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A szerkeszt6 valasztasa

A cikk a Magyarorszagon
m(ikod6 vallalatok marke-
tingtevékenységének elem-
zésére vallalkozik egyrészt

a marketingfunkcio valla-
laton belll betdltott szere-

pének vizsgélataval, més-
részt egy kiemelt jellemzé,
a piaci teljesitménnyel vald

osszefiiggések feltarasa-
val. A Versenyképesség
Kutaté Kozpont altal ira-
nyitott kutatasban 300 val-
lalat kereskedelmi és mar-
ketingvezet6i altal kitol-
tott kérd6iv alapjan ele-
mezzik, hogy a marketing
egyes részteruletei (mar-
kamenedzsment, arképzés,
értékesitési utak szama,
reklamtevékenység) milyen
jellemzékkel irhatoak le,
és milyen kapcsolatban all-
nak a vallalat teljesitmé-
nyével.

Kulcsszavak:
marketingeszkdzok,
versenyképesség,
teljesitmény

A marketing szerepe
a vaiialati versenyképességbenl

Kenesei Zs6fia - Gyulavari Tamas
Budapesti Corvinus Egyetem

BEVEZETES

Egy gazdasagban szdmos tényez6 alakitja, hogy milyen a
marketing szinvonala és gyakorlata. 1tt nem kizéarélag fej-
lettségi mutatékra gondolunk, hanem szerepet jatszhat-
nak kulturalis, tarsadalmi tényez6k is, melyek nemzetk6zi
Osszehasonlitasban jelent8s szérast mutatnak. Ezek a gaz-
dasagi, tarsadalmi tényez6k folyamatosan valtoznak, igy
valtozik a marketingtevékenység is. A 2009-ben 6todik
alkalommal lefolytatott ,,Versenyben a viladggal” kutata-
sunk lehet6séget ad arra, hogy ezeket a valtozasokat nyo-
mon kovessik, és az aktualis pillanatfelvétel alapjan meg-
vizsgaljuk, hogy hol tart ma a magyarorszagi vallalatok
marketinggyakorlata.

A kutatas soran 300 vallalattal késziltek interjuk, és a
lehetéségekhez mérten négy teriilet felelése - a vallalat leg-
fébb vezet6je, a marketingvezetd, a pénzigyi vezetd és a
termelési vezet6 - kilon kérdGivet toltott ki. Az adatfelvé-
telre 2009. majusa és novembere kozott kerdilt sor 13%-o0s
valaszadasi arany mellett. A minta kétharmadat olyan valla-
latok tették ki, amelyek 50 f6nél tobb alkalmazottat foglal-
koztatnak, mivel a kutatasi program tartalmazott olyan kér-
déseket is, amelyek els6sorban csak naluk értelmezhetek.

Jelen tanulmanyban a marketingeszkézok vizsgalatara
kerdl sor. A tanulméany els6 részében a marketing vallala-
ton beliili szerepének megitélését elemezzilk, majd a 4 P
mentén bemutatjuk, hogy hogyan jarul hozza a véllalatok
teljesitményéhez a marka-, az ar-, az értékesitési és a rek-
lampolitika.

Miel6tt azonban ratérnénk az elemzésre, fontosnak
tartjuk kijel6lni az elemzés kereteit:
¢ Vdllalati versenyképesség-kutatasrol l1évén szo, sziiksé-

ges a fogalom egységes értelmezése. Az altalunk elfo-

gadott definicio szerint ,,a vallalatok versenyképes-
sége abban all, hogy a tarsadalmi norméak betartasa-
val Ugy kinaljanak termékeket afogyasztoknak, hogy
azok hajlandéak legyenek ezekért a versenytarsaké-
nal nagyobb jovedelmez8&séget biztositd aratfizetni”
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(Chikan - Czako 2009, 78). A szakiroda-
lomban vannak ugyan torekvések, hogy
a definici6 megprdbalja magaba fog-
lalni a fogalom el6zményeit is, de annak
bonyolult hatdsmechanizmusai  miatt
ezek kevésbé szerencsés probalkozasok.
Nem lehet ugyanis altalanosan meghata-
rozni, hogy az egyes tényezdk egymasra
gyakorolt hatésa, illetve hozzajarulasa a
versenyképességhez id6ben hogyan val-
tozik. A rendszer dinamikus természete
miatt viszont azt is nehéz kijel6Ini, hogy
mely vallalati folyamatokra érdemes az
elemzéseket fokuszalni. A Versenyke-
pesség Kutatd Kozpont kutatdsa ezért
a vallalati funkciok széles korére terjed
ki, ami lehet6vé teszi, hogy kulén-kilon,
illetve parhuzamosan is vizsgalni lehes-
sen a teljesitményre gyakorolt hatasukat.
A kutatds 2009 kdzepén folyt, igy lehe-
t6seéget ad a 2008-ban elindult gazda-
sagi valsag elsd jeleinek vizsgalatara, s
annak feltarasara, hogy a valsag hogyan
hatott a vallalatok marketingtevékeny-
ségére. Bar elemzésiinknek nem ez a
fokusza, mégis alkalmanként hivatko-
zunk e gazdasagi realitasra.

Mivel kutatdsunk mar o6todik alka-
lommal vizsgalja e témét, lehetGsé-
gunk adodik az el6z8 kutatasokkal tor-
ténd Osszehasonlitasra. Erre els@sorban
az el6z6 periddus (2004) eredményeit
fogjuk hasznalni. El6re kivanjuk azon-
ban bocsatani, hogy eredményeink nem
minden esetben tekinthet6k tokéletesen
odsszehasonlithaténak, hiszen a vallalati
minta nem ugyanaz, s Kisebb eltérések
vannak a minta dsszetételében is. Err6l
részletesen Csesznék - Wimmer (2011)
és Matyusz (2011) ad szamot. Ugyanitt
talalhatoak a kutatasban szerepl6 valla-
latok részletes jellemz6i, a mintadssze-
tétel mutatoi.

Az elemzésben a vallalati teljesitményt
egy képzett mutatoval jellemezzik,
amelynek harom szintje van: lemaraddk/
atlagosan teljesitok/vezet6k. A muta-
tot a felsGvezetOk altal a sajat vallala-
tukrdl adott jellemzés alapjan képez-
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tik, amelyben meghataroztak, hogy
milyen a véllalat teljesitménye az ipar-
agi szinvonalhoz képest a nyereség,
tékejovedelmez8ség,  piacrészesedés,
technoldgiai szinvonal, menedzsment
és termékmin@ség szempontjai alap-
jan. Klaszteranalizissel a harom emlitett
csoport adddott, amelyek megoszlasa a
mintaban: 24%, 41% és 35% az emlitett
sorrendben (Csesznék - Wimmer 2011).

A MARKETING ESZLELT SZEREPE
AVALLALATI SIKERBEN

Annak ellenére, hogy a piaci siker szem-
pontjabdl racionalis feltételezni, hogy a
piachoz legszorosabban kothet6 vallalati
funkcié kiemelked8 fontosséggal bir, kér-
dés, hogy ezt val6ban igy latjak-e a vallala-
tok fels6 vezetdi is.

A marketing szerepének
altalanos megitélése
A Versenyképesség Kutatdé Kdzpont kere-
tében végzett felmérések szerint a kereske-
delmi és marketing tevékenységet a valla-
lat- és marketingvezet6k mindig is az egyik
legfontosabb vallalati funkcidnak tartottak;
az ot évvel ezel6tti adatfelvétel sordn a vizs-
galt tényezdk kozil a negyedik helyre keriilt
arangsorban amarketingvezeték véleménye-
zése szerint (Kolos és tsai. 2006), akarcsak a
mostani, 2009-es adatfelvétel soran (1. &bra).
Erdekesség, hogy a vallalat legfelsébb veze-
t6i (vezérigazgatok, ligyvezet6k, sth.) még a
marketingvezet6knél is valamivel fontosabb-
nak itélték ezt a teriiletet, mivel az § rang-
sorukban a marketing a koltséggazdalkodast
megel6zve a harmadik legfontosabb funkcid.
Erdemes még megjegyezni, hogy az értéke-
sités, ahogy legutdbb is, most is a felsd veze-
tés uténi legfontosabb teriilet, amely szin-
tén szorosan kapcsolddik a vallalat marke-
tingtevékenységéhez, a gyakorlatban sokszor
ennek a funkcionak az ellatasa a marketing-
osztaly egyik legfontosabb feladata.

A rangsorban elfoglalt helyet tekintve
a véltozatlan €élmezény mellett torténtek
kisebb elmozdulésok a funkciok megitélé-
sében az elmult 6t évhez képest. Leginkabb



1 abra: Az egyes vallalati teriiletek stlya a vallalati siker szempontjabdl
a marketingvezet6k megitélése szerint (I- csekély ajelent6sége, 5- meghatarozé tényezd)

a szamviteli tertlet fontossaga emelkedett,
amely hat hellyel kerilt el6rébb. Harom
hellyel rangsoroltak elébbre a bérgazdalko-
dast, a logisztikat, kettével a pénziigyet és a
készletgazdalkodast. Ezek altalaban a gaz-
dalkodasi fegyelem er@sitését jelentik.

A marketingvezet6k ugyanakkor az 6t
évvel ezel6ttihez képest kevésbé latjak fon-
tosnak a kutatds-fejlesztést, amely akkor
még miszaki fejlesztés néven a tizedik leg-
fontosabb funkciénak itéltek, most pedig
az utolso helyet foglalja el a rangsorban.
Harom hellyel hatrébb ker(lt a rangsorolas-
ban a stratégiai tervezés, a kontrolling és a
mindségbiztositas. Osszességben gy itél-
hetjik meg, hogy ezek a terilletek a val-
sag megjelenése miatt kerlilhettek hatrabb a
rangsorban, mivel a vallalatok egy részének
valdszindleg a talélés a célja, igy a hatasu-
kat hosszabb tavon kifejtd vallalati funkcidk
viszonylagosan kisebb prioritast kaphatnak.

A kereskedelmi és a marketingfunkciok
kapcsolata mas vallalati teriletekkel

A marketingkoncepcio szerint a vallalati
funkcidk koordinacidjaban érvényesiilnie

kell a piacorientacionak, igy a marketing-
nek nagyobb hatast kellene gyakorolnia
a tobbi vallalati tevékenységre (Bauer -
Berdcs 2006). Megvizsgaltuk tehat, hogy
a marketingvezet6k mindezt hogyan latjak
érvényesiilni a sajat vallalatukon beliil.

Az eredmények kozil a legszembet(-
nébb az, hogy gyakorlatilag ugyanolyan
meértékben van hatassal a marketingfunkcio
a tobbi vallalati funkcidra, mint azok a mar-
ketingre (2. dbra). A gyakorlatban tehat az
egymasrautaltsag kolcsondsnek tiinik.

A marketing leginkabb a termeléssel all
kapcsolatban, és legkevésbé a kutatas-fej-
lesztéssel. Err6l azt feltételezhetnénk, hogy
esetleg hazai sajatossdg, miszerint a nem-
zetkdzi cégeknél a kutatas-fejlesztési tevé-
kenységeket nem hazankban végzik, igy
nem annyira a fejlesztések, mintsem a ter-
melés, annak szintje érinti leginkdbb a
hazai marketingtevékenységet.

A villalatok teljesitménye egyedil a
kereskedelem/marketing funkcié K+F-re
gyakorolt hatasat befolyasolta 95%-0s meg-
bizhatésagi szinten. A vezet vallalatok
esetében a kereskedelmi és marketingtevé-
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kenység atlagosan jéval nagyobb mértékben
hatdrozza meg a kutatas-fejlesztés irany-
vonalat. Ez az eredmény megerdsiti azt az
altalanosan elfogadott elvet, miszerint a
marketing és a K+F egyiittm(ikddése maga-
sabb szint(i vev6i igénykielégitést tesz lehe-
tévé, ezaltal novelheti a vallalat piaci telje-
sitményét.

A VALLALATOK ALTAL ALKAL-
MAZOTT MARKETINGESZKOZOK
HATASA A VERSENYKEPESSEGRE
A kovetkez6kben attekintjuk, hogy a valla-
latok altal alkalmazott marketingeszk6zok

6 MARKETING & MENEDZSMENT 2013/3.

milyen mértékben jarulnak hozza a piaci
sikerhez. Az elemzés soran a marketing-
mix elemei koziil kiemeljuk a markazast, az
arképzési elveket, az alkalmazott értékesi-
tési csatorna tipusat, és a reklamozas nagy-
sagat, illetve tipusat. Ezek az eszkdzok alap-
vetben jarulnak hozza a marketingmunka
eredményességéhez, és el6zetes feltétele-
zéslink szerint a vallalati versenyképesség-
hez is.

A véllalatok markazasi gyakorlata
A termékpolitika egyik meghatarozo teri-
lete a markamenedzsment, amely a termé-



kék megkiilonboztetésének egyik alapvetd
eszkdze. Az, hogy egy vallalat milyen mér-
tékben alkalmazza a markazas eszkoztarat,
er6sen befolyasolhatja eredményességét a
versenyben. Kiilondsen igaz ez a fogyasztoi
piacok esetében, bar zleti vevok esetében
is kimutathat6 a hatdsa (Kotier / Pfoertsch
2006). Ot évvel ezel6tti kutatasunk soran
azt tapasztaltuk, hogy a piacok jelents
részén vagy nagyon dominaltak a marka-
zott termékek, vagy nagyon marginalis sze-
repiik volt. Varakozasunkkal ellentétesen ez
a helyzet nem a markazott termékek térnye-
rése felé mozdult el, hanem éppen ellenke-
z6leg. A domindnsan markazott termékeket
eléallité vallalatok (90-100%-ban markazott
termékeket forgalmazok) aranya 35%-r6l 21
%-ra csdkkent, mig a nagyrészt markazat-
lan termékeket forgalmazdk (0-10% a mar-
katermékek ardnya) 34%-r6l 43%-ra nétt.
A visszaesés mogott tobb tényez6 is allhat,
tébbek kozott az a tendencia is, hogy a val-
lalatok sajat markazott termékek gyartasa
helyett kereskedelmi markakat beszallito-
ként allitanak eld.

A vizsgalt vallalatok legnagyobb mar-
kainak piaci részesedése is visszaesett, atla-
gosan 24,3%-rél 17,7%-ra. A 4. abra ered-
ményei arra is utalnak, hogy mintankban
féleg olyan vallalatok szerepelnek, ame-
lyek mérkazott termékeinek piaci ereje nem

dontd, els6sorban 0-10%-0s piacrészesedés
jellemz6 rajuk.

A markazas gyakorlata legelterjedtebb
a kulfoldi tulajdond vallalatoknal, nyilvan-
val6an a marketing szofisztikaltabb alkal-
mazasanak koszonhetéen. A legkevéshé
az allami véllalatok élnek a méarkézas adta
lehet6ségekkel.

Nemcsak a tulajdonviszonyok, hanem az
agazat is jelentésen befolyasolja a markazasi
gyakorlatot. A bevett elméleti megfontol&sok
alapjan (Bauer - Beréacs 2006) feltételezhet-
juk, hogy azon é&gazatokban, ahol jelent6s a
differencialatlan tdmegtermékek jelenléte, a
markazas kisebb hangsulyt kap, mint a diffe-
rencialt termékek piacan. Ennek megfeleléen
a mezdgazdasagi és kitermelGiparban kisebb
kell, hogy legyen a markazott termékek ara-
nya, mint akar a feldolgozd, akar a gépipar-
ban, vagy a kereskedelmi, szolgaltat6 agazat-
ban. Az adatok alapjan elmondhatjuk, hogy a
kitermelGipar és energiaszolgéltatas, az épi-

LA termékpolitika egyik meghatarozo terilete
a markamenedzsment, amely a termékek
megkilénboztetésének egyik alapvet6 eszkoze.
Az, hogy egy vallalat milyen mértékben
alkalmazza a markazas eszkoztarat, er6sen

befolyasolhatja eredményességét a versenyben.”
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t6ipar és a mezdgazdasag alkalmazza legke-
vésbé a markazas lehet6ségét, mig a keres-
kedelem, a vegyipar és gépipar a leginkabb.
Abban az esetben, ha a mérkazast, mint egy-
fajta marketing-benchmarkot alkalmazzuk,
ezek azok az ipardgak, ahol a marketing
nagyobb jelent6séget kap. Ezt az allitasunkat
természetesen arnyaljuk a kovetkez6kben, a
marketingkommunikacios eszkdzok alkal-
mazasanak vizsgalataval.

Nézépontunk  szempontjabol — fontos
megvizsgélni, hogy a mérkazasi gyakorlat
és a vallalati versenyképesség milyen dssze-
figgest mutat. A 2. tablazatbdl Kitlnik,
hogy a ,,Vezet6k” sokkal jelentsebb marka-
zasi politikat folytatnak, mint ,,Lemaradd”
és . Atlagosan teljesit” tarsaik. Az erételje-
sebb markéazast folytato vallalatok tehat jobb
piaci helyzetet tudnak elérni a versenyben.

A viéllalatok 42%-a nem rendelke-
zik egyaltalan markazott termékkel, mig 5
évvel ezel6tti felmérésiinkben csak 33,7%-
uk nem tudott emliteni semmilyen kovetett
markastratégiat. Miel6tt ratérnénk a mar-
kazas tipusanak elemzésére, vessiink egy
pillantast arra, hogy mely vallalatok azok,
amelyek egyaltalan nem alkalmaznak mar-
kazast. Agazatot tekintve nem meglepd
modon ezek elsésorban a mez6gazdasagi
(72%) és kitermelGiparban (75%), illetve
az épitSiparban (71%) tevékenykedd vélla-
latok. Erdekesebb eredmény, hogy a szol-
galtatasok viszonylag ritkan élnek a mar-
kazas lehetségeivel (55%-uk nem markaz).
Ez valdszinlleg annak tudhat6é be, hogy a
szolgaltatasok egy jelent8s része elapr6zo-
dott kinalati strukturaval irhat6 le, s sza-
mukra a markazas tulzottan nagy befekte-

8 MARKETING & MENEDZSMENT 2013/3.

A legerésebb markazas a kereskedelemben
tapasztalhat6, ahol csupan a vallalatok
22%-a jel6lte meg, hogy semmilyen tipusu
markastratégiat nem folytat. Ez nyilvanval6an
nem csak a sajat vallalati markanév alkalmazasat
jelenti, hanem azt, hogy valasztékukban
jelentds szerepet kapnak a markas termékek.
Ezt a feltételezésiinket tamasztja ala, hogy

a mintaatlagot (20,8%) messze meghaladd
mértékben jellemz6 a kereskedelmi cégekre
(42%) a ,,mas vallalat markazott termékeinek

forgalmazésa."

tés lenne. A legerésebb markazas a kereske-
delemben tapasztalhatd, ahol csupan a val-
lalatok 22%-a jeldlte meg, hogy semmilyen
tipust markastratégiat nem folytat. Ez nyil-
vanvaldan nemcsak a sajat vallalati marka-
név alkalmazasat jelenti, hanem azt is, hogy
valasztékukban jelent6s szerepet kapnak a
markéas termékek. Ezt a feltételezésiinket
tdmasztja ala, hogy a mintaatlagot (20,8%)
messze meghaladd mértékben jellemzd a
kereskedelmi cégekre (42%) a ,,mas véllalat
markazott termékeinek forgalmazésa”.
Abban az esetben, ha a markézasi stra-
tégiak vizsgalatat azokra a vallalatokra sz(i-
kitjik le, amelyek alkalmaznak barmilyen
tipusi markazast, elkertlhetjik annak a
csapdajat, hogy a markazassal nem foglal-
koz6 véllalatok adatai torzitsak az eredmé-
nyeket. Mintaelemszamunk ennek megfele-
16en a kdvetkezd elemzési részben 138 val-
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lalatot jelent. Ezekre a vallalatokra a kovet-
kez6 markazasi stratégiajellemz6:

Ezen adatok alapjan elmondhatd, hogy
a mintaban szerepld, a markazast valami-
lyen szinten alkalmaz6 vallalatok tébb mint
50%-a hasznalja a vallalat nevét énallé mar-
kanévként, mig az 6nall6 termékmarka gya-
korlata csak a minta kortlbelil harmadara
jellemz6. A véllalati marka és a termék-
marka egyittes alkalmazasa viszonylag
ritka (18,8%), csakugy, mint a kdzos marka-
z4s (11,6%). Tovabbi elemzésiink soran arra
keressik a valaszt, hogy a kilonféle mar-
kazasi gyakorlatok eltérnek-e a vallalatok
adottsagai, versenyképességiik, illetve piaci
viszonyaik mentén. Az elemzésben els6sor-
ban ajelentésebb markazasi tipusokkal fog-
lalkozunk.

A markazasi stratégiak kozal a vallalati
mérkanév hasznélata elsésorban az élelmi-
szergyartokra és a szolgaltato vallalatokra
jellemezd, mig a termékmaérkazas inkabb a
gépiparban, a vegyiparban és a kénnydipar-
ban hasznélt marketingeszkdz.

Versenyképességre utalé képzett val-
tozonk hatasarél elmondhatd, hogy mind a
véllalati méarkazas, mind a termékmaéarka-
zas sokkal jelent6sebb a versenyben élen
jarok korében, mint a lemaraddk vagy atla-
gosan teljesit6k kozott. Tekintve, hogy tobb
fajta markazasi lehet6séget is bejeldlhettek
a valaszadok, ez egyben azt is jelenti, hogy
a versenyben élen jardk egyszerre tobbféle
markazasi stratégiat is alkalmaznak.

Er6s szignifikans 0sszefliggés fedez-
hetd fel a piaci koncentracio és a markazas
kozott, ami elméletileg varhato volt, hiszen
a szakirodalom szerint (Scherer és Ross
1990) oligopol korilmények kozott sokkal
jelent6sebb a markazas gyakorlata, mint
akar monopol, akar megosztott piacokon.

A marketingeszk6zok alkalmazasanak
fontos feltétele a mérés. A méarkézas ered-
ményességének egyik lehetséges mérési
pontja a méarkaérték. Erre vonatkozoan a
pénzigyi vezet6 altal kitoltott kérdbiv tar-
talmaz informécidkat. Azon véllalatok aré-
nya, amelyek foglalkoznak méarkaik értéké-
nek mérésével csupan a minta 26%-at teszik
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ki. A csoporton belul is megkilénbdztet-
hetjik azokat, akik fel is hasznaljak ezen
adatokat a dontéshozatalban, 6k mar csak
10,7%-4t adjak a mintanak.

Nyilvanvaléan a markaik értékét csak
azon vallalatok tudjak egyaltalan mérni,
amelyek rendelkeznek markazott termék-
kel, igy ha a minta azon részére végezzik
el az elemzést, amely rendelkezik marka-
zott termékkel, megfigyelhetjik, hogy val-
lalatoknak csupan 30 %-a foglalkozik tuda-
tosan méarkaérték-méréssel.

Alapos vizsgalatnak alavetve a minta
ezen részét, kitlinik, hogy a markaértéket
mér6k legf6képpen a versenyben mutatott
eredményességikkel irhatéak le, azaz a ver-
senyben vezetdk sokkal jelent6sebb mérték-
ben alkalmazzak a méarkaérték mérésének
lehet6ségét, mint az atlagosan teljesitok,
mig a lemaradok kozil igen kevesen foglal-
koznak ezzel. Kdvetkeztetésiink mindezek
alapjan, hogy a markaérték mérése fontos
lépés a versenyképesség megszerzése szem-
pontjabol: azok a vallalatok, amelyek képe-
sek markazott termékeket kialakitani, eze-
ket tudatosan menedzselik, és mérik tevé-
kenységik eredményességét, jelentls ver-
senyel6nyre tehetnek szert.

Arképzés

A vallalatok arképzése az egyik legk6zvet-
lenebb forrasa a vallalati jovedelmez&ség-
nek, és ezaltal magéanak a versenyképesség-
nek is. Utdbbi értelmezésében nem véletle-
nil jelenik meg a fogyasztok altal megfize-
tett, jovedelmezBséget biztositd ar (Chikan
- Czakd 2009). A koznyelvben a versenyké-
pes arak alatt altalaban kedvez6hb, azaz ala-
csonyabb arakat értink. A versenyképes-
ség altalunk is ismertetett definicidja azon-
ban - az arakkal kapcsolatosan - inkabb a
nagyobb jovedelmezd&ségre koncentrél. A 6.
abran lathatd, hogy a vezetd vallalatok arai
nem alacsonyabbak, s6t inkabb az atlagos-
nal magasabb arfekvésl termékekkel ren-
delkeznek. Ez egyrészt jelentheti azt is,
hogy olyan min6séggel, illetve vevéi kap-
csolatokkal rendelkeznek, amelyek alapjan
ezeket az arakat a piacon érvényesiteni tud-



jak. Masrészt arra is utalhat, hogy a vélla-
latnak nagyobb mozgéastere van az arkép-
zés terliletén, igy az egyes piaci kihivasokra
jobban tud reagalni.

Az arképzés legegyszer(ibb maddja a
koltségelv( arképzés, hiszen a véllalatok
altaldban tisztdban vannak az ehhez szik-
séges adatokkal. Rekettye (2011) meg is
jegyzi, hogy bér az arak jelent6ségével aval-
lalati menedzserek tisztdban vannak ugyan,
mégis a komplexebb és nagyobb szakeértel-
met igényld arképzési modszereket kevéshé
alkalmazzak. Ingelbleek et al. (2003) 77
ipari véllalat &razési gyakorlatdnak elem-
zése alapjan arra a megallapitasra jutott,
hogy az Uj termékek sikerét elGsegitheti,
ha a vallalat a vev6k altal észlelt érték alap-
jan alakitja ki a termék arat. Ennek hatasa
kuldnosen alacsony intenzitasd versenykor-
nyezetben, és nagyobb termékelény eseté-
ben érvényesiil. A versenytars alap( arazast
olyan piacokon javasolja, ahol a termékdif-
ferencialas kevésbé tud érvényesilni.

A hazai vallalatok leginkabb a kolt-
ségeiket veszik figyelembe, atlagosan
55,3%-ban, mig a masik két mért tényeztre
a koltségeknél kisebb mértékben tamasz-
kodnak (7. &bra). Elemzésunk szerint azon-
ban ez nem befolyasolja a véllalati teljesit-
ményt, annak ellenére, hogy a lemaradok
atlagosan nagyobb ardnyban doéntenek a
koltségek alapjan, de az eltérés statisztikai-
lag nem szignifikans.

A vélsag idején el6térbe keriilnek az
arjellegl marketingeszkdzok, igy egy eset-
leges &rhaboru kibontakozasi esélyei is meg-
nének. Erdekes azonban l4tni, hogy a valla-
latok els6sorban nem aralapu eszkdzokkel
prébalnak reagalni a versenytarsak ilyen ira-
nyU aktivitasara (6. tablazat). Az arakciok,
promociok alkalmazésa csak a kommunika-
Ci6 és a kiegészitd szolgéltatasok szinvona-
lanak emelése utan kovetkezik a sorban.

A véllalatok kozott a teljesitménycso-
portok alapjan csupan egyetlen esetben, a
mar emlitett akcidk, promociok alkalma-
z&sa tekintetében sikerilt azonositani szig-
nifik&ns kilénbséget e tekintetben. A lema-
rad6 vallalatok atlagosan kevésbé szandé-
koznak alkalmazni ezt az eszkozt. Ennek
oka lehet az is, hogy a vezet§ vallalatok
kozott - ahogy korabban lathattuk - altala-
ban nagyobb aranyban vannak azok, akik a
magasabb arkategoriaban értékesitik termé-
keiket, igy nekik nagyobb mozgasteriik van
az arengedmények teriletén.

Ertékesitési utak

Egy vallalat marketingtevékenységének
fontos része, hogy hol és hany ponton teszi
elérhet6vé termékeit (Agardi 2011). Kutatasi
eredmények bizonyitjdk a marketingmix
ezen elemének fontossagat, ramutatva,
hogy sok esetben az értékesitési utak kiala-
kitasa is befolyasolja a marketingtevékeny-
ség eredményességét. (Ataman et al. 2010,
Bronenberg et al. 2000)

MARKETING & MENEDZSMENT 2013/3. u



A versenyképesség-kutatas soran tobb
szempontbdl is elemzésre kerilt az érté-
kesitési utak jelent6sége (Bauer - Agardi
2011), amelyek kozil kiemeljik az érté-
kesitési pontok szerepét. Az, hogy a val-
lalat milyen értékesitési utat valaszt, sok
tényezd fliggvénye, de azt valoszinGsitjik,
hogy minél tdbb ponton teszi hozzaférhe-
tévé a terméket, anndl inkabb tekinthetjiik
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fogyasztdorientaltnak, s feltételezésiink az
is, hogy annal jobban fog teljesiteni a ver-
senyben (Ataman et al. 2010). Ezt a hipoté-
zist kétféleképpen is ellendriztik, egyrészt
a versenytarsakhoz viszonyitott hozzafé-
rési pontok, méasrészt a vallalat sajat értéke-
sitési lehet6ségei alapjan. A marketingigaz-
gatok becslése alapjan mért valtozonk arra
vonatkozott, hogy vajon a versenytars eré-



teljesebb értékesitési aktivitassal jellemez-
het6-e, mint a megkérdezett vallalat. Az
eredmeényekbdl Kitlinik, hogy bar a legtébb
vallalat esetében azonos az értékesitési pon-
tok szdma, mégis a versenyben vezetd sze-
repet jatszd vallalatok versenytarsaiknal
tobb, mig a versenyben lemaradok jelentd-
sen kevesebb hozzéaférési lehetéséget bizto-
sitanak vev6ik szamara.

Amennyiben azt is megvizsgaljuk, hogy
milyen értékesitési utakat valasztanak a
vallalatok, kirajzolédik, hogy a sajat valla-
lati értékesités a dont6 fontossagu, amelyet
a nagykereskedelem és kiskereskedelem
kovet. Az ligynokok, és a nem fizikai csa-
tornak alkalmazasa kisebb hangsulyt kap a
vallalatok altal kovetett értékesitési straté-

1 Azt, hogy konkrétan milyen tipusud érté-
kesitési utat alkalmaznak a véllalatok, sok-
féle tényezd befolyasolhatja (vevék dsszeté-
tele, dgazat, termék jellege, stb.) Az a don-
tes azonban, hogy hanyféle médon probal-
nak eljutni a vev6khoz, mar sokkal inkabb
a marketingtevékenység szinvonalanak is
lehet a jellemz6je. Osszegezve az egyes
tipusokat, kapunk egy osszesitett értéket,
amellyel azt lehet jellemezni, hogy hany-
féle tipust kozvetit6t alkalmaz a vallalat,

hogy eljusson végs6 fogyasztdihoz. Eloze-
tes feltételezéslink az, hogy minél tobbfélét,
annal eredményesebbé valhat a versenyben,
Ez a feltételezésink beigazolddott, hiszen
szignifikans dsszefliggés van a két valtozd
kozott.

Bauer és Agardi (2011) kimutatta, hogy
az értékesitési utakat tekintve négyfélekép-
penjellemezhet6ek a vallalatok:

» sajat értékesitési irodat,

» kis és nagykeresked6t,

» lgynokoket, vagy

» nem fizikai csatorndkat alkalmazé val-
lalatok.

Az, hogy o vallalot milyen értékesitési

teszi hozzaférhet6vé aterméket, annél

inkabb tekinthetjlik fogyasztoorientaltnak,
$fe|téte,e7éslink Zjs bogy annal jobbon

kétféleképpen is ellendriztik, egyrészt a
versenytarsakhoz viszonyitott hozzaférési

pontok, masrészt a vallalat samt ertekesitesi
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10. tAblazat: A nem fizikai csatornak alkalmazasanak hatasa apiaci teljesitményre

Nem fizikai csatornak™
Lemaraddk

Atlagosan teljesiték
Vezet6k

Mintaatlag

Atlag
35
39
4,6
4,0

N= 180; p<0,05 (*DM, telemarketing, e-kereskedelem atlaga)

Megvizsgaltuk, hogy ezen négy-
féle tipusu értékesités alapjan elkulonil-
nek-e a vallalatok piaci eredményességu-
ket tekintve, és arra a megallapitasra jutot-
tunk, hogy szignifikans Osszefiiggés csak
a negyedik tipusu (egyébként a legkevéshé
jellemz6), nem fizikai csatornak alkalma-
zasaban van. Az osszefiiggés alapjan arra
kovetkeztethetiink, hogy a versenyben élen-
jarok azok, akik erételjesen alkalmazzéak
ezeket az értékesitési utakat. Ez egyben arra
is utalhat, hogy érdemes nyitniuk a vallala-
toknak ebbe az iranyba, hiszen alkalmaza-
suk révén erésodhet versenyképességuk.

A véllalatok reklamtevékenysége

A véllalati reklamtevékenység tdbbféle
modon mérhetd. Kutatasunkban elemezzik
a vallalatok reklamkoltésének valtozasat,
azt, hogy milyen elvet alkalmaznak a val-
lalatok a reklamkoltségvetés meghataroza-
sandl, illetve megvizsgaljuk, hogy hogyan
oszlanak meg a rekldmkdltségek az egyes
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koltséghelyek kozott. Az eredmények alap-
jan elmondhatjuk, hogy az 6t évvel ezelétti
felméréshez képestjelentsen emelkedtek az
arbevétel aranyaban szamolt, reklamra kol-
tott 6sszegek. Ez természetesen két tényez§
egylttes hatasa lehet, egyrészt a ténylege-
sen reklamra forditott dsszegek ndvekedé-
séé, masrészt pedig a forgalom visszaeseséé.
A kutatasban részt vev6 vallalatok azonban,
akarcsak legutébb, most is Ugy érzik, hogy
aranyaiban valamivel kevesebbet kdltenek
erre a teriiletre, mint a versenytarsak, hiaba
nétt 3,2%-rol 5,3%-ra a reklamkoltségve-
téslik az arbevétel fliggvényében. Eza- nyil-
vanval6an percepciondlis - kilénbség szig-
nifikansan jelentkezik eddigi versenyképes-
ségi elemzéseink mindegyikében (Kenesei
és tsai. 2000, Kolos és tsai 2006), igy kije-
lenthetjlik, hogy a vallalati marketing-szak-
emberek érzékelése torzit a versenytars rek-
lamkiadés-becslésének tekintetében.

Azon vallalatok szdma, amelyek egyal-
talan nem koltenek reklamra 9,3%, a mini-



11 tablazat: A teljesitmény-csoportok atlagos reklamkoltése az értékesitési arbevétel szazalékaban

Sajét koltés Versenytars koltése
Lemaradok 3,6 70
Atlagosan teljesit6k 75 8,0
Vezet6k 8,8 98
Mintaatlag 7,0 85
n= 204, 142;

malis dsszeget megjel6l6k (1%, vagy keve-
sebb) a minta 41%-at képviselik, azok pedig,
akik kevesebb, mint 2%-ot forditanak rekla-
mozésra, mar a minta tdbb mint felét teszik
ki (57%). Ez jelzi, hogy a reklamozas sok
vallalatnal még mindig nem épilt be a min-
dennapi gyakorlatba, még akkor sem, ha a
reklamkoltést igen széles értelemben vesz-
szlik figyelembe (hirdetés, eladasdszton-
zés, kozvetlen marketing, szponzoralas).
Nem arrél van tehat sz6, hogy a vallalatok
nem koltenek TV vagy Ujsaghirdetésekre
(ez viszonylag sok vallalat esetében vald-
ban nem megfelel§ eszkdz), hanem semmi-
lyen mas modon sem prébalnak kommuni-
kalni vevdik felé (akar B2B, akar B2C pia-
con tevékenykednek).

Megvizsgaltuk, hogy melyek azok a
vallalatok, amelyek aktivabbak a reklam-
tevékenységiiket tekintve, s @sszességé-
ben elmondhatjuk, hogy a nagyobb, a piaci
versenyben aktiv és sikeres vallalatok jel-
lemezhetdek jelent6sebb reklamozéssal.

Ez megerdsiti azon el6zetes feltételezésin-
ket, hogy a versenyben maradas és a piaci
vezetd szerep elérésének fontos feltétele a
megfelel6 marketinggyakorlat alkalmazésa.
Egy masik érdekes megfigyelést tehe-
tunk adataink elemzése sordn: azon vélla-
latok, amelyek kevéshé versenyképesek, s
kevésbé képesek Iépést tartani a piaci val-
tozasokkal, rendre alacsonyabb reklamkol-
tést jelentenek, mint tarsaik, s egyben a ver-
senytarsaikra rendre magasabb szintl kol-
tést becsiilnek. Mivel - ahogy arra mar
ravilagitottunk - a versenytars koltésének
becslése pusztan csak percepcio, igy arra
a kovetkeztetésre juthatunk, hogy a valla-
latok érzik a reklamozés hianyanak proble-
matikajat, s valészinlileg ezért fogalmazoé-
dik meg benniik az az érzés, hogy verseny-
tarsaik a magasabb reklamtevékenységgel
versenyel6nyre tesznek szert.
Osszehasonlitva az 6t évvel ezelGtti ada-
tokkal, tovabbra is els6sorban a konkrét rek-
lamakciok célja és az eladasi forgalom alap-

it abra: A reklamkoltségvetés meghatarozasanalfigyelembe vett tényezék
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jan hatérozzak meg a cégek, mennyit kolt-
senek reklamokra. Szamotteven er8sodott
azonban az iparagi atlag, elsésorban a ver-
senytarsak altal elkildnitett reklambiidzsé,
mint referenciapont stlya a déntésben.

A legutébb még nem mért online kom-
munikacié is hatdssal lehetett arra, hogy
a hagyomanyos médiumok hasznalataért
fizetett koltségek aranyaikban visszaestek.
Ezt a hatast er6sitette még, hogy az utobbi
években jelentésen csdkkentek a médiakdlt-
ségek, olcsobb lett a vallalati megjelenés,
igy 6sszehasonlitva az el6z8 versenyképes-
ségi kutatasok eredményeivel, jelen kuta-
tasunkban fordult el6 el6szor, hogy a rek-
lam-koltségvetésben a hirdetések elballitasi
(produkciés) koltségei meghaladtak a hirde-
tések elhelyezésének koltségeit. Az eladas-
0sztonz6 akcidkra koltott 6sszegek is visz-
szaestek, tobb mint 6t szazalékpontot.

A mintéban 210 véllalat hasznél valami-
lyen online kommunikécids eszkdzt. Dontd

16 MARKETING & MENEDZSMENT 2013/3.

tobbségik (92,9%) rendelkezik weboldallal,
s ezeknek csaknem fele (az 6sszes online
kommunikacios eszkdzt hasznal6 véllalat
41,4%-a) csak ezzel az egy online eszkoz-
zel rendelkezik. A vallalatoknak meglehet6-

LA legutébb még nem mért online kommunikacié
is hatassal lehetett arra, hogy o hagyomanyos
médiumok hasznalataért fizetett koltségek
aranyaiban visszaestek. Ezt a hatast er¢'sitette
még, hogy az utébbi években jelentésen
csokkentek a médiakoltségek, olcsdbb lett o
vallalati megjelenés. igy dsszehasonlitva az el6z6
versenyképességi kutatasok eredményeivel,
jelen kutatasunkban fordult elé' el6szér, hogy a
reklamkoltségvetésben a hirdetések el6allitasi
(produkcios) koltségei meghaladtuk a hirdetések

elhelyezésének kdltségeit.”



sen magas aranya (51,9%) alkalmaz célzott
email-eket, és kisebb résziik (22,4%) egyéb
online eszkdzt (pl. webkampany, blog, chat,
Web2.0-&s alkalmazasokat, stb.). Az online
megjelenés tehat mara elfogadotta valt a
vallalatok korében, bar ez elsésorban a hon-
lap alkalmazasat jelenti.

OSSZEGZES

A marketinget a vallalatvezet6k tovabbra
is az egyik kulcsfontossagu teriiletnek tart-
jak a piaci siker elérésében. Mind a fels6-
vezet6k, mind maguk a marketingvezeték a
piaci siker szempontjabol kiemelt szerepet
tulajdonitanak a vallalat értékesitési és mar-
ketingtevékenységének. A marketing szer-
vezeti egység kapcsolata més vallalati rész-
legekkel inkébb kdlcsénésnek mondhato, az
egymastdl vald fliggést paronként mindkét
irAnyban hasonlénak itélték meg a vallala-
tok. Az egyes funkciokkal mért egymasra-
utaltsag azonban eltéré mérték( lehet; a ter-
melés esetében mértiik a legszorosabb kap-
csolatot, mig a K+F tevékenyséeggel a legki-
sebb mértéklinek. A vezet6 véllalatok eseté-
ben a marketing az atlagosnal nagyobb mér-
tékben hatarozza meg a kutatas-fejlesztési
tevékenységet.

A marketingeszk6z6k vizsgalata soran
kitértiink a vallalatok markézasi gyakorla-
tara, s eredményeink alapjan elmondhatd,
hogy a méarkazott termékek némi piacvesz-
tése volt tapasztalhatd az elmalt években.
Mindazonaltal megfigyelhetd az is, hogy a
legjobban teljesit6 vallalatok sokkal jelentd-
sebb méarkazasi gyakorlatot folytatnak. Ese-
tikben a termékmarka, a vallalati mérka,
és a kettd egyuttes alkalmazasa is nagyobb
aranybanjelenik meg, mint a tébbi cég eseté-
ben. A még tudatosabb markamenedzsment
alkalmazéasa pedig tovabbi lehetdségeket rejt
magaban. Erre példa, hogy mig a sikere-
sebb vallalatok majdnem fele koveti a mar-
kaérték alakulasat, addig a lemarad6 valla-
latok esetében csak kevesebb, mint minden
hatodik. Az &rképzést tekintetében a vezet6
vallalatok jellemz6en magasabb ar( termé-
kekkel vannak jelen a piacon, ami nagyobb
mozgasteret adhat szamukra a piaci ver-

senyben az aralapu eszkdzok alkalmazasara.
Erdekes eredménye elemzésiinknek, hogy
bar az értékesitési utak jellemz&en nem tér-
nek el a teljesitménycsoportok szerint, az,
hogy hanyféle értékesitési utat alkalmaznak,
mar mutat szignifikans kiilénbséget. A ver-
senyben vezet6 vallalatok sokkal tébb pon-
ton teszik vev8ik szdméra elérhet6vé termé-
keiket, szolgaltatasaikat, mint a versenyben
lemaradé térsaik.

A vallalatok reklamtevékenységérél el-
mondhatjuk, hogy az atlagosan teljesitd és
a vezet§ vallalatokra egy(ttesen valami-
vel eltér6bb kommunikacios gyakorlat ajel-
lemz6, mint a lemaradokra. El6bbi csoport
Ugy latja, hogy kevésbé marad el a verseny-
tarsaktdl a kommunikaciora koltétt 6sszeg
tekintetében, illetve 0sszetettebb visszacsato-
lasi folyamatok jellemzéek rajuk. Piaci pozi-
ciotol fiiggetlendl elmondhaté még, hogy né
az online kommunikacio jelentésége.

A véllalatok marketingtevékenységé-
nek versenyképességre gyakorolt hatasat az
elemzés soran mindvégig nyomon kovetve
Osszességében megallapithatjuk, hogy a
paci versenyben élen jard vallalatok a mar-
ketingeszk6z6k minden tertiletén joval eré-
teljesebb aktivitassal jellemezhet6ek, s igy
feltételezéseinkkel 6sszhangban kijelent-
hetjlik, hogy a marketing valéban hozzgja-
rul a vallalati versenyképességhez.

JEGYZETEK
1 A kutatdst az Eur6pai Uni6 tamogatta
(TAMOP-4.2.1/B-09/1/KMR-2010-005)
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Role of Marketing in Competiveness of the Companies

The objective of this article is to analyse marketing practice of Hungarian companies. The role
of marketing function within the company is investigated on one hand and the relationship
between marketing efforts and market performance on the other hand. In frame of the
Hungarian Competitiveness Studies 300 marketing executives were asked to rate the marke-
ting practice of their companies, concentrating on branding, pricing policy, applied marketing
channels and promotional activities. The results confirm that sophisticated marketing practice

leads to higher business performance.
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A marketing értékelésével
foglalkoz6 tudoményterii-
let relevanciaja jelentdsen
felértékel6dott az utébbi
években. Ez kuldndsen a
gazdasagi megszoritasok
id6szakéban igaz, amikor
a marketing-szakemberek-
tél elvarjak, hogy szamok-
kal tamasszék ala a marke-
tingtevékenység hatasossa-
gat és hatékonysagat.

A reprezentativ primer
kutatas soran arra a kér-
désre kerestem a valaszt,
hogy milyen szemlélet ala-
kult ki a magyarorszagi
kozép- és nagyvallalatok-
nal a marketingtevékeny-
ség értékelésére vonatko-
zban, illetve melyek azok
a modszerek, amelyeket
rendszeresen alkalmaznak
az uzleti gyakorlatban.

Kulcsszavak:

marketing metrics:
marketingcontrolling;
stratégiai-, operativ- és
pénziigyi szemléletet tiikroz6
mulatészamok

Marketingmérési szemlélet
és a hazai tapasztalatok

Hajdd Noémi
Miskolci Egyetem

ATEMA FONTOSSAGA
A XXI. szdzadra jellemz6 bizonytalan gazdasagi helyzet-
ben a profitorientalt vallalatok folyamatos hatékonysagi
kényszer alatt dolgoznak. Ennek kdvetkeztében az értéke-
lés fontossaga mér az olyan véllalati teruletekre is Kiter-
jedt, amelyeket korabbi ismereteink alapjan meglehetésen
szubjektivnak tartottunk. A vallalatok vezet6i felismer-
ték, hogy a sikeres vallalatiranyitdshoz sziikség van olyan
rendszerre, amely elemzi a marketingtevékenységek -
értékesités, marketingkommunikécio, fogyasztéi maga-
tartas stb. - hatékonyséagat. Talan napjainkban ez az egyik
legaktualisabb kérdés, ami a marketing elméleti és gyakor-
lati szakembereit egyarant komolyan foglalkoztatja. Ezt
tdmasztja ala a témaban publikalt hazai és kulféldi szak-
irodalmi munkak nagy szama (Koéhler 1993, 1996, 1998,
Reinecke 2004, 2006, Jozsa 2006, Kandiko 2006) és a
2008-as év soran Marketingmérések cimen megjelent els6
magyar nyelv( kdnyv is.

Komplex marketinghatékonysag-értékeld rendszer lét-
rehozésara azonban eltér6 modszerrel tettek kisérleteket
az angolszasz és a német gyakorlatban.

ANEMET MARKETINGCONTROLLING
ELHATAROLASA AZ ANGOLSZASZ
MARKETING METRICS-TOL

Az angolszasz részeken a marketing mérésével foglal-
koz6 tudoményt marketing metrics-nek vagy marke-
ting performance measurement-nek nevezik, addig a
német nyelvterileteken marketingcontrollingnak hivjak.
A Kkét iranyzat kozott kialakulasuktol kezdve megfigyel-
hetd a kiilonbség, de ez mar nem olyan éles, mint korab-
ban volt. Az angolszasz teriileteken kezdetben az operativ
controlling volt a meghatarozo és a klasszikus controlling
magjat a vezet6i szamvitel jelentette, aminek kdvetkezté-
ben a marketing metrics szorosan ¢sszefonddott a pénz-
lggyel és a pénziigyi szamvitellel.
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A német és az angolszasz irdnyzat
kozotti legfébb kulénbség abban nyilvanul
meg, hogy a német irdnyvonalra nagyobb
mértékben jellemz8 a pszichografikus ele-
mek el6forduldsa, mint az angolszaszra.
A marketingcontrolling célrendszerében
a gazdasagi célok mellett megjelennek
az Ugynevezett pszichografikus célok is
(Meffert 1991, Becker 1993, Piskoti 2006).
Az angolszasz szakirodalomban is megta-
lalhatdak a pszichografikus elemek, tob-
bek kozott a marketingkommunikéacié (pél-
daul a marka- vagy reklamismertség, atti-
tdmérés, reklameszkdz-mutatdk) valamint
a termékfejlesztés tertiletén (példaul kiprd-
balasi és Ujravésarlasi arany). A két szem-
lélet folyamatosan konvergéal egymashoz.
Bizonyos sajatossagok mindig megmarad-
nak, de az id6 mualasaval egyre nagyobb
lesz a hasonlésdg. Ennek koszonhetd,
hogy az angolszasz szemléletbe folyama-
tosan beépulnek a stratégiai eszk6zok, mig
a német megkozelitésben mind jelent6sebb
szerephez jutnak a mutatdszamok.

Belz (2004) és Reinecke (2006) egy-
arant biraljak marketing metrics-et, alap-
vetben két érv alapjan. Egyrészt elvetik
azt a nézetet, hogy a marketingtevékeny-
ség mutatdszamokkal iranyithaté lenne.
Maésrészt elutasitjak a mutatészamok alap-
jan torténd egyoldall tajékozodast, hiszen
ekkor a figyelem kozpontjaban mar nem a
vev@orientalt marketingmegoldasok &llnak.
Belz (2004) a kovetkez6kben latja a marke-
ting metrics hidnyossagait:

e Az eredmény mindig a kovetkezménye
valaminek, és nem az oka.

" A szamok és a mérések dominalnak,
amelyek hattérbe szoritjak a marketing
tartalmat. Ezek a mérések kiilsé motiva-
cidt jelentenek, amelyek a bels6 fokuszt
tamogatjak.

e A mérés leroviditik az id6horizontot,
ami lehetetlenné teszi, hogy a marketin-
get a befektetés perspektivajabol értel-
mezzik.

A mérés a kvantitativ beavatkozéaso-
kat tamogatja, mert a vallalatok a kitQ-
z0tt célokat akarjak elérni. Ehhez rende-
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lik hozza a kvantitativ célokat és kolt-
ségeket.

A tanulmany tovabbi részében a német
filozofiat tartottam szem el6tt, hiszen a
marketingcontrollingban 6tvézédik a két
szemlélet: tartalmazza a pszichografikus
elemeket és tdmogatdeszkdzként alkal-
mazza a mutatészamokat is.

A MARKETINGCONTROLLING
DEFINICIOJANAK MEGHATAROZASA
Weber és Schéaffer (2006) a marketing-
controlling-definiciok harom dominans
tipusat kiilénbozteti meg:

1 A marketingcontrollingot az informa-
cidbiztositd funkcié magjaként kezelik
(tbbbek kdzott: Reichmann 1997, Kohler
1998, Jenner 2001).

2. A marketingcontrollingot a piacorientalt
vallalatvezetés részteriileteként értel-
mezik, amely gondoskodik a véllalat
kovetkezetes irdnyitasarol és célorien-
taltsagardl (tobbek kozétt: Eschenbach
1986, Meffert 1998, Zerres / Zerres
2006, Weber / Schaffer 2005).

3. A marketingcontrolling kozponti fel-
adata a piacorientalt vallalatvezetés
részrendszereinek koordinaciojaban all.
A koordinacié a tervez6, az ellen6rz6
és az informéacidt biztositd rendszerre
vonatkozik (t6bbek kozott: Kiener 1980,
Horvath 1986, Kipper 1997).

A német szakirodalmi attekintés soran
arra torekedtem, hogy a tanulméanyban a
meghatarozé definiciokat mutassam be.

A magyar szakirodalomban nem kény-
nyl marketingcontrollingot érint§ defini-
ciét talalni. Ezt annak tulajdonitom, hogy
ez a terilet nalunk kés6bb kezdett el meg-
honosodni, emiatt még Ujdonsagnak sza-
mit, és viszonylag kevesen foglalkoznak
vele. Azonban tdbb szerz6nél megjelenik
a marketing gazdasagi aspektusa. Mandjak
(2005) a marketingszemlélet két meghata-
roz6 elemét emliti, melyek a kovetkezok:
vev@iranyultsag és a gazdasagossagra valé
torekvés.



Megallapithatd, hogy az irodalom-
ban el&forduld definiciok nem egységesek,

de szinte mindegyik tartalmazza az infor-
mécidszolgaltatast, a tervezést, az ellen-
Orzést. A tanulmany kovethet6sége érdé-

kében alljon itt az is, hogy én mit értek
marketingcontrolling alatt.

«gyar szakirodalomban nem kdénny(
marketingcontrollingot érint6 definiciét talalni,
b, Qnok tu|ajdoniton)i hogy ez a teriilet nalunk

kesobbkezdett el meghonosodni, emiatt meg
Gjdonsagnak szamit, és viszonylag kevesen
foglalkoznak vele."
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A MINTAVETEL ES A KUTATAS
ISMERVEI

A primer kvantitativ kutatas céljaul az a fel-
adatot tliztem ki, hogy feltarjam, milyen
marketingcontrolling-eszkozoket és -elja-
rasokat alkalmaznak a magyarorszagi
kozép- és nagyvallalatok. A mintavétel
alapsokasagat a Magyarorszagon tevékeny-
ked6, 50-249 f6 kozotti alkalmazotti 1ét-
szammal rendelkez6 kdzép-, és 250 6 feletti
létszammal m(kodd6 nagyvallalatok képez-
ték. Az alapsokasag a kozépvallalatok ese-
tében 4784, mig a nagyvallalatoknal 917 val-
lalat volt. A vallalatokat a CEG-KOD-TAR
2009/3-as KSH kiadvany adattarabol sz(ir-
tem le és hoztam létre a kutatas alapsoka-
sagahoz hozzarendelhet§ mintavételi kere-
tet. A kutatas mintavételi technikaja a vélet-
len eljarasok kozé tartozd rétegzett mintavé-
tel volt. Rétegképzd ismérvek a tevékenység
és a régiok voltak. A teljes minta megbizha-
tosagi szintje 95 szazalék, pontossagi szintje
+9,7 szazalékpont, a minta nagysaga 100
vallalat (50 kdzép, 50 nagy). A teljes minta
tevékenység és régidk szerinti megoszla-
sat az 1 tabla tartalmazza, amely precizen

tikrozi az alapsokasagi aranyokat. Magyar-
orszdgon nem igy oszlik meg a kdzép- és
nagyvallalatok aranya, azonban ha 50 kozép
és 50 nagyvallalatot kérdeziink meg, akkor a
szignifikans kapcsolatok fennallasa mellett,
a két minta konnyedén 0Osszehasonlithatd
egymassal, torzito hatasu sulyozas nélkiil.

A teljes minta az alabbi szempontok
alapjan reprezentalja (cellareprezentativan)
a Magyarorszagon tevekenyked6, 50-249
fé6 kozotti alkalmazotti létszammal ren-
delkez6 kozép- és 250 f6 feletti létszam-
mal miikédd nagyvallalatokat tevékeny-
ségik (mez6gazdasag, ipar, kereskede-
lem, szolgaltatds) és teriileti elhelyezke-
désiik alapjan (Dél-Alféld, Dél-Dunantul,
Eszak-Alféld, Eszak-Magyarorszag, Ko-
zép-Magyarorszag, Kozép-Dunantal, Nyu-
gat-Dunantdl). A minta négy tevékenységi
kor szerinti megoszlasat az 1 abra tartal-
mazza.

A Magyarorszagon  tevékenyked6
kdzép- és nagyvallalatok 53%-a az ipar-
ban, 27,2%-a a szolgaltatasban, 14,6%-a a
kereskedelemben, mig 5,3%-a a mez8gaz-
dasagban tevékenykedik. A minta megosz-

I. tAblazat: A teljes minta tevékenység és régiok szerinti megoszlasa

Mez6gazdaséag Ipar

Da-Alfdd
Dél-Dunantdl
Eszak-Alf§ld

Eszak-Magyarorszag
Klizép-Magyarorszag
Kozép-Dunantul

NN N W N W

Ny ugat-Dunartal

B T S S =

Osszesen

Déi-AifCid
Dél-Dunéntdl
Eszak-Alf§ld

Eszak-Magyarorszag
Kuzép-Magy arorszéag

Kiizép-Dunanta!

W E NN e N

Nyugat-Dunéntdl

R S S N e

Osszesen 20

Kereskedelem Szolgaltatas Osszesen
1 1 6
1 1 5
1 1 6
1 1 5
4 7 18
1 1 5
1 1 5
10 13 50
1 1 5
1 1 4
1 1 5
1 1 5
3 8 18
1 1 7
1 1 6
9 14 50

Forras: Sajat szerkesztés
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lasat a hét magyarorszagi régio szerint a 2.
dbra tartalmazza. A minta elemeinek tébb-
sége Kozép-Magyarorszagon tevékenyke-
dik. A tébbi régidban kdzel azonos szamban
képviseltetik magukat a kdzép- és nagyval-
lalatok.

Az informaciogy(jtés kérdbivvel tamo-
gatott telefonos megkérdezés formajaban
tortént, amelyet gyakorlott kérdezdbiztosok
végeztek. Osszesen 2 hénap allt rendelke-
zésre az 5 kérdezBbiztos szdméra.

A teljes mintara alkalmaztam az egy-
valtozos és az egyszer(ibb elemzések kozil
a gyakorisagitabla-, a kereszttabla-, a korre-
lacié-, és a varianciaelemzést, mig a tobb-
valtozos és bonyolultabb elemzések kozil
faktorelemzést végeztem.

A marketingcontrolling harom alrend-
szere kozul - informdcids, tervezd- és
ellenérz6érendszer - talan az utolsé a leg-
érdekesebb, hiszen a controlling kapcsan
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a legtdbben erre asszocialnak. Az ellen-
Orz6rendszer esetében a magyarorszagi
kozép- és nagyvallalatok altal rendszere-
sen alkalmazott eszk9zok feltardsa volt a
cél. Az eszkodzrendszer csoportositasanak
alapjat a svajci St. Gallen-i Egyetem 2010-
es ,,Marketingcontrolling a gyakorlatban”
ciml kutatdsa nydjtotta, amit Reinecke
és Eberharter iranyitottt. A négy csoport
a kovetkezd: a marketing és az értékesités
tertiletén alkalmazott mutat6szamok, vala-
mint a stratégiai-, az operativ, és a pénzigyi
szemléletet tiikr6z6 marketingcontrolling
eszkdzok.

A mutatészamok és a
mutatészamrendszerek

A véllalati gyakorlatban az ellenérzérend-
szerben jelent6s szerep jut a mutatészam-
Uknak és a mutatészam-rendszereknek,
hiszen alkalmazasuk egyértelm(. Koénnye-



dén megvizsgalhatjuk az egyes terileten a
tendenciékat a mutatdszamok dsszehasonli-
tasa révén. Oksagi elemzésekkel feltarhat-
juk, hogy mi generdlta a véaltozasokat. Fon-
tos, hogy ne csak negativ controlleredmeény
esetében kutassuk az okokat, hanem a ked-
vez§ fordulatoknal is. Ennek kovetkezté-
ben a piaci mechanizmusok, a fogyasztoi
igények jobban megismerhetévé valnak, a
kiszdmithat6séag és a kereslet el6re jelezhe-
tésége novelhet6. Az egyes mutatdszamok
egydttes alkalmazasaval mutatészam-rend-
szerek képezhet6ek, melyek egyszerre tobb
ismérvet is képesek mindsiteni.

A marketing-mutatészamok esetében is
érvényesiil a kett6sség, ugyanis a pénziigyi
mutatészamok mellett (pl. forgalomnéveke-
dés, nyereség, piaci részesedés) megfigyel-
het6ek a pszichografikus elemeket is hordo-
z0k (pl. vésarlasi szandék, bizalom, lojali-
tés, elégedettség).

A magyarorszagi kdzép- és nagyvalla-
lati szakemberek a marketing teriiletén a
hatékonysag és a gazdasdgossag mérésére
féleg olyan értékesitést, illetve pénziigyet
érint6 mutatészdmokat alkalmaznak rend-
szeresen, mint példaul a forgalom (94,8%)
és annak ndvekedése (84,9%), a nettd nye-
reség (82,2%), és a forgalomrentabilitas
(65,9%). Ennél ritk&bban hasznaljék a veve-
ket érint6 mutatdszamokat: vevdi elégedett-
ség (54,5%), vevikotbdés mértéke (18,4%),
pénzigyi (19,4%) és nem pénzigyi (11,6
%) Ugyféelérték. A versenytarsakhoz kap-
csol6dé mutatészamokat a piaci részesedés
(56,4%) kivételével alig hasznaljak rendsze-
resen.

Osszességében megallapithatjuk, hogy
rendelkezésiinkre allnak még olyan eszko-
z0k, amelyeket érdemes mélyrehatobban
tanulmanyozni. A vevo6t érintéen emlithetd
példaul az tgyfélérték, pontosabban, hogy
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mennyit ér nekiink az adott tigyfél, milyen
kiaknazatlan lehet6ségek rejlenek még az
adott Gizleti kapcsolatban.

A mutatészdmok és a mutatoszam-
rendszerek az atfogd marketingcontrolling-
rendszer épitékovei. Kiegészitik az egyéb
stratégiai és operativ marketingeszkdzoket.

A stratégiai
marketingcontrolling-eszkézok

A stratégiai marketingcontrolling-eszko-
zO0kre vonatkozéan a 4. abrardl leolvashato,
hogy a magyarorszagi kozép- és nagyval-
lalatok rendszeresen a hagyomanyos esz-
kodzoket, mint példaul a vevli elégedettség
mérése (57,7%), stratégiai termékportfolio
(49,3%), versenytars- (42,9%) és iparag-
elemzeést (42,6%) alkalmazzak leggyakrab-
ban. Ugy tiinik, hogy a fontos, stratégiai
dontések meghozatalanal a jol bevalt mod-
szereket preferaljak a vallalatok.

Meglepd eredmény sziiletett a piacszeg-
mentalas esetében, hiszen nagy kilénbség
van a tudomany és a gyakorlat kdzétt. Mig a
piacszegmentalas szlikségessége vitathatat-
lan a szakirodalomban, addig Magyarorsza-
gon a kozép- és a nagyvallalatok 38,8%-a
egyaltalan nem veszi igénybe, 34,7%-a
lemond a rendszeres hasznéalatarél, és csu-
pan 26,5% alkalmazza rendszeresen. Ugy
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tlnik, a vallalkozésoknak nehézségeik van-
nak a szegmentalas elvégzésével kapcsolat-
ban. Ajov6ben érdemes erre nagyobb hang-
stlyt helyezni és megismertetni ezt az esz-
kozt a vallalati szakemberekkel.

A kutatds soran arra is fény derllt,
hogy a mai bizonytalan gazdasagi hely-
zethen kevésbé miikod6képes a Balanced
ScoreCard. Ennek kovetkeztében az esz-
koz alkalmazasi gyakorisaga jelent6s mér-
tékben csokkent. Ezért nem volt varat-
lan, hogy a valaszadok 75,8%-a egyalta-
lan nem, 18,0%-a nem rendszeresen alkal-
mazza, és csak 6,2% hasznalja rendszeresen
a Balanced ScoreCard-ot.

A szcendridtechnikdt a  vallalatok
78,8%-a egyaltalan nem, 16,9%-a nem rend-
szeresen hasznalja, és minddssze 4,3% alkal-
mazza rendszeresen. Véleményem szerint
ennek a mddszernek az el6nye a jov6beni
események el6re jelezhetéségében rejlik.

Az operativ marketingcontrolling-
eszkdzok

Az operativ marketingcontrolling-eszko-
zoket illet6 tapasztalat szerint a hagyo-
manyos modszereket, mint példaul az
értékesitéselemzést (91,1%), a termék- és
szolgaltatasmin@seg-elemzést (74,8%), az
arelemzést (67,7%) és adisztribucié elemzé-



sét (50,0%) rendszeresen alkalmazzak a val-
lalatok. Annak ellenére, hogy a marketing-
kommunikacidé jelentds koltségekkel jar,
kevés kozép- és nagyvaéllalat elemzi ezek
eredményét rendszeresen. A marketing-
kommunikacié hatékonysiganak és haté-
sossaganak mérésénél fontos a rendszeres-
ség, ezt nem lehet csak idénként végezni,
hiszen annak nincs értelme. Itt a folyamat-
szemlélet Iétfontossagu, ugyanis csak ekkor
tudjuk nyomon kovetni a fogyasztok reakci-
6jat az egyes kampanyokra.

A XXI. szézadban, amit kommunika-
ciés szemponthol az ,integralt marketing-

kommunikécié id6szakanak” is nevezhet-
nénk, az is varatlan, hogy a médiamix

0todé (17,9%) alkalmazza.

A pénzigyi szemléletet tikrozd

marketimgcontrolling-eszkdzok

Veégul az ellenérz6érendszernél sziikséges a
pénzigyi szemlélet(i marketingcontrolling-
eszkozok vizsgalata, amelyeket talan kony-
nyebb is alkalmazni, mint a stratégiéikat
és az operativakat. Ezt a 6. dbra is alata-
masztja, hiszen az els6 hat eszkdz rendsze-
res alkalmazéasa 50% felett van. A véllalatok

5. &bra: Milyen rendszerességgel hasznalja az operativ marketingcontrolling alabbi eszkdzeit?
(egyaltalan nem, nem rendszeresen, rendszeresen)

Ertékesités elemzés 9i,r
Termékftzolgaltatas minGség e lem im £ 18,39 ?4:804')_
) =T el
Arelemzés [[  30.5% 67,7%
Disztribuci6 elemzése
fre..l mm . — i
Reklamkommunikacié kovetés (tracking) 284V 1, frsp = EN
Operativ valasztékelemzé 0
perativ valasztékelemzés 29.3% oNR
Online marketing elemzés 2246% 184)/0 OR
Médiamix optimaiizaciga 271% rl 179% |
Eseménymarketing elemzés
Reklamkommunikéci6 poszt-teszt (visszacsatolas) 173
Reklamkonrrunikéciépre-leszt £ 72,8% m C3G3IK:

6 10%620%/63R/640%050/060%/6 %0806 90/400%6

Forras: Sajat szerkesztés6

6. abra: Milyen rendszerességgel hasznalja apénziigyi marketingcontrolling alabbi eszkdzeit?
(egyaltalan nem, nem rendszeresen, rendszeresen)

Telles koltségszamitas 1t'3.1%1  23.1% JUL
Forgakmeredményszamitas  fju , 29,0% 63,4%
Jwedelmezdségielemzés | 2678% 1 19.4i J 54,8%
Fedezeti sszeg szamitas ~3-1,0Vi_J 14,2%; 54,7%
Koltségvetés elemzés 17 8% 29,3% | . mEN
Folyamal-koltségszamitass  138% | 367% H | ONR
Cél-koltségszamitas  [j 19,5% JUSL 44,4% OR
Likviditaselemzés _ 3.3 25,7% 43.0%
Mérkasltsk elemzés £ — 2t ~H5%~
Ugyfélérték elemzés f 3 m 48,4% 20,9%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Forras: Sajat szerkesztés
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63,8%-a rendszeresen végez teljes koltség-
szamitast, 63,4%-a forgalom-eredménysza-
mitast, 54,8%-a jovedelmezbségi elemzést,
54,7%-a fedezetidsszeg-szamitast, 52,9%-a
koltségvetés-elemzést, mig 50,6%-a folya-
mat-koltségszamitast. A kutatds pozi-
tiv tapasztalata, hogy sokan hasznaljak a
folyamat- (50,6%) és cél-koltségszamitast
(44,4%). Azonban a mostanaban a mar-
ketingelmélettel foglalkozok korében oly
gyakran taglalt témak, mint példaul a mar-
kaérték- (29,9%) vagy ugyfélérték-elemzés
(20,9%) rendszeres alkalmazasa kevésbé
terjedt el még az uzleti gyakorlatban.

A marketingcontrolling eszkézhaszna-
lati gyakorisaganak elemzése soran megal-
lapithat6, hogy Magyarorszagon a kozép- és
a nagyvallalatok el@szeretettel alkalmazzak
a mar jol bevalt modszereket. Elképzelhetd,
hogy az ,,0jabb” eljardsokat kockazatosnak
itélik.

A felmérés sordn megkérdeztem a val-
lalatokat, hogy milyen akadalyokba (itk6z-
nek a marketingcontrolling értékelésé-
nél. A 7. abra szemlélteti azokat a tényez6-
ket, amelyek a gyakorlatban hatraltatjak a
marketingcontrolling-rendszer m(ikddését.
Ezek az adatok meglep&ek annak a tikré-
ben, hogy a kiilénb6z6 minGségbiztosita-
sokra és a rutinjelentésekre mennyi pénzt,
id6t és energiat aldoznak a vallalatok a méd-
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szer évrél-évre torténé finomitasa érdeké-
ben. Es a marketingre, ami a tébbi vallalati
teriilethez képest jelentds koltségekkel jar,
majdnem a cégek fele (43,9%) nem dolgoz
ki eljaréast.

OSSZEFOGLALAS

Magyarorszagon a vallalati gyakorlatban
fellelhet6ek az angolszéasz és a német nyelv-
tertileten alkalmazott controllingelemek
egyarant. A reprezentativ  kutatas-
bol kiderilt, hogy a magyarorszagi
kdzép- és nagyvallalatok kdzel 80%-a érté-
keli a marketingtevékenység hatékonysa-
gét, de ezt nem vagy csak ritkdn nevezik
marketingcontrollingnak.

A felmérés dobbenetes eredményt
hozott, ugyanis a marketingbiidzsé értéke
nem éri el a magyarorszagi kdzép- és nagy-
vallalatok arbevételének 5%-at. Minden
val6szinlség szerint ezzel magyaréazhato,
hogy a vallalatok nagy tobbsége foglalkozik
az értékeléssel, hiszen a kevesebbet jobban
be kell osztani, és a sikerhez fontos, hogy a
megfeleld, a legjobban megtérild, a legna-
gyobb hatékonysagi marketingeszkdzoket
alkalmazzuk.

A marketingcontrolling rendszer harom
alrendszere - az informécids, a tervez6- és
az ellen6rz8rendszer - a vallalati gyakorlat-
ban Magyarorszagon is elkilonil egymas-



toi. Az informé&cidrendszer létrehozéséhoz a
vizsgalt cégek egyarant hasznalnak kiils6 és
belsd forrasokat. Kuls forrasként leggyak-
rabban a kiilénb6z6 marketing és piackuta-
tok altal készitett beszamoldk, mig bels6-
ként a sajat vallalati marketing- és piacku-
tatas, valamint a belsd vallalati statisztika,
adatbazis, konyvelés a meghatarozd. A ter-
vez@rendszerben torténé céltervezés soran
kiderult, hogy a magyarorszagi kozép- és
nagyvallalatok mindennapi m(kodésénél,
dontéshozatalanal a pszichografikus cél-
kit(izések legalabb olyan fontosak, mint a
gazdasagi célkitlizések. Az ellen6rzérend-
szerrel kapcsolatban a gazdasagi célok telje-
stilésének mérése a dominans, de jelen van-
nak a pszichografikus célkitizések is.

Miért mondanak le a cégek az egyes mar-
ketingtevékenységeket ellenérz6 eszko-
z0k hasznélatarol?

Osszefoglaléan megallapithatd, hogy a
magyarorszagi kozép- és nagyvallalatok
jelent8s figyelmet forditanak a marketingte-
vékenységre, és annak értékelésére. Azon-
ban szdmos modszerrel és eljaréassal lehetne
még boéviteni a meglévl eszkdzpalettat.
Véleményem szerint a legtdbb vallalatnal a
jél m(kdéd6é marketingcontrolling-rendszer
létrehozadsa nem igényel nagy beruhdazast,
hiszen a rendszer alapjai mar megvannak.
Csupan egységes rendszerszemléletre van
szilkség, kiegészitve a jelenlegi gondolko-

.Osszefoglaléan megallapithatd, hogy a
magyarorszagi kdzép- és nagyvallalatok jelent6s
figyelmet forditanak a marketingtevékenységre,
és annak értékelésére. Azonban szamos
madszerrel és eljarassal lehetne még béviteni

a megléve eszkdzpalettat. Véleményem

szerint a legtobb véllalatnal a jol miikodd
marketingcontrolling-rendszer létrehozasa nem
igényel nagy beruhazast, hiszen a rendszer
alapjai mar megvannak."

dasmaédot a Reinecke (2007) altal megfo-

galmazott probléma pontok szerint.

A magyar vallalati gyakorlathoz hason-
I6an a német nyelvteriileten is lemondanak
a cégek az egyes marketingtevékenységet
ellenérz6 eszkdzok hasznalatarol, amely-
nek okai:

1 A vallalatvezet6k nem tulajdonitanak
kulonosebb jelent6séget a marketing-
nek és az értékesitésnek, ehelyett inkabb
apenzigyi mutatészamok ellen6rzésére
dsszpontositanak. Korabban Magyaror-
szagon is igaz volt ez az allitas, azon-
ban manapsdg méar megfigyelhet6 a
valtozas. Ugyanis differencidlodik a
marketingcontrolling és folyamatosan
beépiilnek a pszichografikus elemek.
Az operativ-stratégiai tekintetben is for-
dulat kbvetkezett be. Az operativ mérési
modszerek mellett elkezdték alkalmazni
a stratégiaiakat, hiszen sziikség van az
ipardgakra, piacokra, versenytarsakra
és vevlkre vonatkoz6 mélyebb, részlete-
sebb elemzésekre.

2. Az ellen6rzések hatéstalannak t(in-
tek eddig, mert a marketing kiada-
sok és a nyereségek kozotti osszefiig-
gés alig volt kimutathatd. A kiada-
sok és a megtérllések kozotti kapcso-
lat bizonyitdsa valdban nem koénny(.
A nehézséget a szubjektiv emberi ter-
mészet, a pszichografikus tényez6k
jelentik a marketingben. Azonban t6bb-
szori fogyasztoi magatartasra, attit(id-
véltozasra vonatkozé marketingkutatas-
sal mérhetd.

3. A marketing jovOorientalt, mig az
ellen6rzés vele ellentétben a mdltra
koncentral. A marketingcontrolling
magaban hordozza ezt a kettdsséget.
Az operativ aspektus mult- és ered-
ményorientdlt, mig a stratégiai aspek-
tus jové- és potencidlorientalt. Tobbek
kozott a marketingcontrolling feladata,
hogy feloldja a két id6horizont kozotti
ellentétet. Nem szabad, hogy eltol6djon
az egyensuly az operativ és a stratégiai
felfogas kozott, hiszen hibat kdvetiink
el, ha csak a visszacsatolasra, vagyis a
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meglévé eredményekre koncentralunk,
és kevesebb id6t forditunk a stratégiai
perspektivara.

A negativ kontrolieredmények veszé-
lyeztethetik a blidzsé mértékét. Ez
6nmagaban nagy veszélyt jelent, hiszen
a reprezentativ kutatasombol kiderdilt,
hogy a magyarorszagi kdzép- és nagy-
vallalatok marketingblidzséje nem éri
el az 5%-ot az idealis, tankonyvek-
ben emlitett 10%-hoz képest. Ennek a
tovabbi megnyirbalasa végzetes lehet. A
marketingcontrolling rendszer lehet6vé
teszi, hogy a folyamatba beleavatkoz-
zunk, és, ha valamelyik marketingte-
vékenység hatékonysaga nem a varako-
zasainknak megfelel6en alakul, akkor
képesek legyiink valtoztatni rajta.

A marketingellen6rzések nem egyeztet-
het6ek Ossze az értékesités prioritasa-
val és a marketingvezet6k elképzelése-
ivel. 1dével, ahogy véltozik majd a val-
lalati rendszerszemlélet és a marketing
fontos és nélkildzhetetlen részévé valik
a marketingcontrolling, akkor ez a prob-
léma nem fog fennallni ajovében.

A kérnyezeti dinamika hatasara a cégek
rendszerint tallépik a tervezett értéke-
ket. Nem konny(d a tervezés, melynek
id6horizontjait egyre jobban leréviditi
az éallanddan valtoz6 kornyezet. Ennek
kovetkeztében egyre kevésbé latunk
el6re, és egyre kiszdmithatatlanabb a
jov6. Megitélésem alapjan ebben nem
lesz véltozas. Léteznek olyan vallalatok,
ahol a blidzsé egy részét tartalékoljak, és
az el6re nem lathatd tényezOkre teszik
félre. Talan ez lesz a megoldas.

A kulénboz6 mérési mddszerek és muta-
toszamrendszerek kialakitasa tal sokéaig
tart. Ez a kritika igaz, hogy sokaig tart
a marketingcontrolling kialakitasa és
nagy koltséggel jar. Azonban, ha az ele-
jén minden tényezét bevonunk a rend-
szerbe, akkor ,,csak” annak m{ikodteté-
sére és fenntartasara kell id6t és pénzt
forditanunk.
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Approach and domestic experience of measuring in marketing

The discipline of evaluating marketing activity belongs to the hot topics in recent years. This
is especially true during the period of economic restrictions, when it is expected to prove the
efficiency and effectiveness of marketing activities with concrete numbers. In a representative
primary research | tried to find the answer to the following questions: which kind of marke-
ting evaluation approach exists in the Hungarian medium and large enterprises and what are
the methods which are commonly used in business practice.

Noémi Hajdu
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Kiterjesztett marketing

BezandOa Marketing Ode(le]a
19 azigs kofaadgad

Totth Gedeon
Budapesti Gazdasagi Féiskola

A Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatdok
Klubja 19. alkalommal rendezte meg éves konferencia-
jat Budapesten a Budapesti Gazdasagi Féiskola Kereske-
delmi, Vendéglato-ipari és Idegenforgalmi Karan augusz-
tus 28-29-én. A rendezvény a BGF Kereskedelem és Mar-
keting Intézetének szervezésében ker(ilt lebonyolitasra.

Ebben az évben az innovaciok jelent6ségé-
b6l és szikségszerliségébdl kiindulva a ,Kiterjesztett
marketing”cimet viselte a konferencia. Célunk az volt,
hogy a tarstudomanyokat integraljuk a marketing gyakor-
latdba, teret adjunk a marketing holisztikus megkdozelité-
sének, illetve az ezzel foglalkozo6 kutatdsoknak. A marke-
tingben az innovacids kisérletek harom iranyban prdbal-
tak Ujat hozni a diszciplina hagyomanyos gyakorlataba.
Az egyik ilyen irany modszertani Ujdonsagokat vezetett
be. llyen volt a 4P addigi egyeduralméat megkérd6jelezé 7P
a szolgaltatasok marketingjében. A marketinginnovaciok
egy masik irdnya az Gjabb és Gjabb alkalmazasi teriile-
tek megjelenése: ipari marketing, szolgaltatasmarketing,
non-profit marketing, tarsadalmi (social) marketing. Har-
madik innovéaciods iranyként kell emliteni a modern marke-
ting interdiszciplinaris kisérleteit. Ez ut6bbiak kdzul pél-
daul a fogyasztasszocioldgia mar komoly multtal rendelke-
zik. Trendi dolognak sz&mitott - kiléndsen a kilencvenes
években - a marketing halalhirét kelteni, azonban, és ezt
mi magunk is jol érzékeljik, Gjabb és Gjabb terlletek kap-
csolodtak 6ssze a marketinggel, alkalmazzak és igénylik a
marketingaktivitast.

A 19. konferencia az el6z6 évben bevezetett Ujdon-
sagokat folytatta. A konferenciat megel6z6 napon a
PhD-kutatésaik elején tartd doktoranduszok szamolhattak
be prezentécid keretében kutatasi elképzeléseikrdl, és kap-
tak a szakma elismert képvisel6itél Gtmutatést, javaslato-
kat, az adott témahoz kapcsolédo szakirodalomra vonat-
koz6 segitséget. Négy doktorandusz élt a lehet6séggel, és
mutatta be kutatasi témajat és annak az altala elképzelt ira-
nyait.
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A nemzetkdzi gyakorlatnak megfele-
I16en a konferencia eléadasok ,,név semlege-
sen szerkesztett” véltozatat idén is két lektor
biralta el ésjavasolta, hogy konferencia-el6-
adas, vagy poszter formajaban kerljon pre-
zentéldsra. A beérkezett milvek szinvona-
latjellemzi, hogy nem érkezett olyan anyag,
amelyet el kellett volna utasitani. Itt koszon-
nénk meg a lektorok 6nzetlen és segit6kész
munkéjat, mellyel érdemben hozzéjarultak
a konferencia sikeréhez.

A plenéris (ilés Kozak Akosnak (GfK)
a véltozé fogyasztoval, a valtozd fogyasz-
toi magatartassal foglalkozd el6adasaval
kezdddott, ami nemcsak a szakma, hanem a
média érdeklddését is felkeltette. A tovabbi
nagy szakmai érdekl6déssel kisért el6ada-
sok a gyakorlat oldalér6l hangzottak el és
mutattak be relevans marketing stratégiakat.

A konferencian 13 szekcidban 58 eld-
adas hangzott el. Az el6adasok témakdre
kell8en széles volt, a fogyaszt6i magatar-
tastol a B2B-ig szamos teriileten mutatta
be a marketingoktatok kutatasi érdeklGdé-
sét és eredményeit. Az eladasok zéme hoz-
zaszOlasra, vitara dsztonozte a hallgatésa-
got (tanulsag a 20. MOK szervezdi szamara,
hogy a program 6sszeéllitadsa soran bdsége-
sen hagyjanak id6t az elhangzottak megvi-
tatasara).

A konferencian a Magyar Tudomanyos
Akadémia Gazdalkodastudoméanyi Bizott-
sdga Marketingtudoméanyi Albizottsaga-
nak Publikacids Nivodijat Veres Zoltan a
Nivodij Bizottsag elndke, és Simon Judit az
Albizottsag titkara adtak at. A 2012. év dija-
zottjai konyv kategériaban Piskdti Istvan
(2012): Régio- és telepulésmarketing (Aka-
démiai Kiadd) cimdi, folydiratcikk kategori-
dban Neulinger Agnes (2012): Becsiilt rész-
vételi valdszin(iség szerinti parositas a mar-
ketingprogramok értékelésében (Statiszti-
kai Szemle).

A  konferencian, imméar  maso-
dik alkalommal hirdettik meg a ,Leg-
jobb  konferenciael6adas” (Best Paper)
dijat, amit a lektorok véleménye alapjan
Hofmeister T6th Agnes - Kasza Kelemen
Kata - Piskoti Marianna: A kornyezetba-

rat fogyasztoi magatartds motivacidinak és
a pszichografikus tényez6inek a vizsgalata
Magyarorszagon cimd tanulmanya nyert el.

A konferencia keretében megtartott
kozgylilés az elndkség el6zetesen megkdil-
dott vitaanyagai alapjan egyhangtan tamo-
gatta, hogy az eddig az MMSZ klubjaként
mikodd ,,laza” szervezet ©nallé egyesi-
letté alakuljon. Az elndkség megbizatasat
tovabbi maximum egy évre meghosszabbi-
tottak azzal a feladattal, hogy készitse el6
a hivatalos alapitast, s a vitdban kialakult
célok, elvek mentén szervezze meg a jove-
beni egyesilet miikddési rendszerét.

Az els6sorban a marketing oktatdit,
kutatoi és hallgatoit tomorit6 jovbbeni szer-
vezet stratégiai partnerséget tervez a tobbi
marketingszakmai szovetséggel, akadémiai
testlilettel, a marketingben érdekelt vallal-
kozéasokkal a kozos érdekvédelmi, szakma-
fejlesztési célok megvalésitasdban, a mar-
keting sziikséges ,,Ujrapozicionalasa” érde-
kében.

Az esti program Altalaban a kotet-
len szakmai beszélgetések, a tapasztala-
tok Kicserélésének és a kapcsolatok eré-
sitésének a féruma, idén sem volt mas-
képp. A szervez6k kutatasi témajuk alapjan
vélasztottak programot, jéllehet most nem
a fogyasztdi szokasok kutatasarol, hanem
a (mérsékelt!) fogyasztasrol szolt a torténet.
Vértes Tibor az Agardi Palinkaf6zde veze-
t6je tartott egy kostoloval egybekotott szak-
mai ismertetést kilfoldon is méltan elismert
palinkairdl.

A konferencian orvendetesen sok fia-
tal vett, részt, remélhet6leg nekik éppen
Ugy, mint a tapasztaltabb kollegédknak sok
Uj szakmai élménnyel szolgalt a 19. MOK.

Toiih Gedeon, CSc.,
féiskolai tanar, intézetigazgato

Budapesti Gazdasagi Féiskola

Marketing Intézet
totth.gedeon@kKkKk.bgf.hu
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A fogyasztas fenntarthato
irdnyba torténé elmozdi-
tadsa mara sziikségszerd
lépéssé valt, amely mind a
termelés, mind a fogyasz-
tasi mintak alapvetd atala-
kitasat feltételezi. A meg-
lévd gyakorlat 4tformalasa
az egyéni elkotelezés G for-
ma&i mentén bontakozhat
ki, mely folyamat allandé
vizsgalata és mélyebb meg-
értése az allami és valla-
lati programok sikeres-
ségét nagyban befolya-
solja. Jelen tanulméany a
kdérnyezeti motivacio és a
pszichograéfiai tényez6k
fogyaszt6i magatartasra
gyakorolt hatasara helyezi
a hangsulyt. Kvantitativ
kutatasunk a kdrnyezeti
motivumok és az altalé-
nos kdrnyezetbarat viselke-
dés elemzése mellett Kitér
a személyes értékrendre, a
koérnyezet iranti attit(idre,
valamint az észlelt kérnye-
zeti kovetkezményekre.

Kulcsszavak:fenntarthato
fogyasztas, kornyezetvédd
viselkedés, kdrnyezeti
motivacio, pszichogafiai
tényezbk

A kornyezetbarat fogyasztéi magatartas
motivacidinak és a pszichografiai tényezd6k
hatasainak vizsgalata Magyarorszagon'

Hofmeister-Tsrt Agnes - Kasza-Kelemen Kata

Piskoti Marianna
Budapesti Corvinus Egyetem

BEVEZETES

A fenntarthat6 fejl6dést szem el6tt tartd vallalatok egyre
nagyobb megkiilonbozetd erével jelennek meg a piacon.
Mikodésiik soran a zéld marketing kreativ és autentikus
eszkdzeivel élve tulléptek azon a kérdésen, hogyan lehet a
vevlk igényeit folyamatosan bévitve biztositani piaci hely-
zetiiket. A tarsadalmi és kdrnyezeti problémak irant érzé-
keny fogyasztdikat teljes és egészséges életet élni kivand
egyénekként hatdrozzdk meg, sem mint az anyagi javak
iranti csillapithatatlan vaggyal é16 vasarlokat. Az igy kiala-
kulé Gj szemlélet megkoveteli jelen vallalatoktdl, hogy
fogyasztoikkal, akalmazottaikkal és a stakeholderekkel
egyuttm(ikodve épitsék fel Gzleti modelljeiket, figyelembe
véve ajavak termelésének és fogyasztasanak kornyezetre
és tarsadalomra gyakorolt rovid- és hosszl tavu hatésait.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES
A z6ld marketing mozgatérugoi
Afenntarthatdsag elveit kdvet6 vallalatokat a nyersanyagok
llando korforgasban tarthatésaganak szemlélete jellemzi.
Az eréforras-intenziv termékeket 6ko-innovativak valtjak
fel, szdmos termék pedig az Uj modellt kvetve szolgalta-
tas formajaban noveli a fogyasztd észlelt értékét. A valto-
zas a vallalatok kommunikécidjaban is megjelenik, ahol a
kozos értékteremtes, a kozosségek kialakitasa és fenntar-
tasa, valamint a szajreklam kiemelked6 szerepet jatszik.

Szervezeti szinten mindez az atlathatoséagra valo torek-
vésben jelenik meg. Kornyezeti és tarsadalmi célkitlizé-
seik minél magasabb szint(i megvalositéséért beszallitoik-
kal, terjeszt8ikkel és a helyi hatdsagokkal szoros egyutt-
miikddést alakitanak ki. Dontéseiket a hossz( tavu szem-
léletmdd, valamint a harom pillér (gazdasag, tarsada-
lom, kérnyezet) egydttes figyelembevétele hatdrozza meg
(Ottman 2011).

Az igy felépitett szervezet sikerét nagyban meghataroz-
za, mennyire képes megérteni és hosszu tavon is osztani a
fogyasztok és stakeholderek kdrnyezettel és tarsadalom-
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/. tdblazat: A z61d marketing paradigma

Hagyomanyos marketing
Eletstilust kévet fogyasztok

. “Bolcs6tél koporsoig” termékek .
Globélis szinten szervezve
. »,Egy méret mindenkire passzol”

Fogyasztok .
Termék .

e Végs6 haszon
Marketing és «  Ertékesités
kommunikaci6

. Fizetett hirdetések

. Nem &tlathat6

. Reaktiv

. Fliggetlen és autoném

Szervezet . Versenyz6
. Egységekre bontott

. Rovidtav-orientalt, profitmaxi- .

malizalo

Egy iranyd kommunikéacié

Z6ld marketing
. Fogyasztok sajat élettel
“Boélcs6tdl boles6ig” termékek
. Lokalis alapon szervezve
Régiora szabott
. Ertékképzés és empowering
. Ko6zdsségteremtés

WOM

. Transzparens

. Proaktiv

. Kolcsdnosen egymastol fliggd,
stakeholderekkel egytttmiikddd

. Kooperal6é

. Holisztikus

Hosszutav-orientalt, harmas

szempontot kdvetd (gazdasag,

tarsadalom, kornyezet)

Forréas: Ottman, 2011, 46.0.

mai kapcsolatos meggy6z&déseit, értékeit,
esetleges aggodalmait. Ennek megfelel6en
az érintettekkel és érdekeltekkel val6
folyamatos parbeszéd nélkiilézhetetlen
része miikddéstknek.

A z06ld fogyasztas arnyalatai

A z6ld marketing egyik kiemelt kérdése,
hogy milyen tulajdonsagokkal, szokésok-
kal, cselekvésekkel és értékekkel lehet jel-
lemezni a kornyezettudatos fogyasztot
(Straughan and Roberts 1999). A kutatasok
altaldban demografiai jellemz6kkel igye-
keznek leirni ezt a szegmenst, a kdrnyezettel
szembeni  elkotelezettséglikre alapozva.
Vizsgaljak a kornyezeti tudatossagot az
egyének attit(idjeinek és cselekvéseinek a
tanulméanyozéaséaval. A fogyasztok szegmen-
talasa Paco és Raposo (2009) kategorizalasa
szerint az eddigi kutatdsokban négy krité-
riumcsoport alapjan tortént: demogréfiai,
pszichologiai, viselkedéses és kornyezeti
jellemz6k szerint (2. tablazat).

A tablazatbdl lathato, hogy a kornye-
zettudatos fogyasztok csoportba soro-
lasa szamos megkdzelitésh6l tdrténhet.
Az NMI (Natural Marketing Institute)
2009-es USA-ban folytatott kutatasa a zold
fogyasztok o6t csoportjat kiloniti el, ezek

a LOHAS, a Naturalistak, a Sodrédok, a
Konvencionistak és a Kozémbdsek (Ottman,
2011). Az egyes szegmensek kozil a legin-
kabb kornyezettudatos csoportot a LOHAS
(Lifestyle of Health and Sustainability) kép-
viseli. Ahogyan az elnevezésiik is utal ra,
a szegmens jelent6s Osszefliggést tulajdonit
a fenntarthat6 életmdd, ezaltal a természeti
er6forrasok megdrzése és az egyének egész-
ségi allapota kozott. Ennek megfelelGen
olyan termékeket vasérol, amelyek az élet-
mindség egyéni és globalis javulasat egy-
arant el6segitik. A csoport tagjai jellem-
z6en hazas, képzett, kdzépkord nék, jove-
delmi szemponthol az 6t szegmens kozil
a masodik helyet elfoglalva. Otthonukban,
kozossegeikben aktiv részvevok, akik tuda-
tos vasarlasaikon tul aktivan tdmogatjak a
téméaval kapcsolatos civil és politikai kez-
deményezéseket, egyben a kdrnyezetbarat
innovaciok korai adaptaléi is. A Naturalis-
tak ezzel parhuzamosan szintén nagy hang-
sulyt fektetnek az egészséges életmodra,
ugyanakkor az 6 megkozelitésiink inkébb
spiritudlis jellegl, a test-lélek egyensu-
lyat hangsulyozva. Tartanak a termékekbe
keril kemikalidk mérgez6 hatasaitdl, igy
termékvalasztasaik sordn olyan hivosza-
vakra reagalnak, mint “szintetikus anya-
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goktdl mentes” vagy “természetes Ossze-
tev6k”. A Sodrddok csoport tagjait a fenti
két szegmenssel szemben sokkal inkébb a
trendek, mint mély meggy6z6désiik vezérli
a kornyezettudatos termékek megvasarla-
sakor. Els6sorban a kénnyen elérhetd, jol
felismerhet6 zo6ld termékek vasarlasa jel-
lemz6 rajuk. Ugyanez mondhat6 el aktivi-
tasukra is. Noha készek arra, hogy bojkot-
taljanak egyes vallalatokat, amennyiban
azok etikatlanul jartak el, ezekr6l az esemé-
nyekrdl akkor szereznek tudomast, ha azt
meédiavisszhang kiséri. Demografiai szem-
pontbél nagyobb héaztartassal rendelkezd,
kdzepes jovedelm( csoportként jellemez-
heték. A Konvencionalistak a takarékossag
jegyében viselkednek kornyezettudatosan.
A csoportot a praktikus cselekvések, igy
példaul a viz- és energiatakarékossag jel-
lemzi. Noha tisztaban vannak a kornyezeti
problémakkal, kevésbé motivaltak az orga-
nikus élelmiszerek vasarlasaban, mint a
LOHAS csoport. A szegmens tagjai tobb-
séglikben férfiak, a negyvenes éveik kdze-

pén vagy vége feléjovedelmi szemponthol a
leginkébb tehetdsek. A legkisebb kornyezet-
tudatossagot a kdzombosek mutatjak. Noha
tobbséguk dnmagardl allitja, hogy torédik a
kornyezettel, csupan kis hanyaduknal val6-
sul ez meg a tettek szintjén is. Demogré-
fiai szempontbodl jellemz&en a fiatal férfiak
sorolédnak ebbe a kategoridba alacsonyabb
képzettséggel és atlag alatti jovedelemmel.

A z06ld fogyasztéi szegmensek feltérké-
pezésére és megismerésére hazankban is
szamos Kkutatast végeztek (Piskdti - Nagy
1998, Vagasi 2000, Hofmeister-T6th és tsai.
2011). A folyamatosan valtozé kornyezet
ugyanakkor az egyes csoportok ismétl6dd
vizsgalatat igényli.

A KUTATAS EREDMENYEI

A kutatas célja és mddszertana

Azzal a céllal, hogy mélyebb ismerete-
ket szerezziink a fenntarthaté fogyasz-
tas hazankban bekovetkezett valtozasairdl,
kvantitativ kutatast végeztink. A kutatés
kdzéppontjaban a pszichogréafiai tényez6k

2. tdblazat: A zoldfogyasztok szegmentalasainak szempontjai

kor, nem, vallas, csaladi allapot, képzettség,

munkahely, jovedelem stb.

Demograéfiai
jellemzék

attitlid

Pszichogréafiai
jellemzék

tudas, termékhasznalat, vasarlasi szokasok,

mérkah(iség

Viselkedéses
jellemz6k

aggodalom, észlelt fogyasztoi hatékonysag,

érzelem, elkotelez6dés, kérnyezeti tuda-

termék fogyasztéasa, informacio keresés,
tobblet fizetési hajlanddsag, recycling

Kornyezeti
jellemz6k

életstilus, személyiség, motivacio, értékek,

tossag, szubjektiv normék, kdrnyezetbarat

Anderson et al. (1974), Banerjée and McK-
eage (1994), D’Souza et al. (2007), Jain and
Kaur (2006), Laroche et al. (2001), Mainieri
and Barnett (1997), Roberts (1996), Samdahl
and Robertson (1989), Webster (1975)

Cornwell and Schwepker (1995), McCarty
and Shrum (1994), Straughan and Roberts
(1999), Vlosky et al. (1999)

Alwitt and Berger (1993), Balderjahn (1988),
Cornwell and Schwepker (1995), Kinnear et
al. (1974), Rios et al. (2006), Schuhwerk and
Lefkokk-Hagius (1995)

Antonides and van Raaij (1998), Chan and
Yarn (1995), de Pelsmacker et al. (2002),
Maloney and Ward (1973), Maloney et

al. (1975), Martin and Simintiras (1995),
Mostafa (2007), Schlegelmilch and Bohlen
(1996)

Forras: Paco és Raposo (2009) alapjan sajat szerkeszés
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és ezek valds viselkedésre gyakorolt hatasa
allt. Vizsgaltuk tovabba a tarsadalmunkban
jelen 1év6 zold szegmensek alakulasat.

Az adatfelvétel 2012 aprilisaban zajlott.
A kérd6iv online (CAWI) megkérdezéssel
késziilt. A minta elemszama 954 f6, repre-
zentativ a hazai rendszeres internetezékre
nem, kor, végzettség, teleptléstipus és régié
jellemz6k mentén. A kapott adatok elemzé-
sét SPSS szoftverrel végeztiik. A kérd6iv 29
kérdésbdl allt, ebbdl 11 kérdés vonatkozott a
demogréfiai adatokra. A megkérdezés meg-
kozelitbleg 25 percet vett igénybe. A kérdé-
sek a tarsadalmi értékrendre, a tarsadalmi
normékra, a kdrnyezet irani aggodalomra, az
informaltsagra, a kérnyezetvédd magatarta-
sokra és a kdrnyezeti attit{idre vonatkoztak.

Altalanos kdrnyezetbarat viselkedésmodok
A kornyezetvéd6 viselkedés vizsgalatara a
General Ecological Behavior Scale-t alkal-
maztuk (Kaiser and Wilson 2004). Kaiser
1998-ban mérbeszkozt dolgozott ki a kor-
nyezetvédd magatartds mérésére a célori-
entélt viselkedés elve alapjan, az un. Alta-
lanos Okoldgiai Magatartas skalat (GEB).
A skala 7 alskalabol all: koérnyezettuda-
tos kozlekedés (12 allitas), a tarsadalomnak
hasznos kérnyezetvéd6 cselekvések (9 alli-
tas), kdrnyezettudatos fogyasztéi viselkedés
(9 dllitas), viz és energiatakarékos fogyasz-
tds (11 allités), a hulladék csokkentése
(5 allités), szelektiv hulladékgydjtés (4 allitas).

Jelen tanulméanyban a GEB skala pont-
értékei alapjan hatarozzuk meg a kérnyezet-
tudatossag mértékét minden valaszado ese-
tében. A GEB skala értéke a negativ irany(
kérdések atalakitdsa utan kapott értékek
dsszegzését jelenti. igy a GEB minimumér-
téke 0, a maximum pedig 50 pont lehet. A
teljes mintéra nézve kapott atlag 20,7 pont.
A minta szérasa 6,155, a legkisebb érték 0
volt, mig a legmagasabb 41.

Szignifikans eltérést tapasztalhatunk
a nemek kozott, ahol a ndék altalaban
tébb kornyezetbardt cselekvést végeznek
(M=21,69), mint a férfiak (M=19,71). Kor-
csoportos megosztas alapjan a 15-29 évesek
végzik a legkevesebb kdrnyezetbarat cse-

lekvést (M=19,93) mig a 40-49 évesek a leg-
tobbet (M=21,49), de a kullénbség csak ezen
két korcsoport kozott szignifikans. A vég-
zettség szintjének emelkedésével a kdrnye-
zetbarat viselkedési formak szama is emel-
kedik: alapfok( végzettség éatlaga = 19,61;
kozépfokl végzettség atlaga = 20,78; mig a
fels6foka végzettséggel rendelkez8k atlag
pontértéke = 22,62.

A magyar lakossag leggyakrabban ener-
gia- és vizmegtakaritashoz kapcsolodd cse-
lekvéseket folytat. Ezek az allitasok azért
gyakoriak, mert anyagi el6ny szarmazik bel6-
luk, nemcsak a kérnyezetet, hanem a pénz-
tarcajukat is védik a fogyasztok. Ezt kove-
tik a kdzlekedéshez kapcsolddo cselekvések,
illetve a szelektiv hulladékgydjtéshez és a
hulladékcsokkentéshez kapcsolddod itemek.
A legritkabban végzett tevékenységek a tar-
sadalom szadmara hasznos kornyezetbarat
lépések, mint példaul koérnyezetvéd6 szer-
vezetek anyagi tdmogatasa, illetve vallalatok
bojkottélasa. A tarsadalmi fellépés és aktivi-
tas kevéssé jellemz6 a hazai lakossagra2

A nbk jellemz8en gyakrabban viselked-
nek kornyezetbarat modon, mint a férfiak.
Szignifikéans kilonbségek kiemelten a koz-
lekedéshez kapcsolodd allitasok és a sze-
lektiv hulladékgy(jtésre vonatkozo allita-

,Amagyar lakossag leggyakrabban energia- és
vizmegtakaritashoz kapcsolddo cselekvéseket
folytat. Ezek az allitasok azért gyakoriak, mert
anyagi elény szarmazik beldliik, nemcsak a
kornyezetet, hanem a pénztarcajukat is védik a
fogyasztok. Ezt kovetik a kozlekedéshez kapcsolddo
cselekvések, illetve a szelektiv hulladékgydjtéshez
és a hulladékcsokkentéshez kapcsolddo itemek. A
legritkabban végzett tevékenységek a tarsadalom
szamara hasznos kornyezetbarat lépések, mint
példaul kdrnyezetvédd szervezetek anyagi
tamogatosa, illetve vallalatok bojkottalasa. A
tarsadalmi fellépés és aktivitas kevéssé jellemz6 a

hazai lakossagra."
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sok esetében voltak. Korosztalyok alapjan a
15-29 évesek magasabb kérnyezettudatossa-
got mutatnak a kozlekedés terén, &m ezeket
a szignifikans kilonbségeket indokolhatja a
helyzetik is, az tudniillik, hogy sokuknak
még nincsen jogositvanya vagy autdja, igy
nagyobb aranyban kénytelenek a témegkdz-
lekedést hasznalni. A vésarl6i magatartasra
vonatkozé allitdsok esetében azonban ala-
csonyabb tudatossagot mutatnak (pl.: fél-
kész élelmiszeripari termékek vasarlasa,
utantoltés csomagolas vasarlasa) a tobbi
korosztalyhoz képest, ami a kényelmi szem-
pontok fontossagaval magyarazhatd.

A dummy allitdsok esetében a legtobb
valaszad6 altal végzett cselekvés a kirandu-
l&s soran a helyszin tisztan hagyasa, valamint
a szelektiv hulladékgydijtés, a hulladékcsok-
kentés volt. Emellett az energiatakarékossag-
hoz kotédd cselekvéseket végzi el a valasz-
adok tobb mint 50%-a. Az el6z6ekkel ellen-
tétben a kozlekedéshez kapcsolddo tevekeny-
ségek alacsonyabb gyakorisagot mutattak.

A kdrnyezeti motivumok szerepe

A kornyezeti motivacio mérésére Schultz
(2000) EMS (Environmental Motives Scale)
skalajat alkalmaztuk. A skéla célja a kor-
nyezet iranti aggodalom vizsgalata aszerint,
hogy kikre, illetve mikre gyakorol hatéast a
kornyezet rongalasa. A kornyezeti aggodal-
mat jelen esetben is harom alskélara bontja
a szerz8: egoista, altruista, és bioszférikus
aggodalomra (Schultz 2000). A skala 7-
fokd Likert sklaként kertlt lekérdezésre.
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A valaszaddk leginkabb a gyerekekért
és ajovO generécidért aggédnak, ami az alt-
ruista motivumok kozé tartozik, illetve a
személyes egészségért. A bioszférikus moti-
vumok kozil az allatokért valé aggodalmat
érdemes kiemelni. Az alskalakhoz pontérté-
kek is szamithatdk, amelynek alapjan szin-
tén az altruista motivaciok a leger6sebbek
(Atlag ScoreAnisz= 22,69), majd az egoista
motivaciok (Atlag ScoreERise= 22,00) végill
abioszférikus (Atlag ScoreBe riks= 21,77).

A n6k minden allitasra szingifikansan
nagyobb értéket adtak, mint a férfiak, ami
egybecseng a korabbi skalakkal, ahol szin-
tén a n6k mutattak nagyobb kdrnyezettuda-
tossagot, és aggodalmat. A mogottes moti-
vaciok kozott azonban nincs a nem alapjan
kulénbség. Az eltérd korcsoportok vizsga-
lata soran megfigyelhet6, hogy a 15-29 éves
korosztaly altalanosan is kevéssé aggodik,
és szignifikans kulénbség van az embere-
kért, a gyermekekert és a kovetkezd genera-
cidért valé aggodalomban. A tébbi demog-
rafiai tényezd esetében nincs szignifikans
kiilénbség. :

Személyes értékek alakulasa

Az értékek vizsgalata sordn a LOV érték-
listara tdmaszkodtunk (Kahle et al. 1986),
melyben a véalaszadok rangsorolhatjak az
értékeket, kivalaszthatjdk a szamukra két
legfontosabb értéket, illetve, ahogy a jelen
kutatasban is tortént, a valaszadok értékel-
hetik mennyire fontos szdmukra az adott
érték egy 9 foku skalan.



Eredményeink alapjdn a biztonsag
(M=8,21), az O©nbecsilés (M=7,82) és a
masokkal val6jé kapcsolat (M=7,76) értéke
volt aharom legfontosabb érték. Legkevéshé
a szOrakozas és az élet élvezete a fontos.
A nék altalaban magasabban pontoztak az
értékeket, mint a férfiak. Egyedil a sz6rako-
zas és az élet élvezete érték esetében adtak
a férfiak magasabb értékelést, mint a nék.
A férfiak 6,77%-anak a legfontosabb érték
is a szorakozas és az élet élvezete volt, mig a
nék esetében ez az arany csupan 2,74% volt.
A korcsoportok kozott is a szorakozas és az
élet élvezete érték okozta a legnagyobb elté-
rést, a 15-29 évesek szamara szignifikansan
fontosabb az adott érték, mint a tobbi kor-
osztalynak. Ezzel megegyez6 tendenciat
mutat az elismertség és az 6nmegvaldsitas
értéke is, amelyek szintén szignifikansan
fontosabbak a 15-29 évesek szdméra. Ezzel
ellentétben all azonban a természet védelme,
mint érték, amely a legfiatalabb korosztaly
szamara a legkevéshé fontos. VVégzettség és
lakhely szempontjabdl nem talalhat6 szigni-
fikans kiilénbség a mintaban.

A 2010-es kutatdsunk eredményeivel
Osszevetve az értékek fontossaga csokkent.
Ezt az eltérést magyarazhatja az eltérd kuta-
tasi modszer, az online és a személyes meg-
kérdezés jellemz6i. Az értékek fontossagi
sorrendjében is enyhe eltéréseket tapasztal-
hatunk, az énbecstilés fontossaga nétt, mig
a valahova tartozas jelent6sége csdkkent. A
legalacsonyabb értéket tovabbra is a szora-
kozés és az élet élvezete valamint az alkotas
érzése kaptak.

Az észlelt kdrnyezeti kdvetkezmények
szerepe

Stern és munkatarsai kornyezeti értékekkel
kapcsolatos munkaikban vizsgaltak (Stern
and Dietz 1994, Stern et al. 1999), hogy a
résztvevbk mennyire érzik a koérnyezeti
koriilményeknek a személyes, tarsadalmi és
bioszférikus3kdvetkezményeit.

Kutatdsunk sordn a vélaszadok legin-
kabb azzal az allitassal értettek egyet, hogy
a tisztabb kérnyezet jobb pihenési lehetésé-
get biztosit, valamint, hogy a kérnyezetvé-

delem mindenkinek hasznos és, hogy hoz-
zajarul az ember életminéségének a javi-
tasdhoz. Legkevésbé azokkal az allitasok-
kal értettek egyet, amelyek a kdrnyezetka-
rosodas csekély hatasair6l szolnak, azaz a
valaszadok veszélyben érzik a sajat mun-
kahelyliket és kdrnyezetet, és nem biznak a
jov6 generéacid jobb problémakezelésében.

A nemek alapjan az észlelt kovetkezmé-
nyek kapcsén is megallapithat6, hogy a n6k
jobban aggddnak a kornyezetszennyezés
kdvetkezményei és hatdsai miatt. A férfiak
azokra az allitdsokra adtak szignifikan-
san pozitivabb vélaszt, amelyek a kdrnye-
zet romlasanak csupan kismértéki hatasat
hangsulyozta (M&fi=2,16; Mr6=1,99), illetve
hogy a kornyezetvédelmi torvények korla-
tozzak a valasztas szabadsagat (Mftrf=2,20;
Mn=1,99). De ki kell emelniink, hogy a fér-
fiak is az egyet nem értésiket fejezték ki,
csak alacsonyabb mértékben. Kor alapjan
az 50-69 évesekre a tobbi korosztalyhoz
viszonyitvajobban igaz, hogy biznak ajové
generacioban és Kissé szkeptikusak, ésjob-
ban elhiszik, hogy a kérnyezet megvaltozta-
tasarol szolo allitasok eltulzottak. Végzett-
ség alapjan az alapfok( végzettséggel ren-
delkezdk érzik kevéshé a kornyezeti valto-
zasok negativ kovetkezményeit. Telepilés-
tipus és a lakhely régidja, valamint a jove-
delem alapjan nincs szignifikans eltérés a
vélaszaddk kozott.

A kornyezeti attit(id valtozasai

A kornyezeti attitlidok vizsgalatara, aho-
gyan 2010-ben is, 2012-ben is a New
Ecological Paradigm skalat alkalmaztuk
(Dunlap and Van Liere 1978, Dunlap et al.
2000). A NEP skala értéke a negativ kérdé-
sek atalakitdsa utan kapott értékek 6sszeg-
zésétjelenti. igy a NEP-érték minimuma 15,
maximuma 75 pont lehet. A teljes mintara
nézve kapott atlag 58,51 pont, amely enyhe
emelkedést mutat a 2010-es adatfelvételhez
képest, ahol ez az atlag 54,53 pont volt.

A vélaszadok leginkabb azzal az allitas-
sal értettek egyet, hogy a névényeknek és
az allatoknak is olyan jogaik vannak, mint
az embereknek. Emellett a talzott mértékd
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koérnyezetrongalas létezésével is egyetérte-
nek, illetve a harmadik és negyedik legma-
gasabb egyetértéssel rendelkez6 allitdsok a
kornyezeti egyensulyra vonatkoznak, mint
atermészeti egyensuly kénny( felbonthaté-
saga és az emberi beavatkozas katasztrofa-
lis kdvetkezményei. A demogréfiai valtozok
vizsgalata soran azt latjuk, hogy a nék job-
ban aggodnak a kdrnyezet rongalasa miatt
és a természeti egyensuly felborulasa miatt,
mint a férfiak. Emellett fontosabb szdmukra
a novények és allatok joga az élethez, vala-
mint kevésbé hisznek abban, hogy az ember
a természet feletti uralkodéasra hivatott.
Lakhely, régio, telepiléstipus és végzett-
ség alapjan nincs szignifikans eltérés. Kor-
csoport alapjan a fiatalabbak tovabbra is
inkdbb a dominans tarsadalmi paradigma
szerint gondolkoznak, és kevésbé aggodnak
a kornyezeti katasztrofa és egyensuly miatt,
mint az id6sebb generaciok.

A 2010-es adatfelvétel eredményeivel
Osszehasonlitva kevés kiilonbség talalhato a
mintakban. Az allitasok sorrendje az egyet-
értés alapjan alig modosult, a kilénbség
az egyes allitdsokkal valo egyet nem értés
nagyobb mértékében figyelhetd meg.

Koérnyezeti attit(id alapjan

elkilénilé fogyasztdi csoportok

és magatartasmintaik

A minta csoportképzésére a 2010-es kutata-
sunkban és ajelen kutatasban is a kdrnye-
zeti attit(idét (NEP) hasznaltuk fel. A NEP
elméleti kerete alapjan a skéla ot teriletre
vetitve méri a kdrnyezet iranti egyéni attit(-
dok mértékét: a ndvekedés hatérainak elis-
merése (korlatok); anti-antropocentrizmus
(emberkdzpontlsag elvetése); a természeti
egyensuly torékenysége (egyensuly); az
emberi kivaltsdgossag elutasitasa (anti-
exempcionalizmus); az okokrizis bekovet-
kezésének lehetdsége (6kokrizis).

Jelen mintanaz 5tertletnemjelentmega
faktoranalizis utdn. Az elemek Gsszevonésa
fékomponens elemzéssel tortént, varimax
rotalas mellett. Két allitdst4 az itemek ala-
csony kommunalités értéke miatt kivettiink
a faktorelemzésh6l. Az igy kapott kevesebb
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szamu valtoz6 szerint az eredeti informécid
49,97%-a maradt meg, ami a tarsadalomtu-
domaényok tertiletén elfogadhaté arany. Az
eljaras eredményeként harom faktor mentén
kulénalt el a kdrnyezeti attitlidre vonatkoz6
allitashalmaz: (1) a krizistél valé aggoda-
lom; (2) anti-antropocentrizmus, az ember-
kdzpontlsag tagadasa; (3) a technoldgiaval
szembeni szkepticizmus.

A 2010-es adatbazishoz képest valto-
zas mutatkozik a valaszadok megértésé-
ben. Az els6 faktorba dsszerendezddtek a
krizissel és a kornyezeti egyensullyal kap-
csolatos allitdsok, ami jelzi, hogy a prob-
léma, az aggodalom mar tisztdn megjele-
nik az egyének gondolkodéasaban. Emel-
lett a mésodik faktorba berendezddtek az
anti-antropocentrizmusra vonatkozé allita-
sok, ami aztjelzi, hogy folyamatosan alakul
a kép a magyar lakossag fejében: el tudjak
vetni az emberi kiemelked6séget. A harma-
dik faktor értelmezésében az emberi tala-
léekonysagot és az er6forrdsok kiaknazha-
tésagat kell kiemelni, amib&l a technolo-
giai fejl6dés szerepére kovetkeztethetiink.
A 2010-es faktorral 6sszehasonlitva a hazai
lakossag attit(idjében, a probléma értelme-
zésében javulas figyelhet6 meg, a skalaban
megjelené fogalmakat, problémakdroket
illetéen. A kapott faktorok alapjan a valasz-
adokat hierarchikus klaszterelemzéssel,
Ward-madszer alkalmazasaval csoportokba
soroltuk. Célunk az volt, hogy a kérnye-
zeti attitlid alapjan homogén csoportokra
bontsuk szét a teljes mintat; ennek soran 5
klaszter alakult ki.

1 Torekvbk (N=143): Ezek a személyek
az éatlagnal jobban biznak abban, hogy
az ember képes lesz még kiaknazni az
er6forrasokat és a technoldgiai fejl6-
déssel elkeriilni a krizist. Ugy gondol-
jak, az embernek joga van a természet
felett rendelkezni, és azt a sajat igénye-
ihez igazitani. Ennek ellenére atlagosan
aggddnak a kornyezeti valsag kialaku-
lasa miatt. A pszichogréfiai jellemzéket
tovabb vizsgalva a legfontosabb értékeik
a valahova tartozas, jo kapcsolat masok-
kal. Demografiai szempontbdl a csalad-



ban él6k nagyobb sullyal vannak jelen.
A kornyezettudatos cselekvéseket atla-
gos mértékben végzik (GEB=19,6; GEB
atlag=20,7). Informaciokeresésikre jel-
lemz6 a hagyoményos csatornékon (TV,
radio) tal az internet kiemelkedd szerepe.
Erzékenyek (N=221): A leginkabb agg6dd
csoport, amelynek tagjai az embert a
rendszer részének tekintik és nem fel-
s6bbrend(inek, hanem egyenlének a ter-
mészettel és a novényekkel. Aggodalmu-
kat az is erd@sitheti, hogy a technoldgiaba
vetett bizalmuk is alacsony. A kornyezet
védelme hangstlyosan megjelend érték
a szegmenshen és atlagon feluli aktivi-
tassal folytatnak kornyezettudatos tevé-
kenységeket (GEB=22,83). A kdrnyezet-
védelem terliletén rendezett konferen-
ciak, kiallitdsok, vasarok leggyakoribb
latogatdi, informéacidszerzésikben fon-
tos szerepet kapnak a dokumentumfil-
mek, valamint az emberi kapcsolatok és
acivil szervezetek szerepe a tajékozodas-
ban itt a legjelent6sebb.

Koézombosek (N=237): Ez a csoport
atlagon alul aggddik az okologiai val-
s4g miatt, valGszinlleg azért, mert
bizik az ember fejl6désében, és abban,
hogy a technoldgiai valtozassal képesek
leszink megallitani a veszélyt. Ezzel
egyltt nem emberkdzpontd a gondol-
kodasuk, nem tekintik kiemeltnek az
embert a tébbi fajhoz képest. A kdrnye-
zettudatos tevékenységeket atlagos gya-
korisdggal végzik (GEB=19,47). Infor-
mécidikat a kdnnyen hozzéférhetd for-
rasokbol szerzik, mint a televizio,
radio, csaladtagok illetve az internet. A
civil szervezetek munkajaban azonban
kevéshé biznak.

Szkeptikusok (N=223): Ez a csoport a
technoldgiét teljes mértékben szkepti-
kusan kezel6k csoportja. Az atlagos-
nal kicsit jobban aggédnak is a kérnye-
zeti katasztrofa, okokrizis miatt. Nem
emberkdzpontd, a teljes minta atlagahoz
hasonléan inkabb egyenl6nek érzi az
embert a tobbi fajjal, mint kiemeltnek.
A GEB skalan az atlagnal magasabb

érték jellemzi a csoportot. Demografiai
jellemzdk alapjan az atlagnal magasabb
végzettséggel rendelkeznek, és a szeg-
mensben a 30-39 év kozobttiek atlagon
felll reprezentaltak. Az internetes olda-
lak szerepe ebben a csoportban a legje-
lentésebb az informélédasban.

5. Haritok (N=76): Nemtor6dom, az atla-
gosnal joval kevésbé aggodd egyének
csoportja. Kiemeltnek tartja az embert,
emberkdzpontl vilagnézettel rendelke-
zik. Az er6forrdsok tovabbi kiaknazha-
tésagat, atechnoldgia fejlédését azonban
szkeptikusan kezeli. Ez a szegmens ren-
delkezik a legalacsonyabb GEB értékkel
(GEB=16,98), tehat rajuk jellemz6 a leg-
kevéshé a kornyezetvarat cselekvések
végzése. Az informéacidkeresésben is a
legkevéshé aktiv csoportnak tekinthe-
téek. Demografiai jellemzdk alapjan ki
kell emelni a férfiak, valamint a fiatalok
(15-29 év) magas aranyat. Jellemz6en
egyedulalléak és magasabb végzettség-
gel rendelkeznek.

OSSZEFOGLALAS

Eredményeink alapjan a fogyasztok méra
arnyalatabban kezelik a kdrnyezettel kapcso-
latos kérdéseket, aggodalmaik &trendez6d-
tek 2010-hez viszonyitva. Ez az elmozdulas,
ha csak kis mértékben is, de kdrnyezetvédd
cselekedeteikben is megjelenik. Az energia-
és viztakarékossag, valamint a hulladékke-
zeléssel kapcsolatos cselekvések tovabbra is
maradtak az els6 helyen emlitett magatar-
tasformék kozott, valamint el6rébb sorolod-
tak a tudatos kozlekedési formak. A kdrnye-
zeti attitld szerint meghatérozott fogyasz-
toi csoportok is dsszetettebb képet festenek.
Mig 2010-ben négy szegmens rajzolddott ki,
igy a Szkeptikusok, Kézémbdsek, Erzéke-
nyek, és Torekvék (Hofmeister-Tdth et al.
2011), addig jelen kutatasunk egy Ujabb cso-
porttal béviilt, a Haritokkal. Osszevetve az
NMI 2009-es eredményeivel (Ottman 2011)
a fenntarthatosag szempontjabol leginkabb
aktiv szegmenst, a LOHAS-t sajat kat-
egorizaslasunk alapjan az Erzékenyek
csoportjaban talaltuk.
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JEGYZETEK

1 A kutatss a TAMOP-4.2.1.B-09/1/KMR-2010-
0005 projekt finanszirozasaval valdsult meg.

2 Rendszeresen internetez lakosséagra reprezen-
tativ a minta.

3 A kdrnyezetnek azt a részét jelenti, amelyben
az organizmusok élni képesek

4 8. allitas: A természet egyensulya elég stabil
ahhoz, hogy megbirkézzon a modern ipari nem-
zetek okozta hatasokkal. 9. allitas: Kiilonleges
képességeik ellenére az emberek még mindig
ala vannak rendelve a természet torvényeinek.
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Vizsgalatunk a vasar-
16k informécidkeresésé-
nek két kulénboz6 elem-

zési mddjat mutatja be jog-
hurtok csomagolasain a
szemmozgaskovetés egyre
elterjedtebb modszeré-
nek segitségével. Kiin-
dulé kérdésiink az, hogy

a sajat (kutatoi) kijelo-
1és(i érdekl6dési oveze-

tek (AOI) mennyire egyez-
nek az adatvezérelten auto-
matikusan kijelolt éveze-
tekkel, illetve hogy ezek az
Ovezetek alapjan mennyire
kalénulnek el a valasz-
addk kedvenc és nem ked-
venc markai. A vizsgala-
tunk tapasztalatai hozzaja-
rulnak ahhoz, hogy megis-
merjuk a fogyasztok infor-
maciokeresési mddszereit a
termékcsomagolasokon és
ezek vizsgéalatait még pon-
tosabba és érvényesebbé
tehessuk.

Kulcsszavak:
szemmozgaskdvetés,
joghurtok,
tennékattrihGtumok,
marketingkutatast
moédszerek, Al1O

TermékattribGtumok vizualis keresése
tejtermékek csomagolasan: az érdekl6dési
ovezetek (AOI) kijelolésének két mddszerének

0sszehasonlitasa

Hamoraik Balazs Péter' - Hlédik Erika2-

Jozsra Eszter' - L6gé Emma’
'‘Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem
"Budapesti Gazdasagi Féiskola

BEVEZETES

Az eye-tracking mara elterjedt, alapvet6 eszkdz a marke-
tingkutatasban. Az alapvet6 leird, kvalitativ hasznélat mel-
lett szdmos maddszertani lehet6séget tartogat, mint kvanti-
tativ adatok forrésa is. Vizsgalatunk a vésarlok informé-
ciokeresésének két kilonboz6 elemzési mddjat mutatja
be joghurtok csomagoléasain a szemmozgaskovetés egyre
elterjedtebb modszerének segitségével. Kutatasunk kiin-
duld kérdése az, hogy a sajat kijelolést érdeklédesi dve-
zetek (AOI) vagy pedig az adatvezérelten automatikusan
kijelolt ovezetek koziil melyik az, amelyik jobban képes
elére jelezni a fogyasztok preferenciait.

A fogyasztdi preferencidkat a marketingkutatasban
gyakran a terméktulajdonsagokon keresztiil kdzelitjik
meg. A terméktulajdonsaggal kapcsolatos preferenciak
mérésének megkozelitése Lancaster (1966) nevéhez kot-
het6, aki szerint a fogyasztd nem a terméknek, hanem a
termék egyes tulajdonsagainak tulajdonit hasznossagot.
Lancaster modelljében a hasznossagmaximalizalas tobb-
lépcsds folyamat, melyben a fogyaszté a termékcsopor-
tok kozott osztja el jovedelmét, és a termékcsoporton belil
a termékattribtumokra vonatkozd preferencidi szerint
valasztja ki a termékvaltozatot. Kutatasunkban a termék
csomagolasan lathaté terméktulajdonségokat vizsgaltuk: a
marka, az zsirtartalom, az dsszetétel, és az izre utald gyi-
molcs képe (eper). Nem foglalkoztunk azokkal a tulajdon-
sagokkal, amelyek a vasarlas utan ismerhet6ek meg (pél-
daul ajoghurt éllaga, ize).

Az emberi szemmozgés tanulmanyozasa visszanyU-
lik a 18 szazadig, azonban az utobbi évek technoldgiai
fejlédése lehetdvé tette, hogy pontos id6beni felbontas-
sal, digitalisan elemezzik a szemmozgast. Mindezek mel-
lett a szemmozgaskovetd eszkdzok fejlédése olyan irany-
ban haladt, hogy megfizethet6vé valtak laboratériumok,
és piackutatdé cégek szdmara egyarant. A kisérlettervez6,
vezérl, és elemzd szoftverek felhasznaloi felilete altal
pedig mar nemcsak egy szlk réteg szamara, hanem a szé-
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lesebb szakmai kdzonség részére is egysze-
rlen hasznalhatdva valt.

A ma hasznalatos szemmozgas-koveté-
ses technoldgia a pupilla pozicidjanak meg-
hatarozasan alapul, amelyet az infravoros
fény visszaverése tesz lehet6vé. E visszavert
infravoros fény pozicidja adja meg a tekintet
iranyat grafikus modon. Ezen eljarast ponto-
san a fényvisszaverése miatt vilagos pupilla
maodszernek is nevezik (Duchowski 2003).

A szemmozgdsok tanulmanyozéasé-
nak két alapvet§ fogalma a fixéacié és a
szakkadok. A fixaciok a szem megallapo-
dott helyzetét jelentik &ltalanosan elfoga-
dott médon 200-300 ms-os id6tartamra
legalabb. A szakkadok gyors, ballisztikus
szemmozgasok, amelyek a fixaciok egyik
helyét6l a masikra viszik at a tekintetet
(Rayner 1998). A szakkadikus szemmozga-
sok gyorsasaguk miatt az 6sszes szemmoz-
gas id6 10%-t teszik csak ki, mig a fixaciok
adjak az id6 90%-at. A fixaciok azok az id6-
szakok, amikor a vizualis bementi ingerek
intenziv felvétele, és kognitiv feldolgozés
zajlik, szemben a szakkadokkal, amikor az
informéacid-felvétel sziinetel, percepcié nem
zajlik (Guyton 1977). A szemmozgas-min-
tazat, vagy letapogatasi mintazat (scanpath,
gazepath) egymas utani fixaciok és
szakkadok lancolatat jelenti, amellyel a sze-
mély tekintete egy teriletet bejar, és ame-

44 MARKETING & MENEDZSMENT 2013/3.

lyet igy megismer (Noton & Stark 1971).
Korabbi vizsgalataink soran bolti polcképe-
ken, és szamitdgépes jaték probléma-meg-
oldasi fellletén egyarant vizsgaltuk a szem-
mozgas mintazatot, és annak jellemz6it a
kilonboz6 személyek és helyzetek kozott
(L6go és tsai 2010, Jozsa - Hamoraik 2012).
Noton és Stark (1971) klasszikus eredmé-
nyeihez hasonléan a vizsgalati személyek,
amennyiben més instrukciét nem kaptak,
akkor az ingerképek szamukra informativ
részét tapogatjék le. Ez lehet6vé teszi, hogy
e kutatasi technikaval a személyek érdeklé-
dését, a felvett, megismert informéacids tar-
talmakat meghatarozzuk egy ingerképen, pl.
ahogy ezt aruhazi polcképek esetében vizs-
galtdk Logo és tsai (2012). Ezzel 6sszefiig-
gésben egy teriiletre es fixaciok szama jel-
lemzi az adott terllet szubjektiv fontossa-
gat, mig aterlileten megfigyelt fixacié hosz-
sza a tertlet informéacidtartalmanak komp-
lexitasat irja le (Fitts et al. 1950). Ezek alap-
jan a kijelolt dvezeteket érdeklédési dveze-
teknek, érdeklddési tertileteknek nevezzik
(Areas of Interest, AOI). Mivel az emberi
tekintet a szdmara leginformativabb helye-
ken allapodik meg, ezért az az AOI-n toltott
id6 segitségével mérhetévé valik, hogy az
egyes terliletek mekkora érdeklédést valta-
nak ki a személyb6l (Loftus and Mackworth
1978, Rayner 1998, Pan 2004). A bemutatott



kutatési hagyomany és el6zmények alapjan
a szemmozgaskovetés a marketingkutatas-
ban jol alkalmazhat6 eszkéz, ami lehet6vé
teszi, hogy a vizsgalati személyek érdeklé-
désének helyét, illetve ezen teriiletek egy-
mashoz viszonyitott fontossagat, informa-
cids értékét egzakt modon mérhessiik.

ANYAG ES MODSZER

A vizsgalatunk céljat tekintve maédszertani
elemzés volt. Ennek oké&n a minta kivalasz-
tasa elérhet6ségi volt: egyetemista-fisko-
las hallgatdkat toboroztunk a BME és BGF
relevans gazdasagi képzéseib6l.

A vizsgalatban dsszese 84 egyetemi és
féiskolai hallgat6 vett részt, akik kdzul 60
ndé, 24 férfi volt. Az atlagéletkoruk 23,68
év volt 1,98 év szérassal. A minta, mivel
elérhet6ségi alapon toborzott egyetemista
mintarol van szd, életkorilag homogénnek
tekinthet6. A legfiatalabb tagja 21 éves, a
legid6sebb tagja 32 éves volt.

A vizsgalat ingeranyagaul epres izesitésd
joghurtok szolgaltak, amelyek az adatfelvé-
telkor (2011 kozepén) a boltokban elérhe-
téek voltak. A szemmozgas-kdvetéses vizs-
gélat sordn kilenc epres joghurt csomago-
lasat mutattuk be nekik. Az ingerként szol-
galo6 fényképanyag egységesen harom beélli-
tashol abrazolta ajoghurtokat: (1) fentrdl, (2)
oldalrol, és (3) ratekintésbél (Id. 1 abra).

Ez az elrendezés lehetévé teszi, hogy a
kép a bolti megjelenéshez hasonlatos inger
lehessen (ratekintés), és egyben a csomago-
las kiemelt, a markat leginkadbb bemutatd

részét (tetd), illetve a vasarlas soran lénye-
ges informéciokat (iz, dsszetétel, zsirtar-
talom) tartalmazd oldalsé részt is lathassa
a vizsgalati személy. Ennek segitségével a
laborat6riumi helyzet 6kologiai validitasat
igyekeztiik noévelni, és a valodi vésarloi
informaciokeresési és dontési helyzethez
hasonlévé tenni.

A kivalasztott joghurtok a korabbi vizs-
galataink (HIédik és tsai 2012) eredmé-
nye alapjan keriiltek a mintaba. Kvantitativ
kutatasunk hasonl6 célcsoportot vizsgalt, és
az eredmények azt mutattdk, hogy az eper
volt a legnépszer(ibb és a legkevésbé eluta-
sitott iz a valaszadok korében, ezért Ugy
dontottink, hogy az epres joghurtok szere-
pelnek a valogatasban. A mérkak kivélasz-
tasanal nem csak az egyes markak ismert-
ségét és kedveltségét vettiik figyelembe,
hanem azt is, hogy a kiilénb6z6 jellemz6k
(bio, probiotikus, alacsony zsirtartalmu jog-
hurtok) is képviseltessék magukat. Végil a
vizsgalat ingeranyagaba a 2. abra tablazata-
ban lathatd joghurtmarkak kerultek bele.

A vizudlis informaciokeresés vizsgala-
tara Tobii T120 szemmozgaskovet6t alkal-
maztunk. Az ingerbemutatast és adatgydij-
tést a Tobii Studio 3 szoftverrel végeztiik.

A vizsgalat egy szemmozgas-kovetéses
és egy kérdbives fazisbol allt. A szemmoz-
gas-kdvetéses fazisban a vizsgalati szemé-
lyeknek az instrukciok utan (,,Képeket fog-
nak latni, amiket alaposan nézzenek meg,
mivel vellk kapcsolatban fogunk kérdéseket
feltenni!™) a kilenc joghurt képét maszkold

2. &bra: A vizsgalatban bemutatottjoghurtok

Joghurtmarka Toémeg Zsirtartalom Szarmazasi hely
Cserpes 2509 Min. 3% Magyarorszag
Danone 1259 1,89 Magyarorszag
Jogobella 150g 2,5g (/1009 termék) Németorszag
Mizo-Sole 1509 Min. 5% Magyarorszag
Muller 1259 1,4% Németorszag
Zott 1259 11g (/100g termék) Németorszag
Zoldfarm 1209 3,3g Magyarorszag
Frankenland 125g Max. 0,1% Németorszag
Olma 1759 10% Csehorszag

Forras: Sajat szerkesztés
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(vizualis zaj) képekkel elvalasztva mutattuk
be. Az ingerképeket 13 masodpercig néz-
hették a vizsgalati személyek, majd pedig
a maszkoldingert 3 masodpercig mutattuk
be a személyeknek. A vizsgalati ingersor
végén a valaszadod nemére, kedvenc marka-
jara, ajoghurtfogyasztas gyakorisagéra és a
legutdbb fogyasztott joghurt markajara ker-
deztlink ra. A szemkamerdas fazis hozzave-
t6leg ot percet vett igénybe személyenkeént.
Ezt a folyamatot mutatja be a 3. &bra. A
szemkameras adatfelvételi fazist egészitette
ki egy demogréfiai ésjoghurt attribdtumok-
kal kapcsolatos papiralapu kérdéssor, ame-
lyet a vizsgalati alanyok kitdltottek.

A szemmozgas-kovetéses adatfeldol-
gozas els6 fazisaban kijel6ltuk a joghurtok
csomagolasain az izesités, a marka, €s az
0sszetevdk ovezeteit, mint érdekl6dési Ove-
zeteket, és ezekre végeztiink szamitasokat.
Ennek sorén azt feltételeztik, hogy ezek az
Ovezetek azokat a teriileteket fedik le, ame-
lyeket a fogyasztok megnéznek a vasarlas
soran. Masodik f&zisban a Tobii Studio 3.0
szemmozgas-adat elemz6 szoftver segitsé-
gével a vizsgalati személyek tekintetének
fixacids pontjaibol klasztereket képeztiink
az ingerképeken. A klaszterképzés modja
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a nearest neighbour modszeren alapuld
eljaras alkotta, ami a Tobii Sudio 3 része
(Santella & DeCarlo 2004). Az igy kapott
Ovezeteket, amiket az egymashoz kozel esd
fixaciok alkottak szintén érdekl6dési teri-
letekként bevontuk a szamitasokba.

A fenti két modon kijel6lt dvezetekre
a Tobii Studio 3 fixacio szam (fixation
Count - FC) és osszesitett latogatas id6
(Total Visit Duration - TVD) mutatokat sza-
mitott ki. Az elemzések sordn célunk volt
a kedvenc marka bejoslasa a rendelkezé-
stinkre allo kétféle eredetl (kézi kijel6lés,
és Kklaszterezéshdl szarmaz6) szemmoz-
gas-kovetéses adatok segitségével. Ilyen-
forman valaszt kaphatunk arra a kérdésre,
hogy milyen érdekl6dési teriiletek (AOI)
azok, amelyek jobban meghatarozzak a ked-
vességet, vagy amelyek alapjan elkilonit-
het6k a kedvenc és nem kedvenc termékek.
Ez a felvetés mddszertanilag azt feszegeti,
hogy mely 6vezetkijellési stratégia a haté-
konyabb a marketingkutatasban: a manué-
lisan, koncepcidnk altal vezérelt (attribdtu-
mok szerinti) vagy pedig a fixaciok alap-
jan klaszterekhez igazitott dvezet definia-
las, amely a vizsgalati minta valos viselke-
dését tikrozi.



Mindezekhez egy kvalitativ és egy
kvantitativ.  megkdzelitést  hasznaltunk.
A kvalitativ elemzésben a kapott klaszter
Ovezetek értelmezését végeztik el. A kva-
litativ elemzés azt jelenti, hogy a manué-
lis vagy matematikai Gton kapott Ovezeteket
nem szdmszer(en, statisztikai modszerek-
kel hasonlitjuk dssze. A kvantitativ elem-
zéshen pedig a kedvenc joghurtokra jel-
lemz6 szemmozgas-mintazat azonositasat
végezzik el prediktiv statisztikai modsze-
rekkel.

EREDMENYEK ES ERTEKELESUK
Kvalitativ eredmények

A kapott klaszteranalizisb6l szarmazé
érdeklédési Ovezetek (AOI) értelmezésé-
hez az &ltaluk lefedett teriiletek tartalmat
hasznaltuk fel. llyen médon a kapott dve-
zetek elnevezhet6vé véltak. Azonban a
klaszteranalizissel nyert Ovezetek kozott
voltak olyanok is, amelyek egynél tébb tar-
talmi terlletet fedtek le a joghurtok cso-
magolasan (4. dbra). Azaz az ilyen fixacio
klaszterek alapjan a személyek informacio-

4. dbra: Tobb teriletet lefed6 klaszteranalizisb6l szarmazé érdekl6dési teriiletek,
(pl. a tet6 képén a klaszter 6vezet lefedi a markat és az izt isj

Forras: Sajat szerkesztés
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keresése fizikailag nem kilondlt el a két
érintett terllet (pl. marka és iz) szerint.

Kvantitativ eredmények
A kapott szemkameras adatok, és kérd6-
ives lekérdezések egyesitése utan az ada-
tok atstrukturdlaséra volt sziikséges ahhoz,
hogy prediktiv modelleket tudjunk kialaki-
tani a kedvenc joghurttermékekre jellemzé
szemmozgas-mintazat azonositasahoz. Az
adat-atalakitas soran a személyek szemmoz-
gas-kovetéses adataitjoghurtképenként dara-
boltuk, és ebbdl az 1 tadblazat szerinti médon
vettiink Gjra mintat. Az atalakitas lényege,
hogy a személyek helyett az egyes joghurto-
kat, mint ingereket vette alapegységiil.

Az igy kialakitott adatsoron IBM SPSS
21 statisztikai program segitségével elvég-
zett dontési fa és neurdlis hal6zatelemzé-
sek alapjan kiemeltik a kedvenc joghurtok-
hoz kapcsol6dd szemmozgasos jellemzdket.
A modellek célvéltozdja az adott inger azon
min6sége volt, hogy a személy kedvence-e
vagy sem (match). A modellek prediktorai
kozé egytt és kulon-kaldn is bekeriltek a
szemmozgas-kovetésh6l szarmazd fixacio
szam (FC) és dsszesitett fixacids idé (TVD)
adatok az egyes érdekl&dési teriletekre (iz,
marka, 0sszetevik).

A dontésifa adta eredmények

Az exhaustive CHAID dontési fa algoritmust
kiilon futtattuk le a kézzel kijeldlt 6vezetekre
szamitott mutatokra és a klaszteranalizisb6l
szarmazo érdeklddési Ovezetekre kiszami-

tott értékekre. A két elemzés dsszevetésére a
tréning és tesztel§ fazisokban kapott helyes
bejoslasi szazalék szolgal (5. dbra). Mindkeét
esetben egy valtoz6 bevonasaval megallt az
algoritmus, mert a hibat tovabb minimali-
zalni nem tudta.

Lathatd, hogy a Kklaszteranalizish6l
szarmaz6 érdeklddési teriiletekre szami-
tott szemmozgasos adatok alapjan 0sszes-
ségében nagyobb pontossaggal josolhato
be ajoghurt kedvelése (77,2% a 47,4%-kal
szemben). llletve lathat6, hogy az er6sebb
modellben, amely a klaszteranalizish6l
szarmazO Ovezetekre épil, az izre vonat-
kozé csomagolas tertileteket lefedd dvezetre
esett fixacio szam (FC_Flavour_Cluster)
volt az, ami elkilénitette a kedvenc jog-

,A kopott"szemkameras adatok, és kérdives
lekérdezések egyesitése utan az adatok
atstrukturalasara volt sziikséges ahhoz, hogy
prediktiv modelleket tudjunk kialakitani a kedvenc
joghurt termékekre jellemz6 szemmozgéas
minté&zat azonositasahoz. Az adat atalakitas soran
a személyek szemmozgas-kovetéses adatait
joghurtképenként daraboltuk, és ebb6l az 1
tablazat szerinti modon vettlink Ujra mintat. Az
atalakitas lényege, hogy a személyek helyett

az egyes joghurtokat, mint ingereket vette

alapegységal.”

I. tAblazat: A kvantitativ elemzés adatstruktiraja

Szemmozgésos adat a
kedvencnek megjeldlt
joghurtmarkakra
Szemmozgasos adat
a kedvencnek meg nem
jelolt joghurtmarkakra
Teljes elemzett adat a
kvantitativ részben
A minta szétosztasa
a prediktiv modell
épitésében hasznalt trén-
ing és tesztel6 almintakra
random sorsolassal
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Tréning minta - kedvenc joghur-
tokra: 57 elem

Tesztel6 minta - kedvenc joghur-
tokra: 24 elem

81 elem (81 személy felvételének kedvenc joghurtra vonatkozé rés-

zlete adattisztitas utan)

102 véletlenszer(ien sorsolt elem (a 81 személy 8 nem kedvencnek
jeléltjoghurtjardl szarmazé adatokbol)

183 elem

Tréning minta - nem kedvenc
joghurtokra: 69 elem

Tesztel6 minta - nem kedvenc
joghurtokra: 33 elem



hurtokat a nem kedvencekrél. Ezen bell is
olyan forman, hogy ha 9 fixaciénal keve-
sebb esett ezen Ovezetre, akkor 70%-ban a
kedvenc joghurt képe volt lathatd. Ameny-
nyiben 9-nél tébb fixacio jelent meg az dve-
zetre, akkor 83%-ban a nem kedvenc jog-
hurt képét nézte a személy. A kézzel kije-
161t dvezetekre épilt gyengébb modell ese-
tében a mérkéara es6 dsszesitett fixacios id6
toltdtte be ezt a leghatékonyabb prediktor
szerepet (minél tébbszor fixalt a terileten,
annal kevésbé a kedvence volt a joghurt).
Azonban igy is csak a véletlen koérnyékén

volt képes elkildniteni a kedvenc és nem
kedvenc joghurtok képeit.

Neuralis halé eredmények

A Multi Layer Perceptron mesterséges
neuralis halo algoritmust kiilén futtattuk le
a kézzel kijelolt 6vezetekre szamitott muta-
tokra és a klaszteranalizisb6l szarmazé
érdeklédési  Ovezetekre kiszamitott érté-
kekre. A két elemzés Osszevetésére szin-
tén a tréning és tesztel6 fazisokban kapott
helyes bejoslasi szazalék szolgal (6. abra).
Mindkét esetben a valtozok modellbéli fon-
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tossdga (importance) jelzi azt, hogy egy-
mashoz viszonyitva melyik birt nagyobb
prediktiv er6vel a célvéaltozéként szolgéald
kedvelésre.

Lathat, hogy a Kklaszteranalizisb6l
szarmazd érdeklédési tertiletekre szadmi-
tott szemmozgasos adatok alapjan 6sszessé-
gében nagyobb pontossaggal jésolhato be a
joghurt kedvelése (77,8% a 64,1%-kal szem-
ben). Emellett a fontossagokbol megallapit-
hatd, hogy a klaszteranalizisb6l szarmaz6
Ovezetek adatait hasznald neuralis halomo-
dell két kdzel azonos fontossagu prediktort
tartalmaz: az iz dvezetre es§ fixaciok sza-
mat (FC_Flavour_Cluster) és az ugyanerre
az Ovezetre es§ osszesitett fixacios idéket
{TVD FlavourjCluster). A gyengébb pon-
tossagu kézzel kijelolt 6vezetek adataibol
épitett neuralis halomodellben ezzel szem-
ben a mérkéra esett dsszesitett fixacioszam
a legerdsebb prediktor.

AZ EREDMENYEK ERTEKELESE

Az eredmények alapjan megallapithato, hogy
a szamos atfedés mellett a klaszterez6 algo-
ritmus nagyobb teriilet( dvezeteket jelolt ki
ajoghurtok csomagolasain, mint amit manu-
alisa hataroltunk el. A klaszter alapu 6veze-
tek egyszerre tobb kézzel kijeldlt 6vezetet is
lefedhetnek, magukba olvaszthatnak. Ennek
alapjan a kijelolt érdekl6dési dvezetek tul-
zottan szigorUan a feltételezett attribGtum
dimenzidk szerint rajzoltnak tekinthet6ek.
Ezzel szemben a fogyasztok informéacidke-
resése a csomagolasokon kevésbé kortilhata-
rolt és inkédbb egyben kezeli a szomszédos
terileteket. Esetleg az egyiittesen letapoga-
tott (megnézett) teriilet tartalma (iz és marka
szorosan ©sszekapcsolodott) nem valik el
a vevdk fejében olyan élesen a csomagola-
son, mint ahogy azt a kutaté elvarna. Emel-
lett arra a megallapitésra is juthatunk, hogy
az emberi vizuélis észlelés téri felbontasa
korantsem olyan részletes, mint azt a manu-
alisan kijelolt érdekl6dési 6vezetek esetében
elvarnank. Ez a téves elvaras pedig a kuta-
tasi eredmények torzitasat okozhatja szamos
vizsgalatban.
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Mindezek mellett a dontési fas, és
neurdlis hal6zatokat hasznalé prediktiv
elemzések alapjan a klaszter alapt érdekl6-
dési dvezetek esetében a preferenciat annak
a terliletnek a fixacios szama josolta be a
leginkabb, amely magaban foglalta a jog-
hurt izesitését (Osszekapcsoldédva annak
markajaval egy Ovezetben). Ahogy a szak-
irodalom méas eredményei is mutatjak, a
szemmozgas mintazat, azaz az informa-
cidkeresés jellemzdi alapjan eltérnek egy-
mastél a preferalt és nem preferalt termékek
(Pieters & Warlop 1999). Mindezen prefe-
rencia feltételezhet6en a késébbi vasarloi
dontésre is hatassal lehet, ilyen forman a
szemmozgas-mintazatok attételesen ehhez
is kapcsolhatéak. Ezek a kvantitativ ered-
mények azt sejtetik, hogy a marketingku-
tatdsok soran hatékonyabb, és kevésbé tor-
zitott, a vevlOk észleléséhez jobban illesz-
kedd lenne, ha a fixaciok klaszterezésébdl
szarmazd érdekl6dési Ovezeteket elemez-
nének. Ezek az évezetek ugyan nem min-
den esetben differencialjak a kutatd altal
elvart részletességgel példaul a csomago-
I&s részeit, azonban ezek az 6sszemosasok
megfelelnek annak, hogy a vevék a csoma-
golast megismerik, azon informéciot keres-
nek, ami alapjan vasarldi dontést hoznak.
Ez az eljaréas ilyen forman nagyon 6koldgiai
érvényességet kdlcsondz a vizsgalatoknak.

Erdekes eredmény, ezek mellett, hogy
ajoghurtok iz dvezetén esett kevés fixacio
az, ami el6rejelzi, hogy a termék, amelyet a
személy néz az a kedvenc markajabol valo.
A kedvencek kozott a vasarléi dontésben
nem az szamit, hogy melyik izt is valassza,
hanem a marka gyors felismerése utan mar
minimalis informéacidkeresésre van szlikség
csak. Ezzel szemben a nem kedvenc mérkak
esetében viszont, mivel a méarka nem szolgal
kell6 alapul a dontéshez 6nmagaban, az iz
(gylmadlcs képe) valik fontos informéaciova,
amelynek alapos megismerése (sok fixacio)
késziti el6 a dontést. Mondhatni, hogy ,,ha
mar nem ismerem ezt a markat, akkor az
epret nézem, mert az epret szeretem”.



KOVETKEZTETESEK A
SZEMMOZGASKOVETES
MARKETINGKUTATASI
ALKALMAZASANAK
FEJLESZTESERE NEZVE
Vizsgalatunkkal a marketingkutatasban
egyre elterjedtebb  szemmozgas-koveté-
ses modszer okologia validitdsanak ndve-
lését célozzuk, azéltal hogy az adatvezé-
relt, klaszter alapu érdeklédési 6vezetek lat-
juk torzitatlanabbnak. Ez a mddszer job-
ban illeszkedik a fogyasztok csomagolasrdl
alkotott reprezentaciojahoz, és az informa-
ciokeresési folyamatukhoz. Mindezek pedig
lehet6vé teszik a vasérloi dontés pontosabb
modellezését, és elbrejelzését, amely a mar-
ketingkutatas hatékonysagat is képes névelni.

A tanulmanyunkban a kedvenc és nem
kedvenc joghurtok fixacio szama kozotti
kildnbséget vizsgaltuk. A mddszer haszna-
lata szdmos tovabbi lehetdséget rejt maga-
ban. A kés6bbiekben érdemes lenne az
ismertség alapjan is elemzéseket végezni,
és az ismert és nem ismert markékat kilon
vizsgalni. Hasonléan az egyes attribitum
preferencia csoportok szerinti vizsgalat is
segithet mélyebben megérteni a fogyasztok
preferencidi és informécidkeresési folya-
mata kozotti osszefliggéseket.
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Visual search strategies of product attributes on dairy product packages -
A comparative study of two methods to define areas of interests (AOlIs)

Current study examines the applicability of two different approaches in evaluation of
consumers’ information search processes on yogurt packages.

Our main research question is whether the self-designated AOlIs or the data driven cluster areas
can predict better the consumers’ preferences and choice.

Eighty-five students of two Hungarian universities participated in the study, where nine
strawberry yogurt pictures from different brands served as stimuli.

First we conducted the AO1 analysis based on the main attributes of yogurt packages: flavor,
brand, and ingredients. We presume that these AOIs are representing the areas consumers
may scan before product choice. Then, with Tobii Studio 3.0 eye tracking analysis software
we generated clusters for the same yogurt stimuli. Descriptive data suggests that the cluster
algorithm is calculating bigger areas than the size of the self-designated AOls. These AQOIs,
based on marketing assumptions, were too strictly drawn (concentrating only on the attributes),
while the consumers’ information search seems to be fuzzier, incorporating nearby areas. The
spatial resolution of human perception is not as detailed as we expected during the designation
of AQIs, which can cause biases in the results.

We are aiming to enhance ecological validity of the marketing application of eye tracking by
suggesting the usage of data driven clusters. This approach may fit better to the fuzziness of
consumers’ representations of packages, and information search processes, which forms the
basis of consumers’ decision-making.

Balazs Péter Hamornik, Erika H1édik, Eszter Jzsa, Emma L6g6
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The aim of this study is to
describe the methodological
foundations of the systems
approach to performing
the integrated analysis of
the management activity
efficiency, the description
and justification of the
3-level “pyramidal”
model, which will include
the indicators of the
management personnel
efficiency according to

3 levels, in particular, of
individual managers, the
whole management system
and its top management;
also in this research the
author will form a set of
the efficiency indicators of
the management personnel
activity, will develop

the normative dynamic
model for estimating the
management activity
efficiency and will present
the recommendations

on the application of the
obtained model as an eta-
lon arrangement of the
indicators.

Keywords: normative
dynamic model, top
management efficiency,
etalon distribution, growth
rale, ranking, correlation

The system approach to estimating
the efficiency of the management
personnel activity

Tatiana Vlasova
National Research University Higher School of Economics
Sankt Petershurg, Russia

THEORETICAL FUNDAMENTALS:

THE NORMATIVE MODELS OF STRUCTURAL
DYNAMICS AS AN ELEMENT OF THE SYSTEMS
APPROACH

In the current fast-changing environment, the functional
purpose of information systems can be characterized as a
complex support of the strategy through accumulating and
transforming the information in the form required for the
justification and for making managerial decisions.

Formally, the information system can be described by
the information flows scheme at the enterprise. Thus, each
enterprise has its own information environment, where the
flows circulate, forming the information system.

In the framework of this study, according to the
constructive description of the information system a key
function is performed by the processor, which converts the
system input into the output, what is realized on the basis
of the unity of such components as the arrangement, the
equipment, the catalyst and the subjective factor.

In this research, the arrangement is determined as
the first element of the processor and includes methods
and algorithms of the data collecting and processing.
The equipment as the second element of the processor is
primarily a means of storing, processing and transmitting
the information. In terms of the content, the equipment
represents models (indicators) providing measuring,
generalizing and the analysis of economic values. The
catalyst processor introduces the requirements and
guidelines applicable to the information support. The
subjective factor is a summary of human characteristics
who interpret the information processing results.

Currently in the world practice, the application of
normative dynamic models becomes practically relevant
as the most important component of the systems approach
and information systems, which are based on ranking the
growth rates of indicators, and which allow to take into
account the structural dynamics in modeling.
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Such models have a number of
advantages and can serve as baseline and
reference models within the framework
of the systems approach to the integrated
economic analysis of the management
activity efficiency, what will be presented
further in this research.

METHODOLOGICAL BASIS:
THE DEVELOPMENT AND
INTERPRETATION OF NORMATIVE
DYNAMIC MODELS
In the modern information management
systems, a normative dynamic model of
the business strategy is a set of indicators,
arranged by the growth rates, so that the
maintenance of this order during a long
period of time will ensure the highest level
ofthe enterprise activities efficiency.

In general, a normative dynamic
model is formed on the basis of strategic
goals to which the outrunning growth
of one indicator compared with another
corresponds. The following algorithm is
worth noting as a guideline on developing
such a model:

e To choose the necessary and sufficient
set of indicators;

e To formulate the priority goals of the
strategy of developing the enterprise;

¢ To reflect the formulated goals by
arranging the selected indicators;

» To rank the selected indicators so that
the maintenance oftheir normative order
could contribute to the achievement
of all priority goals of the perspective
enterprise development.

While developing this model, the
dynamics of indicators is defined as the
rate of their growth. The dynamic norm
characterizes the etalon dynamics of the
enterprise, understood as the best possible
distribution of the growth rates of key
indicators.

According to the described above
algorithm of developing a normative
dynamic model, the strategic goals can
be expressed by arranging the selected
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indicators in compliance with the established
most preferable interrelations between their
growth rates.

Using the pairwise arrangements of
the indicators expressing strategic goals,
it is possible to get a joint arrangement of
all selected indicators, which will do play
the role of the normative dynamic model
in the enterprise management system or its
functional services.

The modern practical experience of the
application of dynamic norms shows that
it is reasonable to consider the normative
arrangements with a number of indicators
not more than 25, and it is recommended
10-15 indicators as the most optimal number.

As apossible direction ofthe application
ofnormative dynamic models in the modern
managerial practice, the author, further, will
construct the dynamic norm for estimating
the efficiency ofthe management personnel
activity.

METHODOLOGICAL BASES: THE
3-LEVEL SYSTEM OF INDICATORS
OF THE MANAGEMENT
PERSONNEL EFFICIENCY (“THE
PYRAMID OF THE EFFICIENCY™)
The efficiency of doing business
largely depends on the efficiency of the
management personnel activity, as all
information flows undergo directly through
the management personnel, at that the
work quality criteria is determined by the
modification of the received information
for managerial purposes. The efficiency
of the management personnel activity also
influences on the formation of the business
reputation of the enterprise, its industry
position and competitive advantages, what
raises the necessity ofperforming a complex
economic analysis of the management
activity.

In the scope of this research the
management personnel is considered as the
personnel of the enterprise who accordingly
to their professional competences should
make management decisions (within a
certain unit of responsibility) in compliance



,»The efficiency of doing business largely depends on
the efficiency of the management personnel activity,
as all information flows undergo directly through
the management personnel, at that th - work quality
criteria is determined by the modifie Gtion of the
received information for managerial purposes.

The efficiency of the management personnel
activity also influences on the formation of the
business reputation of the enterprise, its industry
position and competitive advantages, what raises
the necessity of performing a complex economic

analysis of the management activity.”

with a corporate goal, which is to maximize
the welfare of the owners.

It is worth mentioning that the
management personnel cooperate with
other categories ofthe personnel, and in this
relevance its functioning is a combination
of satisfying the interests of the staff and
achieving the goals of the enterprise.
Consequently, for estimating the efficiency
of the management personnel activity it is
necessary to take into account their ability
to influence directly on the activity of
structural units or the enterprise in whole.
At that the activity priorities should refer to
the development of a set of quantitative and
qualitative indicators, reflecting the results
of the management personnel activity
for achieving the strategic goals of the
enterprise.

In practical cases, the complexity of
performing the analysis of the management
activity efficiency arises from the difficulty
of identifying the labour contribution of
the management personnel in the ove-
rall result of the enterprise activity, which
is a consequence of the activity of all
staff, as well as the influence of external
conditions and factors. The management
labour specific feature is characterized that
its results, as a rule, are distant in time and
space from the date and place of its costs.

They only finally are inseparable from the

results of the enterprise functioning.

Management activity also has its
specific technological characteristics:

» the management labour is mediated
respectively to the final results of the
enterprise activity, and does not create
the value directly, but is aimed at the
personnel management, and thus affects
the financial result;

» the complexity of the management
labour is determined by the specifics of
the management functions in compliance
with performing self-dependence and
the structure of the labour process,
the management hierarchy level,
professional competences, work
experience, and the scope of work.

For estimating the efficiency of the
management personnel activity, in this
research the author further will modify
the model “The pyramid of indicators of
the management activity efficiency”. The
3-level “pyramidal” model will be used as
a basis to form a set of the indicators of the
management personnel efficiency proposed
by the author according to 3 levels, and to
construct the dynamic norm for estimating
the efficiency of the management personnel
activity.

This modified 3-level “pyramidal”
model (fig. 1), presents the systematization
of the indicators of the management
activity efficiency according to 3 levels,
in particular, each individual manager, the
management system in whole and the top
management.

According to the presented model, it
is recommended to start the analysis with
the estimation of the individual efficiency
of each employee of the management,
then the efficiency of the management
personnel activity in whole and further the
efficiency of the entire enterprise activity,
the integrated indicator of which is the
satisfaction of the business owners with the
top management performance.

The efficiency of the management
personnel activity is estimated through
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Figure 1: Thepyramid ofthe indicators ofthe managementpersonnel efficiency

the interrelation between three groups of

indicators, which characterize functioning

of various management levels:

e corporate, characterizing the efficiency
ofthe top management activity;

» synthetic (general), characterizing the
efficiency ofthe management system;

 individual, characterizing the individual
efficiency of each employee of the
management.

According to the presented model, the
results of the management activity should
be estimated in the dynamics according to
the growth rates (decrease) of the following
indicators, and consequently, in the first
group it is possible to include the indicators
characterizing the top management
efficiency: the market price ofthe share, net
assets, net profit, profit from sales, profit
per one share, the share of dividends in net
profit and economic value added.

The positive dynamics of changes of
the above indicators testifies a productive
and skilled work of the employees of the
top management level. The satisfaction of
the business owners is a key indicator of
the efficiency of the enterprise activity in
whole, and testifies about a correct selection
of candidates for making up key managerial
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vacancies. In particular, the growth of net
assets reflects the efficient work of the
top-management on increasing the welfare
of the owners, what is connected with
increasing the financial stability and the
property’s value, the growth of net profit
testifies about the successful efforts of the
top management, what is connected with
the effect of increasing the value ofthe busi-
ness.

The owners’ interests are connected
with the growth of their welfare: a direct
benefit refers mostly to the dividends per
one share; an indirect one is the growth of
the value of the owner’s share (the increase
ofthe market value of the share, the growth
of net assets of the enterprise).

RESEARCH: DEVELOPING A
NORMATIVE DYNAMIC MODEL
OF THE ESTIMATION OF THE
MANAGEMENT PERSONNEL
EFFICIENCY
In this research the classification of the
efficiency indicators of the management
personnel activity is represented by 3 levels
—corporate, general and individual.

In accordance with the presented
classification, a set of the indicators chosen
for the formation ofa dynamic norm, as well



Table I: The normative dynamic model o fthe estimation o fthe management personnel efficiency

1 The integral rate of the satisfaction

2 Net profit

3 Operating profit

4 Sales revenue

5 Assets (property)

6 The number of submitted suggestions on development

7 The average tariff coefficient of the production personnel
8 Bonus payments to the employees

9 The costs for improving the qualification level

10 The number of regular meetings, tests, researches, etc.

1 The administrative and engineering personnel costs

12 The average number of the administrative and engineering personnel
13 The average number of the production personnel

14 The number ofrecruited employees for vacant positions
15 The number of dismissed workers

16 The number of complaints (industrial conflicts)

as the most preferable growth rates of the
selected indicators in their mutual relation
will be considered below.

According to the described algorithm
of developing a normative dynamic model,
the strategic goals can be expressed
by arranging the selected indicators in
compliance with the established most
preferable interrelations between their
growth rates.

So, if the strategic goal is formulated as
the strengthening of competitive advantages
through the growth of the activity scale,
in this case, the outrunning growth of
operating profit, compared with profit from
sales, corresponds to this goal, and this can
be expressed by the following arrangements
of the pairs of the indicators:

T (EBIT)>T (S),

where S is the cost of sold products;
EBIT is the operating profit for the reporting
period.

If the strategic goal is the intensification
of using the property (assets), then the
outrunning growth in the sales revenues,
compared with the cost of assets,
corresponds to this goal, and this can be
expressed by the following arrangements of
the pairs of the indicators:

TEO)>TMA),
where S is the cost of sold products;
A (Assets) is the average value of assets for
the reporting period.

If the strategic goal is determined as the
improvement of financial stability, the
outrunning growth of net profit, compared
with operating profit, corresponds to this
goal, and this can be expressed by the
following arrangements of the pairs of the
indicators:
T (EAT) > T (EBIT),

where EBIT is the operating profit; EAT

is the net profit for the reporting period.

From the further pairwise arrangements
of the indicators expressing the strategic
goals, itis possible to get ajoint arrangement
of the selected indicators of the first group,
characterizing the efficiency of the top
management activity and, consequently, the
entire enterprise activity, what will serve
as a basis for the further formation of the
normative dynamic model, presented in
Table 1

In relevance to the second group of the
indicators, characterizing the efficiency of
the management system, the author will
include the indicators characterizing the
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efficiency of the management personnel
activity in whole.

Currently, the problem of estimating
the efficiency ofthe management personnel
activity essentially comes downtomeasuring
the information activity effect, which the
management system is performing. The
output result of the management system
presents the products or services offered to
customers, and consequently the efficient
information efforts should be recognized
only such ones, the implementation of which
leads to a growth of the volume of sales and
profit. If the demand for the products or
services ofthe enterprise is falling, then the
management activity cannot be estimated as
efficient.

Estimating the efficiency of the
management  personnel  activity, the
availability of considerable reserves for
increasing the intensity of the employees’
work should also be considered. The results
of their activities can vary not only due to
the improvement oftheirworking conditions
and also due to their desire, motivation and
the job satisfaction.

In this study as the general indicators of
the efficiency of the management system in
whole the following ones are selected:

1) Labour (Performance) Productivity, that
is, revenue from sales of products (works,
services) per one employee:

LP = S/ R, (Labour Productivity),
where
S is the revenue from the sale (the volume of
sales) of products for the reporting period;
R is the average number of the production
personnel for the same period.

2) Labour Costs Intensity of products
(works, services):

LCI=LC/ S, (Labour Costs Intensity),
where
LCl is the labour costs intensity;
LC are the labour costs of all employees for
the reporting period.
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3) Administrative Personnel Labour Costs
per sales revenue:
APLC = APLC/ S, (Administrative
Personnel Labour Costs),
where
APLC are the administrative and
engineering personnel labour costs.

4) Operating profit per sales revenue:
ROS =EBIT/S=(S-TC)/ S,
where
TC is the total operating costs for the
reporting period.

5) Sales Coefficient:

SC = S/ P, sales coefficient,
P is the amount of the production for the
period.

6) Personnel Flowability:

PF=N/R* 100%,
N is the number of employees, dismissed for
the reporting period.

For the estimation of the individual
management employee efficiency in this
article, a set of the individual indicators is
proposed: 1
» the personnel movement (the intensity

coefficients of recruitment, retirement,

replacement of the personnel, the
coefficients of staffing and actual
closing of vacancies);

e the labor discipline (the number of
cases of being late for work, cases of
absinthism, the omissions of working
days without a respected reason);

» the job satisfaction (the coefficients
of satisfaction obtained in the result of
sociological testing and questioning,
the number of complaints and industrial
conflicts);

« the organizational structure (the number
and the composition of the personnel,
the age groups, the expert estimations of
line managers, the number of links and
the norms of manageability);



» the personnel qualification (the share
of the engineering and administrative
personnel in the overall composition
of the employees, the average tariff
coefficient of labour payment);

» the employees’ creative potential (the
number of submitted professional
suggestions, the received awards for
innovations);

» the cooperation level (the number of
regular joint events, meetings);

4 the costs for training and improving
professional skills;

4 the number of instructions, regulations
and practices with initiative suggestions
on the personnel  management
issues, worked out by the personnel
management system.

Depending on the scale and industry
sector, the system of the indicators
considered in the article should be clarified.
The combinations of these indicators give
the opportunity to estimate comprehensively
the management activity, to make the
necessary conclusions about its efficiency.

All the above mentioned indicators
give the possibility to determine the most
preferable areas of their changes that may
influence the management personnel
efficiency. The most preferable direction
of the change of the labour productivity
indicator is the growth, reflecting an
increase in output per one worker engaged
in the production activity. The positive
dynamics of sales revenue is interpreted as
the growth ofthe enterprise activities scope.
The low percentage ofpersonnel flowability
reflects the satisfaction of employees with
their situation and working conditions. The
growth of the job satisfaction coefficient
shows the development of stimulation
systems at the enterprise, the growth of
the coefficient of making up the personnel
characterizes the level of tjje demand of
the enterprise vacancies. According to
other indicators selected in this article for
developing a normative dynamic model, it
is possible to make the similar analytical

conclusions, as well as to determine the
most preferable areas of their changes:
labour costs intensity is a decrease,
the administrative personnel costs is a
decrease, the coefficient of job satisfaction
is an increase.

Further, according to the algorithm of
developing a normative dynamic model,
it is possible to proceed with expressing
the strategic goals by arranging the
selected indicators in compliance with the
established most preferable interrelations
between their growth rates.

So, if the strategic goal is determined
as the increase of the labour productivity,
then the outrunning growth of the sales
revenue compared with the average number
of the employees corresponds to this goal,
what can be expressed by the following
arrangements of the pairs of the indicators:

TO>T(R)
where S is the cost of sold products; R is the
average number of the employees engaged
in the production activity.

If the strategic goal is to reduce the
production costs, then the outrunning
growth of the sales revenue compared
with the average tariff coefficient of
the production personnel (the average
tariff coefficient for the remuneration of
the production personnel) corresponds,
in particular, to this goal, what can be
expressed by the following arrangements of
the pairs of the indicators:
T (S)>T (ALCC),

where S is the cost of the sold products,
ALCC is the average tariff coefficient
for the remuneration of the production
personnel (the average coefficient of labour
Ccosts).

If the strategic goal is formulated as the
development and modernization of the
production, then the outrunning growth
of the average tariff coefficient of the
production personnel compared with their
average number may correspond to this
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goal, what can be expressed by the following
arrangements ofthe pairs of the indicators:
T (ALCC)>T (R),

where ALCC is the average tariff coefficient
for the remuneration of the production
personnel (the average coefficient of
labour costs); R is the average number of
the employees engaged in the production
activity;

aswellas T (APLC) > T (R),
where APLC are the administrative and
engineering personnel labour costs (the
administrative personnel labour costs).

For the strategic goal determined as the
development of the motivation systems, the
outrunning growth of the job satisfaction
level compared with the bonus payments
may correspond to this goal, what can be
expressed by the following arrangements of
the pairs of the indicators:
T@SL)>T(B)

where the SL is the level of the personnel
satisfaction; B are the bonus payments;

and also T (SL) > T(ALCC), SL is the level
of satisfaction of the personnel; ALCC
is the average tariff coefficient for the
remuneration of the production personnel
(the average coefficient of labour costs).

It is possible get a joint arrangement of
all selected indicators from the further
pairwise arrangements of the indicators,
what will allow to develop the normative
dynamic model presented in Table 1
According to the model developed by the
author, the priority goals ofthe management
strategy can be expressed by the normative

,The normative dynamic model obtained in this
rese chcharacterizes the etalon dynamics of the
enterprise; in compliance with the obtained model

the management strategy should be implemented.”
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arrangement of the indicators, presented in
Table 1, the maintenance of which will be
able to contribute to achieving the highest
efficiency of the management personnel
activity at the enterprise.

It should be noted that the constructed
normative  dynamic  model  defines,
according to the author, the most preferable
(ranking) distribution of the growth rates
of the key indicators for estimating the
efficiency of the management personnel
activity. All selected indicators are arranged
in accordance with the established most
preferable correlations between their
growth rates, which is as follows:

T >TR)>TE) >TE)>TE)>T(E6)>
T(7) > T(8) > T(9) > T(10) > T(11) > T(12) >
T(13) > T(14) > T(15) > T(16),
where T(i) is the respective growth rate, i -

is the ranking up to 16.

The presented ranks distribution is
determined by the assumptions that the
maintenance ofthe given distribution during
a long period of time in the enterprise’s
real activity will increase the management
activity efficiency.

Having calculated the real growth
rate of the selected indicators and having
substituted the obtained values by the ranks,
it will be possible to get the real dynamics
and compare it with the etalon one. The
deviation of the actual dynamics from the
etalon one expressed, for example, through
the coefficient of correlation between these
two ranks will do represent the integral
estimation of this dynamics, determined by
the formula:

where

Re - are the etalon ranks,

Ra - are the actual ranks of the indicators.
The higher the obtained value of the
correlation coefficient and the closer to
1, the closer the actual dynamics of the
indicators to the etalon one.



CONCLUSIONS

The normative dynamic mode] obtained
in this research characterizes the etalon
dynamics of the enterprise; in compliance
with the obtained model the management
strategy should be implemented. At the
same time the model, which determines
the strategic directions of the development
of the enterprise, may be developed not by
the only way due to the multidimensionality
and the dynamics of the strategy as an
economic value. Different enterprises may
set the priorities of achieving their strategic
goals differently.

Accordingly to this research, the
author justified the distinctive features
and systematized the recommendations
on the realization of the system approach
on performing the integrated analysis
of the management activity -efficiency;
established the system of the indicators
of the management personnel efficiency;
also the author developed the normative
dynamic model of estimating the efficiency
of the management personnel activity and
presented the recommendations on the
application of the obtained model as the eta-
lon arrangement of the indicators.

Thus, the obtained normative dynamic
model can serve as a guideline for the
integrated estimation of the management
activity efficiency at the enterprise.
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A tehetségek menedzselése
minden szervezetnél stra-
tégiai kérdés. A hallgatdi,
véllalati és egyetemi szfé-
rat sszekapcsolja a szak-

mai gyakorlat, amely olyan

folyamat, ahol a harom

fél megismerheti egymas
elvarasait, kompetenci-

ait, a tovabbi munkavég-
zés varhato elényeit-hatra-
nyait. A kdzgazdasz-hallga-
tok kulonbdzé szervezetek-
nél szerzett tapasztalatait
kutattuk, empirikus kuta-
tasunk Kiterjedt a hallga-
téi, a vallalati és az egye-
temi szférara is, amelyben
haromoldalu lekérdezés
soran majdnem teljes kor(
képet kaptunk a szakmai
gyakorlat kulcsszerepl6irdl.

Kulcsszavak:
tehetségmenedzsment.
Y-generacio, szakmai
gyakorlat. munkaltatoi
elvarasok, kompetencidk

Tehetségek menedzselése a PTE KTK’-n:
Y-generacios hallgatok a szervezetekben

Farkas Ferencné - Balogh Gabor
Pécsi Tudomanyegyetem

BEVEZETES

A gazdasdg egyik fo hajtéereje az innovacios készség.
A gazdalkodé szervezetek szamara elengedhetetlen, hogy
innovativan mikddjenek, s igy versenyképesek maradja-
nak a sajat piacukon. Ehhez magas szinten képzett, kreativ,
rugalmas, (j 6tletekkel rendelkez6, tanulékony emberi er6-
forrésra van sziikséguk. Egy szervezet akkor lehet inno-
vativ, ha a munkatarsai rendelkeznek az ehhez szliksé-
ges kompetenciakkal, és ehhez tAmogat6 kozeg, szervezeti
kultdra térsul.

A nemzetgazdaségi fejl6dés elé6mozditasdban hangsu-
lyos szerep jut a magas hozzaadott érték(i munkénak, ter-
mék-elBallitasnak, szolgéltatasoknak. A megfeleld iranyba
torténd elmozdulashoz Gjszerl kdzgazdasagtani hozzaal-
last kell kdvetni, amelynek kbzéppontjaban & kreativ, inno-
vativ emberi er6forrés és annak fejlesztése all (Rona 2012).

A szervezetek nehéz helyzetbe keriilhetnek, ha a leg-
tehetségesebb alkalmazottakat szeretnék megtalalni, és
alkalmazni. A tehetségmenedzsment fontos feladata a leg-
jobb munkaeré vonzésa, fejlesztése, motivalasa és meg-
tartasa. Mind a négy dsszetev6 esetében figyelembe kell
venni, hogy kit szeretnénk menedzselni.

Kutatasunk a Pécsi Tudomanyegyetem Kdzgazdasagtu-
domanyi Kar 7. féléves alapképzéses hallgatdit allitotta a
kdzéppontba, akik a 7. félévben szakmai gyakorlatot végez-
nek a fogado szervezeteknél. A gyakornoki munkat végz6
fiatal generéci6 (mostani 21-22 évesek) szamos sajatossag-
gal rendelkezik a munka vilagaban. A szakmai gyakorlat
soran a hallgatok és a vallalati oldalt képvisel6 mentorok
is kitoltotték kérddiviinket, igy 6sszesen 1168 db kérdGivet
toltott ki mind a két fél. A kutatasunk célja az volt, hogy fel-
mérjik, hogyan értékelik a mentorok a hallgatokat, a hall-
gatok milyennek talaltak az elvégzett munkat, és hogyan
mindsitik sajat kompetenciaikat. Az elemzés soran 0ssze-
hasonlitottuk a mentori-hallgatoi véleményeket, valamint
az elmult harom év id6beni véltozésait, ill. tertleti szem-
pontbdl is megvizsgaltuk a rendelkezésre all6 adatokat.
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Tanulmanyunkat ajanlasokkal, javasla-
tokkal zérjuk, melyben a szervezeti és a hall-
gatdi oldal szamara is olyan &tleteket foglal-
tunk dssze, amelyeket az elmult évek soran
felhalmozott tapasztalataink indokolnak, és
elésegithetik a két fél kdlcsonds megértését,
a kapcsolat intenzitasanak erdsitéseét.

SZERVEZETI
TEHETSEGMENEDZSMENT
A vallalatok versenyelény elérésére tore-
kednek, s Ggy lehetnek sikeresek, ha a leg-
tehetségesebb munkaer6t modszeresen fel-
kutatjak, vonzzak, fejlesztik, és megtart-
jak 0Bket. A tehetségmenedzsment tobor-
zasi-kivalasztasi szemlélete abbol indul ki,
hogy a leginkdbb versenyképes munkaerd
olyan magas teljesitménykritériumoknak
felel meg (hatékonység, gyors tanulds, jo
kommunikéacids képesség, kreativitas, veze-
t6i képessegek, szakmai tudas, etika, stb.),
hogy alkupozici6ja sokkal er6sebb az atla-
gos munkaerdénél, és igy megvalogathatjak
munkahelyeiket. A tehetségeket foglalkoz-
tatni kivand szervezetek tehat harcot vivnak
egymassal azért, hogy 6k szivhassak fel a
megfelel6 huméneréforrast. Ez a harc mégis
megéri nekik, hiszen a tehetségek megszer-
zése altal a szervezeti teljesitmény ndve-
kedni fog, a mlikodés hatékonyabba valik,
és Osszességében tobb lehetéség nyilik a
pozitiv irdnyd szervezeti valtozasokra.

A szervezeteknek a tehetségek mene-
dzselése soran arra a stratégiai kérdésre is

valaszt kell adniuk, hogy megvasaroljak a
munkaerd-piacon mar bevalt munkavallalot
(aki bizonyitotta képessegeit), vagy igéretes
fiatalokat, friss diploméasokat foglalkoztassa-
nak, akiket kés6bb kiképeznek, és gy for-
malnak, ahogyan a vallalati profilba legin-
kabb illeszkedik? A kérdés roviden a ,,make
or buy”jol ismert angol kifejezéssel irhatd le.

Az elsd esetben - amikor ,,kész” tehetsé-
get alkalmaznak - szdmolni kell azzal, hogy
magasabb fizetést fog kovetelni a munka-
véllalo, és marjoél kiforrott programokat kell
kinalni szdmaéra, ahol a tehetségek kibonta-
koztathatjak a képességeiket, azaz nem ulte-
tik 6ket a kispadra (Cappelli 2008).

A masodik esetben legtdbbszér olyan
fiatalokat alkalmaznak, akiknek a vilag-
képe még konnyebben alakithato, s a val-
lalat szdméra sokkal inkabb illeszked6
munkatars nevelhetd ki, azonban szamolni
kell a képzési-fejlesztési koltségekkel is.
A veszély, hogy egy konkurens cég elcsabitja
a tehetségeket, mindkét esetben fennall.

Tanulmanyunkban a masodik esetre
vonatkoz6 empirikus vizsgalatot mutatunk
be. A péalyakezdd diploméasok foglalkozta-
tasa mar a diploma megszerzése el6tt meg-
torténhet. Az Uj munkaer6 megismerése,
képességeinek feltérképezése, személyi-
ségének illeszkedése a céghez méar a szak-
mai gyakorlat sordn elkezd6dhet. A szak-
mai gyakorlat egy nagyon fontos eszkdz a
gazdalkod6 szervezetek életében, amely-
nek segitségével kiszlirhetik az alkalmatlan
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gyakornokokat, ill. a legjobb fiatal mun-
kaer§ szamara pozicidkat ajanlhatnak fel.
Sz&mos cég felismerte a gyakornoki prog-
ramokban rejl6 lehetéségeket, és sok eset-
ben o6tvozik ezeket a tehetségmenedzse-
lési programokkal, melynek célja a tehet-
ségek toborzésa és kivalasztasa. A gyakor-
noki program remek lehetéséget nyujt arra,
hogy a cégek személyes kapcsolatot alakit-
sanak ki a hallgatékkal (Petrany 2009). Ez
a kapcsolat a kés6bbiekben olyan katddést
eredményezhet a cég iranyaban, amelynek
kovetkezményeként lojalis munkatarsak
valhatnak a gyakornokokbol.

A lojalités, azaz az adott céghez vald
hiiség az egyik legmarkéansabb probléma a
tehetségek menedzselésében. A tehetségek
toborzésat és kivalasztasat kovetben a szer-
vezeteknek a megtartasra kell odafigyelni,
valamint a megfelel§ képzésre és fejlesztésre.

A tehetségmenedzsment lényege a von-
zés, fejlesztés, megtartds. A legtehetsége-
sebb munkavallalokkal kapcsolatban speci-
alis modszereket és technikakat kell alkal-
mazni. A magasabb mindségl és hatéko-
nyabb munkéért jar6 fizetésbeli ellentéte-
lezés 6nmagaban nem elegendd a vonzas-
hoz, motivalashoz, ugyanis a pénz a legtdbb
hasznalva er6teljesebben jelenik meg higié-
nés tényezdéként. ,,A kils6, elégedetlenséget
elkertil6 vagy higiénés tényez6k kozé tar-
tozik a vallalati politika és igazgatas, a fel-
lgyelet, a személykozi kapcsolatok, a mun-
kafeltételek, a fizetés, a status, valamint a
biztonsag. A bels6 fejlédési tényezék vagy
motivatorok a kdvetkez6k: a teljesitmény, az
elismerés a teljesitményért, maga a munka,
a felel6sség, és a fejlédés vagy el6menetel.
(...) A motivatorok természetiikb6l adéddan
joval hosszabb tavl hatast gyakorolnak az
alkalmazottak viselkedésére, mint a higié-
nés faktorok.” (Herzberg 2003,45-46)

A fenti szempontokat tovabbi sajatos-
sagok egészitik ki, hiszen az a korosztaly,
amelyik jelenleg érintett a szakmai gyakor-
lat soran gyakornokként, nem mas, mint az
Un. Y-generacio. Ennek a fiatal generécio-
nak szamos jellemz6je van, amely megki-

64 MARKETING & MENEDZSMENT 2013/3.

lI6nbozteti tagjait az idésebb generacioktol.
Azért fontos ezzel foglalkozni, hogy a szer-
vezetek tudatosabban tudjanak késziilni a
fiatal munkatarsak fogadasara.

AZ Y-GENERACIO JELLEMZOI

A SZERVEZETEK SZEMSZOGEBOL
Az egyes generdcidk szétvalasztasaban
nincs teljes egyetértés a vonatkozd szak-
irodalomban, de az Y- generaci6 kb. az
1982-1995 kozott sziletetteket foglalja
magaban (Tari 2010). Az Y-generaci6 tagja-
irajellemzd, hogy élménykeresdk, és kiemel-
ked6 tudésra torekednek (Torécsik 2011).
Szamukra minden digitalis eszkoz teljesen
alapvet6 adottsag (szdmitdgép, dvd lejatszo,
sms, taviranyito, e-rnail, chat, stb.), hiszen
maér az infokommunik&cids korszakban n6t-
tek fel. Szamtalan csatornabol kapnak uze-
neteket, igy megtanultak, hogy a marka-
névre kell tdmaszkodni, ez a valogatas és
valasztas legegyszeriibb mddja (Schumann -
Sartain 2010). A marka értéket general, a
maérka betartott igéretet jeldl.

Nagyon fontos, hogy az Y-generacio
tagjai a munka élményének is a fogyasztoi,
és ez kijeldli a vallalati tehetségmenedzs-
ment feladatat is. Ennek oka, hogy ugyan-
Ugy igénylik amarkanevet az allaskeresés és
karriervalasztas soran, mint egy internetes
vasarlaskor. igy meg kell emliteni a kdzos-
ségi média feler6sodését is (pl. Facebook,
Twitter, YouTube, stb.), amelynek hasznéa-
lata mar nem feltétlentll korlatozodik a fia-
tal generaciora. A trendek kozott emlitendd
még a mobilitds, migracié és virtualitas,
am Magyarorszagon még csak korlatozot-
tan jellemz6 ez a tendencia, a magyar mun-
kavallalok tébbsége nem szivesen hagyja el

»Nagyon fontr hogy az Y-generaci6 tagjai a munka
élményének is a fogyasztoi, és ez kijeldli a vallalati
tehetségmenedzsment feladatat is. Ennek oka, hogy
ugyanugy igénylik a markanevet az allaskeresés

és karriervalasztas soran, mint egy internetes
vasarlaskor.”



lakohelyét. A Debreceni Egyetem hallga-
t6i korében végzett felmérés azt igazolja,
hogy az egyének mobilitasi hajlanddsaga is
szignifikans szerepet jatszik a keresetekben
(Kotsis 2013). Fontos kiemelni az dntudatra
ébredt munkaerd fogalmat, ami azt jelenti,
hogy a dolgozok tobb informécié birtoka-
ban magasabb igényeket fogalmaznak meg,
igy altalanos attit(idvaltozasrél beszélhe-
tiink (Gandossy et al. 2007).

Az Y-generéci6 tagjait Ugy is nevezik,
hogy 6k a ,,digitalis nomadok”, ugyanis 6k
val6ban az informéacids kor gyermekei, de
masok tobbet varnak el télik, mint amivel
valoban rendelkeznek. Erdekesség, hogy
az Y-generacié magyar és kilfoldi tagjai
kozott kevés kiilonbséget lehet talalni a jel-
lemvonasok tekintetében, ezek is inkabb az
adott gazdasag fejlettségi szintjétol fliggnek.
Erre a generécidra jellemz6, hogy kotédési
nehézségekkel kizd, tarsadalmi nyomas
alatt all és értékvalsagban van.

Az Y-generacio tagjai a munkahelyi-
kon is szamos sajatossagot mutatnak. Ok a
munka fogyaszt6i, élvezni akarjak a mun-
kavégzést, élményt szeretnének szerezni
maguknak a feladatok elvégzése altal is.
Torekednek a szabadsagra, a csoportos tel-
jesitmény nyujtaséra, formalitasoktdl val6
mentességet szeretnének, és fontos szem-
pont, hogy a munka igazodjon az életvitel-
Uikhéz. Az Y-generaci6 tagjai nem kifejezet-
ten ,.engedelmes munkatarsak”. Az & sze-
mikben a munkahely csak egy a sok koziil.
Tovébbi jellemz6jik, hogy egyszerre tobb
feladattal foglalkoznak (multi-tasking),
a munkat nem befektetésként élik meg,
hanem azonnali siker elérésére térekednek,
ezen kivil tapasztalatszerzésre és értelmes
munkavégzésre. Meghatarozott elvarasaik
vannak a fénokik, vallalatuk felé és a tanu-
lasra vonatkozdan. Az Y-generacio elvérja a
fénokétdl, hogy segitse a karrierlépcs6kon
val6 eligazodasban, azonnali rovid vissza-
jelzéseket adjon, szponzorélja a részvételt
a formalis fejlesztési programokban, rugal-
masan o0ssza be a munkaid6t és mentor-
ként vagy coach-ként tdmogassa a munka-
tarsakat. A vallalattol elvarja, hogy szigorQ

értékrendek mentén fejlessze képességeit,
egyénre szabhatd lehetéségeket biztositson
a juttatasi csomagban, el6segitse a munka
és a maganélet egyensulyat és dsszeegyez-
tethet6ségét, valamint hogy egyértelmiek
legyenek a karrierutak.

A tanulas esetében a legfontosabb, hogy
megismerje a szakterlilet technikai képes-
ségeit, iparagi vagy funkcionalis sajatossa-
gait, kreativitast fejlesszen, innovéciods stra-
tégidkat tudjon kialakitani, valamint elsaja-
titsa a vezetés és dnmenedzselés fortélyait
(Meister, Willyerd 2010). Fontos ramutatni
a tanulds és az innovacios készség kozotti
kulénbségre: a tanulas soran létez8 minta-
kat, ismereteket rogzit a munkavallalo, és jol
tervezhet6, kezelhet6, megjosolhato, és szer-
vezetten torténik. Az innovéacio 6 jellem-
zBje, hogy a létez6 mintak szétrombolasaval,
jelenlegi ismeretek kiszoritasaval és varatla-
nul - egy 6tlet vagy talalmany megfogalma-
zasaval - kovetkezik be (Hamori 2012).

MUNKALTATOI MARKA EPITESE
ES ELKOTELEZETTSEG

A szervezetek szamara kulcsfontossagu,
hogy olyan arculatot alakitsanak ki, ahol a
tehetséges munkavallalok igényeit is figye-
lembe veszik, élményt nyuljtanak, és a
palyakezd6k lehet6séget kapnak kompe-
tencidik megcsillogtatasara, fejlesztésére.'
A munkaltatoi marka épitése fokozottjelen-
téseggel bir a személyzetbiztositas terile-
tén. Ez minden esetben stratégiai kérdés is
(Tompa 2011, Csepeti 2012).

Az Y-generdcio tagjoi nem kifejezetten
~engedelmes munkatarsak". Az 6 szemiikben a
munkahely csak egy a sok koziil. Tovabbi jellemzéi,
hogy egyszerre tobb feladattal foglalkozik
(mulfi-tasking), a munkat nem befektetésként élik
meg, hanem azonnali siker elérésére tdrekednek,
ezen kivill tapasztalatszerzésre és értelmes
munkavégzésre. Meghatarozott elvarasaik

vannak a fénokuk, vallalatuk felé és a tanulasra
vonatkoz6an."
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A mérkaépités sziikségességét a globa-
lis tehetséghiany is ndveli, hiszen az utdbbi
évtizedben a tehetségallomany nem ndvek-
szik olyan temben, mint amilyen mértékben
ndvekszik atehetséges munkaerd iranti keres-
let, s6t bizonyos helyeken csokkenést is lehet
tapasztalni. A legtehetségesebbeket keres6
munkahelyeket és a tudasintenziv munkaer6
keresletet generald hatasok vilagszerte kimu-
tathatok, igy globalis tehetséghianyrol beszél-
hetiink. Globalis szinten egyre nehezebb hely-
zetbe kerlilnek a munkaltatok, hiszen a magas
intellektudlis kapacitasokat igényld allashe-
lyeket egyre kevéshé képesek betdlteni, azaz
nehéz megfelel6 munkaerét talalni az adott
posztra (Szabd 2011). ,,Kevés olyan szakember
és szakeért6 van, akiben megvan annak a lehe-
t6sége, hogy gyakorlott, hozz&értd szakértévé
valjon, ezért nagy gondossaggal valasztjak ki
munkahelyiket. A bolcs tudasszervezetek e
tehetségekre palyazva ugyanugy versengenek
maés tudasalapu cégekkel, ahogyan az tgyfe-
lekért harcolnak: valéjaban tehat a szakem-
bereket is inkabb tgyfélként, s nem alkalma-
zottként kezelik. Kovetkezésképpen a tudas-
szervezetek két piacon versenyeznek: az tigy-
felek piacan és a ,,szakemberpiacon”. E val-
lalatok vezet8inek éppen annyira fontos egy
jO munkaer6-piaci stratégia, mint a vevépiaci
stratégia.” (Sveiby 2001, 124-125) A cégek-
nek tehat meg kell konstrualniuk a munka
élményét is magaban foglald sajat markaju-
kat, hogy magukhoz vonzzak a magasan kva-
lifikalt emberi er6forrast (Szretykd 2012).
igy valbdsagos ,tehetségmagnesként” tud-
nak mikadni. Nyilvan nem minden szervezet
képes megfizetni a tehetseégeket, és biztositani
szdmukra az elvart feltételeket, de Magyar-
orszagon is talalhatd néhany best practice2
Ahol meg tudjak teremteni a korilménye-
ket, és megvan minden vezetési kompeten-
cia a tehetségmenedzsmenthez, ott meghata-
rozhat6 a tehetségmagnessé valas folyamata,
mely a kovetkez6 1épésekbdl all:

» értékigéret megfogalmazasa: a dolgozdi
élmény értékének leiréasa,

e munkaltatoi arculat; az értékigéret rovid
kifejtése, hogy a jelenlegi dolgozok is
megértsék, ez nekik miért éri meg,
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o tehetségmarka: a munkaltatéi marka
reklamozasa a jov6beni és a jelen-
legi munkatarsak szamara, hogy a cég
tehetségmagnessé valjon (Schumann,
Sartain 2010).

Fontos, hogy a tehetségmarka kiépité-
sében akadalyt képezhet az alacsony szint(
ismertség, a hitelesség hianya, a személyes-
ség alacsony szintje és a nem eléggé emléke-
zetes Uzenet. Ezt a négy tényez6t kell szem
elétt tartani a marka megalkotasat kdvetéen.

A fejlesztés soran gondosan meg kell
tervezni a tapasztalati tanulds folyamatat,
rendkivil fontos, hogy a tehetséges mun-
katarsakkal példaul hiteles oktatok foglal-
kozzanak (Antalovits 2010). A tehetségek
menedzselésében szamos tipikus hibat lehet
elkdvetni, ilyen példaul:

o az elkotelez6dés és a kdzosségért vald
aldozathozatal feltételezése,

e a jelenlegi magas teljesitmény jévére
valo projektalasa,

o a tehetségek féltése a mély viztdl, stb.

(Martin, Schmidt 2010).

Tovébbi probléma lehet, ha nincs elég
kihivast jelent6 feladat, s igy demotivaltta
valthatnak a tehetségek, és megjelenik
annak veszélye, hogy a koltségesen kikép-
zett munkaer6 elhagyja a szervezetet
(Cappelli 2008). A fentiekben emlitett mod-
szereket az Un. tehetséganalitikaval lehet
egységes keretrendszerbe foglalni, amely
adatbazisok és tudasmenedzselési eszkdzok
segitségével teszi attekinthet6vé a célokat és
eszkodzoket (Davenport 2006).

A szervezeteknek a tehetségek jel-
lemz6in tal figyelembe kell vennilk az
Y-generacids sajatossagokat is, hogy sike-
resen tudjak Oket menedzselni, fokozzak
az elkotelezettséget és a lojalitast a vallalat
irant. Az Y-generéacid elvarasainak megfele-
I16en tobbféle mentori programot mikodtet-
hetnek a cégek, ilyen példaul:

e csoportos mentoralas, amelynek |é-
nyege, hogy online platformon keresz-
til a mentor egyszerre toébb alkalmazot-
tal foglalkozik,



« forditott mentoralasrol beszéliink, ha az
Y-generéacids alkalmazott segiti vezetd-
jét, fénokét az infokommunikacios esz-
kozok és kdzosségi média hasznalata-
ban, amennyiben 6 nem ért hozza,

» névtelen mentoralds a harmadik maéd-
szer, amely Kizarolag online eszkdzok-
kel - kils6 héttér-informéaciok elem-
zésével és pszichologiai tesztek alap-
jan - hozzérendeli a megfelel6 mentort
az alkalmazottakhoz (Meister, Willyerd
2010).

A generaciés kiilonbségek pozitiv
hatasaira mar szamos szervezet felfigyelt,
igy a szinergidk tudatos kihasznalasa
fokozhatja a teljesitményt, hatékonysagot.
A generacios sokszinlséget is kiaknazé
diverzitas-menedzsment egyéni, csoport- és
szervezeti szinten is alkalmazhat6. Ez a
hozzaallas az idGsebb és fiatalabb genera-
ci6 elényeit 6tvozi, s igy segiti eld a tudas-
alapy szervezeteknél a munkavallalé-barat
kultarat, és erdsiti az elkotelezettséget
(Toarniczky 2011).

MUNKAVALLALOI MARKA ES
ONMENEDZSELES

Az egyetemi hallgatoknak egyre célzottab-
ban oda kell figyelniiik a munkaltatoi elva-
rasokra. Olyan kompetencidkat érdemes
kialakitaniuk, amelyek megfelelnek a mun-
kaer@piac elvarasainak, és ehhez tudatos
onmenedzselés, kompetenciabdvités, tanu-
lasi stratégia és karrierépités szikséges.
A fels6oktatasi intézmények fontos fel-
adata, hogy segitsék a hallgatokat sajat én-
markajuk formalasaban (self-branding), s
ennek folyamataban tekintetbe kell venni
azt a tényt is, hogy - a Bologna-rendszer
és az élethosszig tartd tanulds miatt -
a hallgatok sokrétl tudassal, hattérisme-
rettel, készsegekkel jelennek meg a mes-
terképzéseken, és mas a tudasrol alkotott
képlk is, ami Ujfajta oktatoi szerepeket és
Uj modszerekkel torténd oktatast kivan meg
(Kovats 2012). Aki a leginkabb alkalmassa
valik arra, hogy kialakitsa sajat én-marka-
jat, olyan alkupoziciora tehet szert, hogy 6

véalaszthatja meg, melyik vallalatnal sze-
retné kamatoztatni tudasat, hiszen a legte-
hetségesebb munkavallalokért haborut viv-
nak a szervezetek.
A fiatal palyakezdék elhelyezkedését
szamos trend befolyasolja, mint példaul:
e agazdasagi novekedés lassulasa,
» afelsGoktatas tomegesedése,
e diplomas munkanélkiliség,
» diplomésok kereseteinek cstkkenése,
» nehezebb Kitlinni a tdmeghdl,
e szakmastruktira és a munkaer@piac
elvarasainak kilonbdzésége,
e generacios kérdések,
« Ontudatra ébredt munkaerd,
» mobilitas, sth. (Farkasné - Balogh 2011).

Igaz, hogy a diplomaval rendelkez6k
munkaer6-piaci el6nye és a tarsadalmi
hatékonysaga tovabbra is fennall, mégis
akadalyokba (tkdzik a felsGoktatas kozos-
ségi finanszirozasa. ,,A koltségvetési szigo-
ritdsok soran a fels6oktatasban tanuldknak
orszagonkeént kiillénboz6, de egyre ndvekvd
terheket kell vallalniuk. A megvaltozott
helyzet ellen az érintett fiatalok szinte min-
denitt tiltakoznak, de a gazdasagi-pénz-
lgyi valsag kovetkeztében tovabb sz(kil6
koltségvetési forrdsok nem teszik lehet6vé a
felsGoktatas korabbi szint(i kdzdsségi finan-
sziroz&sat” (Berde 2013, 46). A szerz6k
allaspontja eltér ettdl a véleménytél, Ugy
gondoljuk, hogy a valsag id6szakaban nem-
hogy csokkenteni, inkabb névelni kellene a
fels6oktatasra forditandd koltségvetési for-
rasokat.

Az dntudatra ébredt munkavallalok tar-
saiktdl valé megkulonboztetésik érdeké-
ben a kérnyezetiikben egy olyan képet ala-
kitanak ki magukrol, ami kiemelked6vé
teszi ket bizonyos képességiik, személyi-
ségvonasuk, egyediséguk terén. A megki-
lénboztetés els6dleges indoka a tomegh6l
valo kitlinés igénye. A hallgatokat barmi
differencialhatja, ami kiloénleges, egyedi,
ugyanis a tehetség sokszind, sokféleképpen
megnyilvanulhat.

A személyiségmarka (vagy én-marka,
személyes marka, Onmarketing, self-

MARKETING & MENEDZSMENT 2013/3. 67



branding, stb.) napjainkban egyre fontosabb
fogalomma valik, hiszen bizonyos munkakat
csak megfelel6 6nmarketinggel lehet meg-
szerezni (Szalai-Burszan 2010). Aki tudato-
san sajat imazsanak kialakitasara fokuszal,
személyiségmarkajat moddszeresen  épiti,
az javitja sajat munkaeré-piaci allokécioja-
nak hatékonysagat (Galli 2010). A folyama-
tot az énmarkaépités Iépései alkotjak. Az
onmarketing rendszeres, tudatos tevékeny-
séget takar, idedlis szakmai énképet teremt
meg, tartésan fenntartja (a negativ tényez6-
ket szdndékosan kizérja), valamint kommu-
nikalja kifelé ezt abbdl a végs6 célbdl, hogy
er6forrasok cseréje torténjen meg. Az egyén
oldaléardl ilyen er6forras-csere a megfele-
I16enjovedelmezd allas megszerzése, de azért
kell ennél szélesebb megfogalmazast hasz-
nalni, mert a munkaba allaskor nem sz(inik
meg az dnmarketing, hanem tovabb folyta-
todik a Kkarrierlétran felfelé haladé aton is.
A tudatos tevékenység a kovetkezd lépése-
ket foglalja magaban: szituacio-, helyzet- és
Onelemzés (a személyiség SWOT elemzése,
versenytarselemzés), énmarketing-célok fel-
allitasa, célpiaci stratégia megalkotasa (mun-
kaer6piac szegmentalasa, informacios rend-
szer kidolgozasa, célpiac kivalasztasa), pozi-
ciondlasi terv, termékfejlesztési és bevezetési
stratégia, arpolitikai dontések (sajat fizetés-
beli, tovabbképzési, kitlintetésekkel kapcso-
latos elvarasai), kapcsolati halo, kommunika-
cids politika, értékelés és ellenérzés (Sheperd
2005, Shuker 2010, Schwabel 2009).

A munkaer6-piacon csak ugy lehet
komoly versenyel6nyre szert tenni, ha kell§
tirelemmel és némi befektetéssel elmélyil-
nek a fiatalok a személyes markaépités tudo-
manyaban. Els6ként meg kell ismerni az
elveket, és tisztazni kell a célkit(izéseket.
Az én-mérka kialakitasat belllr6l kell kez-
deni. A fiatalok ,,hozott anyaghdl” dolgoz-
nak, ugyanis e folyamat els§ fontos alloméasa

,A valsag id6szakaban nemhogy csokkenteni,
inkabb novelni kellene a felsGoktatasra forditandd

koltségvetési forrasokat"
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az Onismeret fejlesztése, a sajat er6sségek és
gyengeségek feltérképezése. Olyan alapvetd
kérdésekre kell valaszolni, mint pl.:

°  Milyen értékek fontosak szamomra?

e Milyen céljaim vannak?

e Miben vagyok j6?

e Mit szeretek 6Gnmagamban?

*  Mit kevéshé?

» Egyaltalan: ki vagyok én? (Mihalik 2011)

Ennek eredménye, hogy a fiatal tehet-
ségek sajat személyiségukbdl és Onisme-
retikbdl épitkezve hiteles, vonz6 ,,termé-
ket” alakitanak ki, amelyet a munkaer6-
piac is elismer. Magyarorszagon a legfris-
sebb adatok alapjan 2012 harmadik negyed-
évében a 20-24 évesek korcsoportjaban
27,3% a munkanélkuliségi rata, igy a fia-
talok kozott még élesebb a verseny (KSH
2012). Az életstilusra val6 edzés az egyete-
mek feladata is, ami stilus- és imazs-tanacs-
adast, a kiils6-bels6 énkép javitasat, pozitiv
belsd hang kialakitasat, az énbizalom és az
Onbecstilés novelését jelenti (Timar 2011).
A stilusra edzés tevékenységét tudatosan vagy
tudattalanul végzik az egyetemi oktatok.

EMPIRIKUS KUTATAS A SZAKMAI
GYAKORLATROL

A Bologna-rendszerb=n elindult alapkép-
zések els6 évfolyama 2009 8szén lépett a 7.
félévébe, amely a minimum 12 hetes kote-
lez6 szakmai gyakorlatot jelentette a PTE
KTK kovetkez6 szakjain (nappali és leve-
lez§ tagozaton): Gazdalkodas és menedzs-
ment alapszak (GM), Kereskedelem és mar-
keting alapszak (KM), Pénzigy és szamvi-
tel alapszak (PSZ). Azota dsszesen o6t félév
zarult le (harom &szi, két tavaszi), igy 2012
juniuséig bezarolag 6sszesen 1168 6 vég-
zett oly modon gyakornoki munkat, hogy
errdl statisztikailag is értelmezhetd kérdé-
ives kutatasi eredmények érkeztek vissza.
A kérd6ivben a hallgaték és a mentorok
(a vallalat képvisel6i) is elmondtédk a véle-
ményiiket az elvégzett munkardl és a gya-
kornoki készségekrdl. Az dsszeallitott adat-
bazisban haromoldalt értékelés talalhato,
ezek minden esetben 6tfokozatt skalan tor-



téntek, ahol 5 jelenti a legjobb mindsitést,

1ljelenti a legrosszabb mindgsitést:

e a hallgat6i 6nértékelés és vélemény az
elvégzett munkardl,

» amentori értékelés (a vallalati oldalrol
értékeli a hallgatot, altaldban a gyakor-
nok kozvetlen felettese),

e atutori értékelések (a tutor képviseli az
oktatasi intézményt, és a hallgato altal
készitett beszamolat értékeli.

Fontos, hogy az adatbazisban szerepel
a szakmai gyakorlat helyszine, ahol a cég
taldlhatd. Ez lehet6séget ad az értékelések
teruleti kulonbségeinek feltaraséhoz.

A minta tulajdonségai

Amintanagysaga 1168 f6, melyb6l anék ara-
nya 66%, a férfiaké 34%. A hallgatdk tébb-
sége kozigazgatasi szerveknél, bankoknal,
az 6nkormanyzati hivataloknal, az egyete-
men (PTE), elektronikai, energetikai cégek-
nél, kereskedelmi kamaraknal dolgozott.
A hallgatok 94%-a varosban dolgozott, 6%
kozségben. Akik kozségben dolgoztak, jel-
lemz6en o6nkormanyzati hivatalban kap-
tak munkat. Teruletileg vizsgalva: a hallga-
tok 49%-a dolgozott Pécsett (568 f6), 10%-a
Budapesten (111 f6), tovabba 15-nél tob-
ben dolgoztak a kovetkezd telepuléseken:
Kaposvar (32 f6), Szekszard (26 f6), Zala-
egerszeg (20 f6), Szigetvar (16 f6), Mohacs
(15 f6). Az elmult harom év tendenciait vizs-
gélva megallapithat6, hogy a 2009/2010-es
tanévben a hallgatok 53%-a végzett gya-
korlatot Pécsett, majd a kovetkezd tanév-
ben 50%-ra, és az azt kovet§ évben 44%-ra
csokkent az aranyuk. Megvizsgaltuk, hogy
hova aramlottak innen a gyakornokok: az
els6 feltételezésink, miszerint Budapes-
tet valasztottdk inkabb a hallgatok, nem
allta meg a helyét, a févaros stabilan tartja
a 10%-os részaranyat az egyes évek ada-
taiban. A hallgaték a dél-dunantili régi-
Oban szorodtak szét: a régid gyakornokai-
nak 88%-a Baranya megyében dolgozott a
2009/2010-es tanévben, s ez az arany csok-
kent le 77%-ra a 2011/2012-es tanévre, mig
Somogy megye részesedése ugyanebben

az id6szakban 5%-rél 13%-ra emelkedett,
vagyis région beliili, megyék kozott suly-
pont-athelyez6désrél van szo.

Kutatasi eredmények

Az elmuilt harom év eredményeinek 6sszesi-
tése lathaté a 2. dbrén. Az 1168 f6 szakmai
gyakorlaton részt vett hallgatérél a mento-
rok alkottak véleményt. Bar az egyes meg-
allapitasok kozotti kuldnbségek alacsony-
nak tlinhetnek, ajellemz6k kozott felallitott
sorrend az évek soran stabilnak bizonyult,
azaz tendenciaként érvényesil. Az abran a
harom év atlaga alapjan allitottuk rangsorba
az egyes ismérveket.

A mentorok véleménye tulajdonképpen
visszaigazolta azt, hogy az Y-generacios
gyakornokok egyik legfontosabb elvarasa
az adott szakteriilet specidlis kérdéseinek
megismerése lett volna, ezt az igényiket
azonban a cégek nem tudjak teljeskdriien
biztositani. Ennek az oka 4ltalaban a gya-
kornoki munka rovid id&tartama (12 hét),
mely id6 alatt nem lehet tdl mélyen meg-
ismerni a véllalati m{ikddést. A mésik oka
az lehet, hogy a szervezetek nem készililnek
elég tudatosan a gyakornokok fogadasara,
és esetleges, hogy milyen feladatot kapnak
a hallgatok. A legfontosabb visszajelzés
a hallgatokrol, hogy jé volt az egylttm(-
kddo készsegik, kénnyedén beilleszkedtek,
megfelel6 szinvonalon kezelik a szamitogé-
pet, azaz az infokommunikaciés eszkdzok
hasznalataval kiemelkedik az Y-generacid
a felmérésben. A mentorok hangsulyoz-
tak tovabba az dnallésagot és csapatmunkat
mint pozitiv jellemz6t. Osszességében meg-
allapithato, hogy a mentorok megismerték
a hallgatokat, és elégedettek voltak a mun-
kajukkal, hiszen minden megallapitasra 4,2
folotti értékelést adtak.

A 3. &bran vérosok szerinti bontasban
lathatdéak az el6z6 megallapitasok (csak
az utobbi évre vonatkozoan). A két varos
Budapest és Pécs, hiszen ebben a két varos-
ban végzett a legtdbb hallgatd szakmai
gyakorlatot. Az eredmények hasonldak,
ebben az esetben is fontosak a szamitdgé-
pes ismeretek mint az Y-generacid viszony-

MARKETING & MENEDZSMENT 2013/3. 69



lag egyedi jellemz&i. Méas szempontbdl az
&bra alapjan vizsgdlni lehet a két véaros érté-
kelése kozott kilonbségeket. Ha 6sszeha-
sonlitjuk a két vérost, lathat6, hogy a leg-
tobb esetben a budapesti gyakorlati hellyel
rendelkezd hallgatok jobb értékelést kaptak.
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2. dbra: Mentori vélemények a hallgatok munkajarél (2009-2012)
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Kivétel ez alol az informatikai ismeret, amit
a pécsi mentorok sokkal jobbra értékeltek,
mint a févérosiak. Pécsett 6nallobbak vol-
tak a hallgatok, és tébb lehet6séget kaptak
a szakterilet jobb megismerésére. Legke-
véshé volt igaz az a megallapitds - mind a



két varos esetében -, hogy a hallgatok meg-
ismerték volna a szakteriilet specialis kér-
déseit, valamint a leendé szakmai végzett-
ségének megfelel6 munkat kaptak volna.

A 4. dbran a hallgatok készségeinek
értékelése lathatd, amelyek a mentorok sze-
rint a gyakornokokat jellemezték a szak-
mai gyakorlat alatt. Ez alapjan a pécsi koz-
gazdasz hallgatok alkalmazkodok, szor-
galmasak, jok a csoportmunkaban, felel6s-
ségteljesen dolgoznak és fegyelmezettek.
Kevéshé kezdeményezlek, és kevés olyan
feladatot kapnak, ahol a kreativitdsukat
kamatoztatni tudjak.

A kovetkez6 abran a mentori és hallga-
toi értékeléseket hasonlitottuk dssze. Ebben
az esetben mar nagyobb kilénbségeket azo-
nosithatunk, mint az el6z6 elemzések soran.
Az 5. dbran a mentori vélemények alapjan
rangsoroltuk az allitdsokat. A harom év
Osszesitésében a vallalatok szerint legin-
kdbb a vallalat sikeréhez valé hozzjaru-
lasban jeleskedtek a hallgatok az elvégzett
munkajukkal. A hallgatok ezzel nem értet-
tek egyet, esetlikben ez akijelentés a kozép-
mez6ényben végzett volna, azaz szerin-
tik nem jarultak hozza jelent6sen a valla-
lat sikeres miikodéséhez. A hallgatok a beil-
leszkedést emelték ki, szerintiik jobb volt az
egyuttm(ikodésik kollégakkal, mint a men-
torok szerint. A hallgatok szdmos esetben
alulbecsilték sajat képességeiket a mentori

értékelésekhez képest, ami egyfajta onbi-
zalom-hianyra utalhat. Példaul a mento-
rok szerint pontosabbak a szakmai fogalmi
és madszertani ismeretek, mint ahogy sajat
magukrél megéllapitottdk a gyakornokok.
Egy helyen van forditott véleménymegfo-
galmazas: a hallgatok Ggy érezték, hogy
tobb lehet6séglk volt az 6nallé munkavég-
zésre, mint amennyire a vallalati oldalrol ez
kijelenthet6, a mentorok szerint nem tudtak
elég lehet6séget biztositani a hallgatéknak
arra, hogy onalléan bizonyitsanak.

A kovetkez6 grafikonon kiemeltik a
budapesti gyakorlati helyeket, és ott hason-
litottuk 6ssze a mentori-hallgatoi vélemé-
nyeket (6. abra). Itt is azt lehet megallapi-
tani, hogy a mentorok jobb értékelést adtak
a gyakornokokrol, mint amilyet 6k sajat
magukrdl. A 7. abran lathatd pécsi Ossze-
hasonlitdshoz képest a pesti értékelésekben
az lathat6, hogy nagyobb kiilénbség van a
mentori-hallgatéi vélemények kozott, azaz
kevéshé értenek egyet a hallgatok a mento-
rok véleményével, mint Pécsett.

A mentori és hallgatéi vélemények
egybehangzban alatdmasztjdk azt, hogy
Pécsett tobb lehet6sége volt a hallgatok-
nak az 6nall6 munkavégzésre, de Budapes-
ten nagyobb sziikség volt az egyittmdko-
dési készségre, team-munkara és beillesz-
kedésre, mint a régiéban. Objektiv méré-
sekkel nem tudjuk igazolni, de egyes hall-
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gatoi beszamolokban megjelenik egy masik  szarmazo jovedelemhez. Vizsgalatunk erre
kilonbség is, a févarosban szakmai gyakor- nem terjedt ki, de becstilhet6 az is, hogy az

latot teljesité hallgatok konnyebben jutot-  gsszegek is magasabbak voltak, mint a Dél-
tak hozza a gyakorlat alatt a szervezetektél Dunéntul szervezeteinél.
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Osszességében a kutatas alapjan is fel-
fedezhet6k az Y-generéacio tagjaira jellemz6
vonasok. A mentori értékelések alapve-
t8en pozitivak a pécsi kbzgazdasz-hallgatok
munkajat illetéen. A hallgatok kevésbé tud-
tak szakmai tudasukat, modszertani isme-
reteiket, probléma-megoldéasi készségi-
ket és kreativitasukat alkalmazni a szak-
mai gyakorlat alatt, hiszen a rovid id6tar-
tam nem teszi lehet6vé a fogadd szerveze-
tek szdmara, hogy egyértelmli munkakdro-
ket alakitsanak ki a hallgatéknak. Sok eset-
ben adminisztrativ munkét kapnak a hall-
gatok, ill. a bankoknal is jellemz8, hogy a
talterhelt kollégéknak segitenek, és ad hoc
feladatokat végeznek. Természetesen sza-
mos esetben el&fordul az is, hogy teljesen
jol korilirt munkakort tudtak biztositani a
gyakornokoknak.

KOVETKEZTETESEK

Az Y-generaci sajatossagait is figyelembe
vevl tehetségmenedzsment igen specia-
lis terllet. A szervezeteknek figyelembe
kell vennilk a fiatal palyakezdék és gya-
kornokok jellemzdit, hogy ndvelni tudjak a
gyakornoki programok hatékonysagat és a

szervezeti teljesitményt. A hallgatok szem-
pontjabdl pedig tudatos &nmenedzselésre
van szlikség, hogy kitlinjenek a témegh6l,
és jobban tudjanak érvényesilni a munka-
er6piacon. Fontos, hogy mind a hallgatok,
mind a véllalatok kialakitsék a sajat marka-
jukat. A kovetkez6 tiz pontban fogalmaztuk
meg javaslatainkat a két egyuttmiikodd fél
kapcsolatanak er@sitésére:

e Aj6 szakmai tapasztalat meghatarozza
a palyakezdést. A hallgat6 jo nevii cég-
nél kostoljon bele a munkaba, ténylege-
sen szerezzen tapasztalatot, ez rengete-
get jelenthet a kés6bbi munkaadéjanal.

e A cég mérete ésjellege lehet kiilonb6zo,
de mindenhol lehet karriert épiteni.

» A Kkilfoldi szakmai gyakorlati helyek
esetében elény a nyelvtudas fejlesztése,
kulénboz6 vallalati kultlrak megismerése.
(Osztondijak, egyéni kezdeményezések.)

e A szakmai gyakorlat alapos intézményi

és egyeéni el6készitése a rovidtavu telje-

sitésen tul beruhazas is, ahol befektetés-
ként tekintiink intézményunk és hallga-
toink szakmai imazsanak apolésara.

A pontos célok ismerete, az 6nismeret,

a kozOsségi médidban vald szakszer(
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aktivitas, a cég markajanak tanulma-
nyozasa segitenek az egyéni igények-
nek egyre jobban megfeleld gyakorlati
helyek megtalalasaban.

« A Linkedin.com, a Facebook és Twitter
kapcsolati halét adhat és hozzajarulhat
ahhoz is, hogy a hallgaté megtalalja az
oOhajtott céget, illetve szakmajanak don-
téshozoit. A markaépitésnek (personal
branding) az egyik eszkdze az internet.

¢ Necsak ,,gyakorlaton legylink”, hanem ha
lehet, vegytink részt konferenciakon, tré-
ningeken, és adjunk el valamit a cégnek
abbdl, amit mi az egyetemen tanultunk.

e Fejlesszik nyelvkészségiinket, ha a cég
lehet6séget ad ra, hasznaljuk nyelvtuda-
sunkat a munka soran.

¢ A szakmai gyakorlat alatt is épitsik az
Un. parhuzamos karrieriinket, ha tehet-
juk, végezzink forditott mentoralast.

e Az érzelmi intelligencia mindig hasz-
nos segitség a tapasztalat-szerzésben, a
tudas, a szorgalom, az 6nmarketing, a
hatékonysag és a munka minésége mel-
lett pedig el6segiti az eredményesség
lattatasat. A kérd6ivek valaszai alapjan
hallgatoinkat erre biztatnunk kell.

A jovl kulcskompetencidja a kivancsi-
s&g, a kapcsolatépités és a kurazsi lesz, és
fontos a hallgatdk jelleme, stilusa és moti-
vacidja is. A kompetenciaalap( karrierépi-
tés megkonnyiti a munkaerépiacra lépést,
s mindezt tudatosan kell mdvelni, a hdrom
partner tamogat6 egyuttm(kddésével.

Egyetlen nemzedéket sem lehet a jov6
nemzedékeként egy esetleg sohasem reali-
zalhatd sikeridealként felaldozni. Vélemé-
nylink szerint a hallgatoknak, az egyetem-
nek és a munkaltaté szervezeteknek racio-
nalisan célszer( 6sszehangolni tehetségme-
nedzselési politikajukat gy, hogy kdézben a
siker elérését a hallgatok privat er6feszité-
seire bizzuk. A valtozas-valtoztatas folya-
mataban minden szereplénél elkertlni cél-
szer(i az ,,utdpia szindromat” (Watzlawick
et al, 2008), amely mell8zi az idedlis okta-
taspolitikat, az egyenlé mérvii érettségik-
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ben, egyforman gondolkodd, érz6 és cse-
lekvé hallgatokat.

JEGYZETEK

1 PTE KTK = Pécsi Tudomanyegyetem Kdzgaz-
dasagtudomanyi Kar

2 Az AVON iizenete: a n6k vallalata, gondosko-
das, bajtarsiassag, osszefogas. (Avon, 2012:
http://www.avon.hu/PRSuite/your_dream_
opportunity.page, letdltés ideje: 2012.decem-
ber 1) A Tesco lizenete: nagy cég lévén min-
denkinek jut testre szabott szerep. Az ismertség
nem akadaly, hiszen az egyik legismertebb cég
Magyarorszagon. A MOL (izenete: leggyorsab-
ban névekvd és terjeszked6 cég, ahol fontos a
sokszin(iség, kozosség, dsszetartozas, dnfejlesz-
tés. Kulon tehetségmenedzsment programjai:
Freshhh és Growww. A Telekom célja a Legjobb
Munkahellyé valas. A cég jelen van a kozos-
ségi portalokon gyakornoki programjaival. A
Vodafone esetében az tigyfél mindenekfelett all,
valamint kiemelten fontos a tarsadalmi felel6s-
ségvallalas. (Scumann - Sartain, 2010) Tovabbi
tehetségmenedzsment programokat alkalmaz-
nak a kovetkez6 cégek: E.On, MKB Bank, GE,
L’Oréal, PWC, P&G (Petrany 2009).
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This study presents a research carried out among the students of University of Pécs Faculty of
Business and Economics (PTE KTK). The aim of the study was to highlight the expectations of
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A szamitdgépes tevékeny-
ségeink hatékonysaga,
kényelme egészségligyi-
leg, ergonémiailag és mun-
kaszervezési szempontbol
egyarant fontos, de ezek
sokszor elhanyagolt kér-
dések. Tanulmanyomban
empirikus vizsgalat alap-
jan mutatom be hosszabb
tava kutatisom els6 fazi-
sanak néhany eredményét.
A munkaasztal, a szék, a
kornyezetiink berendezési
targyai hatassal vannak
kényelmiinkdn tul a tevé-
kenységlink hatékonysa-
garais, igy a szervezetek
szdmara gazdasagi ténye-
z6k. Célom, hogy atfogd
képet alkossak a szamitd-
gépes munkavégzéssel kap-
csolatos tényez6krol és
hatésokrol.

Kulcsszavak: ergondmia,
munkahelyszervezés,
munkakdrnyezet,
szervezetfejlesztés

Szamitdgépes munkahelyek
ergonémiaja a gyakorlatbanl

Berényi Laszlé
Miskolci Egyetem

BEVEZETES

A szamitdgéppel végzett tevékenységek a 21. szazadra a
munka vildgdban, a szorakozés és kikapcsolddas sorén,
az lgyintézéshen, sét a tarsas kapcsolatokban is meghata-
rozé szerepet toltenek be. Egyre tdbben és tébbszor kutat-
nak informécié utan az Interneten, iratainkat, fényképe-
inket digitalis formaban taroljuk és tovabbitjuk, a leve-
leket pedig felvaltotta az sms, az e-mail, a csevegés és a
blog. A szamitéastechnika fejl6dése révén feladatainkat
egyre gyorsabban tudjuk elvégezni. A szamitogépezés-
sel kapcsolatos szokésaink, a munkakdrnyezet megva-
lasztasa és kialakitasa, tovabba a gépek és interface fell-
leteik kialakitasa azonban sokszor ad okot aggodalomra.
A szoftver-ergonémia az 1980-as években mar az érdek-
16dés kdzéppontjaba kerilt (Klein 2004), azonban napja-
inkban az Uj miszaki lehet6ségek és az emberi szervezet
sajatossagai sokszor nincsenek harmdéniaban, ami a téma
fokozott kutatasat igényli. A szervezéstudomanyok képvi-
sel6jeként a hatasos és hatékony munkavégzés ergondmiai
kutatasaval tudok a téma eredményeihez hozzajarulni.

EMBERI OLDAL: DIGITALIS KOMPETENCIA

A kompetencia illetékességet, alkalmassagot, szakmai
hozzéértést jelent. Az egyén kompetencidja azon képessé-
geinek és készségeinek Osszessegét jelenti, amelyek révén
meg tud felelni a vele szemben tamasztott elvarasoknak
a munka vilagaban és azon tul (Henczi és Zoliéi 2007).
Az Eurdpai Referenciakeret az egész életen at tarto tanu-
lashoz sziikséges kulcskompetencidkkal —foglalkozik.
A dokumentum megfogalmazéasa szerint ezekre minden
egyénnek szliksége van a személyes 6nmegvaldsitasa és
fejl6dése érdekében, az aktiv polgarsaghoz, a tarsadalmi
beilleszkedéshez és a foglalkoztatashoz. A Referenciake-
ret nyolc kulcskompetenciat hataroz meg:

» anyanyelven folytatott kommunikacio,

 idegen nyelveken folytatott kommuniké&cid,
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» matematikai kompetencidk és alapvetd
kompetenciak a természet- és mszaki
tudomanyok terén,

¢ digitalis kompetencia,

e atanulas elsajatitasa,

e szocialis és allampolgari kompetenciak,

e kezdeményez6készség és vallalkozoi
kompetencia,

e kulturalis tudatossag és kifejez6készség.

A kulcskompetenciakat egyforman fon-
tosnak kell tekinteni, ugyanakkor a Refe-
renciakeret is utal r4, hogy a kompetenciak
kozott atfedések vannak: azok tdmogatjak,
vagy éppen feltételezik egymés meglétét. A
digitalis kompetenciahoz tartozo alapvet6
készségek a szamitdgép hasznalata, infor-
maci6é visszakeresése, értékelése, tarolasa,
elGallitasa, bemutatasa és cseréje céljabol,
tovabba a szamitdgépes rendszerek kozotti
kommunikacio kezelése.

A sz&mitdgépes munkavégzés haté-
konysaganak értelmezéséhez és vizsgala-
tahoz a digitélis kompetencia fontos dssze-
tev6. Az érzékelés és észlelés (Csépe és
tsai 2007) alapvet6 folyamatai dnmaguk-
ban még nem garantaljak a feladatok sike-
res elvégzését. Onmagédban, s6t az el6z6
tényezdkkel egyiitt a digitalis kompetencia
sem garantalja a min6ségi munkavégzést,
a munkavégzd ember ugyanis szervezeti
keretek kozott, munkaeszkozei segitségével
végzi el a ra bizott feladatokat. A munka-1

kornyezeti tényezék nem csupan befolyasol-
jak a munkavégzeést, hanem visszahatnak a
kompetenciak fejl6désére is.

AZ EMBER-GEP-KORNYEZET
EGYUTTESE

A hatékony szamitdgépes munkavégzéshez
az ember fizioldgiai, pszichol6giai, tudas-
beli sajatossagain tal sziikség van a megfe-
lel6 gépi alrendszerre, munkakdrnyezetre
éppugy, mint a feladatok (teljesitménykdve-
telmények) egyértelm( megfogalmazasara.
A problémat atfog6an az ergondmia eszko-
zeivel tudjuk megragadni.

Az ergondmia az ember és munkakor-
nyezete kolcsdnhatdsdnak tudoményos
tanulmanyozasa, ahol a munkakdrnyezet
magéban foglalja a dolgozét korilvevd fizi-
kai kornyezeti tényez6k mellett az eszkzo-
ket, anyagokat, s6t a hasznalt munkamaod-
szert is (Antalovics 2004 alapjan). Lénye-
gében olyan szemlélet, ami a munkavégzés,
eszkdzhasznalat szempontjab6l a human
és a miszaki tényezOket segit interaktiv
maodon 6sszehangolni.

Az ergondmia alkalmazasi teriilete,
célja alapjan szamos csoportositas vazol-
hatd fel. Gyakorlati szemponthol relevans
kategoridk a munkavégzéshez kot6do,
illetve a fogyasztasi termékekhez kotédo
ergonodmia. Becker és Kaucsek (1998) el6b-
bit termelés (foglalkozés) orientélt ergo-
némiaként, vagy operator ergonémia-
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ként emlitik, amely egy termelési egység
ember-gép-kornyezet rendszerének fejlesz-
tésével foglalkozik. A fogyasztasi termé-
kekhez kot6dé ergondmiat termék ergono-
mia, illetve targy ergondmia elnevezéssel
illetik. Tulajdonképpen az emberi haszna-
latra alkalmas termékek, eszkdzok tervezé-
sérél és elGallitasardl van sz6.

A szamitégépes munkavégzés ténye-
z6it, elemeit kutatdsaimhoz a 1 4brén lat-
hat6 keretmodellel tudom dsszefoglalni.

A hatékony munkavégzés az egyeni
teljesitmény révén mérhet, ami elen-
gedhetetlen a vevdi elégedettség elérésé-
hez (a szervezeti teljesitménnyel mérhet6).
Az ember-gép-kérnyezet rendszerben az
ember a tudast (kompetenciat), a szamito-
gép a munkavégzés szakmai tartalménak
miszaki lehet6ségeit testesiti meg. Haté-
kony egyuttm(ikddésiket a kdzvetlen mun-
kakornyezet (klimaérzet, zajok, megvilagi-
tas, butorok, infrastruktdra stb.) és a szerve-
zeti sajatossagok (csoportmunka, iranyitasi
rendszer stb.) egyarant befolyasoljak. Nem
szabad ugyanakkor megfeledkezni arrél
sem, hogy a munkavégzés hatékonysagat a
szervezeti teljesitményhez vald hozzéjaru-
lasa alapjan kell megitélni.

SZAKMAI ALAPOK ES HATTER

A szamitogépes munkavégzeéssel kapcso-
latos elGirasok és tudomanyos eredmé-
nyek, kuléndsen pedig a véleménykilonb-
ségek ismertetése meghaladja egy hasonld
tanulmany kereteit. Fontos kiindulasi pont-
ként szolgal az 3/2002. (VIII. 30.) ESzCsM
rendelet, ami a képernyd el6tti munkavég-
zés minimalis egészségugyi és biztonsagi
kovetelményeit rogziti. A jogszabaly azon-
ban valéban csak a minimélis kdévetelmé-
nyekkel foglalkozik, az ember egészségé-
nek megdrzése szempontjabdl. A munka-
kornyezetre vonatkozoan a hazai és a nem-
zetkdzi irodalomban is széles korben talal-
hatunk antropometriai és fiziologiai kuta-
tdsokon alapulé megoldésokat. Woodson
és Conover (1973) klasszikusnak szamito
munkéja a kezel6szervek, kijelzék és fel-
iratok elhelyezésének, a szék és asztal
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kialakitasanak alapvet6 kérdéseivel kap-
csolatban segit eligazodni. Kroemer és tér-
sai (2001) munkaja az emberi adottsagokbdl
kiindulva a kénny( és hatékony munkavég-
z6és érdekében végzett tervez6 munkahoz ad
széles kor( Utmutatdst. Antalovics (2004)
ergondmiai szemléletmédot ad a munka-
pszicholdgia alaposabb vizsgalatahoz. Kife-
jezetten az irodai ergondmiaval foglalkozik
Kroemer és Kroemer (2001) kényve, amely-
ben részletesen foglalkoznak a helytelen
munkahely-kialakitas negativ emberi hata-
saival.

A hazai kutatdsokbdl Vaszké (1971)
Uttord, fizikai és fizioldgiai magyarazatok-
kal ellatott munkajat tudom kiemelni, amit
az 1990-es évekig szdmos kutatas és tanul-
many kovetett. Ezek jelent6s része az ipari
munkavégzés hatékonysagaval foglalko-
zik (példaul Susanszky 1984), azonban nem
feledkeztek meg az irodai munkavégzésrél
sem. A munkahelyi vezet6k tovabbképzésé-
nek hasznos segédanyaga volt a Kiss (1975)
altal szerkesztett anyag, ami a dolgozé tar-
gyi kdrnyezetével és a baleset-megel§zéssel
foglalkozott, vagy Béleczki és tarsai (1978)
konyve az il6 munkahelyek kialakitasarol.

Eredményeiket, alapelveiket dtvozve az
informatika és szamitastechnika sajatossa-
gaival szamos Uj kutatési lehet6ség nyilik
meg a 21. szazad szdmara. Az emberi oldal,
az evolucié érezhet6en lassabb, mint a tech-
nika fejlédése, raadasul az ergondémia saja-
tos aszimmetriaval tudja csak tdmogatni
e teriiletek 6sszehangolasat. Az 1990-es
években szétes§ Aallami véllalatokkal az
ergonémiai és munkaszervezési tudas is
széthullott, kényszer(ien hattérbe szorult.
Ma is vannak olyan utodvallalatok, amelyek
Ugy hasznaljak oroklott eszkozeiket és elja-
rasaikat, hogy annak inditékait és okait nem
ismerik (,,régen is agy csinaltdk”). Gon-
dot az jelent, hogy a feladatok és kovetel-
mények id6ékoézben megvaltoztak, raadasul
a problémék pedig ritkan nyilvanulnak meg
élesen, sokaig a hattérben maradnak ,.kel-
lemetlen érzést” okozva az embereknek,
és természetesen csokkentve a hatékonysa-
got. A Kanizsa-abrak segitségével a jelen-



ség jol illusztralhato: a korokon Kirajzo-
16d6 négyzetet egy bizonyos mértékig tor-
zitva még ,.latjuk”, azonban valami zavarét
érzink vele kapcsolatban. A hasonlé effek-
tusok a munkavégzés kodzben is zavardak,
idét, figyelmet és energiat vonnak el a fel-
adat megoldasatol.

Szakmailag megfogalmazva az alap-
probléma az, hogy az ergondmiai tudas
- Becker és Kaucsek fogalmai alapjan - a
termékergondmiadban &sszpontosul, a ter-
melési rendszerek ergonémiaja pedig hat-
térbe szorul. Napjainkban - szerencsére
- az ergondmiai tudatossag novekedése
figyelhet6 meg, amihez hozzajarul a multi-
nacionalis vallalatok tevékenysége és hatasa
a beszallitéi lancaikra, tovabba a kutatasok
korének szélesedése és az eredményekhez
val6 szabadabb hozz&férés.

KUTATASI HATTER

A témahoz kapcsolédo kutatdmunkamban a
munkavégzés hatékonysagara haté munka-
kornyezeti tényezékkel foglalkozom, elsé-
sorban az irodai (Szdmitégépes) munka-
végzéssel kapcsolatban. Célom, hogy egy-
szer(, olcs6 megoldéasokkal tudjam segiteni
a kis- és kdzepes méret(i szervezetek korét
(is), ezzel fokozva teljesit6képességiiket.

A bemutatott kutaté munka a ,, TAMOP-
4.2.1.B-10/2/KONV-2010-0001" jell pro-
jekt részeként az Eurdpai Unié tdmogaté-
saval, az Eurdpai Szocialis Alap tarsfinan-
szirozasaval valosul meg. A projekt célja,
hogy hozzajaruljon a Miskolci Egyetem
vonzerejének ndveléséhez a mindség javita-

san keresztll, amivel el6segiti a régio gaz-
dasagi és tarsadalmi modernizalasat. A pro-
jekt célkitlizései a szellemi potencial fej-
lesztése, a kutatasi infrastruktira fejlesz-
tése, a stratégiai kutatasi teriiletek min6ségi
fejlesztése, és az intézmény kapcsolatrend-
szerének fejlesztése.

A tanulményban bemutatott eredmé-
nyek alapjat az Evasys rendszerben elkészi-
tett atfogo tesztanyag szolgaltatja, amit nap-
pali és levelez6 tagozatos hallgatok szamara
tettem kozre kutatdsom elsé szakaszaban.
Célja, hogy segitsen atfogd képet alkotni a
szamitégép hasznalataval Osszefliggd leg-
fontosabb kérdésekrél, személyes benyoma-
sokrol és véleményekrol. A levelez6 tago-
zatosok bevonéaséaval otthoni és a munkahe-
lyi szamitogép hasznalat kiilonbozbségeit is
vizsgalni tudom. A szamszer(i eredmények
hatterét interjukkal és kiscsoportos megbe-
szélésekkel vizsgaltam a valaszadok koré-
ben, ami segitett megvilagitani a kritikus
szakmai pontokat és el6késziteni a tovabbi
kutatésokat.

LA szamitégépes munkavégzéshez nem véletlendl
terveznek évek ota specialis asztalokat. A monitor
elhelyezése és az optimalis munkamagassag
biztositasa- a billenty(zet vastagsaganak

figyelembe vétele - kritikus kérdések.”
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1 tablazat: Szamitégépes ,,munkaasztalok” hasznalatanak aranya (%)

Nappali tagozatos,

otthon
iroasztal 515
Szamitogépes asztal 16,4
Szamitégépes sarokasztal 10,9
Dohéanyz6 asztal 2,4
Nem asztalon szdmitégépezek 18,8

Levelez6 tagozatos, Levelezd tagozatos,
otthon munkahelyen
46,8 60,4
15,9 21,7
103 179
3,2 0
238 0

Forras: Sajatszerkesztés

A tesztanyag vizsgalja:

3 egyes szamitdgéptipusok és egyéb,
hasonld céli eszkozok hasznalatat,

¢ aszamitdgép hasznalat céljait,

» egyes szoftvertipusok terén vélt kompe-
tenciat,

e hasznlt szdmitdgép hardverének fébb
jellemz6it (ergondmiai, nem szamités-
technikai szemponthdl!),

» a munkakoérnyezet kialakitasat (szék,
asztal, gép és egyéb eszkdzok elhelye-
zése, szinek, sth.),

» afelhasznaldk elégedettségét a szamitd-
gépes munkahelytikkel.

A tanulmany empirikus eredményei 165
nappali és a 126 levelez6 tagozatos hallgatd
valaszain alapulnak. A szamitogépes mun-
kavégzés szempontjabol nem reprezenta-
tiv minta all rendelkezésemre, azonban az
egyik leginkabb érintett csoportot tudtam
megszolitani.

A munkakoérnyezet fébb elemei

A szamitogépes munkavégzéshez nem
véletlendl terveznek évek 6ta specialis asz-
talokat. A monitor elhelyezése és az opti-
malis munkamagassag biztositasa - a bil-
lenty(izet vastagsaganak figyelembe vétele
- kritikus kérdések.

A szamitogépliiket otthon kevesen hasz-
naljak kilon dolgozoszobaban. A nappali
tagozatos valaszadok kozott a haldszoba
dominal (57%), levelez6soknél a nappali- és
a hal6szoba (33-34%) hasonl6 aranyban van
jelen a valaszok kozott. A szamitogépes
munkahely tajolasa is vegyes képet mutat.
A valaszadok kozel negyede ablakkal szem-
ben szdmitdgépezik, ami képrazast okozhat.
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A munkahelyen 15,1%-uk hasznal igy elhe-
lyezett gépet.

A vélaszadok tobbsége irdasztalon dol-
gozik, specialis szamitogépes asztalokra
inkdbb a munkahelyek &ldoznak. Magas
ugyanakkor azok aranya, akik nem is asz-
talon dolgoznak (1. tablazat).

A monitort otthon a vélaszaddk tdbb
mint 80%-a - sajat bevallasa szerint -
magaval szemben helyezi el. Ez a statikus
izomterhelés csokkentés érdekében a leg-
optiméalisabb, a lapos monitorok elterje-
déséig azonban ez nehezen volt kivitelez-
hetd. A nagy mélysegl képcsdves monitor
és a billenty(izet egyutt nagyobb helyet igé-
nyelt, mint egy &tlagos iréasztal. A problé-
mat a monitor oldalra kihelyezésével oldot-
tdk meg, ez azonban hatfajashoz és egyeb
egészséglgyi  problémakhoz  vezethet.
A munkahelyeken ugyanakkor koézel 30%-
uk nem szemben elhelyezett monitorral dol-
gozik, pedig 88%-uknak lapos monitort
biztositanak.

A billenty(izet elhelyezését, kezelé-
sét hivatott segiteni az utélag felszerel-
het6 billenty(zet-tarté. Néhany ezer forin-
tért beszerezhet6 kiegészit6rdl van szé, sok-
szor azonban inkabb kart okoznak. Az iré-
asztal ala szerelve akéar 10-12 cm-rel csok-
kentik a munkamagassagot, eltérve az opti-
malis értékekt6l. Olyan esetekben javasol-
haté hasznélata, amikor a dolgozé munka-
idejének kis részében gépel, igy a kényel-
metlen helyzet nem okoz jelent6s problémat
sem egészségugyi, sem hatékonyséagi szem-
pontbdl. Billentylzet-tartdt a véalaszadok
14-17%-a hasznal otthon, a munkahelyen
pedig 18%-uk. Kevesen vannak, akik szi-
vesen haszndlnék: otthonukban h&romne-



gyediik, a munkahelyen kétharmaduk feles-
legesnek tartja.

Az asztal mellett (l6 munkahely masik
kritikus Osszetev6je a szék. Szamitogeé-
pes munkahoz alapvet6en forgd-guruld
szék javasolhato, vagy egyéb olyan megol-
das, ami segit elkerllni a helytelen testtar-
tast és a statikus izomterhelést a dolgozonal.
A hordozhatd szamitogépek elsé megkdze-
litésben kiterjesztik a szamitogépes munka-
hely kereteit, azonban ezzel gyakran visz-
szaéllink. Kiléndsen a kis képerny6s un.
netbookok kényszeritenek egészségileg hat-
ranyos testhelyzetbe, a kanapén vagy agy-
ban végzett szamitogépes munka pedig
a tarsas kapcsolatokra is hatéssal lehet!
A székekre vonatkozdan a tesztanyag felso-
rolt allitdsokat, amelyekre azt kértem meg-
jelélni, hogy jellemz6-e a valaszadd szé-
kére, amir6l szamitogépes tevékenységet
szokott végezni.

Ul6labdat vagy térdeplGszéket keve-
sen hasznalnak a valaszadék kozil, azon-
ban magas azok aranya, akik otthon nem
székrél dolgoznak. A guruld székek az ott-
honok kdzel felében hasznélatosak, a mun-
kahelyeken pedig négyotodiiknél. Népsze-
riek a karfas székek, kuléondsen az otthoni
munkakornyezetben azonban nem allithato
a karfa magassaga. Antropometriai szem-
pontbol kildnboziink, igy a fix magassagu
karfa sok embernél kényelmetlen lehet. Ha
ehhez hozzaadjuk a mér targyalt billenty(-
zet-tartdt, tovabb fokozhatjuk a munkahe-

lylink hibait. Az ut6lag asztallap ala szerelt
billenty(izet-tart6 nem csak a comb szabad
mozgasterét korlatozza, hanem a karfaval
Osszelitkdzve azt is megakadalyozza, hogy
a széket betoljuk az asztal ala.

A hattdmlaval kapcsolatban az ala-
csony kivitelt lehet javasolni irodai és sza-
mitégépes munkara, mivel az megtamasztja
a gerincet és nem teszi lehetévé a fels6-
test lapockanal toérténd megtamasztasat.
A magas hattamlas székek azonban kényel-
mesebbnek tlinnek, illetve nagyobb presz-
tizst hordoznak, és sokszor &aruk sem
haladja meg az alacsony hattamlas székekét.
Munkahelyen a legmagasabb (kétharmad) a
magas hattdmlas széket hasznal6k arénya,
bar ez még mindig el6nydsebb ergonémia-
ilag, mint fotelb8l, kanapérdl vagy agybol
szamitdgépezni.

A szamitogépes munkahely berende-
zése, kellékei elméletileg sokat arulnak
el az ott végzett munkarol. Sajnos azon-
ban hajlamosak vagyunk ritkan hasznalt
és alapvet6en felesleges kellékekkel kor-
bevenni magunkat. Mindez egyrészt azért
okoz problémat, mert attekinthetetlenné
valik a munkahely és nehezebben talaljuk
meg, amire éppen sziikséglink lenne. Mas-
részt figyelembe kell venni, hogy a dolgoz6
altal elérhet6 munkaterilet testi adottsaga-
ink miatt er6sen korlatozott, amit célsze-
rGien kell felhasznalni. A 3. tablazat néhany
tipikus kellék elterjedtségét mutatja a sza-
mitoégépes munkahelyeken.

2. tablazat: Szamitégépes tevékenységhez hasznalt székekjellemzéi (%)

Nappali tagozatos,

otthon
Nem székrél dolgozom 10,9
Ulélabda 1,2
TérdeplGszék 0,6
Gurulé 49,7
Allithaté magassagu 46,7
Nem allithat6 karfaju 30,3
Allithat6 karfaja 10,3
Alacsony hattamlas 17
Magas hattamlas 53,9
Fotel, kanapé vagy agy 21,2

Levelez6 tagozatos, Levelez6 tagozatos,

otthon munkahelyen
16,7 0,9
3,2 2,8
2,4 0
452 82,1
46 82,1
37,3 43,4
4 26,4
1,1 179
42,9 67
24,6 0

Forras: Sajat szerkesztés
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3. tAblazat: Szamitogépes kellékek a munkakornyezetben (%)

Nappali tagozatos,

otthon
Nyomtato 424
Szkenner 21,8
Irattarté 30,3
Asztali naptéar 321
Tolltarté 49,7
Telefon 67,9
Fényképek 176
Irodaszerek, tliz6gép 485
Széamoldgép 339
Cukorka, édesség 17,6
Papir zsebkend6 45,5
Pohér 38,2
Asztali lampa 67,3
Hangsz6ré 53,3

Levelez§ tagozatos, Levelezd tagozatos,
otthon munkahelyen
45,2 28,3
22,2 11
27 59,4
278 72,6
413 68,9
56,3 84,9
11,9 11,3
42,1 72,6
38,3 65,1
1U 75
32,5 26,4
30,2 42,5
42,1 21,7
40,5 7

Forrés: Sajatszerkesztés

Jelentds eltérés van az otthoni és a mun-
kahelyi szamitdgépes kornyezet beren-
dezése kozott, ami az eltér feladatokkal
magyarazhatd. A nyomtatoknak a munka-
helyen altaldban van kilon helye, illetve
sokan kdzponti (kdzos) nyomtatot hasznal-
nak. Ennek tébb elénye is lehet:
¢ a nyomtatast nem lehet ,egy helyben

llve” elvégezni, igy az (l6 munkat révid

idére meg kell szakitani,

« anagyobb teljesitményd kézponti nyom-
tatok kihasznaltsaga, karbantartési kolt-
ségeik stb. optimalizalhatok, igy gazda-
sé&gi elényokkel is jar hasznalatuk.

Otthon a vélaszadok kozel fele az asz-
talon tartja a nyomtat6t, amit 6todiknél
még szkenner is kiegészit. Az irodasze-
rek, naptér és telefon szintén sok szamito-
gépes munkahely kelléke. Egy furcsa ano-
maliara utal a szamoldgép jelenléte. Bar az
operacios rendszerek szinte mindegyikéhez
adnak szamoldgép-szoftvert, mégis a mun-
kahelyen a dolgozok kétharmada tart kiilon
szamologépet az asztalan.

Asztali 1dmpat a helyi megvilagitas
fokozéséra ink&bb otthonukban hasznalnak
az emberek, a munkahelyiikon csak valami-
vel tobb, mint 6todiiknek van ilyen. A sza-
mitégép monitorja nem biztosit elegend6
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fényt ahhoz, hogy a szamitdgép mellé tett
papirokat, vagy a billenty(izetet is meg-
felel6en lassuk. Tekintetlink véandorldsa a
kiilonb6z6 mértékben megvilagitott teriile-
tek kozott hosszl tavon rontja szemiinket,
rovidtavon kaprazast okozhat.

A hangszorok hasznalata is az otthoni
szamitogépezéshez kapcsolodik, annak a
filmnézésben, zenehallgatasban és jatékok
sordn van jelent6sége, a munkavégzéshez
kevéshé kotddik. A jov6ben az asztali hang-
sz6rok visszaszoruldsara szamithatunk,
ugyanis egyre tébb monitorba és szamito-
géphazba integralnak hangszérdkat, ame-
lyek altalanos hasznalat mellett kielégitik a
fogyasztok mindségi igényeit.

Vezeték nélkili eszkdzok hasznalata

A vezeték nélkili billentylizetek és ege-
rek hasznélata kényelmes, szabadabb és
rendezettebb munkakdrnyezet Kialakita-
sét teszik lehet6vé. A kutatds elinditasa-
kor feltételeztem, hogy széles korben elter-
jedt alkalmazasuk, az eredmények azonban
mast mutatnak. A nappali tagozatos hallga-
tok 64,8%-anak a billenty(izete és egere is
vezetékes Kivitell. A levelez6 tagozatosok-
nal otthoni szamitogépnél 57,9% az arany,
a munkahelyen viszont 89,6%. Vezeték nél-
kiili eszk6zok kozil az egerek vagy a kom-



binalt, parban kaphaté megoldasok elterjed-

tek. Kevesen vasarolnak kildn vezeték nél-

kiili billenty(zetet.

Kiscsoportos megbeszélések keretében
vizsgaltam, hogy mi az alacsony elterjedt-
ség oka:

» Sokan nem is foglalkoznak vele, milye-
nek e perifériak. Ha a szamitogéphez
adtak billenty(zetet és egeret, azt elrom-
lasukig hasznaljak. Hordozhat6 gépet
vasarlok esetében a felbontas, memoria,
sebesség mellett senki sem jeldlte meg
a billenty(izet és egér kivitelét valasz-
tasi szempontként. Tobben utaltak arra,
hogy utoélag kényelmetlennek bizonyult
valamelyik, azonban e miatt nem cserél-
ték le gépuket.

» Az olcs6 eszkdzodk népszerlibbek, az ar
e termékek esetében sokkal fontosabb,
mint a teljesitménybeli jellemz6k. A
dontésben szerepetjatszik még a marka-
név, illetve esetenként a gyerekek elva-
résai.

o Tobb véalaszadd azért nem vesz vezeték
nélkili eszkdzt, mert draganak tartjak a
fenntartasat, és nem akarjak vallalni az
elemcseréket.

» Vaéllalati kdrnyezetben a vezeték nél-
kili adatatvitel biztonsagi kockazata-

ival is szamolni kell. Sokan azért nem
hasznalhatnak ilyen eszkozoket, mert
tartanak t6le, hogy illetéktelenek is hoz-
zaférhetnek minden billenty(leitéshez,
ezzel pedig Uzleti adatokhoz és jelsza-
vakhoz is.

Elégedettség
A szamitdgépes munkahelyiikkel és mun-
kakornyezetiikkel a valaszaddk - kilono-
sen - otthonukban elégedettek. Igaz ez a
gépik teljesitményére, a rendelkezésre allg
tér nagysagara, a klima- és fényviszonyokra
és Uléspozicidjukra is. A nappali tagozatos
valaszadok naponta atlagosan 4,2 orat tolte-
nek szamitdgép el6tt. 57%-uk hétvégén sza-
mitogépezik tébbet. A levelez6 tagozatosok
hét kdzben napi 7,5 orét, hétvégén keveseb-
bet, atlagosan 3,3 6réat tdltenek a gép el6tt.
Szivesen ulnek le az emberek a szamito-
gép elé, amit - a kiegészit6 interjuk alapjan
- Ugy értelmezhetiink, hogy a szamitogépes
tevékenységekkel sajat céljaikat magasabb
szinten tudjadk megvalésitani. Gyorsan tud-
nak informéacidt szerezni az id6jarasrol, a
hirekrél, kapcsolatot tudnak tartani csalad-
tagjaikkal és ismer@seikkel, a munkahelye-
ken pedig id6t takaritanak meg munkajuk
elvégzése soran. A nappali tagozatos valasz-
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adok (atlagos életkoruk 22,3 év) a levelez6-
soktél (atlagos életkoruk 30,2 év) magasabb
aranyban hasznaljak a szamitdgépet filmné-
zésre, zenehallgatasra és kozosségi oldalak
latogatasara.

A jov6beli ergonémiai és egyéb kuta-
tasi feladatok kijeltlése szempontjabdl fon-
tos informécio, hogy az emberek szivesen
llnek le a szamitogép elé, igy nem arra kell
hangsulyt fektetni, hogy megkedveltessék a
vallalatok a szamitégépes munkavégzést az
emberekkel.

A munkahelyilikén kevésbé elégedettek
avalaszaddk a szamitdgépes munkakoérnye-
zettel, mint otthonukban (3. dbra).

Egy munkahelyet tobb szabaly és el6-
iras kot, mint amit otthonunkban szem el6tt
tartunk, munkabiztonsagi és ergondmiai
szempontbdl igy magasabb szint( elége-
dettséget varhatnank veliik kapcsolatban.
Azt tapasztaltam, hogy a munkaaddk val6-
ban tobbet tesznek a megfelel6 szamitogé-
pes munkahelyek kialakitasaért, a valaszok
hatterében igy mas allhat. A megbeszélé-
sek alapjan fény dertlt arra, hogy legf6bb
kifogasuk az embereknek a munkakornye-
zetiikkel kapcsolatban az, hogy kevés bele-
szOlast kapnak annak kialakitasaba. Ha az
egyéni izlésiikhdz nem igazodik a munka-
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A megbeszélések alapjan fény derdilt arra,

hogy legf6bb kifogasuk az embereknek a
munkakornyezetiikkel kapcsolatban az, hogy kevés
beleszélast kapnak annak kialakitasaba. Ha az
egyéni izléstikh6z nem igazodik a munkakdrnyezet,
az 6nnak megitélésében szubjektiv médon

tikrozédik.”

kornyezet, az annak megitélésében szubjek-
tiv médon tikrozddik.

Faradéas

A tesztanyaggal a valaszadok szubjektiv
benyomaésait tudtam vizsgalni azzal kap-
csolatban, hogy mennyire érzik faraszto-
nak a szamitogépes munkat. Alacsony azok
aranya, akik a szamitogépes munkat kifeje-
zetten farasztonak érzik. A levelezd tagoza-
tos valaszadoknal megfigyelhet6 tendencia,
hogy az otthoni szamitégépes tevékenysé-
geiket kevéshé érzik farasztonak.

E tevékenységek igénybe veszik a sze-
met, a kezet és a kart, hatat, vallat és a dere-
kat. A szemre gyakorolt hatasok a legin-
kdbb 0Osszetettek. A képerny6t ,bamulva”
kevesebbet pislogunk, ami a szem kiszara-



dasédhoz vezet, a képernyd helytelen pozi-
cidja a szemmozgatd izmok elfaradasahoz
jarul hozza.

A kéz és kar hasznalata folyamatos sza-
mitogeépezés kozben, azonban e terile-
ten volt legalacsonyabb a nagyfoku fara-
dasi megjel6l6k aranya. A derék, hat és vall
megfajduldsa a rossz testtartasra, illetve a
mar emlitett statikus izomterhelésre vezet-
het6 vissza.

A tesztanyagban 1.6 skala segitségé-
vel vizsgaltam a faradas kérdését. A 4. abra
azok aranyat mutatja be, akik az egyes kér-
désekre 5-0s vagy 6-0s értéket jel6ltek meg,
azaz a szamitogépes munkat farasztonak
érzik.

KOVETKEZTETESEK
Naponta tobb ¢rat téltink el munkaval és
munkan Kivili tevékenységekkel ugy, hogy
a szamitégép elétt dlink. Technoldgiailag
a szamitéastechnika fejlédése dinamikus,
azonban ergondmiai szempontbdl kritikaval
illethetjik az eredményeket. A gazdasagi
szempontok (minél olcsébb megoldasok) és
az ismerethiany egyuttesen olyan munka-
kornyezet kialakitasahoz vezethetnek, ame-
lyek gatoljak a hatékony munkavégzést.
Ipari kdrnyezetben, kiléndsen a tdmeg-
termelésben nyilvanvaldébbak a hatékony-
sagnovelés inditékai és részletesen kidol-
gozott maodszerek allnak rendelkezésre az
ember-gép viszonyok javitdsahoz, mint
az irodai ergon6mia esetén. A szamito-
gépes irodai és vezet8i munkavégzéssel
kapcsolatban nehéz az ipari tevékenység-
hez hasonld id6- és teljesitménynormak-
kal leirni az elvarasokat, igy a hatékonysag
mérése is problémas lehet. Raadasul figye-
lembe kell venni az ember magas toleran-
ciajat és szubjektiv megitélését is szamito-
gépes munkahelyével kapcsolatban. Azaz a
munkankat képesek vagyunk akkor is kielé-
gitéen jol elvégezni, ha a feltételek nem ide-
alisak, az egészséglgyi (kuldéndsen hosszu
tav) hatadsokkal nem szamolva. A tudas,
begyakorlottsag és az akarat azonban kom-
penzald hatdstak, sokaig képesek elfedni a
hatékonysag-csokkenés valddi okait.

A munkaszervezés szempontjai alap-
jan alkottam meg a szamitogépes munka-
végzesre vonatkozd modellemet, elvi alapot
adva a hatékonysag befolyésold tényezbinek
méréséhez. VVéleményem szerint figyelembe
kell venni:

e ember: ismeretei, fizikai adottsagai,
pszicholégiai adottsagai, begyakorlott-
séga, készségei stb.,

e szamitogép: sebessége, teljesitménye,
perifériai, szoftverek sth.,

o kiegészitd elemek: munkaasztal, szék
stb.,

» munkakornyezeti tényezdk: megvilagi-
tés, klimaérzet, zajossag stb.,

e szervezeti hatdsok: szervezeti kultlra,
szokasok, csoportmunka, eljarasok stb.

A munka eredményének a szervezeti
teljesitményhez (ezzel a vevOk és egyéb
érdekelt felek elégedettségéhez) kell hozza-
jarulnia, hatékonysaganak mérésékor fontos
Osszetevd ennek mértéke. A bemeneti oldalt
vizsgalva a munkafeladatokat a vevéi igé-
nyekbdl kell levezetni, ami a munkavégzés
hatadsossaganak megitélésehez nyujt szak-
mai alapot.

A tesztanyag segitségével végzett vizs-
galatok azt mutatjdk, hogy a munkaaddk
nagyobb gondot forditanak a megfelel6
munkakornyezet kialakitasara, mint azt ott-
honunkban tessziik. Mégis otthoni kérnye-
zetiinkkel vagyunk elégedettebbek, ami-
hez hozzajarul, hogy mi magunk alakithat-
juk ki.

Kritikus képet a szdmitégépes munka-
székek hasznélata mutat, otthon és mun-
kahelyen egyardnt. A szamit6gépes mun-
kavégzés sokszor tartdsan rossz testtartast
igényel, ami a fels6testben statikus izomter-
heléshez vezet. A fajdalmak, faradékonysag
mellett hosszd tavon komolyabb hatasok-
kal is szamolni kell. Forgd, gurul6, alacsony
hattdmlas székkel ezek a hatdsok mérsé-
kelhet6k, legtébbszoér azonban nem ilyene-
ket talalunk a szamitogépek mellett. Az il6-
labda és a térdepld szék sz&mos problémaéra
megoldast nyQjt, azonban néhany 6ranal
hosszabb ideig hasznalva mésokat general.
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Kaphatunk gyogyaszati boltokban olyan
kiegészit6ket, amellyel az ul6lap el6re lejt,
igy aktiv izommunkat igényel léspozici-
o6nk megtartasa. A szakirodalmak néhany
fokban hatra felé lejtd Gl6lapot javasolnak,
éppen az ilyen ,felesleges” izommunka
elkeriilése érdekében.

Az el8z8ektbl komolyabb probléménak
tartom, hogy magas tamlaji (sokszor diva-
tos, un. fénoki) székekbdl szamitbgépe-
ziink. Ezek legtdbbszor a lapockat tamaszt-
jak meg, vagy kissé el6re cslszva a nyakat,
igy Ulve sziikségtelen terhelésnek tessziik
ki a gerincoszlopot. A karfa hasznlata elvi-
leg segit megpihentetni karunkat, nem meg-
felel6 magassag esetén azonban ez is rossz
tartast eredményez.

Az ergondmiailag helyesen kialaki-
tott szamitégépes munkahely nem csak az
egyetlen, de alapvetf, meghatarozd ténye-
z6je a hatékony munkavégzésnek. A helyes
és divatos, kényelmes és hatékony eszkdzok
kozotti valasztas sokszor nem egyértelmd,
igy kutatdsaim sordn e problémakra kiva-
nok megfelel6 megoldasokat keresni.

JEGYZET

1 A bemutatott kutatémunka a ,TAMOP-
4.2.1.B-10/2/KONV-2010-0001" jelli projekt
részeként az Eurdpai Unié tdmogatasaval, az
Eurépai Szociélis Alap tarsfinanszirozasaval
valdsul meg.
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Ergonomics of computer workplaces

Effectiveness of computer work is important from both healthcare and work-organization
point of view but it is often neglected. In this paper 1summarize the results of the first stage of
an empiric research on office ergonomics. Work table, chair, gadgets has impact on beyond our
comfort on the effectiveness of the activities. My objective is exploring the influence factors

and effects by using the concept of ergonomics.

The results point out that subjective side of the problem shall be expected. The individual
opinions may be not harmonized with the scientific recommendations
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Marketing esettanulmany©!!« — Kihivasok és megoldasok a magyar piacon

Akadémiai kiadd, Budapest

A felsGoktatasban az esettanulmanyok alkalmazasa kdzkedvelt oktatasi modszer, hiszen
az oktatd az egyes eseteken keresztll nemcsak kénnyebben tudja elmagyarazni az adott
marketingproblémat, de a hallgatok szamara is megfoghatobba, valdssa tudja tenni az
elméletben tanultakat. igy a kdnyv célcsoportjat egyrészt azon oktatok képviselik, akik
szeretnék odraikat szinesebbé, a hallgatok szamara érthet6bbé tenni, masrészt pedig épp
azok a hallgatok, akik a marketinggel val6 ismerkedés soran életszer(i szituaciokban is
szeretnék latni a tanultak gyakorlati megvalositasat.

A konyv szerkeszt6i és szerz6i olyan neves szakemberek, akik nemcsak az oktatas
és a tudomanyos élet vilagaban ismertek, hanem a gyakorlati életben is megmutattak
szaktudasukat, amit szamos dij, elismerés is bizonyit. Szakértelmik visszatikroz6dik az
egyes marketingproblémak magas szinvonal( bemutatisan és kidolgozottsagan is, és épp
ez adja az dsszedllitas hitelességét is.

A konyv tizenhét esettanulmanyt tartalmaz, amelyeket a szerkeszt6k 6t téma mentén
fliztek fel; a marketingstratégia és -tervezés témakoreit kbvetéen a marketingmenedzs-
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mentjol ismert 4P-jét (termékpolitika, arpo-
litika, értékesitési politika, kommunikacid)
targyaljak az esettanulmanyok. Az egyes
esetek felépitése kétszintl: a téma komple-
xitasa és a probléma-feldolgozas nehézsége
alapjan két részre kalonal el, igy egy-egy
esettanulmany akar alap-, akar mesterkép-
zésen is oktathatd. Minden eset egy altala-
nos problémafelvetésbdl indul ki, amelyben
bemutatja a vallalatot vagy az adott markat,
illetve az adott szektort/iparagat. A szerz6k
sajatos stilusanak koszénhetben az egyes
esetek olvaséasakor rovid id6 alatt bele tud-
juk képzelni magunkat a bemutatott szitua-
cidba, az adott kornyezetbe, majd az adott
kihivas ismertetését kdvetd, a tanulmanyok
végén helyet kapd kérdések tovabbi gondol-
kodéasra késztetik az olvasét. Az esettanul-
manyok azonban itt nem érnek véget, azok-
nak, akik a marketing teriiletén mar rendel-
keznek némi jartassaggal, lehet6ségiik van
egy-egy konkrét szakteriileti sajatossagot
kozelebbrél megismerni, és az adott problé-
mara megoldast talalni. A kényv egyedisé-
gét, és egyben Ujszer( oktatastechnikai esz-
kozét az adja, hogy a kiadd Uzemeltet egy
online fellletet is, ahol a regisztraltak hoz-
zaférhetnek a felhasznalési segédletekhez,
az esettanulmanyok megoldasaihoz, illetve
egy forum segitségével az oktatok megoszt-
hatjak egymassal a tapasztalataikat, feltolt-
hetik megoldasi javaslataikat.

A konyv val6s vallalati marketing-
problémakat mutat be, magyar vonatko-
zasU, életh szituacidkkal. Az 6sszegyjtott
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esettanulmanyok egyt6l egyig aktualisak,
id6szerliek és rendkivil érdekesek, nem
maradtak ki kdzuliik a z6ld és online téméak
sem. A tanulményok bemutatjdk a hazai
és nemzetkdzi markaépités nehézségeit, az
online marketing alkalmazasanak sajatos
feladatait, a piacorientalt szervezeti maga-
tartas fejlesztésének kérdéseit, és atfogjak a
kilénboz6 sajatos piacokat, hiszen talalha-
tunk példat az élelmiszeriparbol, az épit6-
iparbol, a médiapiacrol, nonprofit szerveze-
tekr6l és a gyogyszeriparbol is. Az esetek
attekintése soran az olvaso csupa érdekes
témaval taldlkozhat; olvashat a gesztenye,
a tokmagolaj, a tokaji aszu torténeteirél, de
inspiralok lehetnek a HVG, a MAV-Start, a
FIVOSZ, az Orszagos Ment6szolgalat kife-
jezetten magyar példai is. A falusi turizmus
helyzetének bemutatasa kapcsan megismer-
hetjik a nyugdijas egyéni vallalkozé prob-
lémait, de az optimalis telephelyvalasztas
feladatat is korbejarhatjuk a nagy bevésar-
16kdzpontok marketingdontésein keresztill,
illetve multinacionalis vilagcégek marke-
tingkihivésaiba is betekintést nyerhetink.

A konyvet azoknak ajanljuk, akik szi-
nesiteni szeretnék az elméleti oktatast, és
Uj értelmet szeretnének adni egy-egy mar-
ketingproblémanak, illetve azoknak is, akik
az érdekes torténetek altal szivesen megis-
mernék, mit isjelent a marketing a valo élet-
ben.
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