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Csereljink
tapasztalatot,
teremtsunk
tudast!

Alakitsuk egyutt a hazai
marketinges szakma
tudascentrumat,
csatlakozzon On is
szerzGink koréhez!

A mind az elméleti tudast gya-
rapitd intézmények oktatoit, mind az ismeretek
gyakorlati alkalmazasaban jartas vallalati szak-
embereket arra biztatja, hogy kuldjék el irasai-
kat szerkeszt6ségiuinkbe. Szeretnénk, ha atar-
talom aktudlis piackutatasi elemzésekkel és gya-
korlati esettanulmanyokkal is szinesedne, hogy
az elméleti tudasanyag mellett a megvalositas
formai és lehet6ségei is feltarulhassanak. Mind-
ehhez nagymértékben szamitunk meglévé és le-
end6 szerz6ink segitségére és aktivitasara.

Szerz6ink figyelmébe ajanljuk: az irasokat Word
dokumentumban, a csatolt széveges vagy gra-
fikus tablazatokat Excel formatumban, a képi
illusztraciokat pedig jpg vagy tiff kiterjesztéssel
varjuk e-mailen vagy adathordozén. Kérjik aszer-
z6k nevének, munkahelyének, beosztasanak,
illetve tudomanyos fokozatanak feltlintetését.
A magyar nyelv(i irasokhoz egy fél oldalas angol
nyelvli 6sszefoglalét is csatoljanak, hogy lapunk
ilyen téren is nemzetkozi legyen. Utankozlés
csak forrasmegjeldléssel! (Részletes leiras
a 80. oldalon.) Az irdsokat lapunk szerkeszt§jé-
hez, dr. Fojtik JAnoshoz juttassék el kdvetkez§
cimre: fojtik@ktk.pte.hu

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

Tisztelettel:
Iglodi Csaba, f6szerkesztd
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Az informatika eszkdz ahhoz

is, hogy a tarsadalom id6sebb
tagjai részesei lehessenek az
életnek, kozéletnek. Az infor-
macids tarsadalom djrarendezi
a tarsadalmi eréforrasokhoz,

az informacidkhoz val6é hozzafé-
rést. A tanulmény az 50 felettiek
technolégidhoz f(iz6d6 viszo-
nyat targyalja, kilon hangsulyt
kap a kommunikacio6 és

a generaciok kozti egyuttmiko-
dés kérdéskodre. A tanulméany

Il. részében a 2008-ban meg-
val6sult feltaro jellegl kutatas-
sorozat kvantitativ elemének
egyes részeredményeit kiemel-
ve kerll bemutatasra a genera-
ciokat eltéréen jellemzd

ICT hasznélat.

Kulcsszavak:
50+, ICT, internet, generaciok
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Gergatz lldikd

Az 50+ generacio ICT
kapcsolatainak
vizsgalata (ll. rész)

A legnehezebb arra rajénni, hogy mi az az elengedhetetleniil fontos,
amit még meg kell tanulni.” (Csepeli)

A tanulmany az 50 felettiek technoldgidhoz f(iz6d6 viszonyat tar-
gyalja, kilén hangsulyt helyezve a kommunikacié és a generaciok kozti
egylttm(ikodés kérdéseire. A tanulmany elsd részében fokuszba kerlt
a fiatalok szerepe és lehet6ségeik az id6sek tamogatasaban, lehetséges
felel6sségik az id6sek informéaciés tarsadalomba térténd befogadasa
kapcsan. A méasodik részben a kvantitativ kutatas alapjan adunk 6ssze-
foglal6t a generacidkat eltér6 modon jellemzé ICT-hasznalat eredménye-
ir6l. Vizsgalt hipotézisiink a kévetkez6:

H3: Az ICT-hasznalat és annak minsége generaciokat eltér6 maodon jel-
lemez.

Kiindulopontul célszer(i a legegyszerlibben mérhet, bar tartalmi
szempontbél komoly korlatokat allité ellatottsagi mutatot vizsgalnunk.
Jol lathaté a publikus kutatasi eredmények tiikrében, hogy az ellatott-
sag nagyjabdl szétterjed az aktiv munkaer6-piaci résztvevékén. Magyar-
orszagon azonban az inaktivitds magas szintjét is figyelembe kell ven-
nink, az 50-64 év kodzottiek kozul csak minden harmadik ember dolgozik.
A nagy kilénbség a fiatal generacioval torténé 6sszehasonlitaskor lat-
szik, a haszndlat intenzitasa, a diverzifikacié, sét az érzelmi viszonyulas
tekintetében is.

1. 4bra
Internethasznalati jellemz8k

m50év alatt a50+ a50-59 «60-69 m 70+



Vizsgéalodasaink soran egyre koézelebb kerulink
a megallapitashoz, amit mas piacok esetében meg-
tapasztalhattunk mar, hogy bar mintaként vagy akar
motivalé célként hasznalhatjuk az amerikai példat, de
O0sszehasonlitdsokat tobb szempontbél - nyilvanva-
[6an nem a kvantitativ 6sszehasonlitasra gondolva -
sem célszerii tenniink. Az Egyesiilt Allamok legtjabb
kutatasi eredményei alapjan nem hagyhat6 figyelmen
kivil, hogy mig a 2004-es kutatasok 47%-nyi 55 év-
nél idésebb internethasznalét jeleztek (Abramson and
Silverstein, 2006) - jelentds kulonbségekkel az egyes
korcsoportokban és szemben az akkori magyar 10%-
kal addig mara ez lényegesen megvaltozott. Mar
a 70 év felettiek korcsoportja 6nmagaban is eléri ezt
a mértéket, mig a megel6z6 korcsoportok 70% kordl
mozognak (AARP, 2009).

Foékuszalva az id6sek egyes korcsoportjaira,
tébb haszndlati jellemz6csoport kisimult mar ebben
a dimenziéban. Az 50-esek és 60-asok kozt az el-
térés megszint, és lassan a 70-esek is zarkdznak
fel. Ennek mértéke nem magyarazhaté az id6 el6re-
haladtaval (j korcsoportba atlép6 korabbi hasznaldk-
kal (1. 4bra).

A Magyar Infokommunikaciés Jelentés legutdbbi
adatai szerint a legalabb 15 éves hazai lakossag koré-
ben a szamitdgép-hasznalat megitélése alig valtozott
a 2008-as év soran. Bar atulnyomé tébbség tovabbra
is egyetért abban, hogy a PC jelent6sen megkonnyiti
az emberek életét, s6t abban is egybevag a dominans
vélekedés, hogy az internethasznal6k a mindennap-
jaikban jelent6s elényt élveznek, az informatikai esz-
k6zok megkerulhetetlenségének nézetét a tobbség
tovabbra sem osztja (BellResearch, 2009). A rész-
ben alaptalan félelmek és fel nem ismert el6nydk jo
részben a lakossagra jellemzd felkésziiletlenséghdl
és ismerethianybdl erednek. Nalunk aggodalomra
leginkdbb az ad okot, hogy az “atlagember” 4ltalanos

2/a. bra
PC, internethasznalat, otthoni hozzaférés

informatikai ismeretei a kutatasi adatok szerint alig-
alig boévilnek, fokozottan igaz ez a munkaer6piactol

tavollév6kre, a 60 éven fellliekre és az alapfoku vég-
zettséglekre (2/a. és 2/b. abrak).

EUROPAI BENCHMARK

A témakdrben nagymintas nemzeti kutatdsok készil-
nek ugyan, de tébbnyire korlatozott hozzaférhetfség-
gel, az id6s generaciéra kiemelt hangsullyal figyel&
dsszehasonlitd elemzések pedig rendkivil ritkak. Ep-
pen ezért tartjuk fontosnak a kdvetkezékben bemuta-
tasra kerill6 Seniorwatch kutatassorozat (2002-2008)
relevans eredményeinek elemzési kérbe vonasat.

A kutatassorozat célja folyamatosan nyomon ko-
vetni az 55+ generacio kérében az ICT piac fejl6dé-
sét. Az elsd kutatds 2002 folyamén, mig az ismételt
vizsgalat 2007 év végén készilt, 2008-ban kerilt
publikdlasra. A kutatasban 5 ELI tagorszag vett részt
- Németorszag, Egyesilt Kirdlysag, Franciaorszag,
Olaszorszag és Lengyelorszag - orszagonként 500
interjut készitve. A harom kulcsteriilet részletes elem-
zése mellett mindvégig fokuszal a kutatds a megjele-
nd Uj technolégiai trendekre és az idéskorban fenn-
tarthat6 fliggetlenség megtartdsanak témakorére:

¢ ICT hasznalat a mindennapi élet soran

¢ az ICT hasznalat életmin8séget noveld

szerepe az egészségligyi tavigyelet
és szocialis gondoskodas tertiiletén
¢ ICT hasznalat munkahelyi kérnyezetben.

A jelentésbdl addédoé els6 megallapitas a digitalis sza-
kadék létezése, tekintettel az 55 feletti korosztalynak
az dsszes tobbit6l 1ényegesen eltér6 ICT hasznalata-
ra. Tekintettel a computer, az internet és a mobiltele-
fon hasznalatra, kilonb6zé digitalis szakadék minta-

zatok alakulnak ki a vizsgalt orszagokban.

2/b. dbra
PC, internethasznélat, otthoni hozzaférés
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Az id6sek internethaszndalati mutatéja tébb, mint
megduplazédott ugyan, 8%-rol 19%-ra nétt, de annak
abszolat értéke még igy isjelent§sen elmarad a tarsa-
dalmak tébbi korcsoportjatél, amelyekben az atlagos
arany 41%-rol 62%-ra valtozott. Nem adhatd egyér-
telmd valasz arra kérdésre, hogy a szakadék sz(ikil-e
vagy inkabb mélyil. A computer- és internethasznalat
valtozasa egyiitt latszik mozogni, mig jelentésebb el-
térés, gyorsuld ndvekedés csak a mobiltelefon-hasz-
nalat teriletén tapasztalhato.

ICT INVOLVMENT TIPOLOGIA

Négy kategoriaval irta le a Seniorwatch 2002 nemzet-
kozi kutatds a lakossag ICT iranti elkdtelezettségét,
az 1. tablaban foglaltak szerint.

Az 50+ generacio tbbbsége 2001-ben a techno-
I6gia irant nyitottak csoportjdba tartozott, érdemes
azonban latnunk, hogy majd minden harmadik vala-
szol6 zarkozott el mind a hasznalattél, mind a tanulas-
tél. 2007-re egyértelml elmozdulas tértént a haszna-
lat intenzitasa és a tudasszint emelkedése iranyaba,
azonban az elzarkézok csoportja alig cstkkent. (Mivel
nem generaciokrdl, adott idészakban sziletettekrél
van sz0, igy a két kutatas id6pontjaban kiilénb6z6 fel-
hasznaldk estek az egyes csoportokba.)

A 2007-ben zajlott kutatds altalanos attitidoket
mér6 részének f6 megallapitasa, hogy az 50+ gene-
racio er@sen polarizalt az ICT piaci aktiv részvétel és
az (j technoldgiak iranti nyitottsag tekintetében.

1. tabla
Fogyasztoi kategoriak - involvment
(sajat szerkesztés)

Tapasztalt Szamitégéphasznaldk

sprinterek halad6 vagy professzionalis
szinten és/vagy szamitégép
hasznaldk legaldbb heti
egyszer

Id6 kezd6k Szamitégéphasznaldk

kevésbé haladé szinten heti
egynél kevesebb alkalommal

Nem-hasznalok,

de akarjak fejleszteni
szamitogépkezelési
képességeiket

Technoldgia
irant nyitottak

Nem-hasznélok és nem
is akarjak fejleszteni
szamitogépkezelési
ismereteiket

Digitalis kihivas

6 HR és marketing

FOGYASZTOI ATTITUDOK
A TECHNOLOGIAHASZNALATTAL
KAPCSOLATBAN - PRIMER ELEMZES

A lakossag jelenlegi id6- és pénzfelhasznalasat, va-
lamint a lakossag trendaffinitasat és a trendcsoportok
azonositasat vizsgald, kvantitativ jellegd kutatas so-
ran 2500 face-to-face interju készilt. A minta orsza-
gosan reprezentativ médon a hazai, 16-65 éves kor-
osztaly véleményét tikrozi. A tobblépcsds mintavétel
2008 novemberében zajlott. A mintavétel folyamatat
a 3. abra szemlélteti.

3. 4bra
A mintavétel folyamata

A mintavétel folyamata
Tobblépcsds rétegzett mintavétel

A kutatéasban a 2. tdbladzatban lathato attitdallitdsok
kaptak helyet. A tanulmanyban jelenleg a fogyasztoi
attitldok korcsoportonkénti keresztelemzését szere-
peltetjik. Azokat az 6sszefliggéseket emeljuk ki, ahol
a Khi-négyzet proba értékei a szokasosan elfogadott
0,05 érték alattiak, vagyis ahol szignifikans kiilonbsé-
get talaltunk a vizsgalt valtozok kozott. (2. tablazat)

Ahogy a nemzetkdzi elemzésekben is lathat-
juk, a rajongas a technoldgiai Ujdonsagok irant és
az (j technologidkat alkalmazo eszkdzok beépilése
a mindennapi életbe az egyes korosztalyokat eltér6-
en jellemzi, folyamatos atmenetet képezve, egyértel-
m(i életkori vagy generéaciés hatarokat nem talalunk
(4. abra). Ezeket az eredményeket latjuk vissza-
készénni a magyar piac legfrissebb eredményeibdl
is (5.abra).

Egészen mas a helyzet, ha a technolégiai/elekt-
ronikai eszkdzok hasznalathoz kapcsol6dd segitség
igénybevételét, a fogyasztoi igények egyes termékek-
ben tortén6 megvaldsulasét, illetve az internettel kap-
csolatos kérdéseket - hatrany-e a hozzaférés hianya,
takaritunk-e meg vele id6t, segiti-e a kommunikaci-
Ot - vizsgéljuk. Fokozatosan élesedd, egyre jobban
kirajzolodo |éptékvaltast latunk az 6tvenes, hatvanas
korcsoport valaszai alapjan.

Az allitas probal ravilagitani arra az altalanos atti-
tlidre, hogy atagan értelmezett technoldgiai/elektroni-



2. tabla

Technoldégiaval kapcsolatos attitiidallitdsok - primer kutatas

Kérjuk, hogy értékelje a kdvetkez§ allitAsokat aszerint, hogy mennyire ért egyet veluk!
Véleményét hatfokozatl skala segitségével fejezze ki, ahol 1aztjelenti, hogy egyaltalan nem,
6 pedig, hogy teljes mértékben egyetért. Természetesen a kdzbens6 fokozatok is hasznalhatok!

A szamitogép és mas technoldgiai tjdonsagok
beéplltek a mindennapjaimba.
Az internet hasznalataval id6t takarithatunk meg.

Folyamatos stresszt jelent a kiilonb6zé
elektronikai készillékeim mikodtetése.

Azok az emberek, akik az internetet hasznaljak,
kockaztatjak a személyes adataik biztonsagat.

Az internet lehet6séget ad arra, hogy tébbet
kommunikaljak barataimmal, csalddommal.

A technoldgiai Ujdonsagokkal valé
megismerkedés szamomra kihivast jelent.

Rajongok a technolégiai Ujdonsagokért.

Azok, akiknek nincs internet-hozzaférésik,
komoly hatranyban vannak az élet minden
terlletén.

A modern technikat gyarté cégek nem veszik
figyelembe a korombeli emberek igényeit.

kai termékek koérében a napi hasznalat soran mekkora
szerepe van az autodidakta médon torténé feladat-
megoldasnak, illetve a tamogatas, a kilsé segitség
felhasznalasanak. Az eredmények iranyukban nem
térnek el a nemzetkdzi eredményektdl (Seniorwatch,
2008), az egyetértés szazaléka kismértékben (kb.
10%) alacsonyabb, azonban igy is kézel 60%-0s az

4. 4bra
A szamitégép és mas technoldgiai
ujdonsagok beépiiltek a mindennapjaimba,
korcsoportonként [n=2500]

Egyéltalan Teljes mértékben
nem értek egyet egyetértek
1 2 3 4 5 6
1 2 3 4 5 6
1 2 3 4 5 6
1 2 3 4 5 6
1 2 3 4 5 6
1 2 3 4 5 6
1 2 3 4 5 6
1 2 3 4 5 6
1 2 3 4 5 6

egyetértés a kils6 segitség igénybevételével. Ami
kénnyen kapcsolatba hozhat6 a tanulmany erre vo-
natkozé hipotézisével (6. dbra, kovetkezd oldalon),
Az id6sebb fogyasztok igényeinek vald6 megfele-
lés, a fejlesztésekben jatszott szerepiik és ezek akar
funkcionalitas, akar design tekintetében térténd meg-
valésulasa a generacios nyomokat hordozza és egy-

5. dbra

Rajongok a technoldgiai Ujdonsagokért,
korcsoportonként [n=2500]
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6. dbra
Amikor Uj elektronikai eszkdzt veszek,
altaldban mastoél kérek segitséget az tizembe
helyezéshez, korcsoportonként [n=2500]
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ben Ujabb eredményeket is sejtet. A hatvan felettiek
korcsoportjaban visszafordulni latszik az allitas ta-
mogatottsdga, ebben a korcsoportban jelennek meg
jellemz6en az életkorral jaré komolyabb érzékszervi
problémak, amelyekre valéban tdbb megoldast kinal
a technoldgiai szektor, fejlettebb a részpiac (7. abra).

Az internet szerepe mind az idégazdalkodas, mind
pedig az ugyancsak az id6gazdalkodashoz is kapcso-
[6d6 kommunik4cié tekintetében markans eltéréseket
mutat az idésebb csoportok esetén, ami lehet altala-
ban jellemz6je egy nemzet kultarajanak. A mi tarsa-
dalmunkban hagyni a dolgokat elromlani, nem gaz-
dalkodni j6l az id6vel - tarsadalmi értelemben nem
tartozik a szankcionalt dolgok kozé. Az élettempd ob-
jektiv mérés vagy szubjektiv érzékelés alapjan lassu
vagy gyors lehet, afogyaszto életére az id6hiany vagy
az id6 lassulasal/lassitasa jellemz8. Ez a dimenzid
a korral val6 egyidejli haladast, az ICT-hasznalatot,
az ahhoz kapcsolodo tudast, a modern értékorienta-

8. abra

Az internet hasznalataval id6t takarithatunk
meg, korcsoportonként [n=2500]

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Degyaltalan nem  m2 03 04 «5 Btelies mértékben
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7. dbra
A modern technikat gyarté cégek nem veszik
figyelembe a korombeli emberek igényeit,
korcsoportonként [n=2500]

Korcsoportok

megydltaldnnem e2 o3 04 m5 mteljes mértékben

ciot jelzi (Tér6esik, 2003, 2004). igy az id6hoz valé
viszony egyben fontos dimenzi6ja a fogyasztoi cso-
portok leirasanak, amely jelzi a korral valé egyiittmoz-
gést. A kutatas eredményei egyértelmden jelzik az 6t-
venes korcsoporttdl az id6 szerepének csdkkenését
(8. 4bra).

A kapcsolati halé6 m(ikddtetése szintén id6- és csa-
tornaigényes feladat, ami figg a hal6zat méretétdl,
a rendelkezésre all6 csatornaktol és az idészikség-
lett6l. Az internet adta kommunikéciés lehet6ség ki
nem hasznéaldsa mutatja egyrészt az id6sebb korcso-
portok id6gazdalkodasi szemléletének sajatossagat,
és az ismert hattérinforméacidk alapjan kisebb kapcso-
lati halora és az ehhez sziikséges tradicionalis csator-
nak elégségességére utalhat (9. abra).

Az internet altalanos elényoket biztosité szerepé-
vel kapcsolatban mar nem ennyire markans, de mér-
het§ az eltérés az 50 feletti korcsoportokban. Pozitiv
eredménynek tekinthetd a markans eltérés hianya,

9. 4bra
Az internet lehetfséget ad arra, hogy tobbet
kommunikéljak barataimmal, csaladommal,
korcsoportonként [n=2500]



10. abra
Azok, akiknek nincs internet-hozzaférésuk,
komoly hatranyban vannak az élet minden
tertiletén, korcsoportonként [n=2500]

hiszen mig az id6 és kommunikacié tekintetében,
azaz specifikus kérdések esetén még ez lathato,
az internettel kapcsolatos éaltalanos attittid mar az el-
fogadottsdg, a szikségesség elismerésének iranya-
ba mutat (10. abra).

A technoldgiai kihivasokrél, a mikoédtetéssel
jaré stresszr6l és a személyes adatok biztonsagarol
sz0l6 allitAsok nem igazan osztottak meg a felnétt
lakossagot. A nemzetkdzi eredményeknél tavolsag-
tartobb, passzivabb a kép - eltérés tekintetében ez
kb. tiz szazalékpontot jelent - sem a kihivas olda-
lon nincsenek kiugréan egyetérté korcsoportok, sem
a mikodtetésb6l nem addédnak stresszt okoz6, kor-
csoportokat eltéréen jellemzé nehézségek. A sze-
mélyes adatbiztonsag az egyik legtébbet hangozta-
tott témakor az id6sebb internethasznalék kapcsan,
a kutatas eredményei azonban nem mutatjak ennek
negativ eltérését az idésebbek iranyaba. A tanulmany
els6 részében bemutatott eredményekkel kiegészit-
ve, illetve nemzetkdzi 6sszehasonlitasba helyezve
a passzivitdst jelz6 eredményeket, alatamasztast
nyer, hogy az ICT akkor jelenthet egy tarsadalom sza-
méara el6nyt, ha van mire raépiteni, ha valami ereden-
do érdekldéssel, nyitottsaggal, tudassal interakciéba
keral.

TECHNOLOGIAK, AMELYEK MAR KESZEK
A HASZNALATRA - POTENCIALIS
FELHASZNALOKRA VARNAK

Az otthon biztonsagat fokozé intelligens készilékek,
az életfunkciok nyomon kovetésre szolgaldé mobil
megoldasok, a csokkent laté- vagy halloképességliek
szamara kifejlesztett felhasznaldbarat kezel6felile-
tek mind javitani fogjak az id6skortak - és csalad-
jaik - életmindségét, valamint foglalkoztatasuk lehe-

t6ségeit. Az id6skortak otthoni, munkahelyi és tag
értelemben vett tarsadalmi életkdrilményeit javito,
nagymértékben innovativ digitalis termékek és szol-
galtatasok 50+ generaciot érinté kérdéskore kertl be-
mutatésra a kovetkezdkben.

Hogy miként kapcsolodik ez a témakor a tanul-
many gondolatmentének f6 iranydhoz? Az id6sodés
minden életszakasza Ujabb és Gjabb piaci lehetfsé-
geket nyit meg, a célcsoport méretének kritikus vol-
ta és folyamatos novekedése pedig egyre vonzobba
teszi az épill6 piacokra valo belépést. (Szamos ko-
rabban technolégiai cég transzformalodik informacio-
technologiai és egészségiigyi fokuszl vallalkozassa,
j6 példa erre az Intel.) Azonban a fogyasztok befo-
gaddképességével kapcsolatban is elvarasok fogal-
mazdédnak meg, amely legtdbb esetben minimum
IT ismereteket, de sokkal inkabb az 0Uj kommunika-
cios kultdra tényleges birtokbavételét jelenti. Ha az
50+ generaciorol beszélink, egyértelmlen elbtérbe
kerulnek:

e a munkaer6-piaci kérdések - a munkaer6-pia-
con tarthatdsagot és ezaltal vasarl6erd stabili-
zalast segitd tényezok,

e a szamukra hozzaférhet6 szolgaltatasi paletta
boévitésében rejl§ piaci lehetdségek,

e a csoport nagy hanyadat - eltér6 szituaciok-
ban, életszakaszokban - érint§ id&sapolasi
problémakér, valamint

e a hosszabb véarhat6 élettartamhoz kot6d6, az
életminéséget befolyasold, egészségtudatos,
biztonsagszintjeben fokozott életvitelt segitd
termékek, szolgaltatasok.

Kiragadva az 50+ generacio fiatalabb alcsoportjat
gyakran érintd példat, nézzik a szul6k betegapola-
sanak kérdéskorét! Néhany egyszer( kérdés, ami na-
ponta tobbszoér felmeril, ha id6s, de nem feltétlenil
beteg/sériilt hozzatartoz6rél gondoskodunk. Bevette
a gyogyszereit? Evett ma mar? Vajon elesett a furd6-
szobdban? Zavartalanul alszik? Nincs tdl hideg/me-
leg a lakasban? Csinalt valami vératlan dolgot? Ezek-
re a kérdésekre azonnali valaszt kaphat a miniméalis
IT ismeretekkel bird id6sgondoz6, ha képes hasznalni
a piacon lévd szamos Telecare szolgaltatas valame-
lyikét (Gergatz, 2009).

Atrividlis példa utan kévetkezzen néhany alkalma-
zas, amely segit az id6sek fliggetlenségének meg-
tartasa mellett a gondozo6ik professziondlis tAmoga-
tasara, igy képes a gondozas és ezen keresztil az
életminéség javitdsara. Nem elhanyagolhatd, hogy
elterjedésiikkel csbkkenthet6 lenne a nemzeti egész-
séglgyi koltés és ndvekedne az ,id6stermékekhez”
tagan kapcsolédo szolgaltatok hatékonyséaga, javitva
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a jovedelmez@séget, ami a fejl6édés egyértelmd kata-
lizatora.

A személyes egészségugyi eszkdzok kore a fi-
zikai és biokémiai szenzoroktél egészen hordozha-
t6 komplex rendszerekig terjed, amelyek képesek
a hasznalé mentalis és fizikai allapotanak felmérésé-
re és folyamatos ellen6rzésére, valamint az adatok
taroldsa mellett azok dsszetett elemzésére.

A fogyatékkal és szerzett érzékelési gyengesé-
gekkel él6k szamara széles korben 1étezd ICT-alapu
eszkdzok vannak a piacon, kezdve a nagy nyomo-
gombos mobiltelefonoktdl, egészen a beszédfelisme-
ré, olvaso6-ir6 alkalmazasokig (assistive technology
devices).

Riasztérendszerektdl, amelyek esetén a legegy-
szer(ibbt6l - amelynél a panikgomb megnyomésakor
a segitséget nyujtani képes gondozd értesitést kap
- egészen az azonnali egészséguigyi ellatast biztosi-
tokig terjed a skala. Az otthoni megfigyelérendszerek
mikodésének kodzponti eleme, hogy képesek riasz-
tast adni a kijeldlt helyre, ha az tigyfél nem a megszo-
kott napi rutinjat, napi tevékenységeit végzi.

Az intelligens otthon lehetséges funkcidi kozil
emlithetd az intelligens (kdrnyezetre reagald) épilet,
a biztonsagtechnika és a vagyonvédelem, az otthoni
szOrakoztatas, a vasarlas és lgyintézés (fogyasztas),
az otthoni munkavégzés és tanulas (gazdasagi aktivi-
tas), és az otthoni beteg- és gyermekfeligyelet (szo-
cialis funkciok).

A kovetbrendszerek segitségével kdnnyen meg-
hatarozhaté a megfigyelt személy foldrajzi helye, k-
[6ndsen fontos alkalmazas ez a demenciaval kizddk
esetén.

Széles korben keriltek kifejlesztésre - a hasz-
nalat még elmarad emog6tt - a mobilitast tamoga-
t6 alkalmazasok, pl. navigacios segitséget biztositd
eszk6zok, a nagyobb karaktereket is mutatni képes
display-k vagy az egyes tranzakciok megengedett
idejét indokolt esetben valtoztatni tudd eszkdzok.

Az egyik legjelent6sebb, az integralt ellatast tamo-
gato eszkdzrendszer az Egyesilt Kiradlysagban kerilt
tesztelésre, elektronizalva az egészségiigyi korlapo-
kat, diagnozisokat, kezelési leirasokat, segitve ezzel
az egészséglgyi kiadasok és betegutak optimaliza-
lasat, a gyors informaciocserét a kezel6orvosok kozt
(CES, 2009).

Fejlesztés alatt all6 termékinformaciok szinte na-
ponta kerllnek napvildgra, egyre jobban kozelitve
a valés felhaszndal6i igényeket a technoldgiai képes-
ségek idedlis kombinaci6jahoz.

Az 50+ generacié technoldgiabefogadasi képes-
sége alapvetéen fogja befolyasolni az id&spiacok
fejl6dési dinamikajat és irdnyat, valamint sajat életmi-
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ndéségét mind a korabbi, mind pedig a késdébbi id6s
életszakaszban.

Az Uj technolégiak altal kinalt el6ny az életming-
ség javitasa, ami megfigyelésen, feligyeleten alapul.
Nem szabad szem elél tévesztenliink, hogy az ICT-
hasznalat alapja a folyamatos monitoring lehet6sége.
Futurisztikus képként felmerilhet a megfigyelt embe-
rekbdl ,halézati elemekké” valas, ami persze ellent-
mondasban all a figgetlenség megb6rzésével.

A sérthetetlen maganélethez valé jog azt kellene,
hogy jelentse, hogy védelem alatt all a szabad élet-
mod-/életutvalasztas, szemben a nyilvanos kontrollal
és a tarsadalmi megkiléonboztetéssel. Ez az elmult
egy-két évtizedben kiegésziilt még a személyes
adatokrdl, informéciékrdl valé rendelkezés jogaval.
A generalodo informaciok tarolasa, tovabbitasa, meg-
osztasa, illetve a maganélet, a személyiségi jogok
védelme elsddlegesen megoldand6 problémék. Mind-
ezek miatt a technoldgiai képességek még akkor sem
jeldlhetik ki 6ndlldan a piacon megjelen6 termékek,
szolgéltatdsok korét, ha val6s fogyasztoi igényeket
elégitenek ki, mert szamos etikai kérdésre is meg-
felel valaszt kell adniuk, minimalisra csdkkentve a
maganszféra megsértésével, kiszolgaltatottsaggal
kapcsolatos aggodalmakat.

Az életmin6ség javitasrol akkor beszélhetlink, ha
atformalddik a tarsadalom eziranyd gondolkozéasa -
a technikai feltételek megléte mellett - és képesek le-
szunk a kétirdnyl befogadasra.

Az egyes generaciok alapélmény-készletének
O0sszehasonlitdsa soran komoly eltérések mutatkoz-
tak az amerikai és nyugat-eur6pai mintakhoz képest
a magyar fiatal id6sek esetén. Az internethasznalatot,
a technoldgia iranti nyitottsagot méré kutatasi ered-
mények 6sszehasonlitasabdl lathatjuk, hogy techno-
I6giai iranti nyitottsaguk, internethasznalattal kapcso-
latos attitlidjeik, fogyasztasi szokasaik is jelentésen
eltérnek (Harris, 2003).

Megallapitast nyert az egyes generaciok, néhany
esetben a generacidkon belilli korcsoportok jelent6-
sen eltér6 ICT hasznalata. Kirajzol6dnak tarsadalmi
szintli feladatok, a tanulméany elsé részében bemu-
tatdsra kerllt generacids egyittm(ikodés alapvetd
feltétele a haladasnak. Erdemes fokozott figyelmet
forditanunk az Eurépai Unié azon allaspontjara is,
miszerint a tarsadalmi integraciot segit6 politikak egy-
ben kifizet6déek is, hiszen azzal, hogy tobb embert
vonnak be a munkaerdpiacra és fenntarthatébba te-
szik az allami finanszirozasi rendszereket, el6segitik
a tarsadalmi kohéziét és a gazdasagi ndvekedést.

Ezzel szemben hazankban, ha felvet6dik egyalta-
lan a befogadd informéacios tarsadalom kérdése, ak-
kor is inkabb szocialis, esélyegyenléségi kérdésként



vet6dik fel és csak a hattérben, masodlagosan jelen-
nek meg az dssztarsadalmi, gazdasagi szempontok.
Ezen tullépve rajzolédhatnak ki ,megoldasi” koncep-
ciok, elsddleges kérdésként kezelve a passzivitast és
ennek generacios vonatkozasait, motivacios lehet6-
ségeit.
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THE ICT RELATION ANALYSIS OF THE 50+
GENERATION, PART 2

The information technology plays a crucial role in
enabling elderly people to actively participate in
(public) life. The information society reallocates the
access to and the accessibility of social resources,
information and services. The research aims to
reveal the relationship of the digital natives and the
nomads as it is today and how the representatives
of the two sides perceive this connection. The aim of
the qualitative (I. part) - quantitative (ll. part) research
is to find out whether the old saying: “Give a man
a fish and you feed him for a day. Teach him how to
fish and you feed him for a lifetime” continues to work
in this area as well. What the techniques that support
successful fishing are, where help comes from.

lldiké Gergétz

HR és marketing 11


http://assets.aarp.org/rgcenter/general/images_aging.pdf
http://www.ictreport.hu
http://ec.europa.eu/information_society/newsroom/cf/
http://assets.aarp.org/www.aarp.org_/cs/misc/aarponlinemediakit

A termelési/marketing
interfésszel foglalkoz6 szakiro-
dalomban az emberi tényez6
jelenléte miatti konfliktusok
vizsgalata szinte teljesen kilon-
allé kutatasi teruletté fejl6dott
ki. Itt sorra vesszuk a téméban
leggyakrabban emlitett olyan
konfliktustipusokat, amelyek

a két funkcio sikeres egyuttma-
kodését az ,,emberi oldalrol“
gatolhatjak, majd a konfliktusok
megoldaséara adott javaslatokrol
is szo6t ejtunk.

Kulcsszavak:
termelés/marketing interfész,
interfunkcionalis koordinacio,
interfunkcionalis konfliktusok,
emberi er6forras
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Balogh L. Daniel

A termelesi/marketing
interfészrol

Az emberi tényez0

BEVEZETO

,T10bb egylttm(ikddésre van szilkség ajové tervezbi és ajelen megvalo-
sitdi kozott." [Dougherty 1992, p. 190]

Ruyter és Wetzels [2000] szerint a termelés és a marketing kdzotti haté-
kony koordinéacié kritikus fontossagu a vallalat teljesitménye szempont-
jabdl, és ezen tulmenden a mai piaci korilmények kozott a két funkciod
kozotti interfészt a versenyképességet illetden a legmeghatarozébb de-
terminansaként tartjak szamon.

A két funkcid kozotti egyuttmikddés minéségét a ,soft” oldal nagyban
meghatarozza, azaz a termelés és a marketing koz6tti emberi kapcso-
latok konfliktusainak megfelel6 szintlire csokkentése javithatja a vallalat
eredményességét. (A Kahn [1996] altal elfogadott definicié az integra-
ciot a kozos értékek, a kozds célok iranti kblcsonds elkdtelezettség és
a kollaborativ magatartas tanutsitasaként hatarozza meg.) Ez tébbek ko-
z06tt Calantone et al. [1995] kutatasabdl is kideril - a cikk szerz6i 252
marketing- és operations-vezet§ megkérdezésére alapozva azt allitjak:
a marketingesek 97,2 sz4zaléka gondolja Ugy, hogy egy Uj termék piaci
sikere az operations és marketing szakemberek egyittm(koédésén mulik,
az operations szakemberek egyetértési aranya 95,3 szazalék, illetve -
ami szdmunkra itt fontosabb - a két funkci6 és a K+F k&zoétti ,harmonikus
viszony"“ a termékek piaci sikerét atlagosan 84 szizalékban determindlja.

A harmonikus viszony megteremtése azonban korantsem egyszerd,
hiszen - mint latni fogjuk - szdmos human tényezd (sztereotipiak, kép-
zettségi hattér, gondolkodasmaod-beli eltérések stb.) a ,diszharménia“ ira-
nyaba hat. Ezt jol illusztralja Levitt [1975, p.10] véleménye: ,A fogyasztok
kiszamithatatlanok, valtozatosak, ingatagok, ostobak, révidlatéak, maka-
csok, és Osszességében bosszantéak. Ez nem az, amit a termelésmene-
dzserek mondanak, de valahol lelk(ik legmélyén, ezt gondoljak.” Ugyan-
ez Clark [1974] megfogalmazasaban azt jelenti, hogy a marketingesek
gondolkodasa jéval kvalitativabb és kevésbé egzakt, mint a mérnokoke.

Az emberi tényezd szerepét emeli ki Souder [1988], aki 289 termék-
fejlesztési projekt tanulmanyozasa soran azt a kdvetkeztetést vonta le,
hogy az esetek 60 szazalékaban jelen lev§ bizalmatlansag els6 sorban
az eltér6 személyiségjegyeknek, illetve ebbél ered6en kommunikéaciés
problémaknak tudhatd be, a funkciok kozti bizalmatlansag pedig a sike-
res termékekkel rendelkezé vallalatoknal nem volt jelen.

Lucas és Bush [1988] a termékfejlesztés és a marketing kodzotti inter-
fészt abbol a szempontbdl vizsgalta, vajon a mérndkék és a marketin-



gesek személyiségjegyei mennyire befolyasoljak az
integracio sikerességét. Bevezetés képpen azt irjak:
ideje megfeledkezni a kereslet huzta (puli) és kinalat
tolta (push) modellekrél, mivel a termékek piaci sikere
a termelés/marketing interfész parbeszédén, egyutt-
mikodésén mulik, ami a technoldgia-tolta kinalat és
a piac huzta kereslet ,versenyét” jelenti. A 234 ele-
m(i, az 1984-es arbevételik alapjan az 1000 legjobb
egyesdult allamokbeli vallalat kézul kikertlé minta sze-
rint a marketing-dontéshozok dominansabbak, ma-
gabiztosabbak, lelkesebbek, merészebbek, valamint
,Ccsokonyosebbek" (self-opinionated) a mérndkoknél,
illetve dontéseiket jobban meghatarozza a tébbség
véleménye, viszont intelligenciaszintjik, 6nbizalmuk
nem mutat szignifikans eltérést.

"Roviden: a bizonytalansag fokatol figgetlenil, a mar-
ketingnek a termelésrél szerzett ismeretei és az integ-
raci6 minésége, valamint a kommunikacié min6sége
és az integracié minésége kdzotti kapcsolat direkt, po-
zitiv, és legalabb 95 szazalékos megbizhatésag mel-

lett |étezik. -

Ugyanakkor biztatobb eredményekrél szamol be
Calantone et al. [2002] - a szerz8k 226 autbipari mér-
nok és Uzemvezet§ megkérdezése alapjan ugy latjak,
a magas bizonytalansdggal jellemezhet6 piacokon
a marketingnek a termelésrdl szerzett ismeretei di-
rekt, pozitiv, és rendkivil szignifikans kapcsolatot mu-
tatnak a két funkcié kozétti integracio minéségével, és
ez forditva is igaz (bar a kapcsolat indirekt, a kdzveti-
t6 valtozé a marketing kommunikaciéjanak ,dekddol-
hatésaga“). Ezzel szemben az alacsony bizonytalan-
sagu piacokon a marketingnek a termelésrél szerzett
ismeretei bar ugyanagy pozitiv, direkt és szignifikans
hatassal vannak az integraci6 minéségére, azonban
az a kommunikacié minéségére nincs jelentés hatés-
sal. Roéviden: a bizonytalansag fokatél fuggetlenl,
a marketingnek a termelésrél szerzett ismeretei és az
integracid mindsége, valamint a kommunikacié mi-
ndsége és az integracid6 minésége kodzotti kapcsolat
direkt, pozitiv, és legalabb 95 szazalékos megbizha-
tésag mellett 1étezik.

A kommunikacio min&ségének fontossagat han-
gsulyozza Fisher et al. [1997] is, aki szerint, az
interfunkcionalis kommunikacié nemcsak az integra-
ciéval van kapcsolatban, hanem megnoveli a vallalat
komplex kornyezetben valé m(ikddésének képessé-
gét is. (Ez a két eredményvaltozé kétségtelenil 6sz-
szefiigg egymassal.)

PROBLEMAK

»Akkor miért viselkedtél gy, mint egy fejleszté6 mér-
nok? igy valaszolt: Ez a szerepem. igy kell viselked-
nem.“[Herschock et al. 1994, p.99]

Ruyter és Wetzels [2000] irodalomkutatdsa alapjan
négy olyan tényez6t hataroz meg, amelyek fontosak
a funkcidk kozotti kapcsolatokban. Ezek a bizalom
(mivel a bizalom és az informéaciécsere mindsége
kozotti kapcsolat pozitiv fennallasa empirikusan iga-
zolt, lasd Maltz és Kohli [1996], igy ezen keresztul
csokkentbleg hat a dekonstruktiv konfliktusok szé-
mara), a kotés/kotédés (bonding), az empéatia (ami
a masik funkci6 szempontjainak, problémainak és
korlatainak megértését segqiti eld, és
bels6 fogyasztonak tekinti a partnert
- TQM szemlélet), valamint a recip-
rocitas (ami az eredmények kozos
elismerését illeti). Ezekkel szemben
megemlithet6 a szakzsargon hasz-
nalata mint informacioétorzitoé tényez6
(félreértelmezés veszélye), valamint
a funkciok kozotti versengés, ami ne-
gativ hatassal van a kapott informaci-
Ok észlelt megbizhatésagara és hite-
lességére, valamint a bizalomra. Egy 148 marketing és
123 termelési vezet6vel készult holland kutatas ered-
ménye szerint, a fentiek emprikus igazolasa mellett,
akommunikéaciés nehézségek negativ hatassal vannak
a kotésre/kot6désre és az empatiara, ahogy a funk-
ciok kozétti fizikai tavolsag is. A tanulmany szerint
a gyakran modositott keresleti el6rejelzések a bizal-
matlansag kialakulasanak legtipikusabbnak tekinthetd
forrdsai. A human eredet( konfliktusok kategorizalasa-
ra Fisher et al. [1997] bevezetik a relativ funkcionalis
identifikacio (relative functional identification, RFI) fo-
galméat, amit annak mérészamaként definialnak, hogy
mennyire koétddnek a funkcionalis vezet6k jobban
a sajat funkciojukhoz, mint a szervezet egészéhez
(a magas RFI-értékkel jellemezhet6 vezeté6k szama-
ra fontosabb sajat funkciéjuk, mint a vallalat mint
entitas).

Dougherty [1992, p.179] azt irja: ,Az életképes
Uj termékek fejlesztése megkdveteli, hogy a piaci
és technoldgiai lehet6ségeket egyszerre kezeljik.
Jollehet, ez az 6sszekapcsolas f6leg a nagyvalla-
latok &llandé problémaja.“ A szerz§ szerint ennek
a probléméanak két forrdsa a funkcionalis beallitodas
(thoughtworld, képzelt vagy alomvilag) és a szerve-
zeti rutinok, amelyeket egylttesen interpretativ korla-
toknak nevez, és ezeket olyan, funkcion belili, min-
denki altal elfogadott és kovetett mintaknak tekinti,
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amelyek a valésaggal, a relevans kérdések azonosi-
tasaval, felismerésével kapcsolatos megallapitasok,
szabdalyok konzisztens rendszerét jelentik, tovabba
korlatozzdk a szervezeti vagy interfunkciondlis ta-
nulas (joint learning) potencialjat. Mindezek mellett
irdnyitjak az informaciok értelmezésének mikéntjét,
ezzel sokszor nagyban csotkkentve az informé&cio ér-
telmezésének minGségét, tovabba a megszokottdl el-
tér§ érvelésld vagy formaju tzenetek figyelmen kivil
hagyasat okozhatjdk. Az interpretativ korlatok tehéat
fokozzak az egyittm(ikddés sikerének kockazatat,
és bels6 konzisztencigjuk miatt a valtozasok elutasi-
tasat, mas érveléstipusok (példaul kvantitativ helyett
kvalitativ, determinisztikus helyett bizonytalan, rész-
letes helyett elnagyolt) és azok kozlGivel szemben
Jenézést, bizalmatlansagot keltve. A termelés a pi-
acot a termék tulajdonséagai alapjan definialja, és haj-
lamos megfeledkezni a piaci szempontokrol, példaul
arrél, hogy hanyan és mennyit fognak fizetni azért
a termékért, amelynek kifejlesztésén, termelésén
dolgoznak. Feltételezik, hogy a piac egyértelmd,
és a fogyasztoi preferencidk pontosan rangsorolha-
tok. A szerz6 altal kvalitativ mdédszerek (mélyinterjuk,
dokumentumelemzések, allitasok Utkdztetése) segit-
ségével vizsgalt 18, longitudindlisan elemzett ter-
mék- és folyamatfejlesztési projektje szerint csak
azok a termékek lehetnek a piacon is sikeresek,
amelyek tervezésénél az interpretativ korlatokat kul-
turdlis, és nem csak formalis szinten sikeriilt lebontani.

"Az interpretativ korlatok tehéat fokozzak az egyuttmda-
kédés sikerének kockazatat, és belsdé konzisztencia-
juk miatt a valtozasok elutasitasat, mas érveléstipusok
(példaul kvantitativ helyett kvalitativ, determinisztikus
részletes helyett elnagyolt) és
azok kozl6ivel szemben ,lenézést", bizalmatlansagot

helyett bizonytalan,

keltve."

Az ilyen korlatok lebontasanak nehézségét illets-
en, Kahn és Mentzer [1994] empirikus eredményei
szerint a termelési szakemberek joval hasonldbb-
nak itélik a marketingesek személyiségjegyeit, mint
a marketingesek a termelésiekéit: ezzel - gy tlnik -
a marketingesek egy sajat ,szigetet“ alkotnak a valla-
latokon belll, ami az informaciéatadas minéségének
hatranyara valhat. (A szerz6k allitasai 0,1 szazalé-
kos szignifikancia szinten érvényesek.) Powers et al.
[1988] ugy latjak, hogy az ilyen konfliktusokhoz nagy-
ban hozzajarul az alkalmazottak szocialis hattere,
statusa, munkamaodszerei és a munkahelyen szerzett
tapasztalatok; tovabba az, hogy a gyakorlatban alta-
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laban a marketingfunkcié egyedil menedzseli a piac
és a vallalat kozotti informacidéaramlast, ami a terme-
Iéstél ad hoc valtoztatasokat kdvetel meg és kaotikus
(ezaltal draga) termelésitemezést eredményez, illet-
ve a termelésnek csak reaktiv szerepet engedélyez.
Ez aztjelenti, hogy atermelés a marketingnek ,kiszol-
galtatva“ mikodik, azaz az integraci6 megkisérlésé-
rél az esetek nagy részében sz6 sincs. Az integracio
ilyen végletesen alacsony fokanak kimenetelét illuszt-
ralja Dougherty [1992, p.189.] termelési vezet6kkel
készult mélyinterjiinak egyike is: ,Szamtalan speci-
fikaciora volt sziikség, de ezek csak koncepciondlis
szinten voltak kidolgozva. Ekkor [a marketingesek]
azt mondtak: Valami ilyesmire van szikségunk. Ebbdl
kovetkez6en mi [a termelés] azt gondoltuk, a specifi-
kacidkat tagan értelmezhetjik. [...] Ezek utan meg-
mutattuk nekik [a prototipust], és azt mondtak: Uram-
isten! Errél sz6 sem volt!"

A kommunikaci6 min6ségével is foglalkoz6
Konijnendijk [1993] 54 kis és kdzepes méretl (50-500
alkalmazottat foglalkoztaté) holland termel6vallalatra
irAnyul6 empirikus vizsgélata szerint a marketing és
atermelés kozotti konfliktusok f6 forrasai a nem meg-
feleld informacidaramlas és a leszallitasi (megrende-
lés-teljesitési) id6k tarthatésdga koruli bizonytalan-
sag. A termék-folyamat matrixban elfoglalt poziciotdl
fuggetlenul, a két funkcié egymés kozotti kommunika-
cios nehézségei is jelentdsek, azaz a két funkcié nem
ugyanazt a nyelvet beszéli; ez az egymas szaméara
érthetlen szakkifejezéseket, nagyban
eltér6 gondolkodasmadot, kilénb6z6
tervezési id6horizontokat és az eltérd
dontéshozatali maddszereket jelen-
Mindezek mellett megfigyelhet6
a két szakma egymas irant tanasitott,
gyakran nem megalapozott bizalmat-
lansadga is. Shapiro [1977, p.104.]
ezt illusztralandd, egy képzeletbeli
mérndkot idézve azt irja: ,A marke-
tingeseknek fogalmuk sincs a kolt-
ségekrdl, a profitrél, az tzemrél vagy a termelésrol.
Csak egy csapat ostoba hazalé.“ A marketing el6re-
jelzéseinek bizonytalansagaibdl eredé konfliktusokkal
kapcsolatban Dougherty [1992, p.191.] egy valddi
mérnok szavait idézi: ,[A marketingesek] szcenaridkat
készitenek. Néhany szam alapjan tomérdek elté-
ré6 el6rejelzés. [...] Akarmikor felcsapok piackutaté-
nak.” (Az el6rejelzések rendkivil fontos szerepet
téltenek be a termelési dontések esetében: a kapa-
citdstervezés, beleértve az alkalmazottak felvétel-
ét, elbocsatasat, a készletgazdalkodas és még egy
sor hosszu tavl, koltséges dontés alapjaul szol-
galnak.)



Karmarkar [1996] szerint a két funk-
ci6 kozotti diszharmdénidnak tdbbek
ko6zott az is oka lehet, hogy néhany
alapfogalom nincs tisztazva: a kon-
szenzuskeresés szempontjabdl nem
mindegy, hogy a min8ség alatt tel-
jesitményminfséget  (performance
quality, mdszaki eszk6zdkkel mérhe-
t6 paraméterek segitségével mérhetd
min6ség) vagy megfelel6ségi minGsé-
get (conformance quality, a fogyasz-
téi varakozasoknak valé megfelelés),
esetleg mas min6ség-megkozelitést
értiink. Egy masik probléma lehet, ha
a termelési funkcié javadalmazéasa
a termékek fajlagos elballitasanak
csokkentéséhez van kotve: ekkor az
els6dleges cél a kapacitdsok maxi-

A high-tech ipardgakbol kikertl6 Fortune 100 vallalatok
89 funkcionalis vezet6jének valaszai alapjan a funkciok
kozottipszicholdgiaitavolsag szignifikdns és negativira-
nyu kapcsolatba hozhatdé a kommunikacio gyakorisaga-
valésannakkétiranyusagéval.AzRFIpozitivhatassalvolt
a befolyasolas kikényszerit6 jellegével, de a kétiranyu
kommunikaciora valé hatdsa nem volt szignifikans kap-
csolatban. Azok a marketing vezeték, akik magas RFI
értékekkel jellemezheték, fogékonyabbak az integralt
célkitizésekre, ami pozitiv hatassal van a funkcionalis
és vallalati célok 6sszhangba hozasanak mértékével.
Az alacsony RFI értékekkel rendelkez6 vezetdk pedig
az informalis, implicit szervezeti kommunikacios igé-
nyekre fogékonyabbak.

malis kihasznéaldsa lesz, ami nem
feltétlentil hozhaté 6sszhangba a marketing célpiaci
Ezzel szemben némi megnyug-vasra adhatnak
okot Clare és Sanford [1984] kutatdsi eredményei.
A két szerz6 146 egyesdult allamokbeli termel6vallala-
tot vont be empirikus kutatasaba, amelynek szamunk-
ra legfontosabb eredménye, hogy az értékesiték és
a termelésben érdekelt szakemberek ©6nbevalldsos
értékrendje nagyon hasonlé, azonban amikor a va-
laszadéknak a masik fél értékrendjét, hozzadllasait
kellett értékelnie, az eredmény szignifikansan elté-
ré6 volt. Ugyancsak szembedétl6 eredmény, hogy az
esetleges problémakért az esetek nagy tobbségében
.a masik felet* tartjak hibasnak, fé6ként a kommuni-
kacio min6ségét illetéen. Feltehetbleg az értékren-
dek és attitidok mesterséges ,tavolitdsanak” is ez
all a hatterében. Ez azért lehet valamelyest meg-
nyugtatd, mert az eredmények alapjan feltehet6leg
a képzésbeli kuldonbségek az alapvetd emberi érték-
rendet nem valtoztatjdk meg, azaz a konfliktusok nem
feltétlentl a két funkcié alkalmazottainak értékrend-
és attit(idkuldonbségeibél fakadnak, hanem ink&bb
a vallalatnal betoltdtt szerepeknek és felel6sségek-
nek koszonhetbéek, azaz valészinlleg kdnnyebben
menedzselhetbek.

MEGOLDASOK

»A termelés Udvozolte a lehet8séget, hogy belefolyhat
a terméktervezés korai szakaszaiba, és a fejleszt6k
orommel engedték szabadjara kreativ energiajukat.
[...] Az emberek elkezdték jobban tisztelni a méasik
funkcié munkajat. A marketingesek megértették, mi-
lyen nehéz egy Uj terméket Iétrehozni. Megtanultak,

hogy egy,egyszer(‘ modositas miért telik olyan hosz-
szu id6be. A fejleszték és a termelésiek pedig meg-
tapasztaltak, milyen nehéz el6rejelzéseket késziteni
- hogy t6bbrél van sz4, mint képletek mddositgata-
sarél. Mindenki l4tokére kitdgult.“ [Herschock et al.
1994, p.97, p.103]

Shaw és Shaw [1998] eredményei szerint a valasz-
adok 41,1 szizaléka kimondottan gyengének itélte
a két funkcié egyuttmikodését, 24 szazalékuk pe-
dig jonak. Az egyilttm(ikddést, ha az megvaldsult,
a mérnokok 57,7 szazaléka hasznosnak talalta, 54,7
széazalékuk konstruktivnak, 76,3 szazalékuk pedig -
a konfrontaciés félelmek ellenére - baratsdgosnak.
Erdekes, hogy iparagtdl fiiggetlenil szignifikans je-
lentésége van a két funkcié fizikai tavolsaganak:
az azonos éplletben helyet kap6 funkciok joval hasz-
nosabbnak itélik az egyittmdékédést, mint a kilon
épuletben, de azonos telephelyen, vagy a kilonb6z6
telephelyen m(ikddd funkciok.

Bar a termelési/marketing interfész irodalméban
nem els6ként, de véleményem szerint joggal Utt6-
réként szamon tartott Shapiro [1977] a konfliktusok
szaméanak szikséges szintre szoritdsaban az infor-
malis, személyes kapcsolatok kialakitasanak segité-
sét javasolja, illetve azt, hogy a kdzépvezetbk kép-
zésiuk elején (a kockazatokat csokkentendd) minél
tébb funkcid6 munkajaban vegyenek részt, ismerjék
meg azokat kdzelebbrél. A cikk megjelenésének ide-
jéhez képest viszonylag uttord felvetésnek tekintheté
a szerz@ részér6l a moduléris terméktervezés alkal-
mazasa is, amelynek révén a sztenderd, kompatibi-
lis alkatrészekbdl a kereslet mennyiségi és min6ségi
ingadozasanak megfeleld termékeket lehet eléallitani

HR és marketing 15



megbizhaté min&ségben (a modularis termékterve-
zés egyébként a termelhet6ségorientalt termékterve-
zés [design for manufacturability, DFM] része). Ezzel
O0sszecseng Ruyter és Wetzels [2000] eredménye is,
amely szerint az emberi, operativ konfliktusok ellen
a termelés a termékek, de legalabbis a komponen-
sek sztenderdizalasa, illetve a modularis termékter-
vezés segitségével védekezhet. Ez (a személyes
kapcsolatok, a kozépvezet6k rotalasa és a DFM
okozta rugalmassadg) o©sszhangban van Sanchez
[1996] kijeletésével is, amely szerint a vallalati pénz-
aramok egyre nagyobb része azért jelent intellektualis
beruhazast, mert ez lehetévé teszi a flexibilitast: az
alkalmazottak tudasa szamtalan médon kombinéalha-
t6, ezzel el6segitve a varatlan piaci eseményekhez
valé alkalmazkodast, illetve azok kedvez6bb iranyba
terelését. Upton [1995] tapasztalatai szerint példaul
az alkalmazottak képességei, tapasztalata sokkal
inkdbb magyarazzak a flexibilitasbeli (a termelés bi-
zonytalansaghoz val6 gyors, hatékony alkalmazkodo-
képessége) kulonbségeket, mint barmely mas, vizs-
galt technikai/technolégiai faktor.

"Kutatasuk eredményei alapjan a marketingképzésen
atesett operations munkéat végzdék szerint fontos len-
ne a tobbi mérndknek is megértenie, hogy a vallalat
célja els6sorban a profit, és nem a nagyszer( mérnoki
teljesitmények tamogatasa (a technoldgiai csucstelje-
sitmény nem feltétlendl jelenti a véllalat csucsteljesit-
meényét), és nem is csupan az arbevétel névekedése.
Az ilyen képzésen atesett mérndkdk konstruktivabb-
nak itélik meg a marketinggel folytatott parbeszédet.-

Der(latasra adhat okot tovabba Shaw és Shaw
[1998] munkaja is. Kutatasuk eredményei alapjan
a marketingképzésen atesett operations munkat vég-
z6k szerint fontos lenne a tébbi mérndknek is meg-
értenie, hogy a vallalat célja els6sorban a profit, és
nem a nagyszerd mérndki teljesitmények tAmogatasa
(a technologiai csucsteljesitmény nem feltétlendl je-
lenti a vallalat csUcsteljesitményét), és nem is csupan
az arbevétel novekedése. Az ilyen képzésen atesett
mérndkok konstruktivabbnak itélik meg a marketing-
gel folytatott parbeszédet. Ezzel némileg ellentétben
levonhaté az a kovetkeztetés is, hogy a kevés kép-
zés sokkal veszélyesebb, mint a képzetlenség: azok
atermelésben érintett személyek, akik alacsony szin-
ti marketingképzésben vettek részt, Ggy latjak, hogy
a marketing elnagyolt, ,k6dés", talzottan szubjektiv,
és intuitiv, mig 6k minéséginek csak az alaposan ki-
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dolgozott és jol alatamasztott, részletes, szamszer(
munkat tekintik. A konfliktus leggyakoribb forrasaiként
a képzések eltér6 szemléletmdédjat és a gyenge kom-
munikaciét, a kdzds nyelv hianyat emelik ki. A mar-
ketingképzést nem kapott operations-szakemberek
tobbségében ugy latjak, hogy a marketing révidtavon
gondolkodik, szemben a termelésben érintettekkel,
akiknek - legalédbbis &ltaldban - az a legfontosabb,
hogy a termék ,tokéletes* legyen minden technikai
és technoldgiai jellemzgjét tekintve, fuggetlenul at-
tél, hogy az a fogyasztéi igényeket mennyire és mi-
lyen &ron szolgalna ki. A marketing tisztan operations
szemmel nézve ,tlrelmetlennek” és ,kapkoddnak"
tlinik. Shaw és Shaw [1998] kutatdsa méas eredmé-
nyeket is hozott: a termékfejlesztésben érdekelt mér-
nokok, termeléstervez6k hatarozott hajlanddsagot
mutatnak arra, hogy marketingképzésen vegyenek
részt, és szorgalmazzak a k6zdés munkéat. A termelés
fontosnak tartana, hogy a marketing m(iveldi tisztaban
legyenek azzal, mi az, ami a vallalat termelési rend-
szerében megvaldsithatd és mi az, ami nem, tovab-
b4 a termelési folyamat megvaltoztatdsanak arat és
idejét is pontosabban kellene felmér-
niilk. Ugyanakkor munkajuk soran
hasznosnak tartanak, ha a marketing
a promociok és a piacrészesedés
helyett az Uzleti kbrnyezetre és a fo-
gyasztOkra vonatkozo6 informéacidkat
osztand meg velik. Mindezek azért
adhatnak okot a der(ilatasra, mert
megerdésitik, hogy a két funkcid ko-
z06tt hizodo ellentét nem antagonisz-
tikus, nem mélyen a szakemberek
.vérébe ivodott, hanem megfeleld
mennyiségli és szinvonall képzés-
sel enyhithetf, s6t, a konfliktusok
konstruktivva alakithatok. Ugyanakkor szem el6tt kell
tartani azt is, hogy nem minden konfliktus hatranyos.
Shapiro [1977, p.111] szavaival: ,...a piaci verseny-
hez hasonléan, a konfliktusok a hatasossag és ha-
tékonysag letéteményesei. A fels6vezetés feladata
az, hogy konstruktiv mennyiség( fesziltséget tartson
fenn, és mind a termelés, mind a marketing téreked-
jen az egyensulyra, de egyben er6sen ragaszkodjon
sajat érdekeihez is.”

Ruekert és Walker [1987] a vallalat funkci6i kdzotti
interakcidokat szocialis rendszernek tekinti, amelyben
az egyén magatartasat egyszerre vezérlik individualis
és kollektiv érdekek, és amelyben a munka speciali-
zaltsaga és annak megosztasa miatt sziikségszerlen
interdependens folyamatok jénnek Iétre, raadasul az
egyén teljesitménye masok teljesitményétél is fiigg.
Hipotéziseik ellen6rzésére is ilyen szemléletli kér-



déseket fogalmaztak meg, és 95 marketinggel és 56
nem marketinggel (17 termeléssel, 24 kutatas-fej-
lesztéssel, 15 szamvitellel) foglalkoz6 személyt kér-
deztek meg. Az interakciok szamara és minfségére,
az eredmények szerint, pozitiv hatdssal van a meg-
osztott er6forrasokbdl valé gazdalkodas, illetve az in-
forméacidk formalizaltsdga. Ezzel szemben, ahogy az
az el6z6ekbdl is kidertlt, a konfliktusok kialakulasa-
nak gyakorisagat (annak valdszinliségét) - ésszer(
szignifikancia szintek mellett - novelik a kommunika-
cios nehézségek, amelyek a funkcionalis (specializalt)
munka hatékonységara is negativ hatassal vannak.

"Az informacidék felhasznaldsanak fokat jelent6sen
befolyasolja azok mindsége, ami csak részben fligg
a személyiségjegyek kozotti eltérésektél, és a kommu-
nikacio profitorientalt felhasznalasat a formalis kommu-
nikacio jelenléte sem korlatozza egy bizonyos szintig,
s6t, pozitiv hatdsa is van a bizalmat jeldl6 valtozén

keresztil."

Kahn [1996] az integracié két formajat kulénbdzte-
ti meg: az interakci6t és a kollaboracio6t. Az el6bbi for-
malisan koordinalt tevékenységek eredményeként jon
létre (példaul rutinszerl értekezletek, dokumentaciok
cseréje, rendszeresen tervezett konferenciak), mig az
utdbbi strukturalatlan, k6zés megegyezésen alapulo,
azonos célokat kdvetd, adott er6forrasokat kdozdsen
felhasznald6 kommunikaciot jelent. A 177 marketing-,
157 termelési és 180 kutatas-fejlesztési vezet6 vala-
szai alapjan feldllitott modell szerint a marketing és
a termelés termékfejlesztési célu interakcidjanak in-
tenzitdsa és a termékek sikeressége kozott nem volt
kimutathaté 6sszefliggés, s6t, az ilyen formalis jelle-
gd kommunikacio vélhet6leg inkabb negativ hatas-
sal van a vallalat teljesitményére. Ezzel szemben az
informalis kommunikacié pozitiv hatasa szignifikans
(5 szazalékot meg nem haladé szinten). Aformalizacio
optimalis szintjével kapcsolatos eredményt kiegészi-
ti Maltz és Kohli [1996] kutatdsa: a szerz6k a piaci
tudas szervezeten belili szétaramoltatasardl (market
intelligence dissemination) 788 nem-marketing (272
termelési, 252 kutatas-fejlesztési és 194 pénzigyi)
vezetd megkérdezésével készilt empirikus kutatdsa
néhany érdekl6désre szamot tarté eredményt hozott.
Ezek megértéséhez azonban szikség van néhany
Lhattérinformacio” leirdsara. Mint ismert, az ilyen tu-
das megosztasa a vallalat mas funkciéinak megosz-
tasaval a piackdzpontisag szerves részét képezi, és
az informacidmegosztas mindsége (PIQ, perceived
intelligence quality) ennek észlelt pontossaga, rele-

vanciaja, érthetésége (egyértelmiisége) és megfelel§
id6zitettsége mentén mérhetd (Deshpande és Zaltman
[1982]). A szerz6k a bizalmat a befogad6 altal ész-
lelt, a kuld6t jellemzd j6 minGségl informacidatadas-
sal kapcsolatos kompetencia és motivacio fokaként
definialjak. A piaci dinamizmust pedig a fogyasztok
preferencidinak és a versenytarsak lépéseinek val-
tozékonysagaként hatarozzak meg. A modell szerint
a PIQ érték akkor éri el maximumat, ha a formalis és
informalis informaciémegosztas hozzavetbleg fele-fe-
le aranyban jellemz6. Az eredmények szerint az in-
forméacié-szétaramoltatas gyakorisaga és a PIQ érték
kozotti kapcsolat forditott ,U“ alakd és
5 sz4zalékos szignifikanciaszint mel-
lett létez6, azaz a tlulsagosan gyako-
r tudadsmegosztas negativ hatassal
van az informaciok észlelt min6sé-
gére, és igy azok felhasznalasanak
fokara is. Az ugyanilyen megbizha-
tésag mellett érvényes kovetkeztetés
szerint az egyén vallalat iranti elkéte-
lezettsége (kb.: szervezeti célokkal
valé egyetértése és azok kbvetésére
irAnyuld motivacioja) nincs hatassal a PIQ értékre, vi-
szont az informaciémegosztas gyakorisagaval pozitiv
kapcsolatban all. A funkciok fizikai tavolsaganak hata-
sair6l elmondhatd, hogy ahogy n6 ez a tavolsag, ugy
csokken a tudasmegosztas gyakorisaga, és ezt jO-
val meghaladé mértékben n6é annak formalizaltsaga.
A személyes jellemzék kozotti tavolsadg csak kicsi, és
éppen létezbnek tekinthetd mértékben befolyasolja
az interfunkcionalis kommunikaci6 minéségét méré
faktorokat. A piaci folyamatok dinamikaja alig 1étez6
mértékben befolyasolja a PIQ-értéket, viszont néveli
az informacidatadas gyakorisagat és a megszerzett
tudas felhasznalaséat. A tudas felhasznéaldsanak foka-
ra a legnagyobb hatassal a PIQ-érték van, 99 szaza-
Iékos megbizhatésag mellett és a variancia majdnem
40 szazalékat magyaraz6 modell szerint. Ez tobbek
kozott azért fontos eredmény, mert kiderll: az infor-
maciok felhasznalasanak fokéat jelentésen befolyasol-
ja azok mindsége, ami csak részben fligg a szemé-
lyiségjegyek kozotti eltérésektdl, és a kommunikacio
profitorientalt felhasznalasat a formalis kommunikacié
jelenléte sem korlatozza egy bizonyos szintig, s6t,
pozitiv hatdsa is van a bizalmat jel616 valtozén keresz-
til. Afunkcidk fizikai kozelségével pedig tovabb ndvel-
het§ a tudasszétaramoltatas és -felnasznéalas szintje.

Kahn [1996] szerint a teamek felallitAsa hason-
[6an rossz hatassal van a m(ikddés hatékonysaga-
ra. Ezt a gondolatot Sobek Il et al. [1998] is megfo-
galmazzak - a szerz6k megallapitasai szerint, akik
a Toyota termékfejlesztési elveit tanulmanyoztak,
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a keresztfunkcionalis team-ek alkalmazdsanak kor-
latot kell szabni, mivel a termékfejlesztési projektek
soran a tagokban felhalmozd6do tudas a (tulsagosan
gyakori) rotacié miatt szétszérodik, elvész. Henke et
al. [1993] szerint a teamekben szamtalan termeléval-
lalat csalédott. A szerzdk szerint a koncepcié jo, de
annak alkalmazasa hibas, talzott, nem a megfelel6
célokra alkalmazott, rosszul megtervezett, rutinokra
épll6. (Példaul fontos kérdésnek tartjak, hogy egy
team-tag javadalmazasa a team eredményein ala-
pul-e vagy sajat funkciéja ezzel elért eredményén,
illetve, hogy a teambe tartozas mentesiti-e a rend-
szeres feladatai aldl vagy nem - rendszerint nem.
Ez utébbi esetekben ugyanis a munka minden bizony-
nyal részmegoldasokba és célkonfliktusokba fullad,
azaz értékes id6t vesztegetnek el a vallalat alkalma-
zottai a megoldaskeresés helyett.) Ezt alatamasztja
Calantone et al. [2002] is, akik arra hivjak fel a figyel-
met, hogy a team-ek alkalmazéasa nem feltétlenil hoz
pozitiv eredményt, amennyiben azokat a funkcidékozi
konfliktusok enyhitése céljabol hozzuk létre, ugyan-
is az ilyen egylttm(ikodések radikalisan megnovelik
a dontéshozatali id6t. Az emlitett érveknek ellentmond
Herschock et al. [1994] ,esettanulméanya“, amely az
interfunkcionalis teamek megfelel§, dekonstruktiv
konfliktusoktél mentes mikddésének feltételeit vette
szamba. A gyakorlatorientalt, személyes tapasztala-
tokon alapulé 6sszegzés szerint els6sorban biztosita-
ni kell, hogy a team céljai egyértelmlek és tokélesen
konzisztensek legyenek a vallalat és a tagok funkcioi-
nak céljaival (természetesen az anyagi és egyéb jutta-
tasoknak is a team egész vallalatra gyakorolt hatasa-
hoz kell illeszkednitk). Minden tagnak egyszerre kell
a generalista és a specialista latasmaodjat képviselni,
és tudomésukra kell hozni, hogy a sajat funkcidja mi-
képpen tud hozzjarulni a team céljainak eléréséhez.
A multbeli szervezeti rutinok (mddszerek, eljarasok,
szabalyok) ideiglenes elfeledtetésén tul szikség van
arra, hogy a résztvevok olyan oktatasban vegyenek
részt, amely pontositja, milyen kérnyezeti feltételek
k6zott miikodik a vallalat, mi a felsd vezetés elképze-
Iése a jovOvel kapcsolatban, és hogy kihez fordulhat-
nak probléma esetén, illetve, hogy kinek van doéntési
hatalma a lehetséges kérdésekben. A tagokban tuda-
tositani kell, hogy nem a funkciojuk altal rajuk szabott
szerepeket kell jatszaniuk: nem azt kell eldénteni, ki
a hibas, hanem azt, hogy mi. Ugyanakkor az egyik
legnagyobb hiba, ha a kdzép- és felsGvezetés nem
kap megfeleldé informaciot arrél, hogy milyen célbdl
jott létre a csoport - enélkil a kell6 tamogatast sem
tudjak megadni. Fel kell késziini arra is, hogy a team
minden bizonnyal tul fogja Iépni az elére meghataro-
zott koltségkeretet is.
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A kodzépvezetbk rotalasdval kapcsolatban érdekes
Konijnendijk [1994] kutatasa. A szerz6 a marketing-
ban m(kodd, ipari termékeket megrendelésre terme-
I6 (50-500 f6t foglalkoztatd) véllalat megkérdezése
alapjan vizsgélta. A kutatds egy szédmunkra érde-
kes eredménye, hogy nem hoz jobb eredményt, ha
a fels6vezetés a két funkcid kozotti fesziltséget U,
kivilrél hozott, fiatal funkcionalis vezet6k segitségé-
vel prébélja megoldani: ez a magasabb pozici6 az
értékek és normak atrendez6désével jar. Ezért egy
lehetséges megoldas a funkcionalis vezet6k rotacidja
lehet (mindkét terlleten el kell tolteniik néhany ho-
napot, hogy megismerjék annak mindennapi problé-
mait, korlatait, céljait, m(ikddését). Tovabba a szerz6
nem tekinti szerencsésnek, ha a két funkciéo kozotti
interdependencia az operativ szinteket is érinti, és
ennek megoldasara a legkevésbé sem talélja alkal-
masnak a sztenderdizaciét, mivel az az innovaciot (és
sok minden mast, igy a piachoz valé alkalmazkodas
reakcioidejét) felaldozza a hatékonysag oltaran. Ez
a megallapitas, ismételten a megrendelésre termelt
termékek piacara vonatkozik, ahol a kereslet és
a piac valtozékonyséaga kilondsen kiszamithatatlan.

OSSZEGZES

Az irodalmi attekintésbdl kiderul, hogy a termelésben
és a marketingben alkalmazottak a funkciojuk altal ra-
juk ruhazott szerepeket jatsszak, és a leggyakrabban
inkdbb kozvetlen felettesiik elvarasainak probalnak
megfelelni. Ez a befogadd altal érzékelt, a kild6-
re jellemzd gondolkodasmaddra is hatassal van, ami
lamint a piaci informaciok profitorientalt felhasznala-
sat is akadalyozza. Lattuk, hogy ezek az akadalyok
egy bizonyos szintet meghaladé keresztfunkciondlis
a formalis kommunikacié kordaban tartasaval, az in-
forméalis kapcsolatok segitésével és a funkciok fizikai
tavolsaganak csokkentésével atlépheték, de teamek
alkalmazésa csak koriltekintd tervezés esetén hoz-
hat sikert a masik funkcié céljainak és korlatainak
megértésében.
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PTE KTK, Gazdasagmadszertani Intézet

ON THE OPERATIONS/MARKETING INTERFACE.
THE HUMAN FACTOR

The analysis of the conflicts that arise upon the
presence of the human factor has turned into
a separate field of research within the topic of
operations/marketing interface. Here, we discuss the
most frequently mentioned types of conflicts that can
hinder the successful collaboration from the ‘human
side'. Finally, some advices regarding the conflict
resolution are described in brief.

According to the literature, marketers and
engineers wear ‘masks' which is required by the
function they are working for. It happens because
their primary goal is usually to meet the expectations
of their direct superiors. This behaviour affects how
the receiver perceives the sender’'s way of thinking,
which hinders the the integration of goals, the quality
of communication and the profit-oriented use of
market intelligence. As we have seen, these barriers
can be overcome by an above-threshold level of
cross-training, the rotation of functional leaders, the
limitation of formal communication, as well as by
helping the development of informal relationships
and by decreasing the physical distance between
the departments. However, the application of teams
can deliver the expected results of getting known with
the other function’s goals and constraints only if the
teams are carefully designed.

Key words:

operations/marketing interface, interfunctional
coordination, interfunctional conflicts,

human resources

Daniel L. Balogh
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A 150 évvel ezel6tt egyszeril
véllalkozasként indulé me-
nedzsment-tandcsadas mara
megbecsiilt és elismert szak-
mava Vvalt az tzleti vilagban.
Mig azonban egyfel8l a nagy
konzultadns cégek a megrende-
lések visszaesését tapasztaljak,
Uj lehet6ségek tarulnak fel a kis
cégek szamara. Ennek a kiala-
kult helyzetnek adjuk meg

a torténelmi attekintését. Két-
féle médszert alkalmaztunk
tanulmanyunk elkészitése
soran. Egyrészt elemeztik a
koényvpiacon elérhet6 fonto-
sabb kiadvanyokat és kiadatlan
doktori disszertaciok eredmé-
nyeit, masrészt vizsgaltuk a
nyilvanos és maganforrasokbodl
beszerezhet§ statisztikdkat. Azt
is vizsgaljuk, hogy a menedzs-
ment-tanacsadok és cégek
miként torekednek a megfeleld
statusz és biztonsag elérésére
az uzleti kdrnyezettikben.

Kulcsszavak:

tanacsadas, menedzsment-
tanacsadas, torténelem,
versenyképesség

Andrew Gross, Poor Jozsef, Emeric Solymossy

A nyugati menedzsment-
tanacsadas valtozo
kOrvonalai

TORTENELMI ELOZMENYEK

A kereskedelmi tevékenység azonos koru a civilizaciéval, viszont a me-
nedzsment-tanacsadéas joval Ujabb keletld. Az Uzleti élettel foglalkozo
torténészek altalaban a tanadcsadas, de kilonosen a menedzsment ta-
nacsadas eredetét a XIX. szazad kozepére teszik, amikor Samuel Price,
Foster Higgins, James Sedgwick és néhanyan masok "tanacsadassal”
kezdtek foglalkozni Anglidban és az Egyesult Allamokban. Sok térténész
egyetért abban, hogy Arthur Little volt az els6 tisztan tanacsadassal fog-
lalkozé véllalat megalapitoja az Egyesiilt Allamokban, az 1880-as évek-
ben, amely vallalat els6sorban miszaki, tervezési és gazdasagi tanacs-
adassal foglalkozott.

Az 1890-es években George Touche, William Deloitte és Arthur Young
konyvel6céget alapitottak, aminek a tevékenysége a XX. szazad els6 két
évtizedére auditalassal és tanacsadassal bdévilt ki. Nem meglepd, hogy
els6sorban a nagy ugyfelekre koncentréltak, felajanlvan segitségiket
pénziigyekben, addzasban és vallalati stratégidban egyarant. Csaknem
valamennyi, az els6 kodzétt induld kdnyvel6cég - olyan nagy nevekkel,
mint példaul Arthur Andersen, Arthur Young, Cooper Brothers, Ernst &
Ernst, Peat Marwick, Touche Ross - el6bb vagy utébb belépett az Uzleti
tanacsadok birodalmaba. 1d6kézben az olyan miszaki vallalatok és inté-
zetek, mint példaul a Stanford Research és a Battelle Memorial szintén
beszalltak a kiizdelembe, m(iszaki és menedzsment tanacsadokként po-
zicionalva magukat (Biswas & Twitchell, 2002; Gross and Poor, 2008).

Az ,igazi” menedzsment-tandcsadok kozott uattérének szamit az
Amerikai Egyesilt Allamokban Edwin Booz az 1910-es években, James
McKinsey és Andrew Kearney pedig egy évtizeddel kés6bb. Neviket
a mai napig 6rzik az akkor alapitott vallalatok. Kezdetben 6k is pénziigyi
és adozasi tanacsadassal foglalkoztak, am hamarosan a hosszu tavu
véallalati stratégidval és rovidebb tdvon a mikoédéssel kapcsolatos tanacs-
adast is folvették a profiljukba. Az 1930-as években Marvin Bower vitte
a McKinsey & Company-t, aki megérezte a gazdasagi vilagvalsagban rej-
I6 lehet6ségeket. A legjobb lzleti f6iskolakroél, tobbnyire a Harvardrol vett
fel végzBsoket, s el6szor elemz8ként, majd tandcsaddként foglalkoztatta
6ket, mikdzben allandbéan hangsulyozta, hogy a cég ,teste és lelke” (locus
and focus) a valédi professzionalizmus (Bower, 1998; Higdon, 1969).

A cikk alapjaul szolgal6 el6adas elhangzott a University of lllinois at Chicago konferencidjan: ,The UIC Symposium on Marketing and
Entrepreneurship Research”, 2009. augusztus 6-7.
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Mar ezekben az els6 években is sok vita folyt a ta-
nacsadok mindgsitésérél, majd a késdbbi években
a tanacsadok felel6sségér6l, az tgyfél-befolyasolas-
rél és a tisztességes versenyr6l. Az Association of
Consulting Management Firms (ACME) [Tanacsadoé
Cégek Orszagos Szovetsége] 1929-ben alakult meg
az Egyesilt Allamokban “érdekképviseleti és agaza-
ti szabdalyozasi” feladattal (Higdon, 1969); mostani
neve Association of Management Consulting Firms
(AMCF) [Menedzsment Tanacsadd Cégek Szdvetsé-
ge], Azé6ta tobb mas tandcsaddszovetség is létrejott
mind az USA-ban, mind pedig Eurépéban.

A NOVEKEDES ES TERJESZKEDES EVTIZEDEI

Az Egyesiilt Allamokban a menedzsment-tanacsadas
alakulasat két nemrégiben készult doktori disszerta-
ci6 elemezte (David, 2001; McKenna, 2000). David
(2001) négy olyan meghatarozé hajtéer6t azonositott
be, amelyek a tanacsadast az 1930-1960 kozotti id6-
szakban er8sen befolyasolhattak: a névekvé szamu
és egyre bonyolultabb4a valo vallalatokat; a vallalati
menedzsmentgyakorlat kiterjedését a nem vallalati
szektorokra; a szervezett felkészllést a Il. vilagha-
bordra; tovabba az Uzleti képzés és az Uzleti sajtd
er6s6d6 hatasat. McKenna (2000) ezzel szemben
azt hangsulyozta, hogy a tanacsadas megjelenését
és elterjedését harom vallalati teriilet: a szamviteli,
a mérnoki és ajogi szakmak altal lIétrehozott rendsze-
rek versengésébdl eredeztethetjik.

1. tébla
A tanacsadasi Uzletag fejl6désének a hajtoer6i

David
felfogasa szerint

McKenna
felfogasa szerint

- kbnyvelés elterjedése

- mérndki tervezés
fejl6dése

- jog bonyol6dasa

- bonyolult nagyvallalat-
ok menedzselése

- kiterjedés a non-profit
szektorra

- Il. vilaghaborara
torténd felkészulés

- Uzleti képzés és az
Uzleti sajtd hatasa

Forrasok: David, 2001; McKenna, 2000.

Erdekes, hogy szemben David és McKenna okfejté-
sével, néhany szerz6 (pl. Kipping és Engwall, 2001)
arra az eredményre jutottak, hogy a tanacsadok
Eurépaban sokat kdszonhetnek Taylor, Emerson
és a Gilbrethek munkajanak, azaz a “tudomanyos
mnkaszervezés” (scientific management) mozgalma-
nak, ami el6szor az USA-ban jelent meg. Olyan cégek

példait idézik, mint Morrini, Urwick Orr és a REFA In-
tézet Olaszorszagban, az Egyesiilt Kiralysagban és
Németorszagban. Az el6z6ekben emlitett vallalkoza-
sok arra specializalédtak, hogy noveljék a termelés
hatékonysagat, javitsak a koltségtakarékossagot, és
segitsék a szigord munkalgyi szabalyok betartasét.
A tanacsadas fejl6édését befolyasolo hajtéerék tekin-
tetében a véleménykilonbségek ma is fennallnak,
a vita mégis tdbbnyire inkabb az egyes specifikus té-
nyez6k hatasardl folyt vagy folyik.

Becslések szerint a menedzsment-tandcsadok
éves Aarbevétele vilagviszonylatban az 1955-6s
1 milliard US dollarrél tébb mint 150 milliard US dol-
larra n6tt 2005-re. Ezek a szamok azt jelzik, hogy ez
a szektor évente csaknem 11 sz&zalékos ndvekedé-
si ratat mutatott, ami gyorsabb, mint a vilagkereske-
delem, a termelés vagy a befektetések ndvekedése.
Az el6zb6ekben jelzett id6szak alatt U cégek alakul-
tak elsésorban az Egyesilt Allamokban - példaul
a Bain & Company, a Boston Consulting Group és
a Monitor Group. A régebbiek, mint példaul
a McKinsey, a Kearney, a Booz Allen, az ADLittle és
masok szintén jol teljesitettek. A szakma els6é szamu
cége, a McKinsey kiléndsen sikeresen lépett be az
Egyesilt Kiralysag piacara. A HR (emberi eréforras
menedzsment) tertiletén is megjelentek a tanacsadok,
pl. a Hay, a Hewitt, a Mercer és a Watson Wyatt, stb.
A nagy konyvvizsgalécégek még mindig foglalkoznak
tanacsadassal, és a high-tech vallalatok is az iparagi
toplista elején talalhatok most mar.

Néhany, az elmult tizen6t évben kiadott kbnyv (és
természetesen sok cikk) elemezte a tanacsadas no-
vekedését a 20. szdzad masodik felében, amelyek
harom kiiléonb6z6 kategoriaba sorolhatok:

1. Az an. “panorama” konyvek, amelyek a f6bb
trendekkel, a tarsasagi gyakorlattal, esetekkel
és profilokkal foglalkoznak kulcsfontossagu
cégek tekintetében (Biswas & Twitchell, 2002;
Curnow & Reuvid, 2001; Fombrun & Nevins,
2004);

2. a “revelativ” kdonyvek, amelyek a szektor poli-
tikajat és a tanacsadok és/vagy ugyfeleik na-
gyobb botlasait, a botranyokat hangsulyozzak
(Kiin, 2006; Micklethwait and Wooldridge, 1996;
O’Shea and Madigan, 1997; Pinault, 2000); és

3. a‘“korszerl” kényvek, amelyek a vallalatok kor-
szerliségének és Ujkeletd tevékenységének al-
lapotat mutatjak be az Uzleti tevékenység egy
adott régidéban térténd terjeszkedésével egyutt
(Armbruster, 2006; Ferguson, 2002; Kipp-
ing and Engwall, 2001; Poor & Gross, 2003;
Thommen and Richter, 2004). Egyre tdbb
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doktori disszertacié foglalkozik a tanacsadas
nemzetkozi terjeszkedésével és globalizaloda-
saval (Backlund, 2004; McKaig-Berliner, 2001;
Wood, 2001).

A tanacsadasi szakma statisztikdjaval egyre tdbb
szervezet kezdett el foglalkozni az utdbbi évek-
ben: a Kennedy Informéacié (KI) és a Vauit az USA-
ban, a Datamonitor és a Management Consulting
Association (MCA) az Egyesult Kirdlysagban, az
European Federation of Management Consulting
Associations (FEACO) el6bb péarizsi, kés6bb pedig
brusszeli székhellyel. Ezek a szervezetek jelent6s
er6feszitéseket tesznek azért, hogy j0 adatokat sze-
rezzenek atanacsado cégek éves bevételeir6l és mi-
kodési jellemz6ir6l. Ez azonban nem kénny( feladat,
mivel nincs egyértelmd terminolégia, osztalyozas és
adatgydijtési modszertan ebben a tekintetében. Nem-
régiben ezek a szervezetek - nagyon hasonléan az
O6ket elmér§ tanacsadd cégekhez - Kkiterjesztették
atanacsado szektort a kiszervezésre (outsourcing) is;
egyszerlien hozzaadtak ezt az (j szolgaltatast a négy
hagyomanyos tanacsadasi terilethez: a stratégiai,
a m(ikddési, az emberi er6forrassal kapcsolatos és
az informatikai tanacsadashoz. Vizsgalatunk azt mu-
tatja, hogy a kdzzétett adatok tekintetében talalhat6
néhany nyilvanvalo tévedés, valamint hianyzik a koé-
vetkezetesség és az atlathatésag. Végil az a tenden-
cia is fellelhetd, hogy taloznak a fejl6dd és az atalaku-
|6 orszagokban tapasztalhatd novekedési ltemet és
lehet6ségeket illetéen.

"A terminolégia még mindig komoly kérdés. Végul is
ki a menedzsment-tanacsad6? Létezik-e egyéaltalan
tanacsadasi szektor, vagy - még korilhataroltabban -
menedzsment-tanacsadasi szektor? Kezeljik-e egyutt
a tobbi tanacsadassal, vagy valasszuk kilon téluk?
A vitapontok az osztalyozastél az adatgydjtésig terjed-
nek; egyetlen, vagy egyszerd valasz nincs.-

Hogyan tekintsiink a menedzsment-tandcsadasra
vonatkozé kormanystatisztikakra? Van-e objektiv és
atfog6 informacioéforras errél a szektorrél a nyugati
orszagokban? A valasz igen - lenne, ha az adato-
kat rendszeresen és megfelel6 modon begydjtenék.
Sajnos azonban az USA és a nyugat-eurdpai alla-
mok kormanyai tal hosszu ideig koncentraltak a ha-
gyomanyos szektorokra (mez6gazdasag, gyaripar).
A szolgaltatd szektort nagy altalanossagban elhanya-
goltdk; és az amerikai szovetségi kormanystatisztika
valtozasa nagyon lassu folyamat (Duncan and Gross,
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1995). A valtozas néhany jele azonban fellelhetd.
A terminolégia még mindig komoly kérdés. Végll is
ki a menedzsment-tanacsado? Létezik-e egyaltalan
tanacsadasi szektor, vagy - még koérulhataroltabban
- menedzsment-tanacsadasi szektor? Kezeljik-e
egyltt a tbbbi tanacsadassal, vagy valasszuk kulén
t6luk? A vitapontok az osztalyozastol az adatgydijtésig
terjednek; egyetlen, vagy egyszer( valasz nincs. Két
rendelkezésre all6 szempontot valasztottunk a téma
megkozelitésére: a foglalkozas és az iparag szerinti
osztalyozast.

Egy korai becslés a menedzsment-tanacsadas terje-
delmérdl egy kivaloé kézikényv (U.S. Industry & Trade
Outlook, 2000 - USITO, 2000) legutébbi kiadasdban
jelent meg. A jelzett kétetben az USA menedzsment-
tanacsadoi szektoranak éves arbevételét 72 milliard
US dollarra tették 1992-ben, és 152 milliard US dol-
larra 1999-ben, ami 11,3 szazalékos éves novekedési
aranyt jelent. A foglalkoztatottak szdméat a tanacsadadi
szektorban 600.000 fére becsulték 1992-ben és 1,1
milliora 1999-ben, ami 9,1 szézalékos ndvekedési
Utem. Tisztazatlan okok miatt - ami tulajdonképpen
sajnélatos - a menedzsment-tanidcsadas kategori-
at egyutt kezelték egy masik tevékenységgel, neve-
zetesen a pr-rel (public relations = kdzkapcsolatok).
A mogottes logika - vagy a két szektor szétvalasztasa
- nem kerUlt kifejtésre sem ebben a kétetben, sem az
el6z6 kiaddsokban.

Annak ellenére, hogy az USA statisztikai Ugy-
nokségei szoros koltségvetéssel dolgoznak, a do-
minans szolgaltatészektor végil is tobb figyelmet
kapott a mostani évtizedben, mint
az el6z6ekben. A foglalkozasi ka-
tegoriakat illetéen tdbb alcsoportot
kulonboztetnek meg; ezek egyike
a “menedzsmentelemz6k”, akik sza-
ma 2007-ben koriulbeltl 627.000 volt,
amit az 2. tdbldzatban Ilathatunk.
Az err6l tajékoztatd U.S. Bureau of
Labor Statistics (az USA Munka-
tigyi Statisztikai Ugynoksége) errdl
a kategoriarél a 2000-es és a meg-
el6z6 években nem készitett jelentést (2. tablazat),
tehat a novekedési Utemet sem lehet kiszamolni.
A tagabb kategoriakra vonatkozé adatok azonban
rendelkezésre allnak; ezek névekedési Gteme meg-
lehet6sen szerény, 2,2 és 4,0 szazalék kdzott mozog
az 1983 és 2007 kozotti idészakban. Ennek ellené-
re ezek a szamadatok meghaladjak a legtébb fizi-
kai (kékgalléros) foglalkozasra vonatkozé adatokat.
Az el6z6ekben leirtakkal kapcsolatban harom dol-
got kell megjegyezni. El6szor is a 2. tablazatban
hasznalt “menedzsmentelemz8” kifejezést nem le-



2. tabla

Foglalkoztatottak szama foglalkozasi kategoriak szerint, USA, 1983-2007 (milli6 f6)

Megnevezés

Osszes foglalkoztatott

Menedzseri és professzionalis
foglalkozasok

Vezet6k és adminisztrativ menedzserek

Menezsment elemzék n.a

Professzionalis és vonatkoz6
foglalkozasok

Szolgaltatas szektorbeli foglalkozasok

1983

100,8

23,6

10,8

12,8

13,9

Eves
1999 2007 novekedés(%)
133,5 146,0 1,6
40,5 51,8 3,3
19,6 27,7 4,0
n.a. 0,63 n.a.
20,9 30,2 3,6
17,9 241 2,2

Forras: Statistical Abstract of the United States, 2000, 669. tablazat, US-BLS adatok alapjan. Statistical Abstract of the United

States, 2009, 596. tablazat, US-BLS adatok alapjan.

3. tabla

Egyszemélyes tanadcsadod cégek és arbevételik, USA, 2002-2006

Megnevezés 2002

Cégek szama (000"

Cégek Osszesen
M(szaki és menedzsment tanacsadas 465

17646

Arbevétel (milliard US dollar)

Osszesen 770,0

M(szaki és menedzsment tandcsadas 18,6

Eves
2003 2004 2005 2006 novekedés (%)
18649 19523 20392 20766 41
432 416 580 536 3,6
829,6 887,0 951,2 970,4 5,9
19,2 20,2 24,2 25,6 8,3

Forras: http://www.sba.gov/advo/research/data.htm12009. janius 1-jeiinformacio

hét megfeleltetni a “menedzsment-tanacsad6” ki-
fejezésnek, ami pedig széles korben hasznélatos,
kilondsen a nem korményzati kiadvanyokban. M&-
sodszor, a magan- vagy uzleti szektor forrasai ko-
zul egyik sem targyalja a foglalkozasi kateréridkat,
pl. menedzserek, tanacsadok, kiszolgalé személy-
zet (j6 példa erre az amugy szamos hasznéalhato
kimutatast tartalmazé éves Kennedy Information
jelentések). Ezért nem tudjuk dsszehasonlitani és
egymassal szembeallitani a foglalkozasra vonat-
koz6 allami és maganforrasbdl szarmazé adato-
kat. Harmadszor, amig a “menedzsmentelemzék”
menedzserként és nem szakmai foglalkoztatott-
ként vannak osztalyozva az Egyesiilt Allamokban,
az Egyesilt Kirdlysagban éppen forditott a helyzet.
Ez érdekes és fontos killbnbség, és akkor fog szere-
pet jatszani, amikor az Egyeslult Kirdlysag adatait és
szakmai mind@sitési kérdéseit targyaljuk.

Tovabblépve az USA iparagi osztalyozasa felé, a 3.
tablazatban a Small Business Administration (Kisval-
lalkozasi nyilvantartds) adatait vizsgaljuk, a 4. tab-
lazatban pedig az Internal Revenue Service (USA
Allami Adéhivatala) adatait elemezziik. A 3. tablazat
a ,nem-foglalkozaté”, vagyis egyszemélyes cégekre
vonatkozé adatokat tartalmaz, amelyekre leginkdbb
a ,vallalkozas” sz¢ illik. A kategéria egészében egész-
séges ltemben, a cégek szamat illetéen 4,1 szazalék-
kal, az éves bevétel tekintetében 5,9 szazalékkal n6tt
2002 és 2006 kozott. A tanacsadoi kategoriaban 3,6,
illetve 8,3 szazalék volt a jellemz6 névekedési ttem.
Ezek a szamok nagyon latvanyosak, de jelent6sen
elmaradnak a nagy tandcsaddécégek éves arbevétel-
ének a ndvekedésétdl, amit kilon fejezetben elemzett
a korabban mar emlitett Kennedy-évkdnyv. A nagy ta-
nacsado cégek esetében az éves novekedési ltem,
szamitasaink szerint korulbelll 13 szazalék volt.
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4. tabla

Addbbevallasok szama és nettd jovedelem vallalkozasi tipusok szerint, USA, 1999 és 2005

A. rész. Osszesen (valamennyi NAICS =USA Ipari Osztalyozasi Rendszer szektor)

Megnevezés 1999

2005 "Eves névekedés (%)"

Addbevallasok szama (ezer)

Nem mez6gazdasagi

egyszemélyes 17576
véllalkozasok

Partnerségek 1937
Véllalatok 4936

21468 3,4
2764 6,1
5671 2,3

Nett6é arbevétel (milliard dollar)

Nem mez6gazdasagi
egyszemélyes 208
véllalkozasok

Partnerségek 228
Véllalatok 929

270 4.4
546 15,7
1949 13,1

B. rész. Menedzsment, tudomanyos és technikai tanacsadasi szolgaltatasok (NAICS 5416)

Megnevezés 1999

2005 "Eves novekedés (%)"

Adobbevallasok szama (ezer)

Nem mezégazdasagi
egyszemélyes 590
vallalkozasok

Partnerségek 25
Véllalatok 166

763 4.4
43 9,5
226 53

Netté arbevétel (milliard dollar)

Nem mezégazdasagi
egyszemélyes 13
véllalkozdsok

Partnerségek 4
Véllalatok 4

18 5,6
7 9,8
12 20,5

Forréds: Statistical Abstractofthe United States, 2002, 701. tablazat, IRS adatok alapjan. Statistical Abstractof the United States,

2009, 724. tdblazat, IRS adatok alapjan.

A 3. tablazat j6 bepillantast enged mind a cégek
szamara, mind az arbevételre vonatkoz6 adatokba az
egyszemélyes cégek tekintetében. A4, tadblazat pedig
informaciot nyujt a harom 6 vallalati tipus (a sajat tu-
lajdonu véllalkozas, a tarsasdg és a korporacio) ada-
taiba aggregaltan, és a ,menedzsment-, tudomanyos
és mliszaki tanadcsadas” kategériara vonatkozéan is.
Az adébevallasok szama - ami tulajdonképpen az
Uzleti vallalkozidsok szamat mutatja - sokkal merede-
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kebben emelkedett ebben a szektorban, mint egészé-
ben, tekintet nélkil a vallalat tipusara. A leirt szamok
jelentés bearamlast jeleznek a tanacsadoi szolgalta-
tasok teriletére. A tanacsadoéi szektor a netté arbevé-
tel tekintetében is j0l teljesitett.

Ugyanennek a tablazatnak a statisztikai adatai
szerint a nem-mez6gazdasagi vallalkozasok netté
arbevételének ndvekedése évi 5,6 szazalékos egész-
séges Utemet mutat. Ha ezt dsszevetjik a 3. tabla-



zat adataival, akkor arra a kdvetkeztetésre juthatunk,
hogy a kis tanacsadé cégek jol teljesitettek az évti-
zed els6d felében. Ez akkor is elmondhat6, ha a tar-
sasagok és a nagy korporaciok még jobb szamokat
tudnak felmutatni. El lehet tehat gondolkodni az Gzleti
tevékenységek e formainak elényeirdl. Az egyik lehet-
séges magyarazat, hogy a nem-foglalkoztaté cégek
és a nem-mez6gazdasagi vallalkozasok (Iényegében
az egyeéni vallalkozasok) rendszeresen belefognak

5. tabla

a tanacsadasba és folhagynak vele anélkil, hogy
tarsasagi format oltenének. Probaltunk informaciot
szerezni a foglalkoztatds mérete alapjan a tanacsado
cégek megalakulasdnak és megsziinésének aranya-
rél tovabbi elemzés céljabdl; azonban csak aggregalt
adatok &llnak rendelkezésre, ipardganként részlete-
zett adatok nem léteznek. Tulajdonképpen kivanatos
lenne adatokat szerezni a szervezeti élettartamrol; itt
egy lényeges pontra mutatunk ra. Az egyik emlitett

Foglalkoztatottak 6sszesen és a menedzsment-tanacsadasban (MT),
valamint a jelent6s nyugat-eurépai orszagok MT cégeinek szdma, 2000-2006 (ezer)

"Eves novekedés

Orszag 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 %)"
0
Franciaorszag

"A. Professzionalis 26099 27092 27322 0,7
munkaer®
B1l.Tanacsadok 24 40 40 32 35 6,5
"B2. Menedzsment

1 0,6
tanécsadok (MT)" 112 118 62 56 0.3
C1. MT dolgozok 105,1 95,7 115,3 2,3
C2. MT cégek 56,3 42,6 53,8 -11

Németorszag

"A. Profe”s"szmnalls 39,302 4060 4150 0
munkaer6
B1.Tanacsadok 68 70 68,7 67 112 8,7
"B2. Menedzsment

15,3 3,8
tanacsadok (MT)" 192145 130 140 !
C1l. MT dolgozok 141,6 142,8 136,5 146,8 158,5 2,8
C2. MT cégek 334 34,6 36,6 40,9 43,9 7.1

Egyesilt Kiralysag

"A. Profe”s"szmnalls 28952 30126 30586 11
munkaer6
B1l.Tanacsadok 42 45 50 52 na 7.4
"B2. Menedzsment
tanacsadok (MT)" 31 12 13,4 13,4 15,3 41
C1. MT dolgozék 200 218 217 187 198 189 201 0,0
C2. MT cégek 59,1 65,6 67,0 63,9 62,5 64,7 65,1 1,7
Forréas:

1. A sor: Statistical Abstract of the United States, 2009, 1319. tdblazat BLS tanulméany alapjan

http://www.bls.gov/fls/flscomparelf.htm kiadva 2008-ban.

2. B sor: www.feaco.org FEACO éves jelentésekre.

3. C sor: korméanyzati web-oldalak (alant), vonatkoz6 adatbankok és kulén jelentések

www.insee.fr Franciaorszagra;
www.destatis.de Németorszagra;
www .statistics.gov.uk az Egyesult Kirdlysagra.
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doktori disszertacié szerint a 15-75 évi fennallassal
blszkélkedd cégeknek jobb a tulélési esélyiik, mint
az ennél akar fiatalabb akéar régebbi tandcsadé cége-
ké (David, 2001).

A kovetkez6kben harom nagy eurdpai orszag:
Franciaorszag, Németorszag és az Egyesilt Kiraly-
sdg adataival foglalkozunk. Fontos megjegyzés,
hogy a kormanyzati adatok és a vallalati szektorbol
szarmazé adatok keverednek. Az 5. tabldzat A. sora
az egyes orszagok teljes foglalkoztatottsagi adata-
it mutatja. Ezek az adatok az U.S. Bureau of Labor
Statistics (USA Munkaulgyi Statisztikai Hivatala) 2008-
ban kiadott, tiz orszagra vonatkoz6 6sszehasonlito je-
lentésébdl szarmaznak, és nagyon megbizhatéak. Az
Eurdpai Uni6 harom vezetd orszaganak népessége
allando és id6sod6, stabil és nagyon
képzett munkaer6vel rendelkezik, va-
gyis eben az évtizedben évi 1vagy ke-
vesebb szazalékkal novekszik. A két
masik sor (B. és C. sorok) a menedzs-
ment-tanacsadd cégek és az altaluk
foglalkoztatottak szamat adja meg.
A B. sor a kordbban mér emlitett
FEACO-t6l, a C. sor a nemzeti kor-
manyok weboldalairdl és specialis je-
lentésekbdl szarmazik. A két sorozat
jelent6s kulénbsége nyilvanvalé. A nagy kulénbségek
magyarazata - az USA-hoz hasonl6éan - a definici-
Okban (terminolégia, szemantika), az osztalyozasban
€s az adatgyl(ijtés modszerének kilénb6z6ségében,
valamint az adatgytjt6 tGgynokségek eltér6 szerepé-
ben rejlik.

Mivel a FEACO szOvetség, vagyis eurbpai szin-
td ,erny6szervezet”’, az adatgydjtés érdekében EU-
szerte a nemzeti tagszOvetségekek forrasait veszi
igénybe, majd az adatokat Briisszelbe tovabbitja.
Viszont ezeknek a tanacsadéi szovetségeknek a tag-
sagukra és egyesileti forrasokra kell thamaszkodniuk
-gyakran mindkett6 hianyos. Masképpen fogalmazva
ez azt jelenti, hogy egyes nemzeti szévetségekbe ke-
vés tanacsadod cég jegyeztette be magat; mas esetek-
ben az adatok egyszerien nem allnak rendelkezésre
(lasd a hidnyz6 adatot az Egyesilt Kiralysag tanacs-
addira vonatkozoan 2006-ban). A C. sorban megje-
lent orszagos statisztikAk Franciaorszag, Németor-
szag és az Egyesiilt Kiralysag esetében a nemzeti
statisztikai hivatalok weboldalairél szadrmaznak. Ezek
a szervezetek gyakran kritika targyai példaul a The
Economist c. foly6iratban és kilénbdz6 szakkényvek-
ben (Duncan and Gross, 1995). Nemrégiben, 2009.
junius 3-an a Wall Street Journal-ben jelent meg egy
cikk, amely ,sulyos statisztikai szabalysértésekrél” és
a kdzbizalom meggyengulésérdl ir az Egyesilt Kiraly-
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sag kormanyzati adatai tekintetében. Tudésit arrdl is,
hogy mas kormanyok szavahihetfségét is tesztelték
a statisztikai adatgy(ijtés és felhasznalas szempont-
jabol. Az Egyesiult Kirdlysdgban most felallitottak egy
Statisztikai Hat6sagot (UK Statistics Authority) “sajat
koltségvetéssel, fennhatdésaggal és fluggetlenséggel
ahhoz, hogy beszamoltassa a kormanyzati szerveket
a nyilvanossagra hozott szdmadatok hitelessége te-
kintetében” (Bialik, 2009). Franciaorszag és Németor-
sz4g talan kevesebb problémaval kiizd és jobb mod-
szerrel dolgozik, mint az Egyesilt Kirdlysag. Viszont
az Egyesult Kiralysaggal szivélyes volt az egyuttmd-
kodés és a korméanyszervek azonnal reagaltak, ami-
kor foglalkozast és iparagat érint6 adatokat kértiink.
Ez maér jelentds el6relépésnek tekinthetd.

"Németorszdgban a menedzsment-tanacsaddk és
cégeik elkulénlltek a jogi tanacsadastol”, valamint
a “kényvizsgalattél, auditalastol és adétanacsadastol”.
Viszont egy csoportban vannak a pr-tandcsadokkal,
és ezt a sorozatot hasznaltuk. Franciaorszagban
amenedzsment-tanacsadék egyértelm(ien elkiilonultek
a toébbi professzionalis szolgaltatastoél.”

A jelzett harom orszagra vonatkozé C. sor esetében
inkadbb specidlis jelentésekre és nem web-oldalakra
tamaszkodtunk. Az Egyesiilt Kiralysag esetében meg-
néztik a foglalkozast (ONS Labour Force Survey),
majd iparagi kategoriakat vizsgaltunk (Annual Busi-
ness Inquiry). Ezek a jelentések sajat definiciokkal
€s osztalyozasi rendszerekkel dolgoznak. A foglal-
kozasra vonatkoz6 oldalon 6sszesen 166.000 foglal-
koztatott szerepelt a listin 2006-ban a 2423 szamu
kod alatt; ez a szam nemcsak a menedzsment-ta-
nacsadokat tartalmazta, hanem a biztositasi mate-
matikusokat, a kozgazdaszokat és a statisztikuso-
kat is. Ennek a négy csoportnak a tovabbi bontasa
nincsen megadva. Becsléslink szerint a tanacsadok
a teljes létszam egyharmadat tehetik ki. Az iparagi
oldalon sokkal részletesebb statisztikat talaltunk
a 74.14 kéd (hasonlé koédot hasznalnak hazankban
is) alatt azokrél a cégekr6l és alkalmazottakrol, akik
“lzleti és menedzsment-tanacsadasban” dolgoznak,
tehat ezt a sorozatot idéztilk. Németorszagban a me-
nedzsment-tanacsadok és cégeik elkiléniltek a “jogi
tanacsadastoél”, valamint a “kényvizsgalattél, audita-
lastél és adoétanacsadastol”. Viszont egy csoportban
vannak a pr-tanacsadokkal, és ezt a sorozatot hasz-
naltuk. Franciaorszdgbhan a menedzsment-tanécs-
adok egyértelm(ien elkiloéniltek a tobbi professziona-
lis szolgaltatastol.



A harom nagyobb orszag C. soranak statisztikai va-
I6ban alacsony novekedési ratat mutatnak - egy
esetben negativ adat is el6fordult - a menedzs-
ment-tanacsado vallalatok és dolgozok tekintetében
egyarant, ami alél a németorszagi cégek szamanak
novekedése kivétel. Ezt a helyzetet tovabbi vizsga-
latnak vetettik ala, és azt talaltuk, hogy a vallalatok
szAméanak novekedése részben az elmult évtizedben
tortént Franciaorszagban és az Egyesilt Kiralysag-
ban. Lehet, hogy a szolgaltatas piaca ezekben az
orszagokban telitetté valt. Mas forrasokbol szarmazo
statisztikdk azt mutatjdk, hogy mind az Egyesilt Ki-
ralysadgban, mind Németorszagbhan a menedzsment-
tanacsadas teljes éves arbevétele korulbelul 1%-a
a brutt6 hazai termelésnek; ezt a szamadatot csak
az USA szarnyalja tdl. Franciaorszagban ez a szam-
adat 0,5% volt.

Az elmult évtizedekben Eurdépaban az Egyesilt
Kiralysagé volt a piacvezet6 szerepe, &m a Kennedy,
a FEACO és néhany mas magankiadd szerint most
Németorszag versenyben van ennek a szerepnek
az elnyeréséért. Biztatbak az 5. tablazat C. sordban
bemutatott adatsorok, amelyek azt mutatjak, hogy
a foglalkoztatottak és a cégek aranya korilbelll 2:1
és 3:1 kozoétt van ebben a harom kulcsfontossagu or-
szagban. Ez arra utal, hogy ezekben az orszagokban
széles tér nyilik az egyéni vallalkozasok, a bt-k és
a kisvallakozasok szaméra.

Lehet tovabbi “haromszogelést” csinalni az 5.
tdblazatban bemutatottakon Kkivuli forrasokbol?
A valasz részben igen. A fontos adatokrdl elmond-
hat6, hogy csekély szamuak és egyenetlen min§sé-
gliek. Minden esetben megtaldlhaték az orszagos
egyesiletek, de mar korabban is
megjegyeztik, hogy a FEACO ne-
hézségekkel kiuzd az adatgydjtés,
annak kovetkezetessége, stb. tekin-
tetében. Még egy csoporton belll
is keletkezhetnek problémak. Egy
példa a Management Consultancies
Association (Menedzsment Tana-
csadok Szovetsége) az Egyesilt
Kirdlysagban, amelynek tagjai val-
lalatok és nem egyének. A nyitod
weboldalon 60 vallalat (amelyek Nagy-Britannia
piacanak 70%-at jelentik és 40000 tanacsadot fog-
lalkoztatnak) 9 milliard fontos bevételérél olvasha-
tunk. A kovetkez6 oldal 8 milliard fontos jovedelmrdl
és 20.000 alkalmazottrol ir (2009. janius 10-i adat).
A nemzetkdzi Ggynokségek - pl. OECD, ILO és ma-
sok - altalaban csak tdg kategoridakra vonatkoz6
adatokat kozoélnek a foglalkoztatas és iparagak vo-
natkozasaban, gyakran hosszl id6kdzokben és nem

mindig 6sszhangban vagy “szinkronban” az egyes
orszagokban 6sszegydijtott régebbi adatokkal.

VERSENYKORNYEZET VALLALATOK ES EGYE-
NEK SZAMARA

A menedzsment-tanacsadas még mindig az Egye-
siilt Allamokban rendelkezik a leger6sebb hattérrel
é€s poziciokkal. A kulénb6zd megbizoktdl szarmazé
bevétel ebben az orszagban még mindig kortlbelul
a felét adja a vilag teljes ilyen irdnyd jévedelmének.
Verseny azonban globalis értelemben mar létezik
a nagyobb véllalatok kozoétt. Elemeztik a vezet6 ta-
nacsad6 véllalatok noévekedését és terjeszkedését.
Elemzésink azt mutatja, hogy a nagy informatikai
cégek, mint példaul az Accenture, a CSC és az IBM,
valamint az er6s konyvvizsgal6i hattérrel rendelkez6
régi tanacsadod szervezetek, mint példaul a Deloitte,
a KPMG és a PWC vezet6 helyen szerepelnek (Gross
and Poor, 2008). A globdlis jovedelem és az arbevé-
tel egyenletes névekedése a piaci részesedéssel és
megnyert szerz6désekkel egyiitt éves szinten objek-
tiv mércéi a sikernek. Az lzletagban eltoltott id6 és
a megfelel6 munkaerd-toborzas is igen nagy jelent6-
ségli ebben a szektorban. Emiatt a régi, j6l ismert val-
lalatok, mint példaul a McKinsey, a Boston Consulting
Group (BCG), a Bain és a Booz nagyon jol teljesi-
tenek. Prosperalasuk magyarazata, hogy vezet6 Uz-
leti iskolakbol toborozzak Uj munkatarsaikat, galans
fizetéseket és jelent6s bonuszokat nydjtanak, a hosz-
szU tavu stratégiara helyezik a hangsulyt, és vezet6
menedzseerekbdl all6 Ggyfélkért alakitottak ki (van
még tdbb magyarazat is).

"Pénzugyi indikatorok és szubjektiv szempon-tok mel-
lett a szervezetek sikerének “igazi fokmérGje” a val-
lalati kultira kialakitdsdban, a hirnévben és a szilar-
dan megalapozott lojalis tgyfélkor meglétében rejlik.

s

Az e gondolkodasmaodot kévetd attérék voltak James
McKinsey és Marvin Bower, akiknek vezetése alatt lett
a McKinsey & Company “A Cég-.-

Mivel az Egyesilt Allamokban mind az izleti, mind
a popularis sajtoé foglalkozik rangsorolassal, a kiadok
az autok és a kilonféle berendezések mellett kezdték
az intézményeket is értékelni (egyetemek, koérhazak,
sth.). Ajol ismert Fortune 500 lista mellett manapsag
az Uzleti vallalkozasokat olyan szubjektiv szempont-
ok szerint is vizsgaljak és rangsoroljak, mint példa-
ul a presztizs, a munkahely min6sége, és nyitottsag
a sokféleségre és a sokszinliségre. Az ilyen rangsoro-
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las kétféle reakcidt valt ki; lekicsinylik ket egyszerd,
s6t félrevezet6 jelz6ik miatt, ugyanakkor reklamcélok-
ra is felhasznaljak 6ket, amikor valakinek a helyezé-
se magas vagy javul. A Vauit manapsag weboldalan
(www.vault.com) osztadlyozza a menedzsment-ta-
nacsadokat, a nagy Ugyvédi irodakat és egyes pénz-
Ugyi intézményeket. Presztizs tekintetében a Vauit
2008-as, tanacsadokrol késziilt vizsgalata azt mutat-
ta, hogy a McKinsey, a BCG, a Bain és a Booz vannak
a csucson mind az USA-ban, mind Eurépaban. A nem
amerikai tanacsadok kézil a német Roland Berger
kerilt az els6 helyre.

Pénziigyi indikatorok és szubjektiv szempon-
tok mellett a szervezetek sikerének “igazi fokméro-
je” a vallalati kultara kialakitasaban, a hirnévben és
a szilardan megalapozott lojalis Ggyfélkor meglétében
rejlik. Az e gondolkodasmaédot kovet6 attorék voltak
James McKinsey és Marvin Bower, akiknek vezeté-
se alatt lett a McKinsey & Company “A Cég”. Azzal
érveltek, hogy hosszu tava sikert akkor lehet elérni,
ha a teljes szervezetben megvalésul az etikus ma-
gatartas, az er@s iranyitds és a professzionalizmus.
Ugyeltek arra is, hogy legyen bizonyos foku szakte-
ruleti kontroll, mikézben a kiilsé szabalyozast elkeril-
ték. Végezetll még azt is gondoltadk, hogy a szamvi-
tel-kbnyvvizsgélat, a mliszaki tanacsadas, ajog és az
orvosi ellatas versenye professzionalis elismeréshez
fog vezetni (McKenna, 2000, Bower, 1998). Masok,
koztiik példaul James Allen, a Booz vezérigazgatoja
1960 korul - amikor a cég Booz Allen Hamilton volt
- er6teljesen amellett érvelt, hogy a menedzsment-
tanacsadas nem rendelkezik a régebbi, mar korab-
ban bevezetett szakmakhoz hasonlithatd belépési és
teljesitményszabvanyokkal, és, hogy a tanacsadas
inkadbb Gzleti tevékenység, mint szakma. Azonban
mindkét oldal eltdkélt volt abban, hogy ellizi az agy-
nevezett szakembereket, az agressziv értékesitéket,
de els@sorban a sarlatanokat.

A vita tovabbra is folyik arrél, hogy a tanacsadas
valéjaban hova is tartozik. Eredményre még nem
jutottak. Egy szakmat a szervezett oktatas, a teljes
idejd foglalkozas, a nagy mennyiségl specializalt és
publikalt ismeretanyag és a viselkedési szabalyok
fémjeleznek. Ezen felil szabalyoz6 testiletek és
egyesiletek, vagy kilénleges csoportok jonnek létre,
amelyek megprobaljak korlatozni a belépést, és né-
hany monopoljogot hoznak létre. Legyenek-e szaba-
lyozva a kbzegészségiigyi, biztonsagi és joléti foglal-
koztatasi feltételek, vagy legyen a belépés szabad?
Ezek komplex kérdések, megvitatdsuk hosszu ideje
folyik (Blair and Rubin, 1980; Shimberg et al, 1973).
A foglalkoztatasi szabalyoknak kilonb6z6 fokozatai
vannak: engedélyezés, tanudsitvany és regisztracio
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pl. orvosok, koényvvizsgalok és kilénodsen tervezd
mérnokok részére (Hollings and Pike-Nase, 1997).
Eddig azonban az orszagok nem hoztak térvényeket
a tanacsadokrél. Részben azért, mert a hivatas gya-
korloi ellenzik, és részben azért- amint a McKinsey és
mas esettanulmanyok mutatjak -, mert a régivagasu
nagy cégek jol érzik magukat abban a szerepben,
hogy 6k a hivatds meghatarozoi, és 6k szereznek
érvényt a konzultansi szakma magas szinvonald
viselkedési szabdlyainak (McKenna, 2000, Rasiel,
1999).

Mivel a kormanyszervek sem az Egyesilt Alla-
mokban, sem Nyugat-Eur6paban nem hajlanddk sza-
balyozoként mikédni tanacsado vallalatok és egyéni
tanacsadok irant, a szakmai szovetségek léptek fel
azzal a céllal, hogy képviseljék 6ket és a szb6sz0l6ik
legyenek, amit néha agressziv lobbistaként tesznek.
Az id6k folyaman sok szakmai szbvetség el6nyoket
harcolt ki tagjai szaméara. Azonban ugyanakkor intéz-
ményekké, hivatali gépezetté is valtak, amelyek job-
ban megvédik a szovetség féallast alkalmazottainak
az érdekeit, mint a tagokét. A hagyomany szerint az
Uzleti és iparagi kamarak vallalatokat fogadnak tagjaik
kozé, mig az egyes szakmak-hivatasok szévetségei
és kamarai egyéneket, de akad néhany hibrid forma
is. A szakmai egyesiiletek killdndsen Eszak-Ameti-
kaban népszerliek, de megtalalhatok Eurdpaban is;
a mikod6 egyesiletek szamat tobb mint 20.000-re
teszik mindkét kontinensen (Gordon, 1997; Schaus,
2004; Svevo-Cianci, 1995).

A tanacsadas teriletén 1évd kétfajta szakmai szo6-
vetség a fent leirt mintat kdveti. Az USA-ban véllalato-
kat képvisel az Association of Management Consulting
Firms (AMCF), amelynek jelenlegi tagsaga mintegy
30 szervezet, egészen kis vallalatoktdl kezdve olyan
nagy cégekig, mint példaul a CapGemini, a Deloitte,
vagy akar az IBM. Azonban sok “szent tehénnek”
szamitd tanacsadai cég, nevezetesen a Bain, a Booz,
a BCG és a McKinsey nem csatlakoztak ilyen szovet-
ségekhez. Az Egyesilt Kiralysagban a Management
Consultancies Association (MCA) kérilbellil 60 tagot
szamlal, koztik az AMCF-nél idézetteket; azonban az
emlitett régivagasu cégek itt is tavollétikkel tuntet-
nek. Az MCA azt is allithatja, hogy - a brit statisztika
€s osztalyozas szerint - a szakmat is, nem csupan az
Uzleti érdekeket tamogatja.

A masodik tipust egyesilet az Institute of
Management Consultants - USA (Menedzsment Ta-
nacsadok Intézete - USA) és hasonld nev(i megfelel6i
a vilag minden tajan. Jelenleg az IMC-USA mintegy
2.000 egyéni tagot szamlal, ami jelent8s visszaesést
mutat a néhany évvel ezelbtti 2.800-as taglétszamhoz
képest. Ez legaldbb két okbdl figyelemre méltd. EIS-


http://www.vault.com

6. tabla

Két jelent6s szakmai szovetség kodvetelményei
Bejegyzett Menedzsment Tanacsadd minésités elnyeréséhez

Kovetelmény

Tapasztalat

IMCIC szervezetek

Harom év menedzsment tanacsadas

IMC-USA szervezetek

Héarom év teljes munkaidds, felel6sségtel-
jes tanacsadoi gyakorlat

Elismert diploma, vagy professzionalis

Oktatas
helyett

képesités, vagy 6t év tanacsadas diploma

Négy éves f6iskolai diploma

1200 6ra/év aktiv menedzsment tanacs-
adas harom mindgsitést adé éven keresz-

Eltoltott id6

tanacsadas

Interju Nincs ilyen szempont

til, ezt megel6z6 6t éves és jelenlegi aktiv

Nincs ilyen szempont

irott 6sszegzések és panelmegbeszélés
ot Ggyfélmegbizas targyaban

Flggetlen cég tulajdonosa vagy alkalma-

Flggetlenség

kritériumainak

Alkalmazas Nincs ilyen feltétel

irasbeli vizsga vagy strukturalt interju a

Vizsga professzionalis magatartas szabalyzat és
altalanos tanacsadoi smeret tesztelésére
Két szponzor, aki a CMC, FCMC, FIMC
Szponzorok

rendes tagjai vagy oktatoi

Ot megbizéas és 6t ugyfél referencia
irasos ismertetése, amit az interjikon kell

Referenciak
megerdsiteni

Forras: www.icmci.org -, ICMCI, http://www.imcusa.org - IMC-USA

szOr is azért, mert az IMC-USA az utébbi évtizedek-
ben mas szervezeteket is magaba szivott. Masodsor-
ban azért, mert gazdasagi hanyatlas idején azt varna
az ember, hogy sok tanacsado6 keresné az egyittm-
kodést az elképzelések, a biztonsagi felvetések és
a statusz meg0rzése érdekében. Egy ernyd szervezet
jott l1étre az 1980-as években, az International Council
of Management Consulting Institutes (ICMCI). 45 or-
szag atagja, 1995 Ota Magyarorszag is.

Az IMC-USA és ICMCI is azt a célt tlizte ki, hogy
érdekképviselet, szakképzés, haldzatépités és uzleti
fejlesztés Utjdn tamogassak a tanacsaddi szakmat.
Leger8sebb kartyajuk azonban a tagok mingsitése.
A képesitett menedzsment-tanacsadé (KMT - ango-
lul CMCs - Certified Management Consultants) cimet
lehet télik elnyerni. Err6l a mindsitésrél tudott dolog,

zottja, vagy bels6 tanacsadd egy olyan
szervezetnél, amely megfelel az Intézet

Nincs ilyen rubrika

irott valasz egy esettanulmanyra és egy
panel részére tartott prezentacio

Min6sitd irasbeli vizsga és szobeli attekin-
tés egy vezetd CMC-nél a kompetencia,
az eljaras felhasznélasa és megértése
bemutatasara, valamint irasbeli vizsga és
sz6beli interju az etikai szabalyzatr6l

Nincs ilyen szempont

Ot elgadhat tigyfél referencia tgyfél
szervezetek vezetd munkatarsatol vagy
igazgatojaitol

hogy hitelességet, lathatdosagot és elismerést ad.
A minésitést specialis kovetelmények teljesitésével
lehet elérni, pld. teszt és tapasztalat. Meglepd, hogy
j6llehet az IMC-USA része az ICMCI-nek, kdvetelmé-
nyeik a CMC statusz eléréséhez kiillonb6zének latsza-
nak bizonyos tekintetben, amit a 6. tdblazat mutat be.
Lehet, hogy az ICMCI-nek rugalmasnak kell marad-
nia, mivel 45 kialénb6z6 orszag professziondlis tes-
tiletéinek kell megfelelnie, amelyek kézil mindegyik
a CMC-t itéli meg egy adott orszagban. Most mar van
egy magasabb foki mingsités is fels6bb iskolai vég-
zettségli tagoknak, amit FCMC-ként ismernek.

A CMC mindsitéssel harom probléma van. EI6-
sz0Or is az allamok és az egyes orszagok kormanyai
- ellentétben mas foglalkozasokkal - hatarozottan el-
lenérzéssel tekintenek az engedély, regisztracid, de
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7. tabla

Menedzsment-tanacsadodkra vonatkozé szabalyok Németorszagban és Ausztridban, 2009

« Nincs tanusitvany rendszer; a tanacsadok szabadfoglalkozasuak.
» Mindenki, aki tanacsadé cégnél dolgozik, tanacsaddnak hivhatja magat.
» Atanacsado cég altalaban megkdvetel egy Uzleti diploméat; azonban
- Mérnokok, tuddsok és masok is dolgozhatnak ott, és magukat nevezhetik tanacsadonak,
ha értéket teremtenek, és professziondlis tudassal rendelkeznek;
- Atanacsadodk csak 50 szazalékanak van uzleti diplomaja.
* Atanacsadodkat teljes munkaid6ben dolgozdknak tekintheték, ha minimum 150 napot dolgoznak évente

és minimum 30 Orat folyamatos oktatassal téltenek.

Besorolasi szint

Tapasztalat

Uzleti elemzd 1-2 év
Kezd6 tanacsado 3 év
Tanacsado 3-4 év
Vezetd tanacsado 5-7 év
Menedzser tanacsadoé 5 vagy tobb év
Vezet6 6-15 év
Partner 10 év folott
Forrads: www.bdu.de;www.ubit.at;http://en.wikipedia.org

8. tébla

Tanacsadok részére rendelkezésre all6 promé6ciés modszerek, 2009

Elektronikus/Nyomtatott

Személyesen

Kombinacié/Egyéb

forméban
Ugyfél-prezentaciok Weboldalak, blogok Tagsag
Szeminariumi el6adas Hirdetés Ajanlas
Konferenciak, kér. bemutatdk Cimjegyzék Automatizalt hivasok
Tarsasagi 6sszejovetel Hirlevél, podcast-ok Minta javaslat
Telefonhivas ismeretlendl Brossurak, szordlapok Adoményok, segélyek
Sz4jrol-szajra Kdnyvek, hirlapcikkek Mindsités
El6adas egyetemen Professzionalis halok Ajandék, szuvenir
Jotékonysagi munka Szocialis halok Brokerek, tgyndkok
Radio, TV-beszélgetések Ajanlatok, aukcidk Globalis/virtualis utazéas

Forras: A szerz6k primér kutatdsai alapjan az USA-ban és Eurépéaban

még a tanudsitvany tanacsaddk részére torténé oda-
itélésére is. JO példat lehet erre latni a 7. tablazatban,
ahol atanacsadasra Németorszagban és Ausztridban
vonatkozé szabalyokat idézzik. Vilagos, hogy van
ugyan néhany alapszabaly, am mindenki, aki 6nma-
gat minGsiti, vagy megvan a munkaaddja jovahagya-
sa, kdvetelhet maganak ilyen statuszt. A CMC statusz
széleskorli elismerésének masodik akadalya, hogy
a nagy tanacsado cégek nem kovetelik meg munka-
vallaléitél; mint ahogy mar emlitettik, ezek a cégek
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magukat tekintik a professzionalizmus megtestesi-
téinek. A harmadik probléma a forrdsok és elkdtele-
zettségek iranti egyéni beallitottsagbdl adodik - az
illetének egyszerden nincs ideje és pénze a vizsgak
letételéhez és a tagsag eléréséhez még akkor sem,
ha a szbvetségi tagsag kilonleges elénybket kinal
hosszu tavra. A kreativ egyén magat specialis moédon
kivanja fejleszteni egy sor mar meglévd és Ujonnan
keletkezett eszk6z révén, amelyeket a 8. tablazat
illusztral.


http://en.wikipedia.org

A VALLALKOZOI TANACSADAS JELLEMZOI

Hogyan legyink vallalkozok a menedzsment-ta-
nacsadas teriiletén gazdasagi visszaesés idején,
mikdzben (j technol6gidk kerlilnek az elétérbe? Ezt
a kérdést kivanjuk megtargyalni a kdvetkez6 bekez-
désekben az el6z6 oldalakon mar felvazolt torténel-
mi ismeretek felhasznalasaval. Megvizsgaltuk a Kkis,
a kozepes és a nagy tanacsaddé cégek gyakorlatat
Eszak-Amerikaban és Eurdpaban, kiilénos tekintettel
Kozép- és Kelet Eurdpéra, ahol a tandcsadas terilete
viszonylag U0j keletli. A valasz nagyrésze a fokozott
marketing-eréfeszitésekben és a koltségcsdkken-
t6 intézkedésekben rejlik. Ezen tilmenden azonban
kulcsfontossagl az Uj elméletek és technikak felka-
rolésa is.

A 8. tadblazatban az el@relépésre tett er6feszité-
seket harom kiilénb6z6 kategdridba soroltuk, ame-
lyeknek azokra a tanacsadokra kell hatassal lenniik,
akik a vallalkoz6i orientacié harom alapvetd tanitasat
kovetik: proaktivitas, innovacio és kockdazatvallalas.
A proaktivitds azt jelenti, hogy keressik az tgyfeél-
megbizasokat, és kapcsolatokat épitink. Az inno-
vacio jelentése az elméletek és eljarasok dsszekap-
csolasa, amellyel egy(tt hasznéljuk az el6nyét a mar
tesztelt és az (j technikaknak is. Kockéazatvallalas
nem csak rovid, hanem hossz( tavi el6nyoket is nyuj-
to befektetés a készpénzaramlas fenntartasaval. Ve-
gyik a megjelenést, ami el6fordulhat személyesen,
on-line, nyomtatasban, vagy idealis esetben ezek
kombinaciéjaban és még ugyanabban az id6ben is.
A szeminariumi el6adasokat 6ssze lehet kapcsolni,
és harmonizalni lehet weboldalakkal és blogokkal,
hirkdzleményekkel, ‘tudomanyos” cikkekkel, idéze-
tekkel, bizonyitvanyokkal (gondoljunk a MecKinsey,
Ernst & Young, stb. hirleveleire és kdnyveire, amiket
munkatarsai adtak ki egészen Peters és Waterman
(1980) konyvéig visszamendbleg.

Egy nemrégiben megjelent hirlevél (Kennedy,
2009) szerint kozel 300, az USA-ban mikddd ta-
nacsadd az értékesités hatékonysdganak novelését
jeléli meg az intézkedések koziil a legfontosabbnak.
Ennek ellenére a koltségek visszafogasaval a cégek
csokkentik az értékesitési tréningekre forditott ki-
adasokat, ami konnyen visszafelé siilhet el. Ebben
a kérdésben az RA Potter Tandcsadok a kovetkez6-
ket javasoljak: (1) a “rainmakers™ekre (sikeres, Ugy-
feleket vonzo munkatarsak) kell a figyelmet forditani,
akik a legjovedelmez6bb szerz&déseket hozzak; (2)
az el6z8 projektekbdl ligyfél-bizonyitvanyokat és do-
kumentalt benchmark (viszonyitasi alap) nyereségin-
formacidkat kell adni a potencialis igyfeleknek; és (3)
az ugyfél cégének képességeit a javasolt célkitlizé-

sekre kell 6sszpontositani. Van azonban egy masik,
ezzel parhuzamos megallapitas is, amely a gyakorl6
tanacsaddk irodalmébdl szarmazik: a tandcsadonak
sohasem szabad “konzervmoddszereket” alkalmaznia.
A régi sablonokat felul kell vizsgalni, a méas szektor-
bol atvett otleteket at kell dolgozni, és adaptalni kell.
Lehetéség van olyan egyedil mikod6 szakemberek
szamara is, akik tudnak specializalédni, és egyutt tud-
nak fejlédni a teljes ipari know-how-val.

A tudomanyos irodalom alatamasztja a gyakor-
6 tandcsad6k megallapitasait. Az Accenture and
CapGemini vallalatnal készitett esettanulmanyokbol
svéd kutatok arra jottek ra, hogy a kinyilvanitott és
a hallgatélagos (tacit) tudas iranti igény inkabb er6-
siti, mintsem helyettesitené a tapasztalatot, a gya-
korlatot (Werr and Stjernberg, 2003). Német kutatdk
ugy taldltdk, hogy a menedzsment-tanacsadasban
a versenyképesség fé hajtdereje nem az ar és nem is
a merhet6 mindség, hanem a tapasztalatra épilé bi-
zalom és a ‘halozati hirnév’ (Gluckler und Armbruster,
2003). Végill egy amerikai-francia team arra a kdvet-
keztetésre jutott, hogy a tanacsadas versenyképes
teljesitménye nem att6l fligg, hogy mennyit tudnak
a vallalatok, hanem attol, hogyan hasznaljak mind-
azt, amit tudnak (Haas and Hansen, 2004). Ezek és
néhany mas megallapitas is ahhoz a kdvetkeztetés-
hez vezet, hogy nincs egyetlen és egyszeri{i, a me-
nedzsment-tandcsadok altal kovetendd valasz a siker
eléréséhez. Inkabb arrol lehet beszélni, hogy a ha-
rom fent emlitett dimenzi6 mentén lév6 vallalkozdi
orientaciot kell kombinalni a lehet6ségekkel, mikdz-
ben allanddan alkalmazkodni kell a piac valtozé
feltételeihez.

A menedzsment-tanacsadasban rejlé legnagyobb
veszély - hasonldan a tobbi teriiletekhez - az, hogy
a siker 6nmaga ellenkez@jéhez, vagyis kudarchoz ve-
zethet. Miller (1990), Ghosh (1989) és méasok felhivtak
a figyelmet arra, hogy a kitling vallalatok is csak addig
maradhatnak kiemelked6ek, amig megujitjdk magu-
kat. A 8. tdblazatban idézett kulonbdz6 eszkdzdk és
technikak listdjaban nincs “legjobb fegyver”vagy “ép-
pen helyes” kombinacid. A valasztasi lehet6ség valo-
ban sok, ezeket kell minden helyzethez hozzaigazi-
tani. Orok mottéul szolgaljon a kévetkezG: 6nmagunk
és a cég megujitasa.
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THE CHANGING CONTOURS OF MANAGEMENT
CONSULTANCY IN THE WEST

Management  consultancy, started as an
entrepreneurial practice 150 years ago, has achieved
corporate status and longevity. However, as large
firms experience a slowdown in booking assignments,
opportunities arise  for solo  proprietorships,
partnerships, and small firm practice. We probe this
situation in a historical context by analyzing findings
from published books and unpublished theses and by
interpreting statistics from public and private sources.
We also investigate how management consultants
and firms seek status and security. Entrepreneurial
orientation and client cultivation accomplish more
than attempts at regulating entry into the field.
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A Magyar Marketing Szovetség alkotokozdssége, amelyben mintegy
15 gyakorlati és elméleti szakember vett részt, a kis- és kozépvallalko-
zoknak kinal mindennapi munkajukhoz rendszerezett tudast, szellemes
megoldasokat, fortélyokat, azonnal alkalmazhaté gyakorlati Gtleteket.

Online megvasarolhato:

www.marketing.hu


http://www.marketing.hu

Coach-ok korében végzett
kutatasunk szerint a magyar
fels6vezet6k tobbsége jelentds
nehézségekkel kiizd szemé-
lyes és hivatali értékrendjének
Osszeegyeztetésekor. Avizsga-
latban részt vevék megitélése
alapjan a cstcsvezet6k kozil
csak kevesek képesek arra,
hogy ugyanolyan erds iranyitas
és kontroll alatt tartsak belsé,
pszichés folyamataikat, mint
teszik azt munkajuk soran
kornyezetikkel. Az idedlis és

a valosdgos énképiik gyakran
feltin6en ellentmondésos,

a személyes és vezetdi identi-
tds kozott nehezen athidalhato
szakadék van. A megkérdezett
hivatdsos coach-ok tébbsége
er8s szakmai identitassal ren-
delkezik sajat tandcsadoi sze-
repében: meglep6en kritikusak
ugyfeleiket illet6en, és altaldban
pontos leirasokkal szolgalnak
azok viselkedésének tinetei-
rél, de talan nem mindegyikik
kutatja a mogottes magyaraza-
tokat, a mélyebb oksagi 6ssze-
figgéseket.

Kulcsszavak:
identitas, értékrend,
szervezet, fels6vezetd,
coaching
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Mihalik Judit

A C E O € s a m otorkerékwpar-

adpolas m (Gv észete

A fels6vezeték értékrendje,

ahogyan coach-ok latjak

BEVEZETES

Akutatas, amelyrdl alabb beszamolok, egy doktori disszertacio részeként
2009 4prilisaban és majusaban zajlott. A disszertaciés munka témaja
a Magyarorszagon mi(ikod6 szervezetek fels6vezet6i értékrendjének
a vizsgalata. Az alaphipotézis abbol indul ki, hogy mivel a szervezetek
tarsadalmaban éliink (Perrow 2002), és a fels6vezet6k dontéshozoként
és veleményvezérként meghatarozé befolyassal birnak az altaluk veze-
tett szervezetekre, feltételezhetd, hogy 6k — kozvetett mddon — er6tel-
jes hatassal vannak a tarsadalom életére is.

A pilot-kutatas eredeti célja az volt, hogy a megalapozza disszertaci-
0s munka kérdésfeltevéseit. Olyan referenciapontokat kerestem, ame-
lyek érvényes és hiteles, ugyanakkor elfogulatlan megkdzelitést kinalnak
a fels6vezetdk vildgahoz. Jelen vizsgélat korébe ezért azokat vontam be,
akiknek szakmai felkésziiltsége (ezen beliil terapeuta eléélete és hasznalt
fogalomkészlete), valamint miikddési terilete fedi a fels6vezet6k kogni-
tiv és pszichés folyamatainak ismeretét. Fontos volt, hogy a résztvevék
tapasztalatai kozvetlenek, széles korliek, megujuldak, lehet6ség szerint
objektivek és Osszevethet6ek legyenek, tovabba a lehetd legkevéshé
torzitsak elditéletek, érdekek (mint a szervezeten belili hierarchia vagy
éppenséggel az egzisztencialis fliggéség a fels6vezet6tl, mint munka-
adatol), illetve személyes érzelmek és attitlidok. Erre a feladatra tehat az
executive és business coach szakemberek voltak a legalkalmasabbak.

A kapott - és a kdvetkez6kben megismerhet6 - végeredmény tul-
mutatott a kutatas eredeti céljan: igen beszédes, hogyan reflektal egy
tanacsadoi szakma, azaz a coaching sajat tevékenységére (magara
a coach-szerepre), valamint azokra, akik megbizasabol dolgoznak (jelen
esetben a fels6vezetdkre), és azokra a szitudciokra, amelyekben ligyfe-
leik feltarjak, vagy épp elfedik dilemmaikat.

A kutatdsi modszertanbdl és a résztvev6k szamabol koévetkezéen
a vizsgalat nem torekedett reprezentativ eredményekre. Az e tanulmany-
ban megfogalmazott kdvetkeztetések tehat nem arrol tesznek allitaso-
kat, hogy ténylegesen milyenek a magyar fels6vezet6k - csupan arrol,
hogy a tanacsaddknak ebbe a vizsgalatba bevont kdre hogyan latja 6ket
személyes tapasztalatai alapjan. A kutatas kilénleges helyzetet teremtett



a valaszadék szamara abban az értelemben, hogy
lgyfeleik és sajat maguk anonimitdsat megdrizve,
a szakma szabdlyai szerint elvart teljes diszkréciot
fenntartva beszamolhattak a kiilonost reprezentalo
egyedi esetekr6l és Osszegezhettek altalanos tren-
deket, tendencidkat. Noha a résztvevd coach-ok
tapasztalata, vélekedése, intuici6ja egyenként eset-
leges, valaszaikbdl vilagosan kirajzolédik egy min-
tdzat. Atanulmany célja ennek bemutatésa.
Ajelenségek értelmezéséhez kézenfekv6én kinal-
koznak elméleti konstrukcidk és a kisérleti pszicholé-
gia ismert eredményei, ez az 6sszegzés
mégis igyekszik megmaradni leiro jelle-
gli munka&nak, nem magyardzva, nem
igazolva és nem cafolva a résztvevék

Mivel az értékrend egy megfigyel6 (itt: a vezet6 mel-
lett dolgoz6 coach) szemével kozvetlenil nem re-
konstrualhatd, olyan médiumot kerestem, amelyben
az értékrend szimptomatikusdn megmutatkozik. Szo-
cidlpszicholdgiai értelemben ez a kateg6ria az ember,
mint tarsas lény identitasa. A kérdések ezért spirali-
san az identitas fogalmabdl indultak ki és oda tértek
vissza, azzal a céllal, hogy az ligyfelek személyisé-
gének a coach altal érzékelt kontdrjaibél rekonstru-
alhatéak legyenek a fels6vezet6k értékvalasztasanak
tipikus motivacioi.

"A tematika harom nagyobb egységben jarta koril
az identitas manifeszt és latens jegyeit: az alapmoti-
vumoktol indult, majd a kollektiv és személyes iden-

titds viszonyat és végil a privat és vezetdi identitas

meglatasait.
RESZTVEVOK
A vizsgalat soran 14 vezet6i tanacsadoval, illetve

fels6vezet6kkel is dolgoz6 pszichoterapeutaval ké-
szitettem strukturalt interjit. A beszélgetések mind-
egyikilkkel személyesen, négyszemkdzt zajlottak, at-
lagosan masfél 6ras id6tartamban. Az interjlalanyok
kivalasztasakor elsédleges szempont volt a széles
kord, reflexiv szakmai tapasztalat - nem feltétlenil az
ligyfelek szamossaga, sokkal inkabb a benyomasok
mélysége értelmében. Tekintettel a coaching gyakor-
latdban jelen 1év6 elméleti keretek és szemléleti irany-
zatok sokféleségére, igyekeztem ezt a valaszaddi
mintaban is reprezentalni. Az interjlalanyok tébb-
sége egyébként executive / business coaching-gal
foglalkozik, néhéanyan azonban life coaching tamo-
gatast is nyujtanak felsévezet6i munkakérben dolgo-
zoknak (1. tabla).

1. tdbla
A kutatadsban részt vevék

Avalaszadé

életkora 40 év alatti (3)

41-60 éves (9)

Avalaszadé

60 év feletti (2)

O0sszefuggéseit vizsgaltuk."”

Atematika harom nagyobb egységben jarta koril az
identitds manifeszt és latens jegyeit: az alapmotivu-
moktol indult, majd a kollektiv és személyes identitas
viszonyat és végll a privat és vezet6i identitas 6ssze-
flggéseit vizsgaltuk. A résztvevikkel megallapodtam
abban, hogy munkadefinicioként a valaszadas so-
ran felsévezetéknek azokat tekintsék, akik maguk is
vezet6ket vezetnek, kivéve ebbdl azokat, akik maguk
is a szervezet meghatarozo6 (alapitd) tulajdonosai.

NEHEZSEGEK

A fenti definicids megszoritasbdl kdvetkezéen (t6bb-
nyire) ki nem mondott, hallgatolagos el6feltételezés
volt, hogy eleve csak bizonyos méret feletti szerve-
zetek fels6vezet6i korér6l van szo, és akadt olyan va-
laszadd is, aki a multinacionalis anya-
vallalatoktél a helyi cég alapitasakor
expatrialt fels6vezet6k helyébe 1ép6
(Ggynevezett masodik generacids)
magyar szarmazasu alkalmazottakat
is kivette sajat elméleti mintajabol. Mi-
vel a kutatds hangsulyozottan sem a

eredeti
képzettsége

Szakmai
tapasztalat

Fels6vezetdi
statusa lgyfe-
lek szama

az eddigi
praxishan

i ) o K6zgazdasag- - P .
Pszichologus, — Boleseszettu- = o 0 valaszadok kérében, sem a valaszok
pszichiater (5) doméanyok (3) méanyok (6) tartalmat illetéen nem kivant reprezen-

10 évnél tébb

1-5év (2) 6-10 év (5)
()
N P 20-nél tobb
1-5 dgyfel (1)  6-20 tgyfél (5) igyfél (8)

tativ lenni, ezek a korlatozdsok nem
birnak jelentds torzitd hatéassal. Ko-
moly nehézséget jelentett azonban az,
hogy miként kezeljik az ,,alkalmas ve-
zet6” fogalméat. Gyakran fordult eld,
hogy a kérdésre adott felelet igy kez-
dédott: a sikeres vezet6k képesek
(...a helyzetet kezelni, megfogalmaz-
ni, atlatni, felismerni, megoldani stb.)
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A visszakérdezés sordn tdbbnyire az derilt ki, hogy
ebben az értelemben sikeres (tehat a betdlt6tt pozi-
ciéra maradéktalanul alkalmas) fels6vezet6nek csak
a kisebbség tekinthetd - az altalam megkérdezettek
tobbsége 40-60 vagy 30-70 szazalékos alkalmassa-
gi aranyt feltételez. Tobben megfogalmaztdk azt is,
hogy a coaching szolgaltatas csak azokat a felséve-
zetGket éri el, akik mar eleve rendelkeznek valamiféle
aufklérista attitGddel - azaz felismerik az dnismeret,
az onreflexio fontossagat, képesek azonositani ezzel
kapcsolatos problémaikat és nem haboznak specia-
listat bevonni, ha ez sziikséges. Ennyiben tehat azt is
feltételezhetjiik, hogy a fels6vezet6k tobbsége ebben
a pilot-kutatasban kivil esik latékorikon - ezt a felte-
vést azonban sem egyértelm(en igazolni, sem cafolni
nem lehet.

AZ INTERJU SZERKESZTESE

A kérdések megfogalmazasakor arra térekedtem,
hogy azok tomorek, de egyértelmiek legyenek. Ahol
a kérdeés értelmezése szlikségessé tette, a beszélge-
tés soran példakkal vilagitottam meg, milyen tipusu
valaszokra gondolhatunk, lehet6leg azonban keriil-
tem, hogy ezzel befolyasoljam a résztvev6t. A kérde-
zési technika része volt, hogy kifejezetten felkértem
a résztvevBket, minden esetben jelezzék, ha a kér-
désfeltevés modja szamunkra irrelevans vagy ér-
telmetlen. A cél az volt, hogy minden témakdrben
a felszini, kilsédleges, szembedtl6 (verbalis) meg-
nyilvanulasok fel6l haladjunk a latens, mogéttes, uta-
lasokbdl kikovetkeztethetd vagy vélhetd (nonverbalis)
tartalmak felé. Ez egyben tehat azt is jelentette, hogy
els@ korben inkébb valamiféle idealizalt felsGvezet6i
onképet tartunk fel (olyasvalamit, amit a szociélpszi-
choldgia énfelnagyitdsnak nevez), majd tovabbhalad-
va kdzelebb jutottunk a valds dnképhez.

FOGALMI KERETEK

Az identitas fogalmat sokféle diszciplina hasznalja.
Bar ennek az irdsnak nem targya, érdemes réviden
attekinteni, mire gondolhatunk, ha alkalmazzuk a ki-
fejezést. A pszichologia irodalméban klasszikusnak
tekintett Erikson-i értelmezés szerint az identitas
olyan folyamat, amely a szlletésiinkkor meghatéro-
zott alaprajzbol indul ki és meghatarozé eseményei
a feln6ttkorig tartanak. Masok (mint Dan McAdams)
az identitds epigenezisét inkdbb narrativaként szem-
lélik, olyan torténetnek, amelyet életlink végeéig
irunk. A kulturalis antropolégia kutatéi (mint Clifford
Geertz) azt igyekeznek megérteni, hogyan mutat-
kozik meg az identitds a kozdsségen belili status
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kifejezésében, és milyen szerepe van ebben a -
nyelvnek. A szocialszichol6gia (mint Susan T. Fiske)
Ugy latja, a self fogalma alapjaiban is tarsas kate-
goria, és az egyén esetében inkabb beszélhetlink
tobbes szamban identitasokrdl, amelyek élete soran
allandd alakulason mennek keresztil (Fiske 2004).

Az identitds kérdése az eurdpai szellemtorténeti
hagyomanyt is foglalkozatja mar az ¢kortol: Platon
a lényeg és latszat ellentmonddasaban, Arisztotelész
a szo és dolog kett6sségében igyekezett megragadni.
De err6l szdl a kartézianus cogito ergo sum - ha igaz,
hogy gondolkodom, ezt azt jelenti, hogy sziikségkép-
pen léteznem is kell -, és a kés6bbi hermeneutikai
paradigma ontolégiai és ismeretelméleti kérdésfelte-
vése is (Gadamer 1984), amit igy is 6sszegezhetiink:
mi az, ami van - és hogyan ismerhet6 meg? Az esz-
szencialista érvelés szerint az identitas természetjogi
megalapozottsagu, evollciés folyamat eredménye,
biologiai gyokerekkel (az egyén feltétlen szabadsaga,
amely egyben identitasanak alapja is, belulr6l fakad).
Ezzel szemben a konstruktivizmus az egyéni identi-
tast torténeti képz&dménynek tartja, amelynek nincs
statikus allapota - minden személyes identitastorté-
net a k6zosség torténetét irja tovabb (utébb ez a gon-
dolat jelenik meg a pszichoanalizisben, funkcionalista
szociol6giaban, tarsadalmi szerepelméletekben).
Paul Ricoeur kilénvalasztja az /'dem-identitast és az
dnazonossagot (ipse), utébbin azt a narrativ identi-
tast értve, amely voltaképp életiink torténete. A val-
tozasoké, amelyek velink torténnek, és amelyekben
mindvégig megdrizzik és felleljik 6nmagunkat (Ten-
gelyi 1998). A nyelvfilozofiai gondolkodés a kollektiv
és egyéni identitas viszonyat problematizalja: azt
vizsgalja, mi van val6jaban az En-en kivil. /Was-nak
(avagy altalanos Masiknak, mint G. Mead) a k6zdssé-
get tekinti, amelyhez viszonyitva az En meghatéaroz-
hatd, és amellyel a kapcsolatot maga a nyelv - Ugy is,
mint intézmény - jelenti (Mead 1934). Az egyéni és
kollektiv identitas paradigmai pedig tobbnyire arra ad-
nak kilonféle valaszokat, hogy mihez horgonyozhaté
le a kollektiv identitas, ha nincs mogotte his-vér valé-
sag (mint az egyén esetében), hiszen létének alapja
és egyben evidencidja a nyelv - ezaltal a narrativa,
az emlékezet és a mitoszok. A kutatds elméleti ke-
reteként szolgalo diszciplinaris hattér természetesen
leginkdbb a szocialpszicholdgiahoz kézelit, de a va-
laszaddk korében igen népszer(inek tetszett az iden-
titas narrativ felfogéasa is.

A KERDESEKRE ADOTT VALASZOK

Az interju harom nagy egységen belil 6sszesen 24
kérdést tartalmazott. A bekezdések elején (az Atte-



kinthetéség kedvéért délt betlvel) 6sszefoglalom
az egyes kérdéseket. A valaszokat is 6sszevontan
mutatom be, azokban a gondolati egységekben,
amelyek a beszélgetések soran formalodtak. Mivel
a résztvevOk az elhangzottak bizalmas jellegéh6l ko-
vetkez6en anonim modon nyilatkoztak, igy az egyedi
vélemények felmutatasakor, bar idézdjelet hasznalok
(mivel ekkor sz6 szerint idézek egy, a tobbség allas-
pontjatol eltérd, vagy épp annak esszencidjat adé
véleményt), nem jel6ldm meg az idézet forrasat.

I. rész: Az identitas alapmotivumai
Kozelitésképp el6szor azt vizsgaltuk
a valaszaddkkal, létezik-e egyaltalan
vezet8i identitds abban az értelem-
ben, amikor a vezet6i szerep komp-
lex személyiségalkotova valik, azaz
a személyes identitds elvalasztha-
tatlan a vezet6i szereptdl. Tovabba,
hogy vannak-e ebben olyan k6zds
elemek, amelyek jol felismerhet6ek, ismétl6déek,
tipikusnak mondhaték? Azaz, vannak-e szignifikans
vezetbijegyek? A cél az volt, hogy a valasz értékitélet
nélkili legyen - tehat ne csupan a jo, vagy sikeres
vezetdkrdl essen sz6.

A coach-ok talnyomé tobbsége ugy latta, hogy
a vezet6vé valas determinisztikus folyamat, amelynek
kimenetele bizonyos személyiségjegyekbdl sziikség-
szer(ien kovetkezik. A legfontosabb azonban az 6n-
reflexid - azaz a vezet6i identitds elssorban ebben
all: tudatdban vagyok annak, hogy vezet§ vagyok.
LA tobbség mar az 6vodaban tudja magarél, hogy
vezetd lesz”. Ezen jegyek kozil a valaszad6k zome
kiemelte a kildetéstudatot, karizmat, belilrél ve-
zéreltséget, dominanciaigényt és a felel6sség- és
feladatvallalas szinte allando, késztetés-szintl jelen-
létét. A vezet8i karaktert szerintiik leginkabb az al-
kotasvagy, a tettvagy, a hatalom és az omnipotencia
akarésa, viziovezéreltség, és a valGsdg stratégiai
szemlélete jellemzi.

Egyikik ezt g6ggel, hibrisszel elegyes elszant-
sagnak nevezte, maésikuk pedig ellenkez6leg: egy
erds gyokérzetl szalfahoz hasonlitotta a vezetdi iden-
titds jelenségét. Az interjik sordn néhanyan intenziv
reflexioval viszonyultak a kérdésfeltevéshez, azt allit-
va: a vezet8i identitas nem mas, mint nyelvi konst-
rukcio, amelyet a gyakorlat igazol. Ilyen értelemben
a vezetdi identitas valojaban az érintettek dnreflexioja
vezetdi szereplikre —azaz éppen attél vezet6k, hogy
akkeént gondoljak el magukat.

Nem emlitették a valaszaddk példaul az intelli-
gencia és intuicié egyénen bellli viszonyat leképez6
személyiségjegyeket, vagy az introvertalt-extrover-

fellelni.”

alapmotivumokbdl

talt dichotomiat. Epp ellenkez6leg: egyikiik utalt arra,
hogy egyes ugyfeleinél megfigyelte, milyen remekdil
tud akar komplementer modon egyiitt is dolgozni fel-
sGvezet6ként két ellentétes karakter. Ugy tiinik tehat,
hogy megkérdezettek a vezetdi identitds gydkereit
sokkal inkabb egy mogottes, velesziiletett szubsz-
tanciaban, mintsem az egyéni fejl6désregények
narrativdjaban, vagy akar az Ugynevezett tarsas
alapmotivumokbol kovetkezd késztetésekben vélik
fellelni.

"Ugy tnik tehat, hogy megkérdezettek a vezet6i iden-
titds gydkereit sokkal inkdbb egy mdgdttes, veleszile-
tett szubsztancidban, mintsem az egyéni fejl6désregé-
nyek narrativdjaban, vagy akadr az dgynevezett tarsas

kdvetkez6 késztetésekben vélik

A kovetkezd kérdésekkel azt prébaltam tisztazni,
melyek azok a tipikus verbalis kddok, amelyekben
a vezet6i identitads tetten érhetd. Els6ként: melyek
azok a viselkedésre, attit(idre vonatkozo6 kifejezések,
amelyekkel a vezetdk leginkabb jellemzik 6nmagukat,
ha a munkajukrdl beszélnek?

A valaszokbol az szlrhetd le, hogy a tanacsadok
tapasztalata szerint a fels6vezet6k dnmagukrol tett al-
litdsaikban jellemz&en nem a val6s attitlidjeiket fogal-
mazzak meg, sokkal inkabb egyfajta idealis énképet
mutatnak fel. Egy valaszado szerint a megnyilvanula-
sokban igen gyakran érzékelhet6 a ,,kompetenciaf6-
lény bizonygatéasa - hatalmi athallasokkal.”

Altalanossagban igaznak tetszik, hogy mig a gyen-
gébbek, az ambivalenciara hajlamosak féként erejliket
hangoztatjak, addig az erdskezliek inkabb nyitottsa-
gukat bizonygatjak. Voltak azonban a valaszadék ko-
rében ennek hatarozottan ellentmond6 tapasztalatok
is. Egyikik szerint a fels6vezet6vé valas folyamata-
ban az emberek a biirokratikus terminus technicus-ok
vilagatol eltdvolodva id6vel visszatérnek a hétkdznapi
nyelvhasznélathoz, a kozépvezetdi jelszavak (mint
a hatékonysag) kikopnak a szétarukbdl. Hangsulyo-
zottan tényekr6l és nem vélekedésekrél beszélnek,
stilusuk letisztul és egyszerlisddik. Masikuk ugy lat-
ja: az igazi fels6vezeték vallaljak dnmagukat. Tipikus
jelenségnek tartja, hogy metaforakban beszélnek.
Olyan képekben, amelyek plasztikus, vilagos példa-
zattal mutatnak meg akar mégoly bonyolult 6sszefiig-
géseket is. Avisszakérdezés soran a valaszado ugy
talalta, feltételezhetd, hogy a metafordk konstrualt,
egyedi nyelvi vilaga mogott az az lzenet all: ,,meg-
valdsitottam a vizidmat”. Minden, ami korilvesz, az
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én sajat, kiillonleges, egyedi teremtményem, tehat az
a mad is, ahogyan err6l a vilagrél kommunikalok.

A kovetkez6 interjukérdés igy szdlt: melyek azok
az értékekre, eszményekre (esetleg a cselekvéseket
vezérl§ célokra) vonatkozd kifejezések, amelyeket
a vezetdi feladatok kapcsan a legtdbbszor emlitenek
ugyfelei?

Avélaszokban ez esetben is volt egy derivéalhatd
- bar sokféleképp megfogalmazott - k6zos nevezé.
A tanadcsaddék ugy talaljak, ezekben az én-lzene-
tekben gyakran ez mutatkozik meg: ,,az én ideéljaim
sokkal nemesebbek, mint amit ez a vilag lehet6veé
tesz szamomra”. Az el6z6 kérdéshez hasonlbéan it
is kirajzolddik egy er6s vezérmotivum, amely konkrét

Q1: Latens értékek

Van-e olyan érték vagy eszmény, amelyet a fels6-
vezet6k nem szoktak hangoztatni, de megitélése
szerint attitlidjeikbdl vilagosan kovetkezik?

Anyagi jolét, pénz, meggazdagodas (2 emlités)
Ahatalom nyers élvezete (2 emlités)
Erészakossag, autoriter dontések

Szul6i parancsok (teljesitése - avagy ellenkez6leg,
azok teljes megtagadasa)

1. ,Aszervezetnek is jot teszek azzal,
hogy én vezetem.”

2. ,Atbdbbiek az én autoritisombol nyerik
legitimitasukat”

Csaléad fontossaga

Elégedettség, harmdnia
Gy6zelem valaki mas felett
Hitelesség

Eletszeretet, elegancia, nagyvonallsag

Oromérzés, személyes elégedettség
Erzelmi gazdagség

»Sajat id6” (szabadidd)

Vallasos hit, politikai meggy&z8&dés
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megfogalmazdsokban nem, de a vélaszok egyittes
intencionalitasaban megragadhat6. Ugy tiinik, a fel-
s6vezet6k minden cselekedetiikkel és gesztusukkal
azt lzenik a vilagnak: ,,egyedil fogom megcsinalni,
én vagyok az, aki megcsinalja”. A leggyakoribb em-
litések az aldbbiak voltak: lojalitdas (4), er&feszités
(2), felelésség (2), kitartés, tantorithatatlansag, tisz-
tesség, rugalmassag, tdrés, hitelesség, stratégiai
gondolkodas, kockdazatvallalds (ez néha azonos
a teljes bizonytalansag vallaldsaval), korrektség,
bona fides (jét akarok, jot cselekszem), atlathatosag,
elfogadottsdg, munkatarsak iranti elkotelezettség,
masok tudasanak tisztelete, (masoktol elvart) 6szinte-
ség. Lathato, hogy ezek a kifejezések konnyedén két

Q2: Magyaréazat

Ha van(nak) ilyen(ek): véleménye szerint mi az oka
annak, ha ezekr6l nem beszélnek? Trivialisnak tekin-
tik? Esetleg nem tulajdonitanak neki jelent6séget?
Nem tartjak d6sszeegyeztethetének a vezet6i szerep-
pel? Vagy csak bizonytalanok vele kapcsolatban?

Mert szemérmes / alszent modon viszonyulnak a
pénzhez.

Mert hallgatolagosan elfogadott, de az illem tiltja,
hogy hangoztassuk.

Mert bar gyakori, de tobbnyire szégyenletesnek tekin-
tik (mivel ellentétes a korszellemmel).

Mert alacsony az onreflexiojuk - nem tudatositjak,
hogy ez értékvalasztas kérdése.

Ennek a vezeté szamara evidenciava kell valnia,
mert ha ebben kételkedne, akkor az identitasa
kérd6jelez6dne meg.

Mert ez egy illizio, amelyet dédelgetnek, de nem
kodvetkezik bel6le cselekvés.

(a valaszad6 nem tudta az okot)
Mert tlsagosan személyes ugynek érzik.

Abszolut és érték és kdzponti téma, de az értékhie-
rarchidban val6 pozicionalaséban feltlin6 a bizonyta-
lansag.

Mert Ugy tlnik, nem elegdns beszélni rdla - csak
tenni kell.

Mert taldan més szdmara indifferens dolognak tartjak.
Mert valésziniileg bagatellnek érzik.

Luxusigénynek tekintik.

Tudatosan tartjak tavol a vezet6i szereptdl.



csoportba rendezhet6ek: az egyikbe azok keriilnek,
amelyek az alérendeltekkel szembeni, alapveten
moralis obligécidt (szolidaritast és felel6sségvallalast)
jelenitik meg, a masikba azok, amelyek a vélt vagy
valos elvarasoknak valé megfelelést. Ez utébbi cso-
port inkdbb pragmatikus, cél-racionélis elveket tartal-
maz, mig az el6z6 inkabb értékvezérelt.

Ezutan a latens, mogottes (a kinyilatkoztatasok-
ban nem megmutatkozo) értékrendet probaltuk feltar-
ni a kérdések segitségével. A vélaszokat - sokféle-
séglk és Osszetettségik miatt - ezdttal tablazatban
0sszegzem. (2. tabla)

A kis minta ellenére a valaszok ez esethen alkal-
masint eléggé fedik a val6sagot. Két nagy halmazuk
két széls6értékhez: az agresszidhoz és az esend6-
séghez konvergél. Ebb6l agy tiinik, hasonldan tart
a kiszolgdltatottsagtdl az a vezetd, aki a hatalmat
(csak blntudattal, titkon) élvezi, és az, aki személyes
érzelmeit zarja el a kilvilag eldl.

A vezet6i identitds alapvonalainak vizsgalata azzal
a kérdéssel zarult: benyomasai szerint van-e olyan
fontos érték vagy eszmény, ami sem a kimondott, sem
a kimondatlan vezérelvekben nem szokott szerepelni?
Azaz: van-e valami, ami a tdbbségnél felt(in6en hianyzik?
Avalaszokbol ebben az esetben egyértelmi kép raj-
zolodik ki: az altalam megkérdezett coach-ok szerint
a fels6vezet6krdl kialakult sztereotipidknak igen sok
a tapasztalat altal igazolt valésagalapja. A résztvevék
tobbnyire olyan képességet hianyolnak ligyfeleiknél,
amelyek az érzelmi intelligencidhoz kotottek. Ezeket
sokféleképp irjak koril, nevezik ember-

felallitott globalis modelleket mennyiben igazolja visz-
sza a lokalis tapasztalat. A kérdések el6szor ismét
a lathato, hallhatd, primer feliiletre iranyultak. Azt kér-
deztem, altalanos-e, hogy a fels6vezet6k verbalisan
azonositjak magukat a szervezettel? Milyen gyakran
fordul el6, hogy kijelentéseik igy kezd6dnek: ,mi, itt
a vallalatnal...”

A valaszaddk tobbségének emlékei szerint az
egyes szam els6 személyben tett erés én-allitasok
ugyanolyan gyakoriak, mint a tobbes szam els6 sze-
mély hasznalata. Tizennégybdl ketten viszont (gy
gondoljak, hogy a fels6vezet6k szinte soha nem fo-
galmaznak deklarativ tobbes szamban. Tobben is
utaltak arra: csak latszélag meglepd, hogy a sike-
rekr6l gyakrabban szamolnak be gy, mint a kdzds
(Mi) er6feszités eredményérdl, mig kudarcokrdl csak
a maguk (En) nevében beszélnek. Masok hozzatet-
ték: a vezet6i kultiraban a felelsség elkenésének,
szétteritésének latszatat keltené, ha egy vezetd bar-
milyen sikertelenséget kozds kudarcként mutatna
be. Ketten Ugy vélték, hogy a beszédmaod alanyanak
megvalasztasa erdsen kontextus-fliggé (hallgaté-
sag, nyilvanossag, helyszin, szévegkdrnyezet), és
a sikeres vezet6k abban is kiemelked6ek, hogy ennek
felismerését készségszinten gyakoroljak. Egy megfi-
gyelés szerint M a legfontosabb szerepet krizishely-
zetekben kapja. Sokan megfigyelték, milyen elterjedt
az altalanos alany (,az ember...)) hasznalata. Meg-
lehet, ez volna az egérut a felel6sség vallaldsanak
allandd nyomasa alol.

ségnek, konyoriletességnek, részvétnek,
esékenységnek, empatianak, megérintett-
ségnek, a legtdbben pedig a szeretetet
emlitették. Ketten is ide soroltdk a szolida-
ritast mint értéket (bar a tobbség egyébkeént
velik ellentétben agy talalta, ez a deklaralt
értékrendben jelen van), és akadt, aki sze-
rint a bizalom és az abszolut értelemben

"A fels6vezet6k tobbnyire egy altaluk valasztott
apafiguranak szeretnének megfelelni. Ha van ra
modjuk, akkor a szervezeten belul (a hierarchia-
ban 6nmaguk felett), ha ez nem lehetséges, akkor
a szervezeten kivil, akar a privat életben keres-
nek maguknak erre alkalmas személyt. Ebben az

értelemben a inkabb nevezhet-

vett tisztesség sincs ott a listdn. Egyvalaki
emlitette az emberi egyenrangusagot, de
hozzatette: ennek szervezeti okai vannak
mivel a szervezetben sokféle specidlis
tudas van jelen, ezért az egyenrangulsag
klasszikus fogalma itt nem értelmezhet6.
Egy terapeuta el6életli résztvevé pedig Ugy fogalma-
zott: ,,Nagy bizonytalansag extrém magas biztonsag-
igénnyel parosul.”

Il. rész: Egyéni és tarsas identitas

A maéasodik kérdéssorban az individualista és kollektiv
identitds rangsorat vizsgaltuk a felsévezet6k vilaga-
ban. Arra voltam kivancsi, hogy a szakirodalom Altal

nénk hiségnek -
inkdbb egy eszményhez,

lojalitast sokkal
sokkal

egy szemlélethez, egy

nem a személyhez,

értékrendhez."

Kihez lojalisak a vezet6k els6sorban? A szervezet
céljaihoz? Hagyomanyaihoz? Esetleg az el6dok al-
tal megteremtett értékekhez? A sz6kébb board-hoz?
Vagy a tulajdonosokhoz? Az ellen6rzé testiletekhez?

Az interjuk legmeglep6bb valaszait talan épp ez
a kérdés indukalta. Legtobben (6ten) ugyanis Ugy
talaltak, a felsévezeték tobbnyire egy altaluk valasz-
tott apafiguranak szeretnének megfelelni. Ha van ra
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madjuk, akkor a szervezeten belll (a hierarchidban
onmaguk felett), ha ez nem lehetséges, akkor a szer-
vezeten kivil, akér a privat életben keresnek maguk-
nak erre alkalmas személyt. Ebben az értelemben
a lojalitast sokkal inkdbb nevezhetnénk hilségnek -
nem a személyhez, sokkal inkabb egy eszményhez,
egy szemlélethez, egy értékrendhez. Hozzatették:
természetes, hogy ebben a kapcsolatban mindig je-
len van egyfajta sziil6-gyerek dinamika. Minddssze
hadrman voltak, akik Ggy talaltdk, hogy a fels6vezeték
a board-hoz lojalisak els6sorban. Szintén harman
Ugy vélekedtek, inkabb a szervezet céljaihoz vagy
magdhoz a mérk&hoz, a brand-hez lojalisak, de volt,
aki szigortbban fogalmazott: szerinte a felsvezet6k
lojalitésa kizarolag ©nmagukhoz, sajat céljaikhoz,
a poziciohoz kotédik. Arnyaltabb képet adott a valasz,
amely szerint a vezet6k a stakeholderek-hez lojali-
sak, de alkalmanként valtozo, hogy melyik csoportot
emelik a horizontra. Egy vélemény szerint a lojalitas
igazi természete leginkdbb a konfliktushelyzetekben
mutatkozik meg, és a ,,kuruc-labanc hagyomany” nyo-
man szinte sosem a kilfdldi anyavallalat a kedvezmé-
nyezettje.

Egy érdekes néz6pont szerint a vezet6k két cso-
portra oszthatdk: a szervezetbdl alulrol jovék egyszerre
probalnak a szervezeti értékekhez és az alajuk beosz-
tottakhoz lojalisnak lenni, mig a kiviilrél érkez6k ,,asza-
mokhoz lojalisak” - naluk csak a teljesitmény szamit.

"A fels6vezetfvé valas identitdsvalsdga éppen ahhoz
kapcsolddik, hogy el tudjak-e engednia kordbbi felada-
tokat, képesek-e belatni, hogy tudasuk nem feltétlenil

tobb, csak épp mas, mintbeosztottaiké."

Fontosnak tartjak-e a fels6vezet6k, hogy sajat érté-
keik, eszményeik, elveik a szervezet minden szintjét
athassak? Avagy megelégednek azzal, ha célkitiizé-
seiket a szervezet teljesitménye visszaigazolja?
Ebben a kérdésben meglehetésen egybehang-
z0an vélekedtek a valaszaddk. Szinte mindegyikiik
megemlitette: az a vezetd, aki egylitt ng fel a céggel,
annal ez szikségszer( - és a bélyegiik ott van a szer-
vezeten is. A fels6vezet6vé valas identitasvalsaga
éppen ahhoz kapcsolddik, hogy el tudjak-e engedni
a korabbi feladatokat, képesek-e belatni, hogy tuda-
suk nem feltétlendl tobb, csak épp mas, mint beosztot-
taiké. ,,Amai trend a bizalom”- fogalmazott egyikiik.
JA kulonbség abban van, ki mennyire viseli el, hogy
nem lat le a szervezet aljaig, vagy azt, hogy amit ott
lat, az nem tetszik neki. Valéban gyakori, hogy nem
tudjak elengedni a korabbi kdzépvezetdi attitlidoket,
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amelyek a szervezet als6bb szintjén, karrierjik korab-
bi szakaszaiban beléjiuk rogziltek - de az is altalanos,
hogy ezt az ellentmondast a fellleten kezelni tudjak.”

lll. rész: Személyes identitas és vezetdi identitas
Tapasztalt-e eltérést, ellentmondast ugyfeleinél
a maganéletben vallott és a vezet6ként kovetett
értékek kozott?

A bevezet6ben emlitett elméleti keret probléméja
ennél a kérdéscsoportnal mutatkozott meg legvilago-
sabban. ,,Az igazi vezet6 dnmagat viszi mindenhova.
Aki nem igy tesz, azon a vezetd szerep csak olyan,
mint egy vallfara akasztott kabat - ha leveszi, nincs
alatta semmi.” Masok ennél &sszetettebbnek latjak
a kérdést. ,Két széls6ség létezik, az egyik tipus a pri-
vat szféraban is megtartja kemény, vezet6é karakterét,
mig a masik odahaza pipogya férj, a vezet6i szerep-
ben pedig kiviragzik.” Egy terapeuta-coach szerint
»,ha a személyes identitasban bizonytalansagok van-
nak, akkor a vezetdi identitds (benne a hatalom)
gyakran kompenzativ jellegd.”

Van tapasztalat az ellenkezgjére is, ami valami
homalyos sejtés formajaban nyilvanul meg. ,,Gyak-
ran azt olvasom ki az lgyfeleim jelzéseib6l: a ma-
ganéletben van értékrendem, a cégnél meg kellene
egy masik, de az nemigen all 6ssze - én tehat bajban
vagyok.” Méasok ezt ugy irtdk le, hogy a harmincas,
negyvenes korosztdlyban sokan nem érzik eléggé
markansnak magukat, és ez ellen-
tétben all a privat életben addigra
mar Kivivott tekintéllyel, anyagi és
tarsadalmi statusszal. Az id6 mula-
saval a privat id6 lesz(ikil, eltolddik
a hangsuly a vezet6i szerep felé,
igy az egyik vildg lassan belecsu-
szik a masikba. Igy kialakul valami-
féle egyensulyi helyzet. Masképpen: ,,Egy jo fels6-
vezetd esetében ezek dsszetartd széalak.” A kettd
kozotti eltéréseket jellemz6en a ritmusban, tempdéban,
a felel6sség kiterjedésének és tartalmanak felfo-
gasaban, az érzékenység-érzéketlenség hatarai-
ban talaljuk meg.”,,Nem életcéljuk van, hanem karri-
ercéljuk. Az eredményesség nem egy lgyhoz koté-
dik, hanem a konkrét, anyagi statussal jaré pozici-
6hoz.”

Vannak-e jellemz8 helyzetek, amelyekben a ma-
ganértékek és a hivatali értékek ellentmondasa meg-
jelenik?

Egy valaszadd szerint nem jellemz8, hogy ez az
ellentmondas kitliremkedik, mert nagyon komoly biz-
tonsagi intézkedések vannak a két vilag hatarainak
védelmére. Valdszinlileg ezzel magyarazhatd az
a tapasztalat, amit egy masik emlitetett: gyakori, hogy



a maganéletben tabutémanak szamitanak a mun-
kahelyi tgyek. Egy kovetkez6 olvasatban ugyanez
igy hangzott: az egyes helyzetekben kevésbé mu-
tatkozik meg, anndl inkdbb a tinetekben. (Raadasul
a vezet6i szerepfelfogdsban nincs benne, hogy ezen
a téren folyamatos pszichés karbantartasra van szik-
ség.) A résztvevOk tobbsége szerint azonban igenis
vannak szignifikans, jellegzetes szituaciok, amikor
az ellentmondas felszinre tor: ilyenek az érdekérvé-
nyesités klasszikus helyzetei (egyuttmiikodési kény-
szer olyanokkal, akiket nem kedvelnek), ilyenek azok
a kényszer( alkalmak, amikor a céget a személyén
keresztiil kényszeril reprezentalni olyan vezetd, aki
egyébként személyesen nem kedveli a nyilvanos sze-
replések kiils6ségeit, és gyakorta ilyenek példaul az
elbocsatasokrdl sz6l6 dontések is.

A fesziltség megmutatkozik a férfi-n6i szere-
pek ellentmondasos felfogasaban is. A feleségik-
kel férjként tiszteletteljes, j6 csaladapaként ismert
vezet6k gyakran nem képesek a tarsadalmilag el-
fogadhaté és elvart respektussal viseltetni a ndi
munkatarsakkal szemben. El&fordul az is, hogy egy
maganéleti krizis beddnti a munkahelyen kialakult
vezetdi imézst, és gyakori, hogy nem tudjak kezel-
ni azokat az élethelyzeteket, amelyekben cégen
kivil talalkoznak a beosztottakkal (céges rendez-
vények, tréningek, maganéleti események). Egy vé-
lemény szerint a vezet6k jelent6s részénél alapvetd
bizonytalansag van annak elfogadéasdban is, hogy
a végzett munka (illetve a tudas értéke) és a tarsadal-
mi mértékben tobbnyire kiugréan magas javadalma-
zas vajon val6ban aranyos-e egymassal.

"A fesziltség megmutatkozik a férfi-n6i szerepek el-
lentmondasos felfogéasaban is. A feleségiukkel férjként
tiszteletteljes, j6 csalddapaként ismert vezet6k gyak-
ran nem képesek a tdrsadalmilag elfogadhato és elvart
respektussal viseltetnia n6imunkatarsakkalszemben."

Az igazi, latvanyos vészhelyzet a homlokzatom-
las. Ez akar a palyafutas végét is jelentheti, a vezet6
ilyenkor gyakran egészen visszavonul a privat életbe.
Ha a helyzet menthetd, tobbféle megoldas fordul el6:
az érintett vagy ugy tesz, mintha az eset meg sem
tortént volna, vagy gyors, okos magyarazattal ,raci-
onalizalja” azt, énmaga szamara pedig exteriorizalva
(,parancsra tettem”, avagy ,ez benne van a fizeté-
semben”) teszi feldolgozhatéva a belsd konfliktust.
Tobb ilyen szituacid sikeres tulélése ellenallobba,
egyben azonban cinikusabba, vagy épp ellenkez6leg,
depresszidssa teszi a vezetdket.

Mit gondol, vannak-e tanulsagai szamukra az efféle
helyzeteknek? Ha igen, milyen természetiiek ezek
a tanulsagok?

A megenged6bb valtozat szerint azon vezet6k
esetében, akik tudatosan dolgoznak dnmaguk men-
talis karbantartasan, vannak tanulsagok is, mig ma-
sok csak panaszkodnak, de nem gyf(jtik be a pozitiv
hozadékokat. Az egyik valaszadd tapasztalata szerint
az ilyen helyzetek visszahatnak a maganéletre is,
a vezetd ilyenkor fokozottan éli &t maganyossagat,
és néha a coaching-folyamatban is megprébalja azt
megosztani. ,,Csak vezet6valtasnal van esély teljes
feltarasra.” A tobbség egyébként erre a kérdésre is
azt valaszolta: ugyfeleik altalaban kognitiv jellegl
megoldasokat keresnek, az érzelmi szembenézést
nem vallaljak. ,F6 tanulsdg: a profizmus elsé kellé-
ke a poOkerarc.” A tapasztalatok szélsé értéke az En
megerdsitése, valahogy igy: ,,Az én imazsomba még
az is belefér, hogy most hibaztam.”

Véleménye szerint el6fordul-e, hogy az egykor
a személyes vilagba tartozo értékek utobb elfogadott,
esetleg egyenesen kivanatos vezet6i értékekké val-
nak - vagy forditva? Tapasztal-e ebben valamiféle
tendenciét, trendet? Hogyan latja példul a maszkulin
értékek és vezetdi értékek viszonyat? ldomulnak vagy
idomitanak-e a n6i fels6vezet6k?

Ez lgyben meglehet6sen nagyok voltak a véle-
ménykilonbségek, a valaszadok fele-fele ardnyban
oszlottak meg. Az egyik oldal szerint a keményedés
a trend, mig a masik gy latta, a feminin értékek ma
mar elfogadottabbak, mint kordbban. Egyikik ravila-
gitott: lehet, hogy a vezet6i kvalitasok nem maszkulin
tulajdonsagok, csak a tarsadalmi le-
képezédésiikben azonositjdk OGket
a férfias karakterrel. ,Ma a fels6ve-
zet6k nyitottabbak arra, hogy sze-
mélyesen magukkal foglalkozzanak.
Belatjak, hogy az ember karbantarta-
sa ugyanolyan fontos, mint a gépé.”
Egy masik figyelemre mélt6 6sszeg-
zés szerint a személyes értékeket
a vezet6vé valas folyamatadban szisztematikusan irt-
ja a kornyezet, majd utobb, a fels6vezetdi statusszal
visszajonnek. Ugy is mondhatjuk, abbél lesz jo felsé-
vezetd, aki visszatalal sajat eredeti személyes értéke-
ihez. Az ,az legyél, aki vagy” parancsa tehat szerinte
ekkor mar felilirja a szervezeti szocializaciot.

KOVETKEZTETESEK
Mint a kutatas eredményeinek részletes leirasabol ki-

tlint, a megkérdezett coach-ok vélekedései részben
visszaigazoltdk a felsGvezetdkr6l kialakult altalanos
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sztereotipiakat. Ennek alapjan igaznak tetszik, hogy
azok kedvelik az éles dontési helyzeteket, izgalomba
hozzék Gket a komoly tétekre mend jatszmak, kitlin-
tetett szerepet kap életiikben a felel6sség és sikerél-
mény.

Masfel6l azonban az anonim vdlaszokbdl az is
kiderul: a vélaszad6k szerint a cslcsvezet6k ko-
zil sokan ©6nmagukat Aalruhas kirdlyfinak gondol-
jak, kényszer(i bezartsagként élve meg, hogy va-
lodi énjlknek, szebbik, emberibb arcuknak rejtve
kell maradnia mindaddig, amig poziciéjukat betdl-
tik. A roluk kialakult kozkeletl képpel ellentétben
a coach-szakemberek tapasztalata szerint a pénzhez,
hatalomhoz, agressziéhoz val6 viszonyuk egyaltalan
nem ellentmondasmentes, s6t néha szeméremmel,
néha pedig szégyenkezéssel elegyes. A résztvevk
utaltak arra: sok felsévezet6nél megfigyelhet, hogy
vezet6i identitdsuk hatterében val6jaban egy apafigu-
ra all. Egy létez6, valdsdgos személy, olyasvalaki, aki
megtestesiti szdmukra a legfontosabb eszményeket
és onmagukkal szembeni elvarasaikat. Mindenna-
pi tevékenységlk ellensulyozasara szabadidejiket
gyakran toltik a kivalallo szamara kiilondsnek tetsz6,
életkorukhoz, statusukhoz nemigen ill6 foglalatossag-
gal, olyasmivel, ami kézzelfoghaté eredményekkel
kecsegtet, akar produktiv, akar technikai értelemben.
A kutatasban résztvev6k szinte egydntetlien hianyol-
tak a fels6vezet6kbdl azt a képességet, amely barmi-
lyen gyengeség beismerésére (6nndn esenddségiik),
vagy annak elfogadasara (méasok iranti kdnyoriletes-
ség, irgalom) kvalifikalna &ket.

De - mint a kérdésekre adott valaszokbdl kide-
ril - maguk a coach-ok sem kérnének szamon olyan
alapvet6 emberi értékeket tugyfeleiken, mint a kurazsi
- vagy akar az emberi méltésag. Ezeket a kifejezése-
ket ugyanis egyetlen valaszadd, egyetlen alkalommal
sem emlitette a mintegy harminc 6ras interja-folyam
soran.
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Mihalik Judit, kommunikacios szakértd

CEO AND THE ART

OF MOTORCYCLE MAINTENANCE.

A PILOT RESEARCH ON THE VALUE
RANGE OF HUNGARIAN TOP MANAGERS

This study is introducing the results of a pilot research
carried out in Hungary in 2009. The aim of the research
was to examine how the executive coaches see the
personal and the leading identity of top managers
of the local large organisations. The research is part
of a Ph.D. Thesis, the subject of which is the value
range of Hungarian top managers and its effect on
the society. 14 senior consultants dealing directly with
top managers took part in the research, most of them
having almost 10 or more years of experience. The
research was carried out by the author in Budapest
with the method of structured face to face interviews.
It is clear from the received answers that according to
the experience of those answering the questions most
Hungarian top managers have significant difficulties
when harmonizing personal and official value ranges.
Only few of the top managers known by them are able
to keep their internal psychic procedures under the
same strong control as they use with their environment
during working. The ideal and real self images of the
leaders are often conspicuously contradictional, and
there is gap between the personal and the leader’s
identities which is hard to bridge.

Those answering the questions consider that
the leader’s identity is partly substantial and partly
narrative but they also add: establishing myths
concerning ourselves can easily become part of the
leader’s role. Most of them consider that the talented
manager is also efficient in consciously shaping their
own identity at the same time.

Key words:

Identity, value range,
organisation, top manager,
coaching
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Tanulmanyunk célja, hogy
megvizsgalja a hazai mobilmar-
keting tendenciakat, kiemelt
figyelmet szentelve a poten-
cialis célcsoport (18-30 év)
mobilhasznélati szokasainak,
és mobilmarketing iranti nyitott-
sdganak. Vizsgalatunk meg-
alapozéséhoz dsszefoglaltuk a
mobilmarketinggel kapcsolatos
eszkdzoket, eredményeket,
majd online megkérdezést vé-
geztiink hipotéziseink tesztelé-
séhez. Eredményeink bizonyit-
jak, hogy bar a mobilmarketing
hasznalhatésadganak technikai
feltételei hazénkban is adot-
tak, annak célcsoporton beliili
elfogadtatasa még komoly
feladatok elé allitja a marketing-
szakembereket.

Kulcsszavak:
mobilmarketing, mobiltelefon-
hasznéalat, mobil reklamozas

Somogyi lldiké - Banyai Edit

A m obilm arketing lehoetbé sé -

gei M agyarorszagon

a fiatalo k h ozz aallaséanak

td k ré b en

BEVEZETES

A 20. és 21. szazad jelentds valtozasokat eredményezett az emberiség
életében. Atechnika fejl6dése (j eszkdzdket hozott be mindennapjaink-
ba, melyeket a gazdasagi szerepl6k is beépitettek termelési folyamataik-
ba. Az el6rehaladds a médidban is szamottevd volt. Atelevizié és radio
utan a szamitogeép, internet, majd a mobiltelefonok jelentettek hatalmas
attorést, ami a marketing kommunikéaci6 lehet6ségeit is megvaltoztatta:
a vonal alatti (BTL) és a vonal feletti reklameszkdzdk (ATL) kib&viiltek.

A ,new media”, vagyis az (j elektronikus média a BTL eszk6z6k kozé
tartozik, amely definicioja szerint magaba foglal minden ,,0lyan média-
szolgaltatast, amely az elmult évek technoldgiai fejlédése, a digitalizacio
eredményeként az elektronikus hirkdzlési haldzatok valamelyik fajtajanak
kozvetitésével jelent meg a piacon” (Galik - Urban 2008,181). Ezek olyan
eszkdzok, melyek lehet6vé teszik az interaktiv hozzaférést, a kétiranyu
kommunikéaciot és a médiatartalmak személyre szabasat. A mobiltelefon
mint 0j marketingkommunikécids eszk6z is ebbe a kategoriaba tartozik,
ami adottsdgainak kdszonhetden az aldbbi el6nydkkel rendelkezik: min-
denhol ott van, kényelmet biztosit, személyre szabott, helyzete bemérhe-
t6, rugalmas, elszortan mindenhol jelen van, azonnal 6sszekapcsolhato
(Stleyman 2007). Ma mar szinte elképzelhetetlen az emberek szamara
az élet a mobiltelefonjuk nélkiil, amit munkaeszkdzként, nem egyszer f§
kommunikaciés csatornaként és szorakozasi lehet6ségként hasznalnak.
Akeésziilék a fogyasztok ,,01t0zékévé” valt: egész nap magunkkal visszik,
még az éjszaka soran is a legtobb telefon be van kapcsolva (Kovacs és
tsai 2002). Afenti tulajdonsagoknak kdszonhet6en a mobiltelefon nagyon
gyorsan a tobbcsatornds kommunikacio szerves részévé valt (Deutsch
2007).

A véltozasok kovetkeztében egy Ujfajta fogyasztéi réteg alakult ki.
Szamukra rendkivil fontos, hogy az informaciok a nap 24 drajaban ren-
delkezésiikre alljanak - ez a 24/7 elv (Szab6 - Hamori 2006), kiemelke-
dévé valt a ,real time” igényiik - vagyis, hogy mindent ,,most” akarnak.
Egyik legjellemz6bb tulajdonsaguk a szérakozas iranti vagy, s ezen kiviil
rohand életmddjuk miatt azokat az lizeneteket preferaljak, amelyek sze-
mélyre szabottak, a megfelel6 idében, a megfelel§ helyen érik el 6ket, és
konkrét, hiteles informacidkat tartalmaznak. Afent leirt technikai fejl6dés
és tarsadalmi valtozasok tették lehet6vé és sziikségessé a mobilmarke-
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ting megjelenését a marketingkommunikacié fegyver-
taraban.

Jelen cikk f6 célja, hogy (1) ¢sszefoglalja a mo-
bilmarketinggel kapcsolatos eddigi definiciokat, esz-
kozoket, eredményeket, (2) egy primer kutatas Gtjan
megvizsgalja a hazai mobilmarketing-tendenciakat,
kiemelt figyelmet szentelve a potencialis célcsoport
(18-30 évesek) mobilhasznalati szokasainak, és
a mobilmarketing, valamint a mobilrekldmozéas iran-
ti nyitottsdganak. Azért dontottiink a fiatal korosztaly
mellett, mert bizonyos tanulméanyok szerint 6k a mo-
bilmarketing irant legnyitottabb kozonség (Viveiros
2008, Sagvari 2008).

A MOBILMARKETING DEFINICIOI, JELLEMZOI

A szakirodalomban a mobilmarketingnek tobbfajta
definicioja létezik. A Mobil Marketing Szdvetség (Mo-
bile Marketing Association, MMA) szerint a mobil-
marketing a wireless (vezeték nélkil halézat) média
integréalt tartalomszolgéaltaté és kézvetlen valaszra ké-
pes eszkozként vald hasznalata egy Osszetett, vagy
egyetlen csatornan végbemen6 marketingkommuni-
kéaciés kampany soran (http://www.mmaglobal.com/
main). Ezzel szemben a Wireless Reklam Sz6vetség
(WAA) azt allitja, hogy ide tartozik minden olyan rek-
lamizentet, amelyet valamilyen mobilegységre - te-
lefonra vagy PDA-ra - kiildenek, wireless médiumon
keresztil (Jung & Woo 2008). Silleyman (2007) idé-
zi Scharl definicidjat, mely szerint a mobilmarketing
(m-marketing, wireless-marketing) olyan eszkdz,
amely wireless médium segitségével
nyUjt hely- és id6érzékeny, személyre
szabott informaciokat a befogadodk-
nak a hirdetett termékrél, szolgalta-
tasrol, és ezzel nydjt hasznot az érin-
tetteknek. Szab6 Katalin és Héamori
Balazs (2006) megfogalmazasaban
az m-marketing olyan (j kommuni-
kaciés és informacids ,kézbesitési
mod”, mely az e-marketing ,,mutacidjaként” a tele-
kommunikacié és az internet 6tvozésébdl alakult ki.
A legrévidebb definici6 alapjan ide tartozik a kilon-
b6z6 termékekr6l, szolgaltatasokrdl vagy otletekrdl
mobilkészuléken keresztil torténd informaciokozlés
(Mital 2008). Osszefoglalva megallapithatd, hogy
a mobilmarketing egy olyan kommunikécids eszkoz,
amely
» atechnika fejl6désének kdszonhetben alakult ki
az elmult évtizedben és tovabbra is dinamiku-
san fejlédik,
» célja megegyezik a tdbbi marketingkommunika-
cios eszkozével: atermékekr6l, szolgaltatasokrol
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sz0l6 lzenetek eljuttatdsa a megfelel6 cél-
csoportnak, valamint a vev6k és eladdk ko-
z6tt adasvétel elBsegitse,

» egyarant képes auditiv, vizualis, és audiovizudlis
Uzenetek kozvetitésére,

» a technoldgia interaktivitdsan keresztiil lehetd-
séget nydjt hosszi tava marketing célok eléré-
sére,

» eredmeényes eszkdz a magas statuszi dontés-
hoz6 fogyasztéi réteg elérésében nagy értékd
termék kommunikacidja soran,

» az lzeneteket kdzvetlenil a fogyasztohoz juttat-
ja el az igényeknek, elvarasoknak megfelelen,

* nagyon pontosan id6zithet6, igy a hatékonysag
erdsodik,

» kiemelked6en hatékony és alkalmas a véasarlas
el6tti utolsd impulzusok megadésara.

MOBILMARKETING-ESZKOZOK

A mobilmarketing eszk6ztara széles skalan mozog.
Ezek kozil a legfontosabbak: mobil reklam, mobil
vasarlasdsztonzés, mobil ,entertainment” szolgélta-
tasok, elhelyezkedésen alapulé mobil szolgaltatas,
mobil internet, mobil banki szolgaltatasok, mobil va-
sarlds. Az eszkdzok kulénbozd funkciot tdltenek be
a marketingen, illetve a marketingkommunikacion
beliil. Epp ezért megfontoland6 tovabbi fékategoriak
kialakitadsa annak alapjan, hogy az egyes lehet6ségek
a marketingmixhez kapcsoloddan (termék, ar, csator-
na, piachefolyasolas) milyen szerep(ek)et toltenek be.

"E gondolatmenet alapjan a mobil rekldmozés, mobil
vasarlasdsztonzés, az elhelyezkedésen alapuldé mobil-
szolgaltatasok és a mobil ,entertainment”szolgéaltata-
sok azok, melyeket egyértelmien csak promoécios cél-
lal kiildenek el a befogadoknak."

E gondolatmenet alapjan a mobil reklamozas, mo-
bil vasarlasdszténzés, az elhelyezkedésen alapulo
mobilszolgaltatasok és a mobil ,,entertainment” szol-
galtatasok azok, melyeket egyértelm(ien csak pro-
mocios céllal kildenek el a befogadoknak. A mobil
vasarlds nemcsak promocios jelleggel bir, hanem
kozvetitd csatornaként el is juttatja a fogyasztoknak
a vésarolt terméket, példaul egy parkolasi jegyet,
lottojegyet. Hasonlé funkciokat lat el a mobil internet
is. Véleményiink szerint, a mobil banki szolgaltatas
a legosszetettebb terulete a mobilmarketingnek, hisz
itt a promocios cél kevésbhé fontos; legnagyobb je-
lent6sége a terméknek, a banki szolgaltatasnak van,
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amit a kivalasztott csatornan, a mobiltelefonon ke-
resztil egybdl el is juttatnak az tgyfélnek.

A fentiek alapjan megallapithatjuk, hogy a mobil-
marketing-eszk6z6k kommunikéacios, disztriblcids és
tranzakcios csatornaként is alkalmazhatéak. igy ha-
rom nagy csoportot killénb6ztethetlink meg:

1. ,,csak” promécids célu eszkdzok,

2. disztribucioés csatorna szerepet és promdci-
0s célt ellatd eszkdzok,

3. tranzakcios csatorna szerepet betoltd esz-
kdzok, melyeknél a promécio csak mellékes
a termék és az értékesités mellett.

Mobil reklam
A mobilmarketing legfontosabb eszkdze, mely egy
Uj korszakot jelent a marketing kommunikaciéban.
A szakemberek szerint a mobil reklam képes a fo-
gyasztékat hatékonyan befolyasolni, mivel a megfele-
16 izenetet a megfeleld személynek a legalkalmasabb
id6ben juttatja el (Mi & Woo 2008). A mobil reklam
javitja a markafelidézést és a markaasszociaciot, ami
végll vasarlasi szandékhoz vezet (Sileyman 2007,
Li & Stoler 2007).

Amobil reklamozas az SMS (rovid szoéveges lizenet
- short message service) megjelenésével kezd6dott,
amit kezdetben ATL/BTL kampanyok
kiegészit6 elemeként hasznaltak.

lapitottak, hogy a mobilon keresztiil érkez6 reklam-
Uzenetekre a kikildés utani 24 6raban sokkal jobban
emléksziink, mint a televiziéban sugarzott spotokra
(Nagy 2007).

Amidta lehet6ség van a vilaghalé elérésére a mo-
bilon keresztll, (j reklamozasi fellletek is megje-
lentek: példaul a banner, a jatékkal 0sszekotott hir-
detés, az event number, a bedgyazott reklamozas,
a tartalomszponzoracid, a markamegjelenités. Ezek-
nek a mobil reklamozési formaknak a kombinélasa
még hatékonyabb, attraktivabb megjelenést biztosit
a cégek szdmara. A mobil reklamozasnak szintén (j
formdaja a mobilkod, amely tébb célt is szolgalhat: le-
olvasasaval egy weboldalra kalauzol, ahol hireket, in-
formaciokat kozdlhetiink, reklamozhatunk vagy akar
vasarolhatunk is (Vamos - Hegyi 2007).

Az el6bbiekben felsorolt eszk6z6k képesek ered-
ményeket felmutatni a fogyasztoi lojalitdas megtartasa-
ban és er@sitésében, az imazs javitasaban, az (j fo-
gyasztok megnyerésében. A mobil reklamozas nagy
elénye az azonnal elérhet6 interaktivitds, a kampany
folyamatos és pontos nyomon kovethet6sége, vala-
mint, hogy a befogadokrol a megfelel6en kialakitott
adatbazisok alapjan részletes statisztikai adatokkal
rendelkeziink a kampany el6tt és utéan is.

Az eszkdz lehetfségeit szemlélteti
az Ericson Research kutatdsa, mely
szerint a mobilt f6leg beszélgetésre
és SMS kildésre hasznaljak (Nagy
2007). Az MMS (multimédia Gzenet

"Amiota leheté6ség van a vilaghalé elérésére a mo-

bilon keresztil, Gj rekldamozéasi feliletek is megje-

lentek: példaul a banner, a jatékkal 6sszekdtott hir-
detés,

az event number, a bedgyazott reklamozas,

a tartalomszponzoracié, a markamegjelenités. Ezek-

- multimedia message service) meg-
jelenése még hatékonyabb és krea-
tivabb kommunikéciot eredményez,
hisz fénykép-, 16g6-, zene-, animacio-
és videokuldés révén tovabbi, szines
informéacidszolgaltatasra képes. Az
SMS-reklamkampanyok f& alkalmazasi teriilete az
eseménymarketing. Az SMS-reklamokat célszer(
kozvetlenill az esemény el6tt emlékeztet6ként alkal-
mazni, vagy valamilyen rendezvény, promocié meg-
tamogatasara, amikor fontosat, személyeset szeret-
nénk kozolni az utolsé pillanatban. Ezzel szemben az
MMS hirdetések hatékonyan alkalmazhatok, ha egy
termékrdl nem elég csak beszélni, hanem képben, vi-
deodban is érdemes bemutatni. Kiilondsképpen a sta-
tuszszimbolumok (pl. autod, telefon, magas min6ségu
kozmetikumok) esetén hatdsos. Kutatdsok azt mu-
tatjdk, hogy az SMS- és MMS-iizenetek magasabb
valaszadasi arany elérésére képesek, mint az e-mail
vagy a televizids reklamok, mivel személyesen a mo-
biltelefonra érkeznek (Siileyman 2007). Azt is megal-

nek a mobil
még hatékonyabb,

rekldamozasi formaknak a kombindalasa
attraktivabb megjelenést biztosit

a cégek szdm ara."

Akulénbdz6 mobil reklamok harom nagy kategoériaba
sorolhaték (Horvath 2007):
1. amikor a mobil a végallomas,
2. amikor a mobil online eszkdz, és
3. amikor a mobil dsszekapcsol offline
és online felileteket.

Az els6 csoportba az SMS, az MMS, a Bluetooth és
a mobilra érkez6 e-mail tartozik, a méasodikba a mobil
webes reklamok, a harmadikba pedig a mobil koédok
(2D).

Mobil vasarlasosztonzés

A mobil vasarlasdsztonzés legjellemz6bb formaja,
amikor a fogyaszték mobil kuponokat kapnak tele-
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ionjukra. Nagy elénye a rendszernek, hogy a be-
valtott kuponok szdma koénnyen nyomon kovethetd,
igy pontosan mérhet6 a kampany hatékonysaga.
Mivel a mobilunk mindig nalunk van, a hirdeték akar
az akcié utolso pillanataban is elkildhetik a fogyasz-
toknak a kuponokat, akik azt azonnal felhasznal-
hatjak. Ide tartoznak még a mobilra érkezd belépdje-
gyek is.

Mobil ,,entertainment” szolgaltatasok

A mobiltelefon nemcsak jelentés médium, hanem
egyben szorakozasi lehetéség is. Segitségével zené-
ket télthetiink le, megnézhetjik napi horoszképunkat,
az id6jarast, a sporthireket, jatszhatunk, szerencse-
jatékokban vehetiink részt, de akar videot, televiziot,
sporteseményt is nézhetiink. A szakemberek szerint
kétségtelen, hogy ezek lesznek a mobilkampanyok
legkedveltebb teriiletei, hisz igy az (j fogyasztokat jel-
lemz6 szdrakozas iranti vagy remekiil dsszekdthetd
a reklamcélokkal.

Elhelyezkedésen alapulé mobilszolgaltatas
(point of interest service)

A B2C kereskedelemben az elhelyezkedés alapjan
kiildott mobiliizenetek igen fontos szerepet jatsza-
nak. A fogyasztok tartézkodasi helyének fliggvé-
nyében a szolgaltatok olyan tizeneteket kildhetnek,
amelyek segitenek az aktudlis igények kielégitésben,
ezen kivil ezek az adatok a direktmarketing céljaira
is felhasznalhatok (Suleyman 2007). Példaul, ha va-
laki enni szeretne, akkor ezt a kérdést SMS-ben el-
kildve Uzentet kap arrol, hogy hol vannak a legkdze-
lebbi éttermek. Ennek az eszkdznek az a direktebb,
vasarlasosztonzéssel kombinalt formaja is kedvelt,
amikor a bolt el6tt elhaladva, vagy az lzletbe Iépve
kap értesitést a vasarlé az aktualis kedvezményekrél.
Ebben az esetben maximalisan érvényesil a ,,legjobb
id6ben” elv. Magyarorszagon a torvényi szabalyozas
ezt csak abban az esetben engedi, ha az illetd el6tte
jovahagyta azt, vagy regisztralt valamilyen adatbazis-
ba (Lausek 2007).

Mobil internet

A mobil internet a fogyasztoknak egy ,,kosarat” ajanl,
azzal kapcsolatban, hogy mittudnak telefonjukrol elin-
tézni: lehetdség van jegyek vasarlasara, foglalasara,
banki tgyek elintézésére, aktudlis hirek érkeztetésé-
re, termékek vasarlasara. A mobil technoldgia fejlédé-
sének kdszonhet6en mar lehet6ség nyilik a honlapok
szamitégép nélkili elérésére is, igy az internethez ha-
sonl6éan a telefonon keresztill is jelent6s szamd rek-
lamiizenet kdzvetithetd, bar a kijelz6 mérete bizonyos
tartalmak megjelenitése soran korlatot jelent.
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Mobil vasarlas

A mobillal térténd vasarlas egy Uj, a fogyasztok sze-
mében els6re gyakran megbizhatatlannak ting le-
het6ség, ugyanakkor az eladék szamara ez az egyik
legolcsdbb értékesitési forma. Egyre tobb terméket
lehet ilyen kényelemmel megvasarolni, melyeknek
ellenértéke az Ugyfelek havi szamljanak utélagos
fizetésével, vagy egy univerzélis egyenlegrél val6 le-
vonassal torténhet.

Mobil banki szolgaltatasok

Szamos bank biztositja mar lgyfeleinek a mobilrdl
torténd bankszamlaegyenleg lekérdezést, pénz at-
utalast. A felhasznalok a szolgéaltatdsok hasznélata-
kor hirdetésekkel is talalkoznak, igy lehet6ség van
a markah(iség, marka-image er@sitésére. Ma mar
hazank vezet8i bankjai is széles valasztékat kinaljak
a mobilszolgéaltatasoknak.

MAGYARORSZAG ES A MOBILMARKETING

Magyarorszagon a mobilmarketing eddig elég szlk
teriiletet dlelt fel: adatbazisok segitségével kiildtek ki
személyre szabott SMS-eket, MMS-eket a megfelel6
célcsoportnak, ezen kivil az elmult id6szakban egy-
re inkdbb kezd elterjedni a mobilkédok alkalmazasa
is, melyek az offline és online fellileteket kapcsoljak
0ssze. Habar a cégek ritkan valasztjdk ezt a kommu-
nikaciés format kampanyaik soran, a terilet jelent6-
ségét a szakemberek egyre inkébb kezdik felismerni.
Ezt bizonyitja, hogy Magyarorszagon eddig mar négy
mobilmarketing-konferencidt rendeztek, melyeken a
lehet6ségek, a gyakorlati alkalmazéasok, a problémak
elemzésére Kkeriilt sor hazai és nemzetkdzi el6adok
részvételével.

A KUTATAS

Az elméleti hattér megvizsgalasa utan hat hipotézist

fogalmaztunk meg a mobilmarketing lehet6ségeivel

kapcsolatban a magyar fiatalok kérében:

H1:A mobilmarketing miikodéséhez sziikséges felté-
telek adottak Magyarorszagon.

H2: A magyar fiatalsag mindig elérhetd mobiltelefonjan.

H3: Amagyar fiatalok gyakran toéltik el szabadidejuket,
gyakran ,szorakoznak” mobiltelefonjuk segitsé-
gével.

H4: Magyarorszagon a fiatalok nyitottak a mobiimar-
keting lehet&ségeivel kapcsolatban.

H5: Megfelel6 motivaciés rendszer mellett a fiatalok
szivesen regisztralndnak mobiladatbazisba.

H6:A mobilmarketingrél kialakult vélemeény fiigg
a végzettségtol.



1. tadbla

Avalaszadok hany szazaléka rendelkezik
az adott funkcioval? (N=157)

manyokat folytatnak, azok mar nagy valoszinlséggel
mind végeztek tanulmanyaikkal. Ennek alapjan két
Uj kategoriat alakitottunk ki: a ,Végzett” (67 f6) és a
»Még tanul” (90 f6). A két csoport elkiilonitését eltérd

Sorszam Melyik funkcio? Szazalekértek (49 jovedelmi forrasuk és helyzetiik igényelte: akik mar
1 SMS 99,4 nem tanulnak, tébbnyire sajat jovedelemmel rendel-
2 Szines kijelz6 95,5 ke_znek, mas éle,t_stl'lust folyt,atnak, a_mi viszopt szok_é-

saikat, fogyasztdi magatartasukat is befolyasolhatja.

3. Jatékok 89,8 Az 6sszjovedelmet (fizetés, Osztondij, szll6kt6l ka-

4. MMS 86,6 pott tamogatas, stb.) megvizsgalva megallapithatjuk,

. hogy a megkérdezettek 42%-a él havonta 70.000

5 Beepltett kamera 86 Ft-nal tobb6l, és 26,1%-uknak kevesebb a havi ,ke-

6. GPRS WAP 74,5 resete” mint 40.000 Ft. Avalaszaddk kozil majdnem

ugyanannyian laknak a févarosban, mint kisebb tele-

7 Bluetooth 73,9 pilésen (15,9% és 14,2%). Megyeszékhelyen 45,2%,
8. MP3 lejatszo 67,5 a maradék pedig vidéki varosban él.

9. Java tAmogatdsok 65,6 Eredmények

10. E-mail kliens 59,2 Az els6 hipotézis - vagyis, hogy a mobilmarketing

11. Infraport 58.6 feltétele_i adot'gak_ Magyfarorszégon - bizonyitasara

a mobilhasznalati szokésokkal kapcsolatos adato-

12. Mobil vided 47,1 kat kell figyelembe venni, vagyis, hogy a hazai fia-

13. GPRS internet 42,7 talok rendelkeznek-e mobillal, valamint az képes-e

a kulénbdz6 m-marketing eszkdzék befogadasara,

14. 3G 29,3 hasznalatara. A mintaban résztvev6k kdzil mindenki

rendelkezik legaldbb egy készllékkel, és a legtohb,

A hipotézisek elemzéséhez online kérd6ives meg- szlikséges funkcid is megtaladlhaté rajtuk. Legna-

kérdezést hajtottunk végre 2008 oktoberében a gyobb sikere azoknak az eszkdzoknek lehet hazank-

magyar fiatal lakossag (18-30 év)
korében. A kérdGiv 26 kérdést tartal-
mazott, a kovetkez6 felbontasban:
13 kérdés a mobilhasznalatrol, pre-
ferenciakrél, 8 a mobilmarketingrél
és a mobil reklamokrol szolt, 5 pedig
a demogréafiai adatokra vonatkozott.
Els6sorban z&art kérdésekkel dol-
goztunk, jellemz&en egy vagy tohb
valasz megjeldlése volt lehetséges,
ezen kivil intervallumskalak is meg-
jelentek. A kérd6ivet 167 f6 toltotte
ki, azonban az adatok sz(irése utan
157 kérd6iv feldolgozasra keriilt sor.
Az elemzéshez SPSS 16.0 for
Windows programot hasznaltunk.

A valaszadok 49,7% a férfi,
50,3%-a pedig n6. A legtébben még
fels6fokd tanulmanyokat folytatnak
(63,7%), a tdbbiek viszont méar befe-
jezték tanulmanyaikat (altalanos is-
kola, érettségi, fels6foku tanintézet).
Avégzettség és kor szerinti kereszt-
tablas lekérdezés utan egyértelmdvé
vélt, hogy akik nem fels6foku tanul-

2. tébla

Sorszam

oD

10.

Milyen aranyban hasznaljak
a telefonon meglévé funkciokat? (N=157)

Hanyan
rendelkeznek
Funkci6 a funkcioval Hasznalja (%9 h fsgﬁgfgr@ %
mobiljukon? 1a g
(f6)
SMS
kildés/ 152 100 0
fogadas
Bluetooth 113 92 8
Jatékok 138 76,1 23,9
Infraport 91 69,2 30,8
MMS kiildés/
fogadas 133 66,2 33,8
Java
tdmogatasok 100 60.0 40
GPRS internet 66 37,9 62,1
3G 44 31,8 68,2
GPRS WAP 113 29,2 70,8
E-mail kliens 90 22,2 77,8
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3. tabla
Mikor kapcsoljdk ki a valaszadok a mobiltele-
fonjukat? (N=76)

Sorszam Mikor Szazalékértek (%9
1 Szmhgzban, 58,2
moziban

2. Munkéban 36,3

3. Elalvas el6tt 35,2

n Egyetemi el6adas 198

alatt

5. _ Coaladi 16,5
Osszejovetelkor

6. Toltés kozben 55

7. _ Barau 2,2
Osszejovetelkor

8. Olvasaskor 1,1

Q. Etkezés alatt 0

ban - befogaddképességet figyelembe véve  me-
lyek nem a legmodernebb technikara épiilnek, hisz
a GPRS internet, mobil vided, 3G még az 50%-0s
szintet sem érte el. Legnépszer(ibb alkalmazasok
az SMS (99,4%), szines kijelz6 (95,5%) és a jatékok
(89,8%) (1. tabla).

Ez az eredmény azonban még nem elégséges fel-
tétele a hipotézis elfogadasdhoz. Maga a tény, hogy
a telefonok rendelkeznek ezekkel a funkciokkal, csak
adottsag. A fogyasztéknak hasznalniuk is kell Gket
ahhoz, hogy a mobilmarketing hatasosan mi(ikdd-
hessen. Az eredmények azt mutatjak, hogy csupan
négy olyan funkcié van, melyet a véalaszaddk tobb
mint fele egyéaltalan nem hasznél: az internet, 3G,
WAP és az e-mail kliens. Teljesen elterjedtnek csak
az SMS-kiildés/-fogadas nevezhet6,

hisz itt 100%-0s a hasznéalék aranya. 4. tabla

A tobbi alkalmazasi lehet6séggel a

. PP .

fiatalok 60-80%-a él. A fenti adatok Rangsor

alapjan egyértelmlen megallapitha-
t0, hogy Magyarorszagon is adottak 1.
a mobilmarketing hatékony miikddé-

séhez szikséges feltételek, tehat az 2.
elsd hipotézist elfogadhatjuk. Azon- 3.
ban néalunk az extra funkciok meg-

léte, hasznalata még nem terjedt el. 4.
Ennek hatterében tébb tényezd is
allhat: nem ismertek, igénybevétel-
Uk nem olcso, valamint az is lehet,
hogy a fiatalok bizonyos része nem is
tudja hasznalni az emelt szint(i alkal-
mazasokat. Ezek alapjan hazankban
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48  HR és marketing

egyel6re legnagyobb hatékonysaggal a mobil rekla-
mozas, mobil vasarlasdsztonzés, és a mobil banki
szolgaltatasok bizonyos funkcidi hasznalhatok. Ah-
hoz, hogy a tébbi eszkdz is sikeresen mikddhessen,
sziikséges a hasznalok szaméanak ndvelése (2. tabla,
az el6z6 oldalon).

A legtobb szakember azt allitja, hogy a mobilmar-
keting azért mikodhet hatasosabban a tobbi marke-
tingeszkoznél, mert képes a fogyasztokat barmikor,
barhol elérni. A mésodik hipotézis a mindig elérhe-
t6ség kérdésével foglalkozik. Valéban, a valaszadok
tobb, mint 80%-a sehova nem megy el telefonja
nélkil, de 57,7% bizonyos alkalmakkor (szinhaz,
mozi, munka, alvas) kikapcsolja (3. tdblazat). Ezek
az eredmények azt mutatjak, hogy az Uzenetek
barhol elérhetik a fogyasztdkat - hisz a telefon min-
dig naluk van -, de nem barmikor, hisz sokszor
lehalkitjak, kikapcsoljak azt. (3. tabal)

Anharmadik hipotézis bizonyitasara, hogy a fiatalok
a mobiltelefont szorakozasra is hasznéaljak, el&szor
definialnunk kellett, mi tartozik ebbe a kategoriaba.
A telefonélds, SMS-, és MMS-kiildés inkéabb infor-
maciokozlésre szolgal, igy ezeket nem vettiik figye-
lembe az elemzésnél. A Bluetooth és Infraport is
féleg informéacidatadasra szolgél, azonban a zene,
a video atvétele is legnagyobb részben igy torténik,
ezért indokolt a szérakoztaté alkalmazdsok kozé
soroladsuk. A funkciok hasznalataval kapcsolatos
kérdésnél oOsszesitettik az eléfordulasokat, vagyis,
hogy hanyan vannak azok, akik egyet sem hasz-
nalnak ezek kozil, illetve akik egyet, kett6t, és igy
végig. A 157 valaszaddnak csupan 8,3%-a nem él
egyik extra szolgaltatassal sem a fentiek kozil. Leg-
tobben azok vannak, akik egyet vagy kett6t alkalmaz-
nak (41,4%). A pusztan egy alkalmazast hasznalék
a kovetkez6 tulajdonsagokkal rendelkeznek: 50,7%-

Aszdérakoztatd funkcidk kedveltsége (*1=144)

Szérakozok hany

Eszkoz Hanyan? (f6) szazaleka? (%)
Jatékok m 77,1
Bluetooth 107 74,3
Infraport 67 46,5

témg;Z?ésok 64 44,4
GPRS WAP 35 24,3

GPRS internet 32 22,2
E-mail kliens 23 16

3G 17 11,8



uk férfi, és 49,5%-uk nd, a legtdbben tanulnak még
koziluk (63,2%). Atagok mind a mobilmarketing, mind
pedig az adatbazisba val6 regisztracid irdnt nyitottak
(70,2% és 62,3%). Azok, akik mobiljukkal szoktak le-
tolteni, valamint akik azt jelolték, hogy a mobiljukat
jellemz8en hasznaljak unalom(iz6ként, mind ebben
a csoportba tartoznak. Ez is a sz6rakozas iranti nyi-
tottsdgukat mutatja. A mobilmarketinggel kapcsolatos
preferencidk megvizsgalasa utan megallapitottuk,
hogy azok, akik pozitiv véleménnyel vannak a té-
mardl, vagyis hasznosnak és személyre szabottnak
tartjak a telefonra érkezd rekldamokat, szivesen fo-
gadnanak kedvenc markaikrol hirdetéseket, elismerik
a mobilkésziiléknek az informéacidszerzési folyamat-
ban betoltott kiemelked6 szerepét, valamint regiszt-
ralndnak adatbazisba, szinte kivétel nélkil mind ebbe
a csoportba tartoznak. A két legjellemzébb szérakoz-
taté funkcid a jaték (77,1%) és a Bluetooth (74,3%),
a tobbinek az esetében a hasznalati arany 50% alatti.
Ateljes sorrendet a 4. tablazat foglalja 0ssze.
Osszegezve megallapithatjuk, hogy a mobiltele-
fonnal val6 szabadid6-eltéltés nem jellemz8 a teljes
sokasagra, a valaszaddk 91,7%-a hasznal valamilyen
ide sorolhaté funkciét, igy a hipotézist, hogy a magyar
fiatalok szorakoznak is a késziilékiikkel, nem fogad-
hatjuk el. Kijelenthetjliik azonban, hogy a korosztaly
kiemelked6 héanyada rendelkezik ezzel a tulajdon-
saggal. Rajuk épitve lehet kiilonb6z6 szorakozassal
osszekapcsolt marketingkampéanyokat létrehozni, va-
lamint a mobil ,,entertainment” szolgaltatasokat nép-
szer(isiteni Magyarorszagon.
A negyedik és 6todik hipotézis bizonyitdsahoz, va-
gyis, hogy a fiatalok nyitottak a mobilmarketing lehe-
téségei irant és szivesen regisztralndnak adatbazisba
kompenzécié mellett, a fiatalok mobilmarketinghez és
mobilreklamokhoz vald hozzaallasat kell megvizsgal-

5. tdbla

Motivacids tényez6k népszerlsége (N=157) 2.
Hany szézalékot motivalna?

Motivacio
1. Kedvezményekhez jutasl
2. "Pénzjutalom"2
3. Ingyenes hirek SMS-ben3
4. Nyereményjatékban vald részvétel

5. Letoltés4

ni. Az eredmények szerint a fiatalok 75,8%-a hallott
mar a mobilmarketingrél. A valaszadok minddssze
11,2%-a értett azzal egyet, hogy a mobiltelefonra ka-
pott reklamok hasznosak. Ennek az lehet az egyik
oka, hogy a mobilmarketinget csak 23,9%-ban tartjak
a legjobban személyre szabott kommunikéacios esz-
koznek. A fiatalok nagy része (52,1%) nem tartja je-
lentds informéacidszerzési csatornanak a mobiltelefont
(pl. vésarlas elétt), és majdnem felik (48,6%) még
a kedvenc markairdl sem kapna szivesen ajanlatokat.
A negativ hozzaallast tukréz6 valaszok egybehang-
zanak kilénb6z8 kutatdsok eredményeivel, miszerint
az emberek tobbsége a spam (zenetekkel azono-
sitja a mobilmarketinget, igy azt is mondhatjuk: fél-
nek az allandd ,,zaklatastol” (http://www.mediakutato.
hu/cikk/2004_02_nyar/02_mobilmarketing/11.html).
A megkérdezettek 50%-a még megfelel6 kompen-
zacié mellett sem regisztrdlna adatbazisba. Azok,
viszont akik szivesen bejelentkeznének a megfeleld
motivacié mellett, 82,8%-ban érdekl6dnek a mobil-
marketing lehet8ségei irant.

A fenti eredmények alapjan H4-t és H5-t elvetjiik.
Ugyanakkor, azt sem allithatjuk, hogy az 6sszes fi-
atal elzarkézik a m-marketing eszkdzeit6l, mert nem
a teljes sokasag utasitja el azt. igy van lehet6ség
a korosztaly bizonyos hanyadanak hatékony bevo-
nasara. A mobiladatbazisba regisztraltak szamanak
novelése érdekében a motivéacids-rendszereket is
tovabb kellene fejleszteni az eredmények alapjan.
A felsorolt motivacios elemek kedveltségét az 5. tab-
lazat foglalja dssze.

Az utolso felvetés, hogy a végzettség befolyasol-
ja a fiatalok hozzaallasat a mobilmarketinghez. En-
nek bizonyitasara kétmintas t-prébat hasznaltunk.
Az elemzéshe a kovetkezdn kérdések Kkerliltek be
fligg6 valtozokeént:

1. szivesen fogadnanak-e a vala-
milyen mobilmarketing eszkdzt,

mennyire tartjdAk hasznosnak
a mobiltelefonra kapott reklamo-
kat,
3. mennyire talaljak ket személyre
40.1 szabottnak,
29,3 4. szivesen kapnanak-e reklamot
kedvenc markaikrol,
14,6 5. jo informdcidszerzési csatorna-
10,3 nak tartjak-e a mobiltelefont,
26 6. kompenzacioé mellett regisztral-

1 Afogadott reklamok utan lebeszélhetd percek, ingyen SMS, MVB (izenetek

2 Afogadott ajanlatok utan bizonyos 6sszegli Ft-ot kapnak
3 Napi sajtd, sport, id6jaras
4 Zene, héttér, video, jaték, stb.

nanak-e adatbazisba.
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Az 6todik allitas kivételével egyikben sem mutatkozott
szignifikans kapcsolat 0,05-6s szint mellett. Ez a k-
16nbség abbol adédik, hogy a még tanulok magasabb
pontszamot adtak erre a kérdésre. Ezek alapjan egy-
értelmden kijelenthetjik, hogy a hozzaallas nem fligg
a végzettségtdl. Nagy valoszin(iséggel inkabb vala-
milyen mas, kiils§ tényez8k - akar a mobilhasznalati
szokasok, tarsadalmi réteg, vasarolt termék jellege,
Ujdonsagok iranti nyitottsag - befolyasoljak.

A kérd6iv mobilhasznalati szokasokkal foglalko-
z0 Likert-skalas kérdései alapjan a klaszteranalizist
alkalmazva homogénebb csoportok hozhatdk Iétre,
melyek tagjai megkozelitéleg azonos preferencidk-
kal rendelkeznek a mobil alkalmazasaval kapcsolat-
ban. A Ward-mdédszert alkalmazva két, harom, vagy
négy K-kozepi klaszter kialakitasaval prébalkoztunk.
Mivel a kétcsoportos megoldasnal az egyikben tl
sok, a négyesnél pedig az egyikben tl kevés tag volt,
a szorasok viszont nem tértek el jelent6sen, ezért
a harom osztalyos megoldéast valasztottuk. A kapott
eredmények alapjan a kovetkez6képpen neveztiik
el csoportokat: ,,minimalistak”, ,,hagyomany6rz6
funkcionalistak”, ,,életrevalok”.

* A ,hagyomany6rz6 funkcionalistak” (48 f6) azok,
akik teljesen elutasitjak a személytelennek tar-
tott SMS irasat, ami a telefonnak mar egy ,.extra”
funkciojaként is értelmezhet6, és azt, hogy a ké-
sziléket a szabadid6-lyukak kitdltésére hasznal-
jak. Meggy6zésik az Gjfajta funkciok hasznalata
irant kemény munka eredményeként johet
csak létre. A nemet és végzettséget megvizs-
galva megkozelitéleg azonos eloszlas figyel-
hetd meg.

* A ,életrevalok” (45 f6) csoport tagjaira a legin-
kabb jellemz8, hogy a mobiljuk nélkil sehova
nem mennek, és nem is restellik azt akar una-
lom(z6ként hasznalni. Az SMS-kiildés rajuk sem
jellemz6 teljesen, de, ellentétben a ,,hagyomany-
6rz6 funkcionalistdkkal”, 6k nem is utasitjak el
teljesen. Mint a klaszterelemzésbe be nem vont
tényez6k is mutatjak, az osztly tagjai slirlibben
hasznél-jak a telefonok extra funkcioit. Demogra-
fiai tényez6ket figyelembe véve, ebben a cso-
portban t6bbnyire férfiak talalhatéak, akik még
tanulnak.

* A, minimalistak” (64 f6) klaszterre jellemz6, hogy
véleményik mindig a masik két csoport allas-
pontja kozott helyezkedik el, kivételt képez az
SMS-irds, amiben &k érték el a legmagasabb
pontszamot. Véleménylnk szerint 6k azok,
akik a legkdnnyebben elmozdithatok barmely
iranyba. Ez a legnagyobb csoport, a tagok
tobbsége né.
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KONKLUZIOK

A vizsgalat eredményei egyértelmien bizonyitjak,
hogy a mobilmarketing hasznalhatésadganak felté-
tételei hazankban is adottak. A megkérdezett fiatalok
kdzil mindenkinek van legalabb egy mobiltelefonja,
és keészulékeik szinte kivétel nélkil rendelkeznek
a legfontosabb funkcidkkal. Emelt szintli alkalma-
zasokkal (mobil internet hasznalat, WAP-olas, stb.)
a vélaszadok kevesebb, mint fele rendelkezik. A fia-
talok mobiljuknak szamos funkcidjat hasznaljak, sét
létezik olyan is, amit szinte minden nap. Telefonjuk
nélkiil szinte sehova nem mennek, fontosnak tartjak,
hogy mindig elérhet6ek legyenek, és csak bizonyos
helyzetekben (mozi, szinhaz, elalvas elétt) kapcsoljak
ki késziilékiket. igy valoban majdnem mindig elérhe-
téek ezen a csatornan keresztil, teljesiil a ,,mindeniitt
jelenlev@sége” elve, azonban a barmikor nem.

A mobilmarketinggel kapcsolatos vélemények
megvizsgalasakor kevéshé biztatd képet kapunk. Mint
ahogy azt az eredmények is mutatjak, a fiatalok képe
negativ a mobilmarketinggel és a mobil reklamokkal
kapcsolatban. Kivételt képeznek ez alél a mobil banki
szolgaltatasok, melyet a fiatalok tobbsége kortdl és
nemtSl fuggetleniil szivesen latna telefonjan. Ugy
gondolom, ez dsszefiiggésben lehet azzal, hogy eb-
ben inkabb a sajat érdekiiket szolgald, életiiket meg-
konnyitd, tgyintézésiket felgyorsitd lehetséget lat-
nak, mint Gjabb hirdetési format, ezen kivil a bankok
is kiemelten ajanljak lgyfeleiknek ezt a szolgaltatast.

Azt, hogy a hajlandésdag megvan a fiatalokban
a mobilra érkez6 reklamok befogadasara, az a meg-
allapitas is mutatja, hogy tébb mint felik szivesen
regisztralna adatbazisba megfeleld6 kompenzacio
mellett. A legkedveltebb és vélhet6leg a leghatéko-
nyabb 6szténz6k a kedvezmények kilonbdz6 formai.
Megallapithatd, hogy a gond a hazai piaccal nem ab-
ban rejlik, hogy a fiatalok teljesen elzarkéznak a mo-
bilmarketing eszkdzeitél, hanem inkabb a motivécio-
ban és a népszer(sitésben. Egy megfelel6 kampany
a fiatalok felé, mely a f6 hangsulyt a motival6 tényez6k
megnevezésére helyezné, sokkal tobb 0j felhasznal6t
tudna megnyerni. Emellett célszer(i lenne prébaid6-
szakok bevezetésére, amikor minden kotottség nélkdl
kiprébalhatjak a fiatalok a mobilmarketing kilonbz6
eszkozeit.

Kutatasunkbdl kideril, hogy a fiatalok nagy része
a telefon szorakoztaté funkcioit is hasznéalja, vala-
mint az is tény, hogy az Uj fogyasztokban megvan az
igény a szérakozas irant. Az sem elhanyagolhat6 in-
formécio, hogy legtobben a kedvezményekhez jutast
jelolték meg a legjobb motivalo tényez6nek. Ezeket
osszehangolva lehetséges lenne megfelel§ kompen-



zacios rendszer kiépitése, amit a fiatalok felé sokkal
er6teljesebben kellene kommunikalni. Ez nagy val6-
szinliséggel megndvelné az adatbazisba regisztraltak
aranyat.

Bar a fiatalok nagy része mar talalkozott a mobil-
marketing bizonyos eszkdzeivel, mégis elutasitoak
a hasznossagukat illetéen. Negativ hozzaallasuk ma-
gyarazhato azzal, hogy Magyarorszagon a mobilkam-
panyok alkalmazdsa még nem elterjedt forma. Ha
tobbet taldlkozhatna a célcsoport ezzel a reklamozasi
formaval, nagy val6szinlséggel jobban is kedvelné.
Fontos tehat a cégeket is meggy6zni, hogy a telefon-
ra érkezd hirdetések is hatékonyak, és merjék ket
a marketingkommunikaciojuk részeként alkalmazni
akkor is, ha a hatékonysag mérése nehéz. Hazank-
ban eleinte az SMS-, illetve az MMS-kampanyok
haszndalata ajanlott, hisz ezek a funkciok a legelter-
jedtebbek: a GPRS internetet, a WAP-ot, a 3G-t, az
e-mail klienst a fiatalok jelent6s tébbsége nem hasz-
nalja, igy ezek nem biztos, hogy azonos hatékonysa-
guak lennének. Probléma e funkciék alkalmazasanal
a részleges lefedettség, a gyors haldzati rendszerek
hianya és a magas ar. Ezt a technika fejlesztésével,
beruhézéasokkal lehetne orvosolni, amik azonban
nagy valdszin(iséggel eleinte lehetetlenné tennék az
arak csOkkentését. Amig fiatalok keresete nem Kkeril
osszhangba a szolgaltatasok araival, nincs lehet&ség
a magasabb elterjedtség elérésére.

A kutatds eredményeinek elemzése utan az el6-
zetes hipotézisek egy részét elvetettik. Ez azonban
nem jelenti azt, hogy ez a kommunikéciés forma
kevésbé lehet hatékony hazénkban, mint kilféldon.
A feltart problémak megoldasa, tovabbi, részletekbe
men6 kutatasok elvégzése (pl. minden eszkodzzel
kapcsolatos preferencia vizsgalat, a fogyasztéi maga-
tartas), valamint szamos mobilkampany lebonyolita-
sa, és értékelése utan az eredmények itthon is mas-
képp alakulhatnak.
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This study summarizes the different approaches
of mobile marketing and advertising and explores
the situation of mobile marketing in Hungary. The
consumer attitudes towards mobile advertising are
also examined, primarily focused on the Hungarian
young generation between the age of 18-30, in
which group a questionnaire based research was
conducted in October 2008. The survey shows that
the fundamental conditions of mobile marketing and
advertising are given in Hungary but the majority
of young consumers do not use the required mobi-
le functions, which transmit the mobile ads. Their
attitude towards mobile marketing and advertising
depends on their mobile usage habits.
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Nyugat-Eurépahoz képest
hazdnkban a kis- és kozépval-
lalkozéasok helyzete nem
mondhat6 szerencsésnek -

az EU-csatlakozas nyujtotta
lehet6ségeket ezen a téren
egyel6re nem tudjuk kihasznal-
ni. Aszerz6k allaspontja szerint
a marketing eszkoztaranak
bevetése fogddzot jelenthet

a KKV-k érvényesiiléséhez.

A kutatas a tej- és husiparban
mkod6 vallalkozasok megkér-
dezésével olyan kérdéskordk
alapjan probal el6remutato
perspektivat alkotni, mint

a piaci informéacidszerzés
maédjai, a marketingtervezés
szinvonala, az vallalat
vezetésének jellemzdi, a mar-
keting-mix elemek, stb.

Kulcsszavak:
kisvallalati
marketing,

élelmiszeripar
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Polereczki Zsolt, Szakaly Zoltan

F ogyasztoorientacio

Realitds vagy a joved zenéje

a hatékony kisvallalati m arketing

az élelm iszeriparban?

BEVEZETES

Napjainkban a kis- és kozepes vallalkozasok létének, miikodésének kér-
dése a hazai gazdasagpolitika egyik kulcskérdésévé valt. A modern pi-
acgazdasaggal rendelkez6 orszagokban ez a szektor jelenti a gazdasagi
fejl6dés motorjat, az Gj, innovativ megoldasok sziiletésének helyét, illetve
nem utolsd sorban 6k foglalkoztatjdk a munkavallalék - orszagonként
eltérd aranyu - tainyomé tobbségét. Magyarorszagon a KKV szektor egy
igen viharos atalakulasi id&szakot él meg, melyben a tét a nyugati or-
szagokéhoz hasonl6 pozicidk elfoglaldsa, vagy a multinacionalis cégek
hatalmas eréfolényével szembeni teljes megadas. Az elemzés targyaul
vélasztott két iparag (tejipar, husipar) jelenlegi helyzetét vizsgalva a jo-
vOkép jelenlegi ismereteink alapjan els6 ranézésre egyértelmien felva-
zolhatonak tiinik: a hatalmas importdémping el6bb-utébb ellehetetleniti
a kis- és kdzépvallalkozasokat, mig végll a hazai piacrol kiszorulva m(-
kodésképtelenekké valnak, és csak egy-két, igen specidlis terméket el6-
allité vallalkozas marad talpon.

Ne feledkezziink meg ugyanakkor arrél, hogy jelenleg tanuljuk azokat
a kifinomult piaci mechanizmusokat, melyek alkalmazasaban Nyugat-
Eurépanak mar évtizedes-évszazados gyakorlata van. Eppen az 6 pél-
dajuk vilagit ra, hogy van élet a nagyvallalatok arnyékaban, és a kisval-
lalati szektor hosszutavon nyereséges lehet a megfelel§ piaci réseket,
érdekérvényesitd maddszereket és marketing-er6forrasokat kiaknaz-
va. Ne féljink tanulni ezen orszagok korabbi gyakorlatdbdl, hiszen
a tapasztalatokat a hazai feltételeknek megfelel6en adoptalva sikere-
sen alkalmazhatjuk. Példaként emlithet6 legkdzelebbi szomszédunk,
Ausztria esete, ahol az élelmiszeripar rovidtdvon az EU-csatlako-
zas vesztesének bizonyult (Torzsok, 1998), a vallalkozasok hason-
16 szituacioval kellett, hogy szembenézzenek, mint hazank napjaink-
ban. Megfelel6 kozOosségi marketinget alkalmazva azonban mara
az osztrdk élelmiszeriparban miikddd véllalkozdsok a kdzds piac ha-
szonélvez@ivé véltak.

Ennek megfelelSen a cikk célja, hogy ezt az el§ ranézésre borus ké-
pet arnyaltabbd tegye, és az Gjabb ismeretek fényében alternativ jovoke-
pet sikeriljon felvazolni.



1. tdbla
A kutatasi minta 6sszetétele (db)
) Alkalmazotti l1étszam
Iparag
0-9 10-19 20-49
Husfeldolgozas,
hiskészitmény 27 14 20
gyartas
Tejtermék és
T - 1 3
jégkrém gyartas
Osszesen 36 15 23

ANYAG ES MODSZER

A kutatas sorén orszagosan 96, a tej- és husiparban
m(ikod6 kis- és kdzepes vallalkozast kérdeztiink meg
egy kérddiv segitéségével 2008 juliusdban. Ezek ko-
zil 20 cég a tejfeldolgozasban tevékenykedik. A vé-
letlenszer(iséget a rendelkezésre allo adatbazisbdl
véletlen szam generatorral torténé kivalasztas garan-
talta. Ennek Iényege, hogy a cimlistaban szerepl6 val-
lalkoz&sokhoz rendelt sorszamok koziil a szamitégép
véletlenszerlien valasztja ki a mintdba bekeril6 cé-
geket. Az adott cégnél az interju azzal a véllalkozast
vezetd személlyel tortént (face-to-face mddszer), aki-
nek a feladatkdre a vallalkozas egészére, valamint az
adott piacra széleskor( ralatast tesz lehetévé. Aminta
Osszetétele az 1. tdblazatban lathato.

Az alkalmazott kérd6iv f6 kérdésblokkjai a piaci in-
formacidszerzés mddjait, a jovére vonatkoz6 marke-
tingtervezés szinvonalat, az outsourcing elterjedését
és a haldzatokban valé részvételi hajlamot, a vallalat
vezetésének jellemz6it, a marketing-mix elemeket
vizsgélta, illetve utolsé elemként olyan allitdsokat
tartalmazott, melyek alapjan az egyetértést vizsgalva
klasztereket alakithatunk ki.

Jelen cikkben nem térekszink arra, hogy a vizs-
galat eredményeit teljes kdrlien bemutassuk, csupan
azokat a tendenciakat, valaszokat elemezziik, melyek
hozzasegitenek az élelmiszeripari vallalkozasok ko-
rében a marketing jelenlétének trendszer(i bemutata-
séahoz.

EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

Altalanos élelmiszeripari KKV marketing helyzetkép

A vizsgalt vallalkozasok informaciégy(jtési szokasa-
inak egyik elemeként arra kerestik a vélaszt, hogy
mekkora aranyban végeznek piackutatasi/adatgydijté-
si tevékenységet. A megkérdezettek 69,8%-a végez
barmilyen jellegli informéciészerzést potencialis cél-
piacaik megismerése céljabdl. Ez az arany akar ked-

50-249

vezének is mondhaté, amig figye-
lembe nem vesszilk a beszerzésre
hasznalt csatornakat, amelyeket
a 2. tablazat foglal 6ssze.

Azt lathatjuk, hogy az informa-
cioforrasok kore jellemz6en alta-
76 lanos piaci tendenciak megisme-

résére alkalmasak (ismeretségi
kor, nyilvanos adatbazisok). Azon

Osszesen

20 csatorndk, melyeken Kkeresztil
a vallalkozas termékével kapcso-
96 latos konkrét fogyasztéi informa-

ciok keruilhetnek napvilagra (sajat

vallalati kutatds, piackutaté cég)
a listdn meglehet6sen hatrasoroldédtak. Ennek megfe-
lel6en a piaci informéaciokon alapul6 célpiac-kivalasz-
tds a megkérdezettek minddssze mintegy 3,1%-ra
jellemz6. Mindemellett a megkérdezettek az informa-
cidellatottsag szintjét megfelelének vélik.

Nem meglep6 tehat, hogy a tervezett marketing
aktivitas igen alacsony aranyban jellemz6. A megkér-
dezettek 29,2%-a nyilatkozott Ugy, hogy készit mar-
keting tervet, ami els6 megkozelitésben j6 aranynak
tlinhet. Atervezésre vonatkozo kérdéshlokk tovabbi
elemei egyre részletesebben vizsgéltadk ezt a terile-
tet, mint példaul a marketing koltségvetés jelenléte,
annak ellendrzése, életciklus elemzések. A részlete-
26 kérdésekkel az elébbiekben meghatérozott szam
drasztikusan csdkkenni kezdett. Marketing kéltségve-
téssel mér csak 15,6% rendelkezik, azt 14,6% ellen-
6rzi rendszeresen (it még nincs szo6 arrdl, hogy ez
az ellen6rzés milyen modon zajlik!), illetve minddssze
9,4% koveti nyomon és értékeli termékei életciklusat.
A kezdeti 29,2% tehat a kérdések egyre részleteseb-
bé valasaval jocskan megcsappant.

2. tabla
A potencialis célpiacok megismerésére
hasznalt informacioforrasok (N=67)*

) . Avalaszok megoszlasa
Vélaszkategoria

Vélaszado %
Ismeretségi kor 55 82,1
Nyilvanosan
elérhetd 29 43,3
adatbazisok
Sajét ,vallalatl 19 28.4
kutatas
Piackutatd cég 3 4,5
Egyéb 3 4,5

*Amegkérdezettek tobb valaszt is megjel6lhettek
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Ezek az eredmények el6revetitik a vallalkozaso-
kon beldl jelen 1évé marketing ismeretek szintjét is.
A villalat vezetését vizsgald kérdéscsoport egyik
eleme azok forrasat kutatta. Ennek eredményeit
a 3. tdblazat tartalmazza.

3. tabla
A marketingismeretek forrdsa (N=96)*

. . Avélaszok megoszlasa
Véalaszkategoria

Véalaszado %
Az Uzletmenet soran
szerzett tapasztalatokhol 76 79.2
Folydiratokbal,
szakkonyvekbdl 13 135
Sza{kn?al klonfeten(:lakon 10 10,4
vald részvételbdl
Avallalkozasnak
marketing végzettséggel 9 9.4

rendelkezd iranyitd
munkatarsa van

Egyéb 3 31
*Amegkérdezettek tobb valaszt is megjeldlhettek

A marketing helyzetének nem tdlsdgosan kedvezd
eredmények hatterében val6szin(sithet6en az a ten-
dencia all, mely szerint a vallalkozasok elegendének
vélik az (zletmenet sordn szerzett tapasztalatokat
a megfelel6 marketing tevékenység végzéséhez. Fel-
merll a kérdés, hogy milyen ismeretekre tehetnek
szert egymastol ezek a vallalkozasok, ha egyikik
sem rendelkezik marketing képzettséggel. Minddsz-
sze 9,4% esetében talalhatd marketing végzettséggel
rendelkezd kolléga, akik inkdbb kozépfoku végzett-
séggel rendelkeznek.

A termékpolitika teriiletét vizsgalva megallapitot-
tuk, hogy a vizsgalt vallalkozasok termékeik jo6 ming-
ségével kivannak versenyezni a piacon, ugyanakkor
annak fogyasztdi megitélésérél nincsenek informaci-
0ik. A termék fogyasztok altali vélt megitélése telje-
sen egybe esik a bevallottan sajat véleménnyel ezen
a téren. Emellett minddssze 3,64 mértékben vannak
meggy6z6dve arrol (egy egyt6l otig terjedd skalan),
hogy a termékek mindsége lenne a legjelentésebb
versenytényez6 ma az élelmiszeriparban. A valasz-
adok mintegy 65,6%-a tomegtermékek eléallitasaval
foglalkozik, amibdl arbevétele tdlnyomo tdbbsége is
szarmazik.

Az érstratégiat egyltt vizsgalva a termékpolitika-
val megallapithatd, hogy a pozicionalas alapjat egy-
értelm(en az alacsonyabb ar, j06 minGség dimenzio-
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jaban képzelik el a vallalkozasok. A megkérdezettek
arképzésének az alapjat elsé helyen a vev@k Altal
elismert piaci érték, majd az el6allitasi koltségek,
harmadik helyen a nyereség maximalizalasa képezi.
Az arképzési szempontok kozott nem figyeltiink meg
marketing célokbol fakadé megfontolast (pl. pozicio-
nalasi megfontolasok).

Tudatos csatornapolitikardl nem beszélhetiink,
a megkérdezettek 60,4%-a nem szelektalja piacait,
minden(tt, ahol tud, igyekszik jelen lenni. A vélasz-
adok mintegy 58,3%-a egy vagy kételem(i csatornat
alkalmaz termékei eljuttatasara a fogyasztohoz, en-
nek ellenére egy egytdl otig terjedd skalan (az egyes
érték az ,,Egyéltalan nem tudom kovetni”, mig az 6tds
a ,Teljes mértékben képes vagyok kdvetni” kategori-
at jelentette) minddssze 3,47-es mértékben érzik azt,
hogy képesek nyomon kovetni annak sorsat.

Kommunikaciojuk egyik fontos jellemz&je, hogy
53,1 % nem rendelkezik mérkanévvel. Azok, akik vala-
milyen tervezett kommunikaciot folytatnak, jellemz6-
en a végs6 felhasznaldt célozzak meg, kisebb arany-
ban a kdzvetitéket, illetve egy 15,6%-ot kitevd csoport
mindkett§ csoport felé el kivanja juttatni (zeneteit.
A felhasznalt eszk6zok jellemz6en a vasarlasdszton-
zés és szemelyes eladas korébdl kerilnek ki, mig
a kozvetitket jellemz6en targyi ajandékokkal mo-
tivaljak. Mindkét kommunikécios format alacsony
intenzitassal végzik.

Megjelend latens igény

Szamos hazai kutatas (Sajtos, 2004; Szabd, 2009;
Polereczki, Szabd, 2005; J6zsa, 2004) hasonl6an
negativ képet fest fel a kisvallalatok marketingtevé-
kenységét elemezve, mint az el6z6ekben felvazoltak.
Feltehetjuk a kérdést, hogy valdban ennyire kedve-
zO6tlen a marketing mint eszk6z megitélése, helyzete
a hazai kisvallalkozasok korében? A valasz kifejtése
érdekében érdemes megvizsgalnunk, hogy a cégek
maguk hogyan vélekednek a jov6rél, mely teriileteken
varnak fejlédést.

Nyers és Szabd 2003-as felmérésiikben azt kér-
dezték a vallalkozasoktél, hogy mely teriileteken lat-
jak a jov6ben a f6bb sikertényez6ket. A valaszokat
a 4. tablazatban lathatjuk (a kovetkez6 oldalon).

Ha a kérdésre adott valaszok kozil a 4. tablazat
kiemelt sorait vesszik szemiigyre, akkor azt tapasz-
taljuk, hogy a megkérdezettek igen nagy aranyban
olyan teriileteket neveztek meg, melyek jelentds mér-
tékben a marketing teriiletéhez koéthetéek. Uj piacok
kialakitasa, az lgyfél igényeinek jobb megismerése,
egyedi (rés)piacok kialakitasa, ezek mind olyan fel-
adatok, melyek klasszikusan a marketing eszk0ztara-
val fejleszthet6ek.



4. tabla

A KKV-k altal meghatarozott f6bb sikertényezék
Magas (5) egyetértési szint aranya

F6bb sikertényezd Kalfoldi

tulajdond cégeknél

Az tgyfelek igényeinek jobb

kiszolgalasa 39,3
Uj piacok meghdditasa 26,2
Nemzetkozi mindségbiztositas

. 31,1
bevezetése
Egyedi piacok kialakitasa 131
Uj termék, szolgaltatas

. 21,3
bevezetése
A munkavallalok 98
szakképzettségének ndvelése '
Korszer(i informacios

, 131

rendszer bevezetése
Uj technoldgia kifejlesztése 8,2
Kooperacio kiépitése 13,1
Szolgaltatas nydjtasa 16,4
Exportpiacok feltarasa 11,5

Forras: Nyers, Szabd, 2003

Kutatasunk eredményei is hasonl6 tendenciat mutat-
nak. Az 5. tablazatban lathat6 eredmények a meg-
kérdezettek jovébeni fejl6dési elképzeléseit mutatjak
be. Az &ltalunk megkérdezettek is szamos olyan
tertiletet jeldltek meg, amelyek a marketing eszkdz-
rendszerével jelentds mértékben lefedhet6ek, mint
peldaul a partnerkdr bdvitése, vagy a termékfejlesz-
tés (5. tabla, a kovetkezd oldalon).

Egy masik kérdésben az arpolitika kapcsan ugy
nyilatkoztak a megkérdezettek, hogy atlagosan
18,23%-0s A&rszintndvekedés mellett lennének ké-
pesek elfogadhatd szintl nyereséget produkalni.
Amagasabb arszint elérésének vallalkozasok szerinti
eszkdzeit a 6. tablazatban foglaltuk dssze (6. tabla).

Ebben az esetben is kiemeltik azokat a terilete-
ket, melyek szintén jelent6s marketingtevékenységet
igényelnek.

Az eredmények masik fontos momentuma
az, hogy mind az 5., mind pedig a 6. tdblazatban
a marketing tevékenységet jelent6sen hatrasoroltak
a megkérdezettek, kb. 10-11% ,lat benne fantaziat”
a jovbre vonatkozéan. Azt mondhatjuk tehat, hogy
magat a marketinget kevésbé érzik a vallalkozasok
kulcstényezének jovéjik szempontjabol, ugyanak-
kor ezzel egyidejlleg olyan irdnyokat jelélnek meg

hangsulyosként, melyek hatarozot-
tan ehhez a terulethez tartoznak.

A latszélagos ellentmondas
a kovetkez8képpen oldhatd fel. Jol
tudjuk, hogy ezeknek a véllalkoza-
soknak a marketinggel kapcsolatos

Hazai

tényleges ismereteik meglehetd-
44.8 sen alacsony szinten mozognak.
Masképpen szolva azt mondhatjuk,
26,3 hogy nincsenek tisztaban azzal,

hogy milyen tevékenységeket is

24,3 takar az valojaban. Ennek ellenére
16.2 az egyre nehézkesebb piaci kiizde-
' lemben 6szténdsen olyan terilete-
15,1 ken latjadk a Kiutat, amik erGtelje-
sen kapcsolddnak a marketinghez.

13.7 Nem maés ez, mint a véllalkozasok-

ban jelen Iév6 latens igény a haté-
kony marketing tevékenység irant.

12,9 Ezen a ponton érdemes felidéz-
ni Chikan és Czakd (2002) irasat,

11,7 melyben kifejtik, hogy az elmult
115 években erGsodott a marketing
10,3 vallalaton belili pozicioja, ugyan-
81 akkor jelent6sen elmarad a nyugati

orszagokban tapasztalhaté szinttél.
Achrol és Kaotier (1999) eredmé-
nyei szerint ez a tendencia termé-
szetesnek tekinthet, hiszen kutatdsukban az erds
versenyfeltételek kdzott tevékenykedd vallalkozasok
az erbteljes versenynek Kkitett vallalkozasok egyre in-
kabb stratégiai eszkdzként tekintenek a marketingre.
Azt mondhatjuk tehat, hogy hazénkban a verseny

er§sédésével a marketingorientacié er6sddése
varhato.

Kijelenthetjiik, hogy a piaci verseny egyre éleseb-
bé valasaval a vizsgalt vallalkozasok korében 6szto-
ndsen olyan teriiletek jelennek meg fejlesztendéként,
amelyek marketingorientaciéjuk jov6beni ergsddése-
hez vezethetnek.

A marketingorientacio megjelenése

Kovetkez6 lépésként feltehetjiik a kérdést, hogy ha
val6ban jelen van ez a latens igény a vizsgalt vallalko-
zasok korében, akkor az megjelenik-e tényleges cse-
lekvés szintjén, azonosithaté-e jelenleg valamilyen
forméban.

A kérdés tisztdzésa érdekében a kérdGiv vé-
gén szerepl6 45, a vallalkozas gondolkodasmod-
jara, tevékenységére vonatkozé allitasokkal valo
egyetértés mértéke alapjan el&szér faktor-, majd
klaszterelemzést (K-kdzép) végeztiink. A vizsgalat
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5. tabla

Ajov6beni lehetséges fejlédési iranyok

a megkérdezettek szerint (N=96)*

Avalaszok
megoszlasa

Valaszkategoria

sé csoport kialakitdsaban még nem
tud kiteljesedni.

Habéar véllalati klaszter szinten
nem sikerilt kKimutatni a marketing-
orientdlt gondolkodasmod jelen-
létét, tovabb vizsgalédtunk annak

Valaszad6 % érdekében, hogy més modszerrel

Partnerkor szélesitése 45 46,9 sikeril-e egy vallalati csoportot
Lens . , , o azonositani mint marketingorien-
Termékfejlesztés a tomegtermékek piacan 26 27,1 talt gondolkodasit. Ennek érde-
Termékfejlesztés réspiaci termékek piacéan 26 27,1 kében a marketing informaciégy(ij-
Marketing tevékenység fejlesztése 10 10,4 téshez es tervezéshez kapcsolodo
Horizontélis integraciok kialakitésa 5,2 keeresbIokkokbol klemeltunlk negy
o A o teruletet. Az ezekre adott valaszok
Vertikalis integraciok kialakitasa 2,1 képezték az elégséges marke-
Egyéb 4 4,2 tingtevékenység meghataroza-

*Amegkérdezettek tobb valaszt is megjeldlhettek

eredményei a kévetkez6t mutattak. A faktorok értéke-
lése soran 7 eltérd jellegzetes viselkedésmintat sike-
rilt azonositani, melyek kozott mar megtalalhatd volt
a marketingorientalt gondolkodas. Ezek azok, akik
ugy vélik, hogy kiemelt figyelmet kell forditani a fo-
gyasztoi igények megismerésére, a termékek jellem-
zGit ezen igényekhez igazitva igyekszenek kialakitani
egy gazdasagilag indokolhato mértékig, figyelembe
véve a fenntarthatésadg szempontjait is. Ugyanakkor
meg kell jegyezniink, hogy a faktort épp, hogy sikeriilt
kimutatni. A HAIR et al. (1998) alapjan a minta elem-
szamanak fiiggvényében ajanlott, szignifikansként el-
fogadhat6 faktorsuly als6 hatarat 0,6-nal allapitottuk
meg, a marketingorientalt gondol-
kodasmadot lefedd faktor esetében
a legmagasabb érték is mindossze
0,652 volt. Azt mondhatjuk tehat,
hogy a gondolkoddsmod mar cse-

6. tabla

sdnak alapjat. Ez a négy terllet

a termékjellemzék alapjaul szolgalo

piaci informaciogydjtés, a marke-
ting terv jelenléte kdltségvetéssel, a marketingre for-
ditott 6sszegek hasznosulasanak ellen6rzése, illetve
a termékéletciklus elemzése és felhasznalasa voltak.
Azon vallalkozasok ardnya tehat, akik marketingter-
vezése alapjat konkrét termékre irdnyuld piaci infor-
maciogydijtés képezi, rendelkeznek elézetesen meg-
hatarozott marketing koltségvetéssel, ezen pénzek
hasznosulasat ellen6rzik és a tervezést a termékeik/
termékcsoportjaik aktudlis életciklusdhoz igazitjak,
a teljes mintdhoz képest 2,3%-ot tesznek ki. Abban
az esetben, ha a felsorolt 4 elembd&l harom megfelel
miikodését mar elégséges szintnek tekintjik, akkor
ez a szam 8,3%-ra emelkedik.

A magasabb arszint elérésének eszkozei
a megkérdezettek szerint (N=96)*

kély, de kimutathaté mértékben je- Avalaszok
len van a vizsgalt két iparagban. Vélaszkategdria megoszlasa

Akovetkezd 1épésben a faktorok Valaszadé %
aEISEJein I;asez;[gigleenmzaezs;n\gefr?ztrzl;.r Kapcsolati rendszer fejlesztése 36 37,5
nem sikeriilt nyomara bukkannunk Termékfejlesztés a réspiaci termékek piacan 27 28,1
olyan csoportnak, ami a marketing-  Termeékfejlesztés a tomegtermékek piacan 22 22,9
orlen,ta(:lo Jegyeit hordoztg volng Marketingtevékenység fejlesztése 1 11,5
magéan. Egy csoport esetében fi-
gyeltik meg a marketing jelenlét- ~ Horizontalis egyittmikodes 10 104
ét, de ott is erSteljesen alarendelt, ~ mas feldolgozokkal '
végrehajté  funkcioként, aminek Maérkanév alkalmazésa 6 6,3
a vallalat stratégiajara nincs észre-  \/qrtikalis egyttm(ikodések 3 31
vehet6 hatdsa. A faktorok szintjén )

Egyéb 10 10,4

kimutathato jelenlét tehat - aho-
gyan vartuk - jellemz6 magatarta-
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Ezeket a vallalkozasokat megvizsgalva a vallalati mé-
ret tekintetében kettd polus jelenik meg. Kozos tulaj-
donsaguk, hogy egy kivétellel a husiparhoz tartoznak
és mindannyian kft. formaban mikddnek, valamint,
hogy nem mutatnak teriileti egyez6séget. Egy kisebb
csoportjuk a kisvallalkozasok kérébe tartozik 0-20 f6
alkalmazottal, maximum 250 M Ft netté arbevétellel.
Nagyobb részt alkotnak a jellemz&en 20-100 6 alkal-
mazotti létszdammal, 750 M Ft-nal magasabb netto
arbevétellel rendelkez6k. Ezek azok a véllalkozdsok
tehat, akik a fogyaszt6i Ujdonsagelfogadas tipizalasa-
nak mintajara innovatoroknak nevezhetéek a vizsgalt
kisvallalati kdrben.

.Az eredmények

alapjan kijelenthet6

a vizsgalt két iparag vallalkozasainak korében, habar
igen elenyész6 hatdsa van az agazatok egészében

tevékenykedd KKV-ra.”

Az eredmények alapjan kijelenthetd tehat, hogy
a marketingorientalt gondolkodasméd mar jelen van
a vizsgalt két iparag vallalkozéasainak korében, habar
igen elenyészd hatdsa van az agazatok egészében
tevékenyked6 KKV-ra. Becsléseink alapjan 5-10 év
kozotti id6tartam sziikséges ahhoz, hogy ez a visel-
kedésminta klaszterek szintjén is kimutathatéan meg-
jelenjen hazankban.

KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A felvazolt eredmények alapjan agy tlnik, hogy
a marketingorientacio egyik legjelent6sebb terjedési
korlatja a marketing eszkdzrendszerének ismeret-
lensége. Annak érdekében, hogy a vallalatokon be-
I0l tovabbléphessenek a marketing mint egyenrangu
funkcio Kkiépitésének szintjére le kell kizdeni az is-
meretek hianyabdl, valamint a rész-
leges ismeretekb6l allo korlatokat.
Nem masrdl van sz6, mint a ,,marke-
ting marketingjérdl” a kivallalkozasok
korében. Ezen ismeretterjesztési,
tandcsadasi tevékenységnek sza-
mos mddja lehetséges, jelen esetben
a kozosségi szinten szikséges 1épé-
sekre koncentralunk.

Az els§ terlilet a marketing oktatds kérdése.
Az elmult évtizedben a marketing divatszakmava nét-
te ki magat, rengeteg hallgaté végez hazank kilon-
b6z6 egyetemein BsC és MsC Marketing és keres-
kedelem szakon és még ennél is tdbben szereznek
FSZ vagy OKJ szinten marketing oklevelet. Ennek

tehét,
a marketingorientalt gondolkodasmaéd mar jelen van

eredményeként a képzési &g felhigult, a nagy sza-
mok torvényébdl adédoan egyre tébben szereznek
képesitést a szakmaban, akiknek nem kellene. Ezen
»Szakemberek” munkéaba allasa pedig nem hogy ja-
vitana, de jelent6sen rontja a marketing teriiletének
megitélését, ami magaval vonja a teriilet fontossaga-
nak elhanyagoldsat. Emellett nem lehet megtagadni
a tovabbtanulds lehet6ségét egy diaktdl sem, ezért
a feladat egy olyan marketing iskola elinditasa, ahol
kiemelten foglalkoznak az élelmiszeripari vallalkoza-
sok marketing sajatossagaival, lehet6ségeivel.

Masik terliletként mutatkozik a marketing szak-
mai mihelyek, orgdnumok és szervezetek aktivabb
nyitdsa a vallalati szféra felé. Annak
érdekében, hogy az a latens igény,
ami vizsgalataink szerint jelen van
kisvéllalati szinten konkrét, a marke-
ting mint vallalati funkcio és vallalat-
iranyitasi  filozofia irdnti  igény-
ben testesliljon meg, sziikség van
a kulénb6z6 tudomanyos, ismeret-
terjeszt6 férumok, konferencidk létrehozéasara. JoO
kezdeményezések ezen a téren az Elelmiszer szak-
lap Aaltal szervezett tovabbképzések, az MMSZ
egyes kisvallalatoknak tartott férumai, valamint
a Kaposvari Egyetem Gazdasagtudomanyi Karan
m(ikod6 Marketing és Kereskedelem Tanszék Taplal-
kozas-marketing Konferencia c. konferenciasorozata,
melyen évr6l-évre egyre tobb KKV jelenik meg.

Tovébbi feladatok mutatkoznak az allami szaba-
lyozas oldalarol, melynek els6sorban a kiszamitha-
to, tervezhetd piaci kornyezet kialakitadsaban lenne
szerepe. Jelentds, a marketing tervezés ellen hatd
tényez6 a szabalyozasi kornyezet folyamatos valto-
zasa, ami bizonyos szinten értelmetlenné teszi magat
a tervezést, hiszen a tervek olyan gyakori valtoztata-
sat kovetelné meg, ami a gyakorlatban nehezen old-
haté meg.

hogy

»A fogyasztoi dontések tudatosabba valdasa, az ar mint
kizarolagos ddéntési tényez6 hattérbe szoruldsa, ezen
keresztilpedig a minéség verseny meger6sddése el6-
segitené a vizsgalt vallalkozasok marketingorientacio-
janak er6sodését. ”

Utols6 tevékenységi korként az orszagmarketing
szervezet, illetve az 4gazati szinten tevékenykedd
érdekvédelmi szervezetek hatékonyabb kdzdsségfor-
mald szerepe mutatkozik. Ezen szervezetek feladata
lenne a magyar fogyasztok hazai termékpreferenci-
djanak kiépitése, mint ahogyan azt szamos eur6pai
orszagban sikeriilt mar megoldaniuk. J6 példa erre
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az osztrakok esete, ahol az élelmiszeripar az EU-
csatlakozas utan hasonlo helyzetbe kertlt, mint ha-
zankban, ugyanakkor az AMA hatasos tevékenységé-
nek kdszénhet6en ma az 4gazat a csatlakozas egyik
nyertesének mondhatja magéat (Szente és Temesi,
2008). Ezen szervezetek helyett a hazai fogyaszté
gondolkodasét jelenleg a kereskedelem formalja, ami
az ar kizarélagos el6nyére kondicionalja a vasarlokat
(Szakaly, 2009). A fogyaszt6i dontések tudatosabba
valdsa, az ar mint kizar6lagos dontési tényezd héat-
térbe szorulasa, ezen keresztiil pedig a minéség ver-
seny megerdstdése el6segitené a vizsgalt vallalko-
z4sok marketingorientaciojanak er§sodését.
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Hazénkban dinamikusan né a
kereskedelmi méarkés termékek
piaci részesedése. Atovabbi
fejlédés pontosabb vizsgalata-
hoz sziikséges a kutatéi modell
- amely ezek magyarorszagi
napi fogyasztasi cikkek piacan
valo elterjedésének befolyasold
tényezdit rendszerezi - értéke-
lése. Afogyasztoi mélyinterjuk
szerint, a felallitott modellben
szereplé jellemz6k (mas ténye-
z6re nem derilt fény) valoban
befolyasoljak a sajat markas
termékek valasztasat, ezaltal
alkalmassa teszik a kvantitativ
vizsgalatra.

Kulcsszavak:
kereskedelmi marka,
sajat marka,
boltvalasztas,
tapasztalat

Ball6 Zs6fia

A k ereskedelm i m 4a4ark as

term é k ek tovabbi noveke-

d é sének fogyasztdi

befoly asold tényez 6.
a m agyarorszagi nap.i
fogyasztasi cik kek piacan

BEVEZETES

A kereskedelmi markas élelmiszerek novekv6 bolti forgalma Magyar-
orszagon kdzel 150 milliard forintot ért el 2008. els§ félévében. A napi
fogyasztasi cikkek piacain, értékben mért piaci részesedésiik a GfK
Hungaria Kereskedelmi Analizisekb6l szarmazé adata szerint 2008. év
végére meghaladta a 25%-otl A jelenség vizsgalata emiatt kilonds-
képpen érdekes. A kereskedelmi markak magyarorszagi elterjedésének
vizsgalatahoz, a magyar és nemzetkdzi szakirodalom megismerése utan
elméleti keretet allitottam fel arra vonatkozélag, hogy a térnyerést milyen
tényez6k befolyasolhatjak. Ennek a kutatasnak a keretén beliil, fogyasz-
tokkal készitett mélyinterjukkal azt kivantam felmérni, hogy a modellben
szerepl6 jellemz8k miként jelennek meg a napi fogyasztasi cikkek vasar-
lasi magatartasa soran. Kiemelt kérdés volt, hogy a fogyasztok mennyire
ismerik a hazai kiskereskedelmi forgalomban megtalalhaté sajat markas
termékeket és mi a véleményiik ezekrél. A modell értékelése mellett fon-
tos tanulsdga a beszélgetéseknek, hogy annak ellenére, hogy sokan
vasaroljak ezeket, kevesen tesznek kilonbséget a sajat és a termelGi
markak kozott, ill. nem is tudjak, hogy az altaluk hasznalt termékek ke-
reskedelmi markajdak.

SZAKIRODALMI OSSZEFOGLALAS

A nemzetkdzi és hazai szakirodalom attekintése utan egy olyan modellt
alkottam, amelynek segitségével a kereskedelmi markak magyarorszagi
elterjedésében szerepet jatszo tényez6ket harom f6 csoportba soroltam
(1. 4bra, a kovetkez6 oldalon).

A kiskereskedelem jellemz6i alkotjak az elsé csoportot. Egyik terllete
ennek a struktira, a koncentracio: milyen mértékben jellemz6 a kiske-
reskedelemre a fejlett (izletfajtdk (hipermarket, szupermarket, diszkont)l

1Jelent8sen visszaesett a hazai FMOG piac; http:/Amwwv.marketinginfo.hu/tanulmanyok/essay.php7icH2288, letdltve 2009. 04. 23,
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1. dbra

FORGATOKONYYV A fiatalok taplalkozasi

szokasainak vizsgalatara” -

jelenléte, illetve mekkora mértékli a koncentracio
(Connor & Peterson 1992, Queich & Harding 1996,
Cullen 1997, Veloutsou et al. 2004, Harcar et al.
2006). Ide tartozik a sajat markas termék bevezetésé-
vel jaré kereskeddi elény is: a magasabb arrés (Bauer
- Agardi 2000), a termel&kkel szembeni erésebb tar-
gyalasi pozicié (Richardson et al. 1996a). Masik te-
rilete az elérhetéség: mennyire sir a bolthalézat,
mennyire jellemz6, hogy orszagos lancok talalhatéak
egy orszagban (Richardson 1997).

A befolyasol6 tényez6k masodik csoportjat a ter-
mékkategoria jellemz6i képezik. Ennek egyik olda-
la a szezonalitas (Nagy 2005). Masik teriilete, hogy
az adott marka els6sorban mindségi (Relan 2006)
vagy arorientalt pozicionalast-e (Quelch & Harding
1996), illetve a termékkategdria mennyire telitett ver-
seng6 termel&i markakkal (Quelch & Harding 1996,
Steenkamp & Dekimpe 1997, Hoch & Lodish 1998,
Dunne - Narasimhan 2000, Kenesei 2002).

Abefolyasold tényez6k harmadik csoportja - ame-
lyek megismerésére, modellben betdltétt szerepének
értékelésére a meélyinterjuk iranyultak - a fogyasztd
jellemz@it foglalja 6ssze. A szociodemografiai ténye-
z6k sok kiilonbdz6 kombinécioja kerilt mar Kipréba-
lasra (Myers 1966, Richardson et al. 1996a, Ailawadi
et al. 2001, Sudhir & Talukdar 2004, Kolos - Kenesei
2005, Mieres et al. 2006), &m egyetértés nem sziile-
tett arrol, hogy mi is befolyasolja igazan a fogyasz-
tot. Mas kutatasok (Batra & Sinha 2000, Hansen
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részlet

et al. 2006) inkdbb az arérzékenységet vizsgaltak,
mint a szociodemografiai tényez6k egy 0Osszesitett
jellemzgjét.

A nemzeti kultdra mint tovabbi befolyasolo tényezd
hat az arérzékenységre, a fogyasztd kockazatvalla-
lasi hajlanddsagara és arra, hogy mennyire tdmasz-
kodik kiils6 jegyekre egy termék min6ségének meg-
itélésekor.

A fogyasztéi magatartas terlletén fontos ténye-
z06 a termékkategoOridban vald érintettség mértéke,
a sajat markakkal kapcsolatos tapasztalat (Steenkamp
1989, Richardson et al. 1996a, Batra & Sinha 2000,
Kenesei 2002, Ailawadi & Keller 2004, Mieres et al.
2006), a markah(iség (Hoch & Banerji 1993, Harcar
et al. 2006), a termék min6ségének megitélése soran
kiilsé jegyekre valo hagyatkozas és a kockazatvalla-
lasi hajland6sag (Yin & Suh 2005, Harcar et al. 2006,
Mieres et al. 2006). A vasarlasi helyszinhez kapcso-
lodik annak kivalasztasa (Richardson et al.1996b,
Vahie & Paswan 2006), megkdzelitési modja, és a sa-
jat marka bolthiség-alakit6 képessége (Richardson
et al. 1996a, Bauer - Agardi 2000, Kenesei 2002,
Veloutsou et al. 2004).

A GfK Hungéria 2007-es évet bemutaté Kereske-
delmi Analizisek cim({ tanulméanya szerint Magyar-
orszagon alacsony a bolthlség: a vasarlok éves
szinten atlagosan 6-7 fajta csatornaban végzik napi-
cikk-bevasarlasaikat. Ugyanezen forrasbol szarmazo
adatok azt mutatjak, hogy a csatorna iranti lojalitas



a hipermarketek esetén a legmagasabb (a haztarta-
sok FMCG koltéseinek 27%-a), amit tavolrol, de kozel
azonos szinttel a szupermarketek, a kisboltlancok és
a fuggetlen kisboltok kdvetnek (17%, illetve 16-16%).
A legtdbb féle csatornat a diszkontban is vasarlok,
a legkevesebbet a fiiggetlen kisboltot is latogatok
hasznaljak. A kutatdssorozat 2008. évre tovabbi no-
vekedést regisztralt2: vélhetéen a gazdasagi valsag
miatt, egy atlagos héztartds egy év alatt méar tébb
mint 8 kereskedelmi lancban vasarolt. Havi rendsze-
rességgel atlagosan 4 lancot latogattak (3 kereske-
delmi lancot + 1 ,sarki Kkisboltot”). Ennél az adatnal
biztosan magasabb a latogatott boltok szama, hiszen
egy csatornabdél altalaban tobbfélében vasarolnak
a fogyasztok.

A Nielsen 2007-ben, a boltvalasztasi szokésok
(rendszeres internetez6k korében tortént) felméré-
sekor taldlt eredménye szerint a megkérdezett ma-
gyarok 87 szdzaléka szamara lényeges, hogy vasar-
laskor a pénzéért jo értéket kapjon (olcso hirl Uzlet,
rendszeres arengedményes akcidk). Utdna a magas
mindségl markak és arucikkek b6 valasztéka kovet-
kezik 64%-kal. A harmadik szempont egy bolt kdzel-
sége, konnyl elérhetésége (45%), mig a negyedik
a kedvezd parkolési lehet6ség (34%)3. A GfK Hun-
garia Shopping Monitor és Shopping Mission 2008-
2009. évi adataibdl4 az derll ki,
hogy a nagy hdaztartasi bevasar-
lasok és az akciok, arkedvezmé-
nyek keresése céljabdl a vasarlok
a diszkontokat, hipermarketeket

2. 4bra

(52%) magas. Mindezekbdl arra kovetkeztethetiink,
hogy a tervezett és nagy kosarértékd, altalaban au-
toval végzett bevasarlasok éppen a diszkontokban
és hipermarketekben torténnek, ahol a sajat markas
termékek legnagyobb valasztékat talalja a vasarlo.
Hozzatéve, hogy az utdbbinak a legmagasabb a csa-
torna lojalitasa, ez nagy novekedési potencialt jelent.
Akevésbé tervezett és kisebb kosarértékl véasarlasok
céljabol hazai lancokat latogatnak a vasarlok, ahol
szintén hangsulyt fektetnek a sajat markakra.

Fontos tanulsagot hordoz a Nielsen és a GfK Hun-
garia6 két adatsoranak egymas melletti értelmezése
is (2. és 3. abra). A GfK felmérése szerint a 2008-ban
kezd6dott gazdasagi valsadg ellenére vannak olyan
termékkategoriak, ahol a vasarolt termék mennyisége
néni tudott. A névekvd mennyiségl vasarlasok koziil
a reggeli pelyhek, az allateledel, a s6s ragcsalnivalok
és az alkoholmentes italok éppen olyan kategériak,
amelyekben a kereskedelmi markak piaci részese-
dése meghaladja a teljes élelmiszer kategoria része-
sedésének atlagat - élhetiink a feltételezéssel, hogy
az elkdlthetd jovedelem csOkkenésével a termel6i
markakrol még inkabb a sajat markak felé fordulnak
a vasarlok. A Nielsen 2009. elején az USA-ban vég-
zett kutatasa szerint a fogyasztok egyik szegmensé-
nek menekdilési taktikaja pontosan ez7.

Stagnal6 vagy névekvd mennyiségi vasarlasokaz utolso
negyedévben (2008. 4. negyedév vs. 2007. 4. negedév)

és kisebb mértékben a szupermar- Sjt 01,0

keteket keresik fel. A hazai lan- Joghurt =19

cokat az aktualis véasarlas és Chips ~m{13,8 1

a napi rutinvasarlas soran latogatjéak. Szaraztészta 10,4 A Elelmiszerek
A Nielsen 2008. | félévi felmérése Tr6 04,9 1

szerint az élelmiszer-kategoriaban Reqgeliz6 pelyhek 11,6

a kilénbdz6 bolttipusok forgalman Macskaeledel C’O 77 3

belil a diszkontokban a legmaga- . o

sabb a kereskedelmi markas termé- Egetett szesz 10,7 I

kek értékben mért ardnya (49%), ezt Bor D29 > lialok

kovetik a szupermarketek (19%), Szorp 053 J

a hazai lancok (16%) és a hipermar- Kezi modogatoszer  -0,1 1 }Héztartasi vegyipari termekek
ketek (14%)5 A GfK bevezetSben Fogkrém 039 L1t termbkek
idézett felmérése szerint az autoés Szappan Mo J

vasarlasok ardnya a hipermarke-
tekben (75%) és a diszkontokban

Forrés: GfK Hungaria, Consumer Tracking

3 Ertéket var el a pénzéért a vevok zome, http:/imwwv.hu.nielsen.comvtrends/boltvalasztas.shtml, letéltve 2009.02.03.

4 Tobbet vasarolunk a kisebb énkiszolgald boltokban, GFK Hungdria Sajtoszolgalat

6 Ismertek és elfogadottak a kereskedelmi mérkak, http:/Amwwv.marketinginfo.hu/tanulmanyok/essay.php?id=1948, letdltve 2008. 10. 09.
6 Magyar kiskereskedelem: az igazi vélsag mér 2006-ban elkezd6dott http:/Awwv.gfk.comVimperia/md/content/gfk_hungaria/pdf/press_h/

ress_20090225_h.pdf, letdltve 2009. 04, 28,

7 reagalnak a valsagra a fogyasztok? hitp:/Awwv.marketinginfo.hu/marketing_eszkozok/article.php?id=49#contents,

letoltve 2009. 05. 12
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Az lzleten bellli termékvalasztasrél ad képet a GfK
Hungaria kutatasanak eredménye8 Eszerint az élel-
miszer kategoriaban a termék min6sége, frissessége
az elsédleges szempont (valaszaddk 96%-a), amit az
ar és a megfeleld ar-érték arany kovet (92%). A meg-
kérdezettek 68%-a szamara fontos, hogy a termék
magyar eredetl legyen, ami jelentds ndvekedést mu-
tat a 2005-ben mért 52%-hoz képest. Egy Uzlet vagy
termék kivalasztdsaban az akcidk is jelent6s szerepet
jatszanak: a megkérdezettek 12 szgzaléka mindig, 21
szazaléka pedig gyakran térekszik arra, hogy vasar-
las el6tt tajékozodjon. Ezek az eredmények tovabbi
érdekl6désiinkre tartanak majd szamot a megkérde-

3. dbra

A Nielsen altal mért élelmiszer arucsoportok - mennyiségben
mért - kiskereskedelmi forgalombdl a kereskedelmi markak

oiaci részesedése (%)

zettek termékvalasztasi szokasaival kapcsolatban.

A cikk a tovabbiakban a fogyaszt6i oldal kvalitativ
vizsgalatanak azon eredményeit tartalmazza, ame-
lyek a sajat markak napi fogyasztasi cikkek piacan
val6 elterjedésében szerepet jatszanak.

A MINTA

Az interjuk 2008. Ill. negyedévében késziltek, 12
haztartasvezetbvel (dontd tébbségében nék). A meg-
kérdezettek fele egy dél-alféldi nagyvaros lakoja.
otthon vagy a f6évarosban dolgozik, és bevasarlasait
vegyesen a lakéhelyén, munkahelye kérnyékén vagy
az agglomeracioban intézi. Mindkét megkérdezési

helyszin jol el van latva napi fogyasztési cikkeket aru-
sitoé Uzletekkel. Gyalogosan is elérhet6 a valaszadok
mindegyike szaméara legalabb egy nagyobb lanchoz
tartozo Uzlet és egy kis fliggetlen bolt. Autéval nagy-
jabél 15 perc alatt akar tobb diszkontaruhazba vagy
hipermarketbe is el tud mindegyik6jik jutni.

A minta kivalasztdsa soran figyelembe vettem
a fent targyalt szakirodalomban talalhaté olyan de-
mogréfiai jellemzéket, amelyek befolyassal birhatnak
a sajat markas termékek vasarlasara (a haztartas-
vezet6 neme, kora, iskolai végzettsége, a haztartas
egy fére jutd havi nettd jovedelme). 11 néi és egy férfi
valaszadoOval beszélgettem, mindegyikik a haztartas
f6 bevéasarloja. Eletkori megoszlas
szerint a minta harmada 30-44 év
kozotti, két valaszado tartozott a 45-
54 éves korosztalyba, az 55-64, és a
65-70 év kozottiek egyarant a minta
negyedét alkottak. 30 évesnél fiata-
labb korosztalyba tartozé nem kerdilt
a mintaba, ennek oka, hogy az ilyen
kord valaszadék nem voltak nyitot-
tak az interjara, illetve azt mond-
tak, hogy nemigen vezetnek 6nallé
haztartast. Az iskolai végzettség
tekintetében a minta haromnegye-
de tartozott a fels6foku végzett-
séglek kozé (fele-fele aranyban
f6iskola és egyetem). A valaszadok
negyede érettségivel rendelkezett.
A héaztartdsok egy f6re jutd havi
nettd jovedelme a kovetkez6 meg-
oszlast mutatta: 30-40e Ft - 2 db,
50-80e Ft - 3 db, 90-10Ce Ft -
3 db, 110e Ftfeletti - 4 db haztartas.
A haztartdsok fele szamithaté 2 személyesnek (ki-
repilt gyermekekkel, vagy gyermek nélkuliek), ma-
sik felében kilonbdzd koru gyermekek voltak. Ez
utébbi csoport fele nagycsalados (3 vagy tébb gyer-
mekkel).

A MODSZER

A mélyinterjuk egyenként 1-1,5 érasak voltak, mert
tapasztalatom szerint ez az id6tartam még belefér
a héaztartasvezet6k napi programjaba, és nagyobb
valészinliséggel adnak atgondolt, nem pedig sietds
vélaszokat.

Az interjuk harom fé téma koéré csoportosultak; el-
s6ként a napi fogyasztasi cikkek vasarlasanak altala-

A vasarlék szamara egyre fontosabb az aruk magyar eredete, http://www.marketinginfo.hu/tanulmanyok/essay.php?id=2335,

letdltve 2009. 05. 12.
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nos jellemz8irdl (tervezettség, boltvalasztas, latoga-
tott helyszinek szama) beszéltiink. Masodik témaként
keriilt sz6ba a bolti kindlatbol valo termékvalasztas
(ér, akcid, markanév, egyéb ok). Ez atvezetett a ke-
reskedelmi markak korére. A fogalom Gjdonsaga és
a kodzbeszédbdl vald hidnya miatt el6szor tisztaztuk,
hogy mit jelent a kereskedelmi, vagy sajat marka ki-
fejezés, hogy a név ismeretlensége ne okozhasson
téves valaszokat. A valaszadok elmondtadk, hogy mi-
lyen sajat markakat ismernek, akar hasznaljak azo-
kat, akar nem. Kifejtették véleményiiket a sajat mar-
kas termékek csomagolasarol, mindségérél. Mind
a hasznalék, mind a nem-hasznalok esetében ki-
vancsi voltam arra, hogy milyennek itélik a terméket,
hasznal6k esetén arra is, hogy valtozott-e a vélemé-
nyik a termék kiprébalasa utan. Abeszélgetés végén
megkértem a valaszaddkat, prébaljak jellemezni azo-
kat a haztartasokat, amelyek szerintiik ilyen terméke-
ket vasarolnak, akar demogréafiai, akar pszichografiai
jellemzoékkel.

EREDMENYEK

5.1. A vasarlas altalanos el6késziilete (tervezettség,
bolthelyszin kivalasztasa és megkozelitése, bolthdl-

séQ)

A vésarlds minden vélaszad6nél tervezetten torté-
nik. Akar fejben, akar papiron, de mindegyik meg-
kérdezett haztartdsban készil lista (amit aztan lehet,
hogy otthon felejtenek, de nagyjabdl emlékeznek ra).
Anhéaztartadsok kettds céllal hasznaljak a listat; egyrészt
igy nem marad ki fontos bevasarland6, masrészt, ha
listaval mennek, akkor véleményiik szerint jobban
kordaban tudjak tartani az elkoltdtt 6sszeget. Tobb
valaszado is emlitette, hogy a lista tartalmatol is fiigg,
hogy hova megy vasarolni. llyenkor
figyelembe veszik, hogy a sziikséges
tétel akcioban van-e valahol, ill. ha
tudjak, hogy egy bizonyos boltban az
a termék altalaban olcsobb, vagy ép-
pen az altaluk kedvelt marka ott kap-
hato, akkor oda mennek bevasarolni.

A f6 vasarlasi helyszinek az
elmult évek tapasztalatai alapjan alakultak min-
den valaszadonal. Amikor megnyilt a kornyé-
ken egy Ujabb bolt, azonnal kiprébaltak (f6ként
a nyitdsi akcioknak kodszonhetden), és pozitiv ta-
pasztalat esetén tovabbra is jarnak oda. Az elhang-
zottak alapjan jol kdrvonalazddott, hogy mi a fon-
tos az egyes valaszadoknak ahhoz, hogy szivesen
menjenek valahova véasarolni. A bolti kérnyezet te-
kintetében kiemelked6 elvaras a tisztasag (az Uzle-

»A haztartdsok kett6s céllal hasznaljak a

té és az arué egyarant), az épilet kinézete, emellett
fontos a tdgassdg érzete, a logikusan rendezett és
feltoltott polcok, a valaszték szélessége és mélysé-
ge (sokféle termékkategdria legyen, ill. olcsébb és
dragabb termék is legyen ugyanabbdl a termékka-
tegériabdl), az egyértelmi arcimke, a jo fényviszo-
nyok (beteljesiiletlen kivansagként a természetes
megvilagitas). Mindenki emlitette a kdnnyen meg-
talalhaté eladdszemélyzetet, a rovid varakozasi id6t
a pénztarnal, kiszolgald pultnal. Fontos, hogy mind-
ségi termékek is legyenek a boltban (pl. 100%-0s
narancslé). Tébben panaszoltdk, hogy a tdl nagy lz-
letekben (&ltaldban a hipermarketek, raktararuhazak)
elveszettnek érzik magukat, tdl sok id6t vesz igény-
be a bevésarlas, allandban atrendezik a valasztékot,
nincs személyzet. Meglep6 modon egyik megkérde-
zett sem emlitette spontdn mddon az alacsony Ar-
szinvonalat, mint kivansagot. Ezek mellett egyetlen
véalaszadd sem tudott olyan boltot mondani, amely
az 0sszes elvarasanak megfelelt volna, mindegyikiik
boltvalasztasi dontése valamilyen kompromisszumon
(altaldban az arszinvonal, vélaszték és kozelség)
alapult.

A vasarlas helyszinének megkozelitése nagyban
fligg attdl, hogy a haztartasvezetd napi szinten hasz-
nél-e aut6t. Azokban a héztartdsokban, ahol autéval
jarnak dolgozni, altaldban munkabol hazafelé jovet
autdval torténik a vasarlas, attdl fuggetlendl, hogy ép-
pen kevesebbet, vagy tébbet kellene cipelni. Azokban
a csalddokban, ahol az autét nem hasznaljdk olyan
gyakran, a kisbevasarlasoknal gyalogszerrel vagy bi-
ciklivel kozelitik meg a vasarlas helyszinét, és csak
a nagybevasarlasokhoz hasznalnak autot. Tomeg-
kozlekedési eszk6z haszndalata ritka a megkérdezet-
teknél, annak ellenére, hogy a nagy lanchoz tartozé
boltok altaldban jol elérhetéek ezekkel is.

listat; egy-

részt igy nem marad ki fontos bevasarlandd, masrészt,
ha listaval mennek, akkor véleményik szerintjobban
kordadban tudjak tartani az elkoltott 6sszeget.”

A megkérdezettek legaldbb 3-4 izletben intézik be-
vasarlasaikat - a valaszadok fele ennél tébb helyre
is jar, az akci6zott aruknak megfelelen. Ezek kdzott
az Ulzletek kdzott mind kis, mind nagyméretl boltot
talalunk, akarcsak nagy lanchoz tartozot, ill. fliggetlen
lizletet. A nagybevasarlasok dént6 tobbségiikben hi-
permarketben, diszkont aruhazban, ritkan C&C (izlet-
ben (legf6képpen Metro-ban) térténnek. A6 vasarlasi
helyszinek kozil egyértelml el6nnyel rendelkeznek
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a kozeli uzletek (gyakran akéar fiiggetlen kisboltok),
amennyiben a Kkisbhevésarlasokat tekintjik. A napi
kenyér-tej beszerzését a legtobben a lakéhelyiikh6z
legkdzelebb végzik. Ez utobbi eredmény egybevag
a GfK Shopping Monitor 2007-es adataval9. Bolthi-
ségrél tehat nemigen beszélhetiink abban az érte-
lemben, hogy altalaban ugyanabban a boltban végzik
beszerzéseiket a valaszadok. Ha viszont olyan szem-
pontbdl vizsgaljuk a bolth(iséget, hogy adott arufajtat
altalaban ugyanott vesznek-e, akkor a megkérdezet-
tek korében kdzelebb jarunk a bolthoz hii vasarldkhoz.
Ezt a hlséget azonban els6sorban a megszokas
(mindent ott talalok, ahol legutébb), és a kényelem
(Gtba esik, kozel van, ismernek az eladok) vezér-
li. Emellett a nagyobb koltséget jelentd termékeknél
(pl. mosészer, nagy mennyiség(i tartos élelmiszer,
asvanyviz) az akciokat is figyelembe veszik a valasz-
addk, és ez megbontja a vasarlasi helyszinek meg-
szokott rendjét.

"Az akciok, arkedvezmények inkabb a jobban

id6sebb haztartasvezetéket, ili.

mieket irdnyitjdk a véasarldskor. A kevés szabadidf-
vel és egy kicsit magasabb jovedelemmel rendelkez6
hadztartdasok nem az akcidok szerint id6zitenek, inkabb
joles6en veszik tudomasul, ha a bevasarlas soran épp

akciés termék is kerilta kosarba."

5.2. Vélasztas a termékek kozil

Az interjuk sordn kildn figyelmet szenteltem annak,
hogy a bolti helyszin kivalasztasa utan a vasarld mi-
ként dont egy bizonyos termék mellett, ha van vélasz-
tasi lehet6sége. Mindenki emlitette az arat, am a haz-
tartasok egy fére es6 jovedelmének fliggvényében
a fontossagi sorrendben ez mas-mas helyet tolt be.
A magasabb jovedelmi rétegbe tartozé haztartasok-
ban f6, hogy a termék ne legyen til draga, és azt az
arut veszik meg, amit egyébként szoktak, amivel jo
a tapasztalatuk. Csak akkor gondolkoznak el mason,
ha az éppen nem kaphaté. Ha ez a helyzet all el6,
akkor altalaban igyekeznek - kiilondsen élelmiszerek
esetében, - hasonld mindséget igér6 terméket va-
lasztani. A hasonlé min@séget a csomagolas, ar, és
az osszetevdk alapjan becsilik meg. Az alacsonyabb
jovedelmi réteg valaszadoi elsédlegesen az ar alap-
jan dontenek, hozzatéve, hogy azért dcska arut nem

az alacsony jovedel-

vélasztanak, inkabb a vasarolt mennyiséget csokken-
tik. (Bar a felmérés a gazdasagi valsag érezhetd jelei
el6tt tortént, és igy azt a valaszadok még nem vették
figyelembe, a GfK Hungaria adatai azt mutatjak, hogy
2008. negyedik negyedévben a haztartasok reakcidja
jellemz8en nem az olcsobb termékek irdnyaba torté-
n6 er6sebb lefelé valtas volt, hanem inkdbb a megva-
sarolt napi fogyasztéasi cikkek mennyiségét csokken-

tették.)
Az akciok, arkedvezmények inkdbb a jobban ra-
érg, id6sebb haztartasvezet6ket, ill. az alacsony jo-

vedelmiieket iranyitjdk a véasarlaskor. A kevés sza-
badidével és egy Kkicsit magasabb jovedelemmel
rendelkez6 héztartdsok nem az akcidk szerint id6zi-
tenek, inkabb joleséen veszik tudomasul, ha a beva-
sarlas soran épp akcios termék is kerilt a kosarba.
A markah(iséget tdmasztja ald a kutatds azon ered-
ménye, hogy még a kdzepes jovedelm(i haztartasok
is elsGsorban akkor vesznek akciésan egy terméket,
ha az a megszokott markajuk. A va-
lasztdskor a kilonb6z6 kiszerelési
méretek is befolyasoljak a dontést,
ami arérzékenységre, artudatossag-
ra utal. Anagy létszdm( haztartasok-
ban egyértelm(ien preferdltdk a nagy
kiszerelést, a kisebb héaztartdsoknal
figyelembe veszik a lejarati id6t is,
és ha elfogy addig, akkor szivesen
veszik a nagy terméket.

Ajovedelemt6l, a haztartas méretétdl,
az életkortol fliggetlenll a megkérde-
zettek harmada els@sorban olyan terméket valaszt,
ami magyar. Ezt a csomagolason levé nemzeti szin(
zaszlocska, a magyar gyartasi hely vagy a marka tu-
lajdonosa alapjan vélik felismerni. A magyar szarma-
zasi helyet azért tartjak fontosnak, mert Ugy gondol-
jak, hogy ha mar sok pénzt koltenek el egy boltban,
annak egy része az orszaghan maradjon.

Avélasztast befolyésolja az is, hogy a terméket ki
fogja elfogyasztani. Az alacsonyabb jovedelm( haz-
tartasok sajat fogyasztasra az olcsobb, mig vendégek
szamara a dragabb felvagottat, sajtot veszik meg.

A markanév akkor iranyado, ha a vasarlénak
mar volt pozitiv tapasztalata vele. Gyart6i ismeretek
is aldtamasztjdk az eredményt, hogy a fogyasztok
nemigen tudtak spontan médon markaneveket felso-
rolni, de biztosan allitottdk, hogy a polcon felismerik
a megszokott termékeiket. A valaszaddk nem tettek
kilonbséget termel6i és kereskedelmi markak kozott,
a megitélésben elsdsorban a tapasztalat szamitott.

raéré,

Kenyeret legtdhbben a lakéhelyhez kézeli kis dnkiszolgald boltokban vésérolnak, http:/Amwwv.gfk.comvimperia/md/content/gfk_hungaria/

pdf/press_extra_h/press_extra 20071012_h.pdf, letdltve 2009.01.31.
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5.3. A kereskedelmi markéak ismerete, veliik kapcso-
latos tapasztalat

A kereskedelmi markakkal kapcsolatban nagyon
vegyes kép tarult fel. A vélaszadok nagyobb hénya-
da azt mondta az els6 kérdés kapcsan, hogy még
sosem latott ilyet, vagy ha latott is, sohasem vette.
A tovébbi beszélgetésekbdl aztan fény derilt arra,
hogy mindegyik6jik vett mar sajat markas terméket,
és aztdn a tapasztaltaknak megfelel6en vagy Ujra-
vasarolta és mas markakat is kiprobalt, vagy kerilte
az ilyen arukat.

Altalanossagban elmondhatd, hogy a valaszadok
azokat a termékeket tekintik kereskedelmi markanak,
amelyek egy boltlanc nevét viselik (pl. Tesco, CBA,
Reél). Azoknak a lancoknak a termékeinél (pl. Lidi,
Aldi, Plus), amelyeknél fantazianevet viselnek a sa-
jat markéak, a valaszadok ugy vélték, hogy nem sajat
markat, hanem jo min6ségl német termékeket vasa-
rolnak. Més a helyzet azoknal a lan-
coknal, amelyek kulén kommunikal-
jék, hogy a termék a sajat markajuk
(pl. Drogerie Markt, Cora), az ilyen
arukat a vasarlok sajat maguk is ke-
reskedelmi mérkéanak tartottak.

A spontdn modon szdéba keriilt
sajat markak kozul kiemelkedik a
Tesco. Ennek is els6sorban a Gaz-
dasagos valtozata, hiszen ez keriilt leghamarabb
a koztudatba. Tobben emlitették a Tesco Szines ter-
meékeket is, s6t azt is, hogy ezeknek reklamjuk is volt.
A vaélaszadék haromnegyede ismerte a CBA mar-
kajat, harmaduk pedig a Winny-t. A Metro-ban is
vasarlo haztartasok (valaszadok fele) emlitették az
Aro nevet. A diszkontldncok mérkanevei kézil 8-10
vet6dott fel, de pontosan nem tudtak koétni az adott
bolthoz - kiiléndsen azok nem, akik tobb diszkontlan-
cot is latogatnak. Egy haztartdsban ismerték a Reaél
terméket, egy masikban az Auchan sajat markajat, és
egy valaszadd emlitette, hogy a Tesco-nak és a Cora-
nak a ruhazati termékek kozott is van sajat markaja,
de megnevezni nem tudta. Nem emlitette senki az
Spar/Interspar sajat markait, a Coop termékeket,
ahogyan ezeket a lancokat nem is latogatta senki
a megkérdezettek kozil. Ez utobbit leszamitva a ke-
reskedelmi markak ismertségének aranya korilbelll
megfelel az adott bolthalézat magyar kiskereskede-
lembdl valo forgalmi részesedésének.

Avalaszaddk dont6 tobbsége az alacsony ar miatt
probalta ki el6szér a sajat markas termékeket. Alta-
laban olyan terméket vasaroltak elsének, amelyiknél

nem

nem nagy a kockazat: viszonylag gyorsan elfogy, és
nem kerilt til sok pénzbe, ha mégis ki kellene dob-
ni. Az arszinvonal nalunk kilén figyelmet igényel, ezt
tamasztja a Nielsen felmérése is, miszerint a keres-
kedelmi markdk magyarorszagi, atlagosan 40 sza-
zalékos arel6nye sokkal nagyobb, mint altalaban az
EU tagorszagaibanld A héaztartdsvezet6k harmada
mondta, hogy a tulajdonos nagy (zletlanc egyfajta
biztonsagérzetet adott abban, hogy elfogadhatatlan
mindséget nem arusit a neve alatt. Ugyanakkor volt
olyan - raadasul a legalacsonyabb jovedelmi rétegbe
tartozo - csalad, ahol épp az alacsony ar riasztotta
el a haztartasvezet6t, mondvan, hogy mi lehet ab-
ban a termékben, ha ilyen olcsd. Nemcsak a magyar,
de a nemzetkdzi irodalom (Richardson et al. 19964,
Veloutsou et al. 2004, Harcar et al. 2006) szerint
a kulfoldi fogyasztok gondolati sémaja szerint is, ami
olcsd, és gyenge csomagolasi mindségl, az rosz-
szabb mindség is.

"A valaszad6k donté tobbsége az alacsony &r miatt
probalta ki el6szor a sajat markas termékeket. Alta-
laban olyan terméket vaséaroltak elsének, amelyiknél
nagy a kockéazat: viszonylag gyorsan elfogy, és
nem kerilt tal sok pénzbe, ha mégis ki kellene dobni."

Senkit nem vonzott a sajat markanak az a tulajdonsa-
ga, hogy ez mas, mint a termel6i markak, hogy csak
egyféle boltlancban kaphato, és ezaltal egy helyen is
el tudna intézni bevasarlasait. Emellett fontosnak tar-
tottak, hogy mennyire kénnyen elérhetd az az Uzlet,
amelyik ilyen markat arul, hiszen az utazas id6igénye
és koltsége gyorsan elolvasztja az arelényt.
AKkiprébalas el6tt a megkérdezettek a csomagolas
kinézete, a termel6 neve, és masok ajanlasa alapjan
dontotték el, hogy megvéasaroljak-e a sajat markas
terméket. Alegtobben gy hallottak, és maguk is Ugy
gondoljak, hogy ezekben a termékekben ugyanaz
van, sét néha ugyanott is gyartjak, mint a drdga, mar-
kazott arukat. Akik elégedettek voltak az els6 tapasz-
talataikkal, ugy vélik, hogy amennyivel a sajat markas
termék olcsébb a termel6inél, annyival nem rosszabb
min6ségl. Ha a termék gyartdja a vasarlénak ismert-
nek tiinik, ez szinte garantalja, hogy elfogadhatd
a mindség is. Kérdéses persze, hogy a kiilfoldi gyartok
neve alapjan mi médon vonjak le ezt a kovetkeztetést
- ebben az esetben valdszinlileg javitja a megitélést
az ,,0sztrak mindség”, vagy a ,,Németorszag kedvenc
markéaja” felirat. Az a két valaszadd, aki teljesen elzar-

D Fél év alatt 150 milliérd jutott kereskedelmi markés arukra, http:/Awwv.hu.nielsen.comynews/20081002.shtml, letdltve 2009.02.04.

Hatarteriletek és atfedések 65


http://www.hu.nielsen.com/news/20081002.shtml

kozott sajat markas termék jovObeli vasarlasatol, ezt
rossz tapasztalataval indokolta.

AKkiprdbélas utdn mind jo, mind rossz tapasztalat-
rol beszamoltak. Altalaban egyetértettek abban, hogy
a gyenge csomagolas is rejtett megfeleld terméket,
de volt olyan valaszadé is, akinek kifejezetten szép
csomagolasu aru - amir6l el6sz6r nem is gondolta,
hogy sajat marka - okozott csalodast. Voltak, akiket
a pozitiv tapasztalat inditott ugyanannak a markanév-
nek mas termékkategoriaban vald kiprobalasara, és
ott szereztek mind negativ, mind pozitiv benyomaso-
kat. Olyan valaszaddé nem volt, akinek sajat markas
termékkel kapcsolatban csak jo élménye lett volna.

Azok a haztartasvezetdk, akik tobb sajat markat is
kiprobaltak mar, Ggy gondoljak, hogy azok kozdtt mi-
néségbeli és szemléletbeli kiilonbség is van. ATesco
Gazdasagos termékeit altalaban rossz mindség(inek,
ocska csomagolastnak tartjak, olyannak, ahol tény-
leg csak az ar az egyetlen vonz6 tulajdonsag, de ez
az olcs6sag mar nem éri meg. A fantdzianevet hor-
dozo, csinosabb kinézetli termékekrél sokkal jobb
véleménnyel volt mindenki - kiiléndsen, hogy ezeket
a termékeket tébben nem is tekintették kereskedelmi
markanak. A sajat markat gyakran vasarlok kilénb-
séget éreztek az egy markanevet visel§ kiilonboz6
termékkategoriak min6sége kozott is. A kekszek, udi-
t6k, tejtermékek altaldban jobban tetszettek, a papir-
aru (szalvéta, zsebkendd, WC papir) gyakran okozott
rossz tapasztalatot. Erdekes modon, az allattartok
kivétel nélkil azt mondtak, hogy a kereskedelmi mar-
kés terméket ,,a kutya sem eszi”. Ez annak fényében
is meglepd, hogy Magyarorszagon (hasonldéan mas
orszagokhoz) az Aéllateledel termékkategoria ren-
delkezik az egyik legmagasabb piaci részesedéssel
(mennyiségben 58%) a kereskedelmi markak kozott.

Asajat markas termékek csomagolasat senki nem
talalta vonzonak. Az egyszer(ibb csomagolasd mar-
kdk (amelyek altalaban a bolthal6zat nevét viselik)
esetén emlitették leggyakrabban, hogy ez talan kicsit
tllzoan is puritdn, szegényes, ,,nem tetszetds, de nem
is visszataszitd”. Ahogy varhat6 volt, az igényesebb
csomagolasu sajat markak esetén ilyen kifogas nem
volt a termékekkel szemben, csak kismértékd eltérést
érzékeltek a nagy markakhoz képest (pl. a tej doboza
nem elég vastag, a tisztitdszerek kupakja nem olyan
praktikus). Abban egyetértett minden megkérdezett,
hogy a csomagolasra kevesebbet kélt a termeld, és
emiatt tudnak ezek a termékek ennyivel olcsdbbak
lenni, mint a termel6i markak (érdekes, hogy senki
nem emlitette, hogy a reklamozas alacsonyabb szint-
je is okozhatja az arkilénbséget). Mindenki fontosnak
tartotta megjegyezni, hogy végeredményben nem is
a csomagolast fogyasztjak el, sokkal fontosabb a ki-
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nézetnél, hogy mi van rairva a dobozra, és féként,
hogy mi van benne.

A beszélgetések végén mindenkit6l megkérdez-
tem, hogy szerinte mi jellemzi azokat a csaladokat,
akik kereskedelmi markas terméket (is) vesznek.
Abban egyetértés volt, hogy ki nem veszi: az elit,
agazdagok, a markamaniasok és azok, akik mindenbél
a megszokottat keresik. Vegyes kép él az emberek
fejében arrol, hogy kinek lehet vonzé ez a markaalter-
nativa: harom megkérdezettnek példaul elképzelése
sem volt rola. Ahaztartasvezet6k fele szerint életszin-
vonal fligg6, hogy ki vasarol sajat markat; a nagycsa-
ladosok - nagy mennyiséget vasarlok, a szegényeb-
bek, egyedilalld nyugdijasok, olyan ko6zépkoruak,
akik megszoktak, hogy sporolniuk kell, a munkanél-
kiliek. Esetleg olyanok, akiknek volna tobbre pénziik,
de masra akarjak kolteni (pl. gyerekekre, utazasra -
tartésan értelmes dolgokra). Egy megkérdezett sze-
rint a tanulatlanabbak és ezaltal alacsonyabb jove-
delmiek valasztanak sajat markat, egy masik szerint
a tanultabbak, mert 6k Ggy gondoljak, hogy a marka-
névért nem szikséges tobbet fizetni. A vélemények
szerint a kor nem meghatarozd, fiatalok és id&sebbek
is ilyet valasztanak, ha élelmiszeren akarnak sporolni.
Egy valaszadé ugy fogalmazott, hogy azok, akik autd
hianydban nem tudnak elmenni mas (zletekbe, és
a helyben talalhaté bolt valasztékabdl ezt tudjak meg-
venni, egy masik valaszado rendszeresen autéval
vasarlok kosaraban lat sajat markas termékeket. Egy
sommas meghatarozas szerint: ,,Mindenki, hiszen
mindenki jar diszkontba.

A mélyinterjuk 6sszegzésébdl kideriil, hogy a ke-
reskedelmi markas termékekbdl minden héaztartasba
keriilt. Vannak olyan csaladok, ahol egy-egy termék
szerepel a beszerzési listan, mert ezekrdl jo volt
a tapasztalatuk, de szkeptikusak Gjak kiprébalasaval
szemben. Vannak olyan haztartasok, ahol kiprébal-
nak sokféle kereskedelmi markat, abban a remény-
ben, hogy igy kialakul egy olyan termékkdr, amivel
olcs6bban tudjak ellatni napi fogyasztasicikk-igényi-
ket. Ahéztartasok harmadik csoportja tgymond a mi-
néségi sajat markakat vasarolja, olyanokat, amelyek
amellett, hogy olcsobbak, mint a nagynev(i markak,
egészségesebbek (pl. teljes ki6rlési liszthdl késziilt
keksz), kevesebb tartdsitoszert tartalmaznak, prakti-
kusabb csomagolastuak, mint egyes termel6i markak.
Ok nem elsésorban a sajat markat, hanem a valoga-
tott mindséget keresik. Amennyiben ezt egy boltban
megtalaljak, akar le is mondanak a tobbféle Uzlet Ia-
togatasarol. Az 6sszes megkérdezett szerint az ala-
csonyabb arszinvonal a sajat markas termékek nagy
elénye, bar egy tul alacsony ar mar hiteltelenné teszi
a mindséget. Az Gjravasarlast és (j sajat markak ki-



prébalasat egyértelmlien a pozitiv tapasztalat gene-
ralja. Az ilyen élménnyel rendelkez6k szerint nincs
komoly mingségbeli kilénbség a neves, drdga mar-
kakkal szemben, rdadasul tobbiik csaladja észre sem
vette, amikor dragabb terméket vasarolt.

5.4. Kovetkeztetések a modell helyességére vonatkozdan

A mélyinterjuk célja a kutatdsi modell helyességének
vizsgélata volt. Habar a szociodemogréafiai tényezék
kozil nem sikerilt olyan jellemz6ket talalni, amelyek
egyértelmien befolyasolndk a kereskedelmi markak
vésarlasat, azt gondolom, hogy a kvantitativ felmérés
sordn ezeket tovabbra is vizsgalni kell. Az arérze-
kenység fontos befolyasoldja a sajat marka valaszta-
sanak: mindegyik valaszad6 az alacsony arat emlitet-
te 0 kiprdbalasi indokként, és a sajat markak legfébb
elényeként. A kereskedelmi markak min&ségének
el6zetes megitélésében az ar, a csomagolas (kilsé
jegyekre valé hagyatkozas), ill. a tapasztalat (akar
sajat, akar masok altal mondott) voltak a valaszadok
iranymutatéi. Ezzel kapcsolatban fontos visszautalni
arra, hogy a valaszadok a termékhelyettesités soran
a csomagolas, ar és osszetevék alapjan ddntenek
masik marka - akar sajat marka vasarlasarol. Az- (j-
ravasarlas egyértelm( kritériuma a pozitiv tapasztalat
(természetesen a megfelel6 ar-érték aranyra gondol-
va). Az érintettség és a markah(ség kapcsan elmond-
hatd, hogy a megkérdezettek olyan termékkategdri-
dkban prébaltdk ki a sajat markakat, ahol alacsony
a kockazat, alacsony az érintettség, és kismértéki
a nagy termel6i markak jelenléte. Hozza kell tenni,
hogy a magas érintettségl kategoridkban magas

a markahiiség, és ezekben nemigen taladlha-
tunk (jelenleg, Magyarorszagon) kereskedelmi

markakat.

A bolthiiség (mint az piackutatasi adatok alapjan
varhat6 volt) nagyon alacsony. Ezt a sajat markak
nemigen befolyasoljak, hiszen a megkérdezettek
kétharmada el@szor - tévesen - azt valaszolta, hogy
ilyet nem vasarol. A boltvalasztast els6sorban nem
az ott elérhet8 termékek, hanem az oda csabité ak-
cidk iranyitjdk. Az idedlis bolti kdrnyezethez képest
megk6tend6 kompromisszumok ellenére a hipermar-
keteket és/vagy a diszkontokat mindegyik valaszado
latogatja, ami arra enged kovetkeztetni, hogy j6 mi-
néségl sajat markédk a széles kdrben megtaldlhato
boltldncokban képesek lennének itthon is bolthliséget
kialakitani. Kiléndsképpen, ha figyelembe vesszik,
hogy a vasarlasok altaldban tervezettek, a megkér-
dezettek szeretik a jol megkdzelithet6 boltokat (akar
szupermarketek, akar hazai lancok), és szivesen
lemondanéanak az akciok miatti boltvaltogatasokrol.

A modellben kilénalléan nem - csak mint a kils6
jegyekre valé hagyatkozas és a bolthliség része -
szerepel a termeékek (ill. Gzletek) kozotti valasztas
szempontjai kdzott emlitett magyar eredet fontossa-
ga. Kulonos tekintettel az emlitett reprezentativ ku-
tatasi eredményre, amely er6s6dé tendenciat mutat
e téren, a jelenség a hazai lancokban kaphaté sajat
markakat er@sitheti. Magyarorszagon a Tesco utan
a CBA, a Coop és a Redl adja a kiskereskedelmi
forgalom legnagyobb részét, igy ha ez a szempont
a fogyasztdk nagy részénél fontos a valasztasban (és
a kiprobalas pozitiv tapasztalatot hoz), akkor jelent6s
ndvekedési potencial varhatd ezek sajat markaibdl.

OSSZEFOGLALAS

A modell megallta a helyét a kereskedelmi markak is-
mertségének, elfogadottsaganak, jév6ben val6 tovab-
bi elterjedésének vizsgalatdhoz. A fennmaradt kérdé-
sek egy részének (a sajat markat vasarlék demogra-
fiai, pszichografiai csoportosithatdsaga, sajat markak
ismerete, velik kapcsolatos tapasztalat, esetleges
ellenérzés okai, sajat marka bolthliség alakitd képes-
sége) megvalaszolasa a kutatas kvantitativ oldalaval
varhatéan megvalésul. A kereskedelmi markak tovab-
bi térnyerését azonban mindenképpen befolyasolni
fogja az djonnan megjelené markak pozicionéalasa
és mindsége, a kereskedelmi lancok versengése, és
a gazdasagi valsag haztartasok jovedelmére valé
hatasa.

HIVATKOZASOK

Ailavnedi, KL, Neslin, SA, and Gedenk, K (2001), ,,Pursuing the

value-conscious consumer: Store brands versus national brand

promotions”, Journal of Marketing, 65(1) pp.71-89.

Bauer A és Agardi 1. (2000), ,,Az élelmiszer-kereskedelem fejl6dési

irdnyai az Eurdpai Unidban”, Marketing &menedzsment, X0XXIM3)
A-7.

%Ff)itra, R and Sinha, 1. (2000), ,,Consumer-Level Factors Moderating

the Success of Private Label Brands™, Journal of Retailing, 76(2)

pp. 175-191.

Connor, JM, and Peterson, EB. (1992), ,Market-Structure

Determinants of National Brand - Private Label Price Differences of

Manufactured Food Products”, The Journal of Industrial Economics,

41ﬁ2) pp. 157-172.

Cullen, B (1997), , A Study of the Trapped Brand Phenomenon”,

Irish Marketing Review, 9(1) pp.3-14.

Dunne, D, and Narasimhan, C. (2000), ,A kereskedelmi mérkak

Ujkelet(i vonzereje™, Harvard Business manager, (2), pp.27-34.

Hansen, K, Singh, \/, and Chintagunta, P. (2006), ,,Understanding

Store-Brand Purchase Behaviour Across Categories”, Marketing

Science 25(1) pp.75-90.

Harcar, T, Kara, A, and Kucukemiroglu, Q. (2006), ,,Consumer's

Perceived Value and Buying Behavior of Store Brands: An Enpirical

Investigation”, The Business Review, 5(2) pp. 55-62.

Hoch, S.J. and Lodish, LM (1988), Store Brands and Category

Management, Working Paper, The Wharton School, University of

Hatarteriletek és atfedések 67



Pennsylvania, Philadelphia, PA

Kenesei Zs. (2002), ,A kiskereskedelem lehet6ségei a vasarlok
bolthiségének megtartasaban”, Vezetéstudomany, 33(2) pp.20-28.
Kereskedelmi Analizisek - 2007, GfK Hungaria Piackutat6 Intézet
Kolos K. és Kenesei Zs. (2005), ,A magyar vasarlok akciokkal
és arakkal kapcsolatos attitiidjeinek vizsgélata”, Marketing & me-
nedzsment, XXXIX(3) pp.40-44.

Mieres, C.G., Martin, A.M.D., and Gutiérrez, J.AT. (2006),
JAntecedents of the Difference in Perceived Risk between Store
Brands and National Brands,” European Journal of Marketing,
40(1-2) pp.61-82.

Myers, J.G. (1967), ,Determinants of Private Brand Attitude”, Jour-
nal of Marketing Research, 1V(4) pp.73-81.

Nagy J. (2005), ,Elelmiszeripari tendencidk: Sajat markak
- kategbéria menedzsment”, Budapesti Corvinus Egyetem
Véllalatgazdasagtan Intézet, M(ihelytanulmanyok

Queich, J.A. and Harding, D. (1996), ,Brands Versus Private Labels:
Fighting to Win", Harvard Business Review, 74(1-2) pp.99-109.
Relan, S. (2006), ,Beauty Marks”, Marketing Magazine, 111(22) pp. 41.
Richardson, P.S. (1997), ,Are store brands perceived to be just
another brand?” The Journal of Product and Brand Management,
6(6) pp.388-404.

Richardson, P.S., Jain, A.K., and Dick, A. (1996a), ,Household
Store Brand Proneness: A Framework”, Journal of Retailing, 72(2)
pp. 159-185.

Richardson, P.S., Jain, A.K., and Dick, A. (1996b), ,The influence of
store aesthetics on evaluation of private label brands”, The Journal
of Product and Brand Management, 5(1) pp. 19.

Steenkamp, Jan-Benedict E.M., and Dekimpe, M.G. (1997), ,The
Increasing Power of Store Brands: Building Loyalty and Market
Share” Longe Range Planning, 30(6) pp.917-930.

Sudhir, K., & Talukdar, D. (2004), ,Does Store Brand Patronage

68  Hatarteruletek és atfedések

Improve Store Patronage?” Review of Industrial Organization,
24(2) pp. 143-160.

Veloutsou, C., Gioulistanis, E., and Moutinho, L. (2004), ,Own
Labels Choice Criteria and Percieved Characterisctics in Greece
and Scotland: Factors Influencing the Willingness to Buy”, The Jo-
urnal of Product and Brand Management, 13(4-5) pp. 228-241.

Ball6 Zsd6fia, tanarsegéd
SHE YMEK, PhD hallgaté SZIE GSZDI

CONSUMER FACTORS THAT INFLUENCE
FURTHER GROWTH OF PRIVATE LABEL
BRANDS ON THE HUNGARIAN FMCG MARKET

The market share of private label brands shows
dinamical growth in Hungary. To examine their further
development itis necessary to evaluate the researcher
model - which systematizes the influencing factors
of private label penetration on the Hungarian FMCG
market. According to the consumer interviews, all
factors (but no new ones) are influential, thus the
model set is appropriate for quantitative research.

Key words: private label brand, own label brand,
store choice, experience
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A kutatas f6 célja az integralt
marketingkommunikaciéhoz
(IMK) fiz6d6 gyakorlatok 0sz-
szegzése, definicioinak felta-
rdsa. Szakirodalmi kutatdsok
alapjan elmondhatd, hogy

a kilfoldi gyakorlat sem mutat
egységes képet, holott az IMK
f6 mondanivaldja az egysé-
gesség. Ezt a disszonanciat
probéaltuk feltarni egy kvalitativ
modszer, a grounded theory
segitségével.Az integralt meg-
oldasokra egyre nagyobb az
igény a ndvekvd reklamzaj,

a meédiapluralizacio és az erg-
s0d6 verseny miatt, s mindez
megvaltoztatta a marketing-
kommunikacié egykori szinte-
rét. A kutatas eredményeként
felallitottunk egy gyakorlati IMK
modellt, amelyben 6t szintet
kilonbdztettlink meg, a ,,zéro
integraciotol a totalis integraci-
0ig”. Az interjualanyok reklam-,
és médialigynokségi képvise-
16k, tandcsadok, illetve vallalati
alkalmazottak voltak.

Kulcsszavak:
grounded theory,
integralt marketing-
kommunikacio

70 Hatarteriletek és atfedések

Bernschiitz Méria

Az integréalt m arketingkom -
m unikacié m agyarorszag:.
alk alm azadséanak feltételeid

€ s korladtai

AZ INTEGRALT MARKETINGKOMMUNIKACIO DEFINICIOJANAK
KIALAKULASA ES FORDULOPONTJAI

Az IMK-ra vonatkozé meghatarozasokat Kliatchko (2002) alapjan négy
szakaszra bontottuk. Kiemeljik azokat a szavakat, amelyeket fontosnak
tartottak az egyes szakaszokban, majd ezeket egy abraban vizudlisan is
feltlintetjuk.

Az IMK definicidjanak I. fejlédési szakasza (az 1980-as évek végétél)
LAz IMK a marketingkommunikacié tervezését elGsegité alapkoncep-
ci6. Ertékelésre keril a kiilénbdz6 kommunikéaciés tudomanyéagaknak
(rekldm, direkt marketing, elad6helyi rekldam, PR.) a stratégiai szerepe,
egy vilagos, kdvetkezetes kommunikécios hatds érdekében.” (Duncan &
Caywood, 1996). Ez a meghatarozds magaban rejti az egy hang, egy
nézet megkdzelitést, amely stratégiai szinten magaban foglalja a vilagos
és &lland6 iméazs kozvetitését minden - a vallalat altal kiadott - ,lze-
netre” értelmezve (Nowak & Phelps, 1994, Brown, 1997). Brown (1997)
még ennél is tovabb ment, felvetette ugyanis a marketingkommunikécids
eszkdzdk kozotti hatarok eltorlését. Szerinte igény merilt fel egy kozos
kommunikacios stratégia kialakitasara, amely kilonb6z6 eszkdzoket
vagy tudomanyagakat kapcsol 0ssze, a magasabb szint( szinergia el-
érése érdekében.

"A cél, hogy teljes, holisztikus kampanyt érjen el a valla-
lat, amely fejleszti a markaimazst, és noveli a markais-
mertséget, mindazondaltal magatartasbeli valtozastindu-
kaljon a fogyasztéban."

Az IMK definiciojanak Il. fejlédési szakasza (1990-es évek eleje)

Don Schultz (1994) kollégaival a Northwestern egyetemen UGjabb IMK
definiciot alkotott. ,,Az IMK az &sszes rendelkezésre all6 informacid
iranyitasdt magaban foglalja, annak érdekében, hogy Uj fogyasztokat
nyerjenek meg, a mar markah( fogyasztok megtartdsa mellett.” Ebben
a megfogalmazasban megjelenik mar a fogyasztd, amelyet azel6tt a szak-
emberek is hianyoltak a meghatarozasokbol (Kitchen & Schultz, 1999),
s6t a fogyasztd és a marka kozotti kapcsolat is bekeriilt a definicioba.



Az 0Osszes rendelkezésre all6 informaci6 iranyita-
sa szabadon értelmezhetd, nem szilikséges, csak
a klasszikus kommunikacios eszkdzdkre gondolni,
hanem minden egyes olyan pontra, ahol a fogyasz-
to valamilyen markaval talalkozhat (Kliatchko, 2005).
Ez a megfogalmazas az IMK folyamatjellegét emeli
ki, de nélkulozi a stratégiai szempontot, és a mérhe-
t6séget is. Nowak és Phelps (1994) nem alkottak U
definiciét, hanem harom értelmezési kerettel egészi-
tették ki a mar meglevd IMK jelentéseket. Akovetkezd
IMK alapfeltételeket vezették be: a one-voice marke-
ting kommunikaciot, az integralt kommunikaciot, és
a koordinalt marketingkommunikéaciot. Az egy-hangu
marketingkommunikaci6 alatt a tiszta és kdvetkeze-
tes vallalati imazst, a pozicionalast, a reklamiizenetet
értették. Az integralt kommunikacié eredménye - fel-
fogasuk szerint - a marka imazsaban torténé pozitiv
véltozas és magatartasbeli fordulat, mig a koordinalt
marketingkommunikacié a kommunikacio 6sszhang-
jara fokuszal. Acél, hogy teljes, holisztikus kampanyt
érjen el a vallalat, amely fejleszti a markaimazst és
noveli a markaismertséget, mindazonaltal magatar-
tasbeli valtozast indukaljon a fogyasztoban.

Az IMKdefiniciéjanak Ili. fejl6dési szakasza (1996-
1998)

Duncan (1996) kés6bb Ujraértelmezte a vallalati misz-
sziot, a markahoz f(iz6d6 elvarasokat, az értékeket és
a szlikségleteket, valamint a piaci varakozasokat, az
alabbi modon: ,,Az IMK olyan folyamat, amely straté-
giailag iranyitja és befolyasolja a vallalat altal elalli-
tott zeneteket, batoritja a céliranyos
parbeszédet azért, hogy létrehozza
és el6segitse a fogyasztokkal, vagy
egyéb mas érintettel vald profitabilis
kapcsolatot.” Ebben a megfogalma-
zasban az Uj elem az egyéb, mas
érintettek megjelenése, itt mar nem
csak a fogyasztok és vallalatok kap-
csolatarél van szd. Azzal viszont,
hogy az ,ellen6rzés és a befolyasolhatésag” sziiksé-
gességét is belevette a definicioba, Duncan (1996)
visszadgyazta az IMK-t a hagyomanyos marketing-
folyamatokba. Ezzel csak a vallalatok nézd&pontjat
helyezte el6térbe, mikdzben 6 maga parbeszédrél
beszél, - ami azt feltételezné, hogy a vallalati kommu-
nikacio kétiranyd, de a befolyésolas és az iranyitas fo-
galméanak definicioban vald szerepeltetése egyoldalu
nézépontot tikroz. Egy masik, a kivilrél-befelé ira-
nyuld szemlélet szerint (Schultz et.al., 1994) az IMK-
nak a kétirdnyd kommunikacié az els6dleges el6nye,
azaz, hogy a menedzsment képes legyen a nem vart
uzeneteket, informacidkat is kezelni.

Emellett tovabbra sincs egységes koncepcié és meg-
nevezés a mérhetdség, az IMK folyamatok értékelé-
sének szempontjairdl. Lehmann (1994) véleménye
szerint az IMK koncepciojanak részét képezi: a mar-
keting mix elemek konzisztenciaja, és pozitiv sziner-
gigja, a fogyasztok multimédias kapcsolatteremté-
se, a vallalat és a termékvonal stratégiaja, valamint
a vallalatok folyamatainak Gjratervezése. Harris 1998-
ban mar Ugy definialja az IMK -t, hogy az egész val-
lalatot érintené, nemcsak a kils6 kommunikéacioval
foglalkoz6 funkcioit:....stratégiai kontroll mellett tébb
vallalati funkciot érinté folyamat, amely eredménye-
képp Uj profitabilis kapcsolatot épit ki a vallalat a fo-
gyasztdkkal vagy egyéb érintettel”. Schultz és Schultz
(1998) tanulmanyukban egy teljesen j IMK-definiciot
alkottak, mely szerintik elég rugalmas ahhoz, hogy
helytalld legyen hosszl id6n keresztill. Ennek érde-
kében a definiciét az IMK-t gyakorlo szakemberekkel
is értékeltették: ,,Az IMK egy stratégiai lzleti folya-
mat, amely tervezi, fejleszti, végrehajtja, és értékeli
az dsszehangolt, mérhet6, meggy6z6 markakommu-
nikéaciét. Az IMK-ban érintett a fogyaszt6, a vasarld,
a lehetséges vevlk, és mas célpiaci szerepld, rele-
vans kils6 és bels6 kdzonség.” Ebben a megfogal-
mazasban teljesen Uj elemként megjelent az ,lzleti
folyamat” mint kifejezés. Emellett pozitivuma, hogy
a korabbi hianyossagokat - mint a mérhet6ség és az
értékelés - mar magaban foglalja. Kliatchko (2002)
hatranyként emliti a megfogalmazas hosszisagat,
az altalanossagat, valamint azt, hogy az IMK altal el-
érend6 haszon és el6ny megjeldlése nem pontos.

"Egy masik, a kivilrél-befelé iranyulo szem lélet szerint
(Schultz et.al.,
nikacié az els6dleges elénye, azaz, hogy a menedzs-

1994) az IMK-nak a kétirAnyd kommu-

mentképes legyen a nem vartizeneteket, informacio-
katis kezelni."”

A magyarorszagi IMK definicidk a Ili. fejlédési
szakaszban

A kovetkezd két megfogalmazas elénye, hogy meg-
jelenik benniik az érintettek és a vallalat folyamatai
kozoétti konszonancia. De a mérhet6ség és a stratégi-
ai szemlélet tovabbra is hidnyzik. Tasnadi (1997) igy
ir. ,Az IMK szervezetek (az Uzleti vallalkozasok, non-
profit szervezetek, intézmények) szervezeti szint{ és
termék/szolgaltatas szintli kommunikécios aktivitasa-
inak folyamatainak, fazisainak, eszk6zeinek, modsze-
reinek - idében és térben dsszehangolt rendszere.”
Bauer és Beréacs (1998) a kovetkez6képpen fogal-
maz: ,,Az IMK olyan koordinacios folyamat, amely ku-
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tatasi adatok alapjan a reklam egyes formainak kdzos
hatasat optimalizalja a célcsoportban és kiilonb6z6
szervezetek kozott.”

Az IMK definicidjanak IV. fejl6dési szakasza (1999-
2005)
Gronstedt (2000) kiemelte a folyamatos vallalati ta-
nulast, igy tanuld szervezeteknek nevezve az IMK
véllalatokat. Ebben a definicidba a vallalati tanulast
is belevette, s véleménye szerint a vallalatnak nem
csak a kommunikacids szinten kellene terveznie: ,,Az
IMK egy stratégiai vezetési folyamat, amely a vallalat
és a marka altal elérni kivant célokat el@segiti azzal,
hogy egységesiti az eréforrasait - minden olyan pont-
nal, ahol a kulcsfogyaszté vagy egyéb érintett talal-
kozik - a profitabilis kapcsolat érdekében.” 2001-ben
Duncan tovabb finomitott a sajat meghatarozasan:
,Az IMK egy olyan tobb vallalati funkciot atéleld fo-
lyamat, amely stratégiailag irdnyitja és befolyasolja
a vallalat altal el6allitott izeneteket, batoritja a cél-
iranyos és informéacidval aldtamasztott parbeszédet
azért, hogy létrehozza és el@segitse a fogyasztokkal
vagy egyéb mas érintettel vald profitabilis kapcsola-
tot.” Duncan 2001-es meghatarozdsanak pozitivuma,
hogy a marketingen kivil mar tébb vallalati funkciét
is emlit, mikdzben nem valtoztat az iranyitas és be-
folyasolas koncepcidjan. A legijabb IMK definicio
Kliatchko (2005) nevéhez f(iz6dik, szerinte: ,az IMK
olyan stratégiai szinten iranyitd alapkoncepcio és
folyamat, amely érintettfokuszi, csatornakdzpontd,
eredményorientalt markakommunikaciés program.”
A meghatarozas négy alappillére:

1. az IMKegyszerre folyamat és koncepcid (terv);

2. az IMK sziikségessé teszi a stratégiai gondol-

kodas és Uzleti iranyitas gyakorlati és elméleti
ismeretét,

3. az IMK harom alkot6elemt6l fiigg:

a. kdzonség, melyre Kliatchko sokkal tdgabb ér-
telmezéstad - szélesen értelmezett publikum
-, mint Schultz (1998). Barki és barmi lehet
a kommunikacio célcsoportja, a definicio
nem csak a puszta profitot hozo oldalrdl ko-
zelit;

b. csatornakdzpontisdg: a befogadd multiple
market értelmezése, ha barkit, barhogyan el
lehet érni, akkor a hozzéavezetd Gt is barho-
gyan interpretalhato (a markakontakt szamit).
Adefiniciéban feltiintetett csatorna fogalma-
ba a kommunikacids csatorna is beletartozik;

c. eredményorientaltsdg, ami az IMK folya-
matok mérhetdségét és felel6sségre von-
hatdsagat jelenti. A vallalat vezet8i értékelik
a lehetséges célcsoportok fogyasztoit, és
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felbecsiilik a fogyasztdk megszerzésére és
megtartadsara befektetett 0sszeg visszatéri-
tését (Ugynevezett: ROCI);
4. a markakommunikacid (j megkdzelitése, értel-
mezése.

E TANULMANY IMK MEGHATAROZASA

A kovetkez6kben bemutatjuk a sajat kutatasi ered-
ményeink alapjan kialakitott definicionkat, amely egy-
részt a szakirodalomban foglaltakra épil, masrészt
magaban foglalja a magyarorszagi viszonyokat. Bar
ezt a definiciét mind szekunder, mind primer kutata-
sunk eredményeként alakitottuk ki, mégis fontosnak
tartjuk itt, az IMK definiciok 6sszegzése utan leirni,
s ezzel allast foglalni a definicios polémidban.

A f6 eltérés a kilfoldi szakirodalomban talalhat6
meghatarozasokhoz képest az, hogy a magyarorsza-
gi szervezeteknek (pl. a hirdet6knek) a marketingkom-
munikacios dontésekben jéval dominansabb szerepe
van. Ez rdnyomja a bélyegét nemcsak a kommunika-
cios megjelenésiikre, hanem eredményességikre is.

Az IMK fogalmaba beletartozik egyrészt a kommu-
nikacios fellletek integracidja, masrészt a marketing-
folyamatok integracioja is. Definicionk emiatt képvi-
seli mindkét vonulatot. A kutatas eredménye az IMK
megvalosulasi feltételeinek tisztazdsa, igy megha-
tarozdsunkba nemcsak a kommunikacios tevékeny-
séget foglaltuk bele (mint a célcsoportnak megfelel6
kreativ koncepcio, rekldamhordoz6 kérdése), hanem
a vallalati felépitést, és az alkalmazottak szerepének
kulcsfontossagat is.

Némely kilfoldi kutat6 meghatarozasaban is meg-
talalhato a vallalat f6szerepének hangsulyozasa (pél-
daul a stratégiai integracié Sirgynél (1998), mig az
integralt kommunikacié Niemann (2005) mdveiben
jelenik meg). A kezdeti IMK meghatarozasok a rek-
lameszkdzok integraciojardl szolnak, a késébbi sza-
kaszokban a vallalat folyamatainak integralasarél be-

R

jelenik meg a definiciokban.
AZ IMK MEGHATAROZASA

Az integralt marketingkommunikacid olyan, a vallalat
célcsoportjanak szokasait, szlkségleteit figyelembe
vevl vallalatvezetési szemlélet, amely a kozponti
vallalati (marka)stratégian, a rugalmas vallalati kul-
tiran és a véllalat menedzsmentjén alapul, reagéalva
a kornyezet valtozésaira egy-, vagy kétoldali kom-
munikacion keresztll. A vallalat az Uzeneteir6l gon-
doskoddkkal (ligynokségekkel) kézdsen tervezi az
6sszehangolt, konzisztens kommunikaciés kampa-



nyokat, amelyek megfelelnek a vallalat alapvet6 kom-
munikécios céljainak.

OSSZEFOGLALAS AZ IMK KUTATASOKROL

Kitchen és Schultz (1999) kilonbéz6 orszagokon
(Egyesiilt Allamok, Nagy-Britannia, India, Uj-Zéland,
Ausztralia) beldl vizsgalta az IMK jelenlétét. Az IMK
koncepciojat és gyakorlati alkalmazasat reklamigy-
nokségek, vallalatok és orszagok korében vizsgaltak
(Gould et al., 1999, Lu, 2001, McArthur és Giriffin,
1997). Az IMK-megkozelitések mind az 6t orszaghan
ismertek voltak, de még az elmélet korai szakasza-
nak az IMKterjedési szakaszainak meghatarozasara,
akkor Ausztrdlia és India a bevezetés szakaszdban
van, Nagy-Britannia és Uj-Zéland a novekedési, az
Egyesiilt Allamok pedig a korai tébbségben (Kitchen
és Schultz, 1999). Schultz (1997) tébb példaval is
megindokolta azt a kijelentését, hogy az IMK csak-
is Egyesiilt Allamok teriiletén létezik (Coca Cola).
Az IMK-val kapcsolatosan Eszak-Amerikdban mar
tobb tanulmany is megjelent. Avalasztott modszertan
a legtobb esetben a kérd8ivezés és a mélyinterjizas.

KVALITATIV KUTATAS A MAGYAR-
ORSZAGI IMK ALKALMAZAS FEL-
TETELEIROL

célcsoportjanak

ember agy viszonyul a kdrnyezetéhez (masokhoz és
a targyakhoz), ahogyan arrol gondolkodik (Blumer,
1969). Emiatt keriilt elemzési mddszerik kdzéppont-
jadba az emberi interpretaciok, vélemények elemzése.
S igy kerdilt a vizsgalat f6 hangsulya az emberek sze-
mélyes interpretacidjara.

A marketing és a GT

Amarketingtudomany nyitott a GT modszerének alkal-
mazdasara. Az interdiszciplinaritds szellemében tdbb
tarsadalomkutato élt a lehet6séggel, hogy mas disz-
ciplinakban sikerként elkényvelt kutatasi mddszertant
alkalmazzon a sajat teriiletén. A posztmodern mar-
ketingvezetdt Schultz tébbszdér is reneszansz marke-
tingesnek nevezte, mert manapsag, aki a marketin-
gért (kommunikacioért) felel6s, annak a kutatasban,
a termékfejlesztésben, a logisztikaban, a médiaban,
a nyelvészetben, és egyéb hasonlé tudomanyagban
is jartasnak kell lennie. E vonalat képviselik azon
marketing-szakemberek, akik az antropologiabdl
(példaul megfigyelés), a pszichol6giabol (példaul
személyiség-, vagy motivacidés vizsgalat) vesznek
at kutatdsi modszertanokat, amelyek els6sorban
kvalitativak.

"Az integralt marketingkommunikacié olyan, a vallalat

szokasait, szlikségleteit figyelembe

vevl vallalatvezetési szemlélet, amely a kézponti val-

Az alkalmazott kvalitativ kutatas:
a grounded theory médszere

Az IMK alkalmazéasanak feltételei-
rél, korlatairél készitettiink kutatast.
A tanulmany sordn egy gyakorlati
IMK-modellt mutatunk be, és az IMK
alapjellemzgit vazoljuk fel.

konzisztens

Agrounded theory alapjai

Glaser és Strauss (1967) a nyers
adatokon alapuld elmélet felvazola-
sahoz nem tartottak megfelel6nek
a kordbban rendelkezésre all6 mddszereket. Felis-
merték, hogy az elmélet helyessége nem valaszthato
el az elmélet létrejottének folyamatatdl (Gelencsér,
2003).

A grounded theory (mostant6l: GT) induktiv logi-
kan alapuld elméletépitési eljaras: a kutato az egyedi
tényekbdl altalanosit. A GT a tarsadalmi jelenségek
értelmezésére jott létre, mert a kvantitativ kutata-
sok nem tudtdk teljes korien bemutatni a tarsadal-
mi problémékat. A GT kutatdsi menete a szimbolikus
interakcionistak altal bemutatott kutatasi eljarasok-
bol ered, hiszen 6k vetették fel el6sz6r azt, hogy az

inak. "

lalati (méarka)stratégian,

(igyndkségekkel) kozdsen

a rugalmas vallalati kultdran

és a vallalat menedzsmentjén alapul, reagélva a kor-
nyezet valtozasaira egy-, vagy kétoldald kommunikéaci-
on keresztil. A vallalat az Gzeneteir6l gondoskodokkal

tervezi az 6sszehangolt,

kommunikaciés kampanyokat, amelyek

megfelelnek a vallalat alapvetd kommunikacios célja-

Hazai GT modszeren alapulo kutatasok

Radacsi és Bokor (2006) fiatal vallalatvezet6k életut-
jat vizsgalta. Arra voltak kivancsiak, hogy miként latjak
életdtjukat, mit jelent nekik a siker, mit kellett felaldoz-
niuk érte, hogyan latjak sajat jovdjiket, és a korilot-
tiik 1évd vilaggal kapcsolatos felelgsségeiket? A kotet
szerz8i Otven 30 és 36 év kozotti sikeres vallala-
ti fels6vezetbvel készitettek mélyinterjit. Akutatas alap-
madszertana a grounded theory volt. Bauer, Horvath és
Mitev (2007) ,Az innovécidterjedés lehet6ségei
egy technoldgiai piacon” cim( feltar6 kutatasukat
szintén a grounded theory alapjan végezték el.
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A kutatasi mintanagysag

Neégy teriilet szakért6jével készitettiink interjat. A ku-
tatdsban reklam-, és médiaigynokségek, nagyval-
lalatok, és tandcsadd cégek képvisel6i vettek részt.
Atapasztalt dontéshozokkal, vagy igazgatokkal talal-
koztunk. Osszesen 40 interjat készitettiink.1A minta-
ba az un. ,nem véletlen modszerrel” kerliltek be az
alanyok. A holabda mdédszert alkalmaztuk.

Akvalitativ modszertanban kisszdmu mintaval dol-
gozik a kutatd, de ezek az alanyok, jelentds sullyal
szerepeinek, véleményilk egyedi, eredeti és hiteles
(Miles és Hubermann, 1994).

Az elemzés

A kutatds modszere a fentebb ismertetett GT, mert
kell6 szabadsagot nyujt (a szigori szabalyok betar-
tasa mellett) arra, hogy itthon vizsgaljuk, az integralt
marketingkommunikéaciot. A régzitett szévegek, inter-
juk begépelése utan a felvételeket mi is visszahallgat-
tuk, hogy elejét vegyiik az értelmezési problémaknak.
Az NVIVO program segitette a tébb mint 400 oldalas
begépelt interjuk szévegének a strukturalasat, elem-
zését. Az interjukat egy félig strukturdlt vazlat alapjan
készitettiik el. Af6 kérdésiink az volt, hogyan definial-
jak a sajat szavaikkal az IMK-t. (A definialas eredmé-
nye e cikk korabbi helyén volt olvashatd.)

ATOBBSZINTU IMK GYAKORLATI MODELL
BEMUTATASA

A kutatas empirikus adatai alapjan felallitottunk egy
otszinti IMK gyakorlati modellt. Ezen a hazai IMK-t
folytatd cégek kampanyai is elhelyezhet6k.

Az elsd szint: nincs integracio

Az els6 szint alapvetd jellemz6je, hogy nincs integra-
ci6. Ameghizé hirdetésében nincs semmiféle reklam-
eszk6z-, reklamhordozé- és célcsoport-egyeztetés,
a markastratégia sem jelenik meg. Példa erre a szint-
re: ropiratokon kozolt, ,,végelszamolas el6tti ruhabolt”
hirdetése.

A masodik szint: a mechanikus integracio

Ebben az esetben az elkésziilt, vagy adaptalt televizi-
0s reklam vizudlis elemeit (hook2 lehet: szin, hasznéa-
lati tArgy, szimbolum stb.) ragadjk ki és teszik at mas
médiumokra, példaul a zenét a radidba, a képi eleme-

ket a nyomtatott, elektronikus sajtoba. A megkérde-
zett Gigyndkségi munkatarsak szerint ezt a médszert
hasznéljak a legtobbet. Kénnyen, gyorsan készil igy
el a kampany.

Példa: a T-mobile néhany kampénya, pl.: a téveé-
spothdl kivagott képrészlet, a mindenféle reklamfelii-
leten megjelenitett magenta szin és 16g6. De a print
hirdetés sok esetben a tévéspot megtekintése nélkdl
értelmetlen.

A harmadik szint: a kdzponti stratégia - média-
vezérelt stratégia

Az IMK modellezésénél is taldlkoztunk a stratégia
fontossagéaval. A véllalati stratégia mellett a marka-
stratégia is fontos, az tehat, hogy a markamenedzser
legyen tisztdban azzal, hogy milyen lehet&ségei, bel-
s6 vagy globalis insight-jai3 vannak a markajanak,
a termékének. A kdzponti stratégia szintjén az IMK
feladata, hogy minden egyes médiara kilon straté-
giat készitsen. Ez az éallitas azt feltételezi, hogy mar
rendelkezésre allnak a lehetséges kommunikécios
csatornak, és ennek ismeretében kell meghatarozni
egyenként a stratégiakat. Ebben az esetben a hirde-
t6 a rendelkezésére &ll6 biidzsé adataib6l indul ki, és
abbol, hogy az adott 6sszegh8l milyen médiumokban
van lehet6sége hirdetni. igy a menedzser/hirdetd el6-
szor a médialigynokséget briefeli, aki alapos kutata-
sok végén meghataroz egy médiamixet. Amenedzser
csak ezek utan kezd el foglalkozni a kreativ koncepci-
oval és az lizenet megfogalmazésaval. Avégs6 kom-
munikacié mar mentes lesz a kreativ koncepcio tiszta
integralasatol, mert a médialigyndkség altal megfele-
I6nek itélt reklamhordozokra tud tervezni csak.

Példa: a Nivea Szépség mi vagyunk kampanya-
ban, lathatdé mit képvisel a cég, lathatd, hogy mit je-
lent a Nivea marka. Viszont a médiafeliileteket eléggé
egyhangtan kezelik, mindenhova csak a f6szlogent
és a Nivea markalogot teszik fel, mindenhova ugyan-
azt. Ez els6sorban annak tudhaté be, hogy a média-
tervez6 céget briefelték el6szor.

Anegyedik szint: stratégiai integracio - iizenetve-
zérelt stratégia

A stratégiai integracié soran az egyes uzeneteknek
konzekvensen kell megjelenniiik az egyes médiu-
mokban. Vagyis rendelkezésre all az (izenet vagy
a kreativ koncepcio, és ezek utan keresi a hirdet§ az

1 Reklam, és médiatervezd ligynokségektdl 12 és 8 ftt, markamenedzserek koziil 13 fét, és a tanacsadok kdzil 7 f6t interjivoltunk meg.
2 Akiliftldi szakirodalomban hook-nak hivnak minden olyan reklamelemet, amely megragadja a nézét, legyen az szin, szimbdlum, esetleg illat.
3 Amarkakommunikacioban insight-nak nevezik azokat a belsd tulajdonsagokat, amelyekkel felruhazzak az adott méarkat.
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tizenethez a megfelel6 médiumokat. Ebben az eset-
ben a kreativ ligyndkség kap el6szor briefet a krea-
tiv koncepcid kialakitasa céljabdl, és csak ezek utan
keriil sor a médialigyndkség briefelésére. A vallalat
egész szervezete probal a marka kozponti Gzeneté-
nek megfelel6en viselkedni. Ezen az integracios szin-
ten nemcsak a klasszikus kommunikaciés csatorna-
kon hirdetnek, hanem minden a fogyasztéval létez6
kapcsolddasi ponton (Ggymond touchpoint-on) is.

Példa: A Budapest Bank Lelkes Emese (Ko-
szdnjik, Emese!) kampanya jol felépitett, kreativ
koncepcion at megvalésitott hirdetés. A reklam-
ugynokségnél minden fellletet egyénileg kezeltek,
minden feliletet kilén megterveztek azért, hogy
méas-mas reklamhordozon mindig mast szolitsa-
nak meg.

Az 6tddik szint: a totalis integracio - termék- vagy
markavezérelt kommunikécio

A totalis integraciorol akkor beszélhetiink, ha a cég
ko6zéppontjaban egy marka és/vagy egy gondolat van,
s erre a gondolatra épil a cég 6sszes tevékenysége.
Példa: Magyarorszagon nehezen taldlunk példéakat
erre a szintre. Itt meg tudnank emliteni a Coca-Cola
céget, de nem a magyarorszagi, hanem a tengeren-
tali tevékenységét; példaul ,,Az élet a Coke oldalan”
kampanyba az egész Coke-életérzést bele tudtak
foglalni. Ez azért valdsulhatott meg, mert a Coca-Co-
la mar régota gy alakitotta at vallalati (marketing-
kommunikéacios) folyamatait, hogy valoban integralt
kommunikaciét hajtson végre. Tovabb is ment, sajat
IMK-modellt fejlesztett ki és alkalmaz a vildg minden
pontjan. igy a magyarorszagi lednyvallalat is tiszta-
ban van az IMK jelentéségével, de sok esetben mai
napig adaptalja a kilfoldi hirdetéseket.

AZ IMK-RA JELLEMZO MEGKULONBOZTETO
TULAJDONSAGOK

Az elméletalkotasnak ezen a szintjén azokat a fébb
jellemzéket 6sszegezzilk, amelyek eltérnek a hagyo-
manyos marketingkommunikacios értelmezéstél. Ot
csoportot kiilénbdztettlink meg az interjikon elhang-
zott definicidk, értelmezések alapjan. Ezeket a sa-
jatossagokat késébb teszteltiik is a mobilszolgaltato
cégek marketingvezetdinek interjdja soran.1

1. Kozos felel6sség. Az IMK-kampanyok esetében
az egyeztetések miatt elétérbe keriil a k6zé6s munka-
végzés, a kozos felel6sség. Mennyiben igaz ez? Errdl
kérdeztik meg az interjlalanyokat. A f6szerepl6, az
inditvanyoz6 és a katalizator az IMK-kampanyokban
legtdbbszor egybeesik a hirdet6vel, hiszen a végsé

dontés a vallalat kezében van. Némiképp mashogyan
latjdk ezt a BTL-reklamiigynokség képvisel6i, 6k
a kreativ briefet tartanak az IMK-kampany alapjanak,
igy magukat tartjak a f6szerepl6nek. Szamukra a brief
szabadsaga a legfontosabb.

2. Valogatott csoportdsszetétel. Az IMK a csopor-
tos munkavégzésen alapul. Nemcsak a vallalati funk-
ciok, hanem a vallalati stratégia és a kommunikéacio
0sszehangolasat (stratégiai kommunikacio), az lgy-
nokségekkel vald kapcsolattartast is jelenti. A maga-
sabb szintli IMK (lasd: gyakorlati IMK modell szintek)
soran a vallalatok (taInyomorészt a multinacionalis
hirdet6k) a marketingkampanyban résztvev6kbdl ki-
I6n teamet alkotnak. Nem el6re kiadott briefbdl dol-
goznak az ugyndkségek a sajat ir6asztaluk folott, ha-
nem egyltt vazoljak fel az alapkoncepcidt tébbszori
talalkozas soran, ilyenkor a reklam- és médiatervez6
ugynokség, s a hirdetd is képviselteti magat a team-
ben. Valdban sok energiat, id6t és koltséget jelent ez
minden szerepl6 szamara, de a befektetett id6, kolt-
ség és energia is megtéril, mert nem kell tébbszor is
maédositasra kiildeni a vallalathoz a kidolgozott kon-
cepciot.

3. Markaflggetlenség. Akutatas soran arra is rakér-
deztiink, hogy miként értékelik az IMK-t. Egy olyan
praktikdnak, amely csak némely marka esetében
alkalmazhat6, példaul a fiataloknak szolé markakra
kénnyebben alkalmazhatd-e? A valaszokbdl egyér-
telm(ien a markafiiggetlenségrél kdvetkeztettiink. Az
IMK-t egy olyan alkalmazasnak tekintették a gyakor-
lati szakemberek, amely nem fligg a markatol, igy
fliggetlen, hogy a marka tradicionalis, avagy trendi-e,
mert az IMK alapelvei mindkét esetben hasznalha-
toak. A vélaszadok, nem a markatél, hanem a cél-
csoporttdl tették figgévé az IMK igénybevételét. Ez
szintén elgondolkodtatd, mert milyen dimenziéi men-
tén hatarozzak el, azt hogy IMK kampanyt kinek lehet
kozvetiteni? M lesz a dontd szegmentalasi kritérium,
a szegmentum mérete, az elérhetdsége, a szokasa,
avagy a profitabilitdsa? Meg lehetne vizsgalni a pozi-
cionalas utan megcélzott csoportokat, és elemezni az
IMK alkalmazasukat.

4. Ugynokségi, vallalati rugalmassag. A valtozo
piac és érdekl6dés miatt nemcsak a vallalatoknak kell
megfelel6en reagalni, hanem az (igynodkségeknek is
»fejlédnitk kell” megoldasokban, értelmezésekben.
Az IMK-t a valaszaddk tobbsége nem tartotta Gjdon-
sagnak, de azt elismerték, hogy a mai viszonyok
mellett elengedhetetlen a friss szemlélet a marketing-
kommunikéci6ban.
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5. Kockazat. Az IMK-kampanyokban van kockazat.
Erre utal a valaszaddk azon véleménye, hogy az al-
kalmazott médiacsatorna nem megfelel6 megvalasz-
tasdval a medd6szoras n6é (az egyébként is magas
reklamzaj mellett), emellett a csoportmunka és a mar-
kamenedzser egyéni hozzaallasa is megingathatja az
IMK-folyamatot.

6. Stratégiai szemlélet. Az IMK-val kapcsolatosan
f6képp a nagyvallalatoknal jelenik meg a stratégiai
szemlélet hidnyanak probléméaja. A kisvallalatoknal
a marketingért felel6s személy sokszor jobban atlatja
a cég kommunikacids folyamatat. A nagyvallalatok-
nal, mar ha csak a marketinget vessziik alapul, maris
tobb osztaly foglalkozik vele, nem beszélve a vallalati
kils6 kommunikécié kérdésér6l. Err6l mér korébban
az IMK megvalésulast akadalyoz6 modellben be-
széltlink (mind a belsd konfliktus kérdésénél, mind
a stratégia hianyanal). Emiatt kap az integracio egy
menedzsment értelmezést is, hiszen ma méar nem-
csak a kommunikéciot, hanem a vallalat folyamatait is
integralni kell, Gjra fel kell épiteni a markakommunika-
cionak megfelel6en.

OSSZEFOGLALO

Akutatas f6 célja az integralt marketingkommunikacio
jelentésének meghatarozasa és a hozzaf(iz6d6 atti-
tlidok, gyakorlatok 6sszegzése. A szakirodalmi forra-
sok tanulmanyozasa utan elmondhatjuk, hogy a kil-
foldi gyakorlat sem mutat egységes képet az IMK-val
kapcsolatosan, holott az IMK egyik f6 mondanivaldja
éppen az egységesség. Ezt a disszonanciat probal-
tuk feltarni egy kvalitativ modszer, a grounded theory
alkalmazasa segitségével.

Az integradlt megoldasokra egyre nagyobb a hir-
det6i oldalon az igény, a névekvd reklamzaj és ver-
seny miatt, s ezek a trendek teljesen megvaltoztattak
a marketingkommunikécio6 egykori szinterét.

A kezdeti célkitlizés a definiciokban a marketing-
kommunikacié szélesebb értelmezésétdl indul, egé-
szen a stratégiai kommunikacidig. Kilon targyaltuk
az eddigi kutatasi iranyokat, amelyeket az IMK-val
kapcsolatosan felvetettek, el6térbe helyeztik azo-
kat a kutatdsokat, amelyeket kvalitativ eszk6z0k-
kel elemeztek, azért, hogy teljes képet kapjunk ar-
rol, hogy mely kérdéseket vitattak meg korabban
a kilfoldi szakirodalomban, mely szempontokat vél-
tek fontosnak, ahhoz hogy a kvalitativ kutatas esz-
kozével vizsgaljak. Ahogy kordbban emlitettik az
IMK-val kapcsolatosan nem egységes a kép, amely-
be beletartoznak a kutatok kétségei, és félelmei is
(Cornelissen és Lock, 2000; Gould, 2000), emiatt
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a foglalkoztunk részletesebben az IMK-t ért vadak-
kal is.

A kutatds eredményeként felallitottunk egy IMK
gyakorlati modellt, amellyel lehetévé valt, hogy a ha-
zai IMK kampanyokat - az integralasi szintek jellem-
z8i alapjan - csoportositsuk.
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CONDITIONS AND BARRIERS OF USING
INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS
IN HUNGARY

The main goal of this research was to define the
meaning of integrated marketing communications
and to conclude the attaching attitudes and practices.

Based on our literature researches we can confidently
say that the practice abroad doesn't show a unified
picture of IMC either. This is interesting, since one of
the main messages IMC is trying to transmit is unity.
We tried to expose this dissonant with the help of a
gualitative method, the grounded theory.

On the advertising side there is an ever-growing
demand for integrated solutions because of increasing
ad noise, media pluralization and increasing
competition. These trends completely changed mar-
keting communications’ former scene.

We examined Hungarian communications experts’
attitudes towards IMC. We were curious not just about
their interpretation, but also about everyday practice,
the delays in IMC campaigns, or oppositely, the
factors that engendered it.

We found our in-depth interviewees using the
snowball method. At the agencies we mainly spoke
with executive representatives, or with brand
managers at corporations.

Key words:
grounded theory,
integrated marketing communications
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Podr Jozsef legljabb kdnyve
leny(ig6z6 méretd, tobb, mint 600
oldalas terjedelmével. Ez els6
hangzasra akar ijesztd is lehet, de
érdemes végigolvasni. A szerz6-
nek mar tébb konyve jelent meg
a HR témakdrében, ennek ellené-
re jelen mive mas, az el6z6eket
nem ismétl6, aktualis, naprakész
munka. A cimnek megfeleléen
a nemzetkdzi HR-rel foglalkozik,
arra koncentral, gyakorlati megkd-
zelitésben adva hasznos ismerete-
ket a témaban érintett vezet6knek,

szakembereknek, hallgatéknak.
Bar terjedelme tekintélyes, még-
sincs benne felesleges rész.

Az egyes fejezetek akar kézikonyv-
szerlen, énalloan is olvashatok.

A konyv szerkezete logikus,
jol kovetik egymast az egyes fe-
jezetek. Az 1. fejezetben a szerz§
a nemzetkdziesedés - globalizacio
témakdorével foglalkozik, mint nap-
jaink mindenkit érint6 kérdéskoré-
vel, ami természetesen jelentds
hatast gyakorol a nemzetkdzi em-
beri er6forrds menedzsmentre is.
Afejezettel a szerzd mintegy ,,meg-
adgyaz” a késébbi fejezeteknek,
megadva azokat a fogalmakat, is-
mertetve azokat a nézeteket, irny-
zatokat, melyek a vildggazdasag
és azon belll a nemzetkdzi emberi
er6forras menedzsment gyakorla-
tat meghatarozzak. A szerz@, he-
lyesen, elkerili azt a csapdat, hogy
barmely nézet mellett landzsat tor-
jon, igyekszik semlegesen objektiv
maradni, kiemelve azokat a ténye-

b e ri

enedzsm ent

N em zetk 6 zi em
eré6 forras m
ComplLex, Budapest, 2009

z6ket, melyek hatasai tetten érhe-
ték a gyakorlatban.

A 2. és 3. fejezetben képet ka-
punk a kiilénb6z8 f6bb modellekrol,
a hazai fejlédésrél, a nemzetkozi
emberi eréforras menedzsment
(IHRM) alapjairol, kapcsolatarol
és kulonbdz6ségeir6l a HRM-t6l.1
Az interkulturalis kozelités, a ki-
16nb6z6 kultdramodellek bemu-
tatasa elengedhetetlen részei az
IHRM megértésének és alkalma-
zdsdnak. A kulturdlis intelligenci-
arél széld részt még ,,izmositani”
lehetett volna a kiilonb6z6 tipusok
bemutatasaval és a CQ fejlesztés
maodszereinek rovid leirdsaval.
Az etika és korrupcié kérdéseinek
rovid elemzése nagyon j6 és hasz-
nos. Ahol emberek dolgoznak, ahol
a HRM-mel foglalkoznak, ott ezek
a kérdések kihagyhatatlanok.

A4, és 5. fejezet IHRM stratégi-
ai kérdéseivel és szervezeti kereté-
vel foglalkozik. A stratégiafelfogas
fejl6désétdl a stratégiaalkotas gya-
korlati m(ikddéséig jut el a szerz6.
A nemzetkdzi véllalatok szervezeti
formainak bemutatasa megadja
az IHRM mi(ikddésének lehetsé-
ges kereteit, és ezeken belil a HR
szervezetek alaptipusait.

A6-9. fejezetek kivaloan eltalalt,
abszoldt gyakorlati részei a kényv-
nek. A gyakorl6 HR-szakemberek
szamadra itt megtaldlhatok azok
az ismeretek, melyeket napi mun-
kajukban azonnal hasznosita-
ni tudnak. A szerz6nek nem volt
konny( dolga, hiszen a tobor-

zas-kivalasztds, a személyzetfej-
lesztés, a teljesitménymenedzs-
ment, az 06szténzés kérdéseirdl
rengeteget olvashatunk. Sikerlt,
mégpedig kivaléan, a nemzetkozi
HR-feladatokra koncentralnia, (j
ismereteket ny(jtania. Az olvasé
»étvagya” megné, szivesen tudna
meg tobbet a kulénb6z6 kivalasz-
tasi tesztekr6l (MMPI, MBTI, stb.),
amelyekr6l csak utaldsszer(ién
esik sz6. Avagy az 0szténzés nem
anyagi modszereirdl.

A 10. fejezet a visszatéréssel,
hazatelepuléssel és leépitéssel
foglalkozik. Nagyon hasznos, hogy
a szerz@ ezekre a kérdésekre fel-
hivja a figyelmet, hiszen nagyon
sok cég kdvet el ezen a teriileteken
hibakat, ami miatt elveszit embere-
ket, holott a képzett, nemzetkdzi
gyakorlattal rendelkez6 munkatar-
sak komoly emberi t6két jelente-
nek. Nehéz ebbdl a m(ib6l részeket
kiemelni, de e sorok ir6ja szaméra
a 6-10. fejezetek voltak a legélve-
zetesebbek.

A 11. fejezet a munkaugyi kap-
csolatokat téargyalja. Lényegre-
tor6en mutatja be a nemzetkdzi
cégek munkaiigyi viszonyait meg-
hatarozo tényezdket. Iit talan nem
artott volna a hazai helyzet specia-
litdsairdl is szot ejteni.

A 12. fejezet a tanacsadas-
sal foglalkozik. Bar els6 latasra
mintha csak egy rétegnek szélna
a fejezet, de végigolvasva megal-
lapithatjuk, hogy mindazon cége-
ket érintheti, amelyek tanacsadot

1Meg kell jegyeznem, hogy a Kelet-Eurdpa kifejezés hasznélata (2.4.2) nem szerencsés. Magyarorszag, Csehszlovakia, stb. Kozép-Eur6-

pa részei.
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vesznek igénybe. llyenek pedig so-
kan vannak, elsésorban a nagyobb
cégek korében. Hasznos gyakor-
lati tudnivalékat ismerhetiink meg
a fejezetbdl. (A ,tanacsaddveveés”
nem szerencsés Kkifejezés, sét.)
Jol felkészilhetink a tanécsado
kivalasztasara, a vele valo egydtt-
m(ikodésre.

A 13. fejezet kifejezetten ma-
gyar specifikus, nagy feladatra
véllalkozik, amikor az 1988-2006
kozotti  id6szak magyarorszagi
HRM/IHRM gyakorlatanak fejlédé-
sét kivanja leirni. Teszi ezt megala-
pozott kutatdsok eredményeinek
bemutatdsan keresztil. Kérdés,
hogy ezeknek az egyébként na-
gyon jo kutatdsoknak az eredmé-
nyei alkalmasak-e a teljeskor(iség
képviseletére. De a szerz6 nem is
tz ki ilyen célt maga elé. Kovet-
keztetései, javaslatai a bemutatott
kutatasokra alapoznak, de igy is
alkalmasak voltak &ltalanosithaté

eredmények megfogalmazasara.

A 14. fejezet innen folytatddik,
az IHRM jovejét probalja felvazol-
ni. Mondanival6ja elgondolkodtato,
s6t akar cselekvésre késztetd is.

A 15. fejezet egy 80 oldalas
»gyljtemény”. 13 esettel ismerked-
het meg az olvasé. Mindegyik eset
mas és mas, jol vannak dsszevalo-
gatva. Kilénbdz6 szektorok, kiilon-
b6z6 profild, nemzetiségli esetek-
rél olvashatunk. A fejezetek végén
[év6 esetleirdsokat is ideszdmitva
igazan sok, tartalmas esettel is-
merkedhetiink meg, melyek nem
oncéliak, hanem nagyon jol segitik
a kdnyv mondanivaloinak megérté-
sét. Megjegyzem, valtozatosabb
lett volna, ha néhany rossz, kudar-
cos eset is megjelenik.

A majd 40 oldalas melléklet-
rél is szot kell ejteni. Ezek kivalo-
an hasznalhatd6 segédeszkdzok
minden HR szakember szadméra.
Az irodalomjegyzék 50 oldal!

Mint egy szakkdnyvtar katalogusa.
Az érdekl6d6 béven talal maganak
olvasnivalét.

Akonyv erénye didaktikus stilu-
sa, ami nyilvan kovetkezik szerzgje
tanari voltabdl is. igy az oktatasban
jol hasznalhaté. Szdvegkozi sze-
melvényei, tablazatai szemlélete-
sek, jol szolgaljak a megértést. Kar,
hogy tébb helyen értelemzavaré el-
litések zavarjak az olvasot.

Osszefoglalva: a kényv ajanl-
haté6 nemcsak a HR-szakemberek,
hanem a vezet6k szamara is.
Olyan ismereteket nyujt, melyekre
minden, a nemzetkdzi Uzleti élet-
ben részt vevé vallalat vezetdjé-
nek sziiksége van, ha az embe-
rn tékét jol akarja hasznositani,
amivel kiemelkedhet és sikeressé
vélhat.

Ternovszky Ferenc
egyetemi tanar
Budapesti Gazdasagi Féiskola

Tisztelt Szakmabeli! Tisztelt (leendd) Olvasdnk!

2009. januar eleje ota a

tulajdonosa a GfK Piackutatd Intézet.

A Marketing & Menedzsment tobb, mint négy évtizede tart 1épést a marketingvilaggal: 1967-ben jelent meg
el6szor, ugyanakkor, amikor Philip Kotier Marketingmenedzsment cim({ konyve. Azo6ta tobb, mint 20 ezer
oldalon mutatta be a magyar és nemzetkdzi marketingszakma Uj ismereteit és megkdzelitéseit. Beszamolt
az eredményekrél, bemutatta a fejl6dés irdnyait, szamot adott a piackutatas, a reklam, a pr és a menedzs-
ment-tudomanyok fejl6désérdl.

Az egy éves el6fizetés 11.600 Ft helyett most kedvezményesen 11.000 Ft, mely 6sszeg a postakdltséget is
tartalmazza.

Fizessen el most a hirlapelofizetes@ posta.hu e-mail cimen vagy érdekl6djon a GfK Hungaria Piackutato
Intézetnél az aldbbi telefonszamon: +36 1 452-3060.

AMarketing & Menedzsment a szakma, hazai viszonylatban egyetlen olyan kiadvanya, amely akadémiai rangu
lap. Magyarorszagon csak nalunk olvashatja a marketing és pr szakma alapkdveinek szamito, nemzetkdzileg
elismert marketingprofesszorok és gyakorlati szakemberek irdsait is, egyszerre. Acikkek hosszabb terjedelme
lehet6séget ad arra, hogy ne csak felszinesen, feketén-fehéren, szarazon mutassuk be a marketing vilagat,
hanem szinesebben és mélységeiben lassak és olvassak azt. Kiadvanyunk minden szdmaban legalabb egy
angol nyelvi( cikket is kdzlink.
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A kéziratok

form ai

kivanalm ak

Az alabbiakban néhany, a kéziratokra vonatkozd tudnivalora hivjuk fel a figyelmet.

1. Acikkek terjedelme ne legyen kevesebb 27 ezer, és tobb
36 ezer karakternél (szokdzzel), ami kb. 15-20 szabvany
gépelt oldal. Atanulmany elejére kb. 500 karakter hosz-
szU Osszefoglal6t kériink, ami bemutatja a vizsgalt prob-
Iémakort, leirja a modszertant és ismerteti a tanulmany
legfontosabb eredményét. Emellett kérjik 3-5 kulcsszo
megnevezeését is. Atanulmany végén kérjiik a cimet an-
golul, kériink tovabba egy ugyancsak kb. 500 karakter
hosszl angol nyelvi dsszefoglal6t is.

2. AszOveget kérjik elektronikusan leadni 2,5 cm-es mar-
gok kozott Times New Roman CE bet(itipussal, 1,5-es
sortdvval irva, A/4 méretben, az MS WORD barmelyik
valtozataban elmentve. Egyéb formatumban (pl. pdf)
a cikket nem tudjuk elfogadni. Kérjik, hogy a cikk for-
mazasakor a félkovér és a dolt bet(itipus hasznalatat le-
szamitva semmilyen mas formazast (pl. kiskapitalis betd,
cimsor, sth.) ne hasznaljanak! A cikkeket a kdvetkez6
cimre kérjik e-mailben kildeni: fojtik@ktk.pte.hu (Fojtik
Janos)

3. Atablazatokat és abrakat megfelel6en formazva kiilon fajl-
ban, illetve lapon kérjilk (szlikség esetén .zipformatumban
tomoritve). Kérjik Sket szamozassal és cimmel ellatni,
s helytket a szovegben pontosan megjel6lni. Terjedelmi
okok miatt helyénvalénak latjuk, hogy egy tanulmanyban
legfeljebb 3-4 abra szerepeljen. Amennyiben diagramrol
van sz0, Ugy keérjiuk az eredeti Excelt, ahol a nyers adat-
tabla és a grafikon is megtalalhatd. Egyéb illusztracio
(pl. kép) esetén jo felbontast .jpg-t varunk. Az abrak és
a tablazatok alatt fel kell tiintetni a forrast is. Ha sajat ké-
szités(i az adott abra, akkor a Forras: Sajat szerkesztés
illetve Forras: Sajat szamitas formulat kell hasznalni.

4. A hivatkozasokat minden esetben kérjik feltintetni,
a szerz@ nevét és a kiadas évét zarojelbe téve. Példaul:
(Kotier 2002). Pontos idézetnél az oldalszam is sziiksé-
ges. Példaul: (Kotier 2002,88) vagy (Kotier 2002,88-91).
Kettdnél tobb szerz esetén az elsd szerz6 vezetékneve
utan azetal (Baker etal, 1986), magyar szerz6k esetében
az éstsai (Beracs és tsai 2004) formulat kérjik alkalmazni.
Ahivatkozasok ne labjegyzetként, hanem a fenti formaban
kertiljenek a szévegbe. Minden hivatkozott mi szerepel-
jen a szoveg végén talalhatd Hivatkozasok cimi listaban,
és abban csak a hivatkozott irodalom szerepeljen!

5. Ajegyzeteket (ha vannak) kérjik megszamozva, a sz6-
veg végén, a hivatkozasok elétt elhelyezni. A jegyzetek
a fészOveg kiegészitéseit tartalmazzak, ne legyenek
benniik példaul abramagyarazatok, hivatkozasok. Mind-
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azonaltal kérjik a szerzbket, hogy keriiljék a jegyzetek
hasznlatat.

6. AHivatkozasok a kovetkezd alapformakat kdvesse:
» Konyv: Szerz6 (megjelenés éve), A mi cime,
Akiadas helye: Akiado neve

» Folyoiratcikk: Szerzd(k) (a megjelenés éve), ,Acikk
cime”, Afolydirat neve, Az évfolyam sorszdma Aszam
sorszama, Acikk kezd6 és befejezd oldalszama

* Gyl(jteményes kotetben szerepl6 tanulmany:
Szerz6(k) (a megjelenés éve), ,A cikk cime”,
Szerkeszt6(k) neve (szerk. vagy ed(s) vagy Hrsg.),
A gy(jteményes kotet cime, A kiadas helye: A kiado
neve, A hivatkozott irasm(i kezd6 és befejez6 oldal-
szdma
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