
a bizalmat.

Kutatasunk korlatjakéntfontos megemliteni, hogy
a megallapitasok csak a vizsgalt régiora altalanosit-
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hatéak. A klaszterek kialakitasa soran a kutato6i ér-
telmezés szubjektivitasa a mddszer sajatossagabol
adédoan nagy, igy a kialakitott klaszterek értelme-
zése magan hordozza a kutatast végz6k személyes
értelmezésébdl fakado torzitdsokat. Az eredmények
pontosabb értelmezéséhez hasznos lenne tdbb
O0sszehasonlit6  kutatas elvégzése ugyanezzel
a kérdbivvel egyéb régidkban, kilonds tekintettel
a f6varosra.
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A SEGMENTATION-BASED STUDY ON
CONSUMPTION OF YOUNG PEOPLE

In our research, we intend to explore the consump-
tion of teenagers and their attitude towards com-
mercials and ads. Our aim is to establish segments
among teenagers according to their relation to com-
mercials, their buying behaviour and their financial
state. The segmentation of teenagers is peculiar
and sometimes problematic, because the common
segmenting methods - based on status and values
- usually does not result in stable and understand-
able segments. The parents and the friends are
the common opinion leaders of teenagers, but we
should not forget the influence of the media and the
commercials within it. We conducted or research
using a sample of 911 teenagers between the age
of 14 and 19 from Southern Hungary. In the first
step we examined the teenagers’ relation to com-
mercials and ads. Factor analysis was used for re-
vealing the mean components of the commercial
valuables. These mean components were: Com-

mercial loving; Commercial reality; Commercial ma-
nipulation; Commercial status. Using these factors,
five segments were made up according to the teen-
agers’ relation to commercials. In general they think
commercials are manipulative and sometimes even
stupid. However we can find some commercial lov-
ing segments as well. In the second step, we set
up a goal of establishing complex segments based
on financial, commercial and buying variables. We
used factor analysis for the teenagers buying be-
haviour, which yielded seven factors. Applying this
seven buying factors, the commercial factors and
the financial variables, six segments were identi-
fied. These segments differ in location, in type of
school, in financial state, in buying behaviour and
also in their relation to commercials. According to
the research - although traditional segmentation of-
ten yield confusing results between teenagers - an
acceptable way of grouping the youngsters could
be found.

Szabolcs Pronay
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Megvizsgaltam, milyen befolyé-
sol6 szerepe lehet a makrogaz-
daséagi folyamatok valtozasanak,
valamint a kilpiaci nyitottsag-
nak a kis- és kozépvallalatok
marketingszervezetének Kki-
alakulasaban. Hogyan alakul a
marketingszervezet miikddése,
szervezeti mérete, a szerveze-
ten beltli befolyasa? Milyenek

a vizsgalt véallalkozasok koré-
ben a tipikus dontési helyzetek,
a helyzetekre adhat6 dontési
vélaszok? E cikk néhany &ltalam
fontosnak tartott részterulet
eredményeit tartalmazza.

Kulcsszavak:
kis- és kdzépvallalat,
marketing, kvalitativ,

kvantitativ kutatas
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Maté Zoltan

A magyarorszagi kis-
és kozeépvallalkozasok
marketingszervezetének

Ly

kialakulasa, léte, funkcioi

MODSZERTANI ISMERTETES

A kutatasi terv fazisai a kovetkez6k voltak. Az elsd, kvalitativ fazisban
mélyinterju segitségével tajékozdédtam a hazai kis- és kdzépvallalkoza-
sok vezetbinek szakmai ismereteir6l, a kiilonb6z6 szakmai fogalmak ér-
telmezésérdl, azokrol a problémakrél, amelyek a megkérdezés id6szaka-
ban aktualisan foglalkoztattak az interju alanyait. A méasodik fazis a ku-
tatas el6készitése, amely a kérd6ivek tesztelését foglalta magaba, ame-
lyeket fokuszcsoportos megkérdezés segitségével végeztem. A fokusz-
csoportos megkérdezés célja a kérddiv, s ezen belil a kérdések, a ska-
lak koncepciojanak, tartalmanak, értelmezhetéségének tesztelése, illet-
ve a kutat6i és a menedzseri néz6épontok ltkdztetése. A kutatas harma-
dik fazisdban kerilt sor a kvantitativ kutatas elvégzésére, amelynek for-
maja a kérd6ives megkérdezés volt.

A véllalati mélyinterjuk, valamint a fokuszcsoportos megkérdezések
elsédleges célja a kérd6iv értelmezése volt, és az annak kitoltése so-
ran tapasztalt, f6leg értelmezési hibak kisziirése. A kérd6iv kérdéseinek
kozos értelmezése mellett megkértik a valaszadokat, hogy fejtsék ki
azokat a téméakat, amelyek véleményik szerint egy adott témakdrben
hianyoznak, foloslegesek, illetve félreérthetéek. A kvantitativ kutatas
soran rdgzitett adatok statisztikai elemzése az SPSS programcsomag
segitségével tortént.

A vizsgalandé f6 kérdéscsoportok az el6zetes informéacioszerzést
kovet6en a kovetkezObk:

» Mit értenek marketingszervezet alatt a kutatasban résztvevék?

» Létrejott-e egyaltalan, illetve ha létrej6tt, mit is nevez marketingszer-
vezetnek a megkérdezettek kore?

» Milyen tevékenységet végeznek a marketingszervezetben tevékeny-
ked6k?

» Megallapithatéak-e dsszefliggések a szervezet nagysaga, tulajdonosi
kore, illetve a tevékenységek folytatdsdnak ideje és a marketingszer-
vezet kialakulasa és tevékenysége kozott?

+ Jellemz8-e valamelyik marketingszervezeti forma a vizsgalt véllalko-
zasokra, és ha igen, mi lehet ennek az oka?

Szamos mas, egyéb kérdés is felmerilhetne még. Feltételezésem szerint
annak ellenére, hogy szdmos marketingszervezeti definiciét ismerunk, és



ezek meglehetésen széles korben értelmezik a mar-
ketingszervezet fogalméat, kezdve az egyszerl értéke-
sitési osztalytdl a korszerli marketingvallalati szemlé-
letig, amely az egész vallalkozast Ugy értelmezi, mint
egységes marketingszervezet, az alabbiakat vartam a
kutatastol.

A KUTATAS MENETE

El6sz6r egyéni mélyinterjuk készitését végeztem el,
ahol a megkérdezettek kére a mar definialt kis- és
kozépvallalkozasok vezetSinek sokasagabol keriilt
ki. Az elvégzett 6t mélyinterja célja a gyakorlatban
hasznalt kifejezések definidlasa, a fogalmak tisztaza-
sa, valamint altalanos hasznalatuk felmérése. E meg-
beszélések adtak alapot a tovabbi fékuszcsoportos
megkérdezések kialakitasdhoz. Az interjdk minden
esetben a megkérdezett altal biztositott helyen, alta-
laban irodaban zajlottak, és 40-50 percesek voltak.
A kovetkez§ lépést a fokuszcsoportos megkérdezé-
sek el6készitése és lebonyolitasa jelentette. Célja,
hogy a kérd6ives megkérdezést el6készitse, igy tu-
lajdonképpen mar elég pontos forgatokényv elkészi-
tésére volt lehet6ség. Harom csoportban kerilt sor
az interju lebonyolitdsara, amely altalaban 1,5-2 6réat
vett igénybe, az interji helyszine minden esetben az
egyik vizsgalt vallalkozas &ltal biztositott targyal6-
helyiség volt. Eredménye az altalanos tajékozoda-
son, illetve a vizsgélt vallalkozasok piaci érzékeny-
ségének felismerésén til a szakmai fogalmi kordk
tisztazdsdban nyilvanult meg. igy sikerult tisztazni,
mit értenek a megkérdezettek szervezeti forma alatt,
illetve beigazolddott, hogy ismerik a hierarchikus,
a diviziondlis és a matrixszervezet fogalmat. Meg
tudjak hatarozni a vizsgalt szinten a véllalkozasuk
fé6bb adatait, jellemz@it minden tovabbi utanjaras
nélkul, valamint hatarozott elképzelésik van a cé-
gen belili egylttmikddés szerepl6ire vonatkozoéan.
Kiderillt, melyek azok a témak, amelyekre nem szi-
vesen valaszolnak, illetve csak tajékoztatd jellegd
adatokat hajlandok adni.

Mindezen eredmények felhasznalasaval kerilt ki-
alakitasra a kérddives megkérdezés. A kérddiv az
Osszedllitast kdvetben szakmai kdrben kerilt el6szor
vizsgalatra, majd révid prébakérdezést kdvetéen vég-
legesitettik. A kérd6ivek sokszorositasat kovetéen
kovetkezett a lekérdezésre val6 felkészulés. A kérde-
z6biztosokat (féiskolai hallgatok) felkészit6é megbe-
szélésen értelmeztiik a kérdéseket és a rajuk adhat6
valaszlehet8ségeket, illetve meghataroztuk a minta-
vétel (egyszerd véletlen minta) féldrajzi terileteit. Sze-
mélyes megkérdezést folytattunk PPI, azaz paper and
pencil interview formaban.

A tdbb mint 200 beérkezett kérddivbsl az el6ze-
tes formai, tartalmi sz(irést kdvetéen, ami els6sorban
a hianyosan kitoltott kérd6ivek kiemelését jelentette,

170 értelmezhetd kérd6iv maradt feldolgozasra.

A kutatas részcéljainak megfogalmazasa

A kérd6ives kutatds soran szamos olyan részcél

meghatarozasara keriilt sor, amelyek targyalasaval

és eredményeinek feldolgozasaval ©sszességében

megvalaszolhatdéak a cikk elején feltett kérdések, el-

érhet6ek az ott kifejtett célkitizések. Ennek részletei

a kovetkez6k:

« A cégek szervezeti felépitésének vizsgalata.

¢ Avallalkozasok létrejottének ideje és a kilonalld mar-
ketingszervezet léte kdzotti 6sszefliggés keresése.

« A marketingszervezet kialakulasanak foka, fogal-
ménak értelmezése a véllalkozasoknal.

¢ A marketingszervezet tevékenységének meghata-
rozasa.

« A marketingszervezet és a marketingszemlélet
O0sszekapcsolddasanak vizsgalata.

Mindezek olyan részcélok, amelyek vizsgalata a kér-
d6éives megkérdezés segitségével megtortént, ered-
ményei alapjan reményeim szerint olyan altalanos ko-
vetkeztetések vonhatok le, amelyek jellemzik a mai
magyar kis- és kdzépvallalkozasokat, és alkalmasak
olyan altalanos javaslatok megfogalmazasara, ami
esetlegesen a kis- és kozépvallalkozasok tovabbi
fejlédését is segitheti, e vallalkozéi koér problémaira
derit fényt.

A VIZSGALT VALLALKOZASOK MUKODESI IDEJE

A vizsgalt vallalkozasok alapitasi adatainak csoporto-
sitdsat (amelynek alapja az a 166 valasz, amelyeket
a 170 beérkezett kérddiv tartalmazott) a beérkezett
informéaciék alapjan utélag végeztem el, igyekezve,
hogy a csoportok aranyai megfelel6 képet adjanak
ateljes sokasagrol. igy az 1988 el6tt alapitott vallalko-
zasok egy csoportot képeznek, amig a tovabbiakban
négyévenkénti bontast alkalmaztam. A teljes minta
értékelése kapcsan egyértelmiien megallapithato volt,
hogy a tarsaségalapitasok zéme 1989 utanra tehetd.
Ugyanakkor figyelemre mélt6 tény, hogy a megkérde-
zettek kozott talalhaté 1948-ban alapitott vallalkozas
is. Az atlagos alapitasi id6 1996, tehat atlagosan 13
éve m(ikodd vallalkozasokat vizsgalhatunk, ami igen
Orvendetes, hiszen igy van a vallalkozasoknak mudltja,
Osszevethet6 fejl6dési szintjik, szervezeti helyzetiik
(esetleg kultarajuk), illetve ezek alapjan feltételezhet6,
hogy a minta gazdasagilag stabil, megfelel6 multtal
rendelkez6 vallalkozasok megkérdezésén alapszik.
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Az egyik tovabbi feltétele-
zésem, hogy van 0Osszefliggés
a kuolfoldi tulajdonlas, valamint
a vallalkozasok szakmai fejlett-
sége kozott. A magyarorszagi
gazdasagi kornyezetnél fejlet-
tebb orszagokban véleményem
szerint a marketingszemlélet el6-
retdrése mar megtortént, igy an-
nak hatdsa a tulajdonosi szem-
léleten  keresztil megjelenhet
a hazai véllalkozasok esetében is.
A vizsgalt véllalkozasok 79,9%-
dban azonban nem talalhatunk
kulféldi t6két. Ugyanakkor érde-
kes, hogy kisebbségi kulfoldi tu-
lajdonban elenyész6 1,8%, amig
tobbségi kulfoldi tulajdonban va-
lamivel tébb mint 18,3% van. Ez
akkor lesz érdekes, amikor a tu-
lajdonosok jogallasat 6sszevetjik
a szervezeti tagoltsaggal, illetve
a marketingszervezet tevékeny-
ségével.
A foglalkoztatotti |étszam vizs-
galatakor hat csoportot képeztem.
Az els6, az 1-10 f6s Osszlétsza-
mu véllalkozdsok ardnya a minta
32,3%-at teszi ki, a 11-50 f6s val-
lalkozasok részaranya 38,3%. Ez
a legnagyobb csoport. Ezt kéve-
téen 50 f8s intervallumokat hasz-
nalva adhat6 teljes kép a megkérdezett véllalkozasok
létszamadatair6l. Megallapithato, hogy a kis 1étszamu
1-50 f6s vallalkozasok adjak a minta 70,6%-at, ami
a vizsgélat targyanak szempontjdbdl nem tul szeren-
csés, de akar megfelel6 is lehet, hiszen feltételezziik,
hogy minél nagyobb egy szervezet, annal nagyobb az
esély, hogy elklloniult marketingszervezetet talalunk
meg benne. igy a kés6bbiekben, a hipotézisek konkrét
vizsgalatakor a csoportok kulonallo vizsgalataval lesz
célszer( foglalkozni.

A MARKETINGTEVEKENYSEG
ALTALANOS ERTELMEZESE

A marketing fogalmat és tevékenységének kerete-
it sokan és sokféleképpen megfogalmaztdk mar.

A marketingszervezet fogalmanak és tevékenysé-
gének értelmezése szempontjabol szikségunk van

1 http://marketing.hu/index.php?p=h1&id=314, 2008. november 25.
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arra, hogy a megkérdezett! kor altal hasznalt kate-
goridkat pontosan megismerjik. Meg kellett tudnunk
tehat azt, hogy jelenleg a magyarorszagi kis- és ko-
zépvallalkozasok esetében hol is tart a marketingte-
vékenység, mit is ért a megkérdezetti koér marketing-
tevékenység alatt.

A hazai és nemzetkozi irodalom feldolgozasa so-
ran, az elméleti anyag feldolgozasan tul, mar a sajat
primer kutatasi programom megvaldsitasanak koéze-
pén kerilt publikadlasra 2008 nyaran a Magyar Mar-
keting Szovetség honlapjan a ,A marketing szerepe
a vallalatoknal” cimd tanulméany. A téma hasonlésaga
miatt talaltam néhany olyan elemet, amely némileg
atfedésben van az id6kézben elkezdett primer kuta-
tasi programmal, és ennél fogva Ugy éreztem, hogy
hasznos el6zménye lehet ezek megismerése. A tanul-
manyt a Magyar Marketing Sztvetség megbizasabdl
a Gfk Hungaria Kft. készitette.1


http://marketing.hu/index.php?p=h1&id=314

A vélaszok kialakitdsakor az
eddigi hazai és nemzetkdzi ku-
tatdsi eredményeken tdal a kér-
d6éives megkérdezést megeldz6
mélyinterjuk és fokuszcsoportos
megkérdezések tapasztalatait is
figyelembe vettik. A kérdésekre
adott valaszok (valasz is adhato
volt) eredményeinek sorba rende-
zése utdn az 1. 4bra volt 6sszeal-
lithatd (a kérdésre adhat6 valaszok
természetesen nem ebben a sor-
rendben keriiltek ismertetésre).

A diagramrol leolvashatd, hogy
a mai magyarorszagi vallalkozasok
elsésorban még mindig csak a mar-
ketingkommunikaciéval, ezen belll is a reklammal
azonositjak a marketing fogalmat (70,6%). Jelent6s
még a vevdi igények feltarasat (59,4%), a piacelem-
zést (58,2%), valamint a vevOkkel valé kapcsolattartast
(57,1%) favorizal6 valaszok szama. 50% fol6tti még az
eladastsztonzés (50,6%) marketingtevékenységként
val6 értelmezése, majd az imazs- és termékpoziciona-
las, valamint a marketingkutatas kovetkezik egyforman
41,8%-kal. Az arképzésben (40,6%), valamint az értéke-
sitésben (38,8%) val6 részvétel mar az er6s kézépme-
z6nyt jellemzi, hasonléan a versenytarsakra vonatkozé
informaciogy(ijtéshez (37,6%).

A termékfejlesztésben (22,4%), valamint a beszer-
zésben (19,4%) val6 szerepvallalast, egyértelmiien
nem a marketingtevékenységek kozé soroljak a meg-
kérdezettek, vélhet6en 6nallé tevékenységként értel-
mezik 6ket.

Végezetll az egész szervezetre vonatkozd fi-
lozéfia (16,5%), valamint a termelés tervezését,
irdnyitasat ért6 marketingtevékenységi kor értel-
mezése maradt (11,8). Alacsony jel6lésiikkel bebi-
zonyitottak azt, hogy a marketingszemlélet széles
kord elterjedésér6l, széles értelemben valo értelme-
zésér6l, hasznalatarél a jelen magyarorszagi kis- és
kozépvallalkozasai esetében nem beszélhetink, ezen
a téren tovabbi komoly er6feszitésekre van szikség.
Folyamatos informacionyujtassal, tanacsadassal meg
kell e vallalkozo6i kérrel ismertetni, értetni, hogy sike-
rik egyik meghatarozo6 eleme a folyamatos és széles
kérd marketingszemlélet kialakitasa és a funkcionalis
tevékenységek ez ala rendelése lehet.

A MARKETINGSZERVEZETROL
A marketingszervezet léte, létrejottének ideje

A vizsgalt vallalkozasok 74,2%-aban nem talalhato el-
kulénult marketingszervezet, igy a levonhaté altalanos

kovetkeztetés, hogy a megkérdezett kis- és kézépval-
lalkozasok esetében nincs kiilénallo szervezeti egy-
ség, amely a marketingtevékenységekkel foglalkozna.
A marketingszervezettel rendelkezé 25,8% esetében
a szervezet kialakulasaroél a 2. 4bra tdjékoztat.

Az adatok alapjan megallapithato, hogy a létrejévé
marketingszervezeti egységek szama és a létrejottik
ideje k6z6tt nincs szignifikdns 6sszefuggés.

A marketinggel kapcsolatos munkét végz6k szama
A valaszaddk 13,8%-a ugy itéli meg, hogy az altaluk
marketingtevékenységként definialt munkak végzé-
se nem teszi ki egy munkatars teljes munkaidejét.
A legnagyobb részaranyban (38,8%) 1f6 végzi az ilyen
irAnyu tevékenységet, amig 2 f6t 25% jeldlt. A 3 vagy
toébb marketingmunkatars foglalkoztatasat ¢sszesen
22,4% jelolte be. Osszességében megallapithatjuk,
hogy a vizsgalt cégek 63,8%-aban egy vagy két f6
végez marketinggel kapcsolatos tevékenységet. Fon-
tos megallapitast tudtunk tenni, hiszen egyrészt bizo-
nyitast nyert, hogy a vizsgéalt vallalkozasok esetében
nincs olyan cég, ahol valamilyen marketingtevékeny-
séget ne végeznének, masrészt a vizsgalt cégek
47,4%-anal ketté vagy annal tobb fé foglalkozik teljes
munkaidében marketingfeladatok megoldasaval.

A marketingszervezet strukturalis beagyazottsaga

A marketingmunka szervezeti hierarchidban betoltott
helye is utalhat a marketingtevékenység fontossagara.
Ennek megallapitasa céljabdl arr6l kérdeztem, hogy
a marketinggel foglalkozé szervezeti egység veze-
t6je kinek tartozik beszamolasi kotelezettséggel.
A kérdés nem a marketingszervezeti egység létére,
hanem célzottan csak a tevékenységre vonatko-
zott, amit megértettek a valaszadok, és azok is al-
last foglaltak, akiknél nem talalhaté meg elkilondlt
marketingszervezeti egység. Az erre a kérdésre adott
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151 valasz eloszlasa a kovetkez§:
A marketinggel foglalkozék fontos
szerepet toltenek be a szervezet-
ben: a két legjellemz8bb valasz
a vallalatvezetének valo jelentés
(57%) és a teljes flggetlenség
(27,2%) volt. Természetesen ar-
nyalja a képet annak az ismerete,
amit a vizsgalt vallalkozasok mé-
retérél, a szervezet nagysagarol
a korabbiakban mar kifejtettem.

A marketinggel foglalkozok
feladatai

A kérdésre adhatd valaszok kidol-
gozasakor - hasonléan a marke-
tingtevékenység fogalmanak meg-
hatadrozasahoz - a kiindulasi ala-
pot a mélyinterjuk és a fokusz-
csoportos megbeszéléseken el-
hangzottak jelentették, amelyek
jelent8saranybanatfedésbenvannak
a korabbi fogalommeghatarozas-
sal. Itt azonban a sajat vallalko-
zasara kellett ezeket a lehetséges
valaszokat alkalmazni, értelmezni.
Itt is tobb valasz ad4séara volt le-
het8ség.

A feldolgozott valaszok immaron egyértelm(vé
tették, hogy a marketingkommunikacio (64,5%), va-
lamint ezen belil a termékek és szolgaltatasok rek-
lamozasa (60%) a legfontosabb marketingfeladat
a mai magyar kis- és kézépvallalkozasok szamara.
Ezt koveti a vev6kkel vald kapcsolatteremtés és
a vevli igények feltdrdsa (mindkett6 57,4%), vala-
mint a piacelemzés, a piaci viszonyok figyelemmel
kisérése és az ahhoz valé alkalmazkodasra vonat-
kozé6 javaslatok kidolgozésa (49,7%).

A tobbi tényezd adatai és sorrendje a 3. &bran
megtalalhatdé. Osszességében megallapithaté, hogy
hasonl6an a marketingtevékenységek fogalméanak
tisztdzdsahoz, a sajat marketingtevékenység vég-
zésénél az operativ, illetve a marketing eszkdzrend-
szerét alkalmaz6 tevékenységek kertiltek elssorban
emlitésre. A marketing mint szemlélet nem Kkerilt be
a valaszaddk eszmerendszerébe, ennek hianya fellel-
hetd a szervezeti felépités kialakitdsakor is.

A MARKETING SZEREPE A VALLALATI
TEVEKENYSEGEN BELUL

A marketingszemlélet léte, illetve szerepe a kis- és
kézépvallalkozasok korében olyan tényez6, amely
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a sikerességet befolyasolja. A kérdésre adott vala-
szok azonban nem errél taniskodnak. A megallapi-
tast aldtamasztja a marketingszemlélet szerepének
vizsgalata a vallalati dontésekben. A kérdésre va-
laszt adék csupan 26,2%-a tartja meghatarozénak
a marketingszemlélet meglétét, amig 48,2% fon-
tosnak értékeli, ugyanakkor 18,9% elhanyagolhaté-
nak tartja, és 6,7% szerint nincs is kialakult marke-
tingszemlélet a vallalkozasuknal. Megallapithatjuk
tehat, hogy a vizsgalt kér esetében a marketing-
szemlélet inkdbb csak fontosnak tartott, nem pedig
meghatarozo6 tényezd.

Egy szervezeti egység szervezeten bellli sulya-
nak megitélése nem egyszerld feladat. Az el6z6-
ekben vizsgaltam mar az ott dolgozok létszamat,
az egyuttm(kodés szintjeit, a vallalati dontésekben
jelentkezd hataséat, most a vallalkozas pénzigyi le-
het6ségeinek oldalarol probalom a marketingszer-
vezet szerepét felmérni. A kutatas eredményekép-
pen elmondhat6, hogy a 120 valaszado kozil 21 azt
a valaszt adta, hogy egyaltalan nincs a marketing-
szervezetnek onallé kdltségvetési kerete. A részle-
tes adatok csoportositasa alapjan megallapithato,
hogy 1-5% kozotti keretet 6sszesen 52 valaszado
jelélt meg, 6-10% kozotti keretet 6sszesen 16 meg-



kérdezett valasztott, majd igen széles spektrumon
mozog a valaszok szama, de 6sszességében kevés
jeléléssel.

OSSZEFOGLALAS

A vizsgalat azt mutatta, hogy a mai magyar kis- és ko-
zépvallalkozadsok a marketingtevékenység teriletén
még jelentds tudashiannyal kiizdenek. Sajnalatos mé-
don csak azokat az ismereteket birtokoljak, amelyek
a gyakorlatb6l szarmaznak, még akkor is, amikor
ezek az ismeretek nem kell6en elegend6ek egy ki-
élezett versenyhelyzetben. Sztereotipidkban gondol-
kodnak ahelyett, hogy a mar mésok &ltal kordbban
kialakitott és ,feltalalt” modszereket és eszkdzoket
hasznalnédk. A piaci igények feltérképezését feladat-
nak tekintik ugyan, de ebbéli tevékenységuk leragad
az informacioék beszerzésénél. Hianyzik a vallalko-
zast teljesen athat6 marketingszemlélet, amely nem-
csak a marketingeszkdzok esetenkénti alkalmazasat
jelenti, hanem vallalatvezetési filozéfia, gondolko-
dasmad.

A szervezeti |étszamhoz mérten kevesen és nem
elklilénult szervezeti egységben végeznek marketing-
tevékenységet. A kotleri ,marketingosztaly evollcio-
ja” hazankban a kis- és kozépvallalkozasok tekinte-
tében még igencsak Utjanak elején tart. Ez azonban
azt is jelenti, hogy azok a szervezetek, amelyek ezen
a stadiumon tovabb tudnak lépni, versenyel6nyhoz
jutnak. Kiemelten fontos lehet ez éppen most, amikor
a valsag hatasa még mindig ranyomja bélyegét a ma-
gyar gazdasagra.

A valsagot kovet6en csak azok a gazdasagi sze-
repl6k maradnak a piacon, akik kell6 tartalékkal
rendelkeznek, és rugalmasan tudnak alkalmazkodni
a megvaltozott koérilményekhez. Ennek a rugal-
massagnak az egyik zaloga a kell6 médon, szak-
mai elméleti ismeretek és gyakorlati tapasztalatok
birtokaban kialakitott szervezet megtervezése és
bevezetése. A legfontosabb az lenne, hogy ezen
megoldasi lehet6ségeket, illetve a marketing-
szemléletmodot a vizsgalt kis- és kozépvallalati
kér megismerje, és sajat lehet6ségeire, adottsa-
gaira adaptalva hasznélja. Ezzel nemcsak a sajat
létiket és Uzleti sikereiket alapoznak meg, hanem
a kkv-k meger8sddése révén a teljes magyar gaz-
dasag stabilitdsat is ndvelnék. Szikség van te-
hat az erre vonatkozd ismeretek eljuttatasara
a vizsgalt kis- és kozépvallalkozéi kérbe, valamint
arra, hogy e vallalkoz6i koérben tudatos legyen
a marketingszervezet kialakitasa. Az elmult évti-
zedekben letisztultak a kilonb6z6képpen létrejott
vallalkozdsok m(ikédési modjai. Nincs a mai val-

lalkozasok ko6zott markans kulonbség a tulajdono-
si struktlra, a korabbi szervezeti kultira alapjan.
Talaltam ugyanakkor a kilféldi tulajdonosi kdorre
vonatkoz6 markans vonasokat. Bizonyitast nyert,
hogy a kulféldi tulajdonosi kdr miatti tudastdbblet,
a szervezeti kultdra kifinomultsaga és hosszabb
multja miatt a marketingszervezet kialakulasa el6-
rébb tart.

Kiemelkedden fontos a marketing b6vebb értelme-
zése a kis- és kdzépvallalkozasokban. Erésddnie kel-
lene a marketingszemléletnek. Ez azonban csakis Ugy
érhet6 el, ha a szervezet vezetdinek gondolkodaséat
fejlesztjik, alakitjuk at.

A kapott kutatasi eredményeket és a nagyvallalati
tapasztalatokat 6sszegezve a fejl6édés iranyat a to-
vabbiakban abban latom, hogy a tdgan értelmezett
marketing-szemléletmadd elsajatitasa mellett a marke-
tingeszkdzdk hasznalata is béviil.
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Az elmult masfél-két évtizedben
a fels6oktatasi intézményekben
az oktatas és a kutatds mellett
egy harmadik feladat jelent meg:
a kutatasi eredmények piaci
értékesitésének az igénye. Jelen
cikk 14 magyar egyetem 1562
oktato-kutatdjanak bevonasaval
lefolytatott empirikus kutatast
mutat be. Azt vizsgéaltam, hogy
milyen tényez6k befolyasoljak

a tudoméanyos vallalkozbisag
integraldsat a hagyomanyos
egyetemi funkciok kozé.

Az eredmények kodzul fontos

a kutaték harmadik kuldetés
iranti attitldje és tudomanyos
véllalkozdi aktivitdsa kozotti
kapcsolat, amely szignifikans,
de nem tul er6s. Az attitlid és

a magatartas gyenge kapcsolata
a harmadik kildetés terjedését
befolyasol6 egyéb tényezbkre
hivja fel a figyelmet.

Kulcsszavak:

vallalkoz6 egyetem,
tudomanyos vallalkozéisag,
technolégiamarketing,
attitidvizsgalat
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Novotny Adam

Egyetemi kutatok tudoma-
nyos vallalkozoi attitidje -
egy empirikus kutatas hat-
tere, kérdései, modszere és
néhany eredménye

A KUTATAS HATTERE

A lisszaboni cslucs (2000) ota az Eurbpai Bizottsag a felsGoktatasi in-
tézményekre (tovabbiakban: egyetemek/intézmények) a gazdasagi fej-
I6dés motorjaként tekint (Shattock 2009), mikbzben az egyetemek az
europai politikaalkotas egyik kedvenc témajava léptek el6. A fokozott
érdeklédés annak készonhet6, hogy az egyetemek ,az oktatas, a ku-
tatds és az innovacio keresztez6désében” (COM 2003, 5.) helyezked-
nek el, amely tevékenységek az ELI szerint kulcsfontossaguak az oreg
kontinens gazdasagi versenyképessége szempontjabél. Szamos unids
kézlemény és egyéb dokumentum tesz direkt vagy indirekt médon emli-
tést az egyetemek tudasgazdasagban bet6ltdtt szerepérdl, amely érve-
Iés alatdmasztasara a bizottsag hattérjelentésekben vizsgalja az euro-
pai intézmények jellemzbit és szerepét, s elsGsorban mas - nem eurdpai
- OECD-orszagokkal s f6ként az USA-val 6sszevetve. Ezek a bizottsagi
elemzések tobbbnyire elégedetlenek az egyetemek jelenlegi helyzetével,
gazdasagban beto6ltott szerepével, mondvan, hogy azok nem hasznaljak
ki potencialjukat ,Eur6pa nagyobb ndvekedésért és tobb munkahelyért
folytatott kiizdelmében”. (COM 2006, 3.) A valasz a problémakra az EU
szerint kézenfekv6: a globalis versenyben vald helytallas érdekében az
egyetemeknek er8s, egységes és vallalatszeri menedzsmentre, j6l meg-
hatarozott kuldetésre és stratégiara, kevesebb allami befolyasra, de na-
gyobb szamon kérhet6ségre, a tarsadalommal val6é er8teljesebb integ-
raciéra és kiulonésen az iparral, a vallalati szféraval val6 szorosabb kap-
csolatok kiépitésére van sziikksége (Maassen & Olsen 2007). Az Europai
Bizottsag az ,Egyetemek szerepe atudas Eurépajaban” c. kdzleményé-
ben (COM 2003) igy fogalmaz:

Az egyetemek és az ipar kdzotti egylttmikodés intenzitdsat mind
nemzeti, mind regiondlis szinten névelni kell, illetve az innovacié, az (j
transzferének szolgalatdba kell allitani. A versenyképesség szempont-
jabol kulcsfontossagl az egyetemi tudas uzleti szférdba aramlasa és
a tarsadalom szamaéara tortén6 hasznositasa. A két legfontosabb me-
chanizmus, amely altal az egyetemeken kifejlesztett és az egyeteme-
ken birtokolt tudas kézvetleniil az iparba juthat, az egyetemi szellemi



tulajdon licenciaszerz6déseken, valamint spin-off
és start-up vallalkozasokon keresztil térténé hasz-
nositasa.

Az egyetem-ipari technoldgiatranszferben (tech-
transzfer), azaz a tudas kozvetlen ipari/piaci haszno-
sitAsdban aktiv intézményekre vallalkozéként vagy
vallalkozoiként (,entrepreneurial”) utal a szakiroda-
lom (Gulbrandsen & Slipersaeter 2007). A vallalkozé
egyetem kifejezést Etzkowitz (1983) valdszin(ileg el6-
sz0Or arra hasznalta, hogy az iparral egyre szorosabb
egyuttmikodést kialakitd és ezaltal az innovacioban
€s a gazdasagi fejlddésben is egyre jelentdsebb sze-
repet bet6lt6 egyetemek mibenlétét megragadja.
A politika elvardsa szerint tehat az eurdépai egyete-
meknek - az amerikai intézményekhez hasonléan -
vallalkozéiva kell valniuk, a kutatéknak ndévelniik
kell tudomanyos vallalkozéi aktivitasukat s féként
a techtranszfer formalis csatornait illetéen, mint
a kutatoi (spin-off) véallalkozasok, a szabadalmazta-
tas és alicencidba adéas, a szponzoralt vagy a vallala-
tokkal k6zodsen folytatott kutatds. A vallalkoz6 egye-
tem a kutaték tudoményos vallalkoz6i tevékenységét
kézpontilag menedzseli (Polonyi 2005). Az egyetem
altalanos megujulasi képességét, a vallalkozéi szer-
vezeti kultarat, struktirat és menedzsmentet nem
a tudomanyos vallalkozéisag részének, hanem el6-
feltételének tekintem.

Az egyetemek és az ipar k6zotti egyuttm(ikddés intenzi-
tasat mind nemzeti, mind regionalis szinten névelni kell,
illetve az innovacio, az Uj vallalatok létrehozasa, valamint
altalaban a tudas disszeminaciojanak és transzferének
szolgalataba kell allitani. A versenyképesség szempont- _,
jabél kulcsfontossagu az egyetemi tudas uzleti szférdba
aramlasa és a tarsadalom szamara torténd hasznositasa.
A két legfontosabb mechanizmus, amely altal az egye-
temeken kifejlesztett és az egyetemeken birtokolt tudas
kdzvetlenil az iparba juthat, az egyetemi szellemi tulaj-
don licenciaszerz6déseken, valamint spin-off és start-up
vallalkozasokon keresztil torténé hasznositasa.”

A magyar innovacios rendszer 2003-2005 kodzo6tt
lezajlé reformja - a bizottsag altal kozzétett elveknek
megfelel6en - amerikai szabalyozasok és kutataspoli-
tikai eszk6zok bevezetését jelentette hazankban is. Az
Uj innovacids térvény elbirdsai alapjan a magyar egye-
temek szellemitulajdon-kezelési procedirakat és sza-
balyzatot dolgoztak ki, az innovacios alap tAmogata-
saira val6 jogosultsag érdekében alkalmazott kutatasi

projekteket inditottak el vallalatokkal kardltve, illetve
néhanyan technolégiatranszfer-irodat, technoldgia-
parkot és spin-off cégeket is alapitottak, s6t szabadal-
mi Ugyviv6ket alkalmaznak. Az Uj techtranszfermodell
meghataroz6 eleme a kutatasi eredmények egyetemi
tulajdona és kodzponti menedzselése, amely felvalta-
na atechtranszfer kordbbi gyakorlatat, azaz az egyéni
alapon szervez6dd tudoméanyos vallalkoz6i aktivitast.

KUTATASI KERDESEK

Kutatasom fokusza az eurépai egyetemi rendszer fo-
lyamatban 1évd reformjanal jéval szlkebb, hiszen an-
nak csak az egyetem-ipari kapcsolatokra, egész pon-
tosan az egyetem és a kutaték tudomanyos vallalko-
z0i tevékenységére vonatkozd aspektusait vizsgaltam.
A vallalkozé egyetem (,entrepreneurial university”)
kutatasa szervezeti jellemz8k (pl. felépités, veze-
tés, kultdra stb.) és az egyén szervezettel valé kol-
csOnhatasdnak tanulmanyozaséat is magaba foglal-
ja, igy els6sorban a menedzsmenttudoményok és
a szociolégia irodalméhoz kapcsoldédhat. A tudoméa-
nyos véllalkozéisag (,academic entrepreneurship”)
ezzel szemben az egyén szintjén realizalodik, és f6-
ként a véallalkozdstudomany, valamint az ahhoz szo-
rosan kapcsolodd pszicholégia modszereivel vizs-
galhat6é. Bar a tudoméanyos véllalkozéisag fogalméat
a szerz6k gyakran az egyetem-
ipari  techtranszfer szinoniméa-
jaként haszndljak, véleményem
szerint az el6bbi a kutatolaborok-
ban egyre gyakrabban megjelend
vallalkoz6i szemléletmdd fontos-
sagat emeli ki, az utobbi pedig
egyetem-ipari  kapcsolatok
technikai oldalara, azaz a kutato6t
a piaccal 6sszekotdé formalis me-
chanizmusokra (pl. szerz6déses
kutatas, spin-off vallalkozas, sza-
badalmaztatds, technolégiapark)
helyezi a hangsulyt.

Alapvetd célom annak vizsga-
lata volt, hogy a magyar egyetemek
mennyire tudnak megfelelni az
Uj elvarasoknak, a tudomanyos
vallalkozoi tevékenységek (harmadik kiuldetés) egye-
temi alapfeladatok kozé torténd integralasanak
és kozpontositasanak. Képesek-e a kutatok
techtranszfer-aktivitasuk novelésére, és szivesen
fogadjak-e az egyetem korabbinal aktivabb részvé-
telét a vallalkozoi tevékenységek menedzselésében?
A pszicholdgia az attitiddt a magatartas egyik alap-
vetd meghatarozojaként tartja nyilvan. A harma-
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dik kuldetés és kdzpontositasa iranti attitid mellett
azonban mas, a kutatok vallalkozoisagat - feltehe-
téen - befolyasol6 tényez6k hatasat is mértem (pl.
kutatasi tertllet és irany, egyetemi mikrokdrnyezet,
kutatoi kvalitas, tarsadalmi téke vagy a klasszikus
értelemben vett vallalkozdisag). Olyan kérdéseket is
vizsgaltam, hogy mennyire aktivaka magyar egye-
temi kutaték a techtranszferben, sziikség van-e
a tudomanyos vallalkozoi tevékenységek intéz-
ményesitésére (vagy az egyéni alapon is sikerre
vihet6), illetve hogy megfeleld minta-e Eurépaban
az amerikai techtranszfermodell, és valéban a for-
malis techtranszfer-mechanizmusok jelentik-e az
egyetem-ipari kapcsolatok gerincét.

Mindezen kérdések megvalaszolasa azonban tdl
nagy feladat egyetlen tanulmanyban, ezértjelen cikk-
ben csak a harmadik kuldetés iranti attit(id és a tudo-
manyos vallalkozéi aktivitas kapcsolatanak vizsgalatat
mutatom be. Ugy vélem, hogy a harmadik kiildetés
sikerének kulcsa féként abban keresend@, hogy ké-
pes-e az egyetem és a kutatd kdlcsbndsen gylimol-
cs6z8 egyluttmikodést kialakitani, illetve hogy milyen
feltételek mellett lehet erre lehet6ség. A kérdésekre
avalaszt ezuttal nem a politikai dontéshozoktél, hanem
»a techtranszfer szivében elhelyezked6” (Bercovitz &
Feldman 2006) egyetemi kutatotol vartam.

Bar az elmult évtizedek empirikus felmérései vala-
melyest kozelebb vitték a témat vizsgalé szakembere-
ket a tudomanyos vallalkozéisag
(,academic entrepreneurship”) és
a vallalkoz6é egyetem jelensége-
inek megértéséhez, a terilet ku-
tatdsa tovabbra is gyermekcip6-
ben jar. Ezt nemcsak a legnagyobb
presztizsi tudomanyos folyodiratok-
bél valé hianya, hanem az is jol
jelzi, hogy nincs olyan dominans
elméleti keretrendszer vagy elmé-
let, amely alapjan az empirikus
vizsgalatok eredményei értelmez-
hetdk és 6sszevethet6k lennének.

A szerz6k csak elvétve hasznaljak
az érettebb tudomanyteriletek (pl.
kézgazdasagtan, menedzsment-
tudomanyok) vallalkozéisagot ma-
gyarazo klasszikus elméleteit, sét
a vallalkozaskutatas kategoriait
sem alkalmazzak kovetkezete-
sen (Mars & Rios-Aguilar 2009).

Atémavezetd menedzsment-folydiratokbol (Academy
of Management Journal, Strategic Management
Journal) valé hianya rdadasul jelent6ésen megnehe-
ziti a menedzsmentelmélet atszivargaséat a teriletre
(Rothaermel, Agung, Jiang 2007).

MODSZER

Kutatdsom négy részbdl allt: irodalomelemzés, empi-
rikus feltar6 és empirikus kauzalis adatgydijtés, vala-
mint az adatok elemzése (1. 4bra). A feltar6 kutatéds
hét prominens magyar egyetem techtranszfer vagy
hasonl6 céli és nevli irodajanak meglatogatasat je-
lentette, amelyet a szakirodalom-elemzéssel parhu-
zamosan folytattam le. A szakirodalmi attekintés so-
ran feltartam az amerikai tipusd, intézményesitett
techtranszfermodell sajatossagait, az egyetemi szak-
emberekkel folytatott interjusorozat altal pedig azono-
sitottam annak embrionalis allapotat a magyar egye-
temeken. Az egyetemi kutatok kérében készitett kér-
d6ives felmérést az interjisorozat és a szakirodal-
mi kutatds eredményei alapjan végeztem el. S bar
a kérddiv altal ok-okozati 6sszefliggések tesztelésé-
re is vallalkoztam, tekintettel az empirikus kutatasok
szOrvanyossagara, valamint a teriileten rendelkezés-
re all6 modellek és keretrendszerek kiforratlansagara,
atudomanyos vallalkozéisdg magyar sajatossagainak
feltardsat is fontos célként tliztem ki.

1 Budapesti Corvinus Egyetem, Budapesti M(iszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem, Debreceni Egyetem, Eétvos Lorand Tudomanyegyetem,

Miskolci Egyetem, Pécsi Tudomanyegyetem, Semmelweis Egyetem
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A feltaré kutatds soran (2007-2008) egyetemi
techtranszferirodadkat latogattam meg, és egyé-
ni vagy csoportos interjit készitettem azok vezet6-
jével éslvagy alkalmazottaival, néhany intézmény-
ben kutatdokkal is, 6sszesen 17 fével. A feltar6 ku-
tatds a magyar egyetemek tekintetében nem, de
a techtranszferirodaval rendelkez6 intézmények koré-
ben reprezentativnak mondhato6: kdzel minden egye-
temet meglatogattam, amelyek 2007-ben rendelkez-
tek techtranszfer (vagy hasonlé nevid és céll) iroda-
val, ezzel (is) jelezve bizonyos foku elkdtelezettséget
a tudomanyos vallalkozéisag integralasaval és intéz-
ményesitésével szemben.

Az empirikus felmérés masodik szakaszaban
(2009) web-alapu kérd6iv segitségével gyljtottem
adatokat 14 egyetem 1605 oktatd-kutatéjatél. A min-
tavételi eljaras els6 szakaszaban kivalasztottam azo-
kat a magyar allami egyetemeket, amelyek feléleinek
a kutatds szempontjabdl relevans egyetemi karokat.
Olyan tudomanyterileteket vizsgaltam, amelyek ese-
tén a hagyomanyos (pl. publikaciok, konferenciak) és
a formalis (pl. szabadalmak, spin-off vallalatok, kon-
zorciumok) techtranszfer-mechanizmusok egyarant
szerephez juthatnak. Ide soroltam a mérndki, az or-
vos-, atermészet- és az agrartudomanyokat (atovab-
biakban: MOTA) (2. abra).

A mintavétel masodik szakaszdnak keretét tehat
14 egyetem 53 MOTA karan dolgoz6 (f6- és mellékal-

last) oktatok és/vagy kutatdk jelentették. A felmérés-
be bevont kutatok listajanak elkészitéséhez az egye-
temi és tanszéki honlapokon nyilvanosan rendelke-
zésre all6 informéacidkat hasznaltam fel. A mintavéte-
i keret csak kismértékben tért el a populaciotol, fel-
téve, hogy a kutatok tobbségének elektronikus elér-
het6sége megtalalhaté az intézményi honlapokon.2
A felmérésbe 6sszesen 7103 kutatot hivtam meg, akik
koézul 1605 f6 (22,6%) valaszolt minden feltett kér-
désemre. A valaszaddk kozil ezutan kiszlrtem azo-
kat, akik névlegesen ugyan a MOTA karok allomanya-
ba tartoznak, de a megjeldlt kutatasi teriletik alapjan
mégsem sorolhatok kozéjik.3Veégul 1562 f6t vontam
be az adatok elemzésébe (3. abra).

A minta kialakitasa soran térekedtem a reprezenta-
tivitdsra, azaz hogy az egyes részmintak teljes mintan
bellli ardnya azonos legyen az egyes karok alapso-
kasagbeli ardnyaval. Ez - a Semmelweis Egyetem és
a Szegedi Tudoméanyegyetem kivételével - a legtobb
intézmény esetén kisebb-nagyobb pontossaggal si-
kerilt. Az ardnylag nagyszamid mintanak és a széles
kérd mintavételnek kdészonhet6en a kutatas reprezen-
tativnak tekinthetd, amelyet a minta és az alapsoka-
sag oktatoi beosztas szerinti megoszlasanak nagyfo-
ki hasonlésaga is alatamasztott.

Az adatelemzés hagyomanyosan harom rész-
bdl all, amelyek megszokott sorrendje az adatel6ké-
szités, az adatok leirasa, valamint a hipotézis-, illet-

2 Két egyetem esetén olyan csekély volt a honlapokon keresztil elérhet6 kutaték szama, hogy az adott intézmény techtranszferirodajat kértem

fel informé&ciészolgéltatasra.

3 A MOTA-teriileteket kiegészit6, de azokhoz szorosan nem tartoz6 tarsadalom- és huméntudoméanyok (pl. kézgazdaséagtan, pszicholdgia,
neveléstudomany, nyelvészet, filozéfia) mivel6it kihagytam a végleges mintabol.
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ve modelltesztelés. Az inferencidlis statisztikai vizs-
galatok soran célom a harmadik kildetés és az azt
befolyasolé egyéni és szervezeti jellemz6k (pl. atti-
tid, egyetemi kornyezet) kozotti viszony tanulma-
nyozasa volt. A hipotézisek tesztelése el6tt faktor-
analizis segitségével ellenériztem és pontositottam
a Likert-skalaval mért attitlidvaltozék struktirajat,
majd klaszteranalizist alkalmaztam a minta szegmen-
talasara, a techtranszferben aktiv és nem aktiv kuta-
tok szétvalasztisara.

A kutaték tudoméanyos vallalkoz6i aktivitasat
két modon is mértem: (1) vizsgaltam a kulénb6z§
techtranszfer-tevékenységekben (pl. szerz6déses
kutatas, szakmai tandcsadas, szabadalmaztatas),
a vallalatokkal folytatott Gzleti interakciokban val6 ak-
tivitast, és azt is regisztraltam, hogy (2) a kutat6 dolgo-
zik-e sajat kutatasi eredmények hasznositasat végzé
(spin-off) véllalkozasban vagy sem. Az el6bbit, azaz

4, abra

a techtranszfer-aktivitast egyrészt a gyakorisagi ska-
lak 6sszegzésével, masrészt az igy kapott folytonos
adatbdl - klaszteranalizis altal - képzett binaris val-
tozéval mértem. A techtranszfer-tevékenységekben
és a vallalkozasban val6 aktivitas kétértékl valtozo-
inak kapcsolatat a 4. abra szemlélteti, amelybél ki-
derul, hogy a techtranszfer-tevékenységekben aktiv
kutatok kozel egyharmada spin-off vallalkozasban is
dolgozik. A harom fliggd valtoz6 és a kutatdék egyéb
jellemzéinek vizsgalatara kereszttablakat, logisztikus
regressziot, t- és z-probat, valamint ANOVA-t,
Kruskal-Wallis-tesztet, korrelacioszamitast és linearis
regresszidelemzést hasznaltam. A médszerek maso-
dik csoportja lehet6vé tette a techtranszfer-aktivitas
folytonos valtozéként torténd vizsgalatat.

A kérd6iv zart kérdéseihez a kutatok szbveges
megjegyzéseket is flizhettek. A kérdésekre érkezett
kozel 1400 megjegyzést tartalomelemzés altal tanul-

A valaszad6k megoszlasa a techtranszfer-tevékenységekben
és a vallalkozasban val6 aktivitast méré binaris valtozok alapjan
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manyoztam, amely soran feltartam és csoportositot-
tam a valaszokban megjelen6 kategoriakat, valamint
Osszevetettem azokat a kvantitativ eredményekkel.
A kommentarok hossza meglehetésen valtozatos
volt, a legtobbjuk néhany szavas, de atobb bekezdés
hosszU magyarazat sem volt ritka.

AZ ATTITUD ES A TUDOMANYOS
VALLALKOZOISAG KAPCSOLATA

Mint emlitettem, kutatdsom szamos, az egyetemek
harmadik kildetésével kapcsolatos kérdés vizsga-
latara kiterjedt. Azonban jelen cikkben csak az atti-
td és a magatartas 6sszefliggésére vonatkozé hi-
potézisek tesztelését mutatom be, illetve ezek ko-
zul is csak a harmadik kildetéshez mint j egyetemi
normahoz valo attitlid tudomanyos vallalkozéi aktivi-
tassal fenndllé kapcsolatat. E szerint a tudomanyos
vallalkozéisaggal mint Gj egyetemi normaval (kildetés-
sel) szemben pozitivabb attittiddel rendelkezé kutatok
aktivabbak a techtranszferben, és nagyobb valoszin(-
séggel alapitanak spin-off céget, mint tarsaik. Sét fel-
tételezésem szerint ez a kapcsolat erés. Miel6tt a va-
laszt a hipotézisre megadnam, néhany szot szélok az
attitidvizsgalat sajatossagairol.

Az attitldvizsgalatrol altalaban
Bar szamos kritika éri, a szakirodalom az attit(idot az
egyén magatartasanak egyik f6 prediktoraként tartja
szamon. Az attitlid az adott targgyal (személlyel, szer-
vezettel, Uggyel stb.) kapcsolatban tartésan fennal-
16, pozitiv vagy negativ érzés (Petty & Krosnick 1994),
amelynek iranyado vagy er6teljes hatasa van a vi-
selkedésre (Breckler & Wiggins 1992). Az attitld és
a magatartas kozotti 6sszefliggés azonban nem fel-
tétlendl jelent ok-okozati kapcsolatot, hiszen az atti-
tlid a magatartas soran is valtozhat. Az attitid épit6-
kovei a szbban forgd targy kilonbdzé aspektusairdl
alkotott hitek, ezért az attit(idot gyakran az egyén hi-
teinek értékelésével mérik. A hit a vizsgalt targyrdél, il-
letve annak egy aspektusarél az egyén altal alkotott,
valészin(sithetd, szubjektiv itélete (Fishbein & Ajzen
1975). A hit és az attitid nemcsak kézvetlen tapasz-
talat, hanem a tdgabb vagy szlikebb tarsadalmi kor-
nyezet, a véleményvezet6k vagy a referenciacsoport
hatasara is kialakulhat, valtozhat. Az attit(id viszony-
lag kdonnyen és gyakran valtoztathatdé (Robinson,
Stimpson, Huefner, Hunt 1991), illetve kozelebb All
a magatartdshoz, mint a személyiségjellemzék
(Boshoff & Bester 2003).

Egyes megkdzelitések szerint az attitGdnek két di-
menzidja van (Raden 1960): irany (pozitiv/negativ) és
erdsség (nagyon/kevésbé). A pszichologia az attitlid

harom alapvet§ dsszetevdjét irja le, megkilonbozte-
ti a kognitiv, az affektiv és a konativ elemeket. Széles
kord irodalmi attekintés alapjan Krosnick és szerzé-
tarsai (1993) nem kevesebb mint tiz attitGiddimenzi-
Ot irnak dssze: széls6ség (kozépponttdl valo eltérés);
intenzitas (az egyén érzelmi reakciojanak erdssége);
bizonyossag (bizonyossag abban, hogy a targy irant
érzett attitlidje helyes); fontossadg (milyen mélyen
foglalkoztatja a targy); érdekl6dés (mennyire moti-
valt a targyrdél vald informacioszerzésre); tudas (a bir-
tokaban 1év8 informé&ci6 a targyrol); hozzaférhet6ség
kapcsolatos attit(idot); kdzvetlen tapasztalat (atargy-
gyal val6é kdzvetlen kapcsolat mértéke); a visszauta-
sitds és a nem elkotelezettség mozgastere (atarggyal
kapcsolatos olyan poziciok 6sszessége, amelyeket
visszautasit, vagy amelyek irant k6zémbds); valamint
affektiv-kognitiv konzisztencia (a targyr6l alkotott ér-
zelmek és hitek egyez8ségének mértéke). A felsorolt
dimenziék elvileg egyetlen mogottes valtozot jeldl-
nek, az empirikus vizsgélatok mégsem igazoltak az
attitlid egységes szerkezetét. Pedig kdnnyen belét-
hatd, hogy egy dimenzi6 valtozasa id6vel a tdébbit is
maodositja: ha példaul egy kutat6é érdekl6dése megné
a tudomanyos véllalkozoéisag irant, akkor az infor-
maciogyljtésre sarkallja, amely végil szélsdsé-
get, intenzitast, bizonyossagot stb. eredményezhet.
Az egyszerliség kedvéért egységes valtozoként ke-
zeltem az attitidot, noha tisztdban vagyok annak
Osszetett jellegével.

A pszichometriai vizsgalatok soran a leggyakrab-
ban alkalmazott mér6eszkoz a Likert-skala. A szakiro-
dalomban nincs konszenzus arra vonatkozéan, hogy
a Likert-skala intervallum vagy rangskala-e, és azzal
kapcsolatban sem, hogy az elemeknek hany katego-
riat kell tartalmazniuk (a 4, 5, 7 és 10 fokozatu skéalak
a leggyakoribbak). Goldstein és Hersen (1984) szerint
a Likert-skala feltétlenil sorrendi, de nem igazéan inter-
vallum, hiszen nehéz elképzelni, hogy a mdgobttes (ter-
mészetes) valtozo iranti attitlid ugyanolyan aranyosan
feloszthatd, mint egy metrikus skala. Mindazonaltal,
a Likert-skala kozéps6 érték korili szimmetrikus el-
rendezése, valamint annak aranyos abrazolasa inter-
vallumadatokra utal. A Likert-kategériak elnevezését
illetéen jelentés valtozatossag figyelhetd meg a szak-
irodalomban. A felmérések szerint (Wyatt & Meyers
1987, Dixon 1984) az otfokozatu skala atlaga nem val-
tozik, ha valtoztatunk a kategéridk elnevezésén. Bar
ebben sincs egységes allaspont, sokak szerint érde-
mes paratlan szamu kategoriat alkalmazni, azaz koé-
zéps6 vagy semleges értéket is megadni, hogy a va-
laszad6 ne érezze magat rakényszeritve a pozitiv vagy
negativ allasfoglalasra, amely végs6 soron torzithat-
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ja az eredményt. A kdzéppont kihagyasa a valaszo-
kat egyes szerz6k szerint (pl. Garland 1991) a nega-
tiv, masok szerint (Worcester & Burn 1975) a pozi-
tiv irdnyba tolja el, azaz a tartalomtol figg. A kozép-
pont kilénb6z8 elnevezései (,semleges”/,,sem-sem7
stb.) nem okoznak szignifikans eltérést a kapott ska-
laértékekben és az Osszesitett eredményekben sem
(Armstrong 1987).

A Likert-elemek idealis kateg6riaszama és a kdzép-
pont belefoglalasa vagy kihagyasa tehat az adott fel-
mérés sajatossagaitol, a konkrét kérdésektdl és a va-
laszadodk targyrol feltételezett ismereteitél fligg, azaz
tartalomspecifikus. A Likert-skalat ugyan maga Likert
0sszegz6 skalaként mutatja be, az elemek egyenként
is elemezhetd6k. A skala alapvetd problémaja, hogy
a valaszadok gyakran pozitiv fényben szeretnék fel-
tintetni magukat (,tarsadalmi elvaras”), hajlamosak
egyetérteni az allitasokkal abban a formaban, ahogy
azok fel vannak téve (,beletér6dés”), illetve tartézkod-
nak a széls6séges allasfoglalastél (,kozép felé tenda-
las”). A beletorédés torzité hatasa kikiiszobélhetd, ha
valtozatosan teszink fel pozitiv és negativ allitasokat,
azonban a tarsadalmi elvaras és a kozép felé tenda-
las kiszlrése mar sokkal nehezebb feladat. A kdzép-
pont elhagyasa cstkkentheti a tarsadalmi elvarasok
altal okozott torzitast, de egyduttal ronthat is az ered-
meények valésagtartalman (Garland 1991).

Mindezek alapjan a kutaték harmadik kuldetés
iranti attit(idjének mérésére az 6tpontos Likert-skalat
valasztottam tdbbféle megfontolasbol is. Egyrészt,
mert ez a leggyakrabban alkalmazott kategdriaszam,
masrészt a valaszaddok egyetemi oktatok/kutatok,
akik munkajuk révén az otfokozatl értékeléshez
vannak leginkdbb hozzaszokva. Harmadrészt, te-
kintve a téma komplexitasat, jogos valaszlehet6ség
a semlegesség, s kuléndsen azért, mert ,nem tudom/
nincs véleményem” opciét nem adtam meg. A ,nem
tudom” tdl kényelmes alternativa, amely a bizonyta-
lan vagy tirelmetlen valaszadékat is kénnyen eltérit-
heti a kérdés atgondolasatél. Altala olyan kutaték sem
adtak volna valaszt, akiknek ugyan van véleményuk
a témardl, de valamely attitiddimenzi6t (pl. intenzitas,
bizonyossag, fontossag, érdeklédés, tudas, hozzafér-
het6ség, kdzvetlen tapasztalat) illet6éen az gyenge. Ne-
hezen elképzelhet6 tovabba, hogy egy egyetemi ku-
tatbnak egydltalan nincs véleménye a tudoméanyos
vallalkozo6isagrél, de ha mégis el6fordul ilyen eset,
a nagyszamu minta mellett a nem megbizhaté vala-

szok torzitd hatasa jelentéktelenné valik. A legnyomo-
sabb indok mégis az, hogy csak ugy tudtam 6sszevet-
ni a vallalkozo6i kutatok tapasztalat alapjan kialakult vé-
leményét a nem vallalkozdi kutatok megérzéseivel és
elképzeléseivel, ha mindenkit valaszra ,kényszeritek”.

A harmadik kildetés iranti attitlid hatasa

a tudomanyos vallalkoz6i aktivitasra

Az attitGdvaltozokat és az egyetemi kornyezet

vallaikozdisagat Likert-skaldkkal mértem. A statiszti-

kai elemzés elsd |épéseként faktor- és f6komponens-
analizis segitségével ellenériztem és pontositottam az
attitidvaltozok struktarajat. A kérd6ivben az attit(id-
allitAsokat (Likert-elemeket) nem az el6re eltervezett
mogottes struktira szerint csoportositottam, hogy

a faktorelemzés lehet8leg kulsé befolydstél mentes

eredményt hozzon. Talan részben ezért annak soran

kiderilt, hogy a valtozok struktaraja a valésagban
cizelldltabb, mint ahogy azt el6z6leg elképzeltem:

a harmadik klldetés iranti attitld Likert-elemei harom

faktorba sorolédtak.

A véltozéstruktira statisztikai tisztitasa soran né-
hany Likert-elemet eltavolitottam, illetve a ,piaci siker
versus tudoméanyos elismerés” faktort6l4 az alacsony
Cronbach-alfa érték miatt teljes egészében megval-
tam. Az attitidvaltozék leheté legnagyobb konzisz-
tenciajanak kialakitasa érdekében a faktoranalizis
sordn az alabbiak szerint jartam el (a végeredményt
lasd: 1. tabla):

+ Eltavolitottam a faktorokba kevésbé illeszkedd,
0,4-nél alacsonyabb faktorsulyu és/vagy alacsony
kommunalitasu Likert-elemeket.

» A faktorokat ugy alakitottam ki, hogy a legalabb
0,4 faktorsulya elemeik egyuttesen minimum 0,6-
os alfa értéket érjenek el.5

¢ A faktorok tisztitAsat kovet6en vizsgaltam azok
validitasat (keresztérvényességét) is. A mintabol
(N=1562) haromszor vettem véletlenszer(ien 781
elemszamua almintat, amelyek mindegyikén lefu-
tattam a faktoranalizist a teljes mintaval megegye-
z6 paraméterekkel. A harom tesztelés soran a fak-
torsulyok ugyan valtoztak, de a faktorok mindha-
rom aimintdban stabilak maradtak.

» A faktorokat f6komponens-elemzés és klasszikus
faktorelemzés segitségével egyarant vizsgaltam.
A valtozok stabilitasat az is igazolja, hogy a végs6é
struktira mindkét médszerrel ugyanazokat a fak-
torokat eredményezi (a faktorsulyok valamelyest

4 A faktor dllitdsai: (1) Szamomra fontosabb a szakmai, mint az anyagi megbecsulés. (2) Kutatasi eredményeim publikdldsa szamomra fonto-

sabb, mint azok piaci hasznositasa.

5 A faktorok belsé konzisztencigjat méré Cronbach-alfa idealis értéke 0,7 és 0,9 k6z6tt van, azonban engedékenyebb forrasok a 0,6-0s értéke-

ket is elfogadjak.
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eltérnek). A két médszer tovabba egyenldé KMO tossagaibdl addédik. A Bartlett-teszt mindkét eset-
értékeket adott (0,789), amely megfelel6, s6t ko- ben szignifikans.

zel nagyon j6. A magyarazott varianda a f6kom-

ponens-elemzés esetén 38,7%, a faktorelemzés- A kovetkez6kben az 1. tabldban bemutatott attitiid-
nél 56,6%, amely killénbség a két moédszer saja- valtozék (a harmadik kildetéshez, a problémékhoz,
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az intézményesitéshez és a vallalkozo6i léthez val6 at-
titid) kozll csak az els6t, azaz a harmadik kildetéssel
kapcsolatos attit(id hataséat vizsgalom. Mint korabban
emlitettem, a harmadik kildetés mint 0j egyetemi nor-
mahoz valé viszonyulas harom faktorba sorolédott,
azonban az alfa értékek alapjan csak kett6t hagytam
a vizsgalatban. A végso faktorok a Likert-skala allita-
sai alapjan, az egyiket a ,harmadik kuldetés elfoga-
dasanak” (3K_ELF), a masikat a ,harmadik kildetés
irdnti elkotelezettségnek” (3K_ELK) neveztem el. Az
elfogadést olyan mentélis 4llapotként (pozitiv attit(id-
ként) definidltam, amely szerint az egyetemi kutatasi
eredmények Uzleti céli hasznositasa helyénvalé, azaz
megfeleld hit, érték és magatartas az egyetem falain
beltl.

A harmadik kildetést elfogadé kutatok - feltevé-
sem szerint - nem ellenzik annak az egyetemen beli-
i elterjedését. Az elfogadas azonban nem feltétlendl
0sztonoz cselekvésre (vallalkozéi tevékenységre), de
a dolgok menetének (vallalkozdi értékek térnyerése)
megvaltoztatdsara sem. Az elkételezettség az elfoga-
dasnal mélyebb meggy6z6dést, er6sebb hitet jelent.
Az elkdtelezett kutatbk meghatarozdsom szerint a tu-
doméanyos vallalkozbisag mint elfogadott egyetemi
érték alapjan tlizik ki céljaikat. Az elkdtelezettség foka
eszerint arra utal, hogy a kutatok mennyire kivannak (és
képesek) a harmadik kuldetés szerint cselekedni. Az el-
kotelezettség szukségszerlien kdzelebb all a magatar-
tashoz, mint az elfogadéas, hiszen nagyobb val6szini-
séggel nyilvanul meg tettekben is, illetve mert tettekre

5. dbra

0sztdnzi az egyént. Hipotézisem szerint tehat a kutatok
techtranszfer-aktivitasat alapvetéen meghatarozza,
hogy a tudomanyos vallalkozéisagot mennyire tekintik
értéknek, kdvetend6 norménak az egyetem falain belul:
az egyetem tarsadalmi-gazdasagi szerepérél alkotott
hitek szorosan 6sszefiiggnek a magatartassal.

A tudomanyos vallalkoz6i aktivitas és a harmadik
kuldetés iranti attitid kapcsolatat tobb mddszerrel is
vizsgaltam. Olyan modszereket is valasztottam, ame-
lyek a techtranszfer-aktivitas mellett lehet6vé teszik
a véllalkozédsban val6 aktivitas vizsgalatat is, tehat ka-
tegorikus fliggd valtozét hasznalnak. llyen a kereszt-
tabla, a logisztikus regresszi6, valamint a t-teszt vagy
a Kolmogorov-Smirnov (K-S) z-préba (ez utébbi nem
parametrikus prdba). El6szor ezen modszerek ered-
ményeit mutatom be.

A kereszttabla khi-négyzet-prébéaja szerint a kap-
csolat szignifikans (p=,000), de az asszociacios indi-
katorok (Cramer’'s V, Goodman and Kruskal's gamma)
értékei meglehetésen alacsonyak, tehat az 6Ossze-
fuggés nem tul erds. Az attitid kapcsolata a (spin-
off) véllalkozdsban valé aktivitdssal némileg er6sebb
(KB KAK="" YXHFE>203, YXHK="301)
mint a techtranszfer-tevékenységekben val6 aktivi-
tas esetén (VXHF122; VXHK,138; yXHFE,180;
yXelk=3"8). A logisztikus regresszié is létez6 (az
Orhnibus-teszt szignifikans; p=,000), de hasonlo6-
an gyenge Osszefiiggést mutatott ki: az attitlid is-
merete csupan 6,5 szazalékponttal noveli a helyes
kategorizalas esélyét, azaz annak megbecslését,

A techtranszferattitid és a techtranszfer-aktivitds 6sszefiiggése (ANOVA-atlagtérképek)

Harmadik kuldetés elfogadasa
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hogy egy kutaté aktiv-e a techtranszferben vagy
sem. A flggetlenmintas t-pr6ba mindkét csopor-
tosité véltozé (techtranszferben és vallalkozasban
valé aktivitas) és mindkét attitliddimenzié (3K_ELF,
3K_ELK) esetén szignifikdns (p=,000) csakugy, mint
a K-S z-teszt (p=,000). A vallalkozdsban valé akti-
vitds esetén az atlagkulonbségek nagyobbak, mint
a techtranszfer-aktivitasnal.

Az alkalmazott médszerek masik csoportja folyto-
nos fligg6 valtozot igényel, igy altaluk a vallalkozas-
ban valé aktivitas vizsgalatdra mar nem nyilt maod.
Ami a techranszfer-aktivitds és a harmadik kildetés
iranti attitGd kapcsolatat illeti, az egyiranyd ANOVA
és a nem parametrikus Kruskal-Wallis is szignifikans
(p=,000), pozitiv és linearis (vagy kozel linearis) 6ssze-
fliggést mutatott ki (5. abra). A korrelaciés egyutthaték
szerint azonban ez a kapcsolat gyenge (rHF,115;
rsKHK=,188). A lineéris regresszié R-négyzet értéke is
alacsony (,042), tehat az attit(id valtoz6i meglehet6-
sen csekély mértékben magyarazzak a techtranszfer-
aktivitds mértékét.

Mindebbdl arra kovetkeztethetlink, hogy bar
szignifikdns a kapcsolat, a harmadik kildetés iran-
ti attitGd ismerete alapjan nehéz lenne koévetkez-
tetést levonni a kutaték vallalkozéisagara vonat-
kozéan. Ennek az lehet a magyarazata, hogy bar
a megkérdezettek tobbsége elfogadja, s6t elkdtele-
zett a harmadik kildetés irant, mégis relative kevesen
vesznek részt abban (6. 4bra). A hipotézis tehat csak
félig igazolédott be. Megjegyzendd, hogy az elkote-

lezettség ténylegesen kozelebb éall a cselekvéshez, a
vallalkozo6i aktivitashoz, mint az elfogadas. Az attitld
és az aktivitas gyenge 6sszefliggése azt sejteti, hogy
a tudoméanyos vallalkoz6isag alapvetéen nem az atti-
tidt6l, hanem mas tényez6ktdl fligg.

Szamos kutatd pozitiv attitiidje lathatéan nem nyil-
vanul meg tettekben, aminek okat megprdbaltam kvan-
titativ. modon is kideriteni: megvizsgéaltam az attit(id
(BK_ELF és 3K_ELK) és a magatartas (techtranszfer-
aktivitas) Osszegezett valtozéi kozott mért kilénbség
tobbi valtozoval valé O6sszefliggését. A korrelacidsza-
mitasbol kiderdlt, hogy az attitlid és a magatartas kdz-
ti tavolsdg - a vizsgalt valtozok kozil - a kérnyezet
vallalkozoisagaval (fGPHFE-,406; rGPHK=-,397), vala-
mint az alkalmazott kutatassal és fejlesztéssel toltott
idével (rGY¥HF=-,354; rGPHK=-,285) fligg Ossze legin-
kabb s mindkettével forditott iranyban.

KONKLUzIO

Noha a magyar egyetemek mérnoki, orvos-, termé-
szet- és agrartudomanyok (MOTA) terlletein ak-
tiv oktato-kutatdinak tébbsége elfogadd és elkdte-
lezett az egyetemek harmadik kildetése irant, a tu-
domanyos vallalkozéi tevékenységekben valé aktivi-
tas - altaldban véve - lanyha. A techtranszfer-aktivitas
és az iranta valod attitlid kozti gyenge dsszefliggés el-
sO@sorban a kutatasi terilet jellegével és az egyete-
mi mikrokérnyezet vallalkozéisagaval magyarazhato:
a kutaté techtranszfer-aktivitasa a pozitiv attitdd el-
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lenére is alacsony lehet, ha kutatasi terilete tavol van
a piaci alkalmazastdl, vagy ha kézvetlen munkakdrnye-
zete (kollegai és féndke) nem vallalkozo6i szellem(ek.
A spin-off vallalkozasban val6 aktivitds 6sszefliggése
az attittiddel és kuléndsen a harmadik kildetés iran-
ti elkotelezettséggel valamivel er6sebb, de abszo-
Gt mércével mérve szintén gyenge. A szbveges meg-
jegyzésekbdl az is kiderult, hogy a harmadik kiildetés
terjedésének - az emlitettek mellett - a kutatok kor-
latozott er6forrasai s fé6ként ideje és energiaja, a val-
lalkoz6i kompetenciak és kedv hianya, a birokratikus
egyetemi kérnyezet és atudomanyos vallalkozéisagot
nem tamogaté egyetemi 6szténzeési rendszerek is ga-
tat szabhatnak.
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Budapesti M(iszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem
Gazdalkodas- és Szervezéstudomanyi Doktori Iskola

ENTREPRENEURIAL ATTITUDE OF UNIVERSITY
SCIENTISTS - THE DESIGN AND SOME RESULTS
OF AN EMPIRICAL STUDY

The socio-economic role of higher education institu-
tions, or more precisely the way stakeholders view
the role of universities in society underwent major
changes all over the world and especially in Europe
in the past one or two decades. As a result of these
changes a third task or requirement has emerged in
the mission statements of universities: the need for
academic entrepreneurship, i.e. the commerciali-
zation of research results. This paper presents the
concept and some results of a nationwide survey at
Hungarian universities including 1,562 faculty mem-
bers. A major aim of this survey was to examine the
individual and organizational factors that influence the
integration of academic entrepreneurship within the
traditional university functions. In this paper, the re-
lationship between faculty’s attitude to and activity in
academic entrepreneurship is highlighted. Conclusion
is that the relationship between attitude and behav-
iour is significant but weak, thus other factors have to
be considered as the main determinants of the diffu-
sion of the third mission, such as the field of science
or the influence of colleagues.

Adam Novotny



SMEs are not simplified
versions of big companies and
this true for human resources
management skills, staff and
practices as well. Duties in
human resource management
of a small venture generally
don't motivate to have an HR
department or an expert. Most
important duties are carried
out mainly owners but usually
with no knowledge in this field.
In Hungarian HR literature
results of human resources
management are widely
adapted. As a contribution a
research has been conducted in
which HR activities of SMEs in
the Region of Middle-Hungary
have been analysed.
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INTRODUCTION - CHARACTERISTICS OF HRM IN SMES

It is important to mention that SMEs are not the simplified versions
of big companies and this fact is especially true for human resources
management skills, staff and practices. The amount of the round of
duties in human resource management of a small venture generally
doesn't motivate to have an own HR department and not even an ex-
pert. The most important duties are carried out by managers, mainly by
the owner - directors, who are doing their best but usually without hav-
ing any special knowledge in this field. Usually their arrangements are
hasty, reactive, and informal. Researches have shown that managers
are aware of the practice of modern management. They believe these
practices are more important to them than their colleagues working for
large enterprises. But if we look at how often they are used in practice,
the result is not favorable at all. Only the management methods that
could prove their viability in everyday work are able to exist in the life of
the ventures (Viszt 2001).

Generally but especially in case of human resources activities it is a
fact that SMEs, due to the limited development resources, are realizing
only those developments to a significant degree, which are necessary for
keeping in step with the market. They are merely planning ahead for half
ayear or ayear at best, with behavioural attitudes lead solely by survival
instinct. As far as tasks are concerned, operative and strategic tasks are
mixed with operative dominance.l

In Hungarian HR-literature, the foreign results of human resources
management are widely adapted. However, a determining amount of
references are focusing on the Human Resources Management of large
enterprises, and the presentation of HR-practices applicable by SMEs
are attributed much less space and significance.

It is important to note that SMEs are not simplified versions of larger or-
ganizations, and this statement is especially true for human resources man-
agement issues. SMEs are lead by the personality of the owner/manager.
If we are able to understand the personality and motivation of the decision

1 The Complex Analysis of the Factors Influencing the Effectiveness of Strategic Leadership in the Mirror of Globalization and Regionality (OTKA
T034890 Tender, Project leader: Dr. Istvan Szintay)
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maker we will be able to understand their internal proc-
esses as well. In case of SMEs, Human Resources Man-
agement, similarly to Micro Enterprises, actually means
the improvement of the owner’s/manager’s skills and
talents and the strengthening of the internal connections
(Poor, Karoliny 2001).

The amount of the human resources management
tasks required by an SME usually does not justify the
employment of a separate HR expert. The essential
tasks are handled by the own-
ers, according to their best ability,
but usually without professional
knowledge. Therefore, manag-
ers of smaller enterprises prefer
to handle human resources tasks
themselves, they do not delegate
them, despite the fact that they
often lack the necessary skills
to handle them. Their measures
are usually rash, reactive and in-
formal. The leaders are usually
knowledgeable in modern management techniques,
and they consider them more important than their
colleagues working at large enterprises. But if we
consider to what degree these techniques are imple-
mented, the results are far from optimal. In the life of
enterprises those management practices are continu-
ously present, which proved their worth during the
course of day-to-day tasks (Kévesi 2007, Makin et al
1989, Kaye, Jordan & Evans 2002).

It is important to point out some fundamental dif-
ferences between the organizations subject to our in-
vestigation and the large enterprise sector. The HR
decisions made by large enterprises belong to the
responsibilities of the top management but in the
case of smaller organizations they are the tasks of the
owner. Inthe case of small organizations professional
specialist are not available and because they are al-
ways short on resources to acquire outside counsel-
ling services, the owner is forced to make decisions in
extremely high number of areas.

Most experts consider the low degree of bureauc-
racy and the effective internal communication among
the greatest advantages of SMEs. Communication is
usually informal, not overregulated. Small enterprises
are communicating with their employees, customers,
contractors and even with their competitors on a more
regular basis (Vecchio 1991, Gulyas 2006).

Whereas large enterprises are characterized by
significantly higher ,internal” instability (meaning that
it cannot be foreseen whether the decisions made on
top are going to be implemented the way they were
meant to, through the organizational hierarchy), it is
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not a problem in the case of small enterprises since
the owner/manager is much closer to the level of im-
plementation. In contrast, small enterprises are char-
acterized by ,external” instability because they have
few resources to influence the market processes. The
characteristic result of the external instability, noted
by many experts, is that small enterprises function
based on short range strategies, and the leadership is
prone to spontaneous decisions.

,HR decisions made by large enterprises belong to the
responsibility of top management but in smaller organi-
zations they are tasks of the owner. In small organizations
professional specialists are not available and because
they are always short on resources to acquire outside
counselling services, owner is forced to make decisions
in extremely high number of areas.”

One of the fundamental aims of SMEs is to differ-
entiate themselves from their larger rivals, therefore
they often assume a leading role in innovation. It is
also one of their characteristics that change is an inte-
gral part of their lives, much more so than in the case
of large enterprises. Therefore they can be considered
more flexible - for example in the field of employment
(Gyokér 1999).

The question of work/life balance is also worth
mentioning: For the leaders of small enterprises, busi-
ness overlaps with private life more often than for
managers of large enterprises, therefore it can prove
more difficult to establish a kind of harmony between
the two.

METHODOLOGY

In our research, on which this paper is based we
analyzed the HR activities of SMEs in the Region of
Middle-Hungary. In the research we used a question-
naire by a sample of 114 small and middle sized en-
terprises, asking them about several details of their
of HR activities. The paper will present our findings
regarding several functional areas and practices, like
the use of job descriptions, incentive and personal
development plan and corporate communication. In
our research only a few areas will be mentioned be-
cause we are going to deal with the analysis of some
HR functions - related to performance - (selection
methods, training and development exercises, formal
performance evaluation) in a following, more in depth
research.



According to our starting hypothesis the HR ac-
tivities of Hungarian small and middle enterprises
do not work in a satisfying way and according to the
expected standards. SMEs do not place enough em-
phasis on their Human Resources management ac-
tivities. Most of the micro- and small enterprises do
not have any employees with this kind of qualification,
and there is no permanent employee dealing with per-
sonnel related activities. We formulated our research
guestion focusing on this area, and with the help of
relevant literature (Armstrong 1991, Bakacsi 1996,
Salaman 1992, Ivanchevic 1986).

The Hungarian small and medium enterprise sector
consists of 698 thousand enterprises, with the micro
and small enterprises dominating. Inthe framework of
the research - with random sampling - we acquired
a sample of 114 people, which cannot be considered
representative but it is sufficient to draw some con-
clusions. Most of the respondents arrived from the ar-
eas of management, HR, finance, and production and
sales management. The respondents worked for the
given company for 6.2 years on average.

37% of the organizations were microenterprises,
35% small enterprises and a quarter of them were
middle enterprises. The companies were predomi-
nantly under exclusive Hungarian ownership (71%),
the number of companies with a Hungarian majority
in the ownership and those with foreign ownership is
insignificant (5 and 4%). Most of the companies tak-

ing part in the research are operating in the service,
commercial, construction and counselling sectors.

THE OPERATION OF THE HR FUNCTION

According to the base-hypothesis of the research, the
HR activities of Hungarian small and medium sized
enterprises do not work in a satisfying way, and they
do not reach the desirable level of quality. Compa-
nies do not place enough emphasis on their human
resources management activities (Adler, Viszt 2001).
According to 72.3% of the respondents there is no HR
organization within their company. If we consider the
micro enterprises, which we included in our research,
we cannot find any among them, which would have
an employee or a position especially for HR activities.
In case of 16.8% of these companies the personnel
handling these kind of activities consist of only 1-2
people. The companies owning a larger HR team than
that make up only 1/10 of the respondents (Figure 1).

According to the majority of the respondents
(80%) the HR organization of the company - if present
- can completely handle HR tasks, and only 20% of
the respondents claimed that it is unable to do so,
or only to a limited extent. The opinion of companies
under exclusively Hungarian or exclusively foreign
ownership has been clearly positive (the HR depart-
ment of 4/5 of the companies handled HR activities
completely). It turned out that the most problematic
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areas were the shortcomings of the system of regular
performance evaluations and the system of incentives
but inadequate formulation of contracts and limited
HR function were also mentioned. HR departments
with more people were much more frequent in case of
companies under exclusively foreign ownership than
at companies with other ownership structures.

The question of outsourcing applied in the area of
HR is also strongly connected to this topic. 19.8% of
the companies used outsourcing in this area, however,
based on the ownership structure, we observed that
whereas 12.7% of the companies under exclusively
Hungarian ownership have used outsourcing in the
area of HR, in case of companies exclusively or partly
under foreign ownership this proportion was 36.7%.
Those who use outsourcing in this area make only lim-
ited use of its services. These services include: pro-
viding workforce (recruiting - head-hunting), payroll
calculation and training (coaching) tasks, which were
indicated by approximately 20% of the companies.

JOB DESCRIPTION, JOB
DESCRIPTION ANALYSIS

Job description analysis and evaluation provides
a basis for many HR functions, and the regular and
systematic use of these procedures, or at least their
survey is essential in order to perform other person-
nel tasks in a professional way (recruiting, selection,
payment, performance evaluation, training). It is reg-
ular practice that companies do not place enough
emphasis on these activities, the update of the job
descriptions is neglected, and therefore the activities
concerning the employees and the fulfilment of or-
ganizational requirements are often not satisfactory.
In many cases even requirements of the law and em-
ployment regulations are not met (Nemeskeéri, Fruttus
2001, Dietmar, Somogyi 1999).
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Approximately 14.5% of the companies which
took part in the survey (5 companies did not respond)
revise their job descriptions and specifications within
a year (Table 1). This is an extremely important data
because an enterprise - however small it may be -
is faced with continuously changing tasks, therefore
every day already existing functions may become
obsolete and new functions may become necessary.
Approximately one half (48%) of the respondents have
chosen an annual revision, which means an average
period of analysis. 37.7% of the sample consisted of
those companies which revise their job descriptions
every 2-3 years or even less often.

The analysis of this question together with the
ownership structure has led to interesting results.
A tendency has clearly become distinct: those enter-
prises exclusively under foreign ownership - accord-
ing to the western model - consistently revise their
job descriptions annually (57.1% of the companies).
However in case of Hungarian companies, the re-
sults of these questions are much more varied: there
were respondents who revise it even more frequent-
ly but there were many more companies neglecting
job description analysis altogether. If we analyse the
guestion based on the number of employees having
a university degree, we can see that as their number
increases, so does the period of job description anal-
ysis diminish form several years to one year.

PROVIDING WORKFORCE:
THE PROCESS OF RECRUITING

In the field of recruiting, small enterprises are usually
unable to compete with large companies, which can
utilize many tempting means to get employees (con-
tinuous training, working abroad, carrier planning,
etc.). According to the experience of several experts,
in this ‘race’ small enterprises are forced to build on



less qualified young workforce or on older, more ex-
perienced workforce neglected by large companies.2

In our survey, we asked for information about the
internal and external recruiting methods of compa-
nies, and got the expected results. In the following
guestions the companies could pick more than one
answer, therefore the sum does not equal 100%.

The internal methods of recruiting are not re-
ally developed, less than one half of the companies
(48.5%) use such methods (Figure 2). And when they
use them, the most typically used ones are rotation,
(transfer to another field of activity or location - 1/4 of
the companies picked it) and composing replacement
plans (21.8%), but the use of internal tenders (13.9%)
and further employment of already retired colleagues
occurred as well, for example in part-time (12.9%) or
some other flexible employment setting.

2 Volksbank - Figyel6 - MKIK (2007), SMEs cyclorama January 2007,

Among the external recruiting systems - attribut-
able to the present level of technology - the internet
based advertisements acquired the first place (52.5%
of the companies taking part in the survey indicated
it, as their method of choice), an answer which was
not hard to foretell, because of the cost conscious-
ness of the companies. Another reason for this high
proportion is that our survey was conducted in the
Middle-Flungarian Region, where the technological
background is the most developed in the country. On-
line advertisements, besides their obvious advantag-
es, have some disadvantages as well (e.g. sometimes
they do not reach their intended segment), there-
fore enterprises use old, tried and trusted methods
as well: still many of them choose services provided
by employment offices, workforce lending compa-
nies, head-hunters (40.4%)3 and advertisement op-

http://www.gvi.hu/letoltes/ms/doc/kkv_korkep_sajtoanyag_070307_1.doc

3 A process began as a result of which sixteen personnel counseling companies have signed the founding certificate of the Hungarian Personnel
Counseling Alliance at the end of 2003. According to them, their prime objective is to cleanse the profession and raise its prestige. They feel
that the time has come, not only for foreign multinational companies but for Hungarian Small and Medium Enterprises as well to make use of

head-hunter companies to choose their future employees.
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portunities provided by the media (35.4%). A signifi-
cant number of the companies have also indicated in
which printed media (daily or weekly newspapers or
magazine) they post their advertisements, the most
frequent of which were: HVG, Expressz, Népszabad-
sag, Metro, Figyel6 and other local Hungarian news-
papers. The percentage of those who do not use any
special recruiting strategies, and base their recruiting
on spontaneous applicants, is very high (47.5% of the
companies picked this option). Additionally, almost
one third of the companies make use of internal or
external recommendation programs, which, besides
their low costs, provide a high level of security for
the given company: because the person giving the
recommendation provides personal guarantee that
the recommended employee is going to prove fit. In-
ternational examples prove the effectiveness of this
method, especially in situations where some reward
accompanies the successful recommendation.
Researchers were not surprised to note, that only
a small number of the micro, small and middle en-
terprises taking part in the survey rely on employees
freshly entering the employment market (only 20.2%
indicated this kind of recruitment option), and only a
small number makes use of various job placement
fairs, and school recruitment opportunities. Experi-
ence shows that it is a characteristic of small enter-
prises that tasks conform to the employees, whereas
in case of large companies em-
ployees have to conform to work
tasks. The managers of small
English enterprises for example

Table 2

of employment centres, it seems that the companies
are biding their time to start staff reductions, so the
number of unemployed has not risen yet.

We do not know the effect of restricting (reform)
policies yet but it is to be expected that especially mi-
cro and small enterprises - because of the increased
cost of labour - will limit their interest in recruiting new
colleagues, meaning, that these are the companies
which will terminate the highest number of jobs.

FINANCIAL AND OTHER
INCENTIVES

Experience shows that employees working for small
companies can attain higher wages since it is a char-
acteristic of smaller enterprises to pay wages based
on the value of the given job (even despite their lim-
ited resources). When determining the starting wage
they take into consideration what value a given job
has for the company. In case of large enterprises, the
wage the applicant received in their previous job, the
employee doing the job before them, and the internal
wage ratio of the company are the factors influencing
the starting wage.

In the analysis of the salary system we did not take
into consideration the method of determining the ba-
sic wage, we were more interested in the role of com-
plementing benefits and the way they are paid.

Average rates within wages of paid allowances in cafeteria system

: : F ies (bit Rat
felt that higher education and so- requencies (bt ates
ciety prefers large companies and 1-4% 6 17.6%
they pay less attention to the spe- 5% 10 29.4%
cial needs of small enterprises. 6-9% 8 23.5%

Percent of rental
The use of employment cen- 10% 6 17.6%
tres got the smallest percent- 15% 3 8.8%

0, I -
age (13.1%), Whlgh was also ex 20% 1 » 9%
pected. Irrespectively of the size

Altogether 39 100%

of the enterprise, the companies
are suspicious of the employees,
picked from the masses of unemployed, and recom-
mended by job centres. This is especially the case
with small organizations, where the employment costs
play a highly critical role among company expenses.
The leaders of companies are already more or
less aware of the parts of government restrictions
which apply to them however, according to the data

Therefore we asked questions regarding the pres-
ence of the cafeteria system4, which was used by
39.6% of the respondents, and 16.8% of them plan
to implement it in the future (2 companies did not
answer). Based on the data, it is clear that this sys-
tem is not used or not preferred by micro, small and
medium sized enterprises. The fact that it is not used

4 By cafeteria system we mean the incentive form, which makes it possible for the employee to choose the best combination among usually
non-cash benefits (meal contribution, holiday or fuel cheque, health insurance, etc.) within a certain cost limit.

60  Angolul



can be the result of the lack of information concern-
ing the favourable tax treatment of various benefits
and the legal background of the whole system, so
the enterprises fail to recognize the huge advantages
of those benefits when compared to regular wages.
The fact that it is not preferred arises from a need for
extensive administration and the difficulties of trace-
ability. If we analyse it, also taking its relation to the
ownership structure into consideration, it becomes
clear, that whereas & of the companies under ex-
clusively foreign ownership implement this method,
only 1A of the companies under Hungarian ownership
make use of it.

,This form of training-development is generally the at-
tribute of large enterprises under foreign ownership,
where one of the basic tasks of the managers is to pro-
vide this kind of daily counselling for their employees.”

If we look at Table 2, it is easy to see that in 90%
of the cases, companies pay only a maximum of 10%
of the wage bill in the form of cafeteria benefits, and
even within that percentage, most often 5 or 10% is

the dominant percentage. We have no information
about the type of these benefits or about the extent
to which the choices are consciously established by
the managers of the companies, but we assume that
the companies do not use the system the way it was
meant to be used (or they do not use the appropriate
term for their existing system). According to experts, it
is a general tendency, that this system offers optimal
solutions for large multinational companies, whereas
SME’s cannot enjoy its advantages because they
usually cannot afford these resources.

More than half of the companies (57.3% of the
respondents picked this choice) have some form of
a non-financial incentive system.
Whereas 51 % of the companies
under exclusively Hungarian own-
ership have some form of this
system, in case of foreign com-
panies this figure is 62% (all the
companies under mixed owner-
ship have one).

The respondents also indicated the types of these
incentives, which, among others, were the following:
» verbal praise, public acknowledgement;

e written praise e.g. in the company newspaper;
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» prizes (employee of the month,
employee of the year);

* company-trip;

» gift package, bonus lunch/dinner;

* bonus journey;

e awards;

» other verbal incentive methods.

We have to mention that 'non-financial incentive' as
such, is a notion which seems far from the practice
of market economy, however, companies often use
acknowledgements with various cost consequences
and propagating some kind of correct behaviour in
a ceremonious, theatrical manner.

PERFORMANCE EVALUATION
AND COACHING/MENTORING

We examined the frequency of performance evalu-
ation within the companies as well. The results are
almost identical with those concerning large enter-
prises: among those companies where a perform-
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ance evaluation system (PES) was present the an-
nual evaluation was most frequently used (32.7% of
the companies picked this choice), and a quarterly
evaluation was present among almost the same
percentage of companies (26.7%). Far behind that
is the number of those enterprises where the per-
formance of the employees is compared to the ex-
pected level every six months (14.9%). An evalua-
tion occurs less often than annually in less than 2%
of the companies. However it is even more strik-
ing that in 23.8% of the cases no form of PES was
present at all.

77% of the respondents (3 companies did not
answer) indicated that they do not use a coaching
or mentoring system, and % of them do not even
plan to implement a system of that kind at all. By
23% of the respondents a development activity of
that kind was present but a detailed analysis of its
method was not part of the research. The dominance
of foreign companies was again striking: almost one
half of the foreign companies taking part in the re-
search had a working coaching or mentoring sys-



tem, whereas in case of Hungarian companies this
percentage was around 12%. They show a strong
resistance against the implementation of such a sys-
tem. This form of training-development is generally
the attribute of large enterprises under foreign own-
ership, where one of the basic tasks of the managers
is to provide this kind of daily counselling for their
employees. External counselling companies provide
similar services but their costs prevent small enter-
prises from making use of it.

(Figure 3)

POSSIBILITIES FOR PROMOTION

Throughout our research we attributed great impor-
tance to the analysis of different ways of promotion.
The idea that promotion is possible only in a vertical
way, by achieving a leading position is deeply root-
ed in common knowledge. However, the horizontal
way (promotion to other professional areas) can also
prove to be an ideal solution, for example when due
to the size of the organization there is no room for
various hierarchical levels. This is especially true in
case of those companies taking part in the research
where - according to the results, based on different
satisfaction analyses - the most important source of
employee dissatisfaction is the lack of opportunities
for promotion. The answers received during our sur-
vey underline this statement, and show the follow-
ings (Figure 4):

It is clear, that the respondents do not see many
carrier-opportunities for attaining professional or lead-
ership positions within their companies. In case of
16.8% there is no opportunity of advancement at all.
Where the opportunities exist, the horizontal way is
dominant, which confirms the hypothesis that in case

of smaller enterprises - due to the
low number of personnel - one
man has to handle more than one
range of duties. This way they can
try their skills in different areas, be-
coming an expert in more than one
area. In contrast, employees work-
ing for multinational companies
usually handle only one range of
duties, and they can only deepen
their knowledge within that area.
In connection with the foregoing
we also examined the percentage
of position fulfilment from internal
sources as well, and from the re-
sults we can clearly estimate the
influencing effect of company size.

Small size is clearly the cause of results such as
0% (in 1/5 of the cases) and 100% (in 1/10 of the cas-
es) regarding internal position fulfilment: these com-
panies rarely change the composition of their employ-
ees, they divide different tasks and change positions
among themselves.

The companies under exclusively Hungarian own-
ership with personnel consisting of 1-10 people con-
stituted 92.8% of the 0% internal position fulfilment
results and 72.7% of the 100% results. There are two
other significant data: the 10% and 50% internal po-
sition fulfilment is also fairly common, both are typi-
cal for enterprises with personnel consisting of 11-50
people (they provided 63.6% and 55.5% of the an-
swers respectively). Enterprises which are bigger than
that prefer a maximum percentage of 10% for internal
appointments.

It emerged as an interesting question whether
there are any rules for appointment, and if not, how
does the system function. 24.3% of the respondents
indicated that their companies have written rules con-
cerning the different promotions. They indicated sev-
eral instances (mainly based on the principle of sen-
iority and on accomplishments) which could result in
promotion:

» professional experience, the required way of service;

» consistently outstanding professional
performance;

« years spent at the company;

» professional and personal fitness determined
by the HR manager and manager;

» trustworthiness and quality of work;

» systematic over-fulfilment of results, and indicators.

However a majority of the companies (63.7%) did not
indicate such rules or instances. According to them,
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such decisions are the results of different conditions,
which are based on subjective elements. Such ele-
ments are the individual opinions of the owner or
managing director (leadership tyranny), the amount
of professional experience, compulsory need, the
requirement of the given situation, acceptance, the
professional competence of the employee and their
personal references, loyalty and vocation, aptitude or
diligence.

.jhese enterprises do not have separate HR depart-
ments, these decisions are made by the owners, who
have problems with the lack of professional knowledge
in this area. It is clearly visible from the results that HR
activities of Hungarian small and medium enterprises do
not function satisfactorily and fall short of the required
guality, and that companies do not place enough empha-
sis on human resources management functions.”

SUMMARY

A questionnaire survey served as the basis of our
research, during which we asked 114 micro- small
and medium enterprises for their opinions concern-
ing their HR activities. It is a general characteristic
of these enterprises that they do not have sepa-
rate HR departments, these kind of decisions are
made by the owners, who are having problems with
the lack of professional knowledge in this area. It
is clearly visible from the results that HR activities
of Hungarian small and medium enterprises do
not function in a satisfying manner and fall short
of the required quality, and that companies do
not place enough emphasis on Human resources
management functions. It is important to men-
tion that some results, although negative (such as
there is no person exclusively in charge of HRM in
72.3% of SMEs), are typical of SMEs and not the
evidence of their lack of awareness of the impor-
tance of HRM or their insufficient investments in
that field. A majority of micro and small enterprises
do not have professionals qualified in this area, and
no permanent employees for handling personnel
tasks. Therefore, besides financial knowledge, it is
also an imperative for colleges and universities to
provide and spread knowledge about personnel re-
lated methods and tasks, which lays another heavy
burden on these institutes, as they try to establish
the new organizational structure and content of
higher education.
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A hivatkozott tanulmanyban

a szerz6k a fogyasztasi cikkek
nemzetkozileg elfogadott klasz-
szifikaciojat egy Uj taggal - az
un. fogyasztoi ellenéllast kivaltod
termékekkel - javasoljak kiegé-
sziteni; megkisérlik szakirodalmi
attekintéssel elméleti oldalrol
indokolni javaslatukat. Okfejtés-
Uk a klasszifikaci6 torténete és
a nemzetkdzi szakirodalom
alapjan vitathat6. Kevés olyan
esetre emlékszem, amikor ma-
gyar marketingszakemberek tu-
domanyos vitat inditottak volna;
pedig egy-egy tudomanyos vita
kimenete legtébbszo6r pozitiv
kimenetd jatszma, mindenki
gazdagodva kerilhet ki bel6le.

Kulcsszavak:
marketingtorténet,
termékkategorizalas,
fogyasztasicikk-klasszifikacio,
piacorientacio

Rekettye Gabor

A fogyasztasi cikkek kate-
gorizalasa - U] attekintés
Néehany észrevetel
ToOrocsik M. és Jakopanecz
E. cikkéhez

(Marketing & Menedzsment, 2010/2. szam)

Megitélésem szerint a szerz6k kisérlete arra, hogy a fogyasztasi cikkek
klasszifikacigjat atalakitsadk, és egy (j taggal, a fogyasztoi ellenallast
okait az elméleti indoklas bizonytalansagaban, olykor logikatlansagaban
és abban atényben kereshetjik, hogy a szerz6knek nem sikerilt a termi-
nolégiai zavarokon atlépni, egységes definicidkat talalni. A kovetkez6k-
ben a megkérdéjelezhetd gondolatokat veszem sorba.

LETEZIK-E EZ A KATEGORIA A SZAKIRODALOMBAN?

A szerz6k els6 megallapitasa az, hogy ,a magyar nyelvii szakirodalom-
ban a kategoria eddig nem jelent meg, amit hianyossagként értelmeziink
(4. oldal)”. Kemény kritika a magyar marketingkutatoknak. Ebb6l a mon-
datbol ugyanakkor az is kévetkezik, hogy a nemzetkdzi szakirodalomban
mar jelen van az érintett téma. Nos, a szerz6k erre vonatkozéan semmi-
féle bizonyitassal nem szolgalnak. Az irodalmak, amelyekre hivatkoznak,
a termékfejlesztés nem sikeres produktumaival és a termékinnovaciék
elterjedését gatlé tényezbkkel foglalkoznak (Rogers 1962, Ram 1987 [és
nem Rahm - ahogy a cikkben a szerz6k idézik], Kleijner et al. 2009). Ta-
lan hasznos lett volna az innovaciékkal szembeni fogyasztoi ellenallas-
rol, illetve az innovaciok elfogadasarol a Bagozzi és Lee (1999) altal ir,
immar klasszikusnak szamité tanulmanyt is feldolgozni. Sok hasznos 6t-
letet adhatott volna a fogalom mélyebb megkdzelitéséhez.

A PIACORIENTACIO MINT ELMELETI ALATAMASZTAS

Az elméleti alatamasztas els6 tételeként a szerz6k a piacorientacio kér-
déseivel, illetve azoknak a magyar szerz6k altal irt marketingkdnyvekben
valé megjelenésével foglalkoznak. Nem teljesen vilagos az olvasé sza-
mara, hogy milyen 6sszefliggés fedezhetd fel a piacorientacié6 magyar-
orszagi targyalasa, illetve a nemzetk6zi termékklasszifikacié atalakitasa
kozott.
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Nézzik meg el6szér azt, hogy mit kifogasolnak
a szerz6k a magyar kdonyvekben! ,Egyes tankdnyvek
egyaltalan nem targyaljak a vallalatok piaci orientacio-
jat - irjak (5. oldal), éstbbbek kozott az altalam is jegy-
zett harom konyvet emlitik (Rekettye 1997, 2003 és
Rekettye, Hetesi 2009). A megemlitett harom kényv
résztertletekkel foglalkozik (sorrendben: termékpoli-
tika, arpolitika és kinalatmenedzsment), és Ggy gon-
dolom, hogy a marketing egy-egy részteriletével
foglalkoz6 szak-, illetve tankényvnek nem feladata
a marketing tdrténetének bemutatasa. Mint ahogyan
Tor6esik Maria Vasarloi magatartas cim( kényvében
(2006) sem foglalkozik a piacorientaci6 torténetével.

A piacokat meghatarozdé nagysagrend(i vallalkozasok-
nal a vev6k szamara az Uj moédon nydujtott és GUj médon
értelmezett értéket helyezik a menedzsment figyelmének
kbzéppontjdba. A XX. szdzad végével kezd6édb korszakot
tehat az értékorientacié korszakanak nevezhetjik. ”

Ugyanakkor részletesen kutattam a piacorien-
tAcid6 magyarorszagi helyzetét, és e témakdrrel ala-
posan foglalkoztam az idevonatkozé kutatasomrol
irt publikaciokban és Az érték a marketingben cim(
akadémiai doktori értekezésemben (amely a szer-
zO6k altal it 2003-mal szemben 2002-es datumu).
Ebben részletes irodalomkutatas utan arra a megal-
lapitasra jutottam, ,hogy a XX. szdzad utolso, illet-
ve a XXI. szazad els6 éveiben a mar globalizalt és
a globalizacio el6rehaladott allapotaban 1évé piaco-
kon olyan feltételek alakultak ki, amelyek alapjan mind
a makrodkonémiaban, mind a mikro6konémiaban
paradigmavaltasrol beszélhetlink. Vallalati szinten ez
azt jelenti, hogy a piacokat meghataroz6 nagysag-
rendd vallalkozasoknal a vev6k szaméara az Uy mo-
don nyujtott és Uj mddon értelmezett értéket helyezik
a menedzsment figyelmének kézéppontjdba. A XX.
szazad végével kezd6dd korszakot tehat az értékori-
entacié korszakanak nevezhetjuk.” Ez azért a szerz6k
altal aposztrofalt ,eltéré terminolégiahasznalat”-nal
valamivel tobbnek értékelhetd.

VAJON VAN-E OSSZEFUGGES A FOGYASZTASI
CIKKEK KLASSZIFIKACIOJA ES A PIAC-
ORIENTACIO KOZOTT?

E kérdés megvalaszolasahoz el6szor at kell tekinte-
nink a fogyasztasi cikkek klasszifikacidjanak torté-
netét. A fogyasztasi cikkek ma is hasznalatos klasz-
szifikacidja - amelyet a szoban 1év8 cikk szerzdi
tévesen Philip Kotlernek tulajdonitanak - valojaban
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Kotier munkéassagat joval megel6zve, 1923-ban
sziiletett meg. Ekkor publikalta Melvin T. Copeland
(1923) a Harvard Business Review els6 évfolyamanak
egyik els6 szamaban azt a klasszifikaciés rendszert,
amely - kisebb mdédositasokkal - maig sem hagyhat6
ki egyetlen marketingkbnyvbdl sem. Copeland a fo-
gyasztasi cikkeket a vev6k eltéré vasarlasi magatarta-
sénak alapjan osztotta hdrom csoportba (a térténelmi
hlség kedvéért maradjunk rovid ideig az angol nyelv-
nél, a magyarra valé attérés a forditdsi bizonytalan-
sdgok miatt nem lenne egyértelmd): (1) convenience
goods, (2) shopping goods és (3) specialty goods. Ezt
a harmas tagolast azutadn atvette az Amerikai Marke-
ting Szovetség (AMA) definicios
bizottsdga 1948-ban (1948) a ko-
vetkez8kben idézett szdveggel,
és amelyet a definiciés bizottsag
1960-ban kisebb médositasokkal
Gjbol elfogadott:

Convenience Goods: Those con-
sumers’ goods which the custom-
er purchases frequently, immediately, and with the
minimum of effort.

Shopping Goods: Those consumers’ goods which
the customer in the process of selection and pur-
chase characteristically compares on such bases
as suitability, quality, price and style.

Specialty Goods: Those consumers’ goods on
which a significant group of buyers are habitually
willing to make a special purchasing effort.

Itt szerethném megemliteni, hogy Kotier Marketing
Management cim({ mdvének els6 és méasodik kiada-
saban (1967, 1972) ugyanezt a meghatarozast alkal-
mazta (Kotier 1972, p. 96).

A Copeland A&ltal kialakitott és az AMA altal elfo-
gadott klasszifikaciét mar a XX. szdzad kézepén sok
kritika érte, és tdbben megkisérelték atalakitani. Itt
kell megemliteni Holtont, aki szerint a 'convenience
és a shopping goods’ meghatarozasok tulajdonkép-
pen rendben lévok, hiszen azt fejezik ki, hogy az eléb-
bi esetnél a rendelkezésre all6 termékek és az arak
koriltekinté 6sszehasonlitdsa a vevének tébbe kerul-
ne, mint annak a haszna, ha jobb alternativat talalna.
A shopping goods kateg6ria esetében pedig az 6sz-
szehasonlitasba fektetett energia haszna nagyobb,
mint koltsége. Persze ellentmondasok itt is felfe-
dezhet6k: nem minden convenience &rut vasarolnak
ugyanis gyakran, amint azt a definiciban olvashat-
juk. igy példaul egy gombolyag zsineget elég ritkan
vasarolnak, mégis kevés figyelmet forditanak a vevék
az oOsszehasonlitasra. A 'specialty goods’ kategoria



ugyanakkor atfedéseket tartalmaz, egyes fogyasztok-
nak egy-egy convenience good is kiilénlegesen fontos
(pl. egy meghatarozott markaju pipadohany, amiért
avaros masik végére is hajlandék elmenni), masoknak
pedig egy-egy 'shopping good’ is ebbe a kategoéridba
tartozhat. Ezen atfedések miatt a specialty goods ka-
tegoria megkulonbodztetése Holton (1958, pp. 55-56)
szerint kétségesnek itélhetd.

.Copeland a fogyasztasi cikkeket a vevdk eltér6 vasar-
lasi magatartdsdnak alapjan osztotta harom csoportba:
(1) convenience goods, (2) shopping goods és (3) specialty
goods. Ezt a harmas tagolast azutan atvette az Amerikai
Marketing Szovetség (AMA) definicidés bizottsaga.”

Az id6sebb magyar marketingesek is emlékez-
hetnek Leo V. Aspinwall (1962) ,vOrds-, narancs- és
sargaaruk” klasszifikaciojara. A szerz6 abbdl indult ki,
hogy az AMA csoportositasa kevés szempontot vesz
figyelembe, ezért olyan klasszifikaciot javasolt, amely
a tulajdonsagok bévebb listdjan alapszik (helyette-
sitési rata, bruttd arrés, kiegészité szolgaltatasok,
afogyasztas idejének hossza és a keresési id6). Ezek-
re (1-t61 100-ig) pontokat adott volna, és a pontok
alapjan a termékeket két csoportba (vorés és sarga)
sorolta. Kovet6i ezt haromra egészitették ki:

Vords termékek: magas helyettesithetdség,
alacsony arrés, kapcsoldédé szolgaltatas, rovid
fogyasztasi és keresési id6 (pl. élelmiszerek).
Narancs termékek: mind az 6t kritériumban koze-
pes értékek (pl. férfibltony).

Séarga termékek: alacsony helyettesithet6ség és
a tobbi kritérium magas értéke jellemzi (pl. hit6-
szekrény- ne feledjik, 1962-t irunk! R. G.).

Aspinwall szerint a fentiek alapjan meghatarozhat6
atermékhez legjobban ill6 marketingstratégia.

Az Aspinwall-féle csoportositashoz kissé hasonlit
Gordon E. Miracle (1965) elképzelése. O kilenc tulaj-
donséag alapjan 6t (-V) termékcsoportot definialt a ko-
vetend6 marketingstratégia meghatarozoéjaként.

Torténelmileg ebbe a korba tartozik Louis P.
Bucklin irdsa (1963), amelyben a vasarlék magatar-
tasat vizsgalva arra a kdvetkeztetésre jut, hogy valé-
jaban csak két termékcsoport létezik: (1) a shopping
goods és (2) a non-shopping goods csoportja. Ez
utébbiba tartoznak azok a termékek, amelyekre néz-
ve avev6 mar el6zetes értékpreferenciakkal rendelke-
zik, szemben az els6 csoporttal, amelynek esetében
az értékpreferencia kialakitdsa a vasarlaskor, illetve

el6tte torténik. Persze az is kiderul az irdsabol, hogy
a convenience és a specialty csoportba tartozé ter-
mékek mégis kildnbdznek egymastél, kvazi ezek
a non-shopping csoport alfajaiként definialhatok.

Henry Assael (1974) kisérletet tett arra, hogy ater-
mékcsoportokat 6sszekapcsolja afogyasztok vasar-
lasi dontéseinek Howard és Sheth (1969) altal meg-
hatarozott tipusaival: az an. rutinreagalassal (RRB
- routinized response behavior),
a korlatozott dontéshozatallal
(limited decision-making) és az
extenziv dontéshozatallal (EDM -
extensive decision-making).
Az RRB a convenience goods
csoportjaval, az EDM a shopping
goods csoportjaval hozhato
parba. A problémat itt is a harma-
dik csoport, a specialitdsok csoportja okozza.

Miel6tt 6sszefoglalnank a termékklasszifikaciok
torténetének elsé tobb mint fél évszazadat, érdemes
megemliteni még Murphy és Enis (1986) javaslatat,
amely szerint a tradiciondlis harom csoport kiegészi-
tend6é egy negyedikkel, nevezetesen a ,preference
goods” csoportjaval. Ezeknél a termékeknél magas
a fogyasztéi kockazat.

Osszefoglalva megallapithato, hogy a fogyasztasi
cikkeknek az XX. szazad 20-as éveiben megalkotott
klasszifikaci6ja (convenience goods, shopping goods
és specialty goods) minden kritika ellenére fennma-
radt a marketingirodalomban. A kiegészitésekre, az
atalakitasokra iranyuld kisérletek elvesztek a szak-
irodalom sillyeszt6iben. A klasszifikacio ereje abban
van, hogy megkozelitése vevborientdlt, kritériumait
a vevOk vasarlasi magatartastipusaira épiti, és j0 ba-
zisat képezheti a megfelel6 marketingmix-stratégiak
kialakitdsanak. Az is egyértelml, hogy a besorolas
figgetlen az egyes termékek keresleti allapotatol.

Visszatérve a gondolatmenet elején feltett kérdés-
re, hogy vajon 6sszefligg-e a piacorientacié a ter-
mékklasszifikacioval, a valasz egyértelmlen az, hogy
ilyen Osszefliggés nem fedezhetd fel. A hivatkozott
csoportositas elfogadott volt a termelési, atermék- és
az értékesitési orientacio, s6t a marketingorientacio
korszakéban is.

A FOGYASZTASI CIKKEK MAI KLASSZIFIKACIOJA

Nézzik meg, mi a helyzet ma, a XXI. szdzad méasodik
évtizedének elején! Nos, a szakirodalom attekinté-
sébdl lathatd, hogy a termékklasszifikacié témakdre
a mai marketingben visszaszorul6ban van. Kevés az
ezzel kapcsolatos vita, sokkal inkabb el6térbe ke-
rilt a szolgaltatdsok csoportositasanak kérdéskore.
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1. tabla

A fogyasztasi cikkek kategorizalasa

Megnevezés Leiras

A consumer good and/or service (such as soap, candy bar,
and shoe shine) that is bought frequently, often on impulse,
with little time and effort spent on the buying process. A
convenience product usually is low-priced and is widely

Convenience goods

available.

A convenience product such as sugar or potatoes that is
bought often and consumed routinely. Staples often offer
little differentiation and are sold importantly on the basis of
price. These sometimes are called commodity products, but
industrial products can be commodities, too.

Staple goods

A convenience product (good or service) that is bought on
the spur of the moment, without advance planning or serious
consideration at the time, and often by the stimulus of point-

Impulse
product
of-sale promotion or observation.

Emergency
product

A product such as a better dress or hair treatment for which
the consumer is willing to spend considerable time and
effort in gathering information on price, quality, and other
attributes. Several retail outlets are customarily visited. Com-
parison of product attributes and complex decision proc-

Shopping product

esses are common.

A product that has unique attributes or other characteristics
that make it singularly important to the buyer. Multiple-store
searching, reliance on brand, and absence of extensive prod-
uct comparisons are the rule. Cigarettes, deodorants, and
specialized insurance policies are examples.

Specialty product

Forras: AMA dictionary (W\vw.marketingpower.com, let6ltve: 2010

Az is egyértelm(, hogy a marketinget az angol nyelvi
(f6leg amerikai) irodalom uralja, és ezen belll is do-
minans szerepe van Philip Kotier mlveinek, amelyek
méara mar sztenderdként funkciondlnak a szakma-
ban, de f6leg az oktatas teriletén. Miel6tt a kotleri
hatdssal foglalkoznank, tekintsik &t az AMA mai de-
finicioit annak érdekében, hogy megallapithassuk az
eltéréseket (1. tbla).

Ha Osszevetjik az AMA meghatarozasokat és
Kotier kényveinek meghatarozasait, akkor latha-
t6, hogy Kotier valamikor a 70-es, 80-as években
vegszerlien sem azonosak, de ami még fontosabb:
a fogyasztasicikk-kategorian  belil ,unsought
goods” néven megjelentetett egy U(j csoportot,
a fogyasztasicikk-alkategoridk szamat ezzel négyre
emelve. Torécsik és Jakopanecz (2010) is erre a ka-
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A good (such as a portable generator) or a service (such as
ambulance delivery) in which an essentially non-deliberative
purchase decision is based on critical and timely need.

. 12. 20)

tegériara hivatkoznak cikkiikben.
Nos, abban ismét nincs igazuk,
hogy ez kotleri kategoria, hiszen
az unsought goods kategori-
at el6szor valéjaban E. Jerome
McCarthy (1960) vezette be
a marketingirodalomban, olyan
termékeket jelolvén ezzel, ame-
lyekre altaldban szikség van,
de az emberek addig nem is gon-
dolnak ezekre, ameddig a szik-
ség fel nem meral (pl. sirké,
enciklopédia, életbiztositas és
a még nem ismert Uj termékek).
Miutan Philip Kotier atvette ezt
a kategoriat, attél kezdve a leg-
tobb angolszdsz szerzd is ko-
telez6nek érezte a kategoria
beillesztését a rendszerbe, és
megprobaltak valamiféle igazo-
lasat adni e csoport létezésének,
igy példaul Brassington & Pettitt
(2006, p. 296) a Principles of Mar-
keting cimd koényvikben 6 sort
szentelnek a kategoria leiraséra:

»Unsought goods: Within the un-
sought goods category, there are
two types of situation. The first is
the sudden emergency, such as
the burst water pipe or the flat
tyre. The organization’s job here
is to ensure that the customer ei-
ther thinks of his name first or that
it is the most accessible provider
of the solution of the problem.

The second unsought situation arises with the
kind of products that people would not normally
buy without aggressive hard-selling techniques,
such as timeshare properties and some home im-
provements.”

Hat - Ggy gondolom - ez elég vérszegény magyara-
zat. Az els6 mondat az emergency goods kategdria
altal mar lefedett vészhelyzettermékekre (-szolgalta-
tasokra) utal, a masodikba pedig barmilyen, er6sen
reklamozott termék tartozhat. De még vérszegényebb
a legfrissebb (2011-es) kotleri definicié: ,A consumer
product that the customer either does not know about
or knows about but does not normally think of buying”
(Armstrong & Kotier, 2011, p. 239). Ez azutan barmi-
lyen termék lehet.



VAN-E HELYE AZ ,,UNSOUGHT GOODS”
KATEGORIANAK A KLASSZIFIKACIOBAN?

E kérdés megvéalaszolasa azért fontos jelen vitacikk-
szacsatolni Toér6csik és Jakopanecz (2010) Gjkatego-
ria-bevezetési felvetéséhez. Felmerll tehat a kérdés,
vajon helyes volt-e ennek az (j kategodrianak (az
unsought goods kategérianak) a megjelentetése. Ugy
gondolom, hogy ezen termékcsoport beallitdsa logi-
katlan, és nem felel meg a klasszifikacié szabélyainak.
A legpraktikusabb érv az unsought termékek ellen az,
hogy barmelyik termék tartozhat ebbe a kategoéridba.
F6leg a mai korban, amikor az (j termékeknek szam-
talan valtozata jelenik meg naponta a piacon, amikor
egy atlagos szupermarket termékek tizezreit forgal-
mazza. llyen helyzetben logikus, hogy a vevd nem
ismerheti a kindlat mindegyik elemét, kovetkezéskép-
pen annak vasarlasara sem gondolhat.

Ezért azt kell mondanunk, hogy e kategoria beve-
zet6i (el6szoér McCarthy, majd Kotier) és kovetdi ez-
uttal tévedtek. Nem véletlen, hogy az AMA az egész
Ugyet egyetlen mondattal intézi el:

Unsought good = A product which the consumer
does not seek, either from lack of awareness or lack
of interest in the particular attributes it has. Because
most products are both sought and unsought by
different persons this category is notpart of the ba-
sic classification ofgoods. (Kiemelés télem - R. G.)

A kategoria bevezetésének logikatlansagara hadd
idézzek fel egy amerikai Kkisérletet! Bellenger és
Greenberg (1977) kivalasztott a tankdnyvek altal pél-

daként felhozott termékekbdl kategoérianként kett6t-
kett6t, és az igy kialakult 8 termék vonatkozisaban
kérd6ives felmérésben megkérdezte a véalaszado-
kat, hogy egydltalan hasznos-e szamukra a termék,
ha igen, a kovetkez6kben vasarolnak-e ilyen termé-
ket, és ha igen, akkor mekkora er6feszitést hajlandok
kifejteni a termék megszerzése érdekében. Akit nem
érdekelt a termék, azt ugy jellemezték, hogy ,nincs
a piacon, nem érintett”, a nem vasarlast az unsought
kategoriaba soroltak, és az erdkifejtés mértéke szerin-
ti besorolast végeztek a harom csoportnak megfelel6-
en. A vizsgalat eredményeit a kdvetkezd tablazat fog-
lalja 6ssze (2. tabla).

Azt gondolom, hogy a megkérdezés eredményei
onmagukért beszélnek: barmilyen termék tartozhat
a nem keresett kategoriaba.

VAN-E KULONBSEG AZ ,,UNSOUGHT”
(NEM KERESETT) ES A FOGYASZTOI
ELLENALLAST KIVALTO TERMEKEK KOzZOTT?

Nincs - legalabbis a termékklasszifikacié szempont-
jabél. ,A kategodria jellegzetessége, hogy heves ne-
gativ érzelmeket valt ki a termékek és a fogyasztok
alapvetd hiedelmeinek, attitidjeinek ltkdzése...” - ir-
jak a szerz6k. Felmerlil még a megoszto jelzd is. Va-
I6ban sok példa hozhato fel erre. Ha a kérdést glo-
balisan vizsgaljuk, akkor megallapithatjuk, hogy csak-
nem minden terméknek vannak propagaloi, és van-
nak ellenzéi. Az eltér6 valldsok, kulturkérok, az elté-
ré életszinvonall orszagok, népcsoportok, az eltérd
hagyomanyok stb. még a legalapvet6bbnek gondolt
termékek esetében is heves ellenéllasra késztethetik
az embereket (marhahus, sertéshuas, kutyahus, alko-

Termékbesorolasok (%-ban)

2. tabla
Termék Nem érintett Unsought

Cigaretta 66 1
Enciklopédia 25 66
Autogumi 14 33
Borotvapenge 26 17
Magas minGségi kamera 72 19
Magas min8ségi golfutd 83 15
Eletbiztositas 24 55
Szines televizié 26 56

Forras: Beltenger és Greenberg-(1977, pp. 55-65)

Convenience Shopping Specialty
26 1 5
3 1 4
27 13 13
4 1 1
0 5 4
0 0 1
4 9 8
2 6 10
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holos italok stb.)- S6t, meg is oszthatjak 6ket. Talan
ugy is fogalmazhatunk, hogy nem igazan a fogyasz-
tott vagy hasznélt termék osztja meg az embereket,
hanem sokkal inkadbb az eltéré értékrendek, amelyek
érvényre juttatdsa azutadn bizonyos termékek ellenzé-
sére vagy éppen tamogatasara serkenti 6ket.

A marketingstratégiaknak az eltér6 feltételekhez
valé adaptalasaval a nemzetkézi marketing foglal-
kozik. A szabadabb aru- és munkaer6mozgas ko-
vetkeztében a kulturalis (és egyéb) kilénbségek ma
mar egy-egy orszagon belil is meghatarozok lehet-
nek. Eppen ezért er6sodében vannak a marketingen
belil azok az irdnyzatok, amelyek a faji, kulturalis és
egyéb kisebbségek fogyasztasi szokasainak jobb
megismerésére és igényeik jobb piaci kiszolgala-
sara iranyulnak. Ett6l azonban a késer és a halai
ételek (Turcsik 2001) vagy éppen a hip-hop kultdra
(Coveney 2004) termékei még nem valnak o6nallo
arutani kategoriava.

Egyet lehet érteni a szerz6kkel abban, hogy
a fogyasztoi ellenallas kérdése a mai vilagban, féleg
a kornyezeti artalmak feler6sodott globalis hatasa
kévetkeztében egyre fontosabbéa valik, és a jelen-
ség kutatdsa is (j tavlatokat nyithat a marketin-
gen beldl.

Azzal azonban nem lehet egyetérteni, hogy ezek
atermékek a fogyasztasi cikkek klasszifikacidjaban (j
kategoriat jelentsenek. Az érv ugyanaz, mint a nem
keresett termékek esetében: a legtobb termék olyan,
hogy az emberek egy részének ellendllasat valtja ki,
masok pedig tamogatjak ezeket. Kévetkezésképpen
ez a kategoria nem lehet része az aruk alapvet6 klasz-
szifikaciéjanak.

A FOGYASZTASI CIKKEK TERMINUSAI
ES HIPONIMAI A MAGYAR MARKETING-
IRODALOMBAN

Tor6csik és Jakopanecz (2010) tanulmanya az U ka-
tegdria helyes elhelyezése érdekében részletesen
foglalkozik a nemzetkdzileg egységesnek mondha-
t6 szakkifejezések és azok ala- és folérendeltségi vi-
szonyainak a magyar nyelvben valé hasznalataval. En-
nek a teriletnek én is - egyetértve Polcz (2009) meg-
allapitasaval - nagy jelent6séget tulajdonitok, mert
a nem egységes szakszohasznalat zavarokat okozhat
a tudomanyos és szakmai kommunikacidban. Sajnos
e terlileten nagy a magyar marketingszakma deficitje.
Talan ez is az egyik oka annak, hogy a gyakorlatban
dolgoz6 szakemberek ma mar félig angolul beszélnek.

Az eltéréseket mi sem bizonyitja jobban, mint
Toréesik és Jakopanecz (2010) cikke. Mindketten volt
hallgatéim és Tor6csik Méaria kollégam is. Szakszé-
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hasznéalatukban azonban figyelmen kivil hagyjak az
altalam mar tobb évtizede bevezetett és Polcz részle-
tes elemzésében is a legmegfelelébbnek itélt magyar
szakkifejezéseket. Nem is ez a legnagyobb baj, hiszen
mindenkinek lehet mas a véleménye, hanem az, hogy
ezt mindennemd indoklads vagy magyarazat nélkul te-
szik. Nézzik el6szor a formai hibakat!

1. A szerzbk sokszor hivatkoznak Polcz Karoly termi-
nolégiai cikkére, helytelentl olykor 2008-as, olykor
2009-es datumot adva annak. A cikk 2009-ben
jelent meg.

2. A Tor6cesik-Jakopanecz tanulmany 1. abraja -
szintén Polcz tanulmanyanak 70. oldalara hivat-
kozva (a datum ezdattal j6) - megadja a fogyasz-
tasi cikk angol terminusait és magyar megfeleldit
Kotier (1994 és 1996) alapjan. Nos, a Polcz-cikk
70. oldalan val6jaban nincsenek felsorolva a ma-
gyar forditasok, a 71. oldalon sem a forditasok,
hanem a kotleri definiciok szerepelnek.

3. Cikkuk 1. tablajaban a J6zsa et al. (2005) sor hi-
bas. Két okbdl is. Ebben a kényvben az idevonat-
kozo fejezetet én irtam, masrészt nem igy irtam.

4. A tanulmany végkodvetkeztetése a 2. abraban ta-
lalhaté. Itt forrasként a kovetkez6t olvashatjuk:
»Polcz (2008) alapjan sajat szerkesztés” (sic!).

A tartalmi kérdések:

1. Nos, az el6z6 felsorolas utolsé tagja mar nemcsak
formai hiba, hanem tartalmi is. Polcz nem alkotott
rendszert, még csak nem is forditott, csak bemu-
tatta a forditasokat. Ezért a ra valo hivatkozas tu-
domanytalan, itt csak Kotlerre lehetett hivatkozni,
de csak Kotier magyar forditasara, hiszen a 2. ab-
ran szerepl6 megnevezések Kotier Marketingme-
nedzsment cimd kényve adott részének forditéja
altal alkalmazott terminusok.

2. De a Polczra valé hivatkozas azért sem helyes,
mert Polcz hosszl elemzés, valamint a terminus-
alkotas kritériumainak figyelembevétele utan az
alabbi kovetkeztetésre jutott: ,Véleményilnk sze-
rint ezeket a kritériumokat J6zsa et al. (2005) és
Rekettye (2007) terminusai elégitik ki a legjob-
ban...” (Polcz 2009, 94.). Nos, Polcz is elkdvette
azt a hibat, hogy nem nézte meg a Dontésorientalt
marketing ciml kdnyv (Jozsa et al. 2005) elején,
hogy az idézett rész szerzdje én voltam.

OSSZEFOGLALAS ES JAVASLATOK
Az eddigi érveléseket 6sszefoglalva meggy6z6désem

az, hogy a fogyasztasi cikkek klasszifikacidja a fo-
gyasztasi ellenallast kivalté termékekkel nem bdvithe-



t6. Ez a megallapitds természetesen egyaltalan nem
azt jelenti, hogy ezen termékek, illetve a termékekkel
kapcsolatos fogyaszt6i motivaciok kutatasa nem len-
ne fontos.

Tovabbmenve azt javaslom megfontolasra, hogy
az unsought (nem keresett) termékek csoportjat - az
AMA definicidban felsorolt érvelés alapjan - hagyjuk
ki a klasszifikaciobol. Tudom, hogy a Kotler-kényvben
leirtakkal ,szembemenni” csaknem reménytelen val-
lalkozds, bar néhanyan ezt megteszik. Példanak itt
van a Mannheimi Egyetem marketingiskolaja, amely a
Marketing Management cim( kényvében (Homburg et
al. 2009,111.) az egész fogyasztasicikk-kategorizalast
két elem felsorolasaval oldja meg: ,consumables” és
,durables” - feltehet6en a német ,Verbrauchswaren”
és ,Gebrauchswaren” forditasaként. Ezen is felbuz-
dulva teszek még egy javaslatot a klasszifikacio egy-
szer(sitésére - ezuttal komolyabb szakirodalmi ala-
tAmasztas nélkul, mintegy Ujabb vitara 6sztdndzve.
Ez a javaslat a kovetkez6: a shopping goods kate-
gorian belll Kotier megkulonbézteti a homogén és
a heterogén bevasarlasi termékeket. Meggy6z8dé-
sem, hogy a mai vilagban, amikor a termel6k csaknem
minden arut rendkivil sokfajta modon differencialnak,

ennek a megkilénboztetésnek mar nincs valésagtar-
talma, ezért elhagyasukat propagalom. Javaslatomat
az 1. abra foglalja 6ssze.

TOVABBI VITARA BOCSATANDO KERDESEK

Vitatkozni lehet természetesen azon, és kellene is,
hogy a ,convenience, shopping és specialty” har-
masnak az altalam hasznalt ,kényelmi, bevasarlasi és
specialis” termékek terminusai vagy a Kotler-kényv
fordit6ja altal - nyilvan kényelembdl - atvett évtize-
dekkel ezel6tti belkereskedelmi szakkifejezések (napi
cikkek, szakcikkek és luxuscikkek), esetleg masok fe-
lelnek meg jobban. En a kategoriak belsé tartalmanak
elemzésébdl jutottam arra a kovetkeztetésre, hogy
a napi cikk, szakcikk, luxuscikk terminusok nem azon
arukat fedik le, amelyeket a nemzetk6zi marketingiro-
dalom a hivatkozott kategoridkon ért.

Es természetesen vitazni kellene egyéb szakkife-
jezések magyarra valé forditdsan is. Engem példaul
hosszl ideig nagyon zavart tébbek k6z6tt az, hogy
az ,industrial good” kifejezést ipari termékeknek, az
Jndustrial marketing”-et ipari marketingnek forditot-
tuk, de ma is zavar az, hogy a ,product line”-t termék-
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vonalnak és nem termékcsaladdnak forditjuk, tovab-
ba az is, hogy az imazs sz6 helyett angoltudasunkat
fitogtatva ,imidzset” hasznalunk.

Tudom, hogy mindenre ma még nincs meg ajé ma-
gyar kifejezés. A fogyasztasi cikkek kategorizalasaban
is Uj kifejezésekkel kell megbaratkoznunk. llyen példa-
ul az FMCG vagy FMPG kifejezés vagy a fizikai termé-
kek és a szolgaltatasok kontinuumat is kifejezésre jut-
taté ,SEC-termékek” csoportositas (,search goods”,
az ,experience goods” és a ,credence goods”). A szol-
galtatasokkal foglalkozék még nemigen talaltdk meg

ezen megnevezések magyar megfelel6jét. A szakiro-
dalomban szokas atermékek ilyen (search, experience
és credence) tulajdonsagairdl is beszélni. Nos, ezeket
atulajdonsagokat Veres (2009, 40.) vizsgalati, tapasz-
talati és bizalmi jellemz8knek nevezi. Kenesei és Kolos
(2007) ugyanakkor keresési, tapasztalati és bizalmi tu-
lajdonsagokat emlitenek kdnyvikben. Mas terileten
is van helye tehat a terminolégiai vitdnak.
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Prentice Hall,

Rekettye Gabor, PhD, egyetemi tanar
PTE KTK GTI Marketing Tanszék

CONSUMER GOODS CLASSIFICATION -
REVISITED

The paper is arguing with the statements of the paper
written by Tér6csik and Jakopanecz about the idea to
modify the international marketing classification of the
consumer products (published in 2010 in the second
issue of this Journal). They suggested in their article
that the products which evoke massive customer re-
sistance from the part of the consumers (like the vac-
cine against HIN1 in 2010 in Hungary) should consti-
tute a new subgroup of the consumer goods beside
of the convenience, shopping and specialty goods
triad. Present paper lists a line of contra arguments
and comes to the conclusion that the this suggestion
is scientifically not acceptable and goes even so far
as to question the presence of the unsought goods
category as presented in some marketing handbooks.

Gabor Rekettye
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Az MTA Vezetés- és Szervezéstu-
domanyi Bizottsagadnak Kommu-
nikdciomenedzsment Albizottsaga
2008-ban szervezddott. Létreho-
zasanak az volt a célja, hogy 6sz-
szefogja mindazokat az akadémi-
ai és vallalati szférdban tevékeny-
ked6 kutatékat és szakembere-
ket, akik a vezetéstudomany egy
kiemelked6en fontos tertletének,
a vallalati kommunikacionak a k-
[6nbdz6 aspektusait kutatjak, il-
letve mivelik, és lehet6séget biz-
tositson a rendszeres talalkoza-
sokra és eszmecserékre. A konfe-
renciak és workshopok keretében
a kutatok kutatasi eredményeikrél,
a vallalati vezet6k, kommunikaci-
0s szakemberek pedig gyakorlati
tapasztalataikrol és problémaikrol
szamolnak be. Kdz6s céljuk, hogy
a gazdasagi, Uzleti oktatasba be-
vezethet6 és a gyakorlatba atiltet-
hetd javaslatokat dolgozzanak ki.
A fokuszban azok a vallala-
ti kommunikaciés kérdések all-
nak, amelyek az elmult években
Magyarorszagon kevés figyelmet
kaptak, az angolszasz, a skandi-
nav és a német nyelvld orszagok-
ban viszont a vallalati értékterem-
tés kiemelt kérdéseiként ,toplis-
tas” kutatasi és gyakorlati témak,
igy nem szerepelteti programjan
a Kommunikaciomenedzsment
Albizottsag a marketingkommu-
nikaciét és a PR-t, amely terile-
teknek Magyarorszagon jeles ha-
gyomanyokkal biré féorumai van-
nak. Nagy figyelmet kivan viszont
szentelni a véllalati kommunika-
ci6 hatékonysdga mérésének,
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FOkuszban a vallalati

kommunikacio

a kommunikaciokontrollingnak,
a véllalati kommunikécioé etikus-
sdganak, az egyre gyorsabban
fejl6d6 IT-0jitasoknak és mind-
azoknak a témaknak, amelyek
az angol és német nyelvli szak-
folyéiratok hasabjain is a haladé

vallalati kommunikaciokutataso-
kat tukrozik.
Az albizottsag kapcsolatot

tart fenn azokkal a mihelyekkel
és kutatékdzpontokkal, amelyek
a fels6oktatasi intézmények-
ben az elmalt években kezd-
ték el munkajukat. igy partnerei
az orszagos halbézatot kiépitett
Gazdaséagi és Vallalati Kommuni-
kaci6 Intézménykdzi Szellemi
M(hely (réviditve GVKM; honlap:
http://www.gvkm.ktk.pte.hu), amely
a Pécsi Tudomanyegyetem Koz-
gazdasagtudomanyi Karanak égi-
sze alatt kezdte el tevékenységét,
a BGF és a BKF kommunikéciés
kutatokdézpontjai és szamos nagy-
vallalat kommunikaciés osztalya
és kommunikaciés szakembere,
valamint kommunikéciés szakmai
szervezetek. Szakmai partnerei ko-
z0tt megtalalhaté az SAP, a BAT,
a HAUNI, az E.ON, az Ericsson és
tobb kisebb hazai vallalat is.

Az ez ideig szervezett work-
shopok és konferencidk kurrens
kérdéseket tliztek programjukra:
LAz Uzleti és vallalati kommunika-
ci6 id6szerl kutatasi témai, ered-
ményei és gyakorlati problémai
itthon és kilféldén” (Pécs, 2009.
november 20-21.).

A workshop kodzponti témai
a vallalati tudaskommunikacio,

Vd

az idea- és projektmenedzsment

kommunikéaciéja, a valtozaskom-

munikacié, a CSR és a vallalati
kommunikéacio, az érdekképvisele-
ti kommunikéacio voltak.

LA vallalatok nemzetkozi kom-
munikacidja” (Budapest, 2010. ap-
rilis 23-24.). Atalalkozas tematikaja
a vallalatok nemzetkdzi kommuni-
kozelitésére épilt:

» Miket tartanak ma fontos kér-
déseknek az elmélettel foglal-
kozok?

* Milyen empirikus kutatasok
folynak a nemzetkdzi kommu-
nikacio terén hazankban?

* Milyen probléméakkal szembe-
sul, hogyan ,m(ikédikaszakma”
a mindennapi gyakorlatban?

* Milyen médszerekkel teszi az
oktatas korszer(ibbé a szakem-
berek felkészitését a nemzet-
k6zi kommunikaciés feladatok
ellatasara?

A masfél napos munka soran 16
beszélgetésinditdé el6adas hang-
zott el. Legnagyobb érdeklddést
azok az el6adok valtottak ki, akik
tobbéves kilfoldi tapasztalataik-
bél hozott példakkal nagyon hite-
lesen illusztraltak a vallalatok nem-
zetk6zi kommunikaciojanak szo6-
vevényes, nagyon sokrét(i proble-
matikajat.

LA vallalati kommunikacié és
az etikussag” cimet viselte az al-
bizottsdg harmadik konferencia-
ja (Budapest, 2010. december 5.).
Az el6adasok az aladbbi témakoro-
ket fogtak at:


http://www.gvkm.ktk.pte.hu

A vdllalatok extern és intern

kommunikaciéjaban megjele-

né, az etikus magatartast érin-

t6 kérdések;

» avdallalati etikai kédexek szere-
pe és hatasa;

» avallalat etikus kommunikacio-
ja és a kiélezett verseny;

¢ asocial media (blogok, Twitterek,
Facebook) és az etikussag.

¢ Mit oktassunk a fels6foku gaz-

dasagi és lzleti képzésben e

vonatkozasban?

Az el6adok témaikat a vallalatok
tarsadalmi felel6ssége; a nem-
zetk6zi nagyvallalatok kommuni-
kacidja és cselekvési gyakorlata;
a marketing, a PR és az etikussag;
az etikai kodexek hatasa a gyakor-
latban; a krizishelyzetek és az eti-
kussag; a social media; a tudasat-
adas és a szocialis parbeszéd gya-
korlata targykorokbdl valasztottak.

Valamennyi konferencia vita-
inditd el6adasait a MTA Vezetés-
és Szervezéstudomanyi Bizottsa-
ga tagjai, a hazai fels6foklu gaz-
dasagi és uzleti képzés jeles okta-
toi, vallalatok és szakmai szerve-
zetek tekintélyes képviseldi, valla-
latvezet6k, kommunikaciés szak-
ért6k tartottdk. Az interakcié alap-
elvét kdvetS talalkozasok érdekes
vitdkra adtak modot. lzgalmas-
s& tette a vitdkat, hogy az eszme-
cserébe bekapcsolddtak a vallalati
szakemberek is, és a sajat gyakor-
latias aspektusukbol érveltek az
egyes el6adasok tartalma mellett
vagy ellen. Szinesitette a talalko-
zasokat a tudomanyos utanpoétlas
(PhD-jeldltek és tudomanyos diak-
koros hallgatok) jelenléte és érdek-
I6dése. A konferencidk moderato-
rai Borgulya Istvanné (az albizott-
sag elnoke) és Deak Csaba (az al-
bizottsag titkara) voltak.

Az el6adasokrél szerkesztett
videosorozat készilt. (Elérhet6
a http://gvkm.ktk.pte.hu honla-
pon.) Az albizottsag 2011-ben tu-
domanyos kétetben tervezi meg-
jelentetni az elhangzott el6adasok
alapjan készult tanulmanyokat.

A  kovetkez6 konferenciara
2011 Aaprilisdban kerdl sor, téma-
ja az IT fejl6dése, az elektronikus
média és a vallalati kommunikacié
lesz. Aktudlis informacidk elérhe-
t6k az MTA VSZB honlapjan, illet-
ve a GVKM fent megadott cimén.

Dr. habil. Borgulya Istvanné
egyetemi docens

PTE KTK Gazdalkodastudomanyi
Intézet

Dr. habil. Dedk Csaba egyetemi
docens, rektorhelyettes
Miskolci Egyetem
Gazdéalkodastudomanyi Kar
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Tobb szempontbdl is kilénés
kényvet tarthat a kezében az olva-
s6. Kulénds egyrészt, mert valéja-
ban két kbnyv jelent meg egy kiad-
vanyként. Az egyik oldalrél kezd-
ve Sandra Oliver: Public Relations
stratégia, a masik oldalr6l kezd-
ve Stuart Thomson és Steve John:
Public Affairs lobbizas cimi{ m{vét.

A public relations szakma nap-
jainkra hazankban is polgarjogot
nyert ugyan, mégis azt mondhat-
juk, hogy az angolszasz orszago-
kéhoz képest még gyerekcipében
jar. A public relations a szervezet
j6 hirének megteremtéjeként a si-
keres mikoddés elbfeltétele. Csak
az a szervezet tud bizalmat kiala-
kitani maga irant a kdrnyezeté-
ben, igy csak az lehet elismert és
sikeres, amelyik elkotelezetten all
a munkatarsait és a tarsadalmat
érint6 kérdésekhez, az elvartnal
nagyobb aldozatokat is hoz a tar-
sadalmi jolét érdekében. A szerve-
zeti menedzsmentnek ezen a té-
ren jelent6s fejlesztési feladatai
vannak. Szukség van a PR széles
kord megismertetésére, a korsze-
rd elméleti ismeretek alkalmazasé-
ra, a nemzetkozi és hazai gyakor-
lati példak széles korének elemzé
megismerésére.

A Public Relations stratégia az
els6 magyar nyelven megjelend,
kulfoldi szerz6k tollabdl szarmazé
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Sandra Oliver:

Public Relations stratégia

Stuart Thomson - Steve
John: Public Affairs lobbizas

PR + PA - Akadémiai Kiado,

Budapest, 2009

szakkdnyv, amely stratégiai szint-
re emeli a public relations gyakor-
latat, és hatasosan jarul hozza ah-
hoz a szakmai vitdhoz, amely a
PR-tevékenység szerepérdl folyik.
A modelleket és elméleteket 6sz-
szekapcsolja a PR-gyakorlattal, és
annak a szervezetben betdltott ir4-
nyitoi kulcsszerepét bizonyitja. Be-
mutatja, hogy a globalizaci6 és az
internet hogyan valtoztatta meg a
szervezeti PR-stratégiat, az allan-
dbéan valtoz6é kornyezetben ho-
gyan értelmezhetd a szerveze-
tek szerepe és statusa. Kiemel-
ten foglalkozik a PR néhany, stra-
tégiai fontossagu elemével, mint
a hirnév, imazs, arculat, a bel-
s6 kommunikacié, a vevdorienta-
ci6, a médiakapcsolatok, a moréa-
lis felel6sség. Sandra Oliver - sza-
mos angolszasz egyetem oktatdja,
a Nemzetkozi PR Szovetség elno-
ke - a mivészet és tudomany be-
sorolasok kozul a tudomanyossag
mellett érvel, bemutatva a PR ku-
tatdsi modszereit. A logikusan fel-
épitett fejezeteket esettanulma-
nyokkal, majd kérdésekkel, fel-
adatokkal zarja. igy kényve kivalo-
an alkalmas nem csupan a szak-
mabeliek ismereteinek bévitésére,
Ujfajta szemléletmdd kialakitasara,
de a PR hazai egyetemi oktatasa-
ra is, hiszen a kényv az angolszasz
fels6oktatas egyik alapmiive.

Stuart Thomson és Steve John
kényve, a Public Affairs lobbizas
betekintést nydjt a kormanyzati,
Onkormanyzati, kozosségi kap-
csolatok vilagaba, a lobbizas gya-
korlatdba. Kilénésen hasznosak
lehetnek ezek az ismeretek ha-
zankban, ahol a lobbitevékenység
gyakran  megoszlik vallalatve-
zetbk és kommunikacids szak-
emberek kozoétt, ahol a magyar
cégek még nem aknazzak ki kel-
I6en a modern PR, a technologia
és a lobbi adta lehet6ségeket.
Az érdekérvényesités szakmaja-
nak, a lobbinak a fogalmat tobb
fejezeten keresztil értetik meg
a szerz6k az olvaséval, bemutat-
van e tevékenység kapcsolatat
a PR tobbi tertletével, tobbek
kozott a hirnévmenedzsmenttel,
a kéziigymenedzsmenttel, a stake-
holderekkel val6 kapcsolattartas-
sal. Kilén fejezetben foglalkoznak
a szervezetek tarsadalmi felel6s-
ségvallalasaval, a corporate social
responsibilitynek a public affairsre
gyakorolt hatasaval.

A kotetet neves PR-szakért6k
ajanljak a magyar olvasokdzon-
ség - cégvezetb6k, menedzserek,
PR-szakemberek, oktaték és dia-
kok - figyelmébe.

Konczosné Szombathelyi Marta
Széchenyi Istvan Egyetem, Gyér



Grant McCracken (2009) kdnyvét
nehéz lenne valamely elismert tu-
domany vagy szakterilet irodal-
maba besorolni. A chicag6i egye-
temen végzett, 1951-ben szile-
tett antropoldgus kdzel harom év-
tizede az amerikai kultarat és uz-
leti életet tanulmanyozza. Erdek-
|I6désének és tudasdnak sokolda-
lisagat j6l mutatja, hogy a camb-
ridge-i egyetemen antropoldgi-
at, a Massachusetts Institute of
Technologyn etnografiat, mig
a Harvardon marketinget tani-
tott. A marketing és az antropolé-
gia sajatos otvozése az altala ala-
pitott Royal Ontario Museum Kor-
tars Kulturdlis Intézet Kanadaban.
A fogyasztas tobb évtizede all ku-
tatdsanak kozéppontjaban, leg-
féképp szociologiai és tarsada-
lompszichologiai megkdzelitésbdl
elemez és tar fel Osszefliggése-
ket. Kultira és fogyasztas cimmel
két 6nallé kotetet jelentetett meg
(McCracken 1998; 2005).

Mostani kényve értékelhet§
eddigi gondolkodasa, kutatasai
egyenes folytatdsanak, egy Ujabb
szintetizalé allomasnak, de tekint-
hetd egészen Ujszeri, a marke-
tingtudomanyban és az uzleti élet-
ben forradalmi jelentéségd kinyi-
latkoztatasnak is. A kulturdlis ant-
ropolégia és kilénésen a térténet-
tudomany részér6l azért nem mer-
ném ezt kijelenteni, mivel e tudo-
manyok a marketing rovid torténe-
téhez képest komoly kutatasi mult-

A kultdra integralasa
a vallalati gondolkodasba

Grant McCracken: Chief Culture Officer,
Basic Books, New York, 2009

tal, elméleti és modszertani hagyo-
manyokkal birnak, és kelléen kon-
zervativak ahhoz, hogy korilte-
kintéen valogassak meg azokat
a tarstudomanyokat - ha egyalta-
lan elismerik példaul a marketinget
tudomanynak -, amelyeket kozel
engednek magukhoz, amelyekbdl
meritenek, vagy amelyek allitasa-
it a sajat maguk gondolkodasaba
beépitésre érdemesnek tartanak.
A szerz6 azt Uzeni a marke-
tingszakma képvisel6inek, hogy
mit sem ér atudasuk atarsadalom
kulturalis életének, jelenségeinek,
tendencidinak behaté ismerete
nélkil. De kdzvetve Gzen atdrténé-
szeknek s mindazon tudomanyok
reprezentansainak is, akiknek hi-
vatasa a tarsadalom mozgasainak,
jelenségeinek tanulmanyozéasa:
szerinte a fogyasztas és az ennek
befolydsolasara kifejl6édott mar-
keting oly mértékben alakitja, for-
malja ezeket a folyamatokat, hogy
a marketing eszkoztaranak és
természetének ismerete nélkiloz-
hetetlen a tarsadalmi jelenségek
értékeléséhez, a helyes kdvetkez-
tetések levondsidhoz. A Coca-Cola
nem érthetd Amerika nélkil, ,ha
elveszti a kapcsolatat az ameri-
kai kulturaval, akkor a koéla csak
szénsav és szirup” (McCracken
2009, p. 10). Ugyanakkor Amerika
sem vagy csak részben érthet6 a
Coca-Cola nélkil, amely értékek
és jelenségek egész sorat tes-
tesitette meg a huszadik szazad

elsd felében, mas esetben pedig
a ,gazdag, nagyvonallu bd&ségben
€l6 jovialis figura, akit Télaponak
hivnak” (McCracken 2009, p. 140).
Kitér arra a marketingkdzhelyre,
hogy karacsonyképiinket rész-
ben a Coca-Cola tette azza, ami-
lyennek ma ismeri a nyugati vilag,
azaltal hogy a Télap6 piros-fehér
szinei a marka alapszineibdl ered-
nek. Ennek kapcsan McCracken
(2009, p. 8) kimondja: a Coca Cola
a huszadik szazad nagy részében
dont6 szerepet jatszott nemcsak
az amerikai kereskedelem, hanem
a kultara formalasaban is.

A fenti dsszefiiggésben ragad-
hat6 meg a kbényv megirasanak
feltehet6 mozgatdja. McCracken
mindkét oldalt kivaléan és els6
kézb6l ismeri, 6riasi konkrét él-
ményanyaga és tapasztalata gydilt
0ssze Ugy is mint nagy markak ta-
nacsadojanak, Ugy is mint kultura-
lis jelenségek kutatojanak. Mind-
két oldal autentikus ismer6jeként
mondhatta ki a verdiktet, hogy
a termékinnovacio elképzelhetet-
len a célcsoport, a fogyasztd kul-
turdlis kdzegének behatd, kdzvet-
len és naprakész ismerete nélkul.
Ennek a fontossagat tobb példaval
illusztralja, igy példaul aTropicana
nevd gylmolcsital Uj csomagola-
saval, amely 2008-ban kerilt az
amerikai piacra a vilag egyik leg-
nevesebb tervezbje, Peter Arnell
munkéjaként, aki a Tommy Hilfiger,
a Chanel és a Samsung markak-
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nak dolgozik rendszeresen, ez-
uttal mégis csufosan megbukott.
A bukéas okéat a szerzé abban lat-
ja, hogy elmaradt a terméket fo-
gyasztok kultarajanak - lakasanak,
haztartasanak, fizikai kdzegének,
szokasainak (ezt nevezi lassu kul-
tirdnak) - el6zetes megismerése,
e helyett a tervezd a sajat maga
igényeibél és vilagabdl indult ki
»In this case, design is about what
the guru wants, not the consumer,
not the family” (McCracken 2009,
P- 162).

Abbéli meggy6z6dése, hogy
az ilyen hibak elkertilhet6k, konk-
rét javaslatban kristalyosodott
ki: a nagy cégeknek, els6sor-
ban a tomegtermékeket gyar-
toknak kilén fels6vezet6i funk-
ciot kell létrehozniuk, a kultura-
lis vezérigazgato-helyettest, azaz
a Chief Culture Officert. Kdnyve
e funkcio létrehozasanak indokait
elemzi, és ezen allitAsanak bizo-
nyitasara tesz kirandulast - els6-
sorban - az amerikai fogyasztési
kultardban, szokasokban, egyut-
tal elemezve a kultira fogalmat,
korbejarva és példak segitségé-
vel illusztralva a kulénféle tipusu
kultarakat. El6fordul, bar nem jel-
lemz6, hogy szabatos meghaté-
rozast nyujt - erre példa a high
culture més esetben - sta-
tus culture, cool culture - a tar-
gyat alaposan koérbejarva végil
az olvasoéra bizza, miként all 6sz-
sze benne a felhozott példadkon
keresztil egy-egy kultaratipus
meghatarozasa.

A konyv talan legnagyobb eré-
nye, hogy rengeteg példat hoz
részben AllitAsainak igazolasa-
ra, részben azok demonstralasa-
ra, megértetésére, mikézben az
antropoldgus, a kutatdé és egyete-
mi oktatd elméleti megalapozott-
sagaval és igényességével mutat-
ja be alaptételét. Legels6 monda-
taival nem kisebb feladatra vallal-
kozik, mint arra, hogy megadja sa-
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is kertilhet6 meg olyan md eseté-
ben, amelyik a tarsadalom, a fo-
gyasztas, a szo6rakozas, a min-
dennapi élet legkilonfélébb jelen-
ségeit mint kulturalis jelenségeket
veszi szamba. ,By culture | don't
mean corporate culture. And |
don’t mean high culture, the world
of refined taste. By culture | mean
the world outside the corporation,
the body of ideas, emotions and
activities that make up the life of
aconsumer” (McCracken 2009, p. 1).
Ezzel a felutéssel két fontos viszo-
nyitdsi pontot hataroz meg: egy-
részrél azt, hogy nem a cégkul-
tararél, azaz a szervezeti kultd-
rar6l szol, masrészrél azt, hogy
a fogyaszté szemszdgébdl vizsgél
mindent. Tudatja tovabba, hogy
a kultara fogalmat a lehet6 legta-
gabban kivanja értelmezni: min-
dent ide sorol, ami a cégen kivili
és a fogyasztashoz koéthetd vilag-
ban sziletik és létezik, legyenek
azok otletek, érzelmek vagy bar-
miféle (fogyasztéi) tevékenység.

A kultdra fogalmanak fenti meg-
kozelitése annak atfogo jellege és a
fogyaszté szerepét keretnek tekintd
kiindul6pontja kovetkeztében bizo-
nyosan szamos szakmai kritikat szdil.
De miért ne fogadhatnank el ezt ér-
vényes kiindul6pontnak, amikor mar
Kroeber és Kluckhohn (1952) is 164-
féle legitim kuitaradefiniciot gydijtott
egybe. Idézhetjik Vitanyi Ivant is, aki
szerint ,a kultiranak nincs egysége-
sen elfogadott meghatarozasa, ha-
nem igen sokféle van forgalomban”,
igaz, roégton hozzateszi, hogy a ,hely-
zet nem annyira katasztrofalis”, ...
mert a definiciok korantsem annyira
diffazak” (Vitanyi 2002).

A konyv vége felé a szerz6 ki-
I6n kritikai fejezetet szentel azok-
nak, akik tagadjak a kultara alta-
la hasznAlt értelmezését és a kul-
taranak az altala tulajdonitott ha-
tasat az uzleti életre. Beszél az
antropolégusokroél, akik az eur6-
pai filoz6fusok ,s6tét varazslata
ala kerultek”, név szerint emlitve

meg néhanyat kozulik - Foucault,
Derrida, Lacan (McCracken 2009,
p. 174). lgaz, ezt megel6z6en
a kozgazdaszokat kritizélja, egé-
szen Adam Smithig visszamenve:
neki tulajdonitja - igaz, Theodore
Levittet idézve - a kultdra mint té-
nyez§ kiiktatdsat a kozgazdasagi
gondolkodashdl: ,To understand
this thing called a market, we need
two parties engaged by interest, in
an act of exchange ... and that's
all. The social and cultural context
we can leave aside” (McCracken
2009, p. 168).

A szerz8 természetesen nem &ll
meg a kultara atfogd, nagyvona-
G, kultartdérténészek vagy a fogal-
mat filozéfiai oldalr6l boncolgatok
szadméra akar feluletesnek is t(in6
értelmezésénél, hanem keletke-
zése, tartalma, jellege, megnyilva-
nuldsi forméi s nem utolsésorban
hatasa szerint strukturalja a kul-
tdra fajtait. Tobbek kozott lassd,
gyors és téredezett kultarat (slow,
fast, dispersive culture), statusz,
cool és mainstream (status, cool,
mainstream), illetve hivatasosok
és kdzemberek, még pontosab-
ban (hivatasos) kultara-el6allitok
és kultarafogyasztok altal létreho-
zott (producer/consumer culture)
kulturalis jelenségeket kulonbdztet
meg, kulon fejezeteket szentelve e
kultaratipusoknak.

Szabatos definiciokat Grant
McCracken konyvében alig tala-
lunk. Ha nem hosszlu tudomanyos
multtal bird, neves egyetemeken
oktaté professzor kényvérél lenne
sz0, felmerilhetne az olvaséban,
hogy esetlegesen és 6nkényesen
képez kategoridkat, tovabba, hogy
- a fogyasztoi nézépontra hivat-
kozva - indokolatlanul és partta-
lanul Kkiterjeszti a kultira fogalmat.
Erre példa, ahogy a gyors kultdra
jelenségét egy bolti elad6 felké-
szlltségén keresztil bemutatja:
amig koradbban egy festékboltban
az eladonak a fehér szin két faj-
tdjaval kellett, manapsag kétszaz



arnyalataval kell tisztaban lennie,
és megtalalni a vasarl6 szamara
legmegfelel6bbet. Ez a kultura-
lis tematika része lenne? S vajon
tényleg alkalmas a gyors kultira
Iényegének megmagyarazasara?

Es itt kell visszatérni a kdnyv ci-
mére és megirasanak miértjére. Uj
véllalatvezetdi funkcid, a kultiréaért
felel6s vallalati topmenedzser [ét-
rehozasa mellett gydijt érveket, en-
nek fontossagarol, értelmérdl ki-
vanja meggy6zni az uzleti élet kép-
visel6it. Ezdttal els6sorban nem tu-
dos kollégainak it koényvet, ha-
nem gyakorlati szakembereknek,
akik kevés elméleti fejtegetéssel,
de annal tobb életbdl ellesett pél-
daval gy6zhetd8k meg arrdl, hogy az
Uzlet mar nem lehet sikeres a téar-
sadalom, a célcsoport, a fogyasz-
t6 szokasainak, életviszonyainak,
.Kulturdlis kdzegének” alapos is-
merete nélkil. A fogyaszté kultara-
jat vizsgélja tobb metszetben. Meg-
kozelitése nem el6zmény nélkili,
Don Slater szociol6gus, a London
School of Economics professzora
kdzel hdrom évtizede tette fel a kér-
dést: ,Példa nélkuli gondolat egy
tarsadalmat a fogyasztasan keresz-
til megragadni és azt feltételezni,
hogy kozponti értékei abbdl vezet-
het6k le?” (Slater 1977 [2005]).

A fogyasztdi kultGranak mint ko-
runk jelentds, ha nem a legjelent6-
sebb kultirageneral6 tényezéjeként
valé értelmezése szamos gondol-
kodbéhoz kothetd az elmult néhany
évtizedben. Az imént idézett Don
Slater Fran Tonkiss-szal ezt jarja
kérbe Market Society cimmel 2001 -
ben megjelent kdnyvében (Slater &
Tonkiss 2001). A mar cimével is so-
kat mondé Commerce and Culture
ciml fejezetben részletesen és
tudomanyos-elméleti  megkézeli-
tésbdl elemzik a kérdést. ,Market
mechanism has also appeared as
liberating in two senses: they seem
to provide a basis for a populist
culture by undermining cultural el-
ites and authorities and bringing

culture closer to everyday life” irjak
a fejezet elején, rogtéon hozzéatéve
azonban, hogy kereskedelem és
kultdra viszonya mindig is ellent-
mondéasos volt, hiszen a kultdra
fogalma maga is a piacgazdasag-
ra valé egyfajta valaszként sziiletik
meg (Slater & Tonkiss 2001, pp.
150-1).

A kultaraért, annak behat6,
széles korl és aktudlis ismereté-
ért felel6s gyakorlati szakember a
kultira és piacgazdasag talalko-
zasakeént is felfoghat6. McCracken
(2009) koényve e targyban min-
denképp allasfoglalasnak tekint-
het§ a kultiraértelmezést illetd-
en is. A kultdra elitista értelmezé-
sével nem tud mit kezdeni: ,For
some people, culture still means
‘high culture’. ... This is a culture
with a capital C, represented by
institutions like museums, ballet
companies, symphonies and art
galleries In its day this was
a potent idea .... But it could not,
did not prevail. Popular culture in
all its noisy, facile glory won the
day” (McCracken 2009, p. 69).
A kultdrat ma nemcsak témegek
fogyasztjadk, hanem témegek pro-
dukaljak is, ergo ebben a kozeg-
ben érdemes és értelmes értel-
mezni. Ez elég kategorikus allas-
foglalds a popularis kultdra mel-
lett, a magas vagy elit kultara el-
lenében.

A konyv kilenc fejezetét két -
bonusznak mindsitett - egészen
gyakorlati rész zarja. A tizedik fe-
jezet potencialis Chief Culture
Officer jeldlteket mutat be. Konk-
rét személyeket érdekl6dési ko-
rik és személyiségik azon eleme-
it kiemelve, amelyek szerinte pre-
desztinaljak 6ket erre a feladatra.
A tizenegyedik konkrét tanacsok-
kal latja el a leend6 kulturalis top-
menedzsert avval kapcsolatban,
hogy miként teremtsen és tart-
son testkozeli kapcsolatot a kul-
taraval. Olvasson Gjsagokat, néz-
zen televizidt kalonés figyelemmel

a reality show mlifajara, amely ,et-
nografiai kincsesbanya” lehet! Jar-
jon klubokba s mindenféle izgal-
mas kidllitasokra, vasarokra (,Ca-
membert talilkozik a Roqueforttal”
- egy lehetséges élménydus élel-
miszer-ipari kirandulas), menjen el
és nyitott szemmel téltsén el id6t
maganlakasokban, éttermekben,
széallodakban, ebédeljen érdekes
emberekkel - potencidlis tarsasag-
nak ismert személyiségekbdl 6sz-
szeadllitott konkrét listat kinal, akik-
nek a neve persze az eurdpai ol-
vasdnak nem sokat mond. Ugy t-
nik, ez a fejezet elsédlegesen azt
a célt szolgalja, hogy 6sszefoglalja
a szerz6 elképzelését arrél, milyen
szerepre és miként kell készilnie
az altala kitalalt gj funkciot beto6lté
vallalatvezet6nek, és a tevékeny-
ségek felsorolasan keresztil még
egyszer félreérthetetlenné tegye,
mit ért 6 ma valdjaban a kultara,
a kulturalis kbzeg megfelel6 mély-
ségl ismeretén.
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A kéziratokkal szembeni formai kivanalmak
Az alabbiakban néhany, a kéziratokra vonatkozé tudnivaldra hivjuk fel a figyelmet.

A cikkek terjedelme ne legyen kevesebb 27 ezer és tobb
36 ezer karakternél (székdzzel), ami kb.15-20 szabvany
gépelt oldal. A tanulmany elejére kb. 500 karakter hosszu
o0sszefoglalot kériink, amely bemutatja a vizsgalt problé-
makort, leirja a modszertant, és ismerteti a tanulmany
legfontosabb eredményét. Emellett kérjik 3-5 kulcsszo
megnevezését is. A tanulmany végén kérjik a cimet an-
golul, kériink tovabba egy ugyancsak kb. 500 karakter
hosszu angol nyelvi 6sszefoglalot is.

A szbveget kérjik elektronikusan leadni 2,5 cm-es mar-
gok kozott Times New Roman CE bet(tipussal, 1,5-es
sortavval irva, A/4 méretben, az MS WORD barmelyik
valtozatdban elmentve. Egyéb formatumban (pl. pdf)
a cikket nem tudjuk elfogadni. Kérjik, hogy a cikk for-
mazasakor a félkovér és a délt betltipus hasznalatat le-
szamitva semmilyen mas forméazast (pl. kiskapitalis betd,
cimsor stb.) ne hasznaljanak! A cikkeket a kdévetkez6
cimre kérjik e-mailben kildeni: fojtik@ktk.pte.hu (Fojtik
Janos).

A tablazatokat és abrakat megfelel6éen formazva kilon
fajlban, illetve lapon kérjik (sziikség esetén .zipformatum-
bantomoritve). Kérjik 6ket szamozassal és cimmel ellatni,
s helyliket a szévegben pontosan megjelélni. Terjedelmi
okok miatt helyénvalénak latjuk, hogy egy tanulmanyban
legfeljebb 3-4 abra szerepeljen. Amennyiben diagramrol
van sz, ugy kérjik az eredeti Excelt, ahol a nyers adat-
tabla és a grafikon is megtalalhat6. Egyéb illusztracio
(pl. kép) esetén jo felbontasu .jpg-t varunk. Az abrak és
atablazatok alatt fel kell tiintetni a forrast is. Ha sajat ké-
szitésl az adott abra, akkor a Forras: sajat szerkesztés,
illetve Forras: sajat szamitas formulat kell hasznalni.

A hivatkozasokat minden esetben kérjuk feltlintetni
a szerz@ nevét és a kiadas évét zarojelbe téve. Példaul:
(Kotier 2002). Pontos idézetnél az oldalszam is sziiksé-
ges. Példaul: (Kotier 2002, 88) vagy (Kotier 2002, 88-91).
Ketténél tobb szerz6 esetén az els6 szerzd vezetékneve
utan az et al. (Baker etal. 1986), magyar szerz6k esetében
az éstsai (Beracs éstsai 2004) formulat kérjuk alkalmazni.
A hivatkozasok ne labjegyzetként, hanem afenti formaban
kerilljenek a szévegbe! Minden hivatkozott ml szerepel-
jen a szoveg végén talalhaté Hivatkozasok cimd listaban,
és abban csak a hivatkozott irodalom szerepeljen!

A jegyzeteket (ha vannak) kérjuk megszamozva, a sz6-
veg végén, a hivatkozasok el6tt elhelyezni. A jegyzetek a
f6szoveg kiegészitéseit tartalmazzak, ne legyenek ben-
nik példaul abramagyarazatok, hivatkozasok! Mindazo-
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naltal kérjik a szerz6ket, hogy kertljék a jegyzetek hasz-
nélatét.

6. A Hivatkozasok a kévetkez6 alapformakat kdvesse:
e Konyv: Szerz6 (megjelenés éve), A mi cime,
A kiadas helye: A kiadd neve

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

e Gyl(jteményes  kotetben szerepl6 tanul-
many: Szerz6(k) (@ megjelenés éve), ,A cikk cime”,
Szerkeszt6(k) neve (szerk. vagy ed(s) vagy Hrsg.),
A gylijteményes kotet cime, A kiadas helye: A kiadd
neve, A hivatkozott irasml kezdd és befejez6 oldal-
szdma
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