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Csereljunk
tapasztalatot,
teremtsink

tudast!

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

B} mind az elméleti tudést

gyarapité intézmények oktatdit, mind az

ismeretek gyakorlati alkalmazasaban

vallalati szakembereket arra biztatja,
kildjék el irasaikat szerkeszt6ségunkbe. Sze-
retnénk, ha a tartalom aktualis piackutatasi
elemzésekkel és gyakorlati esettanulmanyok-
kal is szinesedne, hogy az elméleti tudasanyag
mellett a megvalésitas formai és lehet6ségei is
feltarulhassanak. Mindehhez nagymértékben
szamitunk meglévé és leend6 szerzGink segit-
ségére és aktivitasara.

.mened” men t9

Szerz6ink figyelmébe ajanljuk: az irasokat
Word dokumentumban, a csatolt szbéveges
vagy grafikus tablazatokat Excel forméatum-
ban, a képi illusztracidkat pedig jpg vagy tiff
kiterjesztéssel varjuk e-mailben vagy adat-
hordozon. Kérjik a szerz6k nevének, munka-
helyének, beosztidsanak, illetve tudoményos
fokozatanak feltintetését. A magyar nyelv(
irAsokhoz egy féloldalas angol nyelvi 6ssze-
foglalét is csatoljanak, hogy lapunk ilyen téren
is nemzetkdzi legyen. Utankozlés csak for-
rdsmegjeloléssel! (Részletes leirds a 80. olda-
lon.) Az ir4dsokat lapunk szerkeszt6jéhez,
Fojtik JAnoshoz juttassék el a kdvetkezd cimre:
foitik@ ktk.pte.hu

El6zetesen itt kérhetnek tovabbi tajékoztatast
arr6l, hogy milyen szerkesztési és tartalmi alap-
elveknek kell eleget tennitk a cikkeknek.

jarti
ho


mailto:foitik@ktk.pte.hu

A szerkesztd levele

Rossz hirrel, nagyon rossz hirrel kell ezuttal kezdenem. Marcius végén - tiszteletre méltéan szép korban ugyan,
de mégis - 6rokre itt hagyott benniinket Dr. Szabd Laszl6. Az nem biztos, hogy a fiatalabbaknak sokat mond
a név, a kevésbé fiatalok azonban még emlékeznek arra az emberre, aki - tébbedmagaval - ott szorgosko-
dott még a hatvanas években a hazai marketing és piackutatds megteremtése koril. Igen, még a hatvanas
években. Dr. Szab6 Laszlé ahhoz a korosztalyhoz tartozott, amelynek tagjai a hatvanas években - a megujulni
készil6 szocializmus idején - az els6k kozott tanultdk meg és kezdték el nemcsak gyakorolni, hanem tanitani
is a piackutatas és a marketing elemeit. Abban a korszakban is kell6 alapossaggal és meglehet8sen tésallo
modszertani vértezetben képviselték annak fontossagat, hogy a fogyasztasi igények kielégitése a lakossagi
j0lét alapja. Sajat kutatomunkajukkal bizonyitottak, hogy a szakszerlien 6sszegyjtott és elemzett informaciok
alapjan megalapozottabb, hatékonyabb ddntések hozhatdk.

Szakemberek nemzedékei sajatitottak el tobbek koz6tt tle is a marketingszemlélet alapjait és a piackutatas
legfontosabb mddszereit. Nemcsak egyetemi és tanfolyami 6rdin tanitott, hanem szamos olyan szakkodnyv is
flz6dik a nevéhez, amelyek mint kézikdnyvek hosszu évekig voltak hasznalatban a vallalatoknal, és ha valaki

megnézi valamelyik internetes keres6ben, akkor azt latja, hogy késébbi, mar nyugalomba vonulasa idején és
utana irott kdnyvei irant tovabbra is van érdekl6dés.

Mondhatjuk immar, hogy élete fdm(iveként hozta létre 1967-ben az akkoriban egyedilallé médon kizarélag val-
lalati megbizasokbdl 1étezd és m(ikod6é Orszagos Piackutatd Intézetet, s az intézet munkajanak megkezdésével
szinte egy id6ben megalapitotta a Marketing-piackutatas cimld szakmai-mdédszertani folyéiratot. Az els6 szam
bekdsz6ntdjébdl idézem: ,Olyan férum (ha tetszik, vitaférum) kereteit igyeksziink ily médon kialakitani, amely
a vallalati megoldasok, felhasznalasok kézzététele, tapasztalatcsere-szer(i megvitatasa révén az alkalmazott
modszerek elterjesztését és fejlesztését segiti el6.” Részint szinte meghaté lenne az egyuttm(ikédés ilyen for-
majaba vetett hit naivitisa, ha nem emlékeznénk arra, hogy 'a szocializmus épitésének adott szakaszaban’ ez
nem volt teljesen irredlis cél, részint pedig a gyakorlati tapasztalatok megosztasa iranti igény - amit ma inkabb
esettanulmany formajaban képzeliink el - ma is megvan, ez a folydirat is var hasonlé anyagokat.

Oruilok annak és buszke is vagyok arra, hogy miutan a Marketing-piackutatds mar nem tudott létezni, és kii-
Ionféle - kevésbé sikeres - atmeneti formacidk utan 1995-ben a Pécsi Tudomanyegyetem Kodzgazdasagtudo-
manyi Karanak akkori dékanja, Rekettye Gabor professzor iniciativaja és segité kozrem(ikodése révén létrejott
a Marketing & Menedzsment (The Hungarian Journal of Marketing and Management), hosszu évekig feltiin-
tethettiik az impresszumban: Alapito f6szerkeszt6: Dr. Szabd Laszl6. Mindig elismerést valtott ki hozzaértése,
szervezBkészsége, segitbkészsége és a stilusa is.

Szellemi el6dinket tiszteljuk tehat az eltavozottban. Emlékét megbrizzik.
Foijtik Janos
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Az egyre béviulé utazasi
tapasztalatoknak kdszonhet6en
névekednek a turistak elvara-
sai. A mérce mar nem csupan

a szolgaltatokkal, hanem ma-
gaval a felkeresett turisztikai
célterilettel szemben is egyre
magasabbra keril. A turista
pontosan tudja, mire szamithat
egy 4 csillagos széallodaban, és
mit varhat el példaul egy magéat
Eurdpa Kulturalis F6évarosaként
hirdet6 telepiléstél. Az elvart
szolgéltatas elmaradésa vagy
az élmény meghidsulasa csal6-
dashoz vezet. A turizmus piacan
zajlo rendkivil er8s versenyben
ma mar nemcsak a szolgaltatok-
nak, hanem a turisztikai célte-
ruletek iranyitéinak is sokkal
korialtekintébben kell mene-
dzselni a latogaték fogadasat,
hogy elkeruljék, illetve idejében
orvosoljak a csalddast és annak
nem kivanatos koévetkezménye-
it. A tanulmany elméleti keretet
kivan nyujtani a turisztikai célte-
riletekkel 6sszefligg6 csalédas
problémajardl és a menedzs-
ment lehet6ségeirdl.

Kulcsszavak:

turizmus, turisztikai
desztinaciés menedzsment,
csalodas

Michalkd Gabor - Irimias Anna

Csalddasmenedzsment

a turizmusban: Uj szemlélet
a turisztikai célteruletek
Iranyitasaban

BEVEZETES

Irany Pécs! - hirdette 2010 januarjatdl az Eurépa Kulturalis F6évarosa
(EKF) cimet birtokl6 dél-dunantuli regiondlis kdzpont marketingszerve-
zete. A vilagot latott, a pécsi megaprojekt mindennapi gondjait tekint-
ve azonban kevéshé tajékozott turista a fejében él6 idealtipikus Eurdpa
Kulturalis Févarosa képpel indult egy szép tavaszi napon Pécsre. A ki-
randulashoz vald pozitiv attit(idjét az InterCity jelent6s késése, a felall-
vanyozott/aladicolt vasutallomas lehangolé képe, a hangosbemondé
elmaradt ,Udvozoljilk Pécsett, Eurdpa Kulturalis Févarosaban” készon-
tése és a hianyz6 informaciods térkép (mit hol talal, hogyan jut el az egyes
helyszinekre) idejekoran meggyengitette. Szerepl6nket meglepték a va-
ros f6terén (Széchenyi tér) és elsé szamu sétaldutcdjaban (Kiraly utca)
zajlé intenziv burkolasi munkék, a Zsolnay Kulturalis Negyed allapota és
a varosképet ural6é daru-, illetve allvanyzatrengeteg. H6ésiink Ugy érezte,
hivtak, de nem vartak. Tul koran érkezett. Honapokkal kés6bb persze
érdeklédve hallgatta Pécsrdl aradozo ismer@seinek élménybeszamoloit,
de ezek a pozitiv informacidok mar nem valtoztattak sajat tapasztalatain
nyugvO korabbi allaspontjan, visszavonhatatlanul csaloédott. Pedig el-
kerilhetd, de legaldbbis mérsékelhetd lett volna sok-sok, az EKF be-
ruhdzasok megvalésulasa el6tt Pécsre ellatogatd turista csaldédasa, ha
a menedzsment hatékonyan informal, koriltekintéen iranyitja a vendégek
mozgasat, és az elvart élmény elmaradasat kompenzalja. A menedzs-
ment tudta, hogy mire szamitanak az Eurépa Kulturalis Févarosa projekt
miatt Pécsre latogato turistdk (Ratz 2006), igy azzal is tisztaban kellett
lennie, hogy az idejekoran érkez8k egy része csalddni fog. A turisztikai
céltertletekre latogatok csalédasa a menedzsment felkésziiltségének
fliggvényében kikliszobolhetd, illetve minimalizalhat6.

A csalddas a val6sag észlelésével kapcsolatos negativ érzelmi atélé-
sek egyike (Atkinson-Hilgard 2005). Csal6dni szinte barmiben lehet, igy
targyak, emberek, intézmények és a transzcendens vilag egyarant kivalt-
hatjak a csalddas generalta frusztraltsag allapotat. A csalddas nem mas,
mint az elvarasaink meghitsulasaval val6 szembesiulés. A csalodashdl
fakad6é reakciok mértéke az ugynevezett frusztracios tolerancianktol,
vagyis valaminek a meghiusulasat elvisel6 képességlnktdl fliigg. Egye-
sek kénnyebben, masok nehezebben dolgozzak fel a sziikségleteikkel
Osszefliggd igényeik kielégitetlenil maradasat. A magas frusztracios to-
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lerancidval rendelkez6k legfeljebb egy vallrantassal,
amig a legkevésbé tirelmesek agressziv reakcidkkal
valaszolnak a csal6dast kivalté ugyanazon esemény-
re. A csalodas feldolgozasat az egyén szocializaciéja,
aktualis kérnyezete és miveltsége is segitheti.

Mindennapi csalédasaink egyik igen jellemzd
szintere a fogyasztassal 06sszefliggé csalédasok
(Zeelenberg et al. 1998, Kenesei-Kolos 2007). Mivel
a fogyasztas az identitasunk része, a mindennapi
0romok, egyes esetekben az dnmegvalésitas forra-
sa, ezért a csalédas elkeriillése érdekében az elva-
rasainkat igyeksziink a lehet6ségeinkhez igazitani
(Hofmeister-Toth 2006, Lien-Wang 2006). A minden
irAnybdl rank zaduldé reklamok jelent6s mértékben
formaljak az egyes termékekkel és szolgaltatasokkal
kapcsolatos igényszintinket. Kulondsen a marke-
tingkommunikacié képes a javakat olyan tulajdon-
sagokkal felruhazni, amelyekkel a val6sagban nem
rendelkeznek, igy a velik valé szembesiléskor elva-
rasaink kdnnyen meghitsulhatnak (Piskoti et al. 2002,
Beracs-Bauer 2006). A fogyasztok dontéseit jelentds
mértékben befolyasoljadk a kinalt javak min&ségére
utalé markanevek, amelyek a pocséktol a fényilz6ig
terjed6en testesitik meg az adott termék fontosabb
tulajdonsagait (Papp-Vary 2009). A markahlség el6-
segitheti a csaldodas minimalizalasat. Mikézben a fo-
gyaszto valasztasat alapvetéen a legnagyobb haszon
elérése motivélja, a déntéshozatali mechanizmusban
a csalddas elkerllésére val6 torekvés is fontos szere-
pet jatszik (Dijk et al. 2003, Chua et al. 2009).

Az utazas a fogyasztas igen sajatos terllete, mi-
vel a vasarlénak viszonylag sz(ik lehet6ségei vannak
atermék tulajdonsagaival kapcsolatos el6zetes tajéko-
zbédasra (Neulinger et al. 2009). Minél tavolabbi, minél
szélesebb kulturdlis kiuldnbségeket hordozé célterulet-
re utazik valaki, annal kisebb az esélye az elvarasainak
indulds el6tti kontrolldldséra. Ugyan az utazék igyekez-
nek a szallodakrol, az éttermekrél vagy az attrakciokrol
minél tobb informéaciét 6sszegylijteni, de a turisztikai
célteriletek miikddésének sajatossagai, valamint a tu-
risztikai mili6 fogyasztasabdl fakad6é élmények rendki-
vili 6sszetettsége szinte lehetetlenné teszik a csal6das
tudatos kikiiszobdlését. Mivel az utazasok a legtdbb
esetben az almok valéra valtasat célozzak, ebb6l ko-
vetkez6en a csal6das lehet8sége a turizmus szinte au-
tomatikusan kodolt kdvetkezménye.

A turizmussal kapcsolatos élménybeszamoldkat
feldolgoz6 kutatadsok els6sorban az utazas pozitiv mi-
voltat emelik ki, kisebb hangsuly helyezédik a negativ
érzelmeket kivaltd visszaemlékezések feldolgozasara
(Gran 2010). A jelen tanulmanyban bemutatasra kerilé
gondolatok hatterében is egy, aturizmus és a boldog-
sag kapcsolatat feltaré kutatas interjuibdl kirajzolodé

el6zmények allnak (Michalk6 2010). A beszélgetések
soran tébb esetben is észleltik, hogy egy turisztikai
desztinacid nemcsak pozitiv, hanem negativ érzelmi
atélések kivaltasara is alkalmas. A turizmus negativ
hatasait ismertiik (Ratz-Puczkd 2002), de azzal kap-
csolatban, hogy a latogat6 elvarasait alulmulé utazas
milyen gondolatokat, érzelmeket és cselekedeteket
general, mar joval szerényebb ismeretekkel rendel-
keztlink (Gatrell et al. 2006, Cousins et al. 2009). Mivel
a téma pszicholdgiai kotédéseinek feldolgozasa nem
tartozik a szakmai kompetenciankba, ezért a problé-
mat ebben a tanulmanyban a turisztikai desztinacios
menedzsment oldalarél fogjuk koérdljarni.

A TURISTA CSALODASANAK OKAI

Egy turisztikai célteriiletre latogaté turista csalédasa-
nak okai alapvet6en két, egymastol j6l elkilénitheté
tényez6re vezethet6k vissza. Az egyik az elvarasainak
nem megfelel§ kindlattal térténé szembesiilés, a ma-
sik egy el6re nem lathaté, rendkivili esemény atélése.

A turista elvarasai sziikségleteinek kielégitése kap-
csan fogalmazodnak meg, igy a fejében a déntésho-
zas, kés6ébb az utazéasi el6késziletek soran kialakul
egy kép az adott célteriilet kinalatarél. Ha a célterulet
kinalataval tortén6 szembesiléskor a valésag eltér
a turista fejében korabban kialakult képt6l, akkor az
érintett személy frusztracids toleranciajanak fliggvé-
nyében bekdvetkezik a csalédas.

Egy el6re nem lathato, rendkivili esemény akkor
parosul csalédassal, ha az a kalkulalt kockazati ténye-
z6ket felilmulja. Az utazas 6énmagaban is az emberi
Iét egyik rizikéfaktora, amely a biztonsagra valé to-
rekvés szukségletét veszélyezteti. Ebb6l kovetkez6en
az utazé kénytelen bizonyos alapvetd kockazatokkal
szembesilni. Azonban ha egy varatlan eset ezeken
tuallép, és ez meghidsitja aturista tartdzkodasaval 6sz-
szefiigg6 terveit, akkor mindez csalédashoz vezet.

A TURISTA CSALODASAT ELOIDEZO FORRASOK

A turista csaldédasahoz vezetd, a val6saggal nem
korrelalo, tulzo elvarasokat két nagy forrascsoport
taplalja. Az egyik a turista kornyezetébdl érkezd
kulsd, a masik a turista tudatdban general6édo bel-
sO tényezb6k (1. 4bra). A két forrascsoport gyakran
egymassal szimbidzisban élteti a turisztikai kinélat-
tal kapcsolatos hidbaval6é varakozast, illetve a hamis
képzeteket.

A kils6 forrasok kozé olyan informaciohordozék
tartoznak, amelyek kodzvetlenul vagy kdzvetve befo-
lyasoljak a potencialis utazé adott céltertletre vonat-
kozo elképzeléseit, ezzel sszefliggésben az igényei-
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hez igazodé elvarasait. A média, kiilléndsen a filmvilag
olyan koérnyezetbe képes beagyazni egy célteriletet,
amely csak a filmvasznon igaz, a valésagban a leg-
kevésbé sem. A szines magazinok, kilénésen a bul-
varsajté el tudja hitetni az olvasdval, hogy mindaz
a jo és szép vele is meg fog az utazdsa soran tor-
ténni, amelyrdl a lapban szerepl§ hiresség besza-
mol. A turisztikai marketingszervezetek feladata, hogy
a legkilénfélébb marketingkommunikacios eszkdzok
révén az adott desztinacio felkeresését 6sztoénz6 uze-
neteket juttassanak el a potencidlis utazékhoz, akik
majd a bennik kialakult imazsnak megfelel6 kinalat-
tal 6hajtanak talalkozni. A tarsas kapcsolatok apolasa
alkalmaval rokoni, barati kdrnyezetben elmesélt uta-
zasi torténetek mogotti valésadg az azokat atélék ér-
tékvilagan keresztil transzformalédnak, igy ugyanaz
a turisztikai kinalat az élménybeszamol6 hataséara
odautazékban akar csaldédast is kelthet. Az olvas-
manyélmények is generalhatjadk a cselekmény szinte-
réll szolgéalo térséggel kapcsolatos tilzé elvarasokat,
ez esetben az ir6i képességek modositjak a valosa-
got, amelynek megismerése utazasi vagyat és persze
hamis képzeteket gerjeszthet. A sajat, korabbi utazasi
tapasztalatokbdl elvileg a legobjektivebb kép merithe-
t6 egy megismételt utazashoz, azonban ha a korab-
bi latogatasbdl fakadd élményt egy érzelmi aspektus
(pl. n&szit) vagy egy attitlid (pl. a vasarlasért valé ra-
jongas) befolyasolta, akkor a desztinaci6hoz fiz6d6
pozitiv viszony megszépithette a valésagot. Erzelmi
aspektus vagy attitlid nélkdli ismételt felkeresés pe-
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dig csalédashoz vezet. A szak-
emberek tanacsai is generalhatjak
az utazok csalédaséat. Kuldnodsen
az egészségturizmusban fordul-
nak el6 olyan esetek, amikor az
adott gyogytényez6 tudomanyo-
san igazolt, a szakorvos é&ltal is
koérvonalazott hatdsai nem hoz-
zak a beteg elvart mértékld gyo-
gyulaséat. Az ilyen egészségturis-
tak csalodottan térnek haza az
uta-zasukrol.

A turista csaléddsahoz vezet§
bels6 forrasok kore sz(ikebb, ide
olyan, az egyén mentdlis, illetve
lelki alkataval 6sszefiigg6 ténye-
z6k tartoznak, mint a fantazia- és
a hitvilag. Ha kizarélag a fanta-
zihnkban sziiletett elképzelések
utazas soran térténé megélésének
vagya az adott célterilet felkere-
sésének soran nem kerul kielégi-
tésre, akkor csalédottak leszink.

A hittel, a vallasossaggal 6sszefliggd transzcendens
vilag szamos utazas motivacidja. Amennyiben egy
desztinacio felkeresését a transzcendens vilaggal
val6 taladlkozas vagy a zarandoklattol remélt megval-
tas elnyerése motival, annak meghitsulasabél fakado
csal6déas akar a hit elvesztéséhez is vezethet.

A TURISTA CSALODASAT
BEFOLYASOLO TENYEZOK

A csal6déas feldolgozasat a vonatkozé pszicholégiai
szakirodalom a frusztracios tolerancidval hozza 6sz-
szefliggésbe (Atkinson-Hilgard 2005). Csalddottsa-
gunk kezelése - attél fliggben, hogy az eset az egyén-
bdl befelé vagy kifelé iranyul6 reakciét valt ki - a PFT
(Picture Frustration Test) skala szerint kétféle mdédon
térténhet. A lehetséges valaszok akadalyhangsulyo-
sak (nem tud tdllépni a frusztracion), itélet jelleglek
(a felel6sséget firtatja), avagy megoldasorientaltak
lehetnek.

A turisztikai desztinaciéban jelentkez6 csalédas
feldolgozasat, a frusztraciés toleranciat szamos, az
utaz6 lelki alkatatol fliggetlen tényez6 is befolya-
solja. A folyamatban igen fontos szerepet jatszik az
utazasi tapasztalat, amely a hasonlé esetek atélé-
sének gyakorlataval (rutinjaval) segitheti a turistat.
El6fordulhatnak olyan esetek is, amikor éppen az
adott utra torténd felkésziltség jarul hozza a csa-
I6das mértékének enyhitéséhez, hisz sokszor olyan
dolgok okozzéak a csal6édast, amelyekre valamennyi-



re lehetett szamitani. A mdveltebb utazék nagyobb
eséllyel talalnak a felkeresett desztinaciéban valami-
lyen helyettesitd értéket, amely képes kompenzalini
a csalédasukat. Az utaz6 kommunikaciés készsége,
kulonésen az idegen nyelv tudasa hatassal lehet
acsalodas kimenetelére, mert amasokkal valé parbe-
széd, az er6szakmentes kommunikacio (Nonviolent
communication) segit levezetni a frusztraciét. Véguil,
de nem utolsdsorban az egyitt utazok kére szintén
befolyasolja a csalédast, mert a k6zdsség segitheti
a frusztraltsag oldasat, ugyanakkor annak fenntarta-
sat is el6idézheti.

A TURISTA CSALODASANAK LEFOLYASA
ES KOVETKEZMENYEI

Ahogyan a mindennapi életben, Ugy az utazisok so-
ran bekovetkez6 csalédasok is kilonb6z6 lefolya-
stak lehetnek. Az elvardsaink meghidsuladséaval vald
szembesilés id6dimenziéja és hatasanak kiterjedése
azonban az utazasok sajatossagai miatt némileg elté-
réek (2. dbra). Egy utazas egyrészt sokkal felfokozot-
tabb varakozasokkal teli, mint a hétkbznapi életink,
masrészt viszonylag rovid idétartamra kinal atmeneti
koérnyezetet a turista szamara, amelynek szinte min-
den pillanatat szeretnénk maximalisan kiélvezni, tehéat
a turistdk eleve magasra teszik a mércét. Az idegen
kérnyezet azonban teli van csapdahelyzetekkel. Mivel
az elvart élmény generalasaban igen sok szerepl6 vesz
részt, ezért egy turisztikai célteriiletet érinté csalédott-
sagunk projekcidja sokkal dsszetettebb, mint egy egy-
szer(i termék- vagy szolgaltatasvasarlas soran.

Az utazaskor bekovetkezd csaldédas idépontja je-
lentés mértékben befolyasolja a pozitiv élményeket,
amelyek kompenzalhatjak a frusztracionkat. A csalo-
das bekovetkezhet mar az indulast megel6z6en (pl.
hirt kapunk arrol, hogy a megkdozelités szempontjabdl

nélkilozhetetlen vasitvonalat elmosta az arviz), az
odautazéas soran (pl. elvész a poggyaszunk a repil6-
téren), a tartdzkodas kilénb6zd periédusaiban (nem
mindegy, hogy az els6 vagy az utols6é nap lopjak el
a hitelkartyankat), a visszautazas soran (pl. 6sszetdrik
a féltve Ovott szuveniriink) és kdzvetlendl a hazaérke-
zést kovetden (pl. napokig tart6 hasmenésben szen-
vedink a céltertileten fogyasztott viztdl).

A csalédas id6édimenziéjanak méasik vonula-
ta a frusztraltsag id6tartama, ez fiigg a kivaltd ok
fenndlldsanak hosszatél és az utazdé frusztraci-

idén beltl elmulik, akkor a ked-
vez6tlen lelki allapot is hamar
oldédhat (pl. sikeril gyorsan
szobat cserélni a szallodaban).
Az is el6fordulhat, hogy atmene-
tileg megfeledkeziink a csalédas
okéardl, de kénytelenek vagyunk
visszatér6en szembesiini azzal
(pl. egy nem megfeleld szallas,
ahol azonban csak kizardlag éj-
szaka tartézkodunk). Léteznek
a tartozkodas egész id6tarta-
méan végighuzd6dd csaldédasok
(pl. a rossz id6jards miatt lehe-
tetlen a nem megfelel§ szallast
elhagyni).

A turizmusban kilénésen fon-
tos szerepe van annak, hogy a csalédas gerjesztet-
te negativ véleményformalas milyen hatokor(i. Mivel
az elvarasaink meghitsuldsaval tortén6 szembesilés
soran altaldban azonosithaté a csalédéast kivalté ob-
jektum, igy a negativ véleményformalas jobbéra csak
az érintett objektumra vonatkozik, nem terjed azon tul
(pl. ha elégedetlenek vagyunk a szalldssal, attdl még
a célteruletrél pozitiv képpel rendelkezink). El6fordul-
nak azonban olyan esetek is, amikor a frusztraltsaggal
Osszefliggd kedvezétlen értékitéletiinket annak elle-
nére terjesztjik ki az egész céltertletre, hogy a csalo-
dast mindoéssze egyetlen objektum valtotta ki (pl. ba-
ratsagtalanok voltak veliink egy étteremben, és ezért
az egész telepllésrél/orszagrdl rossz véleménnyel
lesziink). Legrosszabb esetben olyan mértékl lehet
a csalédas, hogy magaban aturizmus intézményében
csalédunk, és nem utazunk tobbé.

A csalodas lefolyasat tekintve igen fontos a kivaltd
okért felel6s(6k) azonositasa is. Azokban az esetek-
ben, amikor az utazd képes tultenni magat a csalo-
dason, altaldban nem tartja fontosnak a blnbank
megnevezését. Maskor a felel6st 6nmagaban, a vele
egyltt utazok kozoétt, a felkeresett desztinacioban
vagy az utazast bonyolitok kdzott keresi. Ha a csa-
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I6dott utaz6 6nmagat, a vele egyitt utazékat vagy az
utazas lebonyolitdsaban kdzrem(kddbket hibaztatja,
akkor is megfogalmazhat a felkeresett célterilettel
kapcsolatos negativ értékitéletet.

A TURISTA CSALODASANAK TARGYA

Egy utazds oly mértékben dsszetett folyamat, az
elvart élményt olyan sok kock&zati tényez6 ve-
szélyezteti, hogy rendkivil nehéz és e tanulmany
kereteit meghaladé terjedelml lenne az 06sszes
komponenst szamba venni. Arra azonban Kkisér-
letet teszlink, hogy attekintést adjunk a turisztikai
desztinaciés menedzsment altal befolyasolhaté/
kikiiszobdlhet6 csal6désfaktorokrdl. A turista csa-
l6dasanak targyat a menedzselés szempontjabél
két csoportra oszthatjuk, egyikbe az aktiv beavatko-
zassal kikiiszobolhet§, a masikba a kompenzalhaté
tényezO6k tartoznak. Természetesen a két csoport
kozott el6fordulhatnak atfedések.
A turista csalddasanak targyat képez6, a me-
nedzsment altal kikiiszébolhet6 tényezdk:
e személyi és vagyonbiztonsagot veszélyeztet6
események (lopas, autofeltdrés);
- fogyasztovédelmi kérdések (tulszamlazas, ha-
misitvanyok értékesitése);
» tajékozédas (megfeleld iranyitétablak, idegen
nyelvd feliratok);
e a célterilet hasznalata (k6zlekedési eszkdzdk
igénybevételének maodja);
e informaciényujtas (turistainformacio biztosita-
sa, attrakciok bemutatasa stb.);
» atesti épség meglrzése (életveszélyes terile-
tek elzarasa, kitablazasa);
* anyitva tartas betartasa és kdzzététele (szezo-
ndlis nyitva tartas, pontos nyitds, zaras);
* a meghirdetett programok megtartadsa (elmara-
do kidllitAsok, programvaltozas stb.);
» koztisztasag (koztéri illemhelyiségek, szemét-
szallitas stb.);
» a kozépuletek &llapota, telepuléskép (miiem-
Iékvédelem, parkositas stb.).

A turista csalédasanak targyat képez§, a menedzs-
ment 4ltal kompenzéalhatd tényezdk:
+ id6jaras (az adott évszaknak nem megfelel§
idéjarési korulmények);
» a helyi lakossag életszinvonala (nyomor, hajlék-
talanok latvanya);
» kozegészségigyi helyzet (rossz minéségl ivo-
viz, atmeneti jarvanyok);
e a turisztikai mili6 allapota (az imazselemek
megélhet6ségének hianya).
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A fenti attekintés ramutat arra, hogy a turista
csalodasat kivaltd tényez6k elsésorban a szélesen
értelmezett biztonsag, a turisztikai desztinacié fo-
gyaszthatdésaga és az attrakciok minésége koéré cso-
portosithatok. Mésodsorban a tag értelmezési tar-
tomanyba tartoz6 kdrnyezeti feltételek idézhetik el
az utazé elvart élményének meghidsulaséat. El6bbit
kozvetlen operativ beavatkozdsokkal, utébbit csak
kbzvetetten tudja a menedzsment befolyasolni,
illetve orvosolni.

A CSALODAS KIKUSZOBOLESENEK,
KOMPENZALASANAK MENEDZSELESE
A TURIZMUSBAN

Tekintettel arra, hogy a turisztikai célteriiletre érkez§
vendég fogadasa egyrészt a desztinacié egészéért
felel@s, terlletileg illetékes menedzsmentszervezet
(TDM), mésrészt az adott létesitmény menedzsment-
jének feladata, igy a csaldédas elkeriilésének felel6s-
sége mindkét szinten jelen van (Puczk6-Réatz 2000,
Lengyel 2008). Tehat a teruleti és a létesitmény szin-
ti menedzsmentnek egymassal szorosan egyuttmd-
kédve kell a vendég csaldédaséat kikiiszdébdlni vagy
kompenzalni.

A csaléddsmenedzsment nem mas, mint a turista
fogadasat és tartézkodasat a lehetd legempatikusabb
modon biztositd, az elvardsok meghitsuldsanak elke-
ralésére torekvd vezetdi filozofia és operativ gyakorlat.
(Erre Wiles et al. 2004 az orvostudomany teriletérdl
mutat be példat.) A csalodasmenedzsment integralt
részét képezi a hagyomanyos turizmusmenedzsment-
nek, annak a turista elvarasaira empatikusaéban kon-
centralé szemléletmodja. Minderre azért van szikség,
mivel a nemzetkdzi trendek egyértelmden jelzik, hogy
az utazok egyre nagyobb tapasztalatokkal rendelkez-
nek, egyre tobb informacié alapjan véalasztanak cél-
teriletet, és az elvarasaik is egyre magasabbak (ETC
2010). Az egyre élesed6 nemzetkdzi versenyben kiza-
rélag az eddigiekhez képest empatikusabb, a turista
igényeit alaposabban ismer§ menedzsment képes
helytallni. A csalédasmenedzsmentnek nem csupan
a megel6zésre, a kikiiszobolésre, hanem a kompen-
zalasra is figyelmet kell forditani. Ez a gyakorlatban az
aladbbiakat jelenti:

A legkilonb6z6bb piaci szegmensekre (kis-
gyermekkel érkezék, id6sek, segitséggel él6k)
kiterjedé empatikus gondolkodas megjelenité-
se atervezésben és a programozasban.

* A desztinicion beldli mikddési mechanizmu-
sok nyomon kovetése, sziikség szerinti korrek-
cioja.

e A tllzo elvarasokat, illziokat taplalo forrasok (Uti



filmek, mozifilmek, hiradasok) ismerete, kezelése.
¢ Folyamatos monitoring az érkez6k asszociaci-
0ir6l, elvarasairol, az elutazok véleményérél.

¢ Naprakész sajtéfigyelés, amelynek targya a cél-
teruletrél valé gondolkodas megismerése.

e Az ismert probléméakkal kapcsolatos kompen-
zacié megteremtése, karpotlasi opcidk felajan-
lsa.

e Operativitds és rugalmassag, szikség szerint
egyénekre és kisebb csoportokra kiterjedd
azonnali beavatkozés.

A csalédasmenedzsment szemlélet( tertleti szint(
turizmusiranyitas képes a turista fejével gondolkod-
ni; képes az idegen kérnyezetben torténd fogyasztas
kockéazatait elemezni és operativ moédon id6ben mini-
malizalni; képes a folyamatosan valtozo, éppen aktu-
alis elvarasokat kielégiteni, illetve ha tisztaban van az
igények és a kinalat kdzott tatongd (rrel, akkor kom-
penzalni.

KOVETKEZTETESEK

Az utazas a fogyasztéi tarsadalom szabadidg-el-
toltési szokasainak egyre meghatarozébb for-
maja. Az utazassal kapcsolatos elvarasainkat
a hagyomanyos forrasok (csaladtagok, ismer8sok
elbeszélései, az iskolaban elsajatitott ismeretek,
a konyvekbdl taplalkozé elképzeléseink, marketing-
szervezetek informacioi) mellett a média (kuléndsen
az utazasi csatornak és a szines ismeretterjeszt6,
illetve bulvarmagazinok), valamint az internet vi-
laga (utazasi forumok, blogok) is jelent6s mérték-
ben befolyasoljak. Mindemellett az egyének egyre
szaporod6 utazasi tapasztalatai is hozzajarulnak
ahhoz, hogy a turisztikai célteriiletek fogyasztasa-
val kapcsolatos igények fokozatosan noévekednek.
A versenyképesség megdrzésére torekvé célteriile-
tek menedzsmentjének az eddigiekhez képest sok-
kal pontosabb képpel kell rendelkeznie az odauta-
zok elvarasairdl.

A csalédasmenedzsment egy olyan filozéfia és
gyakorlat, amelynek fokuszaban az elvarasok és
a val6sag kozotti rés minimalizalasa all. Az empa-
tikus tervezést és végrehajtast igényldé csalédas-
menedzsment a kereslet 6sszes szegmensének
igényeit képes csoportspecifikusan kielégiteni.
A csaldddsmenedzsment nem tervezési ciklusok-
ban gondolkodik, amint észleli, hogy egy keresleti
szegmens elvarasainak kielégitését vagy az adott
desztinacié fogyasztasat valami veszélyezteti,
operativ modon képes beavatkozni. Ezzel megels-
zi, illetve cstkkenti az elégedetlenségbdl eredd ér-

zelmi reakciokat, a negativ véleményalkotast, va-
lamint az ezzel 6sszefliggé kedvezbtlen fogyasztdi
magatartast.

A kozeljpv6ben a turisztikai desztinaciés me-
nedzsment teenddi kézé be kell kerllnie a turista
csaléddsanak elkerulését szolgaldé feladatoknak.
Nem 4ltalaban, hanem atérben és id8ben is valtoz6
keresleti csoportokra szegmentalva kell feltarni a tu-
ristdk igényeit (réselemzés), a lehet8ségeket figye-
lembe véve ahhoz kell igazitani a kinalat vonatkozé
elemeit. Amennyiben észlelik, hogy az elvarhaté és
a val6s kinalat kozott rés tmad, azt a lehetd leg-
rovidebb id6én belul orvosolni kell. Ha pedig nincs
mod a kbzvetlen beavatkozasra, akkor a megfeleld
informacio kommunikalasaval (észlelt kontroll erési-
tése) kell a csal6das elkertlésére torekedni.
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MANAGING DISAPPOINTMENTS IN TOURISM:
A NEW ASPECT IN TOURISM DESTINATION
MANAGEMENT

More travelling experiences the tourists have more
their expectations are increasing. High requirements
of tourists should be met not only by the tourism relat-
ed service sector but also by the tourism destination
itself. Tourists perfectly know what to expect in afour-
star hotel and what a so called Cultural Capital of Eu-
rope should offer. The default of the required services
or the baffled of the experience might generate disap-
pointment. In tourism, extremely strong competition
among cities claims a careful and prompt reaction
by the service sector as well as by the management
committee of a destination to avoid tourists’ disap-
pointment and to remedy its undesired consequenc-
es in time. This study makes an important theoretical
contribution to understand disappointment related to
tourism destinations and to delineate some manage-
ment issues.
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A jelen tanulmanyunkban a
2010 marciuséban lefolytatott
kvalitativ interjuk eredményeit

ismertetjik. A kutatasunk soran
alapvet6 célunk volt a palinkaval
kapcsolatos fogyasztoi percep-
ciok, a fogyasztoi preferenciak
legmarkansabb vonasainak
megismerése, a palinka mint
termék fogyasztéi megitélésé-
nek elemzése. Megitélésink
szerint kvalitativ vizsgélatunk
eredményei alapjan sikerult
olyan djszer( informéacidkat
feltarni, amelyek iranyt képesek
mutatni a hazai palinkaagazat
képvisel6i szamara a hatékony
marketingszemlélet megvalo-
sitasahoz, és ugy az agazati
kb6zosségi, mint a vallalati mar-
ketingstratégia kialakitasahoz.

Kulcsszavak:
fogyasztéi preferenciak,
palinkafogyasztas,
kvalitativ kutatas

Totth Gedeon - Hlédik Erika - Fodor Moénika

Palinkaval kapcsolatos
fogyasztOi percepciok

és preferenciak elemzése
kvalitativ kutatas
eredmeényeinek tukrében

KUTATASI ELOZMENYEK - A TEMA ELMELETI HATTERE

A palinka iranti érdekl6dés az utobbi években dinamikusan
megnoévekedett, amihez nagyban hozzajarult, hogy uniés italkatego6riava
valt 2002-ben. Az emlitettek hatasara bévilt a kinalat, Uj kereskedelmi
f6zdék alakultak, és a hagyomanyos gyumaolcsdkdn tal egyre tobb k-
I6nleges gyumolcsbél készilt magas minéségl palinkak jelentek meg
a piacon. Ez a kizar6lag Magyarorszaghoz kéthet6 termék, amelyet ér-
tékes alapanyagbol, esetenként ritka gylimolcsfajtakbdl allitanak el6,
alapvetd tulajdonsagai révén is alkalmas, s6t méltdé arra, hogy egy ha-
tékony és sikeres marketingstratégia segitse népszerisitését. igy id6vel
valéban a nemzeti imazst hordozé italunk lehet a palinka, éppen ugy,
mint a franciaknak a konyak, az angoloknak, skétoknak a whisky vagy
a mexikoiaknak a tequila. A szakért6k a valédi palinkak iranti kereslet
tovabbi novekedését josoljak a kinalat bévilésén tal azzal magyaraz-
va, hogy novekszik a fogyasztok tajékozottsaga, egyre tébben ismerik
avalddi pélinka értékeit. Jelentds fogyasztast generald tényezdének tlinik
e mellett a palinkanak mint ajandéknak a nodvekvé jelent6sége, egyre
elfogadottabb a markas kilféldi italok helyett az arban nem alacsonyabb
valédi palinkdk ajandékozasa.

Ahhoz azonban, hogy a piaci szegmenseket azonositani és hatéko-
nyan elérni tudjuk, szilkség van a fogyaszt6i szokasok, preferenciak,
elvardsok megismerésére. Ezek az informaciok nélkiloézhetetlenek egy
eredményes palinkamarketing stratégiai feladatainak meghataroza-
sadhoz. Tanulmanyunk alapvetd célja hozzajarulni ehhez a feladathoz,
a megfeleld informé&ciok feltardsaval segitséget adni a palinkamarketing
megfelel6 eszkdztaranak kivalasztasdhoz.

ANYAG ES MODSZER

Kvalitativ vizsgalatunk egy tébblépcsés kutatasi folyamat elsé fazisa volt.
Empirikus vizsgalataink soran azt a célt tartottuk szem el6tt, hogy olyan
informéacidkat tarjunk fel, amelyek segithetnek kijeléIni a hazai palinka-
agazat képvisel6i szamara a legfontosabb marketingstratégiai dontések
irAnyat. A kvalitativ kutatasi fazis alapvetéen a hazai palinkafogyaszta-
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si és -vasarlasi szokasok, a fogyasztoi preferencidk
legmarkansabb vonasainak megismerését szolgalta,
tovabba segitett egy késébbi, kvantitativ kutatas kon-
cepci6janak megalapozasaban. A kvalitativ adatfelvé-
telt egyéni mélyinterjuk keretében valdsitottuk meg,
amely soran félig strukturalt vezérvonalat alkalmaz-
tunk. A guide-ban az alabbi témakoérdk kaptak helyt:

- a pélinka megitélése, értékei;

- palinkafogyasztasi szokasok;

- palinkavasarlasi szokasok;

- anem fogyasztott palinkak;

- konkrét palinkak 6sszeha-

sonlitasa;
- az idealis palinka.

Az adatfelvétel 2010 aprilisaban zajlott, 6sszesen
80 kéziratot értékeltink hagyomanyos tartaiomelem-
z6 modszerrel. Az interju alanyainak kivalasztasa so-
ran két szlrdfeltételt alkalmaztunk: olyan 23. életévi-
ket betdltott személyek vehettek részt a vizsgalatban,
akik az elmult 3 hoénapban fogyasztottak palinkat.
Az életkor als6 hatardnak meghatarozasakor a 23.
életév mellett dontoéttink, mert ugy véltik, hogy
a 18-23 év kozotti fogyasztok olyan specidlis vasarloi
magatartassal, fogyasztéi preferenciaval rendelkez-
nek, amelynek elemzése egy 6nall6 kutatast igényel.

EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

A pélinkaval kapcsolatos asszociaciok

Az interju els6 részében arra kértik a résztvevoéket,
hogy fogalmazzak meg, mi jut esziikbe a palinka sz6
hallatan. A koztudatban a palinka sz6 évtizedekig
a finomszeszb6l aroma hozzdadasaval elGallitott
kommersz italokat, a kevert, némi gyimdlcsparlatot
is tartalmazo6 szeszes italt jelentette. Ehhez képest az
interjik eredményei szerint kedvezd irdnyu valtozas
tanli lehetiink. ElImondhatjuk, hogy mara az emberek
értékitéletében kedvezébb helyet foglal el a palinka,
a legtébb asszociacié ugyanis pozitiv fogyasztoi hoz-
zaallasrol tanuskodott.

Kiléndsen Udvozité eredménynek tartjuk, hogy sok
vélaszold tisztdban volt azzal, hogy a pélinka elnevezés
2002 ota csak a 100%-ban hazai gyumolcsbél késziilt
termékeknek dukal. Sokan ugyanis a ,Hungaricum”,
a ,100%-ban hazai gyimolcsbdl készil” gondolatokat
tarsitottak spontdn maédon a palinkahoz.

A fogalomtéarsitas eredményeként feltart fogyasz-
téi asszociaciok jelent6és része mar el6revetitette
a palinka fogyasztasanak jellemzd aktusait, helyzeteit.
llyen asszociaciok voltak példaul ,a baréti tarsasag”,
.csaladi esemény”, ,ajé hangulat”, ,vidamsag”.

Kilénésen a fiatalabb valaszadokra volt jellemz6,
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hogy a palinkat mint ,a jokedv fokozoéjat” a baratok-
kal, bulikkal, balokkal kapcsoltak 6ssze: ,A pélinka fo-
gyasztasaval még a batortalan férfiak kedve is megjon
a tancolashoz".

Ezek a spontan emlitések azt sejttették, hogy a pa-
linka fogyasztasa az emberek tébbségénél valamilyen
eseményhez, tdrsasaghoz kotddik.

,Osszességében megallapithattuk, hogy a palinkaval kap-
csolatos negativ sztereotipidk eltin6ben vannak. A pé-
linka ma méar nem az idds, falusi ember egyszer( itala,
hanem kilénleges, értékes magyar termék.”

Szép szamban voltak, akik étkezés el6tt fogyasz-
tandé, étvagyfokozo italként tekintettek a palinka-
ra. Tébbszor is elhangzott az asszociaciés vizsgalat
soran az ,aperitif’, az ,étvagygerjeszt6” kifejezés is,
amely a fogyasztas egy masik, sajatos alkalmara utalt.
Szamos interjaalany a palinkat gyogyszernek mingsi-
tette, amely fert6tlenité hatasa révén kivaléan alkal-
mas egyes betegségek kezelésére, megel6zésére:
»EgYy kis léleker8sit6 kortyolgatasa kifejezetten egész-
séges, jotékony hatasu”.

Osszességében megallapithattuk, hogy a palin-
kaval kapcsolatos negativ sztereotipiak eltlin6ben
vannak. A palinka ma mar nem az id6s, falusi ember
egyszer( itala, hanem kulénleges, értékes magyar ter-
mék. A vizsgalat ezen szakasza is meger@sitette, hogy
a pélinka az ,atpozicionalédas” szakaszaban van, és
a kommersz ital helyett egyre inkabb olyan italként
tekintenek a pélinkara, amely a tradicionalis jellege
mellett egyedi értékek hordozéja. Mindez azt igazolja,
hogy az évekkel kordbban megkezdett kbz6sségi mar-
ketingtevékenység és az ebbdl ered6 kommunikéaciés
stratégia iranyvonalai helyesek, a tajékoztatas szaka-
sza hatékony volt. Persze feladat még akad bdven,
de az eredmény mindenképp pozitiv tendenciat igazol.

Palinkafogyasztasi szokasok

Felmérésunk soran kivancsiak voltunk arra, hogy az
alanyok szerint a palinka fogyasztasa altalaban milyen
alkalmakhoz, eseményekhez, szituaciokhoz kot6dik
leginkabb.

Avélaszok elemzéséb6l megersitést nyert az, amit
MAr az asszociacios vizsgalat eredményei is sejtettek,
miszerint a palinka fogyasztasa legjellemz6bben ese-
ményekhez, tarsasaghoz kotédik. Sokan emlitették
példaként, hogy rokonokkal egyitt palinkaval koccin-
tanak egy-egy jeles alkalomra. A palinka fogyasztasa
Osszeforr a barati tarsasaggal, csaladi pillanatokkal,
egyrészt azért, mert ,elinditjia a beszélgetést”, mas-



részt pedig, mert ,innepi hangulatot kdlcséndz az
egyuttlétnek”, igy ,kivaléan alkalmas a jo6 hangulat
megteremtésére, a fesziiltség oldasara". Ugyanakkor
egyértelmden kiderilt a fogyasztasi szokasok vizsga-
lata soran, hogy az emberek szamara a palinka tradi-
ciot, értéket képvisel, fogyasztasa szertartasszer(. Az
ember életének legnagyobb mérféldkéveinél nem hia-
nyozhat az asztalrdl, hiszen ,végigkisériaz emberi éle-
tet a szlletéstdl a keresztelén és eskiivén at egészen
a temetésig”, és ezekben a fogyasztasi helyzetekben
egyetlen szeszesital sem helyettesitheti a palinkat.

A palinka véalasztasat meghatarozo terméktulajdon-
sagok rangsora
A vasarlast meghatarozé preferenciarendszert dif-
ferencialtan vizsgaltuk. Az ajandékba, Unnepi alka-
lomra, otthoni fogyasztasra vagy barati eseményre
szant palinka kivalasztdsanak szempontrendszerét
kulon-kilon elemeztik az alanyokkal. A résztvevGket
megkértiik, hogy mérlegeljék, a killénb6z6 fogyaszta-
si alkalmak soran milyen szempontok szerint valasz-
tanak palinkat, és konkrétan milyen tipusa palinkat
részesitenek elényben. Az interjukbdl kiderilt, hogy
a preferenciarendszerben az iz, a csomagolas, az ar
végeztek az élen, az alkoholtartalom és a marka bar
kevesebb emlitéssel, de a lényegesebb elemek kozé
keriltek. A vasarlas célja bizonyos mértékben diffe-
rencialta a legfontosabb szempontok sorrendjét, de
a preferenciarendszert uralé elemek koérét nem.

Az ajandékba szant palinka vasarlasanal leginkabb
az ajandékozott személye, izlése dont, amilyen izt 8
kedvel, azt valasztjak. Unnepi alkalomra torténé va-
sarlas soran mérlegelési szempont, hogy a termék
ize kilénleges, ne hétkdznapi legyen. A résztvevdk
elmondasa szerint kifejezetten keresik ez esetben a
megszokottol eltérd, specialis izeket, amelyeket még
nem kostoltak, vagy nem tartanak odahaza. Ajandé-
kozas és az Unnepi alkalmak esetében az ar szerepe
hattérbe szorul, a dragabb termékek ilyenkor kény-
nyebben bekerilnek a fogyasztok kosardba, 5-10
ezer forintot is hajlandéak egy Uveg palinkaért kiad-
ni. Az iz és ar mellett fontos a mutatés kilsé is, mert
igy akar diszként is funkcionalhat a termék. Tébben is
megemlitették az interjualanyok kézil, hogy ameny-
nyiben hoélgy az ajandékozott, agy a mézes palinka
a legjobb valasztas, ezen belll is sokszor elhangzott
markanév volt a Fityllés. Szamos emlitést kapott
még az 4gyas palinka, a ,j6 hazipalinka”, és ugy tlnt,
hogy ajandékba, Gnnepi alkalomra szivesen valasztjak
a vasarlok a Zwack és a Zsindelyes pélinkakat is.

Baréti 0sszejovetelre szant pélinkanal az iz szin-
tén az élen végzett szempontok kdzott szerepelt, de
ez esetben nemcsak a baratok izlése fontos, hanem

avasarléé is. Tébben is emlitették, hogy ilyen esetben
sajat izlésik alapjan déntenek, mert igy biztos, hogy
lesz olyan ital az 6sszejovetelen, amelyet 6k maguk
is szivesen fogyasztanak majd. A kilénlegességek
helyett ez esetben inkdbb a hagyomanyos, ,minden-
ki izlésének megfelel6” izeket keresik. Ha barati 6sz-
szejovetelrdl van sz6, inkabb a kézép-arkategoériaba
tartoz6 termékeket preferaljak a vasarlok, vagyis az
ar szerepe fontosabb, mint az tnnepi alkalmak vagy
ajandékozas esetében. A kapott véalaszok szerint
a legtdbben héazi péalinkaval érkeznek az ilyen esemé-
nyekre, mert ez a legmegbizhatobb és egyben a leg-
gazdasagosabb valasztéas.

Amennyiben otthoni fogyasztasra vasarolt palinka-
rél van szé, akkor a dént6 szempont, hogy megfizet-
het§ legyen. Az alacsonyabb vagy maximum kdzép-
arkategorias italokat tartottak a legjobb valasztdsnak
az interjuk alanyai, akik jellemz&en 2000-3000 Ft-ot
szannak ilyenkor egy Uvegre. Annak a jelent8sége,
hogy a palinka diszes, szép kiilsejli legyen, elhanya-
golhatd, teljesen hattérbe szorul. A konkrét palinkati-
pusok kdzill a hazi palinka kapta ez esetben is legna-
gyobb szamu emlitést.

A preferenciarendszer elemzésénél 0Osszességé-
ben megallapithattuk, hogy két terméktulajdonsag,
az iz és a kuls6 termékjegyek helye mutatott érdekes
eltéréseket az egyéni preferenciarendekben. Az iz
esetében a vasarlasi szandék, a kils6 jegyek megité-
lésénél a fogyasztok ismereti szintje szerint lehetett
a legélesebb differenciakat feltarni. Az iz volt az egyik
olyan terméktulajdonsag, amelynek konkrét paraméte-
rei jelentds eltérést mutattak a vasarlasi szandék sze-
rint. Az ajandékba, Unnepi alkalomra szant palinkanal
a kulénleges, amig a barati 6sszejévetelek esetében és
még inkdbb az otthoni fogyasztads sordn a hagyoma-
nyos izeket részesitik elényben a fogyasztok.

A kiils6 termékjegyek fontossdganak megitélése
afogyasztok tajékozottsaga szerint kiilonbdzott jelen-
tésen. A csomagolas, a kiils6 termékjegyek nagyon
fontos informaci6értékkel birtak azon véasarlok sza-
mara, akik kevesebb ismerettel, tapasztalattal ren-
delkeznek a palinkakrol. Ok sokszor csak a csoma-
golas alapjan tudnak donteni arrél, hogy ,min&ségi-e
az adott ital, vagy sem”. Jellemz6 ezekre a vasarlok-
ra, hogy a ,sok-sok italt tartalmazé polc el6tt a kil-
s6 terméktulajdonsagokra, a dizajnra” tamaszkodva
probalnak eligazodni, mivel ,a kilsé arulkodik annak
az igényességérdl is, ami az uvegben van”. Ok azok
a vasarlok, akik ugy vélik, hogy ,altalaban az igé-
nyes palinkat mar a csomagolas alapjan felismeri az
ember”. Azok az alanyok azonban, akik jartasabbak
a palinkak terén, jobban ismerik a termékkinalatot,
nem értékelték ennyire fontosnak a csomagolas infor-
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maciés, kommunikaciés szerepét. Mérvadd szamukra
is a termék kiils6 megjelenése - kilondsen, ha ajan-
dékba, Unnepi alkalomra szant palinkarél van sz6
de nem ez az egyedili, nem a legfontosabb vasarlast
segitd informaciéforras.

A vasarlasi alkalmak szerint differencialtan vizsgalt
preferenciarendszer struktlraja alapjan egyértelmdien
megallapithattuk azt is, hogy a markanév, a termeldi
név vagy tajegység mint a vasarlasi dontésben szere-
pet jatszd termékattributum jelent6ségét nem értékel-
ték mérvaddnak az alanyok. Nagyon kevés esetben
kerllt be a vasarlas soran értékelt terméktulajdonsa-
gok kézé a markanév. Azoknal az alanyoknal, ahol ez
a szempont felvetddott, ott a legtdbbet emlitett ne-
vek a Zwack, a Futyll6s, a Rézangyal, a Zsindelyes
€s a Szatmari szilva voltak. Utdbbi esetben nem egy
konkrét markardl vagy termel6érél van szé, a nem tdl
magas ismereti szint miatt a gyuimalcs, a tajegység és
a valédi markanevek keverednek a fogyaszték tobb-
ségének a tudatjban. Mindez azt tAmasztja ala, hogy
a palinka azon keveés termék kozé tartozik, ahol még
nem beszélhetlink stabil markaismeretrél, markatuda-
tossagrol. A fogyasztok egy része épp ezen ismeret
hidnya miatt a minéséget nem kéti (nem tudja kotni)
egy-egy markanévhez, hanem sokkal inkabb a latha-
to terméktulajdonsagok alapjan itélkezik, mivel ezek
alapjan kovetkeztet a termék beltartalmi értékére.

A kiulénb6z6 fogyasztasi alkalmakra szant pa-
linkatipusok vizsgalataban |ényeges eredménynek
tartjuk, hogy a hazi péalinka a va-
sérlas ceéljatol fuggetlenil min-
den esetben a legtobbet emlitett
tipusok kozott szerepelt, s6t az
otthoni fogyasztas esetében kiza-
rélagos nyertes volt. Ennek oka a hazi péalinka erede-
tében és araban keresendd. Az eredmények szerint
a hazi palinka egyik f6 versenyel6nye, hogy olcso,
a masik, hogy megbizhat6. Ezt tartottak az alanyok
a legmegbizhatdbb palinkanak, Ugy nyilatkoztak, hogy
err6l tudjak, mibél készil, pontosan mi van benne.

Azt azonban fontosnak tartjuk elmondani, hogy két-
féle értelemben hasznaltdk az alanyok a héazi palinka
elnevezést. Egyrészt jelentette a sajat gyumolcshbél
f6zetett palinkat, masrészt a klasszikus héazi palin-
kat, amelyet ismer6stél, megbizhaté forrasbdl (barat,
rokon, falubéli) vasarol meg az ember. Az el6bbi ér-
telmezésben egy kilonleges presztizsérték is tarsul
a hazi palinkahoz, lévén ,sajat ital’-ré! van sz6, ame-
lyet maguk csinaltak, ,sajat bliszkeségik”, és szivesen
kinaljak a vendégségbe érkezett rokonnak, baratnak,
ismer8snek. A masik esetben a vélt vagy valos ,szak-
értelem”, ,hozzaértés”, illetve a sajat pozitiv tapaszta-
latok képeztek értéket az adott palinka szamara.
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Erdekes volt azonban, hogy a konkrét kategoriak
emlitése soran tébbszor is elhangzottak olyan ital-
nevek (pl.: Futyll6s mézes), amelyek jelenleg nem
mindsulnek palinkanak. Annak ellenére, hogy a sz6-
asszociacional a palinkardl szinte mindenki tudta, s6t
spontdn modon emlitette, hogy az 100%-ban gyu-
molcsbél készilt ital, gy tlinik, a vasarlas pillanata-
ban mar nem igazan tudjak az emberek kategoriku-
san és tudatosan megkilonbdztetni az igazi palinkéat
a ,palinkaszer(” italoktdl. Természetesen ehhez nagy-
mértékben hozzajarul a szuper- és hipermarketekben
gyakorta alkalmazott termékkihelyezés is, amely sok-
szor kbnnyen megtéveszti a gyanuatlan vasarlét azzal,
hogy a palinkadk kézvetlen kdrnyezetében helyezik el
az egyeb péarlatokat, szeszes italokat.

Az ideadlis és a diszpreferalt palinka

Az interjuk soran szerettiik volna megtudni, hogy az
alanyok milyen tulajdonsagokkal ruhaznak fel a sza-
mukra idedlis pélinkat. Az eredmények értelmezése
szempontjabol fontos hangsulyozni, hogy az interju
résztvev6i szabadon fogalmazhattak meg elképzelé-
seiket, elvarasaikat. Annak tesztelése, hogy az alanyok
részér6l megfogalmazott igényeket kielégité terméket
valéban megvasarolnak-e a fogyasztok, nem képezte
vizsgalatunk targyat. Ettdl figgetlentl agy gondoljuk,
hogy a fogyasztok részér6l megfogalmazott igények
hasznos informaciékat hordoznak az esetleges ter-
mékfejlesztések iranyainak meghatarozasahoz.

»Az idealis palinkaval kapcsolatban megemlitett els6dle-
ges fogyasztéi elvarasok az izhez kapcsoldodtak. ”

Az idealis palinkaval kapcsolatban megemlitett
els6dleges fogyasztdi elvarasok az izhez kapcsoldd-
tak. A legtdbbszor elhangzott jelz6k voltak a kelle-
mes, gyumolcsés iz, amely lagy, zamatos, és olyan
illatot kdlcsdnobz a péalinkanak, hogy azt megszagolva
.azonnal a gyimaolcs ize jut az ember eszébe”. Lénye-
ges szempont lett az iz vonatkozasaban, hogy az ne
legyen ,karcos”, de azért érezhetd legyen, ,palinkéat
ittunk, és nem vizet.” Hogy pontosan mely gyimadlcs
izét érezné szivesen a fogyaszté az idealis palinkajat
kortyolgatva, eltér6 valaszok szilettek: a fiatalabb in-
terjalanyok az egzotikus, kuldnleges gyimédlcsize-
ket (kivi, lime, som) preferaltdk (amelyek nem minden
esetben lennének valddi palinkdk), amig a tébbiek in-
kabb a hagyomanyos izek (szilva, alma, barack, korte)
mellett tették le voksukat.

Abban a kérdésben, hogy az idedlis palinka agyas
legyen-e vagy sem, szintén eltér6en nyilatkoztak
a résztvevék. A megkérdezettek egy része azt allitotta,



hogy az idealis palinka legyen &gyas, mert akkor job-
ban érzédik a gyumolcs ize és zamata. A résztvevék
masik, kisebb része szerint egyaltalan nem gusztusos,
ha ,az lveg aljan ott lebegnek a gyimadlcsdarabok”,
szamukra nem az agyas jelenti az idealis valasztast.

A kulsé termékjegyeket illetden szintén differenci-
altak voltak a fogyaszték részér6l megnyilvanuld el-
varasok. A fiatalabbak a feltin6bb, vidam, szinesebb
csomagolasra és a ,frappans szlogenre” szavaztak,
amig az id8sebbek palinkajat a letisztult, szolid szi-
nek, hagyomanyos formak jellemezték. Abban azon-
ban egyetértés volt a résztvevék kdzoétt, hogy az idea-
lis palinka tvege legyen atlatszd, mert igy vasarlaskor
is latni lehet, hogy mi van benne.

A beszélgetés soran elhangzottak nagyon kilonle-
ges, egyedi fogyasztoi otletek is. llyen volt példaul az
Jllatminta”, ,a ,hosszu, kdnnyen foghaté Gvegnyak”,
a ,parafa dugo”, amely egyesek szamara a prémium
jelleget erdsitené. Sokan remek 6tletnek tartanak, ha
apro flzeteket helyeznének el az Giveg nyakan, ami-
nek segitségével a palinkardl szo6l6 tébbletinformaci-
6k nem a cimkét zsufolnék.

Az idedlis palinka jellemzése mellett a résztvevdk-
nek le kellett irniuk azt a palinkat is, amelyet bizto-
san nem tennének a fogyasztéi kosarukba. Az interjuk
eredménye szerint az ilyen termék benzin iz(i, aro-
makkal telezsufolt lenne, amely a természetes 6sz-
szeteviket teliesen nélkilézi. Erdekes eredménynek
tartjuk, hogy az alanyok a diszpreferalt tulajdonsagok
k6zott emlitették a nagyon alacsony arat, ami 0ssz-
hangban van azzal a megallapitdsunkkal, amelyet
a vasarl6i preferencidk vizsgalata kapcsan emlitet-
tink, miszerint egyes fogyasztok szdméra az ar a mi-
ndség faktora, amig a magasabb arat a magasabb mi-
ndséggel, az alacsonyabbat a kommersz kategériaval
hozz4ak 6sszefliggésbe. Az értékesités helyére vonat-
koz6 fogyasztdi preferenciak szempontjabdl I1ényeges
informacidé, hogy az alanyok tdbbsége a nem kedvelt
palinkat az éjjel-nappali boltokhoz kotétte, ahol véle-
meényuk szerint jellemzéen a ,tidl olcsé szeszesitalok”
uraljak a termékkinalatot.

KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Kutatasunk legf6bb célkitlizése volt a palinkaval kap-
csolatos fogyasztoi vélemények és konkrét preferen-
ciaik megismerése, valamint olyan informéciok felta-
rasa, amelyek segithetnek egy késébbi, kvantitativ
kutatds megalapozasaban. A mélyinterjuk eredménye
egyértelm(ien azt igazolta, hogy a palinka megitélése
pozitiv irAnyban valtozott. A negativ sztereotipiak eltd-
nében vannak, a fogyasztok szamara a palinka egyre
inkabb tradiciot, értéket képvisel6, magyar ital. A pre-

ferenciarendszer elemzése ramutatott arra, hogy az
elsddlegesen figyelembe vett attribGtumok a mindség
bels6 jegyei (iz, alkoholtartalom), és a fogyaszték ta-
jékozottsaganak mértéke szerint differencialtan mérv-
addak a kulsé termékjellemzék (Uvegforma, cimke).

A preferenciarend vizsgalata kapcsan egyértelm(-
en megallapithattuk azt is, hogy a palinka esetében
szembetlind a markaismeret hianya, de a markanév
mellett a termel6i név vagy a tdjegység sem voltak
a vasarlasi dontésben igazan nagy szerepet jatsz6
elemek. Az idedlis palinkara vonatkoz6 fogyasztoéi el-
varasok vizsgalata azt mutatta, hogy a vasarlok igé-
nye az iz, a kiils6 jegyek szempontjabdl differencialt,
de homogén a tekintetben, hogy a j6 palinkanak gyu-
molcsds, zamatos iz(, kellemes illati és kell6en er6s,
karakteres italnak kell lennie.

A diszpreferencia vizsgalataval feltarhattuk azon
tulajdonsagok korét, amelyek a fogyasztokban nem-
tetszést, ellenszenvet valtanak ki. Ezek voltak a ben-
zin iz, a természetes Osszetevdk helyett alkalmazott
aromak és a nagyon alacsony ar. A mélyinterjik ered-
ményei kijel6lték a palinkafogyasztasi szokasok kvan-
titativ vizsgalatanak iranyat, a vasarloi preferencia és
diszpreferencia mérésének elemeit. A kvalitativ vizs-
galat eredményeinek validalasat ezen késébbi, kvan-
titativ kutatasi fazis keretében valdsitottuk meg.
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Budapesti Gazdasagi Féiskola

Kereskedelmi és Marketing Intézet

ANALYSIS OF CONSUMERS’ PERCEPTION AND
PREFERENCES IN REFERENCE TO PALINKA
ACCORDING TO THE RESULTS OF QUALITATIVE
RESEARCH

In this study we present the results of our qualitative
research. On the basis of the survey we define the
main characters of consumers’ opinion and associa-
tions on the score of spirit. We analysed the factors
of buying-decision according to the goal of buying.
In the course of the research we recognised the main
characters of consumer preferences as well as at-
tribute of preferred and unpreferred spirit felt by con-
sumers.
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A jelen tanulméanyunkban egy
2010 tavaszan lefolytatott kvan-
titativ kutatdsunk részeredmé-
nyét mutatjuk be. A palinkaval
kapcsolatos fogyasztoi prefe-
renciakat, diszpreferenciakat
vizsgaltuk az azt megel6z6
kvalitativ vizsgéalat eredménye-
ire tAmaszkodva sztenderdizalt
kérdbives szbébeli megkérdezés
keretében. Publikacionkban
részletesen elemezzik, hogy

a palinka egyes jellemz&i milyen
szerepet jatszanak a vasarlasi
dontés meghozatalaban, milyen
tényez6csoportok hatarozzak
meg a palinkavasarlas kimene-
telét, a vasarlasi dontési mecha-
nizmust.

Kulcsszavak:
fogyaszt6i dontés,
preferenciak,
palinka

Hlédik Erika - Totth Gedeon - Fodor Monika

A palinkavasarlasi dontést
befolyasold tenyezok

KUTATASI ELOZMENYEK - A TEMA ELMELETI HATTERE

Az élelmiszeriparban a globalizadl6das hatasai mellett Magyarorszagon
is - a nemzetkdzi trendekhez hasonloan - felértékel6dott a lokalis/regi-
onalis gazdasag szerepe. A hazai termel6k védelme érdekében, a hazai
termékek fogyasztasanak 0sztbnzésére egyre gyakrabban hangoztatott
érvelés a ,hazait vasarolni”, ,magyar terméket vasarolni”, amely gyakran
élesen szemben Aall a révid tavu fogyasztoi érdekekkel (példaul az arér-
zékenységgel). A piacvédelem fontos eszkdze az eredetvédelem, amely
lehet8séget teremt a differencialasra, a megkiilonbodztet6 tulajdonsagok
elismertetésére, a kilonlegesség védelmére. Az Eurdpai Uniéhoz valo
csatlakozasunk 6ta a palinka is védett italla valt, csak olyan parlatot lehet
palinkanak nevezni, amely magyar teriileten termett gyiimélcsbdl (kivétel
Ausztria négy tartoméanya) késziilt.1Az utdbbi években az eredetvédelem
a palinka esetében is el6térbe kerilt, ami lehet6séget teremthet arra is
(a piacvédelmen kivil), hogy szinvonalas, piacképes hazai méarkak ala-
kuljanak ki. Fontos lépés volt e tekintetben néhany palinkafajta eredetvé-
detté nyilvanitasa, jelenleg nyolc eredetvédett palinkaval rendelkezink,
nevezetesen: Szabolcsi almapalinka, Szatmari szilvapalinka, Kecskemé-
ti barackpalinka, Gonczi barackpalinka, Békési szilvapalinka, Ujfehértéi
firtdés meggypalinka, Gocseji kortepalinka, valamint a Pannonhalmi tor-
kélypalinka. 2009 aprilisaban létrej6ott a Palinka Nemzeti Tanacs, amely-
nek megalakulasat a 2008-ban elfogadott palinkatorvény (2008. évi
LXXIIl. térvény) irta el6. A tanacs feladata felligyelni és szervezni a palin-
ka minéségének ellenbérzését, illetve kidolgozni a nemzeti palinkastraté-
giat. A palinkaval kapcsolatos k6z6sségi marketingaktivitasok 2008-ban
kezd6dtek, és ez a palinkakutatasok elindulasat is sziikségessé tette,
és bizonyos mértékig tAmogatta. Az AMC 2008-as palinkakampanya-
nak (amelyet egy fogyaszt6i megkérdezés alapozott meg) a célja az volt,
hogy megszabaditsa a palinkat a ra rakodott negativ jelz6ktél, 2009-ben
pedig a min6séqi, tiszta, hazai gyimolcsbél készilt ital jelleg hangsu-
lyozasa volt a cél, amelyet a kévetkezd évi kozbésségi reklamkampany
is koncepciéjaban tovabbvitt. Valészinl, hogy ezeknek a |épéseknek az
eredményeképpen is az elmult id6szakban megndvekedett az érdek-
I6dés a valddi palinkdk irant. Az elmult par évben szilettek a palinka-
val kapcsolatosan Uzleti kutatasok (GfK, NRC), amelyek feltartak, hogy
a palinkaval kapcsolatos, részben negativ, részben k6zémboés fogyasz-
toi vélemények és attitidok valtozéban vannak, a palinkaval kapcsolatos

1 http:/Aww.palinkanemzetitanacs.hu/hu/palinka-nemzeti-tanacs
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fogyasztoi ismeretek bévilnek, a régebbi nem igazan
kedvez6 megitélése a palinkanak valtozasnak indult.

A pélinka iranti érdekl6dés ndvekedése, a palin-
kaval kapcsolatos strukturdlis valtozasok, valamint
a kozOsségi marketingtevékenység elindulasa az ed-
digieknél is fontosabbé teszi a fogyasztdi szokasok,
preferenciak, illetve a palinkaval kapcsolatos attiti-
dok minél alaposabb ismeretét.

Munkank soran azt a célt tliztik magunk elé, hogy
a palinkaval kapcsolatos attitidok, elvarasok, a fo-
gyasztoi vasarlasi szokasok feltarasaval hozzajarul-
junk a tudomany oldalarél egy hatékony és sikeres
marketingstratégia kialakitasahoz.

ANYAG ES MODSZER

A véasarlasi dontés otlépcs6s modellje (Kotier & Keller
2006) szerint az alabbi szakaszokon haladhat végig
a fogyaszt6: problémafelismerés, informacidkeresés,
alternativak értékelése, vasarlasi dontés és vasarlas
utani magatartas. Az informaciogydjtés soran a fo-
gyaszt6 az 6sszes elérhet§ méarka csak egy csoportjat
fogja megismerni. A megismert markak kozil lesznek,
amelyeknek a fogyaszt6é megfontolja a vasarlasat,
majd ezek alaposabb megismerésével meghatarozza
a kivélasztott markak csoportjat, amelyekbdl a végén
valasztani fog. Hofmeister-T6th (2003) az alternativak
értékelésének fazisat uagy irja le, hogy a fogyaszté
a teljes markakinalatb6l a markak egy korét észleli
(észlelt markak), de az észlelt markadknak egy részét
eleve kizarja a dontéshél (nem preferalt - diszpreferalt
markak). Vannak olyan markak, amelyek irant a va-
laszad6 k6zombos, és vannak, amelyeket elképzelhe-
tének tart (preferalt markak). A fent ismertetett elmé-
letek azt igazoljak, hogy a vasarlas kimenetelét (akar
a konkrét markavéalasztast is) befolyasolja az egyén
preferenciarendje. Eppen ezért tartottuk fontosnak
kvantitativ vizsgalatunk soran afogyasztéi preferencia
struktarajanak elemzését. Kutatdsunkban kiemelten
kezeltik, hogy a marka/f6zde, az iz, a tajegység mi-
lyen mértékben van jelen a fogyaszté értékitéletében.

A kutatds médszertana

2010 tavaszan a lefolytatott kvantitativ kutatasban
a palinkaval kapcsolatos fogyasztdi preferenciakat,
diszpreferencidkat, a palinkaval kapcsolatos attitl-
doket vizsgaltuk az azt megel6z6 kvalitativ vizsga-
lat eredményeire tamaszkodva. A kvantitativ kutatas
soran kérddives megkérdezést végeztiink. A kutatas
célcsoportja a 23-60 év kozotti, gazdasagilag aktiv,
legalabb alkalmanként palinkat fogyaszték voltak. A
mintavétel soran kvotas mintavételi technikat alkal-
maztunk, a megkérdezettek kdrében azonos arany-

ban szerepeltek férfiak és nék, illetve a kovetkezd
korcsoportok: 23-34 évesek, 35-45 évesek, 46-60
évesek. A felmérés soran személyes interju keretében
1487 f6t kérdeztiink meg egy sztenderdizalt, kb. 20
perces kérddiv alkalmazasaval. A kérd6ives megkér-
dezés soran azt szerettilk volna feltérképezni, hogy
a palinka egyes terméktulajdonsagai (markanév/f6z-
de, tajegység, iz, kiszerelés) milyen szerepet jatsza-
nak a fogyasztdi dontés meghozatalaban. Szintén
vizsgaltuk az alkalmi fogyasztok palinkaval kapcsola-
tos attitlidjét, és azt, hogy az alkalmi palinkafogyasz-
tok milyen egyéb égetett szeszesitalokat fogyaszta-
nak, illetve a killénb6z6 vasarlasi alkalmakkor milyen
O0sszeget hajlandodak kifizetni ezekért a termékekeért.

A KUTATAS EREDMENYEI

Versenytarstermékek, fogyasztasi alkalmak, fizetési
hajlandéséag

A fogyasztokat el6szor arrél kérdeztik, hogy milyen
mas égetett szeszes italokat szoktak kilonb6z6 al-
kalmakra vasarolni. A palinkafogyasztok kozel fele
(48%) szokott whiskyt vasarolni, harmaduk a gyo-
morkeser(it (33%) és a vodkat (32%) emlitette. Lik6rt
a valaszadok 28%-a vasarol, amig a valaszadok 6t6-
dé (20%) emlitette a borparlatot. Mind az életkor,
mind a nemek szerint szignifikans eltérések mutat-
koztak a versenytarstermékek tekintetében. Amig a fi-
atalabb korosztaly (23-34 évesek) kdrében a vodka és
a tequila népszerlisége az atlagosnal szignifikansan
magasabb, addig az életkor ndvekedésével aranyo-
san n6 a gyomorkeser(ik és a brandy népszerlisége.
A ndk kérében magasabb a lik6rok népszerlisége.

Azt, hogy a pélinka fogyasztadsa valamilyen ese-
ményhez kotddik, jol mutatja, hogy afogyasztok 93%-
a unnepi alkalmakkor, 91 %-a csaladi, barati esemé-
nyek kapcsan fogyaszt pdlinkat. Ennél kevesebben,
67% emlitette, hogy kikapcsolddasként, lazitasként
szokott palinkéat inni.

A kvalitativ kutatas soran a fogyasztok dagy nyilat-
koztak, hogy a kiilonbdz6 fogyasztasi alkalmakkor
méas-mas palinkat valasztanak. A kvantitativ fazisban
e négy szituacié kapcsan mar a fogyaszték fizeté-
si hajlandésagat is megvizsgaltuk: sajat fogyasztas,
csaladi, barati 6sszejovetel, Unnepi alkalom, ajandék.
Az eredmények alapjan a valaszadok sajat fogyasz-
tasra és csaladi, barati dsszejovetelre kdzel hasonlo
Osszeget (atlagosan 2400-4400 Ft kozétt), amig Un-
nepi alkalomra és ajandékozasra magasabb 6sszeget
hajlanddak kélteni (atlagosan 2700-5000 Ft, illetve
2900-5200 Ft). Osszehasonlitva a versenytarstermé-
kekkel a fogyasztok - barmilyen alkalmat veszink fi-
gyelembe - a whiskyre hajlandébbak tébbet kolteni
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(atlagosan akar 6000 Ft feletti 6sszeget is). A csaladi,
baréati 6sszejovetel esetében - elssorban a fiatalabb
korosztalynak koszonhet6en - még a tequila el6zi
meg fizetési hajlanddsag tekintetében a palinkat.

A PALINKAVAL KAPCSOLATOS
VELEMENYEK, ATTITUDOK

Kvalitativ kutatasunk eredményeinek validaldsa cél-
jabol a megkérdezés soran a fogyasztok palinkaval
kapcsolatos vélekedését, attittidjét mértik. A kérdd-
ivben 19 allitdst fogalmaztunk meg a palinkaval kap-
csolatosan, és arra kértik a valaszaddkat, hogy egy
négyelem( skala segitségével hatdrozzak meg, hogy
mennyire értenek egyet az adott allitassal (a skéala ele-
mei: egyaltalan nem ért egyet, inkdbb nem ért egyet,
inkdbb egyetért, telies mértékben egyetért). A vala-
szok szazalékos megoszlasa az 1. tablaban lathaté.
A fogyasztok tulnyomo tdbbsége egyetértett (tel-
jesen vagy inkabb egyetértett) abban, hogy a pa-
linka igazi er@s ital (96%), magyar termék (95%) és

hungarikum (94%). A valaszadék tébbsége tisztaban
volt azzal is, hogy a pdlinka csak gyumolcsbdl ké-
szl (57% teljesen egyetértett, tovabbi 23% inkabb
egyetértett az allitdssal). Fontos megjegyezni, hogy
ugy tlinik, a palinka mara megszabadult attél a ne-
gativ imazstél, hogy ,kicsit régimédi”, az idésebbek
altal kedvelt ital lenne. Régimddinak a valaszadok
mindossze 15%-a tartotta, idésebbek italanak 20%.
A valaszaddk tébbsége mar nem csak a kilénleges
alkalmakhoz kéti a palinka fogyasztasat (79% inkabb
nem vagy egyaltalan nem értett egyet az allitasokkal).
A hazi péalinkanak a bolti palinkdkkal szembeni prefe-
rencidja abban is megmutatkozott, hogy a valaszad6k
héttizede (70%) egyetértett azzal, hogy a bolti palinka
nem olyan j6, mint a hazi.

A valaszadok véleményei megosztottak voltak az
izesitett palinka és a palinka aperitif jellege szerint.
Azzal az allitassal, hogy ,az izesitett palinka nem pa-
linka”, csak a valaszaddk 53%-a értett egyet, ezzel
ellentétben a palinkafogyaszték 80%-a nyilatkozott
ugy, hogy a palinka csak gytimolcsbél készil. Flason-

1. tabla
On szerint mennyire igazak az alabbi allitasok a palinkara?
(szazalékos megoszIas)
Teljes . . altal4

mértdipen K40 nkabbnem [BNEE pop

egyetértek egyet
Igazi erés ital 2% 24% 3% 1% 96%
A pélinka igazi magyar termék 78% 17% 3% 2% 95%
Hungarikum 73% 21% 4% 2% 94%
Szivesen kiprébéalok palinkakilonlegességeket 56% 28% 10% 6% 84%
Csak gytmolcsbél késziil 57% 23% 14% 7% 80%
Gyomorproblémékra kifejezetten j6 a palinka 39% 34% 18% 9% 73%
A bolti palinka nem olyan j6, mint a hazi 42% 28% 20% 10% 70%
Férfias ital 36% 34% 21% 9% 70%
A hagyomanyos iz(i palinkakat szeretem I 36% 34% 19% 11% 70%
A palinka nemcsak aperitif, hanem étkezés utan is fogyaszthatd 30% 36% 24% 9% 66%
Palinkat barmikor lehet inni 28% 28% 29% 15% 56%
Az izesitett palinka ink&dbb néknek vald 20% 36% 27% 17% 56%
A pélinka elsésorban aperitif 23% 32% 31% 14% 55%
Az izesitett palinka nem pélinka 33% 20% 28% 19% 53%
Egészségesnek tartom a reggelt egy kis palinkaval kezdeni 12% 14% 29% 44% 26%
A pélinkat inkabb falun fogyasztjak 4% 21% 33% 42% 25%
A palinkat inkabb csak kulonleges alkalmakon fogyasztjak 5% 16% 42% 37% 21%
A palinkat inkabb az id6sebbek szeretik 3% 17% 38% 42% 20%
Kicsit régimédi 3% 12% 25% 60% 15%

Forras: sajat szerkesztés (2010)
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I6an eltérnek a vélemények a tekintetben, hogy az ize-
sitett palinka inkdbb n6éknek valo.

A fogyasztas alkalma jelentette a masik differenci-
alo tényez6t: a valaszadok egy része szerint barmikor
fogyaszthaté, amig masok jellemz8en aperitifként te-
kintenek e termékre (1. tabla).

Szignifikans eltéréseket tapasztaltunk a férfiak és nék,
illetve a fiatalabb és id6sebb fogyasztok kérében a palin-
kéval kapcsolatos véleményeknél (TOP2 értékek alapjan):

- A férfiak magasabb aranyban gondoljak, hogy

o0 a hagyomanyos izl palinkdkat szeretem
(79%);

o férfias ital (78%);

o0 a palinka nem csak aperitif... (73%);

0 az izesitett palinka nem palinka (61 %);

0 egészséges a reggelt egy kis palinkaval kez-
deni (33%).

- A n6k korében jellemz6bb, hogy aperitifként

gondolnak az italra (60%).

- A 23-34 évesekre az atlagosnal jellemzdébb vé-

lemények, miszerint

0 Ugy gondoljak, a palinka nemcsak aperitif,
hanem étkezés utan is fogyaszthatd (74%);

o alacsonyabb aranyban nyilatkoztak ugy, hogy
a palinka csak gylimolcsbdl készil (75%).

- A 46-60 évesekre az atlagosnal jellemz&bb

vélemények:

0 a hagyomanyos
(80%);

o férfias ital (75%);

0 a palinka els6sorban aperitif (65%);

0 az izesitett palinka nem palinka (57%);

0 egészséges a reggelt egy kis palinkaval
kezdeni (35%).

izi palinkakat szeretem

Fogyasztoi preferenciak, diszpreferenciak a palinka
jellemz@ivel kapcsolatban

A pélinkaattribatumokkal (marka/fézde, iz, tajegység,
kiszerelés) kapcsolatos preferencia és diszpreferencia
kérdését arnyaltan elemeztik az elsédleges, masod-
lagos preferencia és a diszpreferencia relaciojaban.
Nemcsak arra voltunk kivancsiak, hogy melyek a fo-

Markapreferenciak (szazalékos megoszlas)

2. tabla
Els6sorban Széba johet

ezt valasztana még
Futyul6s 17% 47%
Szatmari szilva 17% 42%
Mézes Vilmos 11% 41%
Zsindelyes 9% 41%
Vilmos 7% 43%
Rézangyal 10% 30%
Zwack Kosher 4% 32%
Zwack Kecskeméti 3% 32%
Bolyhos 4% 24%
Pannonhalmi 3% 21%
Gonczi 4% 19%
Panyolai 4% 17%
Békési 1% 11%
Obester 0% 11%
Varda O Barack 1% 11%
Szicsek 2% 6%
Tarpa 1% 7%
Birkas 0% 7%
Beregi 0% 7%
Gy6ri 0% 6%

Forras: sajat szerkesztés (2(010)

Nem ismeri . Ninc’s Se_r‘r)miképp sem
véleménye johet széba
2% 22% 13%
6% 29% 6%
5% 28% 17%
17% 27% 6%
3% 36% 11%
23% 29% 8%
11% 39% 14%
10% 44% 11%
39% 25% 8%
32% 41% 3%
39% 34% 5%
45% 29% 5%
51% 30% 7%
43% 39% 7%
40% 39% 9%
64% 19% 9%
62% 22% 9%
61% 23% 9%
57% 30% 7%

44% 38% 12%
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gyasztok altal preferalt tulajdonsagok, hanem arra is,
hogy melyek azok a jellemzék, amelyeket a valasz-
adok elutasitanak. A megkérdezés soran a valasz-
addknak kilénbozé jellemz6ket soroltunk fel, és arra
kértik 6ket, hogy mondjak el, melyek azok a jellem-
z8k, amelyeket els6sorban valasztananak (els6dleges
preferencia), melyek, amelyek szdba johetnének még
(méasodlagos preferencia), melyek azok, amelyeket
semmiképp sem valasztananak (diszpreferencia), és
kértiik, azokat is jeldlje, amelyeket nem ismer, vagy
nem hallott réla.

A markak/f6zdék esetében az els6dleges, a ma-
sodlagos és a diszpreferencia kapcsan kapott konkrét
eredményekre jelentds befolyassal birt az atény, hogy
szadmos méarkat/f6zdét nem is ismernek a valaszadok.
A valaszadok korében a legtobb marka/f6zde ismert-
sége meglehetdsen alacsony. Csupan 3-4 marka/f6z-
de (Zwack termékek, Zsindelyes, Rézangyal, Szatmari
szilva) ismertebb az atlagnal, amig mas markak eseté-
ben (pl.: Tarpa, Birkas, Békési, Szicsek) a valaszadok
tobb mint fele nyilatkozott gy, hogy nem ismeri az
adott markat. Fontos megjegyezni, hogy a markaként
emlitett Szatmari szilva eredetvédett palinka, de nem
valamelyik f6zde markaja, azok allithatjak el6, akiknek
az adott teriileten van a f6zdéjuk, és a gyumadlcs egy
meghatarozott teriletr6l szarmazik. Utobbi gyako-
r emlitése egyrészt az el6bb emlitett alacsony mar-

ka-/f6zdeismeretre, masrészt imazsokokra vezethet§
vissza. Erdekes, hogy a markapreferencia tekinteté-
ben egy olyan termék keriilt az élre (Futyul6s), amelyik
nem min@sul palinkanak, és az elsd nyolc emlités ko-
z0Ott 6sszesen harom ilyen termék talalhatd (Fatyll6s,
Mézes Vilmos, Vilmos). Ez meger6siti az attitidkér-
déseknél tapasztalt képzavart az izesitett palinkakkal
kapcsolatban, vagyis még mindig nem teljesen valik
el az alkalmi fogyasztok fejében, hogy mely termékek
minésilnek palinkanak, és melyek nem.

Szignifikdns eltérés tapasztalhat6 a nemek marka-
preferenciaiban: amig a nék kérében a legnépszer(b-
bek a Mézes Vilmos és a Fityll6s termékek, addig
a férfiaknal a Szatmari szilva megel6zi a Fityll6st
a preferenciarendben (2. tabla).

Az izek tekintetében joval tajékozottabbak a va-
laszaddk. 15 kulénb6z8 izzel kapcsolatos preferenci-
at vizsgaltunk, és az adatokbdl egyértelmiien kitdnik,
hogy e tekintetben a fogyasztdk joval tdjékozottab-
bak, hiszen csupan harom iz - a bodza, a szeder és
a birs - esetében volt 20%-nal magasabb azok aranya,
akik azt nem ismerték (lasd 3. tabla). Az els6dleges
preferenciak alapjan legnépszeriibb a szilva, a kajszi-
barack és a mézes iz. Ha a masodlagos preferenciéa-
kat is figyelembe vesszik (,széba johet még”), akkor
a szilva, a vilmoskorte és a korte a legkedveltebb. Az
izek esetében a fogyasztok kérében mar megjelennek

izpreferenciak

3. tabla
Els(:’isorban ?zt Szbéba johet még
vélasztana
Szilva 21% 44%
Vilmoskoérte 8% 48%
Korte 6% 50%

12%
8%
3%
5%
11%
5%
5%
4%
3%
5%
3%
1%

43%
39%
41%
37%
31%
36%
34%
35%
34%
27%
27%
20%

Kajszibarack
Mélna
Cseresznye
Oszibarack
Mézes
Meggy

Eper

Bodza
Szeder

Birs

Torkoly
Vegyes
Forras: sajat szerkesztés {2010)
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Semmiképp sem
johet széba

8%
9%
6%
5%
13%
10%
7%
13%
6%
15%
17%
12%
20%
36%
38%

Nem ismeri Nincs véleménye

1%
2%
2%
5%
9%
6%
8%
4%
8%
14%
22%
21%
27%
6%
6%

26%
33%
37%
34%
31%
39%
44%
42%
45%
32%
23%
31%
22%
28%
36%



a diszpreferalt izek is: a valaszaddk 38%-a nem vasa-
rolna vegyes, 36%-a pedig torkdlypalinkat.

A marka-/f6zdepreferenciakhoz hasonléan itt is
megmutatkozik a nemek kozoétti kulonbség: amig
a n6k kozel fele elutasit6 e két iz tekintetében
(45%, illetve 47%), addig a férfiak kérében ez az
arany 30%, illetve 25%, s6t atorkdlypalinka kériikben
a 7. legnépszerlibb iz. Nem csak a diszpreferalt, de
a preferalt izek tekintetében is jelentés kilonbséget
fedezhetiink fel a nemek szerint; amig a férfiak a szil-
va, korte, vilmoskorte izeket szeretik legjobban, addig
a n6k korében a legnépszeribb izek a vilmoskorte,
a malna és a szilva volt (3. tabla).

A vizsgalt tajegységek kozill legtdbben a szatmari
(78%), a kecskeméti (73%) és a szabolcsi (50%) taj-
egységet kedvelik. A tajegység esetében is hasonld
a helyzet, mint a marka/f6zde esetében - a fent emli-
tett harom tajegységen kivil a toébbi tajegység eseté-
ben viszonylag magas azok aranya, akik nem ismerik,
vagy k6zombdsek az adott thjegység irant (4. tabla).

Osszességében tehat az adatok azt mutatjak,
hogy a marka és a tajegység tekintetében a fogyasz-
tok kevésbé tdjékozottak, amig az izek tekintetében
a tajékozottsdg nagyobb mértékl, ez megmutatkozik
a preferenciakban és diszpreferencidkban is.

KOVETKEZTETESEK

A kvantitativ kutatds eredményeképpen megerd@sitést
nyert, hogy alapvetéen pozitiv a palinka fogyasztoi

4. tabla

megitélése, méara a péalinkanak sikeriilt megszabadul-
nia attél a negativ imézstol, hogy egy régimaédi, féleg
falun, idések altal fogyasztott ital lenne. Szinte min-
denki egyetértett abban, hogy ez egy igazi magyar
termék, er6s ital, egy hungarikum, tehat a korabbi
marketingkommunikacios tevékenységek sikeresnek
mondhatdéak e tekintetben. Eltér6ek a vélemények
az izesitett palinkaval kapcsolatban (valodi-e, n6knek
vald), a fogyasztas alkalmanak megitélésében (aperi-
tif, barmikor fogyaszthato), e téren tehat érdemes len-
ne marketinglépéseket tenni. A kvalitativ kutatasunk
eredményét igazolja, hogy a valaszadOk tébbsége
jobbnak itéli a hazi palinkat, mint a boltban kaphatot.

A fogyasztoi preferencidk vizsgéalatanal azt lattuk,
hogy a dont6 szempont az iz, és ezzel egyitt feltling
az alacsony markaismeret, ez al6l csak kevés marka
képez kivételt (Zwack termékek, Szatmari szilva, Zsin-
delyes, Rézangyal). Hasonl6an a markakhoz a tajegy-
ségek korében is az ismertség hianya jellemz6 (kivétel
szatmari, kecskeméti, szabolcsi). Fontos lenne tehat
a marka/fézde és a tajegységek ismertségét novelni.

A palinka fogyasztoi piacanak kés6bbi szegmen-
tacioja szempontjabol Iényeges eredménynek tartjuk,
hogy bizonyos demogréfiai ismérvek alapjan jelent6s
eltéréseket tapasztalhatunk: a nemek szerint az iz- és
a markapreferencidban, az életkor szerint a verseny-
tarstermékek preferalasaban, valamint a palinkaval
kapcsolatos vélekedésekben tartunk fel kiilonbsége-
ket. Mindez meger@siti a szegmens alapli marketing-
stratégia kialakitasanak sziikségességét.

Tajegységi preferenciak

Els6sorban ezt
valasztana

38%
18%
9%
8%
8%
3%
3%
2%
4%
1%
1%
0%

Szbéba johet még

40%
45%
41%
33%
22%
23%
22%
15%
12%
14%
10%
3%

Szatméri
Kecskeméti
Szabolcsi
Pannonhalmi
Gonci
Szekszardi
Békési

Gyo0ri
Velencei-t6 vidéke
Gocseji

Vasi

Hegyhat

Forras: sajat szerkesztés [2010)

Semmiképp sem
johet széba

3%
4%
4%
4%
7%
5%
8%
15%
14%
10%
16%
1%

Nem ismeri Nincs véleménye

4%
8%
12%
22%
35%
25%
33%
31%
48%
45%
47%
3%

15%
25%
34%
33%
28%
44%
34%
38%
22%
31%
27%
93%
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FACTORS OF PALINKA BUYING DECISION

This paper focuses on consumers’ preferences, dis-
preferences, and attitudes towards palinka (Hun-
garian distillation). We conducted a quantitative re-
search among occasional consumers’ of pélinka in
April 2010 on the sample of 1497 respondents. One
main finding is that Hungarian consumers have a
positive attitude towards pélinka, but there are still
confusions among consumers whether flavoured
distillation is palinka or not. Another important find-
ing is, that only few brands have high brand aware-
ness (Zwack products, Szatmari Szilva, Zsindelyes,
Rézangyal), other brands brand awareness is quite
low. There is significant difference in brand and fla-
vour preferences by gender.

Erika Hlédik, Gedeon Totth, Mdnika Fodor
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A tokaji borok multja rendkivil
fényes volt, és ennek vissza-
allitAsaba ugyan nagy er6kkel
belekezdtek, de még csak az
elején jarnak a tokaji termelék,
kereskeddk, nonprofit szer-
vezetek. Ennek a torekvésnek
nagyon fontos eleme a tokaji
borok elemzése a 4P, de inkédbb
a 7P értelmében. Cikkiinkben

a 7P rovid elméleti attekintése
olvashat?, illetve ennek a tokaji
piacra vetitett gyakorlati meg-
felel6je. Megvizsgalva a tokaji
borok helyzetét és potencialjat
a 7P tikrében, meg lehet fogal-
mazni, hogy a jelenlegi, kissé
kusza és sz6vevényes piaci
helyzet j6 iranyba valtoztathato.

Kulcsszavak:
tokaji bor,
borpiac,

7P, marketingmix

Konkoly Mihaly - Papp Janos

A tokaji borok elemzése
a marketingmix 7P-je szerint

BEVEZETES

Az élelmiszerek piacan belil a borok specialis kategoriat jelentenek. Ma-
gyarorszagrol elmondhatd, hogy igen jelent6s, tradiciokban gazdag sz6-
I6- és borkultirdval rendelkezik. A kivalo klimatikus feltételek eredmé-
nyeként a sokféle mikroklima sokszin( bortermelést tesz lehetévé. Kivald
lehet6ség van a min6ségi borok el6allitasara, s a tokaji borok hirneve
jelentds el6nyt biztosit a nemzetkdzi piacon. Sajnos azonban elmond-
hat6 az is, hogy a magyar termékekrdél kialakult sztereotipia szerint azok
olcsék, kézepes minéségiiek és gyenge a csomagolasuk. Eppen ezért
a bormarketing alapvet6 célkit(izése kell, hogy legyen ennek a képnek
a megcafolasa és az orszag szamara kedvez6 megitélés kialakitasa. Be
kell bizonyitani, hogy a magyar borok min6sége kivalé és aruk aranyos
az értékikkel. Sokak véleménye szerint ennek legfontosabb eszkoze
természetesen a tokaji bor lehet, amelynek pozicionalasa a vilagpiacon
nagymértékben hat a tdbbi magyar bor majdani sikerére is. Ugyanakkor
ma, amikor az édes borok piaca egyre szilkul, a helyzet talan a koréb-
binal is nehezebb, els6sorban azért, mert az egészséges életmaod ter-
jedésével a magas cukortartalmi termékek egyre kevésbé divatosak.
A tokaji borok piaci Ujrapozicionalasara van sziikség, amelynek szerin-
tiink fontos alapja a 7P szerinti elemzés. Vizsgaljuk is meg ezt a kérdést!

AZ ERTEKESITESI CSATORNA (PLACE) VIZSGALATA

Az értékesitési rendszeren a terméknek a termel6t6l a fogyasztéig vagy
felhasznaloig torténd eljuttatasat végz6 - vallalaton belili és e célra be-
vont vallalaton kivili - szervezeteket és az altaluk ellatott funkcidkat
értjik. Ennek a rendszernek a funkciéit Bauer és Beracs (1998) szerint
harom csoportba sorolhatjuk:

1. tranzakcids, tehat az Uzlet megkotésével kapcsolatos funkcidk:
személyes eladés, vasarlas, kockazatvéllalas;

2. logisztikai funkcidk: 6sszeszerelés, csomagolas, raktarozas, kész-
letgazdéalkodas, a valaszték kialakitdsa, szallitas;

3. az é&ruforgalmat el8segit6 funkcidk: pénzigyi kondiciék, eladas
utani szolgaltatasok, informalas, koordinalas az értékesitési rend-
szerben.

Az arupélyak lehetséges megoldasai a kdvetkez6k:

- zéroszintd csatorna (direktmarketing), a termel§-fogyaszto
kapcsolata: kozvetlen fogyasztGi értékesités. A boradgazatban
ilyen a pincénél vagy borfesztivalokon torténd értékesités.
Adott esetben egy nagy privat vev6nek érdemes, hogy aterme-
|6 direkt értékesitsen;
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- egyszintl csatorna: egy kodzvetit6t tartalmaz a
termel6 és fogyaszté kdzott. llyen a hiper-, szu-
permarketlancok felé tortén6 értékesités vagy
vinotékak, esetleg éttermek felé iranyuld érté-
kesités;

- kétszint(i csatorna: az értékesitési Utba két koz-
vetit6 |ép be. Termeld - nagykeresked6 - kiske-
reskedd - fogyaszto;

- hé&rom- vagy tdbbszintl csatornardl akkor be-
szélink, ha a kozvetitd, illetve feldolgozo szer-
vezetek szama eléri vagy meghaladja a harmat;

- demigrosz kereskedelem a nagykereskedelmi
vallalatok kiskereskedelmi tevékenysége. Jel-
lemz6je, hogy f6 tevékenységként nagykeres-
kedelmi beszerzéssel és eladéassal foglalkozik,
ugyanakkor sajat kiskereskedelmi hal6zata-
ban is értékesit kozvetlenlil a fogyasztéknak
(Bauer-Beracs 1998).

A csatornastratégiak teriiletén a termeléknek el keli
donteni, hogy a csatorna egyes szintjein hany kdzveti-
t6ével dolgoznak. Ennek alapjan az elosztas lehet exk-
luziv (egy vagy nagyon kevés kdzvetitével dolgoznak),
szelektiv (nem tdl sok, de nem is tul kevés partnerrel
dolgoznak) és intenziv (a lehet6 legtébb zletben for-
galmazz4k a terméket) (Kotier 1998).

Az értékesitési csatorna hosszanak meghata-
rozdsakor figyelembe kell venni a termék és a piac
jellegét, illetve a lehetséges kdzvetit6k milyenségét
(Hoffmann-né 1990).

A csatornastratégia masik fontos kérdése a csa-
torna kivalasztasa, amelynek soran a befolyasolo té-
nyez6k a kdvetkez6k lehetnek: piaci, gyartdi, termék-
és versenyszempontok. Pl. a Tokaj Keresked6haz Zrt.
a teljes piacot kivanja uralni, de részben sajat hald-
zaton, részben nagykereskedelmi partnereken ke-
resztil. Kisebb termel8k sajat vinotékat is nyitnak
Budapesten, a legfontosabb piacon. A vevék igényeit
napjainkban leginkdbb a multinacionalis &aruhazlan-
cok kozvetitik a bordszatokon keresztil a termel6k
felé. Amig a multinacionalis cégek tobbnyire erésen
koncentraltak, addig a termel6i szféra felapr6zodott
(Nagy 2008).

A tokaji borok esetében (és altalaban a borok ese-
tében is) a kdvetkezd jellemzbkkel rendelkezd értéke-
sitési csatornédkrél beszélhetink:

- hipermarket: hatalmas szortiment; nyomott
arak; rendszeres arakciok; nagy forgalom bo-
nyolédik; kdzponti beszallitasi lehetéség; na-
gyon er6s alkupozicié a beszéllitokkal szem-
ben; egyoldalian diktalhatja a feltételeket;
nagy mennyiséget vasarol; pontosan teljesiti
a fizetési kotelezettségeket; magas bekerilési
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korlatokat szabhat; a termékhez nydjtott infor-
macié kevés; a bor tarolasa sokszor kétsége-
ket ébreszt;

szupermarket: nagy szortiment, nyomott arak;
kdzepes forgalmat bonyolit; nemcsak kdzponti,
hanem boltba szallitast is kovetelhet; majdnem
olyan nagy az alkufélénye, mint a hipermarket-
nek; alacsonyabb a bekertilési korlat; atermék-
hez nyujtott informéacié kevés; a bor tarolasa
sokszor kétségeket ébreszt;

vinotéka, delikatesziizlet: kis mennyiséget vesz
és ad el; a termékhez rengeteg tdobbletinforma-
ciét képes adni; alkupozicidja a beszallitoval
egyenrangu partneri; magas arak; sok kiegészi-
tét is arul; a fizetési moral lehet bizonytalan is;
a bor tarolasa szakszer(;

étterem: szinte csak nagykeresked6tél vasarol,
kis mennyiséget vasarol és ad el; magas szinten
kapcsolja a gasztronémiahoz, emiatt a presz-
tizsépit6 szerepe fontos; a bor felszolgalasa
szakszer(; a fizetési moral lehet bizonytalan is;
benzinkutak boltjai: Ma mar minden nagy kutha-
|6zat rendelkezik bolttal, ahol nemcsak az aut6-
zassal kapcsolatos termékek kaphatok, hanem
szamtalan impulzustermék, gyorsan fogyaszt-
hat6 élelmiszer, Gjsagok. A borok szempontja-
bol a kutaknak inkabb marketingértékik, sem-
mint forgalmi értékiik van. Annak ellenére, hogy
egy-egy halézat sok kuttal és bolttal rendelke-
zik, nagyon lassu az aruforgas. Legjellemz&bb,
hogy az utolsé pillanatban ajandékként vasarol
bort a ,feledékeny” vaséarlé. Magas &r jellemzi
az itteni borokat. A lassu forgasi sebesség miatt
atarolasi korilmények sem megfeleléek;
internetes értékesités: valtozé mennyiséget
képes értékesiteni; a hozzaadott informécié
a vasarlo érdeklédésétél figg; semmilyen sze-
mélyes kapcsolat nincs; a bor taroldsa a kis
mennyiségek miatt megbizhat6; az egyéb kolt-
ségeket megsporolja; nagyfoku bizalmi viszonyt
feltételez; pl. csomagkilldé szolgalatok is;
direktértékesités pincébdl, borturizmus: a ter-
mel6 személyesen talalkozik minden vevével,
minden informé&ciot sajat maga ad at az érdek-
I6dés fliggvényében; azonnali visszajelzést kap
a fogyasztoktol; rengeteg id6t igényel a terme-
I6t6l; a termék teljes arrése a termeléé; a mi-
ndségi borkostoltatas indulasi koltsége magas
(terem, berendezések, poharak, mosdoék stb.);
valtozé mennyiséget képes értékesiteni;
direktértékesités borfesztivalokon, rendezvé-
nyeken: a termel6 személyesen talalkozik min-
den vevével, minden informaciét sajat maga ad



at az érdeklédés fuggvényében; azonnali visz-
szajelzést kap a fogyasztoktdl; rengeteg id6t
igényel a termel6tél; a rendezvények koltsége
igen magas; sok utazast igényel a termel6tol;

- A borfogyasztas soran nagyon jellemz6 az 6n-
fogyasztas. A megtermelt bort a rokonsag,
a szomszédok fogyasztjak el. Kereskedelmi csa-
torndba nem jut. Természetesen ez elsGsorban a
vidéki, mez6gazdasagi terileteken jellemzé.

Minden értékesitési csatornara igaz, hogy kulénbo-
z6 okokbol kulénbdz6 motivacidval valaszt a vasérlo.
Ezek a kovetkez6k lehetnek: 6riasi valaszték, min-
den egy helyen (1), kedvez6 arak (2), 6nallé valasztas
senkit6l sem zavartatva (3), extra informacioigény (4),
helyesen tarolt borok (5), kildnlegességek, specia-
lis borok (6), kiegészit6k, hozzavaldk (7), személyes
talalkozas a borasszal (8), a pincészet megtekintése
(9), események forgatagaban élvezeti késtolas (10),
hazhoz szallitas (11), bankkartyas fizetés (12), vasar-
las el6tt kis mennyiség megkdstolhatd (13), ételekkel
val6é borfogyasztas profi kérilmények kozt (14), a sza-
badid6-elt6ltés maddja (15), sajat részre vasarlas (16),
ajandékozasra vasarlas (17) (1. abra).

A TERMEK (PRODUCT) VIZSGALATA

Termék mindaz, amelyet a piacon az igények és
a szukségletek kielégitésére fel lehet kinalni. A ter-
méknek 6t eszmei szintje van, és mindegyik hozzaad
valamit a hasznalati értékhez (Kotier 1998). A piacve-
zérelt marketing termékfelfogasa azt hangsulyozza,
hogy a terméket a vevl, a fogyaszté vagy a felhasz-
nalé szemszogébdl kell vizsgalni (Jozsa és tsai 2005).

A tokaji bor esetében az elemi hasznot az élmény
jelenti, fogyasztdja emelkedett pillanatnak éli meg,
amikor tokajit iszik. Ez els6sorban a borkildonleges-
ségekre igaz, és Magyarorszagon van igy, hiszen
a hazai piacon a legnagyobb a borkildnlegességek
presztizse. Az alaptermék a tapasztalati termék, te-
hat a fogyasztas sordn megtapasztalt tulajdonsagok
Osszessége. Legfontosabb ezek kozil az iz, az illat,
az alkoholtartalom, az enyhe alkoholos bédultsag,
a gasztronomiai illeszthet6ség, a csomagoldéanyag ti-
pusa, a kiszerelés, a jelélés, a markazas, a termel§
neve, a term8hely. Az elvart termék szintjén a kévet-
kez6 tulajdonsagok a legfontosabbak: a biztonsag- és
kockazatcsokkentésre valo torekvés. llleszkedjen ma-
sok izléséhez, preferencidjahoz, az ételekhez, az al-
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kalmakhoz, ne legyen hibas, bontva is tarthaté legyen
tovabb sth.! A bdvitett termékhez tartozik az ajandé-
kozasi funkcid, valamint hogy a bor rendezvények és
turisztikai események alapjat jelenti. Ma hazankban
szinte minden hétvégére jut egy vagy toébb borral,
gasztrondmiaval kapcsolatos rendezvény, ami nagyon
szlikséges, hiszen fontos, hogy a magyar fogyasztok
visszatalaljanak a helyi borokhoz, regionalis ételek-
hez. A potencialis termék a tokaji borok esetében
a vagyonképzési lehetéség, valamint a gydjtemény
jellege. Egyes borok aukcidkon igen magas arakon
kelnek el, ennek viszont feltétele a bor eltarthatésaga,
atarolas koriilményei, valamint a hitelesség (2. abra).

Kotier (1998) szerint minden egyes termék bizo-

nyos egyéb termékekhez kapcsolédik. A termékek
hierarchidja az alapvet6 szukségletektél a kulonle-
gesebbekig, illetve az ezeket kielégité cikkekig ter-
jed. A termékhierarchiaban hét szintet hatarozhatunk
meg. Ennek adaptalasa a tokaji borra a 3. abran
lathato.

A tokaji borokat a kbévetkez6 termékkategoriakba

lehet osztani els6sorban atechnoldgia alapjan:

- alapborok: szaraz, félszaraz, félédes és édes
borok nem kés6i sziretben. Készilhetnek
hordos érleléssel és reduktiv technologiaval
egyarant furmint, harslevelli, sargamuskotaly,
kovérsz6l6, zéta, kabar fajtakbol, valamint
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a kivéborok. Ez az als6 kategoria, ahol a ter-
mdéhely és a fajta karaktert tud adni, de sok
esetben ez elmosédik;

késabi sziretelésl, esetleg botritiszes borok ku-
I6nb6z6 maradékcukor-tartalommal. Hordds
érleléssel és reduktiv modszerrel egyarant ké-
szlulhetnek, ugyancsak furmint, harslevel(, sar-
gamuskotaly, kovérszdl6, zéta, kabar fajtakbol,
valamint a kiivéborok. Ebben a kategoéridban
a fajtak azonosak, hiszen zart borvidékrél van
sz0, ahol csak kevés fajta termeszthetd. Fon-
tos a tokaji borvidékhez képest is kés6i sziiret,
amelynek eredményeként természetes mara-
dékcukrot tartalmaz a bor, de nem sziikséges
a kilonlegességeknél kotelezd érlelési idg, ami
gyorsabb piacra kerulést eredményez. Maga-
sabb arat is lehet elérni ezzel a kategoriaval;
tokaji borkulénlegességek, ahol a botritiszesség
meghataroz6 és fontos karakter: szaraz és
édes szamorodni, édes forditds, édes maslas,
3-4-5-6 puttonyos aszu, aszueszencia, eszen-
cia. Ezek a klasszikus, sok esetben évszazados
borkategoriak. Szigordan el6irt technoldgia-
val késziilnek mind a sz6l6termesztés, mind
a borkészités, az érlelés teriiletén. A legna-
gyobb presztizsi termékek, amelyek a legma-
gasabb aron értékesithetdk (4. abra).



A fajtaborok fogyasztasa kevésbé jelent presztizst,
egyedi emelkedett pillanatot. AjaAndéknak sem a leg-
népszeribb, sokkal inkdbb a mindennapok fogyasz-
tasara valok. Ugyanakkor a borok vildga azért szép,
mert ezeket a megallapitasokat egy termeld, egy mar-
ka felll tudja imni (5., 6. &bra).

A kés6i szuretelésli és a desszertbor-kategériak
jellemz6i nagyon kozel allnak egymashoz. Hason-
6 értékrendet képviselnek a fogyasztd szemében.
A poékhalodiagram alakja emiatt nagyban megegye-
zik. A kés6i szlretelésld borok is a nemes borok ér-
zetét keltik, a legtobb esetben azok is. Ugyanakkor
a nemzetkdzi piacon zavart kelthetnek ezek a borok,
hiszen a nemes édes borokat képviselik, ugyanakkor
mégsem a tokaji klasszikus jegyeket 6rzik. Késéi szi-
retelés(i borokat a vilhg minden tajan tudnak készite-
ni, evwel nem a borvidék egyediségét hangsulyozza
a termel6. Ennek a zavarnak az elharitisa minden-
képp fontos lenne a piacon.

A borokhoz kapcsol6d6 legfontosabb elénydk
tipusai a kovetkez6k lehetnek:

- gazdasagossagi el6ény: kedvez6 ar, arenged-

mények, akciok;

- hasznalati el6nydk: csavarzar a kdnny( vissza-

zarhatésagért;

- érzékszervi elénydk: napjainkban a gyimol-

csOsség és az alacsonyabb alkoholtartalom
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a keresett a piacon;

- takarékossagi el6nyok;

- nem anyagi elényok: pl. a mértékletes borfo-
gyasztas egészségre gyakorolt kedvez6bb ha-
tdsa (Lehota 2001a).

Az élelmiszer-ipari termékeknél és igy a bornal is
kiulénos jelentésége van a csomagolasok kozil
a fogyasztéi csomagolasnak. Jellegzetes funkcioi
a kovetkez6k:

- atermék védelme. A tokaji bor esetében nem is
lehetne mashogy eljuttatni a borokat tavoli pia-
cokra a folyadékjelleg miatt;

- egységképzés. A tokaji borokat 0,75 I-es,
0,5 l-es, 0,33 l-es, 0,25 l-es lvegpalackokban
szoktak forgalomba hozni, illetve 1,5 literes
vagy 2 literes PET-palackokban. Ezeket csak
ritka esetben félidzzak 6-os gyl(jt6kartonokba.
A vilagpiacon egyre népszeribb BIB (bag-in-
box) rendszerek a tokaji borok kapcsan még
nem jelentek meg a piacon;

- marketingfunkcié, informacidkozlési funkcié.
Figyelemfelkeltés, a fogyaszté tajékoztatasa.
A tokaji borok csomagolasanak elemei a pa-
lack, a dugo, a kapszula és a cimkék. Bizonyos
informéaciokat kotelezéen fel kell tiintetni a cim-
kéken, mas informacidkat csak lehetséges sze-
repeltetni;

- amin6ségjelz6k, atanusito védjegyek, afoldraj-
zi arujelz6k értéknoveldk lehetnek a palackon.
A tokaji borok eredetmegjel6lése a legnagyobb
presztizslivé teszi a tokajit a magyar borpia-
con. A bor csomagolasa az ar kialakitasaban és
a vasarlasi dontés befolyasolasaban is nagy
szerepet jatszik.

AZ AR (PRICE) VIZSGALATA

Az ar a termék vagy a szolgéltatas tulajdonsagai-
nak vagy hasznélatanak megszerzéséért kért pénz-
mennyiség (Bauer-Beracs 1998). A marketingmix
elemei kozil az ar az egyetlen, amely kdzvetlen
bevételt biztosit. A masik harom elem kiadast jelent.
A termék kiindul6 arat a vallalat a termékgyartasba és
marketingjébe fektetett faradozasaiért kapja cserébe.
Az arak 6nmagunkban nem léteznek, csak atermékek-
kel (szolgéaltatasokkal) egytt és a marketingmix tovab-
bi elemeivel kdlcsénhatasban értelmezhet6k (Rekettye
1999). Az ar fontos tényez6 a fogyasztd (az ar mint az
érték kifejez6je, presztizs és sznobhatas), a verseny-
tarsak (sajat arak kialakitasa, arképzés, arreagalas),
a vevok, a beszallitok (kdltségek, arszerkezet alakula-
sa) és avallalat szamara is.
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A borok piacan, igy a tokaji borok piacan is a val-
lalkoz6i arképzés a legfontosabb maddszer. Ennek
alcsoportjai a kdvetkez6k lehetnek: koltségorientalt
arképzés, versenyorientalt arképzés és fogyasztdori-
entélt arképzés.

A Kkoltségorientalt arképzések fajtai szinte csak
a szdmokra épulnek. Tébb matematikai képlet és kdz-
gazdasagi elv alapjan képezhet§ az &r, de a véllalkozés
kilonb6zd koltségei és az elvart, elérhetd arrés alkotja
ennek az arképzésnek a bazisat. Természetesen min-
den tokaji bor esetén meghatarozzak a minimalis arat,
amelyen a terméket értékesiteni lehet, hogy a kdoltsé-
gek megtériljenek. De azok a termékek meg is marad-
nak ennél az egyetlen elvnél, amelyek versenye rend-
kivll intenziv, és csak az arakkal képesek és akarnak
operdlni. Ide az olcsébb, alacsonyabb min6ségi borok
tartoznak. A magasabb mindséget képvisel tokaji bo-
rok esetében arnyaltabb arképzésre, arstratégiara van
sziikség, itt I1ép be a képbe intenzivebben a verseny- és
a fogyasztoorientalt arképzési stratégia.

A versenyorientélt arképzés a kodvetkezd moédsze-
rekkel valdsithaté meg:

- arvezet§ arképzés, amelyre altaldban a pi-
acvezet6 cég képes. A legnagyobb preszti-
zsl pincészetek képesek arra, hogy az adott
termékkdr piacdn &rakat hatarozzanak meg.
A presztizs mellett a vallalat mérete is ad olyan
er6t, amely alapjan arvezet6vé valik a cég.
A presztizs alapjdn sokan Szepsy Istvant,
a Royal Tokajt, az Oremust, a Béres Pincésze-
tet stb. tartjak arvezet6nek, a méret alapjan ter-
mészetesen a Tokaj Keresked6haz Zrt.-t;

- arkovet6 arképzés, ahol a kovet§ feladata,
hogy kivalassza az arvezet6t. Vagyis ez azt je-
lenti, hogy minden arkdvet6 cég a sajat piaci
helyzete alapjan valaszt olyan céget, amely-
hez képest pozitiv és negativ iranyban bedllitja
a sajat arat. Fontos, hogy milyen piaci helyzet-
ben kell a kovetének vezetdt valasztania, illetve
a kovetés mértéke is fontos dontési feladat;

- versenytargyalasos arképzés, amikor az alap
a versenytars ara és a célja a piaci részarany
meg0rzése. Ebben az esetben a palyaztatd fel-
tételei jelentik az ajanlati kiisz6b6t, amely kor-
laton belll a legkedvez6bb ajanlatot tevd cég
a befutdé. Erre lehet j6 példa a légitarsasagok
évente meghirdetett palyazata a fedélzetre ke-
ralé borok beszéllitasara.

A fogyasztoorientalt arképzés soran az ar mindkét fél
altali elfogadasara épiil. Fontos az arelfogadas és az
arrugalmassag, valamint a vasarlasi hajlandésag pon-
tos ismerete. Mddszerei:



- afogyaszto altal észlelt arképzés (direkt és indi-
rekt araranyositas és diagnosztikai arképzés);

- az (j piaci bevezetés eszkdzei, mint a lefolo-
zés (jelentds és észlelt versenyel6ny esetén) és
a behatolasi arképzés (a piac arérzékenysége
és alacsony koltségek esetén);

- pszicholdgiai arképzési maddszerek (presztizs
arképzés, paratlan szamjegy( arképzés stb.).

Az &r és a minGség kapcsolatara épuléen a kdvetkez8
arstratégiak képzelhetdk el:

1 tébla
Arstratégiak az ar és min6ség fiuggvényében
magas ar kozepes ar alacsony ar
magas prémium behatolasi szrr)irqggéue
mindség stratégia stratégia oney
stratégia
kdzepes felularazasi a:::r?g:éar/ forvzil;ﬁe
mindség stratégia S€9 oney
stratégia stratégia
alacsony Uiss és fuss selejttermék-  olcsotermék-
mindség stratégia stratégia stratégia

Forras: Fehér-Lehota (2007)

A tokaji borok esetében rendkivil differencialt az ar-
képzés. A piaci arak még nem tisztultak le, aminek ko-
vetkezménye, hogy sajnalatos médon minden miné-
ségkategoriaban talalunk ma tokaji borokat, és ennek
alapjan minden arkategériaban is. Ennek els6sorban
a gyenge szabalyozasok, az alig betartott eredetvé-
delmi keretek az okai, valamint a termel6k igen gyen-
ge alkupozicidja a hatalmas piaci feluletet nyujté ke-
reskedelmi lancok felé. Ez sok esetben Osszezavarja
a fogyasztokat, problémat jelent a piacon, ¢sszeku-
szalja az értékrendeket.

Példak az egyes arstratégiakra:

- prémium stratégia: a Royal Tokaj Rt. aszuborai.
Az egyik legmagasabb presztizzsel rendelkez6
cég, amely d(il8szelektaltan késziti az aszuit,
igen magas arfekvésben és igényes értékesité-
si csatornakban hozza forgalomba,;

- behatolasi stratégia: a Pannon Tokaj Kft. aszu-
borai. A pincészet idébeli késéssel jelent meg
a piacon a korabban ébred6khoz képest. Emi-
att igen j0 minéségl aszukat ad a piacnak kife-
jezetten elérhetd aron;

- super value for money stratégia: a Tokaj Ke-
resked6haz Rt. Uj késdi sziretelésli sorozata.
A még mindig allami tulajdonban lévd cég fé-
nye er6sen megkopott. Ennek javitaséara jelen-
tek meg a piacon egy igényes csomagolasu és
beltartalmu késéi sziretelés(i sorozattal. Na-

gyon kedvezd aron kaphaté és a magyar piac
szempontjabél nagy mennyiségben;

- felUlarazasi stratégia: a Tolcsva-Bor Kift. tokaji
szaraz fajtaborai. Tébbszo6r el6fordul, hogy egy
j6 nevl cég egy-egy évjarata nem sikeril, en-
nek ellenére tartja a relative magas arat;

- 4tlagos ar/min6ség stratégia: a Pannon Tokaj
Kft. fajtaborai. A méar korabban targyalt cég a
hiper- és szupermarketpiacon is helyet kovetel
maganak. Ennek érdekében elkésziti a ,min-
dennapokra” val6 bort;

- value for money stratégia: a Tokaj Kereskedd-
haz Rt. tokaji furmint szaraz bora. A nagy multd
cég olcson értékesitett szaraz borai;

- Uss és fuss stratégia: erre akkor van példa, ha
egy adott hipermarket pl. sajat markas termék-
ként megvéséarol egy komolyabb tételt, amelyet
rendkivil nyomott aron értékesit;

- selejttermék-stratégia: a Promontorbor fajta-
borai. Sajnos sokszor tapasztalt jelenség, hogy
igen gyenge mindségl borok kerulnek a piacra,
de kdzepesnek mondhaté aron, vagyis igy is
tularazottak;

- olcsétermék-stratégia: a Promontorbor tokaji
aszli. Sokszor az aszUborokra is igaz a fenti
allitas.

Rekettye (1999) szerint az ardifferencialas az az ar-
politikai dontés, amely ugyanarra a termékre eltéré
feltételek kozotti értékesités sordn kulonb6z8 &rakat
allapit meg. Ennek mdédozatai lehetnek:

- afogyasztas helye szerinti ardifferencialas: egy
diszkontban és egy étteremben ugyanannak
a tokaji bornak varhatéan mas az ara. De az
is észlelhetd jelenség, hogy a vidéki éttermek-
ben az adott bor altalaban olcs6bb, mint a f6-
varosiakban;

- afogyasztas ideje szerinti ardifferencialas: erre
példa, amikor a tokaji bort szezonalisan mas-
ként arazzéak, pl. a korabbi készlet kivezetéséért
januarban mas arakat szabnak meg, mert érke-
zik az (j évjarat;

- a fogyasztas intenzitdsa szerinti ardifferencia-
las: a vinotékak tagsagi kartyat bocsatanak ki
jelentésebb arengedménnyel azoknak a vasar-
I6knak, akik havonta egy meghatarozott 6sszeg
felett vasarolnak;

- avevo jellemz6i szerinti ardifferencialas: a ter-
mel6k mas éarat szabnak a maganszemélyek,
a vinotékak, a nagykeresked6k és az aruhaz-
lancok szaméra. Természetesen az éareltérés
a vasarolt mennyiség miatt van;

- a megrendelés ideje szerinti differencialédas:
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a rendkivul egyedi, népszer(i, draga borok ese-
tében még a bor piacra kerilése el6tt el6jegy-
zés lehetséges kedvez6bb aron.

A fogyasztd szamara az ar kettds jelent6ség:

- egyrészt koltség, vagyis aldozatot kdvetel a fo-
gyasztotol;

- masrészt az aru hasznalati értékének hordo-
z6ja, az aru hasznossagat mutatja. A termék-
hasznossag nemcsak a mérhet§ tulajdonsago-
kat jelenti, hanem a vasarlé képzeletében él6
termékmegitélést, presztizselemeket, kényelmi
tényezb6ket is (Hajduné 2004).

A NEPSZERUSITES (PROMOTION) VIZSGALATA

A tokaji borok esetében nagyon Iényeges az altalanos
marketingtevékenységet szétvalasztani k6zosségi
marketingre és versenymarketingre.

A régio- és telepilésmarketing szintetizald, koor-
dinalé eszkodz, amely egységes arculat, imazs forma-
jaban megjeleniti, pozicionalja, kommunikalja a régi-
Ot, a telepilést, tehat vezetési, m(ikodési szemlélet
és konkrét tervezési és mikodtetési eszkdzrendszer
egyben. A kdzbsségi tipust marketing, amely az adott
k6zdsség érdekében fejti ki tevékenységét, s a ver-
senysemlegesség elve mellett tAmogatja az egyes
szervezetek, intézmények, személyek sajat sikeressé-
gének novelését (Piskoéti és tsai 2002). A teljes bor-
vidék értékének, presztizsének emelése a kdzosségi
marketing elsddleges feladata. Fontos, hogy a rendki-
vil zsufolt vilagpiacbol minél nagyobb szeletet szakit-
son ki a tokaji borvidék.

A versenymarketing klasszikus eszkozei lehetnek
a kommunikacios mix elemei a markaépités soran:

- A reklam olyan nyilvanos tajékoztatas, amely
cimzettjeit felszélita az &ru vasarlasara,
igénybevételére, vagy befolyasolja 6ket ebbe
az iranyba. Reklam az is, ha a fogyasztoval
az aru tulajdonsagait, hasznalatanak maodjat
vagy a szolgaltatas jellegét ismertetik, tovab-
b4, havalamely gazdasagi vagy mas szervezet
a nevét, tevékenységét, céljait, védjegyét
kézvetlentul vagy kozvetve népszerisitik.
Klasszikus reklamfelilet a tv, radié, magazin,
Ujsadg, szoOrdlap, plakat, hirdetdtablak és az
internet. Jellemzd@jik a nyilvAnossag, az atfo-
go jelleg, a személytelenség és a hatarozott
kifejezOképesség. A borok esetében nagyon
fontos a szajreklam is. A tokaji borok eseté-
ben els6sorban a magazinhirdetések voltak
divatosak, de a Tokaj Keresked6haz Rt. ha-
talmas hirdetése az autopalya mellett szintén
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feltint. Szakért6k vitaznak azon, hogy a bor-
reklam szempontjabél az aszabor nem tul in-
tim-e, nem tdl szofisztikait termék-e egy orias
palackhoz.

- Az értékesitésdsztonzés eszkozét fontos a tob-
bi elemmel k&ézdsen, dsszhangban hasznalni.
A forgalom gyors novekedését hozhatja.
A borértékesitésben kilondsen fontos eszkdzok
a kovetkez6k lehetnek: vasarok, kiallitasok,
arumintak, arukapcsolasok, kuponok, kedvez-
mények. Ezen a ponton a borutaknal kapcso-
6dik 6ssze a versenymarketing a kozosségi
marketinggel.

- Személyes eladas: a bor bizalmi termék - han-
goztatjak el6szeretettel. Ha a termel6 az ,arcét
adja” a borhoz, akkor nagyobb hitelességet tud
mutatni a vasarlok felé, valamint igy kénnyeb-
ben lehet a vasarlok informé&cidigényét kielégi-
teni. A visszacsatolasok, a vélemények is els6
kézbdl, torzulas nélkul érkeznek meg a termeld-
hoz. A borfesztivalok, kiallitAsok és a sajat pin-
cénél torténd vendégfogadas a legjellemzébb
formak.

- Apublic relations (pr) tudatos, tervezett és tartés
kommunikacio, amelynek feladata, hogy kol-
csbnds megértést, bizalmat épitsen és tartson
fenn a cég és annak kils6-belsd kornyezete ko-
zOtt. Elemei a sajtdomunka, a lobbitevékenység.
Szamos formé4ja létezhet, de a borversenyeken
és a kidllitasokon kivil keveset hasznalnak ma
a boraszok.

- A direkt maii célja, hogy kbézvetlen kapcsolatot
alakitson ki a cég és a fogyasztok kozotti kap-
csolatban, s egyben torekszik e kapcsolatok
szaméanak mérhetdségére. Eszkozeire jellemzd,
hogy a befektetett 6sszeg a leghatékonyabban
téril meg, a terméket a lehetd legjobban lehet
igazitani a fogyasztd igényeihez, a hosszu tavu
sikerességet az ismétl6d6é akcidk biztositjak.
Eszkozei a levélreklam, a telereklam, a kupon,
a szoérdlapok, a csomagkildé kataldgusok.
Nagy lehet6ség van még a tokaji boraszatok
el6tt ezen a téren.

A promocios mix a fenti eszk6zok alkalmazasanak
aranyat jelenti. Jobber (1998) szerint a kovetkez§
szempontokat kell figyelembe venni a proma&ciés mix
kialakitdsakor: az eszkdzok koltsége, a piac mérete
és koncentracioja, a vev6i informacios sziikséglet és
a termékjellemzék.

Az (j marketingmix-értelmezések keretében a ko-
vetkez6 3P mér a szolgaltatdsokra vonatkozik. Szol-
galtatdsnak nevezzik a vevdigény kielégitése érdeké-



ben kifejtett teljesitményeket, folyamatokat, amelyek
alapvet6en nem fizikai jellegliek, és nem okoznak val-
tozéast atulajdonviszonyban (Bauer és tsai 2007).

A vevl részére felajanlhatd értékek a kdvetkezd

csoportokba sorolhatok:

- funkcionalis értékek: pl. ajo ar-érték aranyua tokaji
bor megvéasarlasa a pincészetnél kostolas utan;

- szocialis értékek: a fogyaszté megmutatja,
hogy megengedheti maganak a legdragabb to-
kaji aszd megvasarlasat;

- érzelmi értékek: pl. kellemes hangulatban eltol-
tott borvacsora a pincészet koéstolétermében
vagy aszuszlret egy neves pincészetnél,

- Ujdonség, ritkasagérték: pl. egy muzealis tokaji
készlet szakmailag vezetett kostolasa exkluziv
koérulmények kozott;

- feltételes érték: egy korabbi évjarat akcios ara
vésérlasra csabit.

»A bor mindségi és bizalmi termék, a fogyasztéi bizalom
pedig egy-egy borkéstolé kdzben teremthetd meg, illet-
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ve er@sithetd. A j6 bor mellé a személyes tapasztalatok
megszerzése és a kapcsolatteremtés tarsul, a turista Uj

elményekkel, ismeretekkel gazdagodik.”

AZ EMBERI TENYEZO (PEOPLE) VIZSGALATA

Az emberi tényezd marketingorientalt kezelése harom
szabalyozasi feladatkorbdl all Veres (2001) olvasataban:
- belsd marketing: minden vallalaton belili
tevékenységcserét az alkalmazottak megelé-
gedésére kell fejleszteni. Ez fokozza a sze-
mélyzetnek a marketingcélokkal val6 azono-
sulasat is;

- frontvonalmenedzsment: azon személyek
magatartasanak szervezése, szabalyozasa,
akikkel a partner talalkozik. Sokszor sokan
hangoztattak mar, hogy a bor bizalmi termék.
Ez azt jelenti, hogy a hitelesség érdekében
nagyon fontos a bor mellé egy arcot tenni.
Ez kuléndsen fontos a tokaji borok tekinteté-
ben, amikor nem toémegtermékekrél, témeg-
termelésr6l beszélink. Egy tokaji pincészet
szamara a leggyakoribb lehet6ség a szemé-
lyes kapcsolatokra a kiallitasokon, rendezvé-
nyeken val6 megjelenés és a pincészetében
torténé vendégfogadas. Nem csak, hogy ez
a legkbnnyebb maddja a fogyaszt6i kép alaki-
tasanak, de a visszajelzéseket is elsé kézbdl
kapja a termeld;

- aktiv Ggyfélpolitika: a szolgéaltatd megtervezi és

kontrollalja a vevd aktivitdsat annak érdekében,
hogy az esetlegességbdél fakadd bizonytalan-
sag csokkenjen.

zalom pedig egy-egy borkdstol6 kézben teremthetd
meg, illetve er@sithet6. A j0 bor mellé a személyes
tapasztalatok megszerzése és a kapcsolatteremtés
tarsul, a turista Uj élményekkel, ismeretekkel gazda-
godik. A borturizmus egyre inkabb az ©6koturizmus
helyébe 1ép mint fontos réspiac jelent6s névekedési
potenciallal. A pince ajtajaban lévé emberek kulcsfon-
tossagu pozicibban vannak a borturizmus min6sége
szempontjabdl. A borturizmus sokak szemében az

a csodaszer, amely egyarant segit az egyes bora-

szatok megismertetésében, a fogyasztéi bizalom

fokozasédban, és a készpénzes fizetéssel, valamint

a kereskeddk kihagyasaval noveli a gazdasagossagot.

A fentiek is megerdsitik, hogy

a tokaji boraszatok szamara nagy

lehet6ség a borturizmus, amely-

nek makodtetésében rendkivil
nagy szerepet jatszik az ember.

Az ember, aki a sz6l6t megtermeli,

aki a bort elkésziti, aki a pincésze-

tet létrehozza, aki a bort eladja.

E szempontok alapjan napjaink-

ban a kévetkezé mddon lehet csoportositani a terme-

lési vonalon kdzrem(ikddd szakembereket:

1. kulfoldi szakmai befektet6k, akik helyi boraszt al-
kalmaznak, esetleg un. ,flying winemaker” segitheti
amunkajaban (pl. Diszn6k6 Pincészet, Oremus, Hét-
sz616 Pincészet, Kiralyudvar). Ennek a kategorianak
a szakmai jellemzéi:

o szakmai vagy csak pénzugyi szint(,
tavu befektetésként kezelik;

0 a bor vildgpiacanak ismerete. Sok esetben egy
masik sajat tulajdonu pincészet piacat kihasz-
nalva a tokaji bort is értékesitik;

o a fold legtdbbszér egy vagy tobb kulcsfontos-
sagu magyar alkalmazott tulajdonaban van;

0 nagy t6keer6;

0 nagy Uzemmeéret, gazdasagosabb termelés;

o rugalmatlansagot is szil ez a helyzet, hiszen
nem minden dontést tudnak helyi szinten meg-
oldani;

o minden szakterlletért 6néall6 szakember felel,
akinek a motivalasi, jutalmazasi rendszerét fel
kell épiteni;

o tervezett, tudatos marketingaktivitas;

o jellemz6en 6nallo ,részleg” foglalkozik a ter-
meléssel (back office), illetve a fogyasztékkal,
fogyasztoi igényekkel (front office). A két rész-

hosszu
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leg ©Osszehangolasa fels6vezetdi, tulajdonosi
feladat;

0 a bor bizalmi jellege miatt a hattéremberek sok
esetben el6térbe kerlilnek, kilénésen jellemzd
ez VIP-késtolasok, fontos szakmai események,
programok kapcsan;

o Aaltaldban profi modon kialakitott késtoloter-
mekkel rendelkeznek, borturizmusra épitd szol-
galtatascsomagokat dolgoznak ki, és itt szak-
embereket foglalkoztatnak;

2. magyar szakmai vagy nem szakmai befekteték,
Uzletemberek. A tulajdonosok az esetek tobbsé-
gében magyar boraszt alkalmaznak (pl. Béres Pin-
cészet, Pannon Tokaj, Andrassy Pincészet). Az itt
tapasztalhat6 szakmai jellemzdk:

0 a legtdbb esetben gazdaséagi céllal,
tavu befektetés;

o jelentds t6keerd, de inkabb csak lokalis piacis-
meret. Altalaban csak a magyar piacot ismerik,
azt sem mindig alaposan;

0 sokszor érzelmi alapon kezdik a vallalkozast,
hianyosak a kezdd szakmai ismeretek;

o gyorsan megérkezik, megérkezhet a kidb-

randulas;

a marketing sokszor csak ad hoc jelleg(;

nagy Uzemméret, gazdasagosabb termelés;

rugalmatlansagot is szill ez a helyzet;

minden szakteruletért 6nall6 szakember felel,

akinek a motivalasi, jutalmazasi rendszerét fel

kell épiteni;

o jellemz8en 6nallo ,részleg” foglalkozik a terme-
léssel, illetve a fogyasztokkal, a fogyasztoi igé-
nyekkel (front office). A két részleg 6sszehan-
golasa fels6vezetdi, tulajdonosi feladat;

o0 a bor bizalmi jellege miatt a hattéremberek sok
esetben el6térbe keriilnek, kuldndsen jellemzd
ez VIP-késtolasok, fontos szakmai események,
programok kapcsan;

o altaldban profi médon kialakitott kdstoloter-
mekkel rendelkeznek, borturizmusra épitd szol-
galtatascsomagokat dolgoznak ki, és itt szak-
embereket foglalkoztatnak;

hosszu

O O o o

3. magyar csaladi vallalkozasok, amelyek sz6l6t ter-
mesztenek, és azt borra dolgozzak fel (pl. Demeter
Pincészet, Szepsy Pince, Kikelet Pince). Az itt ta-
pasztalhat6 szakmai jellemzék:

o kis t6keer6vel kis terilleten készitik a boraikat;

0 nagy szakmai tudassal, hatalmas rutinnal dol-
goznak;

o csaladi méretli gazdasag lévén a sajat és csala-
di munkavégzés kizarélagos;
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0 a bor szerelmesei kozt hatalmas presztizst viv-
hatnak ki maguknak;

o nagyfokd a hitelességik a fentieknek kdszon-
hetéen;

0 nagyon rugalmasak, a méret miatt gyorsabb al-
kalmazkodasra képesek;

0 magas termelési koltségek, sok élémunka, de
ez érvényesithet§ az arakban;

o0 a vallalkozas mérete, csaladi jellege lévén nem
kilonithet6 el a back és front office;

o amarketing kimeril a borkdstolékban, kiallita-
sokban, ahol nagyonfontosnaktartjakaszemé-
lyes részvételt. Sok esetben nincs kilén koés-
tolasra kialakitott helyiséguk, csak a pincében,
a horddk mellett lehet késtolni. A hitelességet
igy is tudjak ndévelni, hiszen maga a borasz
van jelen, aki a bort szuletésének helyén mu-
tatja be;

0 a motivacio és a jutalmazasi rendszer nem je-
lent gondot a borkészités és a szolgaltatas csa-
ladi jellege miatt;

4. sz6l6termel6k, akik a borkészitéssel nem foglal-
koznak, értékesitik a megtermelt sz6l6t. Tébbnyire
kisebb terilettel rendelkez6 6stermeldk,

o nem keriilnek a piacra késztermékkel, félkész ter-
méket értékesitenek, tobbszor Un. folyd borként;

0 sok esetben csak kiegészit§ jovedelmet hozo
tevékenység a sz6l6termesztés;

o el6fordul, hogy adémentes jovedelemhez jut-
nak a termel6k, akik szamla nélkil értékesitik
a megtermelt sz8l6t.

A FOLYAMAT (PROCESS) VIZSGALATA

A szolgéltatasi folyamat valéjaban azt jelenti, hogy
milyen az a szervezeti felépités, amelyen keresztiil
a vallalati er6forrasok segitségével el6allitiak a vevd
szamadra a szolgaltatast: hogyan fogadjak a vevét, ho-
gyan lép be afolyamatba, milyenek az egyes lépések,
amelyeken a vevének keresztiil kell haladnia, s végl
milyen modon fizet és tavozik a rendszerbdl (Kenesei-
Kolos 2007).

Atokaji bor piacrajutdsanak folyamata két fontos
részre tagolédik. A hattérfolyamatokra, amikor a to-
kaji bor még a pincében van, és a vasarlok szaméara
nem lathat6. Amint a tokaji bor a fogyasztd latoko-
rébe kerul, akkor kévetkezik a front office szakasz.
A szolgéltatas szempontjabdl természetesen ez
a legfontosabb rész. Els8sorban arra utal, amikor
a pincét meglatogaté véasarlo felé nyilvanul meg
atermeld. Itt a tokaji borok termel6jének a feladatai
a kovetkezdbk:



- Hogyan keril a fogyasztd kapcsolatba a ter-
mékkel? Ez egyrészt értékesitésicsatorna-
valasztas, de ugyanakkor promacio is. Milyen
élmények igéretével, programokkal csalogatha-
té a vasarlo a pincébe? Ennek fontossaga ab-
ban rejlik, hogy a legnagyobb bevételt a pincei
értékesitésnél tudja elérni a termel6.

- Mit tesz a termel6 azért, hogy a hozza beté-
ré fogyasztd jol érezze magat? A kiallitason,
a pincében milyen a termel6 kapcsolata a
vasarloval? Amint azt targyaltuk, a szemé-
lyes eladas az egyik legfontosabb lehet6ség
atokaji termeld szamara, kilonbésen egy ilyen
kilénleges borvidék esetén, ahol a technol6-
gia bonyolult, kilénleges a klima, és nagyon
sokféle termék van a piacon. A kordbban
emlegetett informéaciééhség kielégitésének
legjobb lehet6sége. Sok esetben a terme-
I6k megteszik ezeket a megfelel6 Iépéseket,
ugyanakkor egyes esetekben a ,sztarterme-
I6k” mar alkalmazottat kildenek a vendégek
fogadasara.

- Ugyanakkor néha hianyzik a legfontosabb lé-
pés, amely az Ujravasarlasra buzditas. Vagyis
sok esetben nem olyan a vendéglatas, hogy
a vasarlo j6 szivvel térjen vissza, illetve ajanlja
a boraszatot masnak. Sokszor ez néhany apré
Iépéssel megoldhatd lenne.

»A tokaji bor piacra jutdsanak folyamata két fontos részre
tagolddik. A hattérfolyamatokra, amikor a tokaji bor még
apincében van, és a vasarlok szamara nem lathat6. Amint
a tokaji bora fogyaszt6 latékorébe kertl, akkor kovetkezik
a front office szakasz. A szolgéltatas szempontjabol ter-
mészetesen ez a legfontosabb rész. Els6sorban arra utal,
amikor a pincét meglatogaté véasarlé felé nyilvanul meg

a termeld.”

A FIZIKAI KORNYEZET (PHYSICAL EVIDENCE)
VIZSGALATA

A fizikai kérnyezet az, amelyben a szolgaltatast nyujt-
jak, és ahol a szolgaltaté, valamint az igénybevev6
kozotti interakciéd zajlik. Ide tartozik minden olyan
targyi elem, amely megkonnyiti a szolgaltatas telje-
sitését és kommunikaciéjat (Veres 2001). A vasarlok
a szolgaltatas valdszind min&ségére ugy prébalnak
tampontokat keresni, hogy kézzelfoghaté bizonyité-
kokat keresnek, pl. szinek, tisztasag, higiénia, 6lt6-
zékek, informacids ellatottsag stb. (Jobber 1998).

A fizikai
(2007) szerint:

- Megkonnyiti az el6zetes min8ségértékelést.
Egy gondosan &polt pince, kostoléterem bi-
zalmat &raszt egy koszos, illés leveggjlivel
szemben.

- Poziciondlja a szolgaltatast. Egy maganterme-
16 pincéjében és egy exkluziv kdstoldteremben
masképp jelenik meg a vasarlo.

- Megkildonbozteti a sajat szolgaltatast.

- A vevBmenedzselést, eligazitast konnyitheti,
szinvonalasabbd teheti egy ol tervezett fizikai
kdrnyezet.

- A pincészet 0sszképét, egységét is mutatja az
egyenruha vagy azonos motivumok hasznalata.

kérnyezet funkcidja Kenesei-Kolos

A tokaji pincéhez érkez6 vendégek fogadasa nagy-
mértékben fugg az infrastruktaratdl, amely termé-
szetesen at6keer6 fliggvénye. A borturizmus soran
a szolgaltatonak a kdvetkezd targyi feltételeket min-
denképp sziikséges, hasznos biztositani: pohéar, be-
rendezés, borkorcsolya, WC, mosdd, alkalmazottak
0ltdzéke, udvariassag, vendégszeretet sugarzasa,
Utbaigazitd tablak, pincéhez vezetd Gt biztositasa,
parkolasi lehet6ség, tisztasag, vasarlasi lehetfség,
csomagolas, esetleg csomagkildd szolgaltatas,
egyéb szabadid6s szolgaltatdsok, programajanlé
a régiodban, ,gyermekmeg6rz8”, tébbnyelvd pros-
pektus, informéciés anyag, wifi-
hozz4férés sth. Természetesen
a fenti elemek nem minden ter-
melénél lépnek fel igényként, és
nem minden termelénél valésit-
hatok meg. A komplex szolgal-
tatdsra torekvés jelent6s piaci
ismertséget, elényt jelent.
Altalanossagban  elmondha-
t6, hogy a jelent6sebb tokaji bo-
raszati befektetések lehetéségei
a kovetkez6k:
latvanypince teljes felsze-
reltséggel;
- csomagban kinalt kdstolasi opciok;
- szakbolt (vinotéka) a borvasarlasra;
- profi ,idegenvezet6”, altalaban a boradsz nem
jelenik meg;
- egyéb szolgaltatasok egészitik ki (étterem,
szalloda, wellness).

Csaladi vallalkozas keretében a kévetkez§ jellemzdk
vannak jelen:
- a borasz személyesen jelen van, ami a bizal-
mat, a személyességet erdésiti;
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- a pince teljes egészében a termelésrdl szol.
Csoveket kell atlépkedni, szivattyikat kertlget-
ni, de sokkal ember kdzelibb lehet sok fogyasz-
t6 szemében;

- akar horddbdl is lehet késtolni;

- ritka az egyéb szolgaltatas (szallas, gyermek-
foglalkoztato, kulturalis programok, sportprog-
ramok, minéségi étkeztetés stb.).

A borok kulénbdz6 kérnyezeti feltételek k6zé kerllnek

a kulonboz6 értékesitési csatornakban.”

A borok kilénb6z6 kérnyezeti feltételek kdzé keriilnek
a kilénbozé értékesitési csatornakban:

- hiper-, szupermarketek: hatalmas bemutat6
felllet az italosztalyon belil; hatalmas valasz-
ték; hozzaadott informéacié alig van, a vasarlé
sajat magéara van hagyva a dontésével; a sze-
mélyzet ritkan taladlhaté meg; az akcidés bo-
rok masodlagos kihelyezésekkel ,hoditanak”;
a neonfény alatt sokszor tal sok id6t tolt
a bor; els6sorban lassan forgd, magas arfek-
vés(i borok;

- vinotéka, delikateszizlet: kis mennyiségek val-
toz6 méretl polcfelilettel; szakszer(l informa-
cidokat kap a vev(; szakszerlen tarolt borok,
gyorsan forgo tételek; kiegészit6k nagy szam-
ban kaphatdk;

- benzinkutak boltjai: néhany fajta bor talalhat6
meg magas aron. Gusztusos kihelyezés, de
hozzaadott informéacié alig van, a vasarld sa-
jat magéara van hagyva a dontésével. A lassu
forgasi sebesség miatt a tarolasi kortlmények
sem megfelel6k.

Lathat6, hogy a kérnyezet nagymértékben befolya-
solja a vasarlast és a termékkel szemben kialakulo
hlséget.

OSSZEFOGLALAS

A tokaji borok maultja rendkiviil fényes volt, és ennek
visszaallitdsat ugyan nagy er6kkel elkezdték, de még
csak az elején jarnak a tokaji termel6k, keresked6k,
nonprofit szervezetek. A fenti cél megvaldsitasa gon-
dos marketingmunkat igényel. Ehhez jo kiindulasi
alap, ha megvizsgaljuk az adott piac jelenlegi hely-
zetét, viszonyait. Ehhez els§ korben a 4P kibdvitését,
a 7P elemzését hasznéltam. Ezt kdvetné a rendkivil
fontos primer kutatas, amely kiegésziti és Ujrahangol-
ja azokat a jelenségeket, amelyeket eddigi szekunder
kutatisomban, medfigyelésemben &sszegydjtottem.
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A primer kutatasok, interjuk stb. adataira alapozva ki
kell dolgozni az integralt marketingkommunikaciés
eszkdzrendszert, amellyel egyes tokaji borkategoria-
kat hatékonyan tudunk Gjrapozicionalni.
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ANALYSIS OF TOKAJI WINES ACCORDING TO
THE 7P OF THE MARKETING MIX

Tokaji wines were very famous in the past. Everyone
who is involved in wine business in Tokaj region has
been working on restoration of its fame for a long
time but still, there is a lot to do. In order to be suc-
cessful in it a strong marketing activity is a must. As
first step the given market conditions should be pre-
cisely analyzed. The way | did it was using the 7P of
marketing mix instead of 4P only. The planned next
step is a field research that would add information
to my already existing studies (secondary research-
es). Based on its results the integrated marketing
communication system should be worked out by the
help of which the Tokaj wines could be repositioned
effectively.

Mihaly Konkoly, Janos Papp



A cikkben az élelmiszer-gaz-
dasagi vallalatoknal jelentkez6
koérnyezeti problémék felvazo-
lasa, majd az erre esetlegesen
megoldast jelentd ipari 6kolo6-

giai modell ismertetése utan

az egyes Hajdu-Bihar megyei
élelmiszer-gazdasagi valla-
latok koérében végzett kérds-
ives felmérésink eredményeit
ismertetjuk. Az értékelés soran
kapott eredményeket 6sszeve-
tettik korabbi, hasonlé kuta-
tasok eredményeivel, és meg-
allapitottuk, hogy a vizsgalt
tertleten jelent8s elB6relépés
az elmult években nem tortént.

A téma jelent6sége felértéke-
16dni latszik, illetve érdekesnek

tartottuk megvizsgalni, hogy
van-e létjogosultsaga az alta-

lunk megalkotott, élelmiszer-
gazdasagi szektorra vonatkozo
ipari 6kolégiai modellnek.

Kulcsszavak:
élelmiszer-gazdasag,
kérnyezeti kihivasok,
ipari 6kologiai modell

Odor Kinga - Molnar Gabriella

Ipari 6kologiai modell meg-
valdsitasa az élelmiszer-
gazdasagi szektorban

BEVEZETES

A fenntarthato fejl6édés korunk legfontosabb problémaja, amelynek meg-
olddsdban a gazdasag és a tarsadalom minden szerepldjének részt kell
vallalnia. A vallalatok nélkil elképzelhetetlen annak a paradigmavaltas-
nak a megvaldsitasa, amely elkerilhetetlenll sziikséges a tarsadalmi-
gazdasagi folyamatok alapvetd atalakitdsahoz. E folyamatokat, a ter-
melés mobdszereit, technoldgiai megoldasait, a fogyasztoi szikségletek
szerkezetének valtozasait stb., a mai tarsadalom életmdédjanak, értékei-
nek fejlédését oly moédon kell atalakitani, hogy az megfeleljen a globalis
Okoldgiai korlatoknak. Az ,értékteremtés”, amelyet a gazdasagi rendszer
folytat, az a bioszféra szempontjabol nézve hulladéktermelés vagy kis
ténd atalakitasa (Csutora-Kerekes 2004). Az elmult mintegy harom év-
tizedben a vallalatok vilagszerte egyre nagyobb és fokozodd figyelmet
forditottak a kérnyezetvédelem, majd az ezt integralé fenntarthatdsag
kérdéskorére. A termékek és szolgaltatasok el6allitAsaval kapcsolatos
kérnyezetvédelmi intézkedéseket szamos megkozelités allitfa kbzép-
pontjdba, és az elmult években a gyakorlati eszkdzék szama is jocskan
bévilt ezen a teruleten.

KORNYEZETI PROBLEMAK AZ ELELMISZER-GAZDASAGBAN

A kornyezetterhelés mérésének szamos modszere ismeretes. Svajcban
a '90-es évek kozepén kutatok kidolgoztak a kérnyezeti terhelések mat-
rixat és az okologiai igény matrixat. A kérnyezeti terhelések matrixanak
segitségével az élelmiszer-gazdasagi vertikum egyes elemeinek koérnye-
zeti hatasait mindsitették egy haromfokozatu skéla segitségével (Dyllick
& Belz 1996). A kérnyezeti hatasok fogalman a leveg6-, a viz- és a ta-
lajszennyezést, az anyag- és energiafelnasznéalast, az 6koszisztémara
€s az egészseégre gyakorolt hatast, valamint a keletkez6 hulladék meny-
nyiségét értjuk (Szolnokiné 1999). A kornyezeti problémak értékelését
kiegészithetjik az 6koldgiai igények feltérképezésével. Ennek segitségé-
vel megvizsgalhatjuk, hogy a kiillénb6z6 tarsadalmi csoportoknak - piaci
szerepl6k, kormanyzat, kézvélemény, mozgalmak - milyen mértékben
all érdekében a kdrnyezeti problémak feltarasa és megsziintetése. A két
matrix egyilttes elemzése soran Szolnokiné (2005a) az alabbi kdvetkez-

tetéseket vonta le:
- A mez6gazdasagi termelés a kdrnyezetben legsulyosabban a vi-
zet és atalajt, valamint az 6koszisztémat karosithatja. A kdrnyezeti
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karok mérsékelése érdekében e terllleten a po-
litika, a kormanyzat lép fel leghatdsosabban.

- Az élelmiszeriparban a f6 gondot a magas viz-
€s energiaigény jelenti. Itt f6ként a piaci szerep-
I6k kdzvetitik kdrnyezeti érdekeiket.

- Az élelmiszer-fogyasztds kornyezeti kartétele
a leveg6- és vizszennyezés teriletén jelent6s,
emellett a hulladék keletkezése okoz egyre na-
gyobb problémat. Ebben az esetben a kdrnye-
zetvédelem érdekében vald fellépés ma még

gyenge.

,Osszességében elmondhatd, hogy az élelmiszer-gaz-
dasdg egészében véve nem tartozik a kdrnyezetvédel-
mi szempontbdl kritikusnak tekinthet6 nemzetgazdaségi

agazatok kozé.”

Osszességében elmondhatdé, hogy az élelmiszer-
gazdasag egészében véve nem tartozik a kornye-
zetvédelmi szempontbdl kritikusnak tekintheté nem-
zetgazdasagi agazatok kozé. Koérnyezetre gyakorolt
veszélyeztet§ hatasa dssze sem vethetd pl. a vegy-
iparnak, az energiaiparnak tulajdonithaté tényleges
karokkal. Mindez azonban nem jelenti azt, hogy az
élelmiszer-gazdasag teriletén a kornyezetvédelmi
kérdések hanyagolanddk, mivel egyes agak jelentds
kornyezeti terhelést okozhatnak (husipar, baromfiipar,
tejipar vizterhelése és vizigénye). A kdrnyezeti problé-
mék megel6zésében nagy szerepet jatszhat egy ipari
Okologiai rendszer kialakitasa.

A HAGYOMANYOS MEGKOZELITESTOL
AZ IPARI OKOLOGIAIG

A sz(ikén értelmezett megel6zd jellegl kdrnyezet-
védelem célja a karos kibocsatasok és egyéb kornye-
zeti hatdsok csdkkentése vagy kikiiszobdlése azok
forrasanal. A megel6z8 szemlélet jegyében sziiletett
meg atisztabb termelésrél alkotott felfogas (,preven-
tiv” stratégia), amelynek kialakulasa a 80-as évek vé-
gére tehetd. A modszer sajatossaga, hogy felkutatja
a szennyezés keletkezésének okat, és a forras-
nal avatkozik be. Szintén a megel6z6 szemlélet al-
tal elérhetd megtakaritdsokat helyezi el6térbe az
Okohatékonysag koncepcidja, amely a természeti
er6forrasok hatékonyabb felhasznéalasat kivanja meg
a gazdasagi folyamatok soran. E két iranyzat mel-
lett Eszak-Amerikaban szennyezésmegel6zés néven
terjedt el a megel6z6 kornyezetvédelem filozofidja.
A szennyezésmegel6zés olyan eljarasok, mivele-
tek, anyagok, termékek és energiahordozok alkal-
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mazasat jelenti, amelyek elkerulik vagy csokkentik
a szennyez6anyagok és hulladékok keletkezését,
és minimalizaljak az ember és a kérnyezet szamara
fenndllo veszélyeket (Zilahy 2001).

Napjainkban egy harmadik iranyzat is megje-
lent, amelyet a szakirodalomban ipari 6kologianak
neveznek. Az 1960-70-es években kezdett terjed-
ni a kérnyezetvédelemben is a rendszerszemlélet,
a rendszerekben valé gondolkodas, amely kiegé-
szllve az ipari anyagcsere folyamataval, a vallalatok
altal felhasznalt anyagok és energiak aramlasanak
nyomon kovetésével az ipari 6ko-
I6gia szakkifejezés megalkotasa-
hoz vezetett (Kosi-Valkd 2006).
Az ipari 6koldgia az anyagnak és
az energianak atermészetes 6ko-
szisztémakban megtalalhaté kor-
forgasat prébalja az ipari folya-
matokba integralni, és az egész
rendszer koltséghatékonysaganak, teljesitményének
és kornyezeti hatdsanak optimalizalasara torekszik
(Szépvolgyi 2003). A termelési folyamatokat vissza-
csatolasok révén igyekszik olyan ciklikus folyama-
tokka alakitani, aminek keretében az egyik folyamat
hulladékat egy masik termelési folyamat hasznalja
fel nyersanyagként, létrehozva a termelési folya-
matok szimbiézisat. Ebben a rendszerben jelent6s
meértékben csdkken az egyuttes hulladékkibocsatas
és anyagfelhasznéalas, s6t elméletiieg a keletke-
z6 hulladékok és melléktermékek teljes kord fel-
hasznaldsaval megvalésithaté a zérd kibocsatéas is.
A rendszer célja tehat az anyag és energiaaramok,
valamint azok termékké, melléktermékké, hulladék-
ka tortén6 atalakulasanak nyomon kovetése. igy
a modszer alkalmazasanal alapvetd elgondolas,
hogy az egyik véllalat hulladéka a masik szama-
ra alapanyagként szolgal, ami olyan zart rendszert
feltételez, ahol hulladékok, melléktermékek nem
kertlnek a kornyezetbe, hiszen a hulladékok folya-
matosan Ujrafelhasznalasra kertilnek (Pomazi-Szabo
2006). Az ipari 6koldgiai rendszerek barmilyen ter-
melésbdl, feldolgozashol és fogyasztasbol allhatnak.
Kosi és Valkd (2006) a modell alkotéelemeiként a ko-
vetkez6ket emliti; nyersanyagokat el6allitd szektor,
energiatermel6 szektor, anyagatalakité és termék-
eléallité szektor, fogyasztoi és hulladékokat kezeld
és feldolgozé szektor. Ezek kdzott a csombdpontok
kozott er6teljes az anyagaramlas, minden alkot6-
elem abba az irAnyba fejl6dik, amely biztositja, hogy
a rendszer egészének anyag- és energiafelhasznala-
sa idedlis legyen.

Az ipari 6kologia elveinek megvaldsulaséat jelenti
az ipari parkok létrehozésa, ami az ipari termel6k ko-



zotti bilateralis cserekapcsolatok |étrehozasan alapul.
Szamos irodalmi forras (Diwekar 2005, Gibbs & Deutz
2007, Nielsen 2006) emliti, hogy a nehézségek ellenére
az ipari parkok alkalmazasa kulféldon bevalt médszer,
kilbndsen az anyag- és energiaigényes iparagakban
(cementipar, acélipar, vegyipar, kohaszat, Ulvegipar
sth.). Tanulmanyunkban megkiséreltik a modellt
a mez6gazdasag és az élelmiszeripar teriletén is fel-
allitani, ahol a keletkez6 melléktermékek hasznosita-
sanak kulondésen nagy fontossagot tulajdonitunk.

IPARI HULLADEKOK AZ ELELMISZER-
GAZDASAGBAN (KOVETESRE VARO PELDA)

Az okoldgiai modell felallitasahoz tanulméanyoztuk
a mez6gazdasagi alaptevékenységek (novényter-
mesztés és allattenyésztés), valamint a novényfel-
dolgoz6 ipar és az allati eredetli termékeket gyartok
nyersanyag-felnasznalasat és melléktermék-kibo-
csatasat. Az élelmiszer-gazdasag komplexumaban
a novénytermesztés és az allattenyésztés szolgaltat-
ja a nyersanyagot a feldolgozéipar szamara. A me-
z6gazdasagban és az élelmiszeriparban sok olyan
anyag képzdédik, amelyek az els6dleges hasznositas
szempontjaboél melléktermékeknek mindstlnek.

A noévénytermesztés melléktermékeit els6sorban
takarmanyozasi és talajjavitasi célokra hasznaljuk fel.
A mez6- és erd6gazdasagban azonban 25-28 millié
tonna olyan melléktermék keletkezik évente, amelyre
sem a talajer6-visszapo6tlasnal, sem az allattenyész-
tésben nincs sziikség. Ezek f6ként ipari célokra hasz-
nosithaték, de szerves jellegiikb6l adédéan igen je-
lentések energetikai szempontbdl is. A kukoricaszar
és -csutka utan a gabonafélék és a hivelyesek szal-
maja képz6dik a legnagyobb mennyiségben, amely
atakarmanyozasban, valamint a h6termelésben hasz-
nosithaté. Hasonlé lehet6ségek rejlenek a naprafor-
go6- és repceszarban is. Balazva specialis kazanokban
eltizelhet8, igy istallok, Uveghazak flitésére felhasz-
nalhaté. Ismeretes olyan eljaras is a melléktermékek
felhasznéladsara, ahol a szerves maradvanyokat va-
kuumban hevitéssel bontjdk meg, azaz pirolizaljak,
és ennek eredményeként novényi kokszot kapnak,
amely a vegyipar kulénb6z6 anyaga lehet. A szalma
az el6bbiekben emlitetteken kivil méas célra is hasz-
nalhat6. Ha a j6 min8ségl szalmat szecskazzak,
megorlik, sajtoljak, végll szemcsét készitenek beléle,
akkor a végtermék olajmegkoétdszer, algagatld, szine-
zék- és iszapelnyel6, szigetelbanyag is lehet. Kalapa-
csos daraléban az arpa- és a blzaszalmabdl rostan
atnyomatva olyan rostfrakciéhoz lehet jutni, amelybdl
préselt lemezek allithatok el6. Ezekhez a technolégi-
akhoz azonban tdébb tonna szalmara lenne szikség,

valamint a gyartberendezés és az értékesitési halo-
zat kiépitése is koltséges, és a termékek elhelyezése
sem biztonsdgos. Az ipar a szalmat celluléz el6allita-
sara, illetve papirgyértasra is felhasznélja. A felhasznalt
mennyiség nem jelentds, és elsésorban csak papirgyar
kdrnyékén elhelyezked gazdasagokra terjed ki.

Az Allattenyésztésben az allattarté telepeken Ori-
asi mennyiségben keletkezett (almos és hig) tragya
a legf6bb melléktermék, amelynek kezelése sok gon-
dot okoz: a szallitds nehézkes, fert6zésveszélyes, és
a tarolas is veszélyeztetheti a kérnyezetet. Biogaz
nyerésére azonban idealis a koncentralt allati tragya.
Bizonyos melléktermékek, pl. toll, sz6r, vér, csont-
maradvanyok olyan 6sszetev6kkel birnak (magas fe-
hérje-, kéntartalom, illetve kalcium és foszfor, vagyis
szervetlenanyag-tartalom), amelyek alkalmatlanok
megfelel6 mennyiségli és min6ségl biogaz elballita-
sara, s6t sokszor m(iszaki problémakat idéznek el6.
Ezekbél gazdaséagilag elénydsebb komposztanyagot
el6allitani. A biogaz felhasznélhat6 hétermelésre és/
vagy villamosaram-termelésre.

Az élelmiszer-ipari gyartas soran is folyamatosan
keletkeznek jarulékos anyagok, de az egyes ipardgak
hulladékai gyakran értékesebb célra hasznosithaték,
igy visszaforgathatok abba a kdrforgasba, amelyet az
ipari 6kologia teremt meg. A kdvetkez6kben harom,
egymashoz szorosan kapcsol6dé iparag mellékter-
mék-termelését, valamint hasznositasi mddjait szem-
revételezzuk.

A szeszipar, a soripar és a boraszat k6zos jellem-
vonasa az alkoholos erjedés technoldgidja, amely-
nek f6termékei az etil-alkohol tartalmd italok. A mai
modern szeszipar komplex gyartasi tevékenységet
végez, legf6bb termékei kozé tartozik az ipari és
a finomszesz, a takarmany- és a sut6éleszt6, az ecet,
a tejsav, a palinka, szeszes és udit6italok, tovabba
a keményitd és szarmazékai. Alapanyagként tobb
élelmiszer-ipari melléktermék feldolgozhat6, igy min-
den cukor- és keményit6tartalmd nyersanyag, cukor-
répa és melasz, tovabba gylimoélcsok, burgonya, ku-
korica és flirészpor, s6t a papirgyartasbél szarmazé
- kdrnyezetvédelmi szempontbdl kilonésen karosnak
mindsuld - szulfitldg is. A szeszgyartas soran kilon-
féle melléktermékek keletkeznek. Legnagyobb meny-
nyiségben szeszmoslék, fehérjetakarmany és szaritott
takarmanyéleszt§, amelyek magas fehérjetartalma az
allatok szaméara rendkivil hasznos taplalék. A szesz-
ipari moslék (vinasz) szintén alkalmas éllati takarma-
nyozasra, emellett utak homentesitésre is. Talajba
jutva azonban tragyaként viselkedik, és aktiv névény-
burjanzast idéz el6. A kukoricacsirabol kukoricacsira-
olaj allithatd eld, amely magas vitamintartalmu, érté-
kes novényi olaj, alkalmas f6zésre, sutésre, valamint
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a kozmetikaipar is felhasznalja. A sz8i6magbdl szin-
tén olaj készithetd, konnyl szerkezete miatt a bérbe
is gyorsan beszivodik, ezaltal bdr- és testapoléként is
alkalmazhato.

Magyarorszag hét sorgyaraban kb. 1 milliard hek-
toliter sort allitanak el6 évente, ami mellett harom f6
melléktermék (sortorkoly, sorélesztd, malatacsira)
keletkezik, amelyek természetes allapotukban takar-
manyként szolgalnak, azonban kilénleges felhasz-
nalasuk is ismeretes (Varga 2003). igy pl. az tledék
és a sortorkoly olajjal keverve elégethetd g6zturbi-
nak hajtasa céljabdl. A kilugozott komlé mint rostos
anyag papiralapanyagként is hasznosithaté. A sor-
éleszt6, amelynek fehérjetartalma 58%), csokoladé-
gyartasban és takarmanyozasban is felhasznalhato.
A csurgaléksor és a torkolypréslé legeredményeseb-
ben takarmanyéleszt6-el6allitasban hasznosithatok.
A szlrésnél visszamarado kovafdld kivalé talajjavito,
de felhasznalhat6 téglagyartasi folyamatokban vagy
betonadalékként is.

Hazankban a sz8l6- és bortermelés sordn keletke-
zett melléktermékeknek két csoportjat kilénboztethet-
juk meg (Varga 2003). Az els§ a sz6l6 feldolgozasa so-
ran keletkez6 jarulékos termékek csoportja: a kocsany,
amely komposztalasra és tiizelésre hasznalhaté; a mag,
amelybdl fehérjekoncentratum és olaj nyerhetd; tovab-
ba a térkély, amely szintén komposztalhato, ezen feldl
komplex feldolgozas révén természetes festékanyagok,
bork8sav és cukor, tovabba palinka nyerhetd. A masik
nagy csoport a boraszatbhol eredé hulladék, a borseprd
és az Uledék. Ezek éleszt6-, fehérje-, nyalka-, csersav-,
bork8- és alkoholtartalma értékes. A kilénb6z6 feldol-
gozasi lehet6ségek szerint komposzt, borkd, alkohol és
fehérjetakarmany készithetd bel6luk.

Ha mas terlletet valasztunk, akkor példaul azt lat-
juk, hogy a tej- és a husipar szorosan dsszekapcso-
I6d6 agazat, ami indokolja, hogy egyszerre targyaljuk
Oket. A tejipari termékek széles valasztéka miatt ki kell
térni a legfontosabb melléktermékekre és felhaszna-
lasi alternativaikra. A tir6-, a sajt- és a kazeingyartas
soran fennmaradé savé alkalmazasa igen széles kord.
Korabban elterjedt volt az allattenyésztésben torténd
alkalmazasa is, pl. takarmanyba tortén6 keverés vagy
kozvetlendl itatasos borjunevelés folyaman, amely
moédszerek még ma is elfogadottak, azonban hasz-
nositidsanak léteznek Ujszer( lehet6ségei is. A savot
féként tej- és élelmiszer-ipari termékek el6allitasara
érdemes felhasznélni: készilhet bel6le savdital, sa-
vofehérje-koncentratum, csecsemdétapszerek f6 al-
kotbéelemét képvisel§ savopor. A savobdl savoolaj is
el6allithatdé, amely j6 adalék vaj-, margarin- és tész-
tagyartashoz. De ismert gyogyszeripari hatasa is, an-
tibiotikumok mellett vitaminokat is készitenek bel6le.
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A f6l6z6tt tej szintén élelmiszer-ipari célokra haszno-
sithat6: sajtot, tejport, kefirt is lehet bel6le elallitani.
Emellett tejfehérje-koncentratum formajaban hus- és
slt6ipari adalékként alkalmazhat6, de vizmegkot6
képessége és oldhatésaga miatt italokba keverhetd
vagy levesekbe és martasokba adagolhaté. A tejfehér-
je-koncentratum valtozata a natrium-kazeinat, amely
alkalmazhat6 tapszerekben vagy a husiparban télte-
Iékhez adva, tovabba tejszinhab-készitményekben.
A f6l6z6tt tejbdl ultrasziréssel nativ fehérjekoncentra-
tum is nyerhet6, amely konzervek, huskészitmények,
tésztak és tapszerek adaléka is lehet. A f6l6z6tt tej
pasztérézés utan takarmanyozasra is felhasznalhato,
de ipari turo is készithet6 beldle.

A huasipar magaban foglalja a sertés-, marha- és
baromfifeldolgozast, hiszen ezekben az agakban a ja-
rulékos termékek és hulladékok feldolgozasa azonos
jellegli. Mivel a hasipar minden hulladéka veszélyes
hulladéknak minésil, ezért alapvetd feladat, hogy
elérjik az 6sszes melléktermék és hulladék feldolgo-
zasat. A sertés-, marha- és baromfifeldolgozas so-
ran a vagohidakon és a hustizemekben a kovetkez6
melléktermékek keletkeznek. A vért hurkagyartasra
hasznéljak, és a vérb6l nyert plazma a hudsiparban,
az édesiparban (krémekhez, habokhoz), a bériparban
(deritésre), diétas élelmiszerekben (fehérjepdtlasra),
a textiliparban (appretélasra) és a faiparban (vérenyv-
ként) hasznalhato fel. A csont feldolgozasa soran f6-
zéssel zsirt nyernek, zselatint, tovabba enyvet kap-
nak. Az étkezési zselatint a cukrasz-, a vendéglato-,
a konzerv-, a gyégyszeriparban és a boraszatban is
alkalmazzak. Az ipari zselatint a fotéanyaggyartas-
ban, valamint a papir-, a nyomda- és a textiliparban
hasznaljak. A sz6r nagy részét a sz6rfeldolgoz6 ipar
alkalmazza, kefe, ecset, egyéb iparcikkek késziilhet-
nek bel6le. Az alom és béltartalom komposzt- és bio-
gaz-el6allitasban hasznosithato.

Lathatd, hogy a mez6gazdasag hulladékat a no-
vénytermesztésben képz6d6 nodvényi maradvanyok
és az allattenyésztésh6l szarmazé tragyak teszik Kki.
A mez8gazdasag lényegében nem termel hulladékot,
ugyanis a folésleget teljes mértékben visszaforgat-
ja. Jelent6sebb az élelmiszer-ipari hulladéktermelés,
amely dont6 hanyadaban szintén szerves hulladék.
Ennek felhasznélasara a fentiekben szamos olyan
példat mutattunk, amely lehet6séget ad zart ipari
Okoszisztéma kiépitésére. Szakirodalmi forrasok fel-
hasznéalasaval allitottuk 6ssze az altalunk megvalosit-
haténak tiné ipari 6koldégiai rendszert, amelyet az 1.
abra szemléltet. Ezt kbvetéen megvizsgaljuk, az élel-
miszer-gazdasag teriletén kialakitott ipari 6koldgia
koncepcibéjanak megvalodsitasi lehet6ségét, és felfed-
juk annak akadalyoz6 tényezéit is.



ANYAG ES MODSZER

KérdGives felmérésiink célja az volt, hogy megvizs-
galjuk egyes Hajdu-Bihar megyei élelmiszer-gazda-
sagi vallalatok kornyezettudatos vallalatiranyitassal
kapcsolatos ismereteit, valamint megnézzik, van-e
létjogosultsaga az ipari 6koldgiai rendszer beveze-
tésének a megyében. Ennek érdekében a klasszikus
értelemben vett mez6gazdasagi szektort, valamint az
élelmiszeripart, azaz az alapanyagokat és késztermé-
keket gyartd cégeket vizsgaltuk.

A valaszadéasra el6zetesen kivalasztott 30 cég-
t6l 10 kitoltott kérd6iv érkezett vissza. A kivalasztott
vallalkozassal torténd kérdbives felmérés meghilsu-
lasanak jellemz6 oka az elfoglaltsag, érdektelenség,
passzivitas, amely tények bizonyitjdk a vallalatok ér-
dektelenségét a vizsgalt témaval kapcsolatban. A kér-
dések 90%-ban zéartak voltak, és tényekre kérdeztek
r4, de esetenként értékelést is kértink. A kérd8iv ki-
toltése 15 percet vett igénybe.

A kérd6iv az alabbi kérdéscsoportokat tartalmazza:

A. ) Kdrnyezetvédelmi szervezet

B. ) Kornyezeti politika és stratégia

C. )Kornyezetbaréat vallalatvezetés

D. )Integracié

E. ) Koérnyezeti kommunikacio
F. ) Kornyezeti informé&ciés rendszer
G. )Kornyezetbarat termékek és szolgaltatasok

Kérddivinkkel azon vallalatok koérét céloztuk meg,
amelyek az ipari 6kolégiai modell egyes elemeiként
szolgalhatnak. Ezaltal mez6gazdasagi tevékenységet,
anyagatalakit6-termék-el6allité tevékenységet végz6,
valamint melléktermék-hasznosit6 vallalatokat kér-
deztiink meg.

AZ EMPIRIKUS EREDMENYEK ISMERTETESE

A felmérés soran el6szor azt vizsgaltuk, hogy ,Miként
értékeli a kornyezetvédelem vallalati sikerre valé hata-
sat?” (2. abra). A vizsgalt célcsoportban egyetlen val-
lalat sem tulajdonitott rendkivili hatast a kérnyezetvé-
delemnek, 4 vallalat véli tgy, hogy csupan kismértéki
hatast eredményez, ha kérnyezettudatos magatartast
tanusit, 2-2 vallalat szerint azonban kdzepes, illet-
ve jelentds hatédssal lehet a vallalat sikerére. Csupén
2 véllalat nyilatkozott Ugy, hogy a kornyezetvédelem
semmilyen hatassal nincs a véllalat eredményessé-
gére. Ezek az adatok figyelemreméltok, hiszen, ha
a vallalatok tobbsége alulértékeli a kdrnyezetvédelem
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véllalati sikerre tett hatasat, akkor felmeril a kérdés, ho-
gyan valésulhat meg kéztuk olyan szimbiotikus kapcso-
lat, amelynek miikbdése a kornyezetvédelmen alapul,
és amely emisszidcsokkentésre torekszik (2. abra).

Ezt kovet6en arra kerestik a valaszt, hogy

Az egyes tényez6k milyen mértékben befolyasoljak
a vallalatot kérnyezetbarat vallalatvezetés kialakita-
sara?” (3. abra). A vallalatok egybehangzé vélemé-
nye alapjan elmondhaté, hogy a legnagyobb mér-
tékben a palyazati lehet6ségek
gyakorolnak hatast arra, hogy
a vallalat szorgalmazza a kérnye-
zetbarat vezetés bevezetését.
Emellett a jogszabalyoknak val6
megfelelés, a versenyképesség,
az arculat és nem utolsésorban
a kornyezetvédelem iranti elkote-
lezettség tényét szinte megegye-
z6 értékkel illették a vallalatok
a kdrnyezettudatos vallalatiranyi-
tds bevezetését befolyasold té-
nyezdék kozoétt (3. dbra).

A kovetkezbben 1-5-ig ter-
jed6 értékelést kértink arra vo-
natkozéan, hogy ,Mekkora sulyt
helyeznek az On vallalatanal
a kovetkez6 célok elérésére?”.

Az 4&brabdl jol lathatd, hogy
a megkérdezettek legf6képp
a koltségcsokkentést tartjak szem
el6tt, ezt kdveti az (j piacok szer-
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zése és hosszu tavon a profit n6-
velése. Lathat6, hogy a koérnye-
zetvédelem és az imazs javitdsa
a vallalati célok sordban az utols6
helyet foglalja el (4. abra).

A kapott eredményeket 6sz-
szevetettik az Odor (2008) altal
arégio élelmiszer-gazdaséagi val-
lalataindl, valamint a Szolnokiné
(2003) altal a megyében végzett
hasonlé tém4ju kutatasok ered-
ményeivel. (A vizsgalt célcso-
portnal hasonl6 téméban tovab-
bi kutatasi eredményeket nem
talaltunk.) Mindkét esetben azt
talaltdk a kutaték, hogy a vallala-
tok csekély hangsulyt helyeznek
a kornyezeti célok elérésére, te-
hat a vallalatok napjainkban sem
tartjak fontosnak a koérnyezetvé-
delem érdekében tehet6 eréfe-
szitéseket.

Az el6z8 kérdéssel 0Osszefliggésben a valasz-
addéknak 7 fokozatl skalan (-3; +3) kellett értékelnitik
a kovetkez6 kérdést: ,Ha a jelenleginél nagyobb
figyelmet forditananak a koérnyezetvédelemre, az
hogyan befolydsolna a vallalati célokat?” (5. abra).
A vallalatok ugy vélik, hogy egy koérnyezetvédelmi in-
tézkedés legnagyobb mértékben a kdrnyezetvédelmi
helyzetet, illetve a vallalat arculatat javitani. Kdzepes
Utemben segitené az (j piacok szerzését, rovid, illetve



hosszu tavon a profitnévekedést,
azonban a vezet6k ugy itélik meg,
hogy egy kérnyezetkimélg intézke-
dés (emisszidcsokkentés, kornye-
zetbarat termék fejlesztése stb.)
jelent8s tobbletraforditassal jarna,
és a vdallalat koltségcsokkentési
céljat negativan befolyasolna.
Elmondhat6, hogy a kornye-
zettudatos vallalati magatartas
legf6bb akadalyoz6 tényezdéje
a pénzigyi er6forrasok szlikbssé-
ge, amely megkérddjelezi az ipari
Okologiai modell felallitasanak le-
het6ségét, hiszen a felvazolt mo-
dell alkalmazasanak egyik kritikus
pontja a nagy innovacioigény,
amely UGjabb beruhazési koltséget
jelent a vallalatok szamara (5. abra).
Eszrevételeink nagymértékben
megegyeznek a korabbi kutata-
sok (Odor 2008, Szolnokiné 2003)
eredményeivel, amelyekben a vezet6k szintén Ugy vé-
lik, hogy a kérnyezetvédelmi raforditas a kérnyezet-
védelem és az imazsjavitas teriletén okozna lényegi
valtozasokat. A koltségcsodkkentést illetéen azonban
eltérést tapasztaltunk a 2008-as felméréshez képest,
amelyben a vallalatok agy nyilatkoztak, hogy noévekvé
kornyezetvédelmi intézkedés a vallalat koltségveté-
sére nem lenne hatassal, a rovid tava profitndvelést
pedig negativan befolyasolna.

Biztatd, hogy 10 megkérdezett vallalat kozul
8 alkalmaz kornyezetvédelemért felel6s személyt, ami
arra utalhat, hogy a vallalatok a kérnyezetvédelemmel
kapcsolatos feladatokat fontosnak tartjak, és odafi-
gyelnek tevékenységik kornyezetre gyakorolt hata-
sara. Azonban kulénall6 kérnyezetvédelmi szervezeti
egység (bizottsag) egyetlen véllalatnal sem mukodik.
Ennek oka arra vezethet§ vissza, hogy a valasz-
ado6 vallalatok tobbsége 20-30 fét foglalkoztat, s ez
a méret valdszindleg nem teszi
lehetévé 6nall6 koérnyezetvédelmi
szervezet létrehozasat, mivel hi-
anyoznak a vezetés altal jovaha-
gyott kérnyezetvédelmi feladatok
megvaldsitasdhoz szikséges em-
beri és egyéb er6forrasok.
A kovetkez8kben arra keres-
tuk a vélaszt, hogy a vallalat mi-
lyen mértékben koveti tevékeny-
ségéenek a kornyezetre Kkifejtett
hatasat, rendelkezik-e arrél irasos
dokumentacioval. 8 vallalat ese-
tében szerepel a kérnyezetvéde-
lem az irasban lefektetett valla-
lati stratégiai tervben. Ezek koziil
6 rendelkezik 6nallo kérnyezetije -
lentéssel is. Tobbségik fontosnak
tartja feltarni a kérnyezeti hatasok
kialakulasdhoz vezet6 folyama-
tokat, és a felmerilt kornyezeti
problémak lehetséges kezelési
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maodjardl irasban is intézkedik. Figyelemreméltd, hogy
kornyezetvédelmi eldirasok miatt csupan 4 vallalatnak
nem Kkellett a beruh&zéasi tervét médositania, a tdbbi
6 véllalatnal feltételezhetiink olyan helytelen gyakor-
latot, amely egy esetleges beruhdzds meghilsulasat
okozta volna.

Ezt kovetben azt vizsgaltuk, hogy ,Eletbe lép-
tettek-e valamilyen intézkedést az egyes teriletek
kornyezettudatosabb  mikodtetése érdekében?”.
A megkérdezett vallalatok legnagyobb hanyada
a gyartasi és termelési folyamatok soran, valamint
a munkakoérulmények tekintetében Iéptetett életbe
valamilyen intézkedést a kérnyezettudatosabb miko-
dés érdekében. Emellett jelentfs részik a termékek
és szolgaltatasok minésége és a beszerzés, az érté-
kesités és a telephely-kivalasztas teriiletén, valamint
a forrasok bevonasat és a kdnyvvitelt illetéen is tett
elérelépéseket. Az adatok tehat arrél adnak tanuabi-
zonysagot, hogy a vallalatok tdbbségénél alkalmazzak
a megel6z6 kornyezetvédelem egyes intézkedéseit,
amely az ipari 6kologiai modell felallithsanal elsédle-
ges szempont, hiszen a megvalésitas megkivanja a ko-
rabbi gyartasi eljaras korszerd, kevésbé szennyezével
torténd felvaltasat.

Erdekesnek tartottuk megvizsgéalni, hogy a val-
lalatok ,Hasznalnak-e kdrnyezeti teljesitmény-mér6-
szamokat, indikatorokat?”. 4 vallalat folyamatosan
méri a cég altal kibocsatott szennyezéseket, és
szamszer(sitett adatok formajaban ad tajékoztatast
a szervezet kornyezeti teljesitményérél és térekvé-
seir6l a kornyezeti teljesitmény vagy a kérnyezet
allapotanak befolyasolasa érdekében. Az adatokat
Osszevetve korabbi tanulmanyokkal (Szolnokiné
2003, Odor 2008) azt figyeltik meg, hogy a mé-
r6szamok segitségével alkalmazott kdrnyezeti tel-
jesitménymérés korabban els6sorban a jelent6s
koérnyezeti hatdsokkal jellemezhet§ nagyvallalatok
korében kerult alkalmazasra. Napjainkban a kis és
kozepes méretli vallalkozdsok koérében is medfi-
gyelhetd a kdrnyezeti mér6szamok alkalmazasanak
elterjedése, ami mogott szintén a koérnyezettuda-
tossag er6sddése huzddik meg.

Az el6bbi kérdéshez kapcsoldéddéan arra keres-
tik a valaszt, hogy ,Milyen mas, koérnyezettudatos
magatartasra 6sztonzd eszkodzt alkalmaz a vallalat?".
9 véllalat nem vesz igénybe a kérnyezetkdzpontu ira-
nyitasi rendszeren feliil egyéb kdrnyezeti magatartast
vizsgalo gyakorlati eszktzt. A mdédszereket vélhetden
bonyolult hasznalatuk és er6forrasigényik akadalyoz-
zak meg vallalati szinten t6rténd elterjedésiikben. Egy
vallalat azonban jelezte a kérnyezeti hatasok felméré-
sének egy igen egyszerd, de szemléletes modjanak,
az okotérképezésnek az alkalmazasat.
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A megkérdezettek felénél nem észleltiink hajlan-
déséagot a vallalat kérnyezetvédelmi helyzetének, kor-
nyezeti hatasainak és annak javitasi lehet6ségeinek
feltardsara, ezek a vallalatok nem végeztek kdrnyezeti
auditot. A kérnyezeti atvilagitas alapvetd fontossagu
egy olyan rendszer modellezésére, amely a nyers-
anyag- és energiafelhasznalas koérfolyamatat koéveti
nyomon. Ahhoz, hogy a kdrnyezetterhelést csdkkentd
ipar ilyen formaban meger6sddjon, a kérnyezetvé-
delmi probléméak megkdzelitésének teljes felllvizs-
galatara és Ujszerd intézkedések egyiittes alkalma-
zasara van sziikség, ugyanis egy szervezeti egység
a kornyezetvédelmi tevékenységének hatékonysaga-
rol leginkabb a kérnyezeti audit, hatasvizsgalat révén
tud tajékozaodni.

Végil a felél érdeklédtiink, hogy ,Rendelkeznek-e
szamszer(sitett célokkal a hulladékok és szennyezé-
sek csokkentésére, valamint az energiafelhasznalas
csokkentésére vonatkozéan?”. Valamennyi vallalat
rendelkezik szamszer(sitett hosszu, k6zép- vagy ro-
vid tava kornyezetvédelmi célokkal, amelyek alapjan
meghatarozhaték a mikddés korilményei. 4 vallalat
err6l irasos formaban is szamot ad, 6 pedig informélis
modon, nem irasos formaban teszi meg a sziikséges
Iépéseket a nyersanyag- és energiafelhasznalas, va-
lamint kadrosanyag-kibocsatas csokkentése iranyaba.

KOVETKEZTETESEK

A fenntarthat6 fejlédés kérnyezeti vonatkozasainak
révén a termelészektornak, ezen bellil az élelmi-
szer-gazdasagnak egyre komolyabb feladatokkal
kell szembenéznie, hiszen a gazdasagi szféranak
kulcsfontossagu szerepe van a kérnyezetkdézpon-
tu jov6kép kialakitAsaban. Tanulmanyunkban azt
kutattuk, hogy az élelmiszer-gazdasag szama-
ra - amely terlleten a nyersanyag- és energiafel-
hasznalas rohamosan né, illetve ezzel egyidejlileg
a karosanyag-kibocsatas is jelent6s mértékd - mi-
lyen megoldas kinalkozik a kérnyezeti karok csok-
kentésére, illetve megel6zésére, ezzel egyidejileg
a gazdasagi hatékonysag, a versenyképesség fenn-
tartdsara. Kutatadsaink soran megallapitottuk, hogy
az ipar és a kdrnyezetvédelem 6sszekapcsolasénak
leginkdbb megvaldsithatd modellje az ipari 6koldgia
koncepcidja. FOként az er6forrasok sz(ikds tartalé-
kai, a megndvekedett fogyasztoi igények, a hulla-
dékok artalmatlanitasanak nehézségei teszik indo-
kolttd egy olyan ipari 6kologiai rendszer kiépitését
az élelmiszer-gazdasag teriletén, amely egyszer-
re biztositja a kornyezetterhelés visszaszoritasat,
valamint a termelési folyamatok gazdasagossaga-
nak javitasat.



A kérdbives felmérés eredménye azt bizonyit-
ja, hogy a megkérdezett vallalatok korében nem
megoldhatdé egy ipari szimbi6zis zart rendszerben
torténd felallitasa, ugyanis a modellezéshez nem
rendelkeznek a sziikséges technolégiaval, kérnye-
zeti szempontl tervezéssel, Kkiterjesztett termeldi
felel6sséggel, termékkdzponta kdérnyezetpolitikaval,
életciklus-tervezéssel és értékeléssel. A véllalatok
jelent6s része nem haszndlja ki az egyuttm(ikédés
lehet8ségét, ugyanis nem ismeri fel a szervezeti
konstrukcioban rejl§ el6nyoket, igy pl. a termelési
és tranzakcios koéltségek csokkentése, erbforras-ki-
hasznéalas, hulladékhasznositas, kornyezetterhelés
csbkkentése. A kilatasok nem ennyire borasak, hi-
szen akadnak pozitiv irdnyld elmozdulasok is a koér-
nyezetvédelem tekintetében. Ide sorolhaté elsésor-
ban az, hogy a vallalatok széles kdrében iranyultsag
mutatkozik a kdrnyezettel kapcsolatos ugyek, fel-
adatok elvégzésére, egyre tdbben alkalmaznak ezen
teend6k elintézésében jartas, a kérnyezetvédelemért
felel6s személyt. Egyre tébb szervezetnél a vallalati
politikdban is helyet kap a kdrnyezetvédelem (gye,
sok véllalat a stratégiai tervében is rendelkezik ar-
rol, hogy milyen er6feszitéseket tesz a tevékenysége
altal kivaltott kdrnyezeti problémak megoldasara és
milyen eredménnyel. Ezeken tilmenden a vallalatok
zdme a koérnyezettudatos mikédés érdekében mar
tett |épéseket, f6ként az eldallitasi, gyartasi eljarasok
sordn vezetett be valamilyen korszer(ibb, moder-
nebb cselekvési lehet6séget, amellyel a kérnyezet-
terhelés mértéke cstkkenthetd.

Ezek az intézkedések azonban nem elegendéek,
gyokeres valtozasra van sziikség: a koérnyezeti karok
radikdlis cstkkentésére. Bar a gazdasagi folyama-
tokat nem lehet teljesen hulladékmentessé tenni,
a fenntarthat6 fejl6dés megvaldsitasanak érdekében
a vallalati szféra kornyezettel szemben tanusitott vi-
selkedésének atformalasat kell szorgalmazni. Fon-
tosnak tartjuk a vallalatok kdérében népszerisiteni azt
a felismerést, hogy az ipari szimbiézis hosszu tavd,
biztonsagos megoldast nydjt a részt vevlé szerveze-
tek szamara, a kornyezetterhelés csdkkentésén feldl
a vallalati mikddés hatékonysaganak novelésére is.
Az ipari ©koldgiai halézat ugyanis nagymértékben
hozz4jarul a versenyképes és mindségi termelésnek,
a lakossag egészségi allapotanak és az egész komp-
lexum tarsadalmi megitélésének, valamint a k6z6s ta-
nulasi folyamatnak a javitdsdhoz.
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HOW INDUSTRIAL ECOLOGICAL MODEL CAN BE
INTRODUCED IN FOOD INDUSTRY?

In the beginning of this study an environmental prob-
lem at a food industry company is presented then an
industrial ecology system is introduced, which may
wrap environmental problem up, finally data present-
ed, gathered from a questionnaire survey had been
carried out among food industry companies in Hajdu-
Bihar County, Hungary. Results of our questionnaire
compared with results of similar surveys and it was
concluded that in last years nothing changed signifi-
cantly in the field.
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A helyzetalapu szolgaltatasok

a mobil eszk6zon elérhetd,
szo6rakoztatd vagy informacioés
szolgaltatasok, amelyek felhasz-
naljak az eszkdz6k GPS- vagy
egyéb modszerrel meghataro-
nolégidkra ma mar szamos
alkalmazéas készult, barmely
mobil eszkdzre elérhetbek,
letdlthet6ek. Egyetlen probléma-
val kell szembenézni: nincs az
alkalmazéasok kozo6tt kapcsolat,
a sok elaprézodott alkalmazas
szigetszerlen terjeszkedik.

A helyzetalapu szolgéltatasok
fejlédésének kovetkez6 foka a
k6zosségi tér lesz, ahol ezek

az alkalmazasok 6sszekap-
csoldédnak és kommunikélnak
egymassal, k6zos adatbazisokat
hasznélnak. Azonos technolégi-
aval rendelkezve a felhasznaldk
képesek lesznek megtalalni
egymast, és olyan Uj helyzetala-
pu szolgaltatasok bevezetése is
lehetségessé valik, mint adott
helyszinhez vagy eseményhez
rendelt alkalmazés.

Kulcsszavak:
helyzetalapl szolgéltatas,
mobil, GPS,

kdzosségi szolgaltatas,
kommunikacio
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Helyzetalapu
szolgaltatasok multja,
jelene, jOvOje

BEVEZETES

A helyzetalapu szolgaltatasok elterjedéséhez a technolégia fejl6dése
adta meg a kell6 l16kést. Olyan mobil eszk6z6k, okostelefonok jottek lét-
re, amelyek alkalmasak a GPS-egységek kezelésére. A bazisallomasok
slrlisége olyan szintet ért el, ami lehet6vé teszi a haromszdgelést és
egyéb technoldgiak hasznéalatat. A mai bazisallomasok olyan technol6-
giadkat ismernek, amelyekkel még pontosabba tehetik a felhasznalé hely-
zetét (Takacs 2008).

Nem szabad dsszekeverni a helymeghatarozasi szolgaltatast a hely-
zetaiapl szolgaltatassal. Takacs (2008, 21) nyoman a kovetkez6 defini-
ciokat lehet megadni:

» Ahelymeghatarozasi szolgaltatas (Location Service, LCS) megadja
a felhasznaldnak vagy a halézatiizemeltetének a mobiltelefon pil-
lanatnyi helykoordinatait vagy a tartdzkodas cimadatait a kivant
form&ban.

» A helyzetalapu szolgaltatas (Location Based Service, LBS) a hely-
zetinformécio alapjan kinal értékndévelt szolgaltatast a mobiltelefon
hasznaléjanak, példaul hogyan jutok el innen, ahol most vagyok,
a megadott cimre, vagy hol van a legktzelebbi bifé, ahol magyar
ételt is kapni.

Az ipardg nem tamasztott sztenderdeket a helyzetalapu szolgaltata-
sokkal kapcsolatosan, iranyelveket viszont megfogalmaztak. El6sz6r
a szolgaltatok figyelmét hivtak fel olyan fontos elemekre, mint a fel-
hasznéal6k tajékoztatasa, vagy hogy a felhasznal6 engedélye nélkil
ne alkalmazzdk ezeket az eszk®tzoket. A masik oldal a tartalom-
szolgaltatbknak sz6l6 iranymutatasok: milyen adatokat tarolhatnak
a felhasznalérél, ezeket nem oszthatjdk meg illetéktelenekkel vagy
alkalmazhatjak az adatokat reklamozasi célokra (CITA 2008). Mind a
technoldgia, mind atartalomkezeiés megadta az alapot a helyzetalapu
szolgéaltatasok létrejottéhez, amelyekb6l szamtalan talalhat6, nehéz
lenne megmondani a szamukat, minden technolégiara (SymbianOS,
iPhoneOS, Windows Mobile, RIM, Android) megtalalhatéak. Egyetlen
problémaval kell, hogy szembenézzenek ezek az alkalmazasok: a szi-
getszer(i rendszerek nincsenek dsszekapcsolva, vagyis nincs mogot-
tik egységes adatbazis, ezért felvetédik a kérdés, hogy mi toérténik,
ha meg akarom talalni a barataimat, vagy el akarom olvasni a tobbi
felhasznal6 véleményét egy adott étteremrol.



MODSZER

Szerepek

A helyzetalapu szolgéltatdsok alapja a helymeghata-
rozas, amely lehet6vé teszi a szolgéaltatds miikodését.
Szerepek taldlhatok a rendszerben, minden egyes
szerepnek megvan a maga feladata:

1. célpont: személy vagy eszkdz, akinek vagy
GPS-eszk6z vagy példaul mobiltelefon-szol-
galtatads. A statisztikakban latni lehetett, hogy
GPS-alapon vagy haromszogeléssel lehet

2. forrds: az a berendezés,
amelytél a helyzetinforma-
ci6 szarmazik;

3. helyzetmér§ rendszer. az
elébbi forras meghataroza-
sahoz hasznalt egyéb rend-
szerek, haromszdgelésnél
a bazisallomasok, GPS-nél
a miiholdak helyzete, illetve
egyéb kiegészit6 szolgalta-
tdsok a pontossag érdeké-
ben, példaul id6késleltetést
szamold rendszerek;

4. helyzetalapu szolgéltatas: az alkalmazas, amely
felhasznalja a helyzetinformaciot;

5. tartalomszolgaltaté: az el6z6, 4. ponthoz szol-
galtat tartalmat, példaul az ATM-automatak
helyzetét;

6. felhasznald: személy vagy mas szolgaltatas, aki/
amely a helyzetalapl szolgaltatast felhasznélja.

LAz elsé

csatornat.”

A modszer tekintetében mindegy az eszkdz, lehet
GPS vagy csak mobiltelefon, amelyet a haromszo-
gelések egyikével lehet megtalalni, a fenti rendszer
minden esetben ugyanaz (Kipper 2005).

Miutan az eszk®zt megtalalta a rendszer, a ko-
vetkezd lépések a helyzetalapl szolgéaltatas és
a tartalomszolgaltatas, amelyeket leginkabb a web fej-
I6déséhez lehetne hasonlitani. Kezdetben a mobiltele-
fonok nem voltak képesek alkalmazasokat futtatni, jott
atechnoldgiai valtas, egyre inkdbb a szamitégépek ira-
nyéba fejlédtek, a hardver er6sebb lett, egyre tébb me-
moriaval, a hattértarak is bévithet6kké valtak. Az alkal-
mazasok eleinte beépitett alkalmazasok voltak, de jott
a mobilinternet, és meg kellett, hogy nyissék a fejlesztdi
rendszereket az egyes mobil operacios rendszerekre.
Ezzel eljott a kilsd alkalmazéasok viragkora, ahol barki
tud alkalmazéasokat irni a mobiltelefonokra, azokat akar
el is adhatja, példaul Apple Apps Store vagy Nokia Ovi
Store. Mindehhez hozzajon a masik oldal fejl6édése is.

Az el6bbi rendszerben ismertetett infrastruktdranak is
képesnek kellett lennie az igények kiszolgalasara; kez-
detben a mobilinternet is ugyanigy m(ikédoétt, mint
a vezetékes telefonnal, hivast kellett inditani. Utana
jott a GPRS, amely csomagkapcsolt halézat volt, és
j6 par évre meghatarozta a technologiat, de kevésnek
bizonyult a sdvszélesség. A GPRS technoldgiat ugy al-
kottak meg, hogy a legkomolyabb befektetést kivano
berendezéseknél csupan bdvités legyen szikséges.
KésBbb kibdvitették a bazisallomasokat, és |étrehoztak
a valéban szélessavi mobilinternetet, ahol harmadik
generaciés technologiaval elérték a hén ahitott célt,
a megabites tartomanyt (UMTS 2009).

helyzetalapu szolgaltatas az AT&T Wirelesshez
kothetd, amely meg tudta mondani a kdzeli éttermeket,
kadvézokat és konyvesboltokat (AT&T 2002). Eurépaban
egy angol szolgaltatd, a Mobil Commerce alkalmazta eld-
szOr a technoldgiat 2002-ben, 6k mar akkor a tartalomrol
beszéltek, amellyel meg kell tdlteni ezt a kommunikacios

Helyzetalapu szolgéaltatasok

Manakakis és tsai 2003-ban kritikus tényezének ta-
laltdk a helyzetalapd szolgaltatasokat, a jové ebbe
az iranyba kell, hogy menjen - mondta a kutatas
(ami mara meg is valdsult), ugyanakkor érdemes
megnézni az ide vezetd utat is. Az elsd helyzetala-
pu szolgaltatas az AT&T Wirelesshez kodthetd, amely
meg tudta mondani a kozeli éttermeket, kdvézdkat és
kényvesboltokat (AT&T 2002). Eurépaban egy angol
szolgéltatd, a Mobil Commerce alkalmazta el6szoér
a technoldgiat 2002-ben, 6k mar akkor a tartalomrol
beszéltek, amellyel meg kell télteni ezt a kommuni-
kaciés csatornat (Pearse 2002). A helyzetalapu szol-
galtatdsok Geographical Information Systems (GIS)
tamogatédssal 2007-ben robbantak be igazan az uzleti
életbe (Raper et al. 2007a) és a tudomanyba (Raper
et al. 2007b). Vannak, akik az iLBS-r6l (interactive
Location-Based Service) azt mondjak, azért interaktiv,
mert az informaciot nemcsak a helymeghatarozasbol
szedi, hanem a mobiltelefonrdl is, ezt mar szabada-
lom is védi (Freepatentsonline 2009). Malhotra és tar-
sai (2009) ezt a megoldast Relevancy-Based Services
(RBS) néven emlegetik, ahol a fogyaszt6 a szolgaltatd
szamara elmondja, hogy mik az igényei példaul egy ét-
terem esetében, mely orszag konyhdjat szereti, ebbdl
a szolgaltaté a megfelel6 id6ben a megfeleld helyen
ajanlatot tud tenni. Ugyanennek a gondolatmenetnek
egy masik megjelenése a Semantic Location-Based
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Services (SLBS), ahol a szemantikus webhez hason-
litidk a helyzetalapu szolgaltatasok informéaciogydijté-
sét (Hwang et ai. 2007).

A helyzetalapl szolgéltatasok bevételei 2009-ben
elérték a 2,6 milliard dollart az ABlI Research szerint,
s ez a bevétel 2013-ra elérheti a 14 milliard dollart
is (Zeledon 2009). Ebbél csak az azsiai régid kozel
1 milliard dollaros forgalmat kényvelhet el (M2 2005a).
A Nokia szamos alapitvanyt tamogat az gy érdeké-
ben, ahol a helyzetalapl szolgaltatdsok jovéjét ku-
tatjak. llyen példaul a Tekes alapitvany, ahol magat
a szolgaltatast, annak reklamozasi lehet6ségeit és
egészségugyi felhasznéalasat keresik (Nokia 2009a).
A helyzetalapl szolgaltatasok tipikus felhasznalasi
példait 6sszefoglalva az alabbi iranyokat lehet meg-
hatarozni:

* A legkozelebbi lzlet vagy ATM megmutatasa,
ahol a felhasznalé elddntheti, hogy a kozelben
lévé szolgaltatasok kodzul melyiket hasznélja.
llyen a T-Mobile Célravezet6, ahol el6fizetés és
GPS-alapu mobil sem kell, egyszerlien SMS-
ben megkereshetjiik a legkdzelebbi benzinkutat
vagy éttermet (T-Mobile 2009). Ugyanezt alkal-
mazza a Starbucks is, ahol SMS-ben lekérhetd
a harom legkdzelebbi kavézé (Starbucks 2007).
Hozza kell tenni, Japan mindig is el6rébb jart
a vilag tobbi részéhez képest, mar 2006-ban
a KDDI szolgéltatonal a helyzetalapt szolgal-
tatdshoz asztalfoglalas is tartozott 700 000
elére feltdltott étteremmel, boltokkal (Pullar &
Stecker 2006).

e Sirg6sségi szolgéaltatasok: ahogyan alanyi jo-
gon elérhet6k a slrg6sségi szolgaltatasok,
ugyanugy elérhetévé kell tenni ezeket a hely-
zetalapu szolgaltatasokban is.

 Navigaci6 GPS-szel vagy nélkile. Segit
a kozlekedésben megtalalni a megfelel§ iranyt.
Magyarorszagon a Telenornak van ilyen szol-
galtatdsa. amely atvonalszerkesztést6l kezdve
egészen az Utvonalak megosztasaig szamtalan
funkciét tartalmaz (Telenor 2011 a).

* Mobilhirdetés - Magyarorszagon nincs példa
egyel6ére, a Google Adsense ajanl mobilos hir-
detést, amely részben helyzetalapon m(ikddik,
részben pedig tovabbi alkalmazasoknak ajanl
hirdetési lehet6ségeket (Google 2009). Amig
a Google a jelenlegi alkalmazéasaiba illeszti be
a helyzetalapl szolgéltatdsokat, addig az
Alcatel-Lucent & 1020 Placecast professziona-
lis cross-platform hirdetési szolgaltatast hozott
Iétre (M2 2009b).

* Flottamenedzsment - Alkalmazottainkat, teher-
autoinkat is nyomon kévethetjik, a Telenornak
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van komplett flottamenedzsment szolgaltata-
sa, ahol a cimkeresést6l kezdve egészen az
idézitett pozicidlekérdezésig mindent el lehet
érni (Telenor 2011b). Az Egyesult Allamok-
ban mar 2005-ben elérhet§ volt havi 10 dol-
larért hasonl6 flottamenedzsment-szolgaltatas
(Penske 2005).

e Specialis igényl kozosségek, amelyek nem-
csak térképen, hanem 3 dimenzids térben is
szeretnének pozicionalni. A Nokia dolgozik
szamos megoldason, ahol WLAN-jelek segit-
ségével, illetve a Nokia legujabb fejlesztésével,
a Nokia Locate Sensorral tudjak meghatarozni
olyan cross-platform-szolgaltatassal rukkolt ki,
ahol a haziallatainktél kezdve egészen a csa-
ladtagokig mindenkit tudunk kévetni, barmilyen
telefonja is legyen (M2 2009c). A Loopt is olyan
14-25 évesek szamara létrehozott kozdsség,
akik leginkabb a MySpace k6zdsségi oldalt ré-
szesitik elényben (Tribble 2007).

e Térképszolgaltatasok - Ez a helyzetalapl szol-
galtatasok leginkdbb névekvé teriilete. Szamos
szolgaltatd, mint példaul a T-Mobile is, integralni
akarja meglévé szolgaltatasaiba (T-Mobile 2009).

Egy 2009-es kutatdsban megvizsgaltak, mely mobil-
szolgéltatasokat talaljak fontosnak a felhasznalék, az
eredmények a varakozasoknak megfeleléek voltak,
a slirg6sségi szolgaltatasok utan a térképszolgaltata-
sok, azutanazosszefoglalélinkgydjtemények. Ezenfell
a vevl@ket érdeklik a reklamok is, hiszen az ajan-
latok és kuponok majdnem olyan fontosak sza-
mukra, mint az o6sszefoglaldo linkgy(lijtemények
(1. abra). Berg is megvizsgalta, mennyire érdeklik
a mobilfelhasznalokat a helyzetalapu szolgaltatasok,
azt talalta, minden 4-bél 1 embert érdekli, ha hely-
zetfigg6 informaciokat kap, hasonl6 aranyt kapott
a GPS-alkalmazéasok tekintetében is (Berg 2009).

Nem az a Iényeg, hogy tudjuk, hol van a felhaszna-
|6, ez ma mar nem elégséges informacio, a kbézosség
a cél, a felhasznalé6 minél jobb megismerése. Nem
elég, ha megmondjuk a mobilpozicio alapjan a kozeli
éttermeket, mivel azokbdl lehet tobb tucat is a kor-
nyéken. Meg kell, hogy ismerjik a felhasznalo izlését,
barati koérét ahhoz, hogy valéban megfelel§ tartalmat
tudjunk szdmara szolgéltatni. Ezen a csatatéren vesz-
tésre allnak a mobilszolgaltatok, mert nem ismerték
fel, hogy nem elég a legkdzelebbi éttermet megmon-
dani, ma mar el kell mondani, mit f6znek, és mi a fel-
hasznalék véleménye, tehat valddi tartalmat kell sza-
mukra adni, nem pedig csak annyit, hogy hol vannak
atérképen (M2 2009d).



Nehéz lenne megmondani, melyik volt az els6
olyan helyzetalapu alkalmazas, amelyik meghatarozta
a jov6t, vagyis a mi jelenlinket. 1999-ben a SignalSoft
és a Siemens elkészitette az egyik els6é olyan alkal-
mazéast, amely SMS-ben, illetve WAP-on meg tudta
mondani a mobil helyzetét, de nem toltotték fel tarta-
lommal. Erdemes megjegyezni, hogy 2000 juniusaban
indult el az els6 GPRS-szolgaltatas az Egyesiilt Kiraly-
sagban (Motorola 2009). A SignalSoft és a Siemens
alkalmazasa tehat messze megel6zte a korat. 2000-
ben az Egyesiilt Allamokban, Tampaban barki meg-
hallgathatta a forgalmi informaciokat a kérnyéken,
ahol jart, csak egy telefonszamot kellett tarcsazzon
(RCR 2000). 2002-ben egy londoni cég olyan szol-
galtatassal allt el, amellyel a turistak a teljes londoni
térképet kezelhették, és megtudhattak, mi talalhat6
a kozelikben. Az egésznek az alapja a mobilinternet
volt, az addigi programok blokkokban taroltdk az
adatokat, tehat London egy adott keriletét mutattak,
az (j Batmap szoftver pedig folyamatosan streamelte
az adatokat (Computer Weekly 2002).

Szamos cég - mint példaul a Microsoft is - fel-
ismerte, hogy az egész szolgaltatas alapja a tér-
képszolgaltatas, nélkile semmilyen helyzetalapua
szolgaltatas nem lehet sikeres (Stutzman 2003).
Minden helyzetaiapu szolgaltatd, bar ezuttal inkabb
ugy érdemes leirni, minden helymeghatarozasban
érdekelt gyarté meg akar jelenni az iPhone-ra alaki-

tott alkalmazassal; alig par dollarért elérhetéek ezek
a szoftverek az Apple Apps Store-ban (Gilroy 2009).
A Hewlett-Packard olyan szinten alkalmazta ezt
a technoldgiat, amivel mobilon konfiguralhat6 PC-
ket ajanl a felhasznél6knak, s ehhez jatékokat és le-
toltheté helyzetalapu szoftvert ajanl, amellyel megta-
lalhat6 a legkdzelebbi alkalmas HP-kereskedés (HP
2008). Vannak szerz6k, akik azt szamoljak, mennyi-
ben jarul hozza a GPS-technolégia és a helyzetalapu
szolgaltatdsok sokasaga Foldink megmentéséhez.
Ha a révidebb Gton megy a kamion, azzal pénzt, id6t
sporolhat, ami kevesebb szén-dioxid-kibocsatassal
jar (Stephen 2008) (1. abra).

Mint ahogy a statisztikakbdl latni lehetett, a mobil
szélessavu elb6fizetések nem igazan elterjedtek, Svéd-
orszag all az élen a 3G-s el6fizetéseket illetéen 9%-0s
eredménnyel (COM 2009). Ebbél kifolyélag a helyzet-
alapu szolgaltatasok jelent8s hatranyban vannak, egy
nem szélessavu el6fizetéssel nehézkes a hasznélatuk.
Ezért csokkenteni kell a zajt, amely egy ilyen alkalma-
zasnal lassithatja a hasznélatot. Zaj alatt olyan eleme-
ket értiink, mint a HTML-nyelvbe agyazott felesleges
elemek, példaul a programozé Uzenetei, vagy olyan
stilusleir6 profilokat kell alkalmazni, amely szdmos
mobilplatformmal kompatibilissé teszi az alkalmazast,
a weboldalt. A tovabbi zaj keriilése érdekében a fe-
lesleges reklamokat is mellézni kell, ezek is lassitjak
az atvitelt. A szolgaltatok részér6l nem létezik valodi

szélessavu kapcsolat, a korlatlan
csomagokat is korlatosnak arul-
jak, azokat korlatozzak bizonyos
limit elérésénél. Ezért mindenkép-
pen le kell sz(irni a zajt és a feles-
leges reklamokat.

ERTEKELES

A példakbdl is latni lehetett, a ko-
z6sségi helyzetalapu szolgalta-
tasoké a jov6. Ugyanazt az utat
jarjak be, mint a web, el6szor egy
statikus megjelenitési formaval
talalkoztunk, aztan jott a dina-
mizmus, amely létrehozta a par-
beszédet a felhasznalék kozott,
végll pedig létrejottek a kdzdsseé-
gek. Két ut all a helyzetalapu szol-
galtatasok jov6je elbtt, mindkett6
a kozosséghez vezet, de a két
at mer6ben mas munkéat kovetel
meg. Az els6, amikor a helyzet-
alapu szolgéltatasok kozelitenek
a kozodsségi halozatok felé, tehat
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a mar meglévé infrastruktarat hasznaljdk, vagyis be-
épulnek a Facebookba, a MySpace-be, a Beboéba, az
iWiW-be és tarsaiba, amivel felmérhetik a mar meg-
lévé kapcsolatainkat, szokasainkat, és ebbdl elindul-
hatunk egy Uj vilag felé, amikor a barati talalkozéinkat
a mobilon tudjuk menedzselni.

,Keét ut &ll a helyzetalapu szolgéltatdsok jovGje el6tt, mind-
kettd a kozosséghez vezet, de a két Ut mer6ben mas
munkat kovetel meg. Az elsd, amikor a helyzetalapu szol-
galtatasok kozelitenek a kozosségi halozatok felé, tehat
a mar meglévd infrastruktarat hasznaljak, vagyis beépilnek
a Facebookba, a MySpace-be, a Bebdba, az iWiW-be és
tarsaiba, amivel felmérhetika mar meglévé kapcsolatainkat,
szokasainkat, és ebbdl elindulhatunk egy Uj vilag felé, ami-
kor a barati taldlkozéinkat a mobilon tudjuk menedzselni.”

Ha az els6 |épés irdnyaba indul el a folyamat, akkor
sziikség lesz a kdzosségi oldalakra. Szerencsénkre
megnyitottak a fejleszt6i rendszereket, ezzel elérhet6-
vé tették az utat a kozosségi helyzetalapu szolgaltata-
sok felé. A kdzosségi weboldalak az alabbi technolo-
gidkat szolgaltatjak szamunkra:

e A Facebook létrehozott egy sajat nyelvet,
amellyel kiegésziti a HTML-nyelvet, ez az FBML
(Facebook Markup Language). Facebook-
alkalmazéasok fejlesztése két modon lehet-
séges. Az els6, amikor a Facebook sajat inf-
rastruktardjat hasznalva HTML+FBML nyelven
irjuk az alkalmazasainkat. A masodik, amikor
egy frame-ben jelenitjuk meg az alkalmazast,
ekkor a rendszer a sajat er6forrasainkat hasz-
nalia. A szikséges Kkiegészit6 konyvtarakat
a Facebook szolgaltatja szamunkra. Az FBML
nem fligg a fejleszt6k altal hasznalt nyelvtdl,
PHP-t6l kezdve AJAX-ig barmi hasznalhaté. Az
FBML 2007 majusaban indult (Facebook 2009).

A MySpace teliesen mas fejlesztési iranyt ho-
zott létre, az OpenSocialt, amelyet a Google
fejlesztett. Alapja az XML+AJAX, és olyan tech-
noldgiaval dolgozik, amelyben az adatlapon
és az alkalmazasoldalon megjelend ,szoftvert”
XML-alapon kapja meg a kdzosségi oldal, és
a mogotte futd infrastruktarat a fejleszté adja.
2007 novemberében indult az OpenSocial, és
szamos kozosségi oldal vette at, kozottik az
iWiW is (OpenSocial 2009).

Szamos alkalmazast megvizsgalva a Facebookon,
elmondhatd, hogy nincs egyel6re olyan helyzetalapu
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megoldas, amely az eredeti elgondolasnak megfe-
leléen mikoédne. A Civillage példaul egyszerlen ki-
rakja a tobbi felhasznalét a térképre, ugyanezt teszi
a My Friends’ Map is, a Group Friends by Location
meg magat helyzetalapunak hirdeti, de csak 6ssze-
gydjti orszagokra lebontva az ismer8seinket. Egyeddl
a Centrl az, amely az indulasnal
felajanlja a mobiltelefonos lehetd-
séget, de nem a baratainkat rakja
a térképre, hanem az alkalmazast
online hasznaldkat, amivel ismer-
kedni inkadbb lehet, mint valédi
szolgaltatast elérni.

Tehat az a definicié szerinti,
mobiltelefonnal O0sszekothetd
helyzetalapl szolgéaltatds nem
létezik még, legalabbis a ko-
z0sségi oldalaktol tekintve, hi-
szen ezek az el8bb Attekintett
alkalmazasok nem a mobiltele-
fonokrél veszik az adatokat, hanem a Facebookon
kitoltott adatokbdl. Ahogyan Zeledon (2009) is leirja,
a kozosségi oldalak varjak a helyzetalapu alkalma-
zasokat, hiszen ezzel is még tébb felhasznalét tud-
hatnak magukénak, és még inkdbb kiszolgalhatjak
a novekvl igényeket. Azt senki nem vitatja, hogy
a mobilitds ajové, barmilyen szinten. A Nokia martesz-
teli a beltéri pozicionalast is, ezzel pedig egy Uj szintre
emelné a helyzetalapl szolgaltatdsokat, amikor is jelzi
a Facebookon, hogy éppen ki van a boltban, és ki van
a kozelben. Ezen szolgéaltatasuk érdekében felvasa-
roltdak a NavTeq amerikai térképes szoftvereket gyartd
vallalatot 8,1 milliard dollarért (Hendery 2009).

A masik Gt a kozosségi helyzetalapl szolgéaltata-
sok felé, amikor létrehoznak sajat kozosségi rend-
szert, ami ugyancsak jarhat6 at, és nincs veszve
semmi, hiszen nem a Facebookot kell legydzni vele,
hanem hasznalhaté szolgaltatast kell nyujtani mobil
eszkdzokre. Ami egyel6re még nincs, de ez a nagyob-
bik munka, ugyanis nincs mdgoétte infrastruktara, és
a legnagyobbak tehetik meg, a szolgaltatok. Naluk
megvan a kell6 er6forras, és a keziikben a halézat, az,
amelyen keresztil megtalalhatjak a felhasznaldkat.
Ok azok, akik a felhasznalok és atartalomszolgaltatok
k6zott vannak. Erre is van példa, a Google Latitude
mar részben megvaldsitotta, a kapcsolat megvan,
a kbzosség megvan, de nem ugy, mint a k6zdsségi
oldalakon, egyszer(i megosztassal vehet6ek fel a ba-
ratok (Paul 2009).

A biztonsag ugyanolyan fontos, mint a hasznalat.
Szamos kérdés meriil fel: vajon mennyire biztonsagos
tudni allandéan, hogy hol vagyok. S mi torténik, ha
egy hacker vagy éppen a fénékém az, akik tudtomon



kivil kémkednek utdnam (Vaughan-Nichols 2009).
Nem gondoljak végig a szakirodalomban ezt a kér-
dést megfeleléen, ezeket az egységeket ki kell tudni
kapcsolni, ilyen egyszerli a megoldas (tébbek kdzott
az akkumulatorok élettartama is megnovekszik, ha
a késziilék nincs bekapcsolva allanddan).

A jov6 mindenképpen a még pontosabb pozicio-
nalast (IMES - Indoor Messaging System) hozza maga
utan, ahol a fogyasztok a 10 méteres vertikalis és ho-
rizontélis pontosséagot toleraljak, mellette az alacsony
fogyasztast és koltségeket. A technoldégia ugyanazt
a frekvenciat, infrastruktirat alkalmazza, amelyet
a GPS, de hazon belil méas tartalmat szolgaltat sza-
mara a rendszer (Forssell 2009). Az ipari sztenderdek
mar ma is megkoévetelik a technolégiatol, hogy 3G-s
hél6zat esetében a vészhivasoknal a mobilok 67%-4t
be kell, hogy tudjak pozicionalni 50 méteren belilre,
ugyanezen aranyban a halozati eszkdzoket 100 mé-
teren belilre (Adams et al. 2003). Olyan eszkdzoket
is probalnak mar, ahol egy Customer Relationship
Management (CRM) modul keretében alkalmazzak a
helyzetalapu szolgaltatast, ezzel is segitve az tigyno-
kok munkajat, létrehozva ezzel egy specialis igényd
k6zosséget (Benmoussa 2005).

A véarosok fejlédésével parhuzamosan ki kell alaki-
tani atérképes frissitéseket is. E probléma éathidalasa-
ra az MIT szakemberei Iétrehoztdk a Real Time Rome
projektet, amely a mobiltelefonok helymeghataroza-
sabol kapott informaciok alapjan kirajzolja az aktualis
romai térképet. Nemcsak a térképet, hanem a forgal-
mi viszonyokat is meg tudjak ismerni (2. abra).

A Yahoo Fire Eagle is ebbe az iranyba torekszik.
Létrehozott egy olyan keretrendszert, amely webol-
daldkat, mobilalkalmazasokat, mobilplatformokat
és kozOsségi hal6zatot kapcsol 6ssze. Ugyanakkor
még fejlédnie kell, mert nincs mogotte egyetlen nagy
k6z6sségi haldzat, egyetlen nagy mobilgyarté sem,
igy pedig a népszerlisége elég lassan noévekszik
(Yahoo 2009).

KOVETKEZTETESEK

Szamos intézmény dolgozik a helyzetalapl szolgél-
tatasok mogotti technolégidk egységesitésén, mond-
hatni sztenderdekbe foglalasan, ennek ellenére a piac
elapr6zodott (Kim et al. 2005). Ebbél kifolydlag olyan
probléméak merilnek fel, mint a biztonsag kérdése,
ahol a tudta nélkil nyomon lehet kévetni valakit, vagy
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a kéretlen reklamok esete. Szamos biztonsagi prob-
Iémaval kell szembenézni, ehhez sziikség van egy
Uj webszolgaltatasi architektarara - LBS brokernek
nevezték el, amely megoldja egyben a single sign-
on problémajat is (Lee et al. 2004). De a meggy6z6
érvek ellenére ezek a megoldasok a mai napig nem
terjedtek el. Az EU ajanlasai szerint 2 hénap az adat-
megdrzési id6, azutdn az adatokat anonimizalni kell.
Ez felvet szamos problémat. Példaul: mi torténik, ha
a helyzetalapl szolgaltatdé az EU-n kiviul talalhato,
mely torvény, ajanlas vonatkozik vajon ra? Ugyanez
elmondhaté az adattarhazak, a tartalomszolgaltatok
és a reklamszolgaltatok esetére is, 6k is érdekeltek
a helyzetalapu szolgéltatasokban, 6k is tarolnak bizal-
mas adatokat.

Szigetszer( rendszerek alakultak ki, szinte min-
denre van mér valamilyen megoldas, de ezek a rend-
szerek nem kapcsolédnak o6ssze, és nem tudnak
kommunikalni egyméssal. Szamos problémat vet fel
a kérdés, nem taldljuk meg ismerdseinket az alkal-
mazasok kodzott, nem ugyanaz fejlesztette az alkal-
mazasokat a kilonb6z8 mobilplatformokra. Szpon-
zori tevékenységek nem jutnak el minden telefonra,
platformra, alkalmazéasra, ezzel az informacié megléte
jelent6sen sz(kdil.

»A megoldads a kezinkben van, csak alkalmazni kell,
a k6zosségi haldézatok adjak meg az alapot, ott talalhatok
a baratok, ismer@sok, ott vannak a megszokott alkalmaza-
saink. Nem kell Uj eré6forrasokat Iétrehozni, nem kellenek
0j szerverek, nem kell Uj adatbazis, nem kell tj mobilplat-
form, a kozo6sségi hal6zatokra kell alkalmazni helyzetala-  of
pu szolgaltatasokat. A mobilszolgaltatok elindultak ebbe
az irdnyba, de kérdés, hogy utol tudjak-e érni a kozosségi

oldalakat.”

A megoldas a keziinkben van, csak alkalmazni kell,
a kozosségi halozatok adjak meg az alapot, ott talal-
hatok a baratok, ismer6sok, ott vannak a megszokott
alkalmazasaink. Nem kell Uj er6forrasokat létrehoz-
ni, nem kellenek Uj szerverek, nem kell (j adatbazis,
nem kell Uy mobilplatform, a k6zdsségi hal6zatokra
kell alkalmazni helyzetalapl szolgéaltatasokat. A mo-
bilszolgaltatok elindultak ebbe az iranyba, de kér-
dés, hogy utol tudjak-e érni a k6zosségi oldalakat.
A Facebook, a MySpace akkora szamu felhaszna-
I6val rendelkezik, amellyel egyetlen mobilszolgal-
tat6 sem biszkélkedhet. Ezért is érdemes err6l az
oldalr6l megkézeliteni a kérdést: Iétre kell hozni egy
multiplatform-keretrendszert, amely az Uzleti szoft-
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verekhez hasonléan fliggetlen az alatta elhelyezked6
infrastruktaratol, képes kezelni a kiilonb6z6 k6zossé-
gi halézatokat, alkalmazasokat, egy nagy rendszerbe
foglalja a baratokat, ismerésoket, ahol a baratok fi-
gyelembevételével ételt lehet rendelni vagy 6sszefut-
ni egy kozeli kdvézoba, ahol mindegyik fél izlésének
megfelel6 k&vét szolgalnak fel.
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LOCATION-BASED SERVICES - PAST,
PRESENT AND FUTURE

Location-based services hold great potential in the
future of mobile computing. Up till the present time,
all applications aiming to provide these services to
consumers were custom developed with very little
support for the special technological challenges lying
ahead of developers. Beside this problem, the pos-
sibility of using several location-based services at
once is needed. Users need to be able to have single-
sign-on (SSO) capability and a common control set
to effectively use these applications in a customized
fashion. The rapid spread of social networking appli-
cations has had a great effect in today’s computing
environment. Using social networks in location-based
services creates a new environment for these appli-
cations. The ability to locate the user can be spread
across multiple social (or commercial) networks at
once. This enables the development of a new gen-
eration of location-based services: not only can these
applications be interconnected, they can also be cus-
tomized to any user-group within social networks.
These possibilities create technological challenges to
developers: integrating a common map-base with so-
cial networking and GPS data transport is vital.

Péter Bag0, Ferenc Brachmann
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Az infokommunikaciés korban
az egyetemistdk mobiltelefonok-
kal kapcsolatos attitidjeinek és
szokasainak vizsgalatat vé-
geztem el egy online kérd8ives
felméréssel. Az eredmények
alapjan az életikben fontos-
nak tekintik a mobiltelefont, és
presztizs jellegével is szamolni
lehet. Szamukra ez egyben a
kapcsolattartas jelképe, amely
0sszehozza az embereket.
Inkdbb hasznaljak készulé-
kuket kdz6sségi, mint privéat
szituaciokban. A funkciok kézul
leggyakrabban az id6méré és
-kezel8 alkalmazéasokat hasz-
naljak.

Kulcsszavak:
fogyasztéi magatartas,
fiatalok,
mobiltelefon-hasznalat
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Simay Attila Endre

A fiatalok mobiltelefonokkal
kapcsolatos attittdjei
es hasznalati szokasai

BEVEZETES

A jelenkorban (j kommunikaciés technoldgiak elterjedése jellemzd,
alakitva ezzel a fogyasztOi szokasokat is. A szokasok, az attitidok és
atechnolégidk egymasra hatnak, ezért fontos megvizsgalni egy techno-
I6gia kapcsan, hogy milyen szokasok és attitidok kapcsolédnak hozza.
Jelen cikkben a mobiltelefonnal foglalkozom részletesebben, mivel ez
a kommunik4cios technika az ezredfordulot kdvetéen robbanésszer(ien
terjedt el a tarsadalomban, és jelenleg mar tébb aktiv mobiltelefon-el&fi-
zetés talalhaté az orszagban, mint ahany lakos van.

A marketing szempontjab6l az a lényeges, hogy milyen attitlidok és
szokasok jellemzik a fogyasztok egyes csoportjait. A fogyasztéi ma-
gatartds ismeretében célzottabba és hatékonyabbéa tehet6k a vallalati
marketingtevékenységek. Mivel a marketingszemléletl vallalat egyik f6
térekvése éppen az, hogy megértse a fogyasztok viselkedését, a dén-
téseiket és azt, hogy ezek miként befolyasolhatdk (Bauer, Beracs 2006).

Az egyes fogyaszt6éi csoportokon belil a fiatalokat veszem goércsé
ala, mivel a fiatalokat jellemzi leginkabb az innovéaciok elfogadasa, igy
az Uj kommunikaciés technologiak iranti fogékonysag. Masrészt a fiata-
lok egyszerre vannak jelen a piacon sajat vasarloerével mint fogyasztoi
szegmens, és 6k képezik a j6vd fogyasztoit is. Marketingszempontbol
tehat fontos a fiatalok szokasainak, attit(idjeinek megismerése.

ROVIDEN AZ ATTITUDOKROL

Az emberekre napjainkban folyamatos technikai valtozasok hatnak, (j
technoldgiak jelennek meg, gyakran befolyasoljak életviteliiket, szoka-
saikat. Az egyik ezek kozil a mobiltelefonok megjelenése és elterjedé-
se, amik valtozasokat idéznek el a kommunikaciés szokasokban. Mivel
a mobiltelefonok penetracidja Magyarorszagon 100% feletti, vagyis tébb
készilék van az orszagban, mint ahany lakos, ezért szerintem érdemes
megvizsgalni milyen attitidok és hasznalati szokasok alakultak ki a mo-
biltelefonok kapcsan, amelyek képet adhatnak a méar bekdvetkezett val-
tozasokrol, egyben kiindulépontjat is képezhetik tovabbi valtozasoknak.

Egy kutatds keretében az ezredfordulé kérnyékén mobiltelefonhoz
jutott, mostanra az egyetemi padsorokba kerult fiatalok kérében vizs-
galtam a mobiltelefonhoz kapcsoldédo attit(idjeiket és hasznalati szoka-
saikat. Tekintettel arra, hogy az attitiidok képesek alakitani az egyének
reakcioit és szokasait a kornyezetik felé. Az attit(idok tanultak és vi-
szonylag allanddak, valtozasuk lassu. Egyszerre fejeznek ki értékelést és



érzelmet, lehetnek pozitivak vagy negativak. Harom
dimenzidja kulonithetd el: kognitiv, affektiv és konativ
dimenziék (Hofmeister 2006).

Egyes személyekre ugyanakkor jellemz6, hogy vagy
inkadbb kognitiv, vagy inkabb affektiv iranyultsaggal
rendelkeznek. Eltéré informacioforrasok fontosak sza-
mukra, és igy eltéréen alakulnak attitGdjeik is. Klén-
b6z6 mértékben lesznek fogékonyak a hiedelemalapu,
illetve az érzelemalapu felhivasokra és hatasokra (Pata-
ki 2004). Az attitlid tovabba mindig valamilyen attit(id-
targgyal kapcsolatban értelmezhetd, amely lehet léte-
z6 vagy az egyén cselekvése is. Az attit(id targya lehet
olyan konkrét kézzel foghaté dolog, mint amilyen a mo-
biltelefon, vagy lehet valamilyen elvont vagy élettelen
dolog is, s6t vonatkozhat emberekre vagy csoportokra
is (Hewstone, Stoebe 2007).

Az attitlid targya irant az attit(id iranya lehet ked-
vez6 vagy kedvezdtlen, amig az attit(id foka azt fejezi
ki, hogy ez az érzés milyen mértékd, mennyire sze-
retiink valamit vagy sem. Az intenzitds mutatja meg,
hogy a meggy6z6dés milyen mértékd, mekkora az
attitGidtarggyal kapcsolatos bizonyossag, bizalom.
Az attitlidok egymassal kolcsdnhatdsban vannak, és
az egészik egyfajta mentalis struktaraként létezik.
A struktara kdzpontjdban az egyén fontos értékei és
a magardl alkotott képe jelenik meg (Hofmeister 2006).

»,A targyak, amelyeket hasznalunk, identitAsunk részét
képezik, valamilyen szinten birtokolt dolgaink 6sszes-
Egyes targyaink kiterjesztett
énunk részét képezik. Hatalmat és kontrollt adhatnak
a kornyezet felett, illetve emlékek és érzések kapcsoléd-

sége kifejez bennlnket.

hatnak hozzajuk.”

A targyakhoz val6 viszonyulas kapcsan Beik (2001)
szerint a targyak, amelyeket hasznalunk, identitasunk
részét képezik, valamilyen szinten birtokolt dolgaink
Osszessége kifejez bennlinket. Egyes targyaink kiter-
jesztett éniink részét képezik. Hatalmat és kontrollt
adhatnak a kérnyezet felett, illetve emlékek és érzé-
sek kapcsolddhatnak hozzajuk. Szimbolikusan meg-
kilonboztethetnek masoktol, és a birtoklasukkal ké-
pességekre tesziink szert. A rajuk forditott pszichikai
energiak, az id6 és a figyelem folytan hozzank tartoz-
nak, és a szokasainkban is megjelennek.

Mint ismert, a fogyasztas tarsadalmilag is beagya-
zott, hiszen a fogyasztasi szokasok, szabalyok tarsa-
dalmanként nagyon eltér6ek. A maganyos fogyasztas,
fogyaszté létezése ellenére az emberek valamilyen
tarsadalmi minta szerint élnek és fogyasztanak még
akkor is, ha egyébként ennek a mintanak a kbévetése

nem ellenérizhet6. A kommunikaciojuk sem oncéld,
a fogado6 félhez is igazodik, aminek része megité-
[ésem szerint a mobiltelefonos kommunikacié is.
Ahogy a kultira és a fogyasztas is egymasra hatnak
(Douglas, Isherwood 1998), analég médon a mobilte-
lefon és a hozza kapcsolodé szokasok egymasra ha-
tasanak kérdésében is fontosak az egyéni szokasok
és preferenciak.

A FIATALOK MOBILHASZNALATI SZOKASAINAK
KORABBI KUTATASAIROL

A 21. szazadot jellemezhetjuk Ugy is, mint az info-
kommunikacié korszakanak Kkiteljesedése, amikor (j
kommunikaciés technoldgidk terjednek el, amilyen
a mobiltelefonok hasznélatanak tdmegessé valasa.
Ugy gondolom, ezért érdemes ezzel a technikai esz-
koézzel behatdébban foglalkozni. Kdzelebbrdl, mi alap-
jan valasztanak afiatalok készuléket, milyen hasznéala-
ti szokasok két6dnek hozzajuk, és nem utolsésorban
milyenek a mobiltelefonhoz kapcsolodd attitlidok.
A technoldgia fejl6dése, a hasznaldk attit(idjei és szo-
kasai kolcsonhatasban allnak, ami e téren az innovéa-
Cio jovéjére is kihat.

A mobiltelefonok penetraciéja kirobbané ltem-
ben ndvekedett a fejlett orszagokban, és a szolgal-
taték allanddéan U lehet6ségek
utan kutatnak, hogy tovabbi ke-
resletet generédljanak. Példa le-
het erre az SMS, amely gyors és
altalanos elterjedése folytan egy
igen nagy Uzleti sikerhez vezetett.
A mobiltelefonok kivételes fejl6-
dése magaval hozta a hirdeté-
si ipar novekvé érdekldését is,
hogy a mobiltelefonokat a ke-
reskedelmi tartalmak kommunikaciés médiumaként
hasznaljak fel (Bauer et al. 2005). Noha a hasznaldk
attit(idjei lehetnek negativak a mobilhirdetések foga-
dasa irant, mivel irritdlonak talalhatjak ezeket. Ez a ne-
gativ hatas mérsékelhet6 engedélyekkel és sz6rakoz-
tatdssal vagy mas mobilszolgaltatasok tamogatasaért
cserébe (Tsang et al. 2004). Leppaniemi és Karjaluoto
(2005) kutatasukban az elfogadas négy f6 tényez6-
jét kilonitették el. Az elsd a valasztas, a mobilrekla-
mozast a fogyasztonak kell engedélyezni, déntve az
Uzenetek fogadasarol vagy elutasitasardl. A masik
a kontrol, hogy a felhasznalék kénnyen elkeriilhessék
a kereskedelmi lzeneteket. Harmadrészt a személy-
re szabas, miszerint a felhasznal6knak képesnek kell
lennitk a kapott Uzenetek megsz(irésére. Végil a kol-
csOnods el6nydk biztositasa, mert a felhasznaldk vala-
mit akarnak cserébe az Uzenetek fogadaséért.
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A hasznalati szokasokkal a mobilmarketing kap-
csan is szamolni kell, hiszen a két f6 sulyponti teri-
let a technoldgia told és a piac huzé ereje (push and
pul). A szikséges eszk6zok penetracidja lassabb,
igy a készilékek elterjedése a fejl6dés egyik korlatja.
A felhasznaléknak meg kell tanulniuk az Uj technolé-
giat, és az (j technika megkedvelése nyoman az (j
szolgéltatasok irdnt névekv6 lehet a kereslet. A cél

A tizenévesek kulondsen szeretik egyéniségiket kife-
jezni a mobiltelefonjuk személyre szabasaval, mint ami-
lyen egy kifejezett méarka, a telefon szinének és méreté-
nek kivalasztdsa vagy 16g6k és csengb6hangok letdltése.
Folyamatosan elérhet6 kodzelségben tartjdk magukhoz
a telefonjukat, és statuszszimbdélumként, valamint a min-
dennapok fontos részeként tekintenek rjuk.”

tehat (j innovativ koncepcidk, lehet6ségek feltarasa.
Egy mobiltelefonokra iranyul6 marketingkampany si-
keréhez tobb szdrakozast és informéaciot kell kinalnia,
mindezt a célcsoporthoz igazitva, és néha a legegy-
szer(ibb megoldas a legsikeresebb is, mint az SMS,
mivel atlathatébb (Nagy 2005).

Magyarorszagon is a mobiltelefonok gyors ltem-
ben terjedtek el az egész lakossag kérében az elmult
10 évben. A mobiltelefonos kommunikéciorél a mil-
lennium el6tt tapasztalhatdé érintéleges ismeret az
ezredfordulon valt elmélyult tajékozottsdgga (Kozék
2002). igy talan az sem véletlen, hogy az ezredfordu-
I6n egy akkori kutatdsban az egyes fogyasztoi érté-
kek kifejez6jeként mar a mobiltelefon is helyet kapott
atermékpalettan (Neulinger 2001), hiszen mar az 6vo6-
dasok is jol meg tudtak hatarozni, hogy milyen targy
a mobiltelefon (Hofmeister, Malota 2000).

Alig par évvel az ezredforduldé utan a kutatdsok
mar azt mutattdk, hogy minden f6iskolads rendelke-
zett mobiltelefonnal, és a hasznalata életiik részévé
valt. A 10-11 évesek szamara ez még statuszszim-
bolum, kétharmaduknak mar volt mobilja, amelyet
maguk vagy szileik finansziroztak (Szanté 2005).
Elterjedtségének kdszdnhet6en a 11-12 éves kor-
osztalyban a mobiltelefon az egyik legkdézkedvel-
tebb termék lett. Megjelent mint statusszimbdlum
és a fuggetlenség ikonja, s6t egyfajta Iétszikséglet
jelleg is kapcsolodott hozza (Horvath 2004). A mo-
biltelefon statusszimbdlum jellege pedig maig meg-
maradt a gyerekek kdrében, ahol a két legfontosabb
tulajdonsag a kartyaval lebeszélhetd percek szama
és a késziuléken mikoddé jatékok. Mar a kisdiakok
is jol kiismerik magukat a mobiltelefonos funkcidk
és alkalmazasok terén, sét el6fordul, hogy az ora-
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kozi sziunetek talalkozéit is lenémitott telefonjuk
segitségével a tandra alatt SMS-ben egyeztetik le
(Szerepi 2008).

A tizenévesek kulondsen szeretik egyéniségi-
ket kifejezni a mobiltelefonjuk személyre szabasaval,
mint amilyen egy kifejezett marka, a telefon szinének
és méretének kivalasztasa vagy l6gok és csengbhan-
gok letbltése. Folyamatosan elérhet6 kozelségben
tartjak magukhoz a telefonjukat,
és statuszszimboélumként, vala-
mint a mindennapok fontos ré-
szeként tekintenek rajuk (Bauer
et al. 2005). A 18-25 éveseknek
a mobilkészilék a személyiség ki-
fejezbje, és beszédtéma lett, ahol
a tipusok paramétereit kivilrél
ismerni kell (Heszler 2004b). A fi-
atalok képesek gyorsan adaptalni
az Ujdonsagokat, és amennyiben
hozzaszoknak egy adott késziilék designjahoz, menu-
rendszeréhez, a kés6bbiekben nagyobb valdszinliség-
gel maradnak meg az adott telefonmarkanal (Heszler
2004a). A mobiltelefon a felnéttek kérében is hasonldéan
magas szintl(i személyes eszkdzzé valt, szintén egyéni-
vé teszik a készulékiket kilonb6z§ tartalmak letolté-
sével, Uzenetekkel és fontos datumok bejegyzésével
(Bauer et al. 2005). Wilska (2003) eredményei alapjan
tudjuk, hogy a fiatalok esetében a mobiltelefonhoz val6é
viszony konzisztens az altalanos fogyasztéi stilusuk-
kal, és elkUlonithet6k n6i és férfi stilusok. A néi stilus
a telefonok addiktiv hasznalata, amely kapcsolatban all
a ,trendi” és az ,impulziv” fogyasztéi stilusokkal. A fér-
fias stilusnak viszont jellemz6je a technoldgiai lelkese-
dés és trendtudatossag, amely az impulziv fogyasztas-
sal és ,szilard” (hard) értékekkel all 6sszefliggésben.

Kollar (2007) kutatasi eredményei alapjan a magyar
fiatalok szerint az e-mail friss hirek tovabbitasara, is-
meretlennel valé kapcsolatfelvételre, amig a mobiltele-
fon gyors tajékozodasra, érdekldésre és talalkozasok
megbeszélésére a legalkalmasabb kommunikacios
eszkdz. A mobiltelefon inkabb el6segiti a személyes
taldlkozdsokat, semmint virtualizaln4 a kapcsolatokat.
A fiatalok a mobiltelefonok elterjedése mellett is heti
rendszerességgel taladlkoznak személyesen csalad-
jukkal, rokonaikkal, barataikkal. A telefon leggyakrab-
ban hasznalt funkciéi a telefonalas, az SMS-kuldés,
az ébreszt6, a menedzserkalkulator és a hataridénap-
16. Jelentds hanyaduk azonban soha nem hasznalja
a diktafont, az e-mail-kuldést, a fényképezést, az in-
ternetezést, a jatékot, az MMS-kiildést és -fogadast,
a radiohallgatast, a roamingot, a WAP-ot és a zene-
hallgatast. Egy korabbi amerikai kutatas is azt allapitot-
ta meg, hogy a f6iskolai didkok kérében a készilékek



hasznélatanak tobbféle célja van. A mobiltelefon segiti
a biztonsagérzetet, haszndljak anyagi el6nyokért vagy
sajat idejuk hatékonyabb megszervezésére, illetve el6-
segiti a kapcsolattartast a baratokkal és csaladtagok-
kal (Aoki, Downes 2003).

A GfK Hungaria (2008) egyik kutatasa alapjan a glo-
bélis fogyasztéi trendek a varosi fiatal fogyaszték ko-
rében gyors attorést érnek el. A fiatal feln6tteknek az
otthon az lett, ahol éppen élnek, és nagyon fontossa
valt szdmukra a béarhol és barmikor val6 elérhet6ség.
A magyar fiatalok 96%-a rendelkezik mobiltelefonnal,
és a bdvitett funkcidkat is aktivan alkalmazzak, vagyis
telefondldson és SMS-kuldésen tul kbzel negyedik
zenét is szokott hallgatni és cseng6hangot letdlteni.
Nagyobb aranyban hasznaljak készilékuket azonnali
Uzenetkuldésre (instant messaging), radiéhallgatasra
és internetezésre is.

»A fiatal feIn6tteknek az otthon az lett, ahol éppen élnek,
és nagyon fontossa valt szamukra a barhol és barmikor
valé elérhet6ség. A magyar fiatalok 96%-a rendelkezik

Egyetem zdmében els6éves gazdalkodastudomanyi
karos hallgat6éi voltak. A visszaérkezett kérddivek
koziul 642 bizonyult értékelhetének. A megkérdezet-
tek nemek szerinti megoszlasa: 270 férfi és 372 né.
Az életkor 18 és 28 év kozott valtozik, de itt fontos
megjegyezni, hogy a 23 év feletti valaszadok aranya
igen csekély, dsszesen 10 f6. Az életkori atlag 19,8
év. A leggyakrabban kapott értékek 19 és 20 év: 301
fével, illetve 196 fével. A kutatas nem reprezentativ.

A kutatds értékelésében olyan leir6 statisztika-
kat alkalmaztam, mint az atlag, a szoras, a médian
és a gyakorisagok értékelése. Tovabba az 6ssze-
fuggések feltardsahoz kereszttablas és korrelaciés
vizsgalatra is sor kertilt, ahol minden esetben 1%-o0s
szignifikanciaszint mellett kerestem kapcsolatokat,
illetve ezt kbvette egyes tényez6k csoportositasakor
a faktorelemzés felhasznélasa.

A MEGKERDEZES ERED-
MENYEI A FIATALOK MOBIL-
TELEFONNAL KAPCSOLATOS
ATTITUDJEIROL

mobiltelefonnal, és a bdvitett funkcidkat is aktivan alkal-

mazzak, vagyis telefonalason és SMS-kuldésen tul kdzel
negyedik zenét is szokott hallgatni és csengéhangot
Nagyobb ardnyban haszndljak készllékuket
azonnali tGzenetklldésre (instant messaging), radiéhall-

letdlteni.

gatasra és internetezésre is.”

Az eredményekbdl kitlinik, hogy a fiatalok szaméa-
ra a mobiltelefon fontos mindennapi eszkdzzé valt,
amely alkalmas egyéniségik, személyiségik Kkife-
jezésére is. Gyakorlatiiag minden fiatal rendelkezik
mobilkészilékkel, amely inkdbb el6segiti a kapcso-
lattartast, erdsiti a szocialis kapcsolataikat. A legtébb
funkciodt is 6k alkalmazzak, és képesek lépést tarta-
ni az innovaciokkal. Az eddig felhalmozott ismeret
tesztelésére és kibGvitésére sajat kutatast végeztem,
amelyben megvizsgaltam, hogy a mai magyar fiatalok
pozitiv vagy negativ tarsas, tarsadalmi hatast tulajdo-
nitanak-e a mobiltelefonnak. Vizsgalva az egyéniség
kapcsan a presztizs témakorét, valamint a hasznéla-
ti szokasokat, mennyire hasznaljak barhol, barmikor
a mobiltelefont, illetve milyen funkcidék alkalmazasa
jellemzi a megkérdezett magyar fiatalokat.

A SAJAT KUTATAS ES A MINTA
ROVID ISMERTETESE

A kutatasra 2009 majusaban keriilt sor online meg-
kérdezés formajaban. A kitdlt6k a Budapesti Corvinus

A mobiltelefonnal kapcsolatos ér-
zéseket, attitidoket killobnboz6 al-
litasokkal val6 egyetértéssel vagy
egyet nem értéssel mértem, ahol
a valaszaddéknak ezt egy paros,
6 fokozatl skalan kellett értékelni,
igy tudatosan igyekeztem elkeril-
ni a semleges kategoriat, amely
nem jelzett volna pozitiv vagy negativ irdnya attitdot.

Az els6 vizsgalt allitas alapjan ,A mobiltelefon
a kapcsolattartds jelképe”, amelyre tébbségében
(66,3%) egyetértd valaszok szillettek. A megkérde-
zett egyetemi hallgaték tobbsége szamara ez alapjan
a mobiltelefon megtestesiti a kapcsolattartas eszko-
zét. Korrelacids vizsgalata alapjan kdzepesen gyen-
ge kapcsolat talalhaté a mobiltelefonnak tulajdonitott
fontossag nagysagaval. Azaz minél fontosabbnak
itéli valaki a mobiltelefont a sajat életében, annél va-
I6szindbb, hogy a kapcsolattartas jelképének tekinti.
A kapcsolattartasban az informaciészerzés lehet
még egy fontos motivum, ennek vizsgalata soran
a valaszok eléggé megosztottak voltak, de valami-
vel tébb egyet nem ért6 (53,8%) talalhaté a vizs-
galt mintaban. Tehat, amig a kapcsolattartasnak az
egyetemistak kérében a mobiltelefon inkabb jelképe,
ez nem parosul azzal, hogy az informaciékat is els6-
sorban a készilléken keresztill szerzik be és osztjak
meg egymassal (1. tabla).

A mobiltelefon tarsadalmi hatisara vonatkozo-
an megvizsgaltam, hogy a megkérdezettek szerint
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1 tabla

A megkérdezett fiatalok mobiltelefonnal kapcsolatos attit(idjei

tgnéa::]teg;atn r:ﬁesrﬁl:zéer? Inkdbb nem Inkabb Részben Teljesen
egyet egyet ért egyet egyetért egyetért egyeteért

A r’noblltelefon a kapcsolattartéas jelképe 5.3% 10,5% 17.8% 23.4% 27.3% 15,6%
szamomra.
A” mobllfelefon az informacibészerzés 10,6% 17.8% 25 4% 21.2% 16,8% 8.1%
f6 eszkoze.
A mobiltelefon 6sszehozza az embereket. 7,3% 12,0% 21,5% 27,0% 23, 7% 8,7%
A mobiltelefon elidegeniti az embereket. 18,2% 24.,3% 28,4% 15,4% 10,2% 3,5%
A‘!ovoben a mobiltelefonok kisebbek és 3.8% 7.9% 12.6% 16,7% 27.9% 31.2%
kénnyebbek lesznek.
Ajovqpen a mobllteJef_onok egyre tobb 0.3% 1,7% 3.3% 6.0% 15,7% 72.9%
funkcidval fognak birni.
A mobllt’elefonomnak presztizsértéket 24.8% 18.6% 23.2% 18,3% 10,10 5.0%
tulajdonitok.
A mobiltelefonomnak masok 11,4% 9.7% 15,6% 24.3% 231% 15,9%

presztizsértéket tulajdonithatnak.

Forras: sajat szamitas

a mobiltelefon 6sszehozza vagy elidegeniti egymas-
t6l az embereket. A tobbség (59,3%) egyetértett az-
zal, hogy inkabb 6¢sszehozza az embereket. A mo-
biltelefon inkdbb pozitiv tarsadalmi szerepét latszik
igazolni az elidegenit6 hatas nagymértékd (71%)
elutasitasa is. A valaszok alapjan az emberek koz6t-
ti kapcsolatokat el6mozditja, mintsem korlatozna.
A mobiltelefon fontossaga itt is szerepet kap: a kor-
relaciés vizsgalat arra utal, hogy a nagyobb fon-
tossag noéveli a pozitiv tarsadalmi szereppel valo
egyetértés valdszinliségét, amelyet a pozitiv sze-
reppel valé gyenge pozitiv és az elidegenitéssel valo
gyenge negativ korrelacié valdszin(sit. Az egyes at-
titidallitasok egymassal szemben vizsgalt korrela-
cidértékeibdl arra kovetkeztethetink, hogy ha vala-
ki a mobiltelefont kapcsolattartasi jelképnek tekinti,
akkor szamara a készilék inkdbb lesz az informé-
cibszerzés f6 eszkdze, és nagyobb valdszinliséggel
tulajdonit pozitiv tarsadalmi hatdst a mobiltelefon-
nak. De maga az informaciészerzés f6 eszkbzének
tekintés is gyenge korrelaciés kapcsolatot mutat
a pozitiv tarsadalmi szereppel, amit alatamasztanak
még az elidegenité hatds esetén mutatkoz6 negativ
el6jelli kapcsolatok. A kapcsolattartasban és infor-
macidszerzésben betdltott szerep 6sszhangban van
a mobiltelefonokroél alkotott tarsadalmi képpel.

A jovBre vonatkoz6 allitasok eredményei alapjan
a tobbség (75,7%) szerint ,A mobiltelefonok a jo-
v6ben kisebbek és kdnnyebbek lesznek”. Kereszt-
tdblas vizsgalat nyoman a nékre inkabb jellemz6,
hogy egyetértenek ezzel a trenddel. Szinte mindenki
(94,6%) szerint ,A jov6ben a mobiltelefonok egyre
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tdbb funkcioval fognak rendelkezni”. Erdekes kérdést
vet fel ugyanakkor az, hogy miként lesznek a jév6ben
kivitelezhet6k az egyre tobb funkcidval rendelkez6, de
egyben kisebb és kdnnyebb készllékek. Ezek egyiit-
tes mérlegelése feltehet6en a valaszadok részérél el-
maradhatott, és altalaban pozitiv technoldgiai varako-
zasok figyelhet6k meg a vizsgalt kérdésekben. A két,
jovére vonatkozé Aéllitas kdzepesen gyenge pozitiv
korrelaciés kapcsolatot mutatott egymassal.

A mobiltelefon presztizsérték jellegét vizsgalva az
derdl ki, hogy a hallgatok tébbsége (66,6%) nem tarsi-
tott presztizsértéket a sajat készulékéhez. Az aranyok
azonban modosultak, ha az allitassal magukon kivl
helyezkedve talalkoztak, miszerint masok presztizsér-
téket tulajdonithatnak-e az 6 telefonjuknak. Ebben az
esetben mar az egyetérték keriltek tébbségbe (61 %).
Vagyis a vizsgalt hallgatok bar maguk nem hajlamo-
sak beismerni, hogy telefonjuknak presztizsjellege
van, azonban amikor méasok szemével ,tekintenek”
sajat készilékikre, akkor a presztizs mint értékmérd
atobbségik esetében mar jelen van.

Korrelaciés vizsgalatok alapjan gyenge kapcsolat
talalhaté a presztizsérték tulajdonlasa és a készulék
vételara, a havi atlagos mobilkdltés és a mobiltele-
fonnak az életikben val6 fontossdga kozott, illetve
méasok Altali presztizstulajdonitaskor is a vételar és
a havi koltés mutat gyenge pozitiv kapcsolatot. Tehéat
minél drdgdbb a megvasérolt készulék és minél ma-
gasabb a havi telefonszamla 6sszege, valamint minél
fontosabb szamukra a mobiltelefon az élettikben, an-
nal hajlamosabb volt a megkérdezett a késziilékéhez
presztizsértéket tarsitani.



2. tabla

A készllékek hasznalatanak gyakorisaga kilonbdzé helyszineken

Soha Ritkan
Munka koézben 13,1% 24,8%
Tano6ra kdzben 13,7% 46,7%
Talalkozén 9,5% 34,3%
Etteremben 8,9% 32,0%
Etkezés kozben 21,1% 39,9%
Vezetés kdzben 52,3% 22,0%
Furdészobaban 27,3% 46,7%
Mellékhelyiségben 47,2% 33,5%

Forras: sajat szamitas

Az eredmények a korabbi kutatasokkal 6sszhang-
ban alatdmasztani latszanak azt, hogy a fiatalok po-
zitiv tarsas, illetve tarsadalmi hatast tarsitanak a mo-
biltelefonhoz, amely inkdbb el6segiti a kapcsolatok
fenntartdsat, mintsem elidegenitené egymastél az
embereket. Az egyéniség kifejezésekor szamolni lehet
a presztizs jelenségével, vagyis a mobiltelefon képes
lehet statusz kifejezésére a korosztalyban. A jov6t pe-
dig a technikai optimizmus jellemzi.

A FIATALOK TELEFONHASZNALATI
SZOKASAIROL SZERZETT INFORMACIOK

Az attitGdok attekintése utdn kdvetkezzen a fiatalok
kérében kapott mobiltelefon-hasznalathoz kapcsolé-
d6 informéaciok bemutatasa, hogy mikor mire hasz-
naljak a fiatalok telefonjukat! Az, hogy a fiatalok mint
célcsoport milyen helyzetekben hasznaljak a mobil-
telefont, marketingszempontbdél kiléndsen fontos.
A mobiltelefon fontossagat értékeltetve a fiatalokkal
egy 1-t6l 10-ig terjedd skalan, hogy sajat életiikben
szamukra mennyire fontos a mobiltelefon, megleheté-
sen magas, 8,06-os atlag adédott, ahol az 1 jeldlte az
egyaltalan nem fontos és a 10 az elengedhetetlen ér-
téket. A médian értéke 8 lett, a széras 1,686. A valasz-
adok kozott 23,5% jeldlt meg 10-es értéket, vagyis
a megkérdezettek szamara a mobiltelefon nagyon fon-
tos hasznélati eszk6znek minésil. Toébbségik (48,2%)
azonban a beszélgetést részesiti elényben az SMS-
frssal (6,6%) szemben. igy eltolédas érzékelhet§
a hangalapi kommunikacié iranyaba, amely sokaig
kizardlagos volt a telefonon keresztili kommunikaci-
Oban. Noha jelent6s hanyad (45,2%) azonos mérték-
ben alkalmazza a két kommunikéaciés format.

A mobiltelefonjuk hasznalatanak gyakorisagat
a megkérdezetteknek Likert-skalan kellett értékel-
nitk kialénb6zd élethelyzetekben, amelynek értékei
a 2. tablabdl leolvashatdk, és ahol az 1 jelélte a soha,

Valtozo Gyakran Mindig Atlag
30,6% 23,6% 8,0% 2,88
26,6% 10,6% 2,3% 241
35,7% 17,9% 2,6% 2,33
35,6% 20,6% 3,0% 2,77
25,6% 21,4% 2,0% 2,33
14,6% 8,9% 2,2% 1,87
16,5% 8,3% 1,2% 2,10
10,0% 7,2% 2,2% 1,84

az 5 a mindig gyakorisagokat. A vizsgalédas korét,
a kilénbozd helyzeteket nagyrészt egy korabbi kuta-
tdsban alkalmazott mar vizsgalt helyek és helyzetek
adtak (lasd: Kovacs és tsai 2002) (2. tabla).

A kozdsségi terekben joval gyakoribb a telefon
hasznalata, magasabb gyakorisagi értékek adéd-
tak talalkozok alkalmaval, étteremben vagy munka
k6zbeni hasznalat esetén. A kutatasban megvizsgalt
helyszinek koézul a taladlkozék alkalméval bizonyult
a legmagasabbnak a hasznalat mértéke. Amig étke-
zés kozben atbbbség egyaltalan nem vagy legfeljebb
ritkan hasznalja a mobiltelefont, addig étteremben
mindez gyakoribb. A kdz6sségi térben tehat a hasz-
nalat gyakorisdga nagyobb, de az adott szituaciéban
a telefont mindig hasznalék kdre minden vizsgalt kor-
nyezetben relative alacsony.

Ellenben a megkérdezettek tobbsége nem hasz-
nalja mobiltelefonjat privat életterekben, amilyen
a mellékhelyiség vagy a furd6szoba, s6ét a helyszi-
nek kozott a toalett bizonyult a hasznalat legritkdbb
helyszinének. A telefon itt tdrtén6 hasznalata a n6knél
szignifikdnsan ritkabb. De egyben érdemes megje-
gyezni, hogy itt is taldlkozhatunk kis szamban a ké-
szlléket gyakran vagy mindig hasznalé egyénekkel.

A mésodik legritkdbb helyszin a vezetés kdzbeni
hasznélat, a kézben térténd hasznélatot forgalomban
egyben a KRESZ is tiltja. A legtdbben itt nem hasznal-
jak soha a mobiltelefont, aminek valészin(ileg az egyik
oka, hogy nem vezetnek autét. Ahogy alapvetden
a ritka hasznalat dominal a megkérdezettek kozott
a tanorakon torténd hasznalat esetén is, feltehetéen
az intézmények tilté rendelkezései miatt is.

A helyszinek csoportositasa céljabdl a hasznélatra
végzett faktorelemzés (KMO=0,762 alapjan elvégezhe-
t6 volt) is alapvetéen a kdzosségi és privat életterek és
helyzetek elkuléniulését mutatta. Az elkilonitéskor a tan-
Ora kozbeni hasznélat a kbzosségi hasznalat faktoraba,
avezetés a privat térben valé hasznalat faktoraba kertilt.
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Korrelaciés vizsgalat alapjan legtdbbszdr a mobiltele-
fonnal rendelkezés ideje mutat gyenge pozitiv kapcsola-
tot, vagyis minél régebben van valakinek mobiltelefonja,
annal hajlamosabb azt gyakrabban hasznalni is.

Mindez azt sejteti, hogy minél régebb Ota van
mobiltelefonunk, annal inkabb valik életink szerves
részévé, amelyet mindenhova magunkkal viszink,
és alkalomadtan hasznalunk. A megszokas noveli
a hasznalat val6szin(iségét, illetve minél ink4dbb ko6-
z06sségi, tarsas egy helyzet, annal inkabb hasznaljak
a fiatalok a mobiltelefont. Viszont fontos megemliteni,
hogy egyetlen vizsgalt helyszinen sem allandé a mo-
biltelefon hasznalata.

EMPIRIKUS EREDMENYEK A FIATALOK
ALTAL HASZNALT KESZULEKFUNKCIOKROL

A hasznalat mésik vizsgalt vetiilete a helyeken, hely-
zeteken kivil az egyes funkcidk hasznélati gyakori-
sadganak felmérése, az alapvet6 szobeli és irasbel
kommunikaciéon kivil még milyen célbdl hasznéljak
a fiatalok a mobiltelefont. Ebben az esetben is Likert-
skalan értékeltetve ezek gyakorisdgéat, ahol 1=soha,
2=ritkan, 3=valtoz6, 4=gyakran, 5=naponta.

Az Ora és az ébreszt60ra igénybevétele ma mar
a nagytobbség szadmara naponta hasznalt funkcidé lett.
A tbbbség gyakran vagy akar naponta megnézi a nap-
tarat is. Tehat ezek mostanra a mobiltelefon alapve-
t6en elvéart funkciéi kézé sorolhaték. A mobiltelefon
az idémérés eszkoze lett a megkérdezettek szamara,
legyen sz6 orakrol vagy napokroél, hetekrdl (3. tabla).

A vizsgalat azt mutatta, hogy a mobiltelefon bér
alapvet6en hangalapu technikai eszkdz, fényképezés-
re gyakrabban hasznaljak, mint hangrogzitésre a dik-
tafont. A zenelejatszas, illetve zenehallgatas ugyan-
akkor jellemz6bb a fiatalok korében. A hangalapu

A készllékek funkcidinak hasznalati gyakorisaga

3. tbla

Soha Ritkan
Ora 0,2% 3,0%
EbresztGora 1,1% 3,9%
Naptar 3,6% 11,4%
Szervez§ 26,1% 23,2%
Fényképezbgép 8,6% 30,8%
Diktafon 61,5% 29,4%
Zenelejatszas 22,8% 17,3%
Jaték 35,4% 34,6%
Adatatvitel: infra/bluetooth 14,5% 23,8%
Internet 64,3% 15,2%

Forras: sajat szamitas
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funkcidk kozul tehat a zenelejatszas népszeribb, mint
a kiulénb6z6 hangok rogzitése, sét valamivel gyako-
ribb a zenehallgatas még a képek rogzitésénél is.

Viszonylag kiegyenlitett megoszlast mutat a szer-
vez§ és az adatatviteli funkcié hasznélata, amig
a jatékok vagy az internet alkalmazasa ritkdbb a mo-
bilkészilléken. Azaz az informéacids tartalmak meg-
szerzésére jellemzdbb a felhasznaldk kozotti megosz-
tds az adatatviteli alkalmazasokon keresztil, mintsem
az internetrdl torténd letdltések. A jatékok, illetve az
internet alkalmazéasa a férfiaknal szignifikansan s(r(b-
ben fordul el, mint a n6knél.

Az ebben a koérben elvégzett faktorelemzés
(KMO=0,710 alapjan elvégezhet6 volt) két faktor elki-
Ionitését jelezte. Az egyik az o6ra, ébreszt6ora, naptar
és szervezd, vagyis az id6mérés és -kezelés eszkdzeit
kilonitette el a tobbi funkciotdl, amelyek inkabb infor-
maciokat rogzitenek és kezelnek. Korrelacios vizsgalat
alapjan az egyes funkciok hasznalatanak valdszin(iségét
legtbbbszér a mobiltelefon magasabb vételara, valamint
a késziléknek tulajdonitott nagyobb fontossag ndveli.
Bar a megkérdezés nem tért ki erre, de a magasabb vé-
telar egyes funkciék jobb minéségét biztosithatja, amely
befolyassal lehet a magasabb hasznalati gyakorisagra.

KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A mobiltelefon napjaink egyik fontos eszkézévé valt,
felfoghatdo a kapcsolattartds egyfajta () jelképeként
is. A mintaban a megkérdezettek megitélése sze-
rint tarsadalmilag pozitiv szereppel bir, segit 6sz-
szehozni egymassal az embereket, el6segiti a kap-
csolattartdst. Presztizsjelleggel is szamolni lehet,
hogy kifejezheti tulajdonosa statuszat. A mobiltele-
fonok esetén, legyen sz6 akar a készilékekr6l, akar
a mobilkommunikacié koérébe tartozd szolgaltata-

Valtozé Gyakran Naponta Atlag
3,3% 9,7% 84,0% 4,74
2,8% 9,0% 83,2% 4,69
19,5% 33,6% 31,9% 3,79
19,6% 17,2% 13,9% 2,70
32,6% 21,3% 6,7% 2,87
6,7% 1,6% 0,8% 151
17,8% 20,3% 21,8% 3,01

16% 10,3% 3,8% 2,13
32,9% 23,8% 5,0% 2,81
7,8% 7,0% 5,6% 1,74

il



sokrol, a marketingnek igy érdemes megragadnia
a presztizs és az 6sszehozas, kapcsolattartds moti-
vumait. Szem el6tt kell tartani azokat a varakozésokat
is, amelyek egyre tobb funkciét és kisebb, kénnyebb
készulékeket remélnek a jovében.

A kutatas eredményei alapjan a megkérdezett fi-
atalok leginkdbb a kozosségi élettérben hasznaljak
a késziléket, ezért a reklamokban is érdemes lehet
ilyen helyzetekben &brazolni a készulék hasznalatat.
Ugyanakkor az emberek egy része egészen privat élet-
terében is helye van a mobiltelefonnak, és ezért lehet-
séges (j funkciokat, szolgaltatasokat is piacra dobni.
A mobilkésziléket allandé jelleggel hasznélok szeg-
mensében lehetne példaul vizalld készilék, amely jol
hasznalhat6 lenne a fiird6szobaban, vagy oktatasi al-
kalmazasokat, szolgaltatasokat bevezetni, és igy be-
vonni a mobiltelefont az oktatas folyamataba.

Ahogy a mobiltelefon mindinkabb az élet szerves
kellekévé valik, és egyre elvalaszthatatlanabb lesz
tulajdonosatoél, varhatéan a hasznalata mindinkabb
teret nyerhet a privat helyszineken is. A marketing
lehet6ségei kibdvilhetnek, hogy alkalmas id6ben és
helyen legyen képes lUzeneteket kdzvetiteni a mobil-
telefonon keresztil a felhasznaloknak. Mindez a j6v6-
ben a mobiltelefon felértékel6dését eredményezheti
a marketingkommunikacio kdrében.

A funkciékat nézve a folytonos el6éretekintés mel-
lett fontos azt is tudatositani, hogy mely funkcidk
valnak a mobilkészilékek elvart alapfunkcioiva, és
melyek lehetnek még a megkilonbbztetés kellékei
egy készulékben. llyen elvart alapfunkciénak foghat6
fel az eredmények alapjan az idémérés és -kezelés
funkciéi a haszndalati gyakorisag folytan. Az attit(id-
vizsgalat alapjan a kilonb6z6 kozosségi alkalmaza-
soknak szerintem tere lehet a készilékekben, ame-
lyek a felhasznaldk 6sszehozasan keresztil nyujtanak
Ujdonsagokat. Bar a felmérés nem volt reprezentativ,
az eredmények ramutathatnak fontos tendenciakra
a vizsgalt témakaorben.
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ATTITUDES AND USAGE HABITS OF YOUNG
RELATED TO MOBILE PHONES

This study contains the results of an online inquiry re-
search, which studied the attitudes and usage hab-
its of university students related to mobile phones.
According to the results, they evaluate the mobile
phones important in their lives, and prestige feature
also can be considered. Mobiles are the symbol of
keeping connection, which facilitate social contacts.
It is used more frequently in public situations than pri-
vate ones, and the time-management applications are
the most frequently used in it.

Attila Endre Simay
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A hazai és nemzetk6zi szak-
irodalom egyre intenzivebben
foglalkozik az egészségtelen
élelmiszerek fogyasztasanak
gazdasagi, marketing- és etikai
kérdéseivel. A jelen, 1297 fiatal
személyt magaba foglal6 kér-
dbives kutatas kuldn vizsgalja
az attitdd harom komponensét
(kognitiv, affektiv, konativ)

a magas zsir-, s6-, cukortar-
talmu élelmiszerek esetében.

A fiatalok jelent6s része ponto-
san tudja, melyek az un. egész-
ségtelen termékek (kognitiv
komponens). Mintegy 60%-uk
egészségesen taplalkozik, vagy
foglalkoztatja a kérdés (affek-
tiv komponens). A kognitiv és
affektiv komponens pozitiv
elméleti tendencidjat cafolja

a valdsag, a konativ komponens,
amely szerint a fiataloknak kb.
12%-a legaladbb hetente étkezik
gyorsétteremben, 65%-a leg-
alabb hetente fogyaszt cukro-
zott udit6ket (-20% naponta).

Kulcsszavak:

attitid, marketing,
elhizas, magas zsir-, so-,
cukortartalmu élelmiszer

Szlics Roébert Sandor

~Egészseégtelen” élelmiszerek
attitidvizsgalata a fiatalok
szegmensebenl

BEVEZETES

A kilondsen a gyermek- és fiatalkorban jelentkez6 elhizas mint tarsadal-
mi jelenség mara mar nem csupan az egyén egészségugyi allapotat ne-
gativan befolyasol6 tényez6, hanem nemzetgazdaséagi szinten jelentkezé
komoly és sokoldalt probléma is. A talstlyossag és a bel6le szarmaz6
egészséglgyi problémak mindenképpen hozzajarulnak mind az egyé-
ni, mind a tarsadalmi jolét csokkenéséhez. Emellett mindenképpen meg
kell emliteni a tulstlyossagbdl és elhizasbdl szarmaz6 egészségugyi ki-
adasok drasztikus emelkedését. Nem elhanyagolhat6 azoknak a szama,
akik az elhizasban jelent6s szerepet tulajdonitanak a magas zsir-, s6-,
cukortartalmi élelmiszereknek.

Kettés jelenséggel allunk szemben. Az egyik oldalon az egyén egy-
részt tudja, hogy sajat egészségi allapotat karosit6 magas zsir-, so6-,
cukortartalma élelmiszert fogyaszt. Az egyén racionalitaséat feltételezve
azt gondolhatnank, hogy - mivel tudja - nem fogyaszt az egészségte-
len, magas zsir-, s6-, cukortartalma termékekb6l. A feltételezés azon-
ban téves. A masik oldalon talalhaté a valésag, amelynek tanulsagaként
lathatd, hogy a magas zsir-, s6-, cukortartalmu élelmiszerek a fiatalok
kedvelt élelmiszerei kozé tartoznak. Kilondsen sulyos problémaval al-
lunk szemben akkor, ha a magas zsir-, s6-, cukortartalma élelmiszereket
a gyermek- és fiatalkortiaknak népszer(sitjuk, amivel mar a gyermekkor-
ban pozitiv attitlid6t alakitunk ki a termékek irant.

AZ ELHiZAS MINT TARSADALMI PROBLEMA

Cukrozott szénsavas Udit6italokat, magas zsir-, s6-, cukortartalmu élel-
miszereket népszerlsitink, és széhoz sem jutunk kampanyunk sikere
lattan. A siker mérhetd; a reklamozott élelmiszerek altaldban édességek,
édesitett gabonapelyhek, sds snackek vagy udit8italok, a televizidban
bemutatott élelmiszerreklamok 95%-a magas zsir-, s6-, vagy cukortar-
talmu termékeket mutat be. Olyannyira sikeresek vagyunk a gyermekek
elérésében, hogy az International Obesity Task Force felmérése szerint
az eurodpai iskolaskori gyermekeknek megkozelitbleg 20%-a tulsulyos
(International Obesity Task Force 2004). Jobban érzékelteti a problémat
az elhizas mértékének abszolit szammal torténd kifejezése. Eurdpaban
17,5 millié tdlsulyos fiatal van, akik a 2-es tipusu diabétesz els§ szamu

1 Acikka2010. & MOK-ra benytitatt eléadés dagian késziit.
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veszélyeztetettjei (Filép 2009). A Center for Disease
Control and Prevention publikacidja szerint az Egye-
siilt Allamok lakossaganak 64%-a tdlstlyos vagy el-
hizott (CDC 2004). A helyzet hazankban sem kedve-
z6bb. Az elhizasi aranyszam Magyarorszagon is eléri
a 60%-ot. JOI szemlélteti a problémat, hogy Magyar-
orszagon oranként koézel 7 ember hal meg az elhizés
vagy az elhizas komplikacidéjaként jelentkez6 beteg-
ségben, azaz minden 9. percben 1 f6 (Halmi 2010).

A mar életpalyaja elején elhizott fiatal majd fel-
n6tt koraban tébb betegség (cukorbetegség, ma-
gas vérnyomas, sziv- és gerincbantalmak stb.) el-
szenved6jévé valhat. Apolasanak koltségei az allami
koltségvetés kiadasait jelentds mértékben novelik.
Az Egyesiilt Allamokban az egészségiigyi kiadasok
7%-at kozvetlenil az elhizas kovetkezményeként
fellép6 betegségek kezelésére forditottak, ami 1999-
ben 110 milliard dollar volt (Finke & Huston 2007).
2003-ra ez a szdm mar 123 milliard dollarra emel-
kedett (Endocrine Society and Hormone Foundation
2008), és az elhizas direkt kéltsége 2009-re 147 mil-
liard dollar lett. A 2-es tipusu cukorbetegek 80%-a
elhizott, tdbbségilk magas vérnyomastdl is szenved.
A betegség altaldban kodzépkoru vagy idés embe-
reknél alakul ki. Manapsag az elhizas gyermek- és
serdul6korban is jelentkez6 rohamos terjedésével
ebben a korban is egyre inkdbb névekszik a bete-
gek szadma. A viladgon a 2-es tipusu diabéteszes be-
tegek szama dramaian novekszik (az 6sszes cukor-
beteg 90%-a a 2-es tipusu betegségben szenved)
a fejlett tarsadalmakban tapasztalhat6 egészségte-
len életmdd és taplalkozasi szokasok miatt. Mértékét
a WHO 2025-re vilagszinten 11 %-ra becsuli.2

A WHO megéllapitdsai kozott szerepel, hogy
2015-re a tulstlyos emberek szama varhatéan eléri
a 2,3 milliard f6t, amig az elhizottaké a 700 milliot.
Ez a 2005-6s értéekekhez képest 700, illetve 300 milliés
novekedést jelent. Ennél is kedvezdtlenebb jelenség,
hogy legalabb 20 milli6 5 évesnél fiatalabb elhizott
gyermek él a vilagon (WHO 2008). Nem lehet kérdés
tehat, hogy milyen sulyos helyzettel allunk szemben,
ha a fiatalkori elhizasrél beszélunk.

A REKLAMOK ATTITUDVIZSGALATA -
AFFEKTIV KOMPONENS

A fentebb leirtak felvetik a marketingszakma felel6s-
ségét. Hastings (2003) tanulmanya a maga részlete-
sen kidolgozott médszerével a témaban elfogadott
hivatkozasi alap. Legfébb megallapitasai egyértelmd-

en megvalaszoljak a bevezet6ben felvetett aggalyt:
a gyermekek (tdl) sok élelmiszerreklammal talalkoz-
nak; a reklamozott cikkek kevéssé egészségesek;
a gyermekeknek tetszenek az élelmiszerreklamok;
az élelmiszerreklamok egyértelmien befolyasoljak
a fiatalok preferenciait, vasarlasi magatartasukat és
fogyasztasukat. Muller (2001) a Children Now egyesi-
let kutatasa alapjan az alabbi megallapitdsokat tette
a gyermekek és reklamok viszonyaval kapcsolatosan:

- A reklamfilmek kivanatossa teszik a gyerekek
szaméra az azonosithatdé alakokat és a vezér-
képeket, amelyek befolydsa eldl csak nehezen
tudnak elzérkdzni.

- A gyermekek fejébe befészkelte magat a gon-
dolat, miszerint a reklamozott termékek jobbak,
szebbek, gyorsabbak, kivanatosabbak, mint
azok, amelyeket nem reklamoznak.

- A gyerekek természetesen azokat a termékeket
szeretnék, amelyeket a tévéreklamban lattak,
és kivansaguk indoklasakor a tévéhirdetésre
hivatkoznak.

A fenti megallapitdsok nemzetkézi tudomanyos fo-
lyoiratokban megjelent, sokszor hivatkozott és elfo-
gadott tények; igy ezek 0jbdli igazolasa nem célom.
El kell ismerni, hogy a marketingkommunikacié célja
a fogyasztok, illetve a kialakult attitGddk befolyaso-
lasa, formalasa. Mindezt igazolja a hazai fels6okta-
tasban is klasszikussa valt definicio, amely szerint
a marketingkommunikacié célja olyan tervezett cse-
lekvéssorozat, amely
« avallalat marketingrendszerébe illeszkedik;
» célja egy termék, marka, véllalat megismerteté-
se, népszer(sitése;
» afogyaszt6 figyelmének felkeltése;
e vasarlasra 0sztdnzése; illetve
» érdekl6désének megtartadsa kommunikacié
segitségével (Fazekas, Harsanyi 2003).

Mindezek kovetkeztében szilkséges vizsgalni a mar-
ketingkommunikacié kovetkeztében fellépd attitlidval-
tozast a magas zsir-, s6-, cukortartalmu élelmiszerek
fogyasztasa kapcsan. Kutatdsomban én is elfogadom
Allport (1955) altalanosan elismert attitiddefinicidjat,
amely szerint az attitid tapasztalat révén szervez6-
dott mentalis és idegi készenléti allapot, amely iranyitd
vagy dinamikus hatést gyakorol az egyén reakcibira
mindazon targyak és helyzetek iranyaba, amelyekre az
attitid vonatkozik. KutatAsomban kilén vizsgalom az
attitid 3 legfontosabb 6sszetevgjét:

2 http://hu.wikipedia.Org/wiki/Cukorbetegs%C3%A9g#2-es_t.C3.ADpus.C3.BA_diabetes_mellitus
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- kognitiv (ismereti) komponenst, amely meg-
gy6z6dést vagy ismeretet fejez ki. Példaként
emlitve vizsgéalhatjuk azt, hogy a fiatalkortak
tisztdban vannak-e az élelmiszereken feltiinte-
tett ,light” vagy ,diétas” jel6lések jelentéstar-
talmaval;

- affektiv (érzelmi) komponenst, amely a pozitiv és
negativ érzésekben o6lt testet (szeretem vagy nem
szeretem az adott terméket). Kutatasi témako-
romnél maradva vizsgélhatjuk, hogy a fiataloknak
mi a véleménye a ,light” jeldléssel ellatott termé-
kekrél. Kutatasi eredményeim kimutattak, hogy
a fiataloknak mintegy 35%-a er6teljes fenntartas-
sal kezeli a ,light” termékeket, 40%-at nem befo-
lyasolja a jelz8, és csupan 22% az, aki kifejezet-
ten keresi ezeket a termékeket;

- konativ (magatartdstendencia) komponenst,
amely magat a cselekvést fejezi ki.

Osszességében az attitidr6l megallapithatjuk, hogy
- személlyel vagy targgyal kapcsolatos;
- pozitiv vagy negativ érzésekben nyilvanul meg;
- tanultak és viszonylag allanddk, de valtozhat-
nak; példaul az erételjes marketingkommunika-
cios aktivitds hatasara;
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- értékelést fejez ki, amelynek megnyilvanulasi
form4ja lehet a cselekvés - a cselekvés nem
biztos és egyenes kévetkezménye a pozitiv be-
allitédasnak (Hofmeister, Térécsik 1996).

Hastings és Miller iranymutatasanak tikrében meg-
allapithatjuk, hogy a promodcié koévetkeztében fellépé
pozitiv attitlid, vagyis a pozitiv toltési affektiv kom-
ponens a magas zsir-, s0-, cukortartalmu élelmisze-
rekkel kapcsolatosan hozz4jarulhat a gyermekkori
elhizds drasztikus terjedéséhez. Kutatdsom célja
vizsgalni azt, hogy a marketingkommunikécié kovet-
keztében fellép6 pozitiv toltésl affektiv komponenst
megel6z6en milyen ismerettel rendelkeznek a fiatalok
a termékkorrél (kognitiv komponens), és a befolydso-
las utdn milyen magatartast val6sitanak meg (konativ
komponens).

ANYAG ES MODSZERTAN LEIRASA -

PRIMER KUTATAS

A kutatds keretében 1297 kérddiv Kkitbltetése vald-
sult meg az észak-alféldi régié 4 varosanak (Mez6tdr,
Szolnok, Debrecen, Nyiregyhaza) kozépiskolaiban.
Az 1297 résztvevd leird statisztikaja: atlagos életkor



(xx6) 16,13 + 1,37 év; terjedelem (R) 13 - 18 év;
maédusz 15 év; 55,4% né, 44,6% férfi. Jelen publikéacid
keretében a magas zsir-, s6-, cukortartalma élelmisze-
rek attittidvizsgalatat mutatom be, kilén6sen a kognitiv
és konativ komponensre helyezve a hangsulyt.

Kognitiv komponens
A megkérdezett fiatalokat kértem, hogy 5 fokozatu
skalan fejezzék ki egyetértési hajlandésagukat az
alabbi allitasokkal kapcsolatosan:

- tudatos vasarlénak tartom magam;

- tisztaban vagyok a fogyaszt6i jogaimmal.

A fiatalok sajat értékelése tudatossaguk és jogi is-
mereteik tekintetében atlagosan rendre 3,91 és 3,64
értéket vesz fel. A mdédusz és médian értéke mindkét
indikator esetében 4,00. A fiatalok 71,3%-a értékelte
vasarl6i tudatossagét j0 (4), illetve jeles (5) értékkel az
5 fokozatu skalan, amely rendkivil magas aranynak
tekinthetd. Tudatossagukat illetéen a fiatalok maga-
biztosak. Jogtudatossagukat illetéen a fiatalok mar
joval visszafogottabbak voltak. A fiatalok 43,1 %-a
értékelte jogi ismereteit kifejezetten gyengének vagy
k6zepesnek. A valaszok altalanos trendeket fogal-
maznak meg, ami barmely termékre értelmezhet6.

2/a. abra

Az ismereti komponenst vizsgaltam kifejezetten
a magas zsir-, s6-, cukortartalmia élelmiszerek te-
kintetében is. KérdGivemben kértem a fiatalokat,
hogy nevezzenek meg 3 egészségiiket karositd ételt
és italt. Az emlitett élelmiszerek mellett megjelend
aranyszam szemlélteti az élelmiszer emlitésének
aranyat a teljes sokasag (1297 f6) figgvényében.
A valaszok kategorizalasa utan az eredményeket az
1. 4bra szemlélteti.

A European Heart Network 2004-es kutatdsaban
vizsgalta a leggyakrabban fogyasztott magas zsir-,
s06-, cukortartalmu élelmiszerek kérét. Megallapitot-
tdk, hogy az 5 legnagyobb mennyiségben fogyasz-
tott étel és ital a termékkérben, sorrendben: chips;
csokoladé; sitemény, keksz; gyorséttermi étel;
cukrozott szénsavas italok. Hivatkozasi alapként
elfogadva allasfoglalasukat megallapithatjuk, hogy
a kutatasi eredményeket 6sszegz8 1. abra igazolja
a fenti tényeket, a fiatalok a vizsgalatnak megfele-
I6en latjdk az ,egészségtelen” élelmiszerek korét.
Megallapithatjuk a termékcsoporttal kapcsolatos
attitid kognitiv komponensér6l, hogy a fiatalok
maximalisan tisztdban vannak azzal, hogy mely ter-
mékek tartoznak az egészségiiket karosité élelmi-
szerek kozé.

A ,light” jeldlés jelentéstartalmardl alkotott vélemények szama (f6)

Forras: sajat kutatas
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2/b.

abra

Forras: sajat kutatas
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A ,diétas” jelolés jelentéstartalmardl alkotott vélemények szama (f6)

Maga atermékkér mindenképpen ismert, azonban
azt is megallapithatjuk, hogy a termékeken feltlintetett
Jight”, ,diétas” jeldlések jelentéstartalma kevésbé.
A jeldlések jelentéstartalmaval kapcsolatos vélemé-
nyeket a 2/a. és a 2/b. abrak tartalmazzak.

Lathatjuk, hogy a fiatalok a ,light” jelzd jelentés-
tartalma kapcsan 26 kulonb6z8 allitast fogalmaztak
meg, amig a ,diétas” jelz8 kapcsan 37 allitAst. Nem
kétséges tehat, hogy ajelélések pontos jelentéstartal-
ma nem egyértelm( a fiatalok szamara.

Ennél is kedvezd8tlenebb eredményeket kapunk,
ha vizsgaljuk a fiatalok ismereti szintjét az élelmisze-
rek 0sszetevBinek egészségre gyakorolt hatasarol.
A megkérdezett fiatalok 17%-a egyaltalan nem
érdekl6dik az élelmiszerek oOsszetevdir6l, 40%-a
pedig nem rendelkezik megfelel6 ismeretekkel az
Osszetevdkrél. Megallapithatjuk, hogy a megkér-
dezettek 57%-a nem ismeri az egyes OsszetevOk
egészségre gyakorolt hatasat, amig 43% vallja azt,
hogy tisztaban van a hatasokkal. A tényleges tuda-
suk szintjét a kérddiv nem vizsgalta. Az eredménye-
ket a 3. dbra tartalmazza.

Osszességében megallapithatjuk a magas zsir-,
s6-, cukortartalmu élelmiszerekkel kapcsolatos at-
titdd kognitiv komponensérdl, hogy a fiatalok tisz-



1. tabla

A gyorséttermi lancok latogatasanak, a chips és a cukrozott tdit6ital
fogyasztasi intenzitasanak megoszlasa (%)

Fogyasztasi intenzitas Gyorsétterem-latogatas

Naponta 1,2
Hetente tobbszor 32
Hetente 7,6
2 hetente 11,2
Havonta 50,5
Ritkabban 26,3
Osszesen 100,0

Forras: sajat kutatas

iAban vannak azoknak a termékeknek a korével,
amelyek az ,egészségtelen” kategériaba sorolha-
tok, azonban ismereteik mindenképpen felszinesek
és pontatlanok.

Konativ komponens

Az el6z6ekben lathattuk, hogy a magas zsir-, s6-,
cukortartalmu élelmiszerek beazonositdsaban a fi-
atalok kielégité tudasszinttel rendelkeztek (kognitiv
komponens), mivel a fiatalok egyértelmien azokat
a termékeket soroltak fel, amelyeket az European
Heart Network emlitett a nevezett termékkoérben.
Lathattuk, hogy a tudasuk mélysége azonban sza-
mos kivannivalét hagy maga utan. A fogyaszto ra-
cionalitasat feltételezve gondolhatnank, hogy mivel
ismeretes atermékek negativ hatasa, ezért a fiatalok
nem vagy csak kis mértékben fogyasztjak azokat.
Ezt a raciondlis és a varhaté magatartast befolya-
solja, illetve valtoztatja meg a dollar milliardokban
mérhet6 marketingaktivitas, amely azt sugallja
a fiataloknak, hogy a termékek fogyasztasa nem ka-
rositja egészséguket. A marketing a tevékenysége
hatékonysagat kilonbdz8 sales promotion eszko-
zokkel (ajandéktargyak, ismert szinészek, mesefi-
gurdk alkalmazésa, nyereményjatékok, gy(jtéakciok
sth.) tAmogatja. A marketingaktivitas hatékonysaga
mérhet6. A megkérdezett fiatalok 20,3%-a vallotta,
hogy befolyasolja dontésében és varhaté magatar-
tAsaban az ismert szinész, mesefigura alkalmazasa,;
50,1% el6nyben részesiti a nyereményjatékokat;
55,0% pedig kizarélag az ingyen ajandék miatt va-
sarol a termékbd6l. A megkérdezett fiatalok 29,5%-a
ismerte be, hogy kizarolag reklam hatasara vasa-
rolt chipset vagy gyorséttermi terméket. Az arany
a cukrozott szénsavas udit6italok esetében 26,7%.
A fenti szamok tukrében nem kérdéses tehat a mar-
ketingaktivitas hatdsossaga, befolyasold készsé-
ge a fiatalok attitlidjeinek konativ komponensére.

Chips Cukrozott udit6ital
3,6 21,2
10,0 21,5
19,7 20,8
16,9 9,3
19,2 11,4
30,5 15,8
100,0 100,0

A marketingaktivitas kdvetkeztében kialakulé erdtel-
jes pozitiv affektiv komponens elnyomja a fenntarta-
sokkal teli kognitiv komponenst, és dsszességében
egy magas fogyasztasi intenzitdst (konativ kompo-
nens) eredményez a magas zsir-, s6-, cukortartalmu
élelmiszerek esetében. Az 1. tabla tartalmazza a fia-
talok gyorséttermi latogatasanak, chips és cukrozott
szénsavas uditdital fogyasztasi intenzitdsdnak mér-
tékét szazalékos forméban.

Az 1. tabla alapjan kijelenthetjik, hogy a fiatalok
12,0%-a legaldbb heti rendszerességgel latogatja
a gyorséttermi lancokat, 33,3%-a fogyaszt legalabb
heti rendszerességgel egészségi allapotat karositod
chipset, és ami ennél is sulyosabb, hogy a fiatalok
63,5%-a fogyaszt legaldbb heti rendszerességgel
cukrozott szénsavas Uudit6italt. Kulénésen magas
a mindennapos fogyasztdk aranya (21,2%).

KOVETKEZTETESEK

A fentiek tikrében megallapithatjuk, hogy a magas
zsir-, s6-, cukortartalmu élelmiszerekkel kapcsolatos
attit(idok komponensei valtozatos képet mutatnak.
A tudati dsszetev6 bizonyitja, hogy a fiatalok tiszta-
ban vannak azoknak az élelmiszereknek a korével,
amelyek egészségiiket karosithatjak, talzott fogyasz-
tasuk elhizashoz vezethet. A kifinomult marketingte-
vékenység szamos mas egyéb tényezével kardltve
(pl. mozgasszegény életmdéd stb.) ezt a kezdeti tu-
dati allapotot jelent6sen modositja. Tény, hogy az
Udit6ital-ipar minden évben 600-szor annyi 6sszeget
képes reklamozéasra forditani, mint példaul az Ame-
rikai Rakellenes Intézet (National Cancer Institute),
amely 1 millié dollart fordit az egészséges élelmisze-
rek promotalasara. A Coca-Cola Company csupan
a Coke és Diet Coke promotalasara 154 milliard dol-
lart forditott, az M&M cukorkak reklamozasa 67 mil-
li6 dollart, a Lay’'s Chips 56 millié dollart emésztett
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fel (Jacobson, Brownell 2000). Vitathatatlan, hogy az
egészségtelen élelmiszerek gyartéinak marketing-
aktivitasa hatadsos. Ennek eredménye, hogy a fiata-
lok a magas zsir-, s6-, cukortartalmi élelmiszerek
legnagyobb fogyasztéiva valnak. A kovetkezmény
pedig mérhet6 az egészségligyi kiadasok drasztikus
emelkedésének formajaban.

A megoldasi javaslatok mara szamos iranyt vet-
tek. Az elsd irany szerint a magas zsir-, s6-, cukor-
tartalmu élelmiszerek kdzvetlenlil nem hibaztathatok
a gyermekkori elhizasért és az ennek eredménye-
ként fellép6 egészségiigyi kiadasok drasztikus
emelkedéséért. Megitélésik szerint az ,egészsé-
ges vagy egészségtelen élelmiszerek” kategoéria
szl(ikebb értelemben nem értelmezhetd, ehelyett
egészséges vagy egészségtelen életmdédrdl kell
beszélnunk. F8leg a magas zsir-, s6-, cukortartal-
mu termékek gyartéi a legf6bb tamogatéi ennek
az iranynak. Véleményik szerint a mozgasszegény
életmdd, a fizikai aktivitas csokkenése, a szerve-
zetbe bevitt élelmiszer és kal6ria mennyiségének
emelkedése stb. az elhizds elsédleges okozdja.
A masodik irdnyvonal szerint a marketingkommuni-
kacios tevékenység er6teljesen hozzajarul a magas
zsir-, s6-, cukortartalmi élelmiszerek fogyaszta-
sanak drasztikus emelkedéséhez, igy a gyermek-
kori elhizashoz. Szamos orszag, koztik Romania,
Malajzia, Uj-Zéland, Dania, Nagy-Britannia, Fran-
ciaorszag, Egyesiilt Allamok stb. képviselik ezt
az allaspontot. Elterjedt atermékkdr promotalasanak
korldtozasa, és komoly vizsgalatok targyat képezi
a ,fat tax”, a zsiradé bevezetése is.

Magyarorszagnak hamarosan le kell tennie a vok-
sét az iranyvonalak kdzotti valasztasnél. Ragaszkodik
a magas zsir-, s6-, cukortartalmua élelmiszerek gyarto-
inak és forgalmazéinak adébefizetetéseihez, és vallal-
ja a gyermekkori elhizasbdl jelentkezé egészségugyi
kiadasok drasztikus emelkedését, vagy a korlatozas,
felvilagositas, tajékoztatas harmas utjara lép, amelyet
az Eurdpai Uni¢ is javasol?
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Szolnoki Fdiskola

RESEARCH ON ATTITUDE OF YOUNG PEOPLE
FOR UNHEALTHY FOOD

Childhood obesity received more attention in mar-
keting and public health care in past recent years.
95% of food advertisements promote foods with
high level of fats, sugar and/or salt on the televi-
sion. Influencing children is a marketing, ethical,
economic and consumer protection question at
the same time. The cognitive component of atti-
tudes demonstrates low level of knowledge in case
of foods with high level of fat, salt and/or sugar.
Half of the youth do not pay attention to healthy
nutrition and considerable part of them does not
understand the markings of food labels according
to my research. The marketing activity is able to
influence the young persons' attitudes in case of
unhealthy foods. The result is increasing consump-
tion of unhealthy foods and drastic rise of hygienic
expenses.

Roébert Sandor Szlics
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A globalizacié és mas tényez6k
eredményeképpen létrejott an.
harmadik generacios egyetem
aktivan torekszik a létrehozott
tudas kiaknazéasara, hasznosi-

taséara és uzleti alapokra helye-

zésére, olyan Uj célt teremtve
maganak, amely egyenértéki

a korabbiak: a tudomanyos ku-

tatds és az oktatés
fontossagéaval.

Kulcsszavak:
globalizacié,
egyetem,
tudashasznositas

Deés Szilvia

Es a harmadik misszio?

Hozzaszolas Deli-Gray Zsuzsa, Arva
L&szlo es Michael Gray: ,,Globalizacié

a fels6oktatadsban - szervezeti és
marketingkdvetkezmeények”

(Marketing & Menedzsment, 2010/3. szam)
cimud cikkéhez

Orommel, érdekl6déssel és egyetértéssel olvastam a Marketing &
Menedzsment 2010/3. szdméban a szerz6harmasnak a fels6oktatési
marketingrdl irott cikkét. Az egyetemek s maga a fels6oktatas is alap-
vetd atalakulasi folyamaton megy keresztlil napjainkban, tavolodik
a Napoleon-korabeli tudomanykézpontl egyetemi modelltél - ahogy
mi nevezzik - a ,harmadik generaciés egyetem” felé (Wissema 2009).
Szamos er§ mozgatja ezt az atalakulast. Ezek kozill az egyik legmegha-
tarozobb a cikkben is feldolgozasra keril6 globalizacié és annak hatasai
a fels6oktatasra. A globalizaciéé, amely nem &llt meg az egyetemek kapu-
jaban, barmennyire is szerettiik volna. A legtébb egyetem, féiskola nyilvan-
valo6 regionalis monopdéliummal rendelkezett s rendelkezik még ma is a be-
iskolazasi hatokort illetéen. Am, ahogy egyre szélesebbé valnak a kulféldi
tanulasi lehet6ségek, megnd a hallgatok nemzetkdzi mobilitasa is. Az an-
gol nyelv mindinkabb az egyetemek anyanyelvéve valik, amely megkonnyiti
a kommunikaciot, az informacidszerzést és az 6sszehasonlitast is. Végil az
utazasi és kommunikacios koéltségek fajlagos csdkkenése is ahhoz ajelen-
séghez vezet, hogy a hazankon kivili fels6oktatasi részvétel mind hallgatoi,
mind alkalmazotti (oktatd, kutatd) kérben egyre elfogadottabbé, témeges-
sé valik, s ez (j versenyhelyzet elé allitja az egyetemeket.

Nem szabad azonban elfeledkezni az egyetemi lét harmadik terile-
térél, amelyet ugyanugy érintenek a globalizacios és a fels6oktatast be-
folyasol6 tovabbi trendek is: ez pedig a tudas tarsadalmi hasznositasa.
A masodik generacids egyetemek kizarolag a tudomanyra ésszpontosi-
tottak, és figyelmen kivil hagytak a létrehozott tudas piaci hasznosita-
sanak feladatat. A harmadik generacios egyetem ellenben aktivan térek-
szik a létrehozott tudas kiaknazasara, hasznositasara és Uzleti alapokra
helyezésére, egy Uj, harmadik célt teremtve maganak, amely egyenérté-
kd a korabbi kett6, atudoméanyos kutatas és az oktatas fontossagaval.

A globalizacié tehat harom fronton teremt versenyhelyzetet az egyete-
mek szaméra: a kulféldi lehetéségek szélesedésével tevélegesen is ver-
senybe kell szallni a legjobb hallgatokért, de ugyanigy versenyezni kény-
szerllnek a kivald professzorokért és a vallalatok kutatasi megbizasaiért is.
A haromoldali verseny a legkivalobb és a kevésbé ismert, kisebb egyete-
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mek kozotti szakadék egyre gyorsabb szélesedéséhez
vezet. A verseny nyertesei azok az egyetemek lesznek,
amelyeknek sikertl valamilyen nemzetkézi tudashalézat
kdzéppontjaba kerdlni, olyan kivalésagi hellyé valni, ahol
a fels6oktatasi intézmények szdvetkeznek az ipari és
mas tipusu kutatéintézményekkel, és ahol a piac harom
szerepl6je kozll egy sem hianyozhat: hallgato, felséok-
tatasi intézmény (oktatok) és véllalat egyuttmkodik.
Kiemelt jelentésége van ennek a hal6zatnak! Vé-
leményem szerint a nemzetk6zi piacon versenyképes
egyetem nemcsak az ,oktatasi intézmények nemzet-
kozi halozataiban” (Dely-Gray és tsai 2010, 7.) vesz
részt, hanem egy teljes tudashal6zatban, amely az
oktatasi intézmények mellett szamos tovabbi egyutt-
mikodd szerepl6t feltételez: vallalatok sajat K+F-
részlegeit, onall6 K+F-szervezeteket, egyetemi hall-
gatdk és oktatok indulé vallalkozasait, finanszirozokat
és professzionalis szolgaltatokat is (konyveldk, joga-
szok, marketing- és menedzsment-tanacsadok stb.).
Az egyetem versenyel6nye azon mulik, hogy képes-e
6nmagat a halézat kdzpontjaként pozicionalni és nyi-
tott halézatként koordinalni a tudasspiral résztvevéit.
Wissema (2009) tudashubnak vagy tudasspiralnak ne-
vezi az intézmények olyan csoportjait egyetemen belll
és kivul, amelyek egyuttmikddnek az egyetemmel, an-
nak oktatdival és kutatéi teamjeivel, tovabba egymas-
sal is. Minél tébb elem van jelen a tudasspiralbdl egy
hal6zatban, anndl stabilabb lesz a rendszer. A hal6zat
alapelve, hogy egyetemi kutatasok csak akkor teljesite-
nek vilagszinvonalon, ha egyutt dolgoznak (j egyetemi
vallalkozasokkal és fliggetlen K+F-szervezetekkel is.

Reputation
Rating

Azok az egyetemek sem feltétlendl tlinnek el vagy
szlinnek meg, amelyeknek nem sikerl maguk kéril a
tudasspiralt felépiteni, csupan meg kell elégedniink a re-
gionalis kutatasi és oktatasi szerepkdruk fenntartasaval.
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Modern Uzleti Tudomanyok Féiskolaja, Tatabanya
AND THIRD MISSION?

So called third generation universities having emerged
as a result of globalisation and influence of other factors
aim actively to exploit, transfer and put into practice
new knowledge produced by them in business sense
as well. This way a new objective has been generated
equal to traditional scientific research and education.

Szilvia Deés

El6sz6r Magyarorszagon: iparagi reputacios rangsorok!

Nagyité alatt a meghataroz6 hazai vallalatok megitélése.

Az egyetlen, nemzetk6zi médszertanon alapuld hazai kutatas,

amely mérvado intézményi érintettek bevonasaval
méri a vallalati reputaciot.

¢ Bank és biztosito

« Egészséggazdasag

* Elektronika

* IT és telekommunikacio

Brauné&Partners
Magynrorudg

68 Hozzéaszolas

www.braunpartners.hu


http://www.braunpartners.hu

Structural restructuring of the
Kazakhstan economy through
start-up of industrial associa-
tions and introduction of cluster
technologies is possible mainly
in most developed industries
including cotton-textile area.
Kazakhstan is situated in the
centre of broad sales markets
of CIS and Eastern European
states, which makes it possible
to apply the cluster industry
development model. Resource
endowment of cotton-textile
industry of Kazakhstan is de-
termined by such components
as natural and climatic condi-
tions favourable for cotton plant
cultivation, professional skills of
local population, irrigated farm
field and manufacturing capac-
ity of cotton processors.

Keywords:

textiles,

cotton,

Ontustik SEZ,
cotton-textile cluster

Gulfari Nurzhanovna Azhimetova

Cotton Textile Industry In
Kazakhstan: State,

Problems and Prospects
for the Development

INTRODUCTION

Textile industry and cotton manufacture are central industries both in
developed and developing countries. Today textile industry manufac-
turers are migrating from Europe to Asian countries. This can be ex-
plained by high-priced labour force in Europe, which affects the cost
of finished goods, and also by efforts toward bringing the manufacturer
closer to new markets. Textile industry is one of the main budget-setting
industries in many countries throughout the world. It covers only 10% of
domestic market needs in Kazakhstan. But the volume of domestic pro-
duction must satisfy 30% of domestic demand at least for the purpose
of economic security of the country. The raw material base of textile
industry is divided into natural (cotton, wool) and synthetic (polyester,
acryl, viscose, etc.) fibres. The base of natural raw material (mainly cot-
ton) is generally developed in Kazakhstan, while chemical raw materials
are basically imported. Many factors including weather conditions affect
the volumes of production and consumption of lint cotton both in the
world and in a single country.

HISTORY OF COTTON GROWING DEVELOPMENT
IN KAZAKHSTAN

Cotton growing began in Kazakhstan in the end of the 19th century but
it started to develop seriously after the October Revolution (Kenarsky
1931). World War Il caused a great damage to cotton growing. In main
areas some fields had been used for cotton growing were allotted for
food crop. Many cotton growers, especially men, went up the lines, thus
women were left with all cotton plant growing difficulties. However, de-
spite the difficulties, the workers could maintain cotton manufacture at
such level as to meet the needs of the front.

After World War Il the cotton growing business had to be restored
in the country. In post-war period integration in mechanization proc-
esses played a considerable role in developing cotton growing, since
cotton plant differs from other agricultural crops by its labour intensity,
especially during the cropping period. In post-war period this progress
promoted shift to the new irrigation system consolidating irrigated plots,
which to some extent improved development of lands.
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Initially, cotton plant was cropped on small areas
of Zhambul (until 1955) and Kyzyl-Orda (until 1957)
regions. Then crops of cotton plant were stopped
due to its low crop capacity (Kupeshev, 1981). Cotton
plant has been cultivated in South Kazakhstan region
(SKR) noted for its natural and climatic conditions and
geographical environment meeting requirements to
cotton plant growing. The climate is special due to
abundance of heat resources.

Increase in lint cotton output required not only re-
construction of old cotton processors but also con-
struction of new ones. In early 1960s, Kazakhstan
had 6 cotton factories, while Soviet Union had 116

cotton factories (Rodychev, 1959). Development of
lint cotton manufacture must have been supported
by drying and cleaning facilities at cotton processors
due to the increased impurity of raw cotton after me-
chanical harvesting. The harvested raw cotton must
have been dried and cleaned duly. All available dry-
ing facilities were old and useless. All manufacturing
equipment of cotton factories was partially renewed
by mid 1950. Moreover, the cotton processing indus-
try of Kazakhstan encountered some shortages, i.e.
underutilization of production capacity. The main rea-
son of it was an inconsistency between raw material
resources and production capacities. As arule, cotton

Cotton manufacturing dynamics in the Republic of Kazakhstan

Table 1
Raw cotton

Year Crop area, thousand hec- Gross yield, thousand

tares tonnes
1980 126.5 357.8
1990 119.7 323.8
1991 116.4 291.1
1992 112.1 252.3
1993 110.6 200.1
1994 111.2 207.9
1995 109.7 223
1996 106.3 182.8
1997 103.6 198
1998 118 162
1999 141.3 2494
2000 151.8 287.1
2001 184.9 417.4
2002 170.9 360.7
2003 199.9 402.1
2004 223.7 467.1
2005 204.2 465.0
2006 200.1 4354
2007 206.1 441.7
2008 178.6 3175
2009 139.8 270.0

Source:

Cotton
Lint (fibre),
thousand tonnes

Crop capacity, hundreds
kilograms (centner)
per hectare

28.3 98.2
27 99.3
25 100.3

22.5 84.1

181 75.3

18.7 72.2

20.3 69

17.2 79.5

191 66.7

13.7 62.5

17.7 66.7

18.9 95.5

22.5 112.7

211 137.4

20.1 132.6

21.3 140.1

231 156.3

22.2 145.0

221 110.5

18.2 133.4

19.6 97.2

1) Indust/y, Agriculture and Construction in Kazakhstan in 1920 to 2000, iStatistical book, Almaty 2001, pfs. 43-44

2) Regiorial state archives and Statistics (Office of SKR RK
Note: data on raw cotton manufacture in 1990s in SKR RK only
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factories lacked resources due to
a long distance to the raw material
area. Therefore, the factories had
to be built close to the raw mate-

Table 2

rial sources. This is one of the key Year

requirements to correct and ra- 1995

tional geographical distribution of

industry. 2000
In 1950-1960s the quantity of 2005

low grade fibres increased due

to severe impurity of raw cotton 2006

caused by mechanical harvest- 2007

ing, while the quantity of choice 2008

grade fibres tended to decrease. It
was caused not only by mechani-
cal harvesting policy, but also by
the lack of necessary raw cotton
cleaning equipment at cotton factories and purchas-
ing centres. Moreover, it should be emphasized that
the high quality cotton lint depends on the grade of
cotton plant. One of the main tasks of that time was
introduction of such grades of cotton plant into manu-
facture as would provide for high output of lint cotton
out of raw cotton, which required improved quality of
raw cotton. The measures taken were improved agro-
nomic practices of cotton plant growing, introduction
of checkrowing, as well as equipment of purchasing
centres and cotton factories with drying and cleaning
facilities.

Thus, in every period of history of cotton grow-
ing development particular problems emerged with
permanent demand for the product and relevancy of
cotton plant growing in the national economy. Pecu-
liarities of development of cotton factories consisted
with underutilized capacity, explained a need to build
new factories in certain cotton growing areas in order
to have them closer to raw material sources and es-
sential equipment of cotton factories with advanced
facilities ensuring manufacture of high quality lint cot-
ton meeting textile industry requirements.

ANALYSIS OF COTTON TEXTILE INDUSTRY
IN KAZAKHSTAN

After the collapse of the Soviet Union, both Kaza-
khstan and all CIS states encountered drastic cut-
back in cotton manufacture (Table 1). Such reduction
of cotton plant acreage in Kazakhstan was caused
by expansion of wheat crop areas. Indeed, the earlier
cotton acreage was used for grain production with the
purpose of food self-sufficiency.

After Kazakhstan gained its sovereignty, all cotton
processors were privatized.

Dynamics of mineral and organic fertilizer

treatment of cotton plant in SKR*

Mineral fertilizers,
thousand tonnes

Organic fertilizers,
thousand tonnes

11.9 110
25 6.6
13 6.2
11.8 3.9
17.2 20.3
8.9 3.3

Source: Statistics Office of Si<R
*Note: SKR is one and main €otton growing region

The key manufacturers of raw cotton are farms
possessing land allotments with 5to 10 hectares area.
This area istoo small for effective manufacture, i.e. fail
to comply with all necessary agro-technical measures
aimed at increase in productivity and improved quality
of cotton. Treatment with mineral and organic ferti-
lizers reduced much (Table 2), no crop rotation was
applied. A huge percentage of cotton growers does
not use organic fertilizers because they consider min-
eral fertilizers basic. Mineral fertilizers must be treated
along with organic ones though.

Cotton processors funded raw cotton manufac-
turers. So, farms received their money as loans from
cotton processors in springtime prior to cotton plant-
ing. Then, in autumn, they compensated the money
received by harvest. As a result, raw cotton manufac-
turers were sent under as compared with processor
owners. Thus, the number of cotton processors was
increasing year by year. In 1998 there were 14 raw
cotton processors in the Republic of Kazakhstan, in
2003 there were 19, and in 2008 there were 22 proc-
essors already. There was a strong imbalance be-
tween cotton manufacturers and cotton processors.
Raw cotton processors became basic monopolists at
the cotton market administering their own purchase
prices. Cotton processors sent more than 90% of re-
ceived lint cotton to export, while less than 10% were
used domestically. Many textile factories stood idle
because of the lack of raw materials and depreciation
of facilities. If in 1991 the industry operated at a profit
and level of profitability at 24.4%, then in 2008 the in-
dustry became lame-duck, although inthe last 5 years
there was a drop in loss ratio (Table 3).

According to Kazakh Cotton Association, expendi-
tures on one hectare increased almost threefold in the
last four years. Thus, if in 2004 farmers spent 38 to 40
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Table 3

Key indicators of textile and garment industry operations

Year

1991 2000 2005 2006 2007 2008
Volume of manufacturing output, MM KZT 15798.4 37422 39759 39564 28548 24720
ilrr]\?)/eoxt(())fprzg\)//is;)iizl ;/eoélilrjme of industrial production, 1025 206.3 114 102.7 816 110.4
Share of production in total volume of industrial production, % 185 21 0.8 0.6 0.4 0.2
Index of prices of manufacturers: in % to previous year 324.4 138 99.8 101.2 101.2 116.7
Level of profitability (loss ration) of the industry, % 24.4 -13.7 -8.3 -5.6 -6.7 -4.5
Capital investment, MM KZT, 153 410 7526 5999 1618 513
in % to previous year - 43.5 91.3 75.9 25.7 29.5

Source: Agency of RK for statistics (Niyazbekova et al. 2006, p. 126)

thousand KZT to grow cotton plant per 1 hectare (with-
out regard to harvesting campaign expenses), then last
year this index was 100 to 105 thousand KZT per hec-
tare (Yeliseyev, 2009). Obviously, inflation and energy
supply price rise on the world market in 2004 to 2008
led to drastic appreciation of operating and natural re-
sources. As a result, diesel fuel and mineral fertilizer
prices increased as well. There is a need for relevant
infrastructure containing production of domestic min-
eral fertilizers consistent with the agricultural demand,
as well as legal regulation of relations in the field of pro-
tection and enrichment of agricultural soil.

For the purpose of government support of domes-
tic cotton growing, the act on development of cotton
industry was adopted in July 2007. The act defines
explicitly the norms providing for allocation of budget
funds to some portion of cotton-growing expendi-
tures, for creation of seed resources, for timely hold-
ing of reclamation and irrigation operations. With the
government support, Kazakhstan Research Institute

(Rl) of Cotton Growing started to operate at Maktaaral
district of South Kazakhstan region and primary proc-
essor of raw cotton JSC Cotton of Kazakhstan with
capacity 60 thousand tonnes of raw cotton a year
was launched. The latter has to purchase raw cotton
at government-fixed prices, i.e. to contain monopoly
price collusion between cotton processors dictating
own terms when purchasing raw materials from cot-
ton growers.

Upon adoption of the act the country introduced
the system assuring fulfilment of obligations on cotton
receipts. Cotton receipts are not currency securities
- they are double warehouse receipts consisting of
warehouse and subscription certificates. The holder
of cotton receipt may dispose of cotton by its realiza-
tion or give it as security to creditors after delivering
cotton for custody or processing. Clause 17 of act
,0On development of cotton industry” binds cotton
processors to secure fulfiiment of their obligations to
holders of cotton receipts through participation in the

Table 4
Fabric manufacture in Kazakhstan in 2004 to 2008
Year
Indicator

2004 2005 2006 2007 2008
Cotton fabric - total, thousand square metres 16400.6 30440.5 47639 42423.3 42013.9
Wool fabric - total, thousand square metres 110.0 176.0 110.1 74.5 75.7
Linen fabric - total, thousand square metres - - - 29 -
Fabric other than special one from chemical fibre - 3791.3 4913.7 8705.9 459 6 396
total, thousand square metres
Pile fabric, terry cloth and other special fabric - ) 46 365 994
total, thousand square metres
Fabric - total, thousand square metres 20301.9 35530.2 56459.6 43325.3 43479.6

Source: Industry in Kazakhstan and its regions in 2004 to 2008, Statistical book, Astana, 2009
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Table 5

Fabric export and import in Kazakhstan in 2004 to 2008

Cotton fabric, thousand square metres

Wool fabric, thousand square metres

Year Export Import Export Import
cis Other Wprld cls Other Wprld cls Other W_orld IS Other W_orld
countries countries countries countries

2004 301.1 9943.1 17171.5 2988.1 - 199.5 478.9 278.7
2005 1085.7 21609 7162.1 5465.7 - 85.1 282.5 100.3
2006 2300.3 36073.9 12725.1 12285.1 - - 240.9 268.1
2007 974.2 32726.5 7923.1 3803 - - 400.5 163.4
2008 3151.1 40259.4 7843.1 3997.6 - 399.6 281.7

Source: Resource balance and utilization of certain kinds of goods (raw material) in 2004 to 2008, Statistical book, Astana, 2009, pp. 55-56

system assuring fulfilment of obligations. It is based
on the participating contract to be concluded by and
between cotton processors and fund assuring fulfil-
ment of obligations on cotton receipts. During partici-
pation in the fund, the cotton processor should make
annual contributions to the fund for participation in
the system assuring fulfilment of obligations on cotton
receipts. The rate of such annual mandatory contribu-
tions was 0.2% of total volume of raw cotton. But, in
opinion of raw cotton processors, such a rate was too
high. Therefore, it was marked down to 0.1 % in 2009.

Experts of cotton growing research institute be-
lieve that irrigation of lands should be stimulated in or-
der to raise profitability of the cotton industry. One of
the ways of solving this problem is to apply new tech-
nologies of cotton plant cropping. The most effective
way is to intercrop cotton plant with 70 cm spacing.
The advantage of this scheme is that the reduction of
spacing by 20 cm releases up to 20% of fertile irrigat-
ed lands that can be cropped with other agricultural
crops, particularly grain. If it is remembered that one
irrigation hectare can bring in more than 50 hundreds
kilograms of grain per hectare, then we can get more
than 200 thousands tonnes of grain. This makes 1/3
of community needs of SKR. This approach will be-
come the substantive measure in securing food safety
in the country and will not impact on the volumes of
cotton output.

Cotton plant has two main species of pests - red
spider and cotton worm. Every year they destroy up
to 10% of harvest. The government allocates millions
of tenge to chemical treatment, thousands tonnes of
pesticides are sprayed on the fields. Consequently,
the ecology gets worse, rural people lose their health,
the soil gets poisoned. There is a more effective and
absolutely safe biological method of pest control, i.e.
using entomophages. These are insects that are natu-

ral antagonists of red spider and cotton worm eating
their larvae. However, biological control is absolutely
in disrepute in cotton growing farms. They consider
it a too troublesome and painstaking work. They'd
better wait for help from the government and do with
what is saved from pests.

In recent years harvesting is a hard time for cot-
ton growers. First, the harvest campaign starts well
after the usual time due to weather conditions (rain-
fall) resulting in subplanting of seeds. Eventually, the
sowing campaign of cotton growers finishes only in
June. Second, there is a lack of necessary harvesting
equipment. For example, in Maktaaral district of SKR
that plants the principal share of cotton has only 98
cotton combine harvesters, out of which 56 modern
combine harvesters John Deere, while the remain-
ing equipment requires overhaul. And third, there are
cotton-pickers here. Earlier, labour force was hired
from Uzbekistan for cotton harvesting. They were
paid 2 to 4 tenge (depending on a year) per kilo-
gramme of picked raw cotton. Local residents are re-
luctant to get this hard and low-paid work. In recent
years Uzbekistan pays considerably more to cotton-
pickers, so those wishing to go to SKR to harvest
cotton became fewer. Currently, raw cotton-pickers
are paid 7 to 9 tenge per kilogramme. However, this
rate did not cause increase in the number of cotton-
pickers. Last year about 40% of harvest was left on
the fields at Otrar district of SKR due to the lack of
labour force for cotton harvesting. In recent years,
cases when schoolchildren are sent to cotton fields
on avoluntary-compulsory basis have become more
frequent.

Kazakhstan has a well developed manufacture of
cotton fabric as compared with wool fabric (Table 4).
Moreover, linen fabric is not manufactured due to the
lack of raw materials.
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Despite the fact that Kazakhstan evidences in-
crease in volume of fabric manufacture since 2004,
the trend of import of wool and cotton fabric con-
tinues (Table 5). Kazakhstan has a well developed
manufacture of cotton fabric. In this connection,
export of cotton fabric increases every year mainly
to other countries of the world rather than to CIS
states because Russia, among CIS states, has a
developed textile industry producing various types
of fabric, including linen. As compared with cotton,
wool production in Kazakhstan leaves much to be
desired.

Generally, Kazakhstan imports products made af-
ter high-level processing of wool, namely yarn, fabric
and carpet articles. This fact is also due to the lack of
high-level wool processors in the territory of the re-
public. Wool is exported from Kazakhstan in the form
of washed and unwashed wool. When we come down
to the dynamics of wool export in recent 3 years, we
have to emphasize the decline in crude wool export
in 2007 by 66%, while in 2008 as compared with
2007 the export volume is increased by 6%, whereas
there is a decline in volume of washed wool by 12%.
Currently, wool processors have no opportunity to
purchase fine wool produced in the republic due to
the lack of operating assets related to high interest
rates fixed by banks and to the financial crisis. Low
guality wool is purchased from small farms or private
part-time farms. It should be emphasized that quality
washed wool is exported abroad, generally to China
and Russia.

According to RK Agency for statistics, there are 14
existing registered and active enterprises engaged in
preparation, spinning and production of wool fabric
and production of knit fabric in the territory of RK. in
the textile industry of the republic there are 497 enter-
prises registered as of 01 January 2010, out of which
155 active enterprises, including 12 large-scale, 24
medium and 119 small enterprises employing 7,200
workersl

In the long run, implementation of export of wool
and its conversion products is of economic concern
as a source of currency earnings. Recovery and de-
velopment of raw material base of existing indus-
trial enterprises specializing in processing of wool,
lamb skin, woolskin, raw stock, carpet and other
articles manufacture is of significant importance. It
would promote strengthening of the regional econ-
omy in whole.

NECESSITY AND CONDITIONS OF
DEVELOPMENT OF COTTON TEXTILE CLUSTER
IN KAZAKHSTAN

Despite the existing problems in the industry, textile
industry of Kazakhstan has the potential for success-
ful development taking into account lower indicators
of costs of production, proximity to raw materials
and potential sales markets of output products. The
quick-spreading number of cluster initiatives both in
developed and in developing countries and through-
out the world reflects their efficiency and viability.

A cluster can be defined as a group of geographically
neighbouring coherent companies and related organiza-
tions operating in certain sphere, marked by common-
ness of activities and complementing each other. Ap-
plication of the cluster model in development of textile
industry of Kazakhstan is the main factor of competition
among certain companies and economy in whole.

For the purpose of development of textile indus-
try, president of the Republic of Kazakhstan issued
an order no. 1605 dated 06.07.2005 about creation of
Ontustik Special Economic Zone (SEZ) in South Ka-
zakhstan Region (SKR), which is the basis of develop-
ment of cotton textile cluster in Kazakhstan, because
South Kazakhstan is the only region of Kazakhstan
growing cotton. About 15 textile factories processing
100 thousands tonnes of cotton a year are planned
to be build in the territory of SEZ, and more than 10
thousand working places will be created. President of
the Republic of Kazakhstan issued an order No. 683
dated 23.10.2008 on extending the validity of Ontus-
tik SEZ until 01.07.2030 so that textile factories could
reach self-sufficiency and develop their production.

For the purpose of development of Ontustik
SEZ the RK government regulation no. 895, dated
21.09.2006 approved Ontustik SEZ Development Pro-
gramme for 2007 to 2015. The programme is certainly
one of the steps of Kazakhstan towards the top fifty
competitive developed countries and is a long-term
strategic document outlining the main trends of de-
velopment of textile industry and ways to increase its
competitiveness. Creation and promotion of the trade
mark ,Textile of Kazakhstan” has been declared as
the ultimate purpose of development of Ontustik SEZ
as a backbone component of cotton textile cluster.

Republic of Kazakhstan started building of Kok-
saray reservoir that will accumulate winter water flows
for the purpose of irrigation water supply of cotton

1 Report of Light Industry Association of Kazakhstan under the United States Agency for International Development (USAID) grant programme
for improvement of business environment ‘Investigating Small and Medium Business Issues in Light Industry of the Republic of Kazakhstan’,

June 2010, p. 7
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fields. Moreover, one of the ways to save water re-
sources must become the introduction of water col-
lection technologies, for example, drop irrigation. In
2011 it is planned to expand crop area of cotton plant
applying drop irrigation.

Funding plays important role in mechanisms of
government regulation of the agricultural sector. In
this regard, the public policy in support of agricultural
producers has placed an emphasis on the support of
innovations starting in 2010. Differentiation of stand-
ards and additional requirements to their beneficiaries
should strengthen the promoting influence of funding.
So, farming faces the increase in crop area and in vol-
umes of production of oil crop, vegetables, fruit and
grape running a deficit. Progressive cultivation tech-
nologies are welcome. Funding of mineral fertilizers
cost is assigned to a separate budget programme,
while fertilizers produced in Kazakhstan are given pref-
erence. Funding mechanisms have been changed, as
well. Thus, cotton growers growing cotton plant in the
area not less than 50 hectares of cropland, and farm-
ers engaged in horticulture and winegrowing in the
area not less than 5 hectares would receive funding
twice as much. Besides, the subsidies will be paid in
two stages. First stage - 70% per 1 hectare of planted
area by results of sowing campaign. Second stage -
30% per 1 tonne by results of harvesting and return
of products to processors. This measure will, on the
one hand, aim cotton growers at receiving maximum
harvest, and, on the other hand, it will furnish all exist-
ing cotton processors with maximum volume of raw
materials. The standards of funding will be doubled
for cotton growers applying drop irrigation.

Thus, the state has decided to motivate farmers
for active cooperation, complying with crop rotation
and introduction of farming standards. Creation of
SEZ for high-level processing of cotton raw materials
will promote the value chain of textile production, as
well as the attraction of private investment and the
introduction of new technologies. Currently Ontustik
SEZ is regarded as the basis of development of cotton
textile cluster, which will enter the Kazakhstan textile
into the world markets. However, SEZ does not take
into account, first, the availability of raw material base
of chemical fibres and, second, the development of
educational and research institutes.

The raw material base for cotton textile cluster is
natural and chemical fibre. Lint cotton in the form of
natural fibre is sufficient, which is not so with synthet-
ic fibre. Surely, 100% cotton goods are in demand,
but the world market prefers recently such fibre as
contain 2% elastane and 20 to 25% polyester making
it more elastic and practical in wear. However, 100%

natural fibre goods do not maintain their initial form
after the first washing.

As mentioned before, Kazakhstan Research Insti-
tute of Cotton Growing engaged in breeding of new
grades of cotton plant and development of new in-
novation technologies of its cultivation was created
in Maktaaral district of SKR on the basis of Maktaaral
experiment station. It is planned to create a national
laboratory for testing of cotton quality and providing
access to marketing researches of cotton industry.
However, this is not enough if we want to enter the
world textile markets.

For a start, only 15% of farm managers engaged
in cotton plant growing have degrees in agriculture.
Therefore it is necessary to open the currently operat-
ing school on the basis of Research Institute of Cotton
Growing for the purpose of professional training of farm-
ers. The farmers have to be explained the benefits from
new technology introduction. International Cotton Advi-
sory Committee, which member our country became in
2006, resolves this issue throughout the world. As a rule,
local advisory committees are organized as part of Re-
search Institute of Cotton Growing and receive budget-
ary funding. For example, in China every thousand cot-
ton hectares has its own advisor. We'd like to have at
least 3 to 4 persons to adopt a role of coordinator.

Another indispensable condition of successful de-
velopment of textile manufacture is the availability of
quality human capital, since currently the economic
growth is identified with technological advance, and,
primarily, with professional quality of labour resources.
Therefore we recognize such elements as universities,
colleges providing professional staff for the industry.

Currently, there are few new textile manufactur-
ers in South Kazakhstan Region that lack engineers,
operators, technologists, weavers, sewers, etc. Kaza-
khstan possesses sufficient amount of labour force
yet requiring further training and education in the field
of textile production, since this is the prevailing tool
of competitive ability of cotton textile cluster. Over
the long term, textile departments should be opened
at universities, expenses for industrial and research
works and training of experts both domestically and
abroad should be increased. In whole, successful de-
velopment of cotton textile cluster must be empha-
sized in part of active interaction with universities and
research institute of cotton growing.

CONCLUSION
By results of competitive advantage analysis in our

country, experts have identified seven industries most
ready for clustering. The cotton textile cluster in the
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south of Kazakhstan should become one of prospec-
tive trends of industrial development. Cotton growing
is one of the key industries of agriculture in South Ka-
zakhstan Region, where inhabitants of 7 districts are
engaged in production of raw cotton. A cotton textile
cluster, which is based on Ontustik SEZ, has been
created in Kazakhstan for recovery and development
of competitive environment in the textile industry. The
main purpose of Ontustik SEZ is to create conditions
for the development of textile and sewing industry, as
well as to create prerequisites for a shift to production
of value added competitive goods, which exempts
the investors from income tax, property tax and land
tax, customs duties up to 2030.

According to Ontustik SEZ development pro-
gramme, the integrated service engineering centre
(ISEC) is expected to appear. It will train and improve
skills of experts on newest equipment, hold research-
es, certify in compliance with international standards
of textile products. The laboratory research centre is
planned to be opened at ISEC for the purpose of re-
search works and experimental production.

By the end of 2012, 15 textile industry enterprises
are planned to be finished and about 11 new working
places are planned to be created. The initial term of
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validity of Ontustik SEZ was fixed until 2015. But, tak-
ing into account the capital capacity of textile industry
and consequences of economic crisis the term of va-
lidity was extended until 2030. In broad terms, opera-
tion of cotton textile cluster will promote rehabilitation
and development of Kazakhstan textile industry.
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Milyen ok inditotta a szovetséget
a konyv kiadaséara?

2009-ben mar megjelentetett
a szbvetség egy kotetet ,Marke-
ting nélkil nem megy” cimen. Az
akkori kotetet a kis- és kozépval-
lalkozoknak szantak, és elég gyor-
san el is fogyott.

Tehat ez a kotet az el6z6 folyta-
tasa?

Csak annyiban, hogy ez egy Ujabb
kotet. Az a kétet annyira intakt volt,
hogy egy ,folytatas” nem adott vol-
na kerek egészet. Ezt a kétetet in-
kabb az els6 kotet testvérének te-
kintem, erre formai jegyek utalnak
(méret, a cimlap hasonlé vizudlis
vilaga), de 6nall6 olyan kiadvanyrdl
van sz6, amelyet az el6z8 kotet is-
merete nélkil is az olvasé - én szi-
vesebben mondanék felhasznalot
- eredményesen forgathatja.
,Felhasznal6”?

Minthogy a kkv-szektornak szan-
tuk ezt a kotetet is, alapvetd cé-
lunk, hogy a benne foglaltakat az
olvasok alkalmazzak, felhasznaljak
napi munkajukban. A szerz6k val-
laltan nem a tudomany tovabb-
fejlesztését tlizték ki célul, hanem
a magyar kkv-szektor tamogata-
sat, amelynek min6sége a magyar
gazdasag egyik meghatarozo té-
nyezdje.

A kkv-szektor szivesen tovabb-
képzi magat?

Visszautalnék az els6 kotet sikeré-
re: minket is meglepett, hogy mi-

Uj konyv az MMSZ-t6l

Cégvezetés és marketing

az e-korban

A kotetet a Magyar Marketing Szovetség kezde-
meényezésére a T.balint Kiado jelentette meg.

r= 7

SzerkesztGjét,Dr. Biro Pétert kérdeztuk a kotetrdl.

lyen gyorsan elkelt, pedig ez a ko-
tet azért az elImélet alapjait kivanta
kozvetiteni - persze sok konkrét
példan keresztil, de a szakma leg-
elismertebb oktatéinak bevonasa-
val.

Az ilyen kdnyv esetében a szerz6-
garda sem lehet a megszokott!
Ezuttal olyan, a gyakorlatban is si-
keres szerz6ket kerestem, akik ok-
tatdsi gyakorlattal is rendelkezve
képesek a mindennapokban meg-
szerzett tapasztalataikat tudassa
rendezni. Tovabbi elvaras volt,
hogy kozérthetd stilusban irjanak,
érdekesen, ami viszont nem mehet
a tartalom min6ségének rovasara.
Kértem, hogy sok gyakorlati példa
segitse a megértést, sét konkrét
tanacsokat is megfogalmazhatnak
a konnyebb adaptalas, felhasz-
nalas érdekében. Hadd tegyem
hozza: nagy 6rom volt a beérkezé
anyagokat olvasni!

Miért kerilt bele két tudomany-
agbol is ismeret?

A kotet Osszeallitdsdnél az els6
kotett6l tovabblépve 06sszegydij-
téttem a kis- és kdzépvallalkozo6-
kat izgatd kérdéseket, amelyekkel
gyakorta talalkozom a kulonb6z6
konzultaciok kapcsan, és érkeztek
észrevételek, kivansagok az el6z6
kotet olvasaoitél is. Ezen tal sok va-
I6s problémat latunk a mindenna-
pokban, amelyekre akkor is rea-
galni kell, ha nem is tesznek fel
nyiltan kérdést.

Néhany példa?

Sokszor ki sem derll pl. a pro-
jektszemlélet - projektfiloz6fia
értésének hianya, a tanacsadas
fontossaga vagy a vallalati életcik-
lus, amelyet inkabb a vezetési is-
meretekkel kapcsolatban tanitunk.
Egy masik nagy fejezet volt a sza-
mitastechnikai alkalmazéasokkal
kapcsolatos problémakra valasz
a beruhazasoktdl a fejlesztése-
ken at az Uzleti alkalmazésokig. Es
megemlitem, mert nem csak érde-
kességként kerilt be, az o6ltdz-
kodéssel kapcsolatos ismeretek,
ahol a hianyosséagok jol lathatéak.
A marketinges fejezetekre most
nem térek ki.

Kinek ajanljak a kotetet?
Meggy6z6désem, hogy ez és az
el6z6 kotet kitin6en alkalmaz-
haté oktatas céljara is, els@sor-
ban szakirAnya tovabbképzés
szintjén. Az ott tanul6ok szamara
a kollégak szakkényvei sokszor
okoznak nehézséget, mert épp
a magas tudomanyos szintjuk
meghaladja az elvarasaikat. Ez
a kotet épp az e kurzusokat lato-
gatdé kkv-szektorban dolgozdk-
nak nyujt segitséget. Az oktatok
révén hatékonyabb lehet az al-
kalmazas, a felhasznalas. A cél,
hogy a ,felhasznalékhoz” jus-
sunk el, s 6k alkalmazzak ered-
ményesen.

A szerk.
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Az Akadémiai Kiadénal 2010-ben
megjelent kotet a kiskereskedel-
mi tevékenység teljes spektru-
mat feldleli. A hianypotlo, 15 fe-
jezetet tartalmaz6 mi - szemben
a kozelmultban megjelent mivek
tobbségével - a kereskedelem
tevékenységét egészében vizs-
galja a telephely kivalasztasatol
az operativ m(ikodésen at a fo-
gyasztéi magatartasig. A kotet
kulon értéke a praxisorientaltsa-
ga: nemcsak a gyakorlati 6ssze-
fliggéseket vilagitia meg a szer-
z8 esettanulméanyokkal, hanem
az elméleti alapokat is példakkal
magyarazza. Kulén kiemelendd
a kotet aktualitdsa: a felhasznalt
aktualis szakirodalom mellett
a kiskeresked6k 21. szazadi kihi-
vasait (pl. online kereskedelem) is
targyalja a szerzé.

A kotet megkozelitését tekint-
ve top-downként jellemezhet§,
hiszen a kiskereskedelem egészét
atfogo és befolyasol6 elméletektél
és jellemz6ktél halad a konkrét,
a kiskereskedelmi egységek mi-
kodését a gyakorlatban is meg-
hataroz6 tényez6kig. A konyv
egészét tekintve azonban az el-
mélet és a gyakorlat szervesen
O0sszefonodik, igy mind az elméle-
ti hattér, mind a gyakorlati meg-
oldasok irant érdekl6d6k szdméra
hasznos olvasmany lehet. A re-
cenzens terjedelmi korlatok miatt
nem vallalkozhat minden egyes
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fejezet komplex ismertetésére (ez
maga is egy tanulmany hosszat
tenné ki), ezért roviden csak az
egyes fejezetekben targyalt f6bb
témakat emeli ki egy-egy gondo-
lat erejéig, igy érzékeltetve a kotet
sokszinliségét.

Az els6 fejezet a kiskereskede-
lem alapfogalmaival és legjelen-
t6sebb hazai és nemzetkdzi sze-
repl6ivel ismerteti meg az olvasoét.
A kovetkezd fejezet a kiskeres-
kedelem értékesitésben betdltott
szerepét, valamint kereskedelmi
form&k mellett a kiskereskedelem
kialakulasanak és ciklikussaga-
nak elméleteit is prezentalja. Az
értékesités egyuttmikddési csa-
torndinak bemutatdsa nem csu-
pan a beszerzési és értékesitési
egyuttmikodések formaira korla-
tozadik: itt kerllnek bemutatdsra
a kiskereskedelem 21. szazadi
Lféutcai”, a bevasarlékézpontok.
A  kereskedelmi tevékenység
egésze a fogyasztdi magatartas-
ra épil, igy a 4. fejezet a vasar-
I6i dontések komplex folyamatat
ismerteti az informaciégydjtéstél
a vasarlas utani tapasztalatokig.
A kiskereskedelmi stratégiaval
foglalkoz6 fejezet bemutatja azon
tényez8ket, amelyek figyelem-
bevétele szikséges ahhoz, hogy
a kereskedelmi egység hosszu ta-
von sikeresen mikoédhessen.

A 6-12. fejezet a kiskeres-
kedelmi mix tényez6it targyalja

részletesen. A 6. fejezet az aruva-
laszték szerepét taglalja (ide ért-
ve a markazas kérdéseit is), amig
a kovetkezd rész a valaszték ter-
vezésének és beszerzésének
folyamatat (7. fejezet) mutat-
ja be. A beszerzés ma mar nem
manudlis feladat: az informacio-
technolégiai eszkdzok segitsé-
gével a folyamat optimalizalhato.
Az ar- és akciopolitikaval foglalko-
z6 8. fejezet az arképzési eszko-
zok és stratégidk mellett ramutat
arra, hogy egy-egy akcié hogyan
befolyasolhatja az akcids termék-
hez kothet§ termékek keresle-
tét adott termékkategdérian beldl.
A kiskereskedelmi egység kom-
munikacioés tevékenységének
(9. fejezet) eszkdzei a hagyo-
manyos reklamon, értékesités-
0sztonzési eszkdzokon, a PR-
tevékenységen at a szajreklamig
terjedhetnek. A kiskereskedelem-
ben a szolgaltatasok mindsége
€s mennyisége nagyban befolya-
solhatja a vevd elégedettségét,
abban az esetben kiléndsen, ha
elégedetlen vev6k panaszainak
kezelését kell megoldani (10. fe-
jezet). A kereskedelmi Uzletek
kiulseje és belsd elrendezése (11.
fejezet) nem csupan az aruk ar-
szegmensnek megfeleld prezen-
talasat szolgéalja, hanem a megfe-
lel6 atmoszféra megteremtésével
(pl. polcok elrendezése, szinek,
zene, illatok) az értékesitést is



nagymértékben befolydsolhatja.
A telephely kivalasztasa (12. feje-
zet) bemutatja azon elméleteket,
elemzéseket és modelleket, ame-
lyek segitségével adott telephe-
lyen a varhaté kereslet prognosz-
tizalhato.

Az utolsé fejezetek az el6z6ek-
hez képest altalanosabb jellegliek:
informacios technoldégidk és az
altaluk meghatarozott logisztikai
dontések (13. fejezet) egyre na-
gyobb szerepet kapnak a keres-
kedelemben: a vonalkdd és radio-
frekvencias azonositék nagyban
meggyorsitjak nem csak az infor-
macio, de a tényleges aruk aram-
laséat is. A 14. fejezet az Uzletek
operativ. m(ikodésének tényezd6it

veszi sorra az eladészemélyzet
kérdésétdél a koltségcsokkentés
lehet6ségeiig. Az utols6 fejezet
elméleti jellegli: azon mutatdésza-
mokat és eljarasokat ismerte-
ti, amelyekkel egy kereskedelmi
egység teljesitménye szamokban
is kifejezhetévé valik.

A kotet egyrészt kivaléan
hasznalhaté tananyagként, akar
BA-, akar mesterszint(i képzése-
ken: az 6sszefiiggéseket kozért-
hetéen és az alapoktdl kezdve
megmagyarazza, megértéséhez
tehat sem kereskedelmi, sem
marketingismeretek nem sziksé-
gesek. Az egyes fejezetek végén
olvashato Osszegzés, Fogalom-
jegyzék és Kérdések, feladatok

el6segitik az Ujonnan elsajatitott
ismeretek rendszerezését és el-
mélyitését. A kdtetet ugyanakkor
nem csak elméleti szakemberek-
nek ajanljuk: kereskedelmi vallal-
kozas inditaséat tervez6 uzletem-
berek egy kotetben talaljak meg
a sikeres uzlet Uzemeltetésével
kapcsolatos O0sszefliggéseket,
a kereskedelemben dolgozé veze-
t6k pedig latokoriuket szélesithe-
tik és folyamataikat optimalizal-
hatjak a szamos gyakorlati életbdl
vett példat tartalmazo kdnyv se-
gitségével.

Kovacs Laszlo

Nyugat-magyarorszagi Egyetem
Bolcsészettudomanyi Kar
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A kéziratokkal szembeni formai kivanalmak

Az alabbiakban néhany, a kéziratokra vonatkozé tudnivaléra hivjuk fel a figyelmet.

A cikkek terjedelme ne legyen kevesebb 27 ezer és tébb
36 ezer karakternél (sz6kozzel), ami kb.15-20 szabvany
gépeltoldal. Atanulmany elejére kb. 500 karakter hosszu
osszefoglalét kériink, amely bemutatja a vizsgalt problé-
makort, leirja a moédszertant, és ismerteti a tanulméany
legfontosabb eredményét. Emellett kérjuk 3-5 kulcssz6
megnevezését is. A tanulmany végén kérjik a cimet an-
golul, kériink tovabba egy ugyancsak kb. 500 karakter
hosszl angol nyelv(i 6sszefoglal6t is.

A szoveget kérjik elektronikusan leadni 2,5 cm-es mar-
gok kozott Times New Roman CE betltipussal, 1,5-es
sortavval irva, A/4 méretben, az MS WORD barmelyik
valtozataban elmentve. Egyéb formatumban (pl. pdf)
a cikket nem tudjuk elfogadni. Kérjik, hogy a cikk for-
mazéasakor a félkovér és a dblt betlitipus hasznéalatat le-
szamitva semmilyen mas formazast (pl. kiskapitalis bet(,
cimsor stb.) ne hasznaljanak! A cikkeket a kovetkezd
cimre kérjik e-mailben kuldeni: fojtik@ ktk.pte.hu (Fojtik
Janos).

A tablazatokat és abrakat megfelel6en forméazva kildn
fajlban, illetve lapon kérjuk (szukség esetén .zipformatum-
ban tomdritve). Kérjik 6ketszamozassal és cimmel ellatni,
s helyuket a sz6vegben pontosan megjel6ini. Terjedelmi
okok miatt helyénvalénak latjuk, hogy egy tanulmanyban
legfeljebb 3-4 abra szerepeljen. Amennyiben diagramroél
van sz0, ugy kérjuk az eredeti Excelt, ahol a nyers adat-
tabla és a grafikon is megtalalhaté. Egyéb illusztracié
(pl. kép) esetén j6 felbontasu .jpg-t varunk. Az abrak és
atablazatok alatt fel kell tintetni a forrast is. Ha sajat ké-
szitésl az adott dbra, akkor a Forras: sajat szerkesztés,
illetve Forras: sajat szamitas formulat kell hasznalni.

A hivatkozasokat minden esetben Kkérjuk feltintetni
a szerz6 nevét és a kiadas évét zardjelbe téve. Példaul:
(Kotier 2002). Pontos idézetnél az oldalszdm is szuksé-
ges. Példaul: (Kotier 2002, 88) vagy (Kotier 2002, 88-91).
Ketténél tobb szerz6 esetén az els6 szerz6 vezetékneve
utdnazetal. (Bakeretal. 1986), magyarszerz6k esetében
az éstsai (Beracs éstsai 2004) formulat kérjuk alkalmazni.
A hivatkozasok ne labjegyzetként, hanem afentiformaban
kerlljenek a szovegbe! Minden hivatkozott m({ szerepel-
jen aszdveg végén taldlhaté Hivatkozasok cim( listdban,
és abban csak a hivatkozott irodalom szerepeljen!5

A jegyzeteket (ha vannak) kérjuk megszdmozva, a szo6-
veg végén, a hivatkozasok el6tt elhelyezni. A jegyzetek a
f6széveg kiegészitéseit tartalmazzak, ne legyenek ben-
nuk példaul dbramagyarazatok, hivatkozadsok! Mindazo-
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naltal kérjuk a szerz6ket, hogy keruljék a jegyzetek hasz-
nalatat.

6. A Hivatkozasok a kévetkez6 alapforméakat kdvesse:
¢ Konyv: Szerz6 (megjelenés éve), A mi cime,
A kiadas helye: A kiadé neve

¢ Folydiratcikk: Szerzé(k) (a megjelenés éve), ,A cikk
cime”, A folyoirat neve, Az évfolyam sorszadma A szam
sorszama, A cikk kezdd és befejez6 oldalszdma

¢ Gyljteményes kotetben szerepld tanul-
many: Szerz6(k) (a megjelenés éve), ,A cikk cime”,
Szerkeszt6(k) neve (szerk. vagy ed(s) vagy Hrsg.),
A gyljteményes kotet cime, A kiadas helye: A kiado
neve, A hivatkozott frAsml kezd6 és befejezd oldal-
szama
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