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Csereljunk
tapasztalatot,
teremtsunk
tudast!

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

mind az elméleti tudast gya-
rapitd intézmények oktatoit, mind az ismeretek
gyakorlati alkalmazasaban jartas vallalati szak-
embereket arra biztatja, hogy kildjék el irasai-
kat szerkeszt@séglinkbe. Szeretnénk, ha a tar-
talom aktudlis piackutatasi elemzésekkel és gya-
korlati esettanulmanyokkal is szinesedne, hogy
az elméleti tudasanyag mellett a megvaldsitas
formai és lehet6ségei is feltarulhassanak. Mind-
ehhez nagymértékben szamitunk meglévé és le-
end6 szerz@ink segitségére és aktivitasara.

Szerz6ink figyelmébe ajanljuk: az irasokat Word
dokumentumban, a csatolt szoveges vagy gra-
fikus tablazatokat Excel formatumban, a képi
illusztraciokat pedig jpg vagy tiff kiterjesztéssel
varjuk e-mailen vagy adathordozon. Kérjiuk aszer-
z6k nevének, munkahelyének, beosztasanak,
illetve tudomanyos fokozatanak feltiintetését.
A magyar nyelv(i irasokhoz egy fél oldalas angol
nyelvli dsszefoglalét is csatoljanak, hogy lapunk
ilyen téren is nemzetkdzi legyen. Utankozlés
csak forrasmegjeldléssel! (Részletes leiras
a 80. oldalon.) Az irasokat lapunk szerkeszt6jé-
hez, dr. Fojtik Janoshoz juttassak el kévetkez6
cimre: fojtik@ktk.pte.hu

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

Tisztelettel:
Iglodi Csaba f8szerkeszt6


mailto:fojtik@ktk.pte.hu

A Kaposvari Egyetem Gazdasagtu-
domanyi Kar Marketing és Keres-
kedelem Tanszékének szervezé-
sében kerilt megrendezésre 2009.
augusztus 25-26-an a Magyar
Marketing Szdvetség Marketing
Oktaték Klubja 15. Orszdgos Kon-
ferencidja. Ez az évente m4s-mas
intézmény A4ltal szervezett férum
a hazai fels6oktatasban dolgozo
oktatok és kutaték szdméra kinal
bemutatkozasi lehet6séget, egy-
ben biztositia a folyamatos kap-
csolattartast az intézmények tars-
tanszékei kozott.

130 résztvevd regisztralt az
orszag 21 egyetemér6l és féisko-
lajarol, emellett 16 cég képviselte
magat a rendezvényen, ezzel az
elmalt 15 év legmagasabb Iét-
szdméaval buszkélkedhet az idei
konferencia. 4 plenaris- és 75
szekcioel6adas (14 szekcidban)
biztositotta a résztvev6k szakmai
ismereteinek bvitését.

A rendezvény keretében 85.
szlletésnapja alkalmabdél kdszon-
téttik prof. dr. Tomcsanyi Pal aka-
démikust, aki a marketingokta-
tasban és -kutatdsban nydjtott
kiemelked6 szakmai munkajanak
elismeréseként életm(dijban ré-
szesllt. Az MTA Marketingtudo-
méanyi Bizottsdga posztumusz
nivodijat adoméanyozott a legjobb
szakkényv kategOridban Toth
Taméasnak a Nemzetk6zi mar-
keting cim( konyvért. Szintén
a jubileumi alkalomra valé tekintet-
tel sor kerilt egy 6toldald egyutt-
mikodési megallapodas alairasara

Beszamolo a Magyar
Marketing Oktatok
Klubjanak 15. eves
konferenciajarol

is a Magyar Marketing Szoévetség,
a Marketing Oktatok Klubja, a Ma-
gyar Reklamszovetség, valamint az
MTA Marketingtudomanyi Bizottsa-
ga és az MTA Agrarkdzgazdasagi
Bizottsag Agrarmarketing Albizott-
saga kozott.

Az Eletmdd, taplalkozas és
marketing témakoérében 2 szekcio-
Ulésre kerilt sor a rendezvény elsd
napjan. 12 el6adassal késziltek
a Debreceni Egyetem, a Szolnoki
Féiskola, a Karoly Roébert Fisko-
la, a Budapesti Corvinus Egyetem,
a Széchenyi Istvan Egyetem és
a Kaposvari Egyetem témaban
érintett marketingoktatéi és -kuta-
t6i. Az el6adasok 3 f6 téma koré
csoportosithatok: fogyasztéi szo-
kasok, egészségtudafossag és
fiatalokat érint kérdések.

A fogyasztoi szokasok vizsga-
lata tobb élelmiszerre kiterjed6en
jelent meg a prezentaciok kozott:
alapvetd élelmiszerek (Fluszka
Péter - SZE), kilénbo6z6 italfé-
leségek (Doméan Szilvia - KRF),
a hagyomanyos magyar élelmisze-
rek (Szigeti Orsolya - KE), a méz
(Arvané Vanyi Georgina - DE) és
a konzervek (Temesi Agoston -
KE) fogyasztasaval és vésarla-
saval kapcsolatos preferenciakat
ismertették az el6adok. Az élelmi-
szer kiskereskedelemben az uzlet-
valasztas fogyasztoéi oldalrél mutat-
kozé problematikajat Foldi Katalin
(SZF) elemezte.

Biacs Péter (KE) az élelmisze-
reken megjelenithet6, egészségre
vonatkozo allitasokat vizsgalta az

EU-szabalyozas tukrében, 6ssze-
hasonlitva a hazai helyzetet né-
hany egyéb eurdpai orszagéval.
Ehhez kapcsolédéan az élelmi-
szerek cimkézési lehet6ségeirdl
hallhattak el6adast az érdekl6ddk
Dérnyei Krisztinatél (BCE). A hazai
lakossdg egészségtudatossagat,
az ezzel kapcsolatos hiedelme-
ket és a konkrétan megnyilvanulé
magatartas visszassagait elemez-
te prezentaciéjaban Berke Szilard
(KE). A folsav egészségre gyako-
rolt hatasarol és a terhes anyak ko-
rében tapasztalt elfogadottsagarol
Lévai Andras (KE) beszélt.

Az altalanos és kozépiskolas
fiatalok primer felmérés alapjan
kapott taplalkozasi szokasainak
ismertetése Fulop Nikoletta (KE)
részér6l hangzott el. Szintén eb-
ben a korosztalyban a magas zsir-,
s6- és cukortartalmd élelmiszerek
fogyasztasi szerkezetben betdl-
tott elkeserit6 helyzetét elemezte
Szlics Rébert Sandor (SZF).

A rendezvény j6 hangulatban
telt, szinvonalas el6adasokat hall-
hattak a megjelentek, mind a részt-
vevlk, mind a prezentaciok szama
alapjan élénk vitak alakultak ki.

Szigeti Orsolya
Kaposvari Egyetem

A kovetkez6 oldalakon

a konferncia harom el6adasanak
irasos valtozatat kozoljik - a szerk.
(4-23. oldalak)
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A tradicionalis magyar élelmi-
szerek tomegtermékektél vald
megkilénboztetése és pozi-
cionalasa jelent6s, eddig
kiaknazatlan potencialt jelent-
het az agrarium szamara.
Atanulméany ismerteti

a magyarok fogyasztési

és vasarlasi szokasainak
felmérésére, valamint a hagyo-
manyos termékekkel szembeni
attit(id vizsgalatara készitett,
harom szakaszbdl all6 kutatas
eredmeényeit.

Kulcsszavak:
hungarikum,
hagyoméanyos
magyar termék

Elelmiszer-marketing

Szigeti Orsolya, Szénié Viktoria,
Polereczki Zsolt, Szakaly Zoltan

A hagyomanyos magyar
termékek piaci lehet6ségei

BEVEZETES

A hagyomanyos és tajjellegli mez6gazdasagi termékek és élelmiszerek
megkuldnboztetett helyet foglalnak el az élelmiszerek soradban. Tradicio-
nalis el6allitasuk, specialis termékjellemzéik és kivalo minéségik egyedi-
séget és kuldnlegességet kdlcséndz szamukra. Magyarorszag tébb, mint
300 egyedilallé6 hagyomanyos élelmiszerrel rendelkezik (Szakaly és tsai,
2008). Ezek a termékek a hazai agrarium szaméra potencialis kitérési
pontot jelenthetnek a nagyvallalatok altal el6allitott tomegtermékekkel
szemben, mivel sajatos, jelent6s magyar multtal rendelkez6 agazatok
produktumai, amelyek fejlesztése a kdrnyezet- és tdjgazdalkodashoz,
a turisztikai, a foglalkoztatasi, a vidékfejlesztési és a jévedelem-kiegészi-
tési feladatokhoz kapcsolddik (Kovéacs és tsai, 2003).

A hagyomanyos és tajjellegl élelmiszerek piaci helyét és szerepét -
a piaci kérnyezet valtozasaval parhuzamosan - dontéen az élelmiszerfo-
gyasztdi magatartas valtozdsa hatarozza meg. A fenti termékek fogyasz-
tdsa kezdetben piaci résként jelent meg, de napjainkban egyre inkabb
tapasztalhatd, hogy az igények névekedésével parhuzamosan piaci rész-
aranyuk is fokozatosan emelkedik. Az élelmiszerfogyaszt6i magatartas
valtozésa a helyi, regionalis termékek korét és szerepét is felértékeli, de
ez a folyamat nem automatikusan zajlik le, hanem jelent6s vallalati és
kbozosségi marketinget igényel (Watts et al., 2005).

Ebbél a feladatbdl kiindulva, és a hagyomanyos magyar élelmiszerek-
re vonatkozo6 korabbi kutatasokra alapozva (Popovics és Gyenge, 2006;
Nétari, 2008) célként tlztik ki, hogy részletesen megismerjik a hazai
lakossag fogyasztasi és vasarlasi szokasait, valamint a hagyomanyos
termékekhez kapcsol6dé preferenciakat és attit(idoket.

ANYAG ES MODSZER

A kutatds harom, id6ben is jol elkilénilé szakaszra bonthatd. Az elsé
fazisnak a célja az volt, hogy feltérképezze a fogyasztok ismereteit
a hagyomanyos magyar élelmiszerekrél, feltarja a hagyomanyos ma-
gyar élelmiszerekkel kapcsolatos preferencidkat és attitidoket, és se-
gitséget nyujtson az orszagos megkérdezés kérddivének osszedllita-
sadhoz. Ebben a szakaszban két fokuszcsoportos vizsgalatra kerilt sor.
A csoportokba olyan személyeket kerestiink, akik ismerik és fogyasztjak
a hungarikumokat, vagy altalaban a magyar termékeket, és szeretik az
inyencségeket, a kulénleges izeket.

Ezt kdvet6en orszagosan 1000 személy bevonasaval lakasokon tor-
ténd kérdGives felmérést végeztiik el. A kutatads e szakaszanak célja az



volt, hogy részletesen megismerjik a hazai lakossag
fogyasztasi és vasarlasi szokasait, a hagyomanyos
termékekhez kapcsol6dé preferenciakat és attitlido-
ket. Sor kerilt a hungarikum és a hagyomanyos ma-
gyar élelmiszer fogalmanak fogyasztok altal definialt
meghatarozasara, a fogyasztéi magatartasjellem-
z6k elemzésére, tisztaztuk a minéség Osszetevdit,
a jelolések és a védjegyek szerepét. A hagyomanyos
élelmiszerek optimalis vasarlasi helyének meghatéaro-
zéasa is feladataink kdzé tartozott. A kapott informaci-
Ok alapjan lehet6ségiink nyilt a potencialis célcsopor-
tok meghatarozasara és ismertet6jegyeik leirasara.
Mintavételi médszerként az Un. véletlen séta (random
walking) elvét az un. sziletésnapi kulcs alkalmaza-
saval kombinaltuk, amely teljes véletlenszerliséget
biztosit a megfelel6 valaszaddk kivalasztasahoz.
A reprezentativitds biztositadsa érde-
kében a mintdt Un. tébbdimenzi-
0s suUlyozassal (nem, kor és iskolai
végzettség szerint) korrigaltuk, igy
a minta 6t tényez6 (régio, telepilés-
tipus, nem, kor, iskolai végzettség)
alapjan tukrézi az alapsokasag 06sz-
szetételét (Hoffmann és tsai, 2000).
Az adatok kiértékelése az SPSS 13.0
matematikai-statisztikai programcso-
maggal tortént. A kiértékelés soran
a skalajellegli kérdéseknél atlago-
kat és szazalékos aranyokat egyarant szamitottunk,
a tobbinél szazalékos formaban, kereszttablazatok
segitségével dolgoztuk fel az adatokat. A szadzalékos
megoszlasok esetében chi-négyzet prébaval hata-
roztuk meg a szignifikancia-szinteket, tébbvaltozos
statisztikai vizsgalatoknal pedig varianciaanalizist
(ANOVA) alkalmaztunk (Malhotra, 2001).

A kutatds harmadik fazisanak célja az volt, hogy
a kvantitativ kutatds soran felmerult vitatott kérdé-
seket tisztdzza. Ebben a szakaszban szintén kett6
fékuszcsoportos vizsgalatra kertlt sor, a csoportok
Osszetételét azonban - az els6 fazistol eltéréen -
els6sorban az hatarozta meg, hogy a meghivottak
kreativ, kompromisszumkész fogyasztok legyenek,
valamint pozitiv beallitottsdguk legyen a hagyoma-
nyos magyar élelmiszerekkel kapcsolatban.

magyar

EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

A megalapozo6 kvalitativ kutatas eredményei

A hungarikum és a hagyomanyos élelmiszer kifeje-
zések nem bizonyultak egyforman ismertnek a két
csoportban. A hagyomanyos élelmiszerek mindkét
csoport szerint szorosan kotédnek a magyarsaghoz,
kulénlegesek és magas min6séglek, ezaltal hazank-

ban és kilféldon is jelentés értéktobblettel birnak.
Ismertségiiket mutatta, hogy spontan emlitésiik egyik
csoportban sem okozott nehézséget, csupan néhany
anom@liara derdlt fény.

A hagyomanyos élelmiszerek célcsoportjanak
megitélése nem egyértelmd a két fékuszcsoport alap-
jan. F6képp a demografiai sajatossagokban (nem,
kor, iskolai végzettség) és a testfelépitésben talal-
koztunk ellentétekkel. Kodzos jellemzéként mondtak
el, hogy ezek a fogyasztok szeretik az inyencségeket
és er6s a magyarsagtudatuk, valamint stabil jo-
vedelemmel rendelkeznek, ami lehet6vé is teszi
a vasarlast. Egyetértettek abban is, hogy ez a cso-
port élesen elkilénithetd a kdzdonséges termékek
vasarloitol, akiknek legf6bb motivacidja az alac-
sony ar.

,Ugy tiinik, a lakossag szemében a hagyoméanyos élel-
miszerekrél alkotott kép még nem egységes, ebbdl

Y4

adodoan eltér6ek az elvardsok is. Az eredmények
alapjan arra kovetkeztethetiink, hogy a hagyomanyos
élelmiszerek pozitiv
a magyar szarmazas, masrészt az el6allitas maodja,
és az azzal szoros kapcsolatban all6 min6ség be-
folyasolja.”

imdzsat egyrészt

A hagyomanyos magyar élelmiszerek kivalasz-
thsat befolyasol6 tényez6k sem voltak azonosak
a két csoportban. Ugy tinik, a lakossag szemében
a hagyomanyos élelmiszerekrél alkotott kép még nem
egységes, ebbdl adéddéan eltérbek az elvarasok is.
Az eredmények alapjan arra kévetkeztethetiink, hogy
a hagyomanyos magyar élelmiszerek pozitiv imazsat
egyrészt a magyar szarmazas, masrészt az el6allitas
moddja, és az azzal szoros kapcsolatban all6 minéség
befolyasolja. Figyelmet érdemel, hogy mindkét varos-
ban kiemelthorderdvel birtak ajel6lések. Tovabbi fon-
tos kilonbségként észleltik, hogy a kaposvari cso-
port valasztasat sokkal inkdbb a termékek ize, mig
a debreceni csoport valasztasat inkabb a minéséggel
kapcsolatos elvarasok befolyasoltak.

A hagyomanyos élelmiszerek mindségével szem-
ben mindkét varosban fontosnak tartottak az allandé-
sagot, Iényegesen tisztabbnak és természetesebbnek
vélik a hagyoméanyos élelmiszereket a kézdnséges-
és az import termékeknél. Szukségszerlinek érezték
tovabba, hogy a falusi- és az Okoturizmus kerete-
in belil nagyobb ardnyban legyenek megtalalhatok
a hungarikum jelleg(i termékek.

Az élelmiszerek beszerzési helye szerint a két
csoporton belll is er6sen szor6do preferenciakkal
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szembesdultink. Minden résztvev6 tobb értékesitési
csatornat is latogat aktualis érdekeinek megfelel6-
en. Fontos szadmukra a jo kapcsolat az eladdkkal, és
a vonzo, csaladias boltbelsd kialakitasa, a nagy alap-
teriiletd Uzleteket viszont a széles valaszték miatt tart-
jak elénydsnek. Egyik csoport sem javasolta azonban
egy ,hungarikum bolthal6zat” kiépitését, helyette in-
kabb hungarikum sarkok kialakitasara tettek javasla-
tot a forgalmazé uzleteken belil.

Mind a szerepjatékok, mind a kartyavalogatas
eredményei szerint a hagyomanyos élelmiszerekre
iranyuld6 kommunikacié kézéppontjaban elsdsorban
a hagyomanyos termelési eljaras és az ahhoz kot6-
dé élmények alltak, de fontosnak itélték a résztvevék
a termékminéséget is. Kiemelt szerepet tulajdonitot-
tak tovabba a specialis izeknek, valamint a természe-
tességnek a felhasznalt alapanyagok és recepturak
alkalmazésa miatt.

A hagyomanyos élelmiszerek referenciaszemélyé-
rél élénk vita bontakozott ki a csoportokban, a hires
ember és a szakért6 képe egyarant megjelent.

A kvantitativ kutatas eredményei

Az els6 kérdés azt vizsgalta, hogy a megkérdezettek
hallottak-e mar a ,hungarikum” illetve a ,hagyomanyos
magyar élelmiszer” kifejezésrél. A valaszadok tulnyo-
mo tdbbsége (85,2%) hallotta mar a hungarikum fo-
galmat, igy mind6ssze 14,8% szamara volt ismeretlen
a meghatarozas. A hatarozott allaspontra utal, hogy
egyetlen valasz sem esett a ,nem tudja/nem valaszol”
kategoriaba. A ,hagyomanyos magyar élelmiszer” ki-
fejezést a megkérdezettek majdnem 95%-a ismeri,
ami nagyon kedvez6 arany. A fogalom ismertségi ra-
taja kozel 10%-kal magasabb, mint a hungarikum ki-
fejezésé. A kuldonbség arra hivja fel a figyelmet, hogy
a termékkategoria népszer(isitésekor a sz6hasznalat

1. tdbla
A fogyasztas gyakorisidga a termék-
kategodriat fogyasztok szerint (N=966)

L . A valaszok megoszlas
Gyakorisagi kategoria

F6 %
Naponta 302 31,3
Heti 2-3 259 26.8
alkalommal
Hetente 173 17,9
Havi 2-3 136 141
alkalommal
Havonta 50 52
Ritkabban, mint havonta 46 4.8
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jelentés mértékben befolyasolhatia a kommunikaci-
0s stratégia sikerességét. Mindkét kifejezés konkrét
definialasanal lathatéan egy iranyba mutatnak az el-
képzelések, a valaszadok szerint egyértelmden vala-
mi magyart jelentenek, olyan terméket, ami hazank-
hoz koéthetf, a hazai hagyomanyokkal kapcsolatos.
Ugyanakkor ennél hatarozottabb megfogalmazassal
nem talalkoztunk. A valaszaddék hagyomanyos élel-
miszerekkel kapcsolatos ismeretét mutatja, hogy
spontan emlitéseiknek els6 harmadaba egyértelmi-
en konkrét termékek keriltek, mint a Pick szalami,
a Szegedi paprika, a Gyulai kolb4dsz vagy a Makoéi
hagyma. Minddssze egyetlen altalanosabb kateg6-
ria (paprika) talalhaté a legismertebb hagyomanyos
magyar élelmiszerek kodzoétt, de ugyanitt megtalalhaté
mindkét jellegzetes képvisel6je (szegedi, kalocsai).
A listan lefelé haladva egyre gyakoribb4 valnak az at-
fogd kategoriadk, mint a borok, kolbédsz vagy a pélinka.

A fogyasztdsra és véasarlasra vonatkozé kérdés-
blokkban a valaszad6k dont6 tdbbsége (96,6%) nyi-
latkozott agy, hogy fogyaszt valamilyen hagyomanyos
magyar €lelmiszert. Ez azt jelzi, hogy az ide sorolhat6
termékek szamukra a taplalkozas alland6 részét ké-
pezik. Akik nem fogyasztjdk a vizsgalt termékkateg6-
riat, jellemz6en a magas arral indokoltak dontésuket.
Akik viszont fogyasztjak a termékeket, nagy gyakori-
saggal teszik ezt, hiszen 58,1%-uknal legaldbb heti
2-3 alkalommal keril az asztalra ilyen élelmiszer. Ha
ehhez hozzavessziik azokat is, akik legaldbb heti
gyakorisaggal fogyasztjak a termékeket, akkor ara-
nyuk eléri 76,0%-ot (1. tabla).

2. tabla
A hagyomanyos magyar élelmiszerek
vasarlasi helyszinei a termékeket fogyasztok
szerint (N=966)

Emlitések szama

Megnevezés

F6 %
Kisebb
élelmiszerboltok 440 el
Hipermarket 417 43,3
Szupermarket 408 42,4
Kozvetlelu,{l 145 15,1
a termel6t6l
Diszkont 138 14,3
A csalad
termeszti / allitja eld ol &3
Egyéb 33 3.4
Nem vasarol 9 0.9



A kovetkez6 kérdésben a hagyoméanyos magyar
élelmiszerek vasarlasi helyszineir6l érdeklédtink.
Az eredményeket a 2. tablazat foglalja 6ssze.

A termékcsoport lehetséges beszerzési helyei ko-
zul a legmagasabb aranyban a kisebb élelmiszerbol-
tokat emlitették a fogyasztok. Nem sokkal lemaradva
a hipermarketek és a szupermarketek kovetkeznek,
illetve a vasarlok egy kisebb aranya a termel6ktol
kozvetlenil és diszkontokbdl szerzi be a termékeket.
Az egyéb kategodridban egy kivétellel a piacrol torténd
vasarlast emlitették a valaszadok.

A vélaszaddk tobb mint fele (54,8%) hajland6
lenne magasabb arat (jellemzéen max. 10% felarat)
is fizetni a hagyomanyos magyar élelmiszerekért,
ugyanakkor magas azok aranya, akik ezt nem tennék
meg (41,0%). A pékarukért, a tejtermékekért és az
asvanyvizekért jellemz6en csak 10%-kal fizetnének
tobbet, a borokért, a huskészitményekért és az ége-
tett szeszekért viszont ennél sokan magasabb arat is
kifizetnének, mivel élvezeti cikkekrél van szo.

A hagyomanyos magyar élelmiszerek vasarlasat
befolyasold tényez6k kdzoétt az els6 harom szempont
a termék allandé min6sége, hogy az egész csalad

szeresse, és a termékhez kot6dd izek. A kozdnsé-
ges élelmiszerekkel szemben egyértelm(ien el6térbe
kerllt az iz mint legfontosabb tényez6, amely jelzi
a termékcsoportnal az élvezeti érték els6dlegessé-
gét minden egyéb szemponthoz képest. A dobogds
helyezettek utan olyan jellemz6k kovetkeznek, ame-
lyek a termékkor tradicionalis mivoltabdl adodnak,
mint példaul a mindségi tandsitas, a hazai gyarto,
a hagyomanyos jelleget garantalé jeldlés. Erdekes
moédon atermékek egészségessége ugyanazt a pozi-
ciot foglalja el, mint a kézénséges élelmiszereknél, de
joval er6teljesebben pozitiv befolyasold tényez6ként
van jelen. A termék szarmazasi helyének feltlinteté-
se ugyanakkor kevésbé fontos érvként jelenik meg,
ugyanakkor értéke kodzel a dupldja annak, mint amit
az iparilag el6allitott élelmiszereknél kaptunk. Akar-
csak a kozonséges élelmiszereknél, itt is két tényezé
jelent meg egyértelmien negativ értékkel: a kilfoldi
gyarté hazai jelenléte és az import termék.

A kovetkezd kérdésblokkban a hagyomanyos
termékek min6ségképét potencidlisan meghatarozé
18 szempont fontossagat vizsgaltuk egytél otig terje-
dé skalan (1=egyéltalan nem tartja fontosnak, 5=tel-

3. tdbla
A hagyomanyos magyar élelmiszerek min6ségképét meghatarozoé
szempontok fontossaga a megkérdezettek szerint

Allitas N Atlag Széras
Frissessége kifogastalan legyen. 996 4,74 0,60
alt.e[]rir;?ékn?a);értésa megfelel a torvényben meghatérozott el§irasoknak 993 473 0,57
ize mindig a szokasos legyen. 995 4,69 0,66
Természetes alapanyagokbol késziiljon. 993 4,67 0,66
Vegyszermentes alapanyagokbdl késziljon. 991 4,67 0,67
Hazai alapanyagokbol késziljon. 993 4,59 0,75
Magas élvezeti értékkel rendelkezzen. 993 4,56 0,70
A termeld-feldolgoz6 egyértelmlen beazonosithaté legyen. 992 4,54 0,79
Hazai eredetet garantal6 jeldlés a terméken. 993 4,54 0,76
Recepturaja az el6z6 generacioktol 6rokolt. 988 4,54 0,78
Legyen taplalo. 995 4,53 0,75
Ne tartalmazzon E-szammal jel6lt adalékanyagokat. 985 4,52 0,79
Garantaltan hagyomanyos feldolgozasi eljarassal készil. 987 4,47 0,83
A markanév utaljon a magyar eredetre. 988 4,43 0,84
Hazai (magyar tulajdonu) gyarté allitsa eld. 989 4,40 0,87
A csomagolas tiikrozze a hagyomanyos jelleget. 987 4,28 0,90
Praktikus, jol kezelhet6 csomagolas. 991 4,15 0,93
Gyorsan lehet elkésziteni, id6kimélé. 987 3,76 1,20
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jes mértékben fontosnak tartja). A vonatkozé eredmé-
nyeket a 3. tdbldzat mutatja be.

A lista elejét az élelmiszerbiztonsaggal kapcso-
latos szempontok foglaljak el, igy a frissesség és
a torvényi el6irasoknak valdo megfelelés. Ennek hatte-
rében az elmult egy-két év élelmiszerbiztonsagi botra-
nyai allhatnak, az ezektdl val6 félelem egyértelm(ien je-
lentkezik ebben az esetben is. Ezt egy
olyan szempont kdveti, amely a ter-
mékcsoport sajatossaganak tekint-
het§, vagyis a megszokott izzel
szembeni elvaras. Ezutdn két olyan
jellemzé keril el6térbe, amelyek az
altalanos élelmiszereknél is fontosak:
a természetes és vegyszermentes alapanyagok.
Az eredmények szerint ezeket még a hazai eredet(
alapanyagok megléténél is fontosabbnak vélik a fo-
gyasztok, ami ismét az élelmiszerek biztonsagossa-
gaval kapcsolatos félelmek er6sédését mutatja. Ezt
koévetden jelenik meg az élvezeti érték mint fontos ér-
tékmérd. A kozépmezdny élén a termékek azonosita-
sénak szikségessége kerill felszinre: a hazai eredet
garancigja, illetve az el6allité egyértelmld beazono-
sithatésdga. Fontos azonban megemliteni, hogy az
eddig vizsgalt szempontok mindegyike szinte azonos
sullyal szerepel a listan; az els6 és a tizedik helyen
szereplé szempontok fontossaganak atlagértékei ko-
z6tt mindossze 0,2 kulénbség tapasztalhat6. Az utol-
s6 harmadban lév6 llitasok alapjan megallapithato,
hogy a fogyasztok a magyar eredetre utalé6 mérka-
nevet €s a csomagolas milyenségét kevéshé fontos
jellemzének tekintik, ami inkabb a racionalis, mint az
emociondlis tényez6k meglétére iranyitja a figyelmet.
A gyors elkészithet6ség és az id6kimélé funkcio -
a fogyaszték véleménye alapjan - nem tartozik a ha-
gyomanyos magyar élelmiszerek sajatossagai kozé
(3. tébla).

A megkérdezettek kdzel 80%-a () elébnyben ré-
szesitené a védjeggyel rendelkezd hagyomanyos
magyar élelmiszereket az azzal nem rendelkezékkel
szemben, ami nagyon kedvez6 eredmény. Viszont
Iényegesen kisebb azok aranya (43,6%), akik haj-
landdak is lennének magasabb arat fizetni ezért. Ez
egyik oldalrél a magyar lakossag arérzékenységére,
a masik oldalrdl a termékkategoriara irdnyuld straté-
gia hianyara utal. A védjegyzett termékekért fizetend6
felar mértéke termékkategorianként hasonlé képet
mutatott, mint amit a hagyomanyos kontra kdzénsé-
ges élelmiszereknél tapasztaltunk.

A kérd6iv végén elhelyezett életstilus-kérdések
alapjan el6szor faktoranalizist végeztiink annak érde-
kében, hogy meghatarozhassuk a f6bb trendeket,
amelyek jellemzik a hagyomanyos élelmiszerek fo-
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gyasztasat. Masodik |épésben a faktorok ismereté-
ben klaszteranalizist hajtottunk végre, amivel kijeldl-
tik azokat a fogyasztéi csoportokat, amelyek jelen
vannak a vizsgalt termékkor piacan. Az elemzés alap-
jan 6 klasztert kaptunk, amelyek a minta 100%-at le-
fedik. A 4. tAblazatban az egyes klaszterek jele, neve
€s mérete lathaté (4. tabla).

A hagyomanyos magyar élelmiszerek vasarlasat be-
folyasolé tényez6k kozott az els6 harom szempont
a termék allandé mindésége, hogy az egész csalad
szeresse, és a termékhez k6t6dd izek.”

A kutatas eredményei alapjan a C, a D és az Fjell
klaszter tagjai lehetnek vonzéak a hagyomanyos ma-
gyar élelmiszereket gyartd vallalatok szamara, ezért
ezek részletesebb elemzésére keril sor.

A C jelt klaszter a ,Fontolva haladék” csoportja,
a hattérvaltozok alapjan jellemz6en kozépkoru cso-
port, ugyanakkor nagyaranyu (23,4%) a fiatalok jelen-
léte. Magas a maximum 8 altalanossal (39,8%), illet-
ve a szakmunkas végzettséggel (22,7%) rendelkez6k
aranya. A csoporthoz tartozok inkabb fizikai dolgozok,
ugyanakkor magas ko6zottik a nyugdijasok aranya
is. Jovedelmi helyzetiket atlagosnak tekintik, illetve
az elmault egy-két évben a csoport fele visszaesést
tapasztalt jovedelmi helyzetében. A jov6t illetéen
alapvet6en bizakoddnak mondhaték, a jelenlegi szin-
vonal megtartdsat, esetleges kisebb mérték(i vissza-
esést varnak. Az életstilus-valtozok alapjan jellemzé,
hogy a kornyezettudatos gondolkodas esetiikben
a le erGteljesebb. A kiils6 kdrnyezetre valé odafigye-
Iés mellett a belsé egészségre is odafigyelnek, ennek
készbnhet6en a sportot fontosnak tartjak. Ennek bi-
zonyos mértékig ellentmondhat az, hogy ezzel egyiitt

4. tabla
Az egyes klaszterek nagysaga
a teljes mintahoz képest

A minta

Klaszter jele és neve megoszlasa

Fé %

A - ,Befelé fordulé korosodék” 151 15,1
B - "Heterogén fogyasztok” 4 0,4
C - ,Fontolva haladék” 269 26,9
D - ,Fiatal trendkdvet6k” 363 36,3
E - ,Lemaradék” 35 3,5
F - ,Valtozatossagot 178 17.8

keres6 érettek”



a jo kinézetet nem kotik 6ssze a bels6 harméniaval.
Esetikben fontos a csaladi tradiciok meg6rzése,
illetve az 6nallésagra valé térekvés, amit ebbdl ko-
vetkez8en nem sikertlt elérnitik életik minden teru-
letén. Ezt tdmasztja ala, hogy nem szeretnek olyan
dontéseket hozni, amelyek hatassal vannak masok-
ra. Az atlagosnal magasabb aranyban ismerik mind
a hungarikum (86,2%), mind a hagyomanyos magyar
élelmiszer (97,7%) kifejezést, de nagy gyakorisaggal
(96,3%) fogyasztjak is a termékkategéridhoz tartoz6
élelmiszereket. Emellett nagyobb (59,5%) hajland6-
sdgot mutatnak a hagyomanyos élelmiszerek maga-
sabb &ranak medfizetésére, ugyanakkor elényben
részesitik a védjegyes termékeket is.

A Djelli klaszter a ,Fiatal trendkdvet6k” csoportja,
a hattérvaltozok alapjan elmondhaté, hogy tilnyomo-
részt fiatal (57,1%-a 18-39 év kozotti) csoportrél van
sz0, akiknek csaladja 1-4 f6bél all. Ez az egyedulalld
vagy hazastarsként egyutt él6 gyermektelen fiatalok,
illetve az 1-2 gyermekes fiatal hdzasparok tobbségi
jelenlétére vall. Erre utal az is, hogy az atlagnal maga-
sabb korikben a GYES-en, GYED-en 1év8 személy,
illetve a tanulé. Az atlagosnal magasabb az aktiv
szellemi dolgoz6k aranya (21,2%), ugyanakkor az
aktiv fizikai dolgozéok tobbsége jellemzi a csoportot.
Legtobbjuk atlagosnak véli jovedelmét, ugyanakkor
az atlagnal tébben vannak koriikben, akik valamivel
az atlag felettinek itélik meg azt. Anyagi helyzetiik az
elmult egy-két évben jellemz6en stagnalt, ugyanak-
kor a jovét illetden optimistanak tekinthet6k, hiszen
a meglévé jovedelmi viszonyok allandésulasat, illetve
némi novekedést varnak. Esetiikben a legmagasabb
a fels6fokl végzettségliek aranya (13,2%), illetve ma-
sodik az érettségivel rendelkezd8ket tekintve a kiala-
kult klaszterek kozott. Az életmod-valtozokat vizsgal-
va naluk is erételjesen jelenik meg a kérnyezetre valé
odafigyelés. Ezt szorosan koveti a magyarsagukra
val6 biszkeség, ami kedvezd a hazai termékek gyar-
téinak szempontjabdl, hiszen abban is egyetértenek,
hogy a hazai termékek vasarlasival tAmogatjdk az
itthoni ipart. Kedvelik a valtozatosségot, illetve valljak,
hogy a j6 kinézet harmonikus belsét takar. Kevéshé
jellemzé rajuk a vasarlasok gondos megtervezése, il-
letve a jelent8s takarékoskodas. E mellett sajat beval-
lasuk szerint a reklamok kézepes mértékben hatnak
rajuk, a felsoroltak egyitt nagyobb teret engednek
az impulzusvéasarlasoknak. Kedvelik az aktiv életet,
szabadidejiket jellemz6en nem otthon toltik el. Egy-
altalan nem jellemzé rajuk, hogy innovator tipustak
lennének, az (j termékek kiprobalasaba mar az érett-
ség szakaszaban lépnek be. Az atlagosnal magasabb
aranyban ismerik mind a hungarikum (87,3%), mind
a hagyomanyos magyar élelmiszer (94,2%) kifejezést.

Szintén az atlagnal magasabb aranyban (97,8%) és
viszonylag nagy gyakorisdggal fogyasztjak a hagyo-
manyos élelmiszereket. 57,6%-uk hajlandé medfi-
zetni a nemzeti élelmiszerek magasabb arat, illetve
valamivel az atlag feletti aranyban (44,1%) keresnék
a védjegyzett termékeket a nem védjegyzettekkel
szemben.

Az Fjeld klaszter a ,Valtozatossagot keres6 éret-
tek” inkabb fiatal csoportnak nevezhet6 (47,8%-uk
18-39 éves), ugyanakkor az atlagéletkor tekintetében
id6sebbek, mint a ,fiatal trendkévet6k" csoportja. Ez
a magasabb kor érhet§ tetten a héztartasok éatlagos
létszamaban is, esetiikben ugyanis a hangsuly a 3-4
f6s kategdrian van, ide tartozik a csoport 47,1 %-a. Jel-
lemz6en aktiv dolgozok, 34,3%-uk fizikai, 21,3%-uk
pedig szellemi munkéat végez. Az atlagos jovedelem-
érzet a teljes minta atlaga kéril mozog, ugyanakkor
esetikben a legnagyobb (5,6%) a magukat valami-
vel az atlag feletti jovedelemmel rendelkezének valld.
Az éatlagnal magasabb ardnyban nem véltozott jove-
delmi helyzetik az elmalt 1-2 évben, illetve 7,9%-uk
véli ugy, hogy kifejezetten javult. Ez az alapvetfen
pozitiv latAsmod kiterjed a jov8beni varakozasukra,
a fiatal trendkovet6khoz” hasonldéan vélekednek jo-
vedelmi helyzetik kés6bbi valtozasardl. Esetikben
a legmagasabb az érettségivel és harmadik leg-
tobb a fels6fokl végzettséggel rendelkez6k aranya.
Az életmdd-valtozokat vizsgalva naluk is elsé helyen
all a kdrnyezetre valo odafigyelés. Ok képviselik azt
a csoportot, akik tdl vannak 6nallé életkezdésik elsé
szakaszan, valészin(sithet6en rendelkeznek azon
javakkal, amelyek beszerzése az o6nall6 életkezdés
elsd szakaszat terheli, munkajuk eredményeit szeret-
nék elkezdeni élvezni. Ezt tAmasztja ala, hogy igen
fontos szamukra a kényelem, szeretik a valtozatos
életet, alapvet6en a jelenre koncentralnak, igyekez-
nek annak 6romeit megélni és kevéssé a j6v6 terve-
zésén gondolkodni. Szabadidejiket kevésbé otthon
Ulve szeretnék eltdlteni, keresik a valtozatossagot.
Odafigyelnek koérnyezetiikre, ez mind a kils6, mind
vésbé hisznek a kemény munka eredményében, illet-
ve magyarsaguk is kevésbé tolti el 6ket biiszkeséggel,
mint amennyire az jellemzd volt a legtdbb csoportra.
Az atlagnal magasabb aranyban tudtak értelmez-
ni a hungarikum (88,2%) kifejezést, illetve a hagyo-
manyos magyar termékek ismertsége sem marad el
a mintaatlagtol. Atlagos aranyban (95,5%) fogyaszt-
jak a termékkort, viszonylag nagy gyakorisaggal
(63,5% naponta vagy heti 2-3 alkalommal). Az atlag-
nél kissé alacsonyabb aranyban (36,5%) fizetnék meg
a hagyomanyos termékek magasabb arat a tdmeg-
termékekkel szemben, viszont az atlagnal magasabb
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aranyban (52,2%) részesitenék elényben a védjegy-
gyei rendelkez6 készitményeket.

A tisztazo kvalitativ kutatas eredményei

A csoporttagok egy részének valamilyen konkrét ha-
gyomanyos magyar élelmiszer jutott eszébe spontan
asszociacioként. Voltak, akik szamara a kifejezés egy
életérzést sugallt, vagy a termékek iranti nagyobb
bizalomra asszocialtak els6ként, de megjelent a fl-
szeres, karakteres iz, a mennyiségi korlat, valamint
a természetes jelz6t és a felel6sségtudat kérdését is
emlitették. A termékkoért egyértelmien a lassito élet-
tempohoz kototték, és mindkét varosban Ggy érezték
a csoporttagok, hogy egyre nagyobb latens igény van
ezekre az élelmiszerekre, és a hozzajuk kapcsolodo
.feeling”-re.

A kommunikacié egyik alternativ eszktzeként emli-
tették a megkérdezettek, hogy a magyar termékek
elkészitésére is forditsunk figyelmet, mutassuk meg
a kulfoldieknek, milyen ételekhez hasznéalhatok fel

a hungarikumok.”

A kartyavélogatas soran mindkét csoportnél azo-
nos besorolasra keriiltek a min8ségi, tradicionalis,
magyar, megbizhatd, természetes jelz6k. Ezeket
a tulajdonsagokat keli kiemelni a konkrét poziciona-
lasi stratégia soran. Mindkét csoport részérdl vitatott
a vizsgalt termékek arszinvonalanak megitélése.

A hazai élelmiszerek megitélése a résztvevok sze-
rint egyre kedvezd8bb, egyre tdbben keresik ezt a ter-
mékkort az Uzletek polcain, és ezért minimalis felarat
is elfogadhatdnak tartanak. Szikségesnek vélik a ha-
gyomanyos magyar élelmiszerek megkilonbozteté-
sét a tobbitél, erre a védjegyek, jelblések kialakitasat
tartjak a legalkalmasabbnak.

A csoporttagok valamivel magasabbra pozicio-
naltak a hagyomanyos magyar termékek arat, mint
a tomegtermékekét. A magasabb ar véleményik sze-
rint f6ként az imazstényez6b6l addédik. A fogyasztok
tobbsége arérzékeny, minimalis felarat csak bizo-
nyos termékek esetén fogadnak el. igy az a felvetés
szlletett, hogy kiloén kell valasztani a tdomegszeriibb
magyar termékeket (tejfdl, szikviz) a teljesen specia-
lisaktdl (Pick szalami, Tokaji bor), és eltér6 stratégiat
kell felépiteni a két élelmiszercsoport esetén. Ugyan-
akkor egyetértettek abban a résztvev6k, hogy az ar-
érzékenység a reklamok hatdséra jelent6sen befolya-
solhaté.

Az elosztasi csatorna tervezésénél ugy gondoltak
a résztvevdk, hogy kilon kell valasztani az egyes ter-
mékkategoridkat, és tobbféle értékesitési format fel
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kell kinalni a célcsoportoknak megfelel6en. Delika-
tesz boltokban minéségi, markazott, magyar terméket
kell kinalni egységes védjeggyel ellatva, elsésorban
vastag pénztarcaju kalfoldi vasarloknak. Ezt az érté-
kesitési modot a debreceni csoporttagok teljes mér-
tékben elvetették. A magyarok és a kilfoldiek egy
hipermarketben is megtalalhatjdk azt a megbizhato
termékkort, amirdl egyértelmlden fel lehet ismerni
a magyar eredetet. Ezek az élelmiszerek a csoport-
tagok véleménye szerint alacsonyabb mindséget és
arkategoriat kell, hogy képviseljenek. A hipermarke-
teken belll a magyar sarok létrehozasaval a termé-
kek ismertsége novelhetd lenne. A falusi turizmus és
a gasztrondmia keretein belul pedig a specialis
tajjellegl termékeket lehetne értékesiteni, ezeken
keresztil fel lehet kelteni az érdekl6dést a magyar
termékek irant.

A kommunikacio egyik alternativ
eszkdzeként emlitették a megkérde-
zettek, hogy a magyar termékek el-
készitésére is forditsunk figyelmet,
mutassuk meg a kilféldieknek, milyen
ételekhez hasznalhaték fel a hun-
garikumok. Otletként meriilt fel egy
klubkartya és a hozza kapcsol6dé kommunikacié
kidolgozasa. Hatasosak lehetnek még a résztvev6k
szerint a termékmintak, a reklamanyagok. A termék-
kostoldkat, kiallitasokat is fontosnak vélték a csoport-
tagok, ezért magyar hungarikum jelleg(i élelmiszerek
kialliths szervezését kezdeményeznék itthon és kiil-
foldon. Az eseménymarketing jelentéségére hivtak
fel mindkét varosban a csoporttagok a figyelmet.
A marketinglizenetben az érzelmekre valé hatéast
emelték ki. A hatékony marketingstratégia kialakitasa-
hoz a legels6 lépésnek tartottak egy olyan szervezet
létrehozésat, amelyik felkarolja a témat és menedzse-
li, valamint aki felvallalja a finanszirozas kérdését is.

KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A kutatas eredményei alapjan az alabbi javaslatok fo-
galmazhat6k meg a fogyasztoi attitidék megvaltozta-
tasa érdekében:

 Fontos a hagyomanyos magyar élelmisze-
rek fogalmanak megismertetése a fogyasz-
tokkal, és a termékkorrel kapcsolatos ano-
maliak tisztdz4sa.

* A pozicionalasi stratégia soran hangsulyoz-
ni kell a hagyomanyos magyar élelmisze-
rekre vonatkozéan a minéségi, tradicionalis,
magyar, megbizhatd, természetes jelz6ket.

e Kilén kell valasztani a tdtmegszer(ibb ma-
gyar termékeket a teljesen specialisaktol,



és eltérd stratégiat kell felépiteni a két élel-
miszercsoport esetén.

» Egy hazai eredetet tanusito jelolés beveze-
tése és annak er6teljes és folyamatos kom-
munikacioja a termékpalya minden szerep-
I6je felé.

- Széles korl beszerezhet8ség biztositasa,
és az lzleteken bellli kommunikécids esz-
k6zok (in-store marketing) hagyomanyos
magyar élelmiszerekre uniformizalt arcula-
tanak kialakitasa.

e A falusi turizmus és a gasztronémia inten-
zivebb bekapcsolasa az értékesitési rend-
szerbe, specialis tajjellegli termékek révén.

- A jeloléssel ellatott termékek ellenbrzési
rendszerének kiépitése, amely fontos ele-
me a fogyasztéi bizalom kialakitasanak.

* A hagyoméanyos magyar élelmiszerek kom-
munikaciés stratégiajanak kidolgozasa
(Magyar Klub létrehozdsa és mikodte-
tése, a tagsag feltételeinek kidolgozasa,;
kidllitdsok, rendezvények, termékkostoldk
szervezeése, lebonyolitasa; kilfoldi turistak
elérésének felmérése, tajékoztatasanak
kidolgozasa) és a reklamarcanak meg-
talalasa.
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nagymeértékben jellemz§ tap-

lalkozassal 6sszefliggd beteg-
ségek kozul a gyermekkori elhi-

zas kérdéskorét boncolgatja.
A szerz6k 5-8. osztalyos alta-
lanos iskolas kaposvari,
keszthelyi és gy6ri didakok
korében végeztek jatékos
fokuszcsoportos kutatasokat

annak érdekében, hogy felmér-
jék az egészséges taplalkozas-

sal kapcsolatos ismereteiket,
tudasukat.

Kulcsszavak:
egészséges taplalkozas, fo-

kuszcsoportos kutatas, egész-
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Fulop Nikoletta, ifi. Sullés Gyula, Huszka Péter

A Dunantulon élo fiatalok
taplalkozasi szokasainak
fokuszcsoportos vizsgalata

BEVEZETES

Az ételhez val6é viszonyunk rengeteget valtozott az id6k folyaman.
A sovanysag csak a XVIIl. és a XIX. szazadban valik kdvetendd modellé,
amely Eurépaban a XX. szazad els6 felében kezd elterjedni, ezt megel6-
z6en a kovérséget a gazdagsag jelének tartottak. A térténelem azonban
mély nyomokat hagyott, nehezen tudunk ellendlini a tdlzott fogyasztas-
nak, hiszen az éhezés évezredeken keresztil jellemz6 volt az emberi-
ségre. Ennek eredményeképpen a hianybetegségeket a tulzott fogyasz-
tasbdl ered6 betegségek valtottdk és valtjak fel (Kubanyi, 2001).

Magyarorszagon a lakossag legsulyosabb idilt betegségeinek kiala-
kulasaban a t4pladlkozas meghataroz6 szerepet jatszik. A taplalkozassal
és az életmoddal 6sszefigg6 betegségek komoly problémat jelentenek.
Magyarorszagon az 8sszes haldlozas fele a sziv- és érrendszeri, ne-
gyede a rosszindulatd daganatos betegségekbdl szarmazik. Mint tud-
juk, ezen halalokok mindegyike a taplalkozassal 6sszefliggé betegség.
Egyes kutatasok szerint a kardiovaszkularis megbetegedések esetén az
étrend hatédsa tébb, mint 30 szazalék, rosszindulatl daganatok esetében
pedig meghaladja a 35 szazalékot (Rodler, 2005). Mindezek mellett egy-
re nagyobb problémat jelent a gyermekkori elhizds, hiszen az elhizott
gyermekek jelentds része feln6tt korara js tllstlyos marad. Egyes kuta-
tasok szerint 17,5 millié 5 év alatti gyermek tdlsulyos a vilagon. Az USA-
ban az elhizott kisgyermekek szama megduplazodott, mig a serdil6knél
mintegy haromszorosara nétt 1980 6ta (Szakaly, 2006).

ANYAG ES MODSZER

Az utobbi években kérdGives felmérést végeztink a kézépiskolasok tap-
lalkozasi szokasairél. A kapott eredmények is igazoljak, hogy tovabbi,
s az eddigieknél joval hatékonyabb munkéara lenne szikség, amelynek
alapfeltétele a vizsgalt csoportok ismereteinek, szokasainak feltarasa és
az érdeklédésik felkeltésére alkalmasabb eszk6z6k megtalalasa. Ezen
munka els6 lépéseként a kutatasi célcsoportot kibdvitettiik az 5-8. osz-
talyos altalanos iskolasok csoportjaval, illetve a mar elvégzett munka
eredményeit felhasznalva kvalitativ piackutatasi modszert alkalmaztunk,
amely egy feltard jellegl, kis mintan alapuld eljaras. A médszeren be-
Ul a kdzvetlen kutatasi eljarasok korébe tartozé fékuszcsoportos vizs-
galatot talaltuk legalkalmasabbnak. A felmérés elkészitéséhez tesztva-
rosnak Kaposvért, Keszthelyt illetve Gyért valasztottuk. Varosonként
két-két fokuszcsoportos vizsgélatot készitettiink, minden varosban egy



ko6zépiskolas és egy altalanos iskolas csoport kerlt
kialakitasra. Minden fokuszcsoportos vizsgalaton
8-8 16 vett részt, a beszélgetést diktafonnal rogzitettiik.
A megkérdezéshez szlr6kérdbiv segitségével kertl-
tek kivalasztasra a diakok, igy biztositva a csoportok
homogenitasat. A résztvevd didkok megkdzelitdleg
egyforman gondolkoztak az egészséges taplalkozas
fontossagardél, azonban a fontossdg mértéke varo-
sonként eltér volt, igy arnyalva tovabb a felmérést.
A kaposvari diakok kozil az egészséges taplalko-
zast fontosnak vagy nagyon fontosnak vél6k keril-
tek kivalasztasra. A keszthelyi résztvev6k ugyanezt
a tényezd6t fontosnak, vagy kézepesen fontosnak tar-
tottdk, mig a gy6ri megkérdezettek k6zepesen fontos-
nak illetve nem vélték fontosnak az egészséges tap-
lalkozast. Ez a sz(ir6kérd6iv segitségével, az iskolai
osztalyzatoknak megfelel6en kerllt megallapitasra,
tehat az egészséges taplalkozas fontossaga a kapos-
vari csoport szerint négyes vagy 6tds, a keszthelyiek
szerint harmas vagy négyes, mig a gy6ri megkérde-
zettek tobbsége szerint kettes vagy harmas. Mivel
a beszélgetések egy része az altalanos iskolasokkal
tortént, igy a korabbi tapasztalatokat figyelembe véve
egy olyan forgatékdnyv kerult kialakitasra, amelyben
minden feladat jatékos jellegli. Ez a modszer nagy-
ban segitségunkre volt abban, hogy a fiatalabbak is
kénnyebben részt vegyenek a beszélgetésekben és
felkeltsik az érdekl6désiiket.

EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

Asszociacios jaték

Az els6 jaték a hangulatlazitd asszociacids jaték volt,
az alabbi szavak alkalmazaséaval: taplalkozas, sport,
egészség, baratok, fogydkuara, internet, gyorsétte-
rem és kalbria. A jaték eredményeit 6sszefoglalva
elmondhat6, hogy az egészség sz0 hallatan az 6sz-
szes csoportban megjelent az életmdéd, a taplalkozas
és a sportolas is, mint valasz. A fogyokara emlitésé-
nél a tbbbség a zoldségekre, gyuimolcsokre esetleg
a mozgasra asszocialt, azonban az egészséges
taplalkozast kevésbé fontosnak vél6k korében mar
a tablettak, gyogyszerek is emlitésre kerultek, ezzel
parhuzamban pedig az Onsanyargatas és a halél
is. Tehat elmondhatd, hogy azok a diakok, akik az
egészséges taplalkozast fontosabbnak vélték, azok
a fogyoOkara szé hallatan inkdbb a testtomeg csok-
kentésének egészségesebb maddjaira gondoltak, mint
a kérdést kevésbé fontosnak vél6 térsaik. A kalo-
ria sz6 hallatan a leggyakoribb valaszok az elhizés,
a zsir és a zsiros ételek voltak, azonban minél ke-
véshé vélték fontosnak az egészséges taplalkozast,
annal inkabb el6fordult, hogy nem tudtak a megkérde-

zettek, hogy mit jelent ez a sz6. Keszthelyen egy, mig
Gy6rben mar harom ilyen valasz érkezett.

Egészséges taplalkozas és a vele kapcsolatos
ismeretek

Ezen témakor vizsgélata soran arra voltunk kivan-
csiak, hogy mit gondolnak a fiatalok az egészséges
taplalkozasrol, a sajat étkezésiikrél, valamint az ezzel
kapcsolatos informéaciéik mennyiségérél és minGsé-
gérél. Fontosnak tartottuk azt is megkérdezni, hogy
els6sorban honnan szarmaznak a taplalkozassal kap-
csolatos ismereteik és mely kdzvetitéket tartjak a leg-
hitelesebbeknek.

A téma felvezetéseként egy szendvicsevd ver-
senyt tartottunk, melynek gy6ztese az a diak lett, aki
utoljara ette meg a szendvicset, mivel 6 ragta meg
legjobban az ételt. Ezek utdn megkérdeztik a részt-
vevlket, hogy még milyen altalanos szabalyokat
ismernek az egészséges taplalkozassal kapcso-
latban. A legtobb dolgot segitség nélkil a kapos-
vari csoportok tudtak felsorolni, ezek a kovetkez8k
voltak:

» Sok zoldséget és gyimolcsot kell
fogyasztani.

e Ajanlott a napi 6tszori étkezés.

m  Kevesebb zsirt kell fogyasztani.

» A gyorséttermek nem tal gyakori
latogatasa.

e Kés6 este - lehetbleg 6 utan -
mar ne egyunk.

* Avreggeli nem elhagyhaté.

« 2-3 liter folyadék elfogyasztasa sziikséges.

» Kertljuk a cukros illetve szénsavas udit6-
ket.

« Kerlljuk a kavét és alkoholt.

A keszthelyi és a gydri csoportok tagjai segitség nél-
kil ennél kevesebb dolgot tudtak felsorolni, de amikor
kérdéssel segitettiik 6ket, akkor tudtak valaszolni.

A kovetkez6 jaték soran altalunk elkezdett monda-
tokat kellett befejezni. Az els6 mondat igy kezd6dott:
Az egészséges taplalkozas szamomra...”. Ennél
a mondatnal az egészséges taplalkozas fontossagat
adtak meg a fiatalok, az eredmények a mddszertani
részben mar bemutatasra keriltek.

A masodik mondat kezdete: ,Azért fontos, hogy
egészségesen taplalkozzunk, hogy ....". A valaszok
a kovetkezdk voltak:

e sokaig éljunk.

e ne hizzunk el.

* ne legyunk betegek.

e egészségesek maradjunk.
* legyen er6nk sportolni.
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e szépek legylnk.
* ol érezzuk magunkat.

Megéllapithaté, hogy a megkérdezettek &ltalanosan
tisztaban vannak az egészséges taplalkozas fontos-
sdganak okaival, még akkor is, ha ennek nem tartjak
kell6en fontosnak azt.

A kovetkez6 mondat igy indult: ,Az egészséges
taplalkozassal kapcsolatos informé&cioim...”. It el-
s@sorban az informéciék mennyiségére gondoltak
a diakok. Erdekes megfigyelés, hogy minél kevés-
bé vélték fontosabbnak az egészséges taplalkozast
a megkérdezettek, annal inkabb Ugy gondoltak, hogy
elegend6 informacioval rendelkeznek a témarél. El-
lenben amikor arra kértem ©&ket, hogy értékeljék
a sajat informaciok mennyiségét és mindségét az
iskolai osztalyzatoknak megfeleléen, jelentésen ala-
csonyabb értékeket adtak sajat tudasukra, mint azok
a tarsaik, akik az egészséges taplalkozast fontosnak
vagy nagyon fontosnak itélik meg.

A negyedik mondat kezdete ez volt: ,Ha kérdé-
sem van az egészséges taplalkozassal kapcsolatban,
akkor.. A szlletett valaszok:

¢ megnézem a neten.

¢ megkérdezem az édesanyamat/nagyma-
mamat.

» szakemberhez fordulok (orvos, biolégia
tanar).

- megnézem ujsagokban.

A leggyakoribb valasz az interneten valé utananézés
volt. Azt, hogy a csaladtagjaikhoz fordulnak, gyak-
rabban valasztottak azok a fiatalok, akik az egészsé-
ges taplalkozast fontosabbnak vélték. Minél kevésbé
fontos ez a kérdés, annal gyakoribb véalasz volt az
interneten vald utana nézés, illetve az orvos megkér-
dezése. Ez talan annak tudhatd be, hogy az egész-
séges taplalkozast fontosnak vél6 gyerekek nagyobb
aranyban latnak otthon j6 példat, igy megbiznak szi-
leik tudasaban, dontésében.

Az utols6 befejezendd mondat, pedig igy kezd6-
dott: ,Az egészségi allapot fligg a(z)...”. A valaszok
a kovetkezbek voltak:

. taplalkozastol.

. testmozgastol.

. életmodtol.

. talsulytol.

. lelki egyensulytol.
. kdrnyezettél.

A véalaszok az emlitések gyakorisaganak sorrendjé-
ben vannak feltlintetve, els6 helyen a leggyakoribb
valasz olvashato.
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A mondatok befejezése utan arra voltunk kivancsi-
ak, hogy hogyan taplalkoznak a fiatalok az ismere-
teikhez képest. Ezért arra kértik 6ket, hogy értékel-
jék sajat taplalkozasuk egészségességét az iskolai
osztalyzatoknak megfelel6éen. Azok a diakok, akik
az egeészséges taplalkozast fontosabbnak vélték,
a sajat étkezésiukre is magasabb osztalyzatot adtak,
mint tarsaik. Azonban érdekes tény, hogy csak na-
gyon kevesen nyilatkoztak ugy, hogy a tudasuknak
megfelel6 mértékben taplalkoznak egészségesen.
Ezek utan arra kerestiik a valaszt, hogy mi az oka
ennek a kulénbségnek. A fiatalok elmondéasa szerint
ez lehet szimplan lustasag vagy koérnyezeti hatas.
Atdbbséguk azt eszi, amit a kérnyezetében él6k, amit
éppen lat. A tovabbi okok kozoétt szerepelt, hogy az
akarater§ is hianyzik, valamint hogy nehéz betartani
az erre vonatkozo elveket, mivel a tdbbség elmonda-
sa szerint az egészséges taplalkozas sokszor nem
olyan izletes és id6igényesebb is. Tébben ugy vélik,
hogy az egészséges taplalkozas jobban megterheli
a pénztarcat, valamint sokan az iskolaban, kollé-
giumban étkeznek, igy azt eszik, amit ott kapnak.
Azoknal a fiataloknal pedig, akik nem az iskolaban
étkeznek, az ebéd id6pontja sokszor jocskan kitolodik
a délutani 6rakra. Nagyon sokan gondoljak ugy, hogy
reggel nem kelnek fel azért kordbban, hogy reggeliz-
zenek. Volt olyan vélemény, mely szerint este azért
esznek tdbbet, mert az édesanya ekkor f8z, ilyenkor
van egyltt a csalad. Paran azt is az okok kdzé so-
roltdk, hogy tébb olyan egészségesnek mondott étel
van, amit 6k nem szeretnek, mint példaul a zéldség,
gyumolcs.

Ezek utan arra kerestik a valaszt, hogy mi le-
hetne az a tényezd, ami ravehetné a diakokat arra,
hogy valtoztassanak a taplalkozasukon. A legtdbben
két okot soroltak fel: azt, hogy ha betegek lennének,
és hogy ha a kornyezetik is valtoztatna a taplalko-
zasan, életmaodjan. Tovabbi 6tlet volt, hogy egyszer(-
en a csabitast kellene megsziintetni, vagy a kevésbé
egészséges ételek arat nagyon fel kellene emelni.
Erdekes tény, hogy a gyerekek tobbsége ugy nyilat-
kozott, hogy ha a sziileik nem veszik meg példaul az
édességeket, akkor biztos, hogy joval kevesebbet
ennének, mivel a zsebpénziiket csak nagyon ritkan
koltik ilyesmire.

Amikor Ujra az informacioikrol beszélgettiink, csak
kevesen nyilatkoztak azt, hogy mar nincs szikségik
tébb informaciora, eleget beszélnek réla az iskola-
ban is. Nem meglep6 médon ez a néhany fiatal azok
korébe tartozott, akiknek nem fontos az egészséges
taplalkozas. Azonban a legtdbb fiatal agy gondolja,
hogy igen is kell beszélni a témardl, mert csak igy
tanulhatnak. Ezek utan rakérdeztiink, hogy vélemé-



nylk szerint ki kozvetithetné hitelesen feléjik ezeket
az informaciokat. Legkevésbé hitelesnek a televiziot
és az Ujsagokat vélik, hiszen ,itt minden a pénzrél
sz6l”. Akikre leginkdbb odafigyelnek és elfogadjak
atélik hallottakat, azok az orvosok/védén6k és a szu-
I6k. Néhadnyan még az edzdjiket és a tanaraikat is
megnevezték.

A témahoz kapcsolod6 utolsé jaték soran egy
képet tettiink a fiatalok elé, ez lathaté az 1. abran.

Afeladat az volt, hogy prébaljak meg kitalalni, hogy
mit mondhat a képen lathaté 6rdog és angyal a fil-
nak annak érdekében, hogy meggy6zze, fagyit illetve
almat egyen. A kapott eredmények:

Az ,Ordog" érvei a fagyi mellett:
- Finomabb.
* Olcsobb.
* Nem permetezik.
e Elkészitheted magad is.
*  Nem kukacos.
- Van gylimoélcsos fagyi is.

e Hidegebb.

*  Frissit6bb.

* Mendbb.

¢ Konnyen beszerezhetd.
«  Edes.

« Valtozatos.

¢« Nem kell mindig jénak lenni.
e Tobben szeretik.

¢ Népszerlibbek lehetiink.

1. é&bra

» Elvezd az életet.
* Ne legyél példamutato.

Az ,Angyal” érvei az alma mellett:
* Tele van vitaminnal.

Finom.
e Friss.
e izletes.
» Szép.

* Természetes.

» Afagyit6l beteg lehetsz.

+ JOt tesz a fogaknak.

* Nem hizlal.

*  Frissit.

e Segit megel6zni a betegségeket.
¢ Oltja a szomijat.

e Lédus.
¢ Minden modell és sztar egészségesen
étkezik.

¢ Energiat ad.

A valaszokbdl is jol lathatd, hogy a fagyit - ami eb-
ben a feladatban a kevésbé egészséges taplalkozast
is szimbolizalta - a fiatalok menének vélik, egyfajta
lazadasnak tartjak, hogy ,nem kell mindig jénak len-
ni”. .Elvezd az életet!”. Valamint a mar emlitett dolgok
is fellelhetéek, mint hogy olcsdbb, finomabb, kénnyen
beszerezhet6.

Az alma mellett - ami az egészséges életmddot
is szimbolizalja - szdmos jo érvet tudtak felhozni az

. FORGATOKONYV A fiatalok taplalkozasi

szokéasainak vizsgalatara” -

Forras: sajat szerkesztés

részlet
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1. tabla

Az ételvalasztas szempontjai

Véalasztasi KAPOSVAR KESZTHELY GYOR
szempont Alt. isk. Kozépisk. Alt. isk. Kozépisk. Alt. isk. Kozépisk.
1 Szavgtgssagl Szavat(zssagl iz Olesé Szavgtgssagl Szavgatczssagl
idd idd idd idd
2. Mindség Egészséges Egészséges Szav?égssag Egészséges iz
3. . Osszetevok iz Zsirtartalom Latvany Vitamintartalom Min6ség

.angyalok”. Azonban itt is megjelenik a divat, - ,Min-
den modell és sztar egészségesen étkezik” - ami
a fiatalok életéb6l nem hidnyozhat.

Az étel kivalasztasanak szempontjai

A beszélgetés ezen részének feladata az volt, hogy
feltarja azokat a dontési szempontokat, amelyek alap-
jan a didkok egy-egy étel mellett déntenek, illetve egy
maésikat elvetnek. Harom részbdl allt: els6ként arra
kértem a beszélgetbket, hogy gylijtsék 6ssze azo-
kat a szempontokat, amelyeket figyelembe vesznek
a dontéseikben. A kovetkezd |épésben ezeket
a szempontokat két csoportra kellett bontaniuk: fon-
tos és kevésbé fontos. A fontos csoportba kerul6ket
addig osztottak tovabbi fontos és kevéshbé fontos cso-
portba, mig végil harom szempont marad az aszta-
lon, végiil ezeket is fontossagi sorrendbe kellett rak-
niuk. A szempontoknal segitségként megadtunk mi is
néhanyat, ezek a kovetkez6k voltak: iz, illat, latvany,
egészséges, a barataim is szeretik, meg tudom o0sz-
tani masokkal, ismert termék, olcsd, kal6riatartalom,
vitamintartalom, zsirtartalom. Ezeken a szempont-
okon kivll & fiatalok a kovetkez6ket soroltdk fel:
Osszetétel, szarmazasi hely, E-szamok, szavatossagi
id6, min6ség. A végeredményt az 1. tablazat szem-
[élteti.

A tablazat eredményeit attekintve megallapithato,
hogy az a két csoport, akik az egészséges taplalko-
zast fontosnak vagy nagyon fontosnak vélték, azok
az élelmiszervélasztasnal legfontosabb tényezéként
az élelmiszer mindségére, Osszetevdire vonatkozé
szempontokat vesznek figyelembe. A tébbi csoport
esetén az élvezeti érték elérébb foglal helyet, ilyenek
az iz és a latvany, ez aldl csak a gydri altalanos isko-
las csoport jelent kivételt.

KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK
A fokuszcsoportos vizsgalat eredményeit 6sszefoglal-

va elmondhaté, hogy a fiatalok egyre t6bb informéacié-
val rendelkeznek az egészséges taplalkozasrdl, de ez
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a megszerzett tudas még nem elegendd, tdbb okbol
sem. Egyrészt, mivel a kérdés fontossaga még nem
eléggé épiilt bele a diakok mindennapjaiba, masrészt
azért, mivel a megkérdezettek tdbbsége tovabbra is
ugy gondolja, hogy beszélni kell a témardl, ismere-
teik még tovabb bdvithetéek. Az egészségnevelbk
altal elkezdett munka j6 Gton halad, fejl6dés lathat6
a fiatalok tudasaban, de tovabbi er6feszitéseket igé-
nyel az ismeretek megvaldsitdsa, az étkezésen vald
valtoztatas elérése. Ennek egyik legmegfelel6bb
maodja véleményiink szerint az lehetne, ha a szulék
kezdenék el a valtoztatast. A gyerekek mar tisztdban
vannak azzal, hogy mindez miért sziilkséges, de étke-
zéslket leginkdbb szileik tudnak befolyasolni. Ehhez
elengedhetetlennek tartjuk, hogy a szil6k ismereteit
felmérjék, és sziikség esetén bdvitsék, hiszen uagy
gondoljuk, hogy a legtdbb szil6 barmit megtenne
gyermeke egészségéért. Mindez megoldhaté lehetne
akar a szul6i értekezletek alkalmaval az iskolakban,
de mar az 6vodakban is. Meg kellene mutatni a szi-
I6knek és a gyerekeknek azt, hogy az egészséges
taplalkozas nem jelent lemondast a finom ételekrél,
hiszen egyrészt minden ehetd, csak a mértéket kell
j6l meghatarozni, illetve az egészséges ételek is fino-
mak, elkészitésiik pedig sok esetben nem id8igénye-
sebb barmely mas étel elkészitésénél.
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A méz mér az emberiség tor-
ténelmének hajnalan is nagy
tiszteletnek drvendett, tobb
mint tizezer éve hasznaljak az
egész vildgon élelmiszerként és
gyogyszerként egyarant.

A mézzel kapcsolatban
afogyasztok nemcsak egy
édesit6szerre asszocialnak, ha-
nem az egészseéges taplalkozas
egyik fontos elemére is, hiszen
rengeteg, az emberi szervezet
szamara hasznos anyaggal latja
el 6ket. Felmérések alatamaszt-
jak az el6z6 allitasunkat, ennek
ellenére a mézfogyasztas mér-
téke meglehetésen alacsonynak
mondhat6é hazénkban. Jelen
tanulmanyunkban szekunder
illetve primer kutatasi eredmé-
nyek alapjan mutattuk be, hogy
a mézfogyasztas mennyisége
és szerkezete hogyan alakul ha-
zankban, illetve a legfontosabb
exportpiacunkon az Eurdpai
Uniéban. Mindezeken kivul
Romaniaban vizsgaljuk még

a mézfogyasztas szerkezetét,
hiszen Romania mézexportja is
folyamatosan nd az elmult évek-
ben, igy komoly vetélytarsunk
lehet az EU mézpiacan. A kapott
eredményeket 6sszehasonlit-
juk az Eszak-alféldi Régioban
végzett, 902 kérdbives felmérés
eredményeivel.

Kulcsszavak:
meézfogyasztas, fogyasztoi
szokasok, fajtaismeret, export

Arvéané Vanyi Georgina, Csap0 Zsolt

Mézfogyasztasi szokasok
nemzetkdzi osszehasonlitd
ertékelése

BEVEZETES

A globalizal6d6 vildgban egyre tobben ismerik fel a mar-mar elfelejtett
hagyomanyok meg6rzésének fontossagat. Kulondsen vonatkozik ez
a hagyoményos élelmiszerekre és az agrartermékekre, hiszen a korsze-
ri és egészséges taplalkozas iranti igény rohamos er6sédése szamos
korabbi ilyen termék rehabilitacidjat, Ujrafelfedezését is eredményezheti
(AMC, 2002).

A méz ma a fogyasztok szamara nemcsak egy édesség, hanem sok-
kal tobb: a természetes édesités alternativaja, betegségek idején robo-
rald szer. A torténelem koradbbi idészakaiban a gazdagsagot, a jélétet
szimbolizalta, ma az egészséges taplalkozas elengedhetetlen kelléke.
Magyarorszagon sajnos meglehet6sen csekély az egy fére juté mézfo-
gyasztas, nem hasznaljuk ki a méz valtozatos felhasznéalasi lehetdségeit.
Osszehasonlitva a vilag tobbi orszagaban forgalmazott mézzel, a magyar
méz ize és 6sszetétele a legjobbak kozé tartozik. Ertékes tapanyagtartal-
ma miatt sok esetben kitlin6en helyettesithet6 vele a cukor, ha siiteményt
sutink, vagy teat izesitiink (11).

A méznek 4 f6 felhasznélasi formdaja jelenti a piacszegmentacio
alapjat:

- a kozvetlen lakossagi fogyasztas,

 améz mint alapanyag kilénbdz6 feldolgozott élelmiszeripari
termékekhez,

e azipari méz,

e a mézsor alapanyagaként valé felhasznalasa.

Becslések szerint a méz 85%-a kozvetlen fogyasztasra keril. Gya-
korlatilag ez a f6 felvev6é piac a természetes méz szamara (13). 2002
és 2006 kozoétt az éves mézfogyasztas atlagosan 2,4%-kal nétt. A fo-
gyasztas novekedésének legfontosabb okaként az élelmiszerek piacan
jelenlévd egészséges élelmiszerfogyasztdi trendet emlithetjik, amely
a mézet, mint egészséges és természetes élelmiszert definidlja. E szerint
egy olyan organikus termék, amely egészségmeg6rzd 6sszetevbinek ko-
szbnhetden a természet adta gyogyszerként van pozicionalva az egyre
egészségtudatosabb eurdpai fogyasztok szamara.

Az Eurdpai Uni6 25 tagallama a vilag éves méztermelésébdl korilbe-
I0l 24%-ot fogyasztott el 2004-ben, ami jelentésnek mondhat6. (1. tabla,
a kovetkezd oldalon.)

Németorszag a legnagyobb mézpiac az Eurdpai Unidban. 2006-ban
90 ezer tonna mézet fogyasztottak. A fogyaszték altal konnyen elérhetd
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1. tabla

Mézfogyasztas az Eurdpai Unidban 2002 és 2006 kozott

(ezer tonna)

2002 2003 2004
EU25 290,7 298,8 305,0
Németorszag 91,3 96,1 83,2
Spanyolorszag 31,8 34,8 40,2
gztggr-mia 32,7 27,9 311
Franciaorszag 29,9 27,8 29,2
Olaszorszag 18,3 18,9 20,1
Gorogorszag 16,0 - 17,0
Hollandia 53 9,0 6,8
Forras: 13

mézfajtdk valasztéka a német piacon igen nagy.
Az egészséges taplalkozas trendje a német piacra is
hatassal van. Ez a trend pozitivan befolydsolja a méz
piaci helyzetét, mivel a mézet természetes, tiszta és
egészséges terméknek tekintik. Ez j6t tesz a méznek,
hiszen alternativ édesitészer a hagyomanyos cukor-
ral szemben. A német fogyaszték koérilbelil 37 %-a
kifejezetten kerili a cukor fogyasztasat (14).

Spanyolorszagban, a masodik legnagyobb mézpi-
acon az Eurdpai Union belll 40,2 ezer tonna mézet
fogyasztottak el 2004-ben és a fogyasztas folyamato-
san n6 az egészséges taplalkozasi trend hatasaként.
Mindemellett Spanyolorszdg a legnagyobb méz-
termel6 orszag az Europai JJnion beldl, 2006-ban
30 ezer tonna mézet termeltek (110).

Nagy-Britannia a harmadik legnagyobb mézfo-
gyasztd orszag az Eurdpai Unidban, ahol 2006-ban
az éves fogyasztds 32 ezer tonna volt. 2004 6ta
a mézfogyasztas itt is n6, els6sorban az egészséges
taplalkozasi trendnek kdszonhet6en. Nagy-Britannia
csupan kevés mézet termel: éves termelése 3,5 ezer
tonna volt 2006-ban, 6nellatottsdga mindéssze 10%
korili. A lakossag ellatasahoz sziikséges tovabbi
mennyiséget, ami az éves fogyasztas kdzel 90%-a,
az orszag importalja (I5).

Franciaorszagban ateljes mézfogyasztas koérulbe-
0l 29,2 ezer tonna és az 1 fére jutd mézfogyasztas
pedig 0,5 kg volt 2004-ben. 2003-ban a fogyasztas
er6sen lecsokkent, ami szoros Osszefiiggésben all
a kinai méz importtilalmaval. A franciak els6sorban
a monokultiras mézfajtakat kedvelik (!6). (Mono-
kultirds méz: egy virag pollenjébdl készul.)

Olaszorszdg 2006-ban 25 ezer tonna mézet
fogyasztott és a fogyasztas atlagosan 9%-kal noétt
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2002 és 2006 kozott, koszonhet6-
en az olasz fogyasztok kérében is
népszer(i egészséges taplalkoza-
si trendnek. Ebben az id8szakban

2006 a méztermelés is n6tt korilbelll

- 7%-kal évente, 2006-ban az olasz-

90,0 orszagi meztermelés kozel 13 ezer
tonna volt (17).

) Ausztria a hetedik legnagyobb

mézpiac az Eurdpai Uniéban.

32,0 A piac a telitettség jeleit mutatja.

A mézfogyasztas csokkend tren-

- det mutat 2002 és 2006 kozott,

25,0 amit az évente korilbelil 4%-os

18.0 mennyiségi csokkenés jelez. Ez

a csokkenés folytatodott 2007-ben
is, aminek eredményeképpen a fo-
gyasztas ebben az évben 9,5 ezer
tonna volt. Az egy fére juté fogyasz-
tds 2006-ben 1,2 kg volt, ami elég magasnak szamit
az Eurdpai Uniés orszagokhoz viszonyitva. Becslé-
sek szerint az elkbvetkezendd években a fogyasztas-
ban a lassu cstkkenés tendenciaja varhatd (18).
Roméania kbézepes mézfogyasztonak szamit az
EU-ban, Ausztriahoz hasonlé a fogyasztds mennyi-
sége. A fogyasztas 2002 és 2006 kozott atlagosan
13 %-kal nétt évente. Egyedil Lengyelorszag mutat
hasonlé nagy névekedést ebben a tekintetben még
az EU-ban. 2007-ben a mézfogyasztds megtor-
pant és lecsokkent a 2004-es szintre, ami koérulbeldl
8 milli6 tonna volt. A romaniai méztermelés folyama-
tos novekedést mutat 2002 és 2006 kozott, évente
atlagosan 10,5%-kal béviilt ezekben az években (19).

ANYAG ES MODSZER

Vizsgalatainkhoz két nemzetkozileg elismert marke-
tingkutatasi médszert hasznaltunk: a szekunder kuta-
tdst és a primer kutatast. A szekunder kutatds a mar
meglévs, mas forrasokbdl rendelkezésre all6 adatok
rendszerezett gy(jtését, feldolgozasat, elemzését je-
lenti a kutatas céljainak, szempontjainak megfelel6-
en (Hajdu-Lakner, 1999). A primer kutatds kérdGives
megkérdezés formajaban tortént. A kérd6iv a megkér-
dezetteknek feltett kérdések sorozatabdl all. Rugal-
massaga miatt a primer adatok gyl(jtésére a leggyak-
rabban alkalmazott kutatasi eszkdz (Kotier & Keller,
2006). A fogyasztoi felmérés alapvetd célja volt, hogy
feltarja a mézzel kapcsolatos fogyasztéi magatartas
f6bb jellemz6it a vizsgalt tertleten, ezzel gyarapitva
atémaval kapcsolatban mar meglévé tudomanyos és
piaci ismeretanyagot. A kérd6ives fogyasztéi felmérést
az Eszak-alféldi Régié harom nagyvarosaban (Debre-



2. tabla

A minta demografiai jellemz6i (n = 902)

A minta adatai a
vizsgalt tertletre
vonatkozoéan (%)

Hattérvaltozok

18-25 évesek

Kor szerinti 26-35 evesek
Osszetétel, 36-45 évesek
megoszlas 46-60 évesek

60 év felettiek

. N6k
Nemek aranya L
Ferfiak
Iskolai végzettség Fels6fokd

szerinti megoszlas Legalabb érettségi

Forras: sajat kutatas, 2008 és 12

cen, Szolnok, Nyiregyhaza) 902 f6 megkérdezésével
végeztik el. A killénbdz6 mintavételi technikak kozil
a véletlen mintavételt alkalmaztuk, vagyis barki beke-
ralhetett a mintaba. A kérd&ivben egyarant alkalmaz-
tunk nyitott és eldéntend6 kérdéseket, valamint tobb
esetben rangsorolast is kértunk, illetve 1-t6l 5-ig terje-
dd skalan kellett értékelni bizonyos megéallapitasokat
a valaszadoknak. Az anyaggy(ijtés médszere 100%-
ban személyes kérdGives megkérdezés volt az em-
litett nagyvarosok hipermarketeiben és zo6ldség-
gyumolcs piacain, ezen Kkivil Debrecenben
a ,Mézkuckd” nevli mézszakiizletben is tértént meg-
kérdezés.

A kitoltott kérddivek szama 902 db volt, a tovabbi
vizsgéalatokbdl azokat, amelyek-
ben a megkérdezettek azt nyi-
latkoztak, hogy nem szeretik és
soha nem is fogyasztanak mézet,
természetesen  kizartuk. EzAltal
821 db kérddivet értékeltink ki.
A minta reprezentativitasat a kor
szerinti 6sszetételre, a nemek ara-
nyara és az iskolai végzettségre vo-
natkozoan vizsgaltuk meg, ahogyan
az a 2. tdbldzatban lathat6. A vizs-
galatok azt mutatjak, hogy az isko-
lai végzettség és a nemek aranya
szerint a minta mutatéi maximum
2-5%-ban térnek el a KSH azonos
adataihoz képest, tehat e két ismérv
alapjan a minta j0l reprezentaltnak
mondhat6. A kor szerinti dsszetétel
szerint a 18-25 éves, a 26-35 éves
és a 46-60 éves korcsoport jol

1. 4bra

KSH adatok a

vizsgalt teruletre Reprezentéltsag

vonatkozoéan

15 17 6
20,3 18 j6
25,5 14 feltl
23,8 26 j6
15,5 25 alul
59,9 55 j6
40,1 45 j6
33 30,9 j6
61,5 58,7 j6

reprezentaltnak mondhaté, a 36-45 évesek korcso-
portja kissé fellll, a 60 év felettiek csoportja pedig
kissé alulreprezentalt. (2. tabla)

EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

A mézfogyasztasi preferencidkra vonatkozé kutatas
eredményei Magyarorszagon az Eszak-alféldi Régio-
ban az aldbbiakban 6sszegezhetfk. A mézfogyasztas
gyakorisaga a vizsgalat terlletén jellemz8en csak al-
kalomszerGen torténik (1. abra). Medfigyeltiik, hogy
vannak olyan fogyasztok, akik annak ellenére, hogy
nem szeretik kifejezetten a mézet, alkalomszerden
mégis fogyasztjak.

Milyen gyakran fogyaszt mézet? (n = 902)
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5 1ol A mézfogyasztas gyakorisaga a kilonb6z6 hattérvaltozok alapjan (n = 902)
Szigni-
Naponta Hetente Havont:_i ilzk;I((j)en;- Soha nem fik’ar?,cia
Csoport fogyasztja fogyasztja  fogyasztja fogyasztja fo’gyaszt erték
(%) (%) (%) %) mézet (%) (I?earson-
féle ehl2)

Korcsoportok szerint 0,014
18-25 éves 8 18 16 41 17
26-35 éves 13 20 17 41 9
36-45 éves 15 22 20 34 9
46-60 éves 14 32 20 29 4
60 év feletti 20 18 23 31 8

Nemek arédnya szerint 0,148
NG 16 25 19 34 6
Férfi 16 26 26 14 18

Lakhelyének jellege szerint 0,096
Falu 8 23 16 44 9
Véros 15 22 19 34 10

Iskolai végzettsége szerint 0,005
Felséfoku 15 29 17 32 7
Kozépfoku 13 21 19 37 10
ASsofoku 20 4 28 38 10

1f6re jutd havi nettd jovedelem szerint 0,300
60 e ft alatt 14 16 21 38 n
61-100 e ft 14 26 18 33 9
101-150 eft 12 25 19 36 8
151-200 e ft 25 21 14 32 8
201 e ft felett 25 13 13 38 n

Forras: sajat kutatas, 2008.

Az alapstatisztikdkon Kkivil az adatbazis részlete-
sebb elemzését is elvégeztik kereszttablak segitsé-
gével. Két elére megadott diszkrét valtozd eseteinek
egylttes el6fordulasait tudtuk ezaltal szemléltetni
(Ketskeméty-lzs6, 2005). Nem, korcsoport, végzett-
ség és jovedelem alapjan készitettiink kereszttabla-
kat, és ahol annak szabalyai megengedték Pearson-
féle chi2 préba alkalmazasaval kerestiink az adatok
kozott osszefliggéseket. Kulonos figyelmet szentel-
tink a p= 0,05 (5%-0s szignifikancia szint) alatti érté-
keknek, vagyis azoknak, amelyek esetén szignifikans
kulénbség van a kilénbdz6 hattérvaltozok alapjan
képzett csoportok kozott a vizsgalt kérdésekben.
A kereszttabla-vizsgélatok eredményeit a 3. tablazat
tartalmazza.
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A korcsoport szerint vizsgalva, a kulonb6z6 korosz-
talyok mézfogyasztasi gyakorisaga kozoétt szignifi-
kans eltérés figyelhet6 meg. Megallapithatd, hogy
a kor elérehaladtaval a fogyasztok egyre nagyobb
hanyada fogyaszt napi rendszerességgel mézet.
A mézet soha nem fogyasztok aranya a 18-25 éves
korosztalyban a legnagyobb (18%) és ebben, va-
lamint a 26-35 éves korosztalyban a legmagasabb
a legritkabban, csak alkalomszerlien mézet fogyasz-
ték aranya is (41 -41 %).

A nemek csoportjait vizsgalva szignifikans k-
I6nbség nem volt kimutathatd. Eltérés figyelheté meg
azonban abban, hogy haromszor annyi férfi nem
eszik soha (18%) mézet, mint amennyi n6 (6%). A n6k
tobbsége (34%) csak alkalomszerlen, ezzel szem-



ben a férfiak tobbsége (26-26%) hetente, illetve ha-
vonta fogyasztja a mézet. A lakéhely jellege alapjan
elvégzett a vizsgalatokbdl kideril, hogy mind a falun,
mind a varoson él6 valaszadok tébbsége (44-34%-a)
csak alkalomszer(ien fogyasztjia a mézet, azonban
a falusiakhoz (8%) képest a varosiak (15%) kozil két-
szer annyian esznek mézet napi rendszerességgel.
Ebben a csoportositdsban sem talaltunk szignifikans
kulonbséget a fogyasztas gyakorisagaban.

A végzettséget tekintve kimutathaté szignifikans
kulonbség: mindharom csoportban a tébbség (32-37-
38%) csak alkalomszerlen, napi rendszerességgel
legnagyobb aranyban az alapfoku végzettséggel ren-
delkez6k (20%) fogyasztanak mézet.

,Osszefoglalasképpen megallapithatd, hogy Magyar-
orszagon az Eszak-alféldi Régioban minélidésebb egy
fogyaszté €s minéljobb anyagi helyzetben van, annal
tobbet, illetve annél gyakrabban fogyaszt mézet. A fo-
gyasztds gyakorisagat valdjaban a fogyasztd neme,
és az, hogy falun vagy varoson €l, nem befolyasolja

jelentésen.”

Megéllapithatd, hogy minél nagyobb az 1 fére jutd
nettdé jovedelme a fogyasztoknak, annal nagyobb
aranyban esznek mézet minden nap. A 902 valasz-
ado kozul 83 f6 (9,2%) valaszolta azt, hogy soha nem
eszik mézet. Atovabbiakban a fogyasztasi és a vasar-
lasi szokasokra vonatkoz6 kérdések vizsgalata soran
az 6 kérddiveiket kizartuk a kiértékelésbdl (n=821).

Osszefoglalasképpen  megallapithaté, hogy
Magyarorszagon az Eszak-alféldi
Régidban minél idésebb egy fo-
gyasztd és minél jobb anyagi hely-
zetben van, annal tobbet, illetve
annal gyakrabban fogyaszt mézet.
Afogyasztasgyakorisagatvaléjaban
afogyaszt6 neme, és az, hogy falun
vagy varoson él, nem befolyasolja
jelent6sen. Barmely hattérvaltozot
tekintjik, a véalas addk tdébbsége
(atlagosan 30-40%-a) sajnos csak
alkalomszer(ien eszik mézet.

2. dbra

MEZFAJTAK ISMERTSEGE

Itt arra kértiik a fogyasztékat, hogy
nevezzenek meg legalabb 3 &lta-
luk ismert mézfajtat. Ahogyan a 2.
abran is lathaté, a megkérdezettek
valaszai alapjan 3 valaszlehet6sé-

get kuloénbdztettink meg: akacméz, viragméz és az
egyéb fajtamézek csoportjat. Az egyéb fajtamézek
k6zott olyan nagy szamban (és kis aranyban) jeléltek
meg kilénbdz6 fajtamézeket, hogy azt nem lehetett
egyenként értékelni (pl: harsméz, repceméz, napra-
forgdbméz, fenyéméz stb.).

A 2. dbrabdl egyértelm(ien kitlinik, hogy az akéac-
€s a viragméz ismertsége messze felilmulja a tébbi
fajtamézét. Els6é helyen majdnem 80%-ban jelolték
az akacmézet, masodik helyen a valaszaddknak tébb
mint 60%-a a viragmézet nevezte meg, harmadik he-
lyen pedig csaknem 90%-ban egyéb fajtamézeket
jeloltek meg. Megallapithatd, hogy bar Magyarorsza-
gon nagyon valtozatos a fajtamézkinalat, sajnalatos
modon a rendszeres mézfogyasztok
szinte csak a hagyomanyos akac-
és virdagmézet ismerik. A korcsoport,
a nemek és a jovedelem alapjan nem
mutathaté ki jelent6sebb kilénbség
a mézfajtdk ismeretében. Az alap-
statisztikdkban bemutatott aranyok
jellemzik a fogyaszték kilonbdz6
csoportjait az el6bb emlitett hattérval-
tozOk vonatkozasaban. Szignifikans
kulonbséget talaltunk ezzel szem-
ben a falusi és a varosi lakossag kozoétt (p=0,010),
ugyanis a varosban lako fogyasztok kozul (6,5%)
sokkal tébben jel6lték mar els6 helyen az egyéb faj-
tamézeket, mint a falun lakoé fogyaszték (2,6%). Véle-
meényink szerint ennek az lehet az oka, hogy a vizs-
galt varosokban talalhaté nagyszamu kereskedelmi
egységben differencialtabb fajtakinalattal talalkoznak
a fogyasztok, igy ezzel kapcsolatban ismereteik is

Milyen fajtamézeket ismer? (n = 821)
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szélesebbek. Iskolai végzettség alapjan vizsgalva
a fogyasztékat azt figyeltik meg, hogy érdekes mo-
don az alsofoka végzettséggel rendelkez6knek
nagyobb hanyada (38%) nevezett meg egyéb faj-
tamézeket mar a masodik helyen, a fels6foku és a ko-
zépfoku végzettségli (21-21 %) valaszadokkal szem-
ben (p=0,036).

A MEZ TULAJDONSAGAI MILYEN MERTEKBEN
BEFOLYASOLJAK A FOGYASZTASAT?

Ebben a kérdésben arra voltunk kivancsiak, hogy
a mézfogyasztokat a termék kilénb6z8 tulajdonsagai
milyen mértékben befolyasoljak vasarlasaik soran.
Azt kértik téluk, hogy a 1-t6l 5-ig terjed6 skalan osz-
talyozzak, a kilonb6zd jellemzék mennyire fontosak
dontéseik soran. Az 1-es érték jeldlte a ,legkevésbé
fontos”, az 5-6s érték pedig a ,nagyon fontos” kate-
goriat.

4. tabla
A fogyasztokat mézvasarlasaik soran
befolyasol6 terméktulajdonsagok (n=821)

Termek- atla sz6ras
tulajdonsagok 9

szin 3,42 1,348
izletesség 4,54 0,933
minGségi 378 1,069
osztaly

csomagolas 2,39 1,222
kls,zereles 1 218 1,127
mérete

termelg 2,57 1,578
személye

Forras: sajat kutatas, 2008.

A 4. tdblazat eredményei alapjan elmondhaté, hogy
a vasarlok a legfontosabbnak mézvasarlasaik soran
a termékek izét (4,54) és min6ségi osztalyat (3,78)
tartottak. Ezen kivil a méz szinét (3,42) is igen fon-
tosnak itélték meg, ami valészin(ileg annak tudhato
be, hogy a kulénb6z8 fajtamézeket jellegzetes szinik
(is) jellemzi, amit a fogyasztok el is varnak a termék-
t6l (az akac vilagos, a napraforgd sététebb, a repce
szinte fehér). A szoras, vagyis az atlagtol valé atlagos
nem haladta meg az 1l-es értéket, a tobbi terméktulaj-
donsag esetén jelentds volt a valaszok szorasa.
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A nemzetk6zi szakirodalombdl csupan néhany,
a mézfogyasztasra vonatkozo piackutatast tudtunk el-
érni, ezek a kévetkez6 eredményekre jutottak.

Az olasz fogyaszték szamara a legfontosabb va-
sarlasi kritériumok: a méz fajtaja (38%), fizikai tulaj-
donsagai, mint példaul a szine (17%), a kiszerelés
mérete (11%), a lejarati id6 (10%), a marka (6%), az
ar (5%), bio-tanasitvany (5%), szarmazasi orszag
(4%), a csomagolas minésége (1%) és egyéb ténye-
z6k (3%) (17).

Arvanitoyannis és Krystallis (2006) romaniai pi-
ackutatasi eredményei szerint a méz nagyon kedvelt
termék Romaniaban. Erre kovetkeztetnek, annak da-
cara, hogy Uj taplalkozasi szokasok jelentek meg és
a kiskereskedelmi kdrnyezetben is valtozasok figyel-
het6k meg. A jelenlegi uralkodé trend a vasarlas nagy
tételekben a termel6tdl és az Eurdpai Unids csatlako-
zasbol fakadod nyitott piac. A szerz6k 3 fontos kritéri-
umot neveztek meg, ami a vasarlas soran jelentésen
befolyasolja a romaniai fogyasztdkat: a méz fogyasz-
tasanak egészségugyi el6nyei, étrendi mindsége és
az élelmiszer fogyasztéi életstilushoz valé alkalmaz-
kodasa. Ezeket a tényezdket felhasznalva 3 klasztert
hoztak létre a szerz6k a mézfogyasztas tekintetében
Romaniaban: az éatlagos fogyaszt6t, a mézzel kap-
csolatban kdz6mbos fiatal fogyasztOkat, valamint
a mézért rajongo6 fogyasztokat, akik hajlandok prémi-
um arat is megfizetni az igazi organikus fajtamézekért.
Az els6 szegmenset elssorban a termék ara érdekli,
a min6ségi differencialason alapulé marketingstra-
tégia célpontja pedig inkabb a harmadik szegmens
lehet. A min8séget a termék fizikai tulajdonsagai al-
tal értelmezik: szin, iz, aroma és s(rliség, s inkabb
hisznek ezeknek a jellemz6knek, mint a szavatossag-
nak, a markanévnek illetve a szarmazasi orszagnak.
A cimke informécibtartalmaval szemben A&ltaldban
nagy a bizalmatlansag, amin mindenképpen véltoz-
tatni kellene, hiszen erre nagy sziikség van ahhoz,
hogy a fogyaszték bizalméat meg tudjak szerezni (19).

KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Az elmdlt évszazad felfedezései és kutatasi ered-
ményei azt igazoljak, hogy a fogyasztd egészségére
meglehetésen nagy hatast gyakorolnak taplalkozasi
szokasai (Szakaly, 2002; Molnar, 1991; Bir6, 1999;
Csap0, 1999). Piackutatasok bizonyitjak, hogy nem-
csak Magyarorszagon, hanem altalaban a vilagon is
az egészséges étkezésre vald térekvés az egyik f6
fogyasztasi trend (Tor6csik, 2006). Ezek ismeretében
meglehet6sen érdekes, hogy a mar dnmagéban is
gyogyité és betegségmegel6z6, kivalé minéségld ma-
gyar méz a hazai fogyasztasban ilyen kis szerepet tolt



A Magyarorszagon megtermelt fajtamézek elég széles
palettajabdél altaldban nagyon kevés fajtardl tudnak va-
séarlok, s ezértnem is igen fogyasztjak 6ket. A hagyoma-
nyos akac- és virAgméz fogyasztasa a legjelent6sebb.
Ehhez az is hozzajarul, hogy a hipermarketek, ahol
a vasarldsok zome torténik, meglehetésen kevés fajta-

mézet arusitanak.”

be. Az altalunk végzett kérdbives fogyasztoi felmérés
is ezt tamasztja ala.

A fogyasztoi felmérés kérdGiveinek kiértékelése
utan a kovetkez6k allapithaték meg: A Magyarorsza-
gon megtermelt fajtamézek elég széles palettajabdl
altalaban nagyon kevés fajtardl tudnak vasarlok,
s ezért nem is igen fogyasztjak 6ket. A hagyomanyos
akac- és viragméz fogyasztasa a legjelent6sebb.
Ehhez az is hozzajarul, hogy a hipermarketek, ahol
a vasarlasok zome torténik, meglehet6sen kevés
fajtamézet arusitanak. Az altalunk vizsgalt hattérval-
tozéknal a mézfogyasztas gyakorisagaban jelent8s
eltérést a killonb6z6 csoportok kdzétt nem talaltunk,
a vizsgalt régiéban a mézfogyasztas csak alkalom-
szer( volt. Megallapitottuk, hogy a kor elérehaladtaval
a fogyasztok egyre gyakoribb mézfogyasztoknak
bizonyultak, illetve minél jobb az anyagi helyzetik,
annal tobb mézet fogyasztanak. A varosi fogyasztok
koérében magasabb volt az egyéb fajtamézek ismert-
sége, amit azzal magyaraztunk, hogy a varosokban
valészinlleg differencialtabb fajtakinalattal talalkoz-
nak. Mézvasarlasaik soran a vasarlok legfontosabb-
nak a termékek izét, min6ségi osztalyat és a szinét
tartottak. Kevésbé itélték fontosnak a csomagolas
mindségét, a termeld személyét, illetve a kiszerelés
méretét. A fogyasztok tobbségének a maci jut eszébe
el6szor a mézrél, ami valdszinlileg a mindenki altal
jOl ismert macis csomagolasnak készénhet. Kedve-
z6nek mondhat6, hogy tébben asszocialnak a méz-
zel kapcsolatban az egészségre, mint a betegségre.
A méz egészségveéds, betegséget megel6z6 tulajdon-
sagait a tovabbiakban is fontos a fogyasztok szamara
tudatositani.

A témaban fellelhet§ nemzetkozi szakirodalmat is
megvizsgalva az figyelhet6 meg, hogy a magyar fo-
gyasztokon kivil az olasz és a romaniai fogyasztok is
a méz lathato fizikai jellemzdi alapjan hatarozzak meg
a termék mindségét és ezt tartjak altalaban a legfon-
tosabbnak vésarlasi dontéseik soran.
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A tokaji borok piacan a piac
szegmentalasa elengedhetetlen
marketingfeladat, hatalmas

a verseny minden piacon.

Az édes borok viszonylagos
hattérbe szoruldsa tovabb
neheziti a termel6k, kereskeddk
helyzetét. Az ismert piaci
nehézségek ellenére alsg-alig
tapasztalhatd, hogy a termel6k
tudatosan szegmentalnak

a piacot és a marketingeszko-
zoket integréaltan, tudatosan
hasznalnak. Sajnos azonban

a marketing-szakérték is meg-
kérdégjelezik a kutatomunka
hasznossagat. Itt Is az azonnali
eredményhatékonysagot kérik
szadmon, mikdzben hosszu évek
Ota csak toporgunk.
Tanulmanyunkban tébb pro-
balkozast vizsgalunk meg: egy
német borpiaci szegmentaciot,
tébb, a magyar piacra vonat-
koz6 szegmentaciot, és végul
konkrétan a tokaji borok piaca-
ra vonatkoz6 szegmentaciot.

Kulcsszavak:
piaoszegmentalas,
magyar borpiac,
tokaji borpiac
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Papp Janos - Konkoly Mihaly

A magyar - es azon belul
a tokajl - borok piac-
szegmentaciojaval
kapcsolatos kerdések

A TOKAJI HELYZETKEP ROVID BEMUTATASA

A végletekig ismételt gondolat és sokszor elhangzott kilénb6zé férumo-
kon, hogy a 20 évvel ezel6tti rendszervaltozas utan teljes egészében
megvaltozott a piaci kérnyezet, atalakultak a piaci viszonyok. Arrél is
szamtalan tanulmany, publikacio jelent meg, hogy ezek a valtozasok ter-
mészetesen a sz6l6-bor agazatra is jelentds hatassal voltak. Kilénésen
igaz ez a legnagyobb értékiinkként szamon tartott tokaji borvidékre.
Jelen tanulmanyunkban nem szandékozunk torténelmet irni a korabbi
Borkombinat, a még mindig allami tulajdonban |év6, mai nevén Tokaji
Keresked6haz Zrt. felbomlasarél, a szf6léfelvasarlas! arak jelentés in-
gadozasardl, de f6leg folyamatos csdkkenésérél, a Tokajban él6 sz6l6-
termel6k sulyos egzisztencidlis problémairdl, stb. Megvizsgalunk ellen-
ben tébb ismert publikaciét: egy német borpiaci szegmentaciot és tobb,
a magyar piacra vonatkozé szegmentéaciot, majd veégil konkrétan a tokaji
borok piacara vonatkoz6 szegmentaciot.

A tokaji bort a vildgban elssorban mint nemes, édes desszertbort
ismerik. Magyarorszagon az atlagfogyaszték is erre a b6rtipusra gondol-
nak a Tokaj sz6 elhangzasakor. Ugyanakkor tudni kell, hogy a desszert-
kilonlegességek - természetesen évente valtozé mértékben - csupan
nagyjabdl a teljes termelés 10-20%-at teszik ki. A mennyiséget jelent6
termékek a kdvetkez6 kategoéridkba sorolhatok: szaraz, félszaraz, fél-
édes, édes (nem nemes rothadasos) fajtaborok, a termesztésre enge-
délyezett Furmint, Harslevell, Sargamuskotaly, Zéta, Kévérsz6l6, Kabar
sz6l6fajtakbol. Sem avildgban, sem a hazai kbzvéleményben nincs igazi
elismertsége ezeknek a fajtaboroknak.

A PSACSZEQMENTALAS ELMELETI HATTERE

A célzott marketingeszkdz6k hasznalatanak legfontosabb kévetelménye,
hogy pontosan tudjuk, kinek szanjuk az Uzenetet, kit/kiket célzunk meg.
A fogyasztoi piacot kulonb6z6 ismérvek alapjan kisebb részpiacokra
kell osztani. Kotier (1991) a kovetkezd szegmentacidés valtozokat
hatarozza meg:
» Afogyasztok jellemzdi alapjan: foldrajzi, demografiai (kor, nem,
jovedelem, képzettség, foglalkozas, stb.), pszichografiai (élet-
stilus, tarsadalmi osztély, stb.).



Afogyaszték reakcidi, a magatartas alapjan:
inditékok, a termék el6nyei, hasznaldi sta-
tusz, hasznalati gyakorisdg, markahiség,
a termékkel kapcsolatos attitlid, a vasarlasi
folyamat adott szakasza.

A fenti szempontok alapjan kialakult szegmentumok
kdzll a termel§ szaméara fontosakat részletesen de-
finialni kell. Vagyis a szegmenseknek jol kérilhata-
rolhaténak és amennyire csak lehet, homogénnek
kell lennitik. Az eredményességhez elengedhetetlen,
hogy a piaci szegmentumok rendelkezzenek a kévet-
kez6 tulajdonsagokkal:

e Méret: a lehetd legpontosabban meg lehes-
sen hatarozni a szegmens nagysagat, volu-
menben és értékben.

e Mérhet6ség: kiuldonbdz6 mérészamok, tulaj-
donsagok alapjan elkuldnithetd legyen az
adott szegmens a tobbitdl.

¢ Elérhet6ség, kiszolgalhatésag: a szolgalta-
tassal, termékkel az adott piaci szegmens
elérhet6 legyen. A szegmensen belili ho-
mogenitas adjon lehetéséget az egységes
informécidatadasra.

 Kezelhet6ség: legyen homogén a szeg-
mens, vagyis viszonylag egyszerlen, egy-
séges Uzenetekkel lehessen kommunikalni
az adott szegmens felé.

Ezek az éaltalanos szabdlyok, amit sokan még a tan-
konyvekbdl sem adaptalnak, ugyanakkor azonban ér-
demes atnézni a borhoz mint kiilénleges és egészen
egyedi termékhez és marketingjéhez kapcsol6dé sa-
jatos megkozelitéseket.

A borfogyasztéi magatartds vizsgalata, a tipizalas
problémai

A rovid- és hosszU tava nyereségesség érdekében
differencialt marketingmunkéara van szukség a borpia-
con is. A borfogyasztok sziikségleteinek, preferencia-
inak, attit(idjeinek és vasarlasi magatartasanak teljes
megértéséhez meg kell hatarozni a piaci szegmense-
ket (Tzimitra-Kalogianni et al., 1999). A cél vilagos, a
végrehajtasa mar tébbféle buktatdval teli utat rejt ma-
géba.

Egyes kutatdk elsGsorban fogyasztéi preferencia-
kat vizsgalnak, amelynek f6 sarokpontjai bor estében
a kovetkezok: ér, iz, szin, fajta, termdhely, évjarat,
borasz. Vannak akik magatartasi tényezéket hasz-
naljak elemzéseikben. Gyakori csoportositasi forma
kovetkez6 (Boucheron, 1995, Tzimitra-Kalogianni
et al., 1999):

Nem fogyaszté

¢« Gyenge vagy alkalmi fogyaszt6
¢ Erds fogyasztéd

Masok a keresett el6nytk alapjan csoportositjak
a borfogyasztokat (Edwards & Spawton, 1990),
a kovetkez6képpen:

o Szakérték

* Trendkovet6k

« Atlagos borfogyasztok

* Fiatal, kezdd borivok

A fentiek szerinti csoportositas mellett taldlkozhatunk
mas szegmentacios szempontokkal is. A kdvetkez§ 6t
tényez6csoport segitségével alakithatunk ki fogyasz-
téi csoportokat:

* Alkalom

e Borfajta

» Fogyasztoi attitidok

» Fogyasztas

« Demogréfia

Ezeket a tényez8csoportokat tovabbi kisebb csopor-
tokra bonthatjuk, példaul az alkalmakat harom f6bb
alcsoportba sorolhatjuk tovabb:
e Egyedi: Unnepek, vasarnapi ebéd, éttermi
vacsora
» Napi: étkezéseknél, lazitashoz
e Mennyiségi: partik, bulik

Afogyasztas szerinti csoportositasoknal mar igen ne-
héz behatarolni egyes alcsoportokat. Egyes kutatok
a vasarlasi és fogyasztasi kérdéseket is szétvalaszt-
va az er6s borfogyasztokra iranyitjak figyelmuket.
Ezek kozott is jelent6s eltérésekkel talalkozhatunk.
Goldsmith (1998) héten beluli gyakorisagokkal, Giveg-
nyi és poharnyi mennyiségekkel szamol Gluckman
(1990) havi ciklusban, palackonként csoportosit,
Keown (1995) pedig napi, heti, havi és alkalmankénti
gyakorisagokat vesz alapul.

Az alapvet§ szegmentéciés problémaval nehe-
zen, vagy alig tudnak megkizdeni a marketingesek.
A szegmensek beazonosithatésaga és elérhetésége
forditott ardnyban &ll a szegmentéciés folyamat 6sz-
szetettségével, arnyaltsagaval. A mésik probléma,
hogy az altalanos borfogyasztasi hiedelmeket nehéz
megvaltoztatni. Erdemesebb (j szegmenseknek (j hi-
edelmeket nyujtani (Gluckman, 1990). A nagy borter-
mel6k és forgalmazdk azonban tobbnyire szemellen-
z6sek a borpiac megkozelitésében. Nem szegmental-
jak megfelel6en a piacot.

A fogyasztdi szegmentacié tobb lehetdséget kinal,
mint a termékszegmentacio (Gluckman, 1990). Mégis
gyakran talalkozni még termékorientalt megkozelités-
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sei. Ezek természetesen valahol tikrozik a fogyasztoi
preferenciakat is.
e Szakért6knek valé borok - a tomegek folott
alléknak
e JO borok - az atlagnal dragabbak, gasztro-
némiai élményt fokozok
= Kellemes borok - j6 min6ségliek, elfo-
gadhaté aron, barmikor, barhol fogyaszt-
hatok
¢ |hat6 borok - olcsok, a mennyiségi igények
kielégitéséhez

A fogyasztok kozil az erfs, mas néven ,heavy” fo-
gyasztok megkuldnboztetett szerepet jatszanak a bor-
marketingen belul is. Altalanos indoklas szerint ezen
fogyasztok érdekeltsége a legnagyobb a vasarlasi
dontés meghozatalaban. Az er8s borfogyasztok igen
nagy érdekeltséget mutatnak borral kapcsolatban,
kulondsen a tébbi termékhez viszonyitva (Goldsmith
1998). A probléma a mar leirt szegmentacios eljara-
sok nehézségeivel fligg 6ssze. Az erés borfogyasztok
demografiai azonositasa soran nem, vagy alig lehet
szétvalasztani az er6s, a gyenge és nem fogyasztok
rétegeit. Twedt mar 1964-ben megallapitotta, hogy
az er@s fogyasztok tdbbet, gyakrabban vasarolnak,
tébbféle markabdl. A bor, mint az er6s fogyasztoi ma-
gatartas targya a kovetkezd szempontok szerint indi-
kalhat6:

- Gyakran vasarolt termék

°  Nagy eltérések vannak fogyasztasi mennyi-

ségben
« Avilag szinte minden tajan ismert ital

Maslow &ltalanosan ismert és alkalmazott sziikségleti
hierarchikus modelljének a segitségével értelmezhe-
t6 az egyes borkategoriak keresettségének szintjei.
A kuls6 elismerésre és az dnmegvaldsitasra vagyok
Gluckman szerint a prémium borokat, a magas imazsu
borokat keresik. Ennél azonban kicsit dsszetettebb
a helyzet, hiszen a borfogyasztasban is felismerhet6k
az altalanos kockéazati csoportok:

* Funkcionalis kockéazatok jelentkeznek ak-
kor, amikor a fogyaszté nem tudja, illik-e
a menuhoz a valasztott bor.

« A vendégek megitélése, elégedettsége
a-valasztott borral szemben mar tarsadalmi
kockazatot jelent.

e Pénzugyi kockazatot érez a vasarld az
eladéhelyen, amikor ddntenie kell, meny-
nyit szanjon a borvasarlasra, vagy egy
palackra.

» Fizikai kockazatok jelennek meg a var-
haté borhibak, esetleges kéntartalom miatt.
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A vevlk igyekeznek csokkenteni vasarlasi kockaza-
taikat. A borok differencialtsaga és a fogyasztoi prefe-
renciak szortsdga miatt mind a négy vasarlasi dontési
helyzetet felismerhetjik a borok vasarlasanal:

Az egyszerli vasarlasi dontések az ihatd
borok kategériainak és vev6csoportjainak
feleltethet6k meg.

» A valtozatossagot kedvel6knek a kellemes
alkoholtartalmt, akar izesitett, szinesitett
borféleségek felelnek meg.

- A megfontolast igényl6é borokat mar jo bo-
roknak is nevezhetjiuk, a vasarlok mar egy-
re inkabb tdérekszenek a vasarlasi kockazat
csokkentésére.

¢ A disszonanciat csdkkent6 vasarlasi maga-
tartassal a ,szakért6k” mas néven miérték-
nek szant borok esetén talalkozunk. Itt mér
széles réteg esetében nagyobb a felismert
kockézat, mint a termék jelzett értéke.

Meg kell emliteni, hogy atanulési gérbe, mint fogyasz-
téi jelenség nemcsak a bor fogyasztasara, hanem
annak arara is értelmezheté (Mitchell & Greatorex,
1989). Az ismert borokat magasabb aron hajlandok
a vevlk vasarolni.

A vevlBket tobbféle modon befolyasolhatjuk, ez-
zel is csokkentve a felismert kockazatokat. St jelenik
meg a marketing-eszkoztar alkalmazhatosdganak
kérdéskdre. Szeretnénk tudni, a marketing-mix ele-
mei hogyan er@sitik egymast és hogyan kell helyesen
kivalasztanunk a megfelel§ eszktzoket. A vevlk al-
taldnosan a kovetkezd maddokat keresik kockazataik
csokkentésére:

1. Az informaciok formalis/informalis gyd(jtésével
Markah(iséggel
Eladéhelyi iméazs hitelében bizva
Ismert mérkak valasztadsaval
Arakkal
Kilonboz6 biztositékokkal, ingyenes koéstolta-
tasokkal (Mitchell & Greatorex, 1989).

o0k wWN

Az informéciok kozul tobben az élébeszéd fontossa-
gat hangsulyozzak. Egy ir tanulmanyban a szarma-
z4s és a fajta utdn harmadik helyre teszik (Keown
and Casey, 1995), ezzel masok, igy példaul Spawton
(1990) megéallapitasait is megerdésitik. A bormagazi-
nok szerepét vizsgalva a kovetkez6 megallapitasok-
kal taldlkozhatunk:
¢ Jelentés hatast gyakorolnak a kereskede-
lemre
¢ Atapasztalatlan borfogyasztok szamara al-
talanos iranyvonalakat nyudjtanak



A tapasztaltabb vev6k inkdbb markadiffe-
rencialasra hasznaljak (Chaney, 2000).

Az italreklamok hatdsa hosszabb tavon jelentke-
zik (Gluckman, 1990). Ehhez hozza kell tenni, hogy,
a borok reklamjainak intenzitdsa meglehetésen ala-
csony. Az informéaciészerzés eladdhelyi modjai kozoétt
emlithetjik meg az él6beszédet és a csomagolast.

A cimkék nemzetkdzi standardjanak megalapoza-
sa fontos cél, ami a nemzetkdzi kereskedelmet (sok-
szor burkolt diszkriminativ nemzeti szabalyozasokat
visszaszoritd) segitené és lehetévé tenné egyes
borvidékek neveinek genericnévvé valtozasanak el-
keriilését a kereskedelemben (Bainbridge and Roe,
1994). A jeldlések szamos elemének szabalyozasa,
és a palackok méreteinek és formajanak lehatarolasa
ellentétes a differencialasra térekvé magatartassal.
A csomagolas pedig jelent6s kereskedelmi tényez6
a vevlk befolyasolasakor.

A markah(iséggel csak bizonyos fogyaszt6i szeg-
menseknél szamolhatunk. Az eladéhelyi imazs a bi-
zonytalan vev6ket er@siti, amit fokozhat a személyes
eladas. Ennek sajatos formaja a direkt marketing,
a pincébdl torténd eladas, a koéstoltatas és ide sorol-
hat6é a borturizmus is. A névekvd versenyben megndtt
a szolgaltatasok szerepe. A pincében kozvetlen kap-
csolatba kertlhet a vevd a borral, a borasszal, akinek
mint emberi tényezének nagy szerepe van az eladas-
ban. Az ismert méarkék valasztasa hatrdnyosan érinti
a lokalis, regionalis bortermel6ket.

Az arak szerepének elemzése a legtsszetettebb
képet festi a bor marketingjérél. Az allitasok kozott
a kovetkezékkel talalkozunk:

» Er6snek tlinik a kapcsolat a piaci ar és
a tobbi borjellemzé kozott. A kéltségek és az
arak kozott gyenge a kapcsolat.

» Az arakat kategorizalni kell, a pontos arisme-
ret hianyaban. Az ar még mindig a legfonto-
sabb dontési tényez6 (Angulo et al., 2000).
A vasarlok szamara az ar egyfajta min6ség-
jelz6. El6fordul, hogy a min6ség 6sszeke-
veredik a ritkasaggal, a "trendiséggel” és
a kedvességgel (Edwards & Spawton, 1990).

 Amikor a borfogyasztd képtelen a mingsé-
get felismerni, akkor mas ,potjelzéseket” ke-
res. llyenek az ar, a csomagolas, elad6hely,
véleményvezetdk, reklam. Az arkategoriak
nem jelentik az els6 szamu motivaciét a fo-
gyasztas novelésében (Gluckman, 1990).

A felsorolt allitAsokkal a jéghegy csucsét érinthetjik
meg. Itt Ujabb problémaval allunk szemben, ami-
kor nem tudjuk, mennyire homogén a vevék kosara

borvasarlaskor. A véasarlas céljainak ismerete nélkil
Gjabb tévatra térhetlink. A marketing-eszkoztar egyik
fontos eleme az értékesitésosztonzés, azon belll az
eladohelyi befolyasolasi technikak sokasaga, példaul
a merchandising, a POS, és igy tovabb.

A fogyaszt6i szegmensek leirasanal olyan szeg-
mensekkel is taldlkozhatunk, ahol a vev6k arérzé-
kenységik és alacsony kockazatt(ir6 képességik
miatt fogékonyabbak a felsorolt eszkdzokre. A harom
varazssz6 a nyeremény, a megtakaritas és az in-
gyenesség, elsdsorban egzisztencialis motivumokra
épithet. Markah(iséget, valtast, (j termék bevezetését
csak bizonyos szegmensekben érhetink el vele.

Az altalunk megismert kilféldi kutatdsi eredmé-
nyek meger@sitették bennink, hogy szikség van
a hazai kutatdsok mélyebb elméleti megalapozasara.
Az empirikus kutatasok eredményei a folyamatos és
tervezett kutatasszervezés hianyaban illékonyabba
és sulytalanabba valnak.

A bor piacdval és a borfogyasztassal foglalkozé
kutaték igyekeztek a piacot kiilonb6z6 ismérvek alap-
jan szegmensekre bontani, amely a célzottabb mar-
keting aktivitas alapja. A kdvetkez6kben egy német és
tobb magyar szegmentalasi példat mutatunk be.

A NEMET BORPIAC EGY SZEGMENTALASANAK
PELDAJA

Atablazatban a német borfogyasztasi igények célcso-
portonkénti meghatarozasat és az azokhoz illeszthe-
t6 kommunikaciés elemeket mutatjuk be (Hoffmann,
1998). A magyar borfogyasztok célpiaci szegmen-
tacidjaval ilyen megkézelitésben még nem talalkoz-
hattunk, de a nemzetk6zi trendek alapjan varhat6
a magyar borfogyasztok hasonlo rétegz6dése (1. tab-
la, a 28. oldalon).

A vizsgalat hat f6 szegmensre osztja dsszetett ti-
poldgiaval a német borpiacot, amit a szocialis profil,
az attitidok, a borfogyasztas, a borvalasztasi kritériu-
mok és a kiszerelés alapjan jellemzett is.

A MAGYAR BORPIAC JELENTOSEBB SZEGMEN-
TALASAI

FVM Sz6lészeti és Boraszati Kutatdintézet felmérése,
1998
Az FVM SZBKI koordinaldsaval végzett piacszeg-
mentalas soran a kovetkezd kategdridkat hoztak létre
a magyar borpiacra vonatkozéan (Szocio-Gréaf Piac-
kutatd Intézet, 1998) (2. tabla, a 29. oldalon).

A kutatas soran szdébeli megkérdezéssel 1600 f6t
vizsgaltak. A minta nem volt statisztikai értelemben
reprezentativ. TUlreprezentélt volt a magasabb vég-
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zettségliek és a varoslakék aranya. A csoportokat
a demografiai jellemzék és a borral kapcsolatos vala-
szaik alapjan hataroltak koril, majd ezt egészitették
ki klaszteranalizissel Erdekes eredmény, hogy az
»alkoholistak” szegmensben a felsd vezetdk rétege
felllreprezentalt, ugyanakkor az alacsony beosztasu-
ak is ide tartoznak. Felmerul a kérdés, hogy a napi
3 pohéar elfogyasztott bor tényleg alkoholizmus-e,

1. tdbla

Klasszikus
borssmer6

Modern
borismerd

Ambiciézus
trendlovag

Egyszerd ;
fiatalok

Bizonytalan
féaramlat

Szerény,
tradicionalis

Szocialis profil

id6sebb korcsoport,
magasan képzett,
magas jovedelem

magas férfiarany,
kozepes korcsoport,

magasan képzett,

magas jovedelem

féleg fiatalok,
alacsonyabb
végzettség, de kvali-
fikalt foglalkozas,
féleg alkalmazottak,
magasabb jovede-
lemmel

fiatalok és kdzép-
koruak,
magasabb
végzettség,
egyetemistak vagy
fiatal csaladosok,
alacsonyabb
jovedelem

tobbségben ndk,
kozépkoraak és
id6sebbek,
alacsonyabb
végzettség
kozepes jovedelem,

tobbségben ndk,
id6sebbek:
60 év folott,
alacsony-
kbzepes jovedelem

| Forras: Hoffmann (1998).
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A német borpiac szegmentalasa

Attit(id
a bor irant

Onbizalom, magas
igények, csaladi
kotédés a bor-
kultardhoz,
szuverenitas,
széls6ségek
keriilése

onbizalom,
szuverenitas,
presztizs és életmi-
néség
kivancsisag, titkos
tippek kutatasa

torekedni a
Jépéstartasra”,
nagyfok( bizony-
talansag, fontos
a csomagolas
(kulcsin)

rendszeres fogyasz-
tds ambiciék nélkul,
nincsenek magas
igények

bizonytalansag
és tllterheltség,

a vasarlasi procedu-
ra 6sszetettségében
igény a segitségre,
és a kindlat
attekinthet6ségére

a bor egy idegen
vilag, amibe nincs
belépése

vagy a mar emlitett fels6é vezet6k inkabb minden
étkezéshez, kulturaltan fogyasztjak-e el azt a bort.
Véleménylink szerint ez Gjabb kutatast igényel.

FVM Sz6lészeti és Borédszati Kutatéintézet
és az OSZKO Tanéacsado Bt. Felmérése

Az FVM SZBKI megbizasabol 2003-ban ismét volt egy
piacfelmérés, szegmentalas (Oszoli A. és tsai, 2003).

Borfogyasztas

rendszeres
borfogyasztas,
magas az egy fére
jut6 fogyasztas,
preferencia: széaraz
borok

gyakori
borfogyasztas
magasabb az egy
f6re juté fogyasztas,
preferencia: szaraz
borok

rendszeres
borfogyasztas,
atlagos az egy fére
jut6 fogyasztas

kevéssel atlag folotti
borfogyasztas,
vorosborok

atlag alatti
borfogyasztas,
atlagos az egy fére
jut6 fogyasztas

ritka borfogyasztas,
erdsen atlag alatti
az egy foére jutd
fogyasztas,
preferencia: édes és
fehérborok

Borvalasztass
kritériumok

kilénbdzé krité-
riumok komplex
Osszjatéka

kilénboz6 krité-
riumok komplex
Osszjatéka

tajkorzet,
min&ségi besorolas
kitiintetések, dijak,
csomagolas
minésége

egyszer( orientacios
séma

iz, ar, szin

ar

Kiszerelés
milyensége

széles
toleranci-ahatarok,
igény a harmoni-
kus csomagolasra,
tartézkodas
a szélséségektdl

modern csomagolas,

tlintet6 tart6zkodas

a tradicionalis német
csomagolastol

viszonylag széles
sév preferencia:
Bordeaux- Uveg,
ill.extravagans
tvegformak

féleg egyszer(,
literes Gvegek

bizalom
a tradiciéban,
a hagyoméanyos
kiszerelésekben,
tartézkodas
a moderntél,
extravaganstol

preferencia,
hagyomanyos
kiszerelések,
tartézkodas
a moderntél,
és vélhetbleg
a magas érték(itol



2. tabla

A magyar borpiac szegmentalasa,;
az FVM Sz6lészeti és Boraszati Kutatdintézet felmérése, 1998.

Borhoz valé
viszony

Szocialis profil

Eseti borfogyasztok
az egészségeért

%-e nd. Fiatalabb,
érettségizett.

A borivok -e. -e férfi.

Sorivo Szakmunkas v.
borfogyasztok érettségi.
Kozépkoruak.

A borivok 6todé.
A 40 feletti
korosztaly.

Rendszeres kulturalt
borivok

Alkoholt fogyasztok
1/5-e.
Koézépkortak 2/3-a.
Fels6 vezet6k atlag
feletti! Férfiak, alacsony
végzettség és beosz-
tas.

Barmit fogyaszto
alkoholistak

Egyik alkoholt sem
kedveli.

Csak bort.

Barmilyen alkoholt
szivesen isznak.

Borvalasztasi

Borfogyasztas L
9y kritériumok
Ritkan, 1-1 Egészsége
pohérral. érdekében.

Sorivé, de néha bort is.
Nincs konkrét ok, talan
étkezés mellé.

Havonta tobbszor, 1-2
poharral.

Borkultira szerepe
héattérbe szorul.

Hetente 1-2 pohér.

Féleg étkezéshez. A borkultara fontos.

Naponta sokat, 3 pohar.

Etkezéshez. Borkultdra nincs.

| Forras: Szocio-Graf Piackutatod Intézet (1998) alapjan sajat tdblazatszerkesztés

A klaszterezés eredményeként a kdvetkez8 kategori-
ak jottek létre (3. tdbla, a 30. oldalon).

A kutatds moédszertanarél a kovetkezdéket tudjuk:
orszagos, reprezentativ, kvantitativ kutatas, szemé-
lyes megkérdezés keretében, amelyet a valaszado
otthonaban folytattak le, standard kérd&iv alapjan.
A kutatas soran a 18 éves és ennél id6sebb ma-
gyarorszagi lakosokat kérdeztek meg. Az interjuk
2003. szeptember 7. és oktéber 15. kdzo6tt készltek.
A mintavétel modszere rétegzett, véletlen mintavétel.
A megkérdezend§ személyeket a szigoritott véletlen
séta modszerével kivalasztott haztartdsokban, Leslie
Kish kulcs segitségével emelték ki. A minta elem-
szdma 1047 f6. A megkérdezésbdl kiszlrték azokat
a személyeket, akik:

» kozeli rokonai, ismer@sei a tiltott terllete-
ken (marketing, Ujsagirds, reklam/public
relation, piackutatds, kdzvélemény-kutatés,
élelmiszergyartas- és kereskedelem) dol-
goznak,

e részt vettek az elmult 6 hoénapban piac-
vagy kozvélemény-kutatasban,

 nem allandé lakosok Magyarorszagon.

A mintavételbdl sziikségképpen adddd kisebb arany-
talansagokat sulyozassal korrigaltak, amelynek alap-
jat a KSH 1996. Mikrocenzus 2001-re szamitott ada-
tai képezték. igy mintajuk reprezentélja a 18 éves és
ennél idésebb magyar lakossagot nem, életkor, isko-
lai végzettség, telepiiléstipus és regionalis elhelyez-

kedés szerint. A tervezett minta elemszama 1000 f6
volt, a kialakult minta elemszama 1047 f6.

A kutatas érdekessége, hogy 6nallé kategoriaként
hozza az absztinens réteget, amelyet mas kutatasok-
ban nem latunk. Erdekes latni, hogy az absztinens
rétegen kivil, minden szegmenst valamilyen moédon
piacnak tekint, hiszen az értelmezése szerint vala-
milyen formaban mindegyik szegmens életében tdb-
bé-kevésbé szerepe van a bornak. Nagyon hasznos
informécidt nydjt a feladat veluk” rész, ahoi gyakorla-
tilag marketingfeladatot, lehet6séget hataroznak meg
a piacot kiszolgalék szdmara.

Kopcsay-féle empirikus szegmentélas

Kopcsay (2005) megkérd6jelezi a piacszegmenta-
lasi felmérések hitelességét, mivel a borfogyasztas
a bor alkoholtartalma miatt kényes témanak szamit.
Allitasa szerint az emberek nem szivesen nyilatkoz-
nak err6l, illetve nem @szintén teszik ezt, az alkohol
altalanos negativ megitélése miatt. Ezért Kopcsay
empirikus és 6nkényesen osztja fel a piacot. Nincs
adatokkal hitelesen alatdmasztva a szegmentécidja,
ugyanakkor tdbb mas kérdbives vizsgalatot és KSH
adatokat hasznalt. A szegmentalasa harom alappillé-
ren nyugszik, amelyek viszonylag jol elkilonithet6ek

és jol jellemezhetéek (4. tabla, a 31. oldalon).
A fenti harom nagy kategoériat alkategoriakra oszt-

ja. Az alkategériak neve dnmagukért beszél.
* Nagyivok: alkoholfiggd otthonivok, alko-
holfligg6 tarsasagkedvel6k, munka utani
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kozosségi szomjoltok, kedvenc hazi bort
otthon kortyolok, diszkélatogatok

e Szupervasarlok: akcidlovagok, alkalmi
markakedvel6k, alkalmi kilénlegesség-
vadaszok

« Inyencek: sznobok, Gjgazdagok, yuppiek,
itt dolgoz6 kulféldiek, borbarat turistak,
ajandékozok, hagyomanytisztel6 borima-
dok.

Nagyon érdekes a piacszegmentacio Kopcsay-féle ke-
zelése. A harom f§ szegmens tovabbi alszegmensekre
bontasa alaposnak és részletesnek tlnik. Ugyan-
akkor a tapasztalati Gton létrehozott szegmentacié
kevésbé tlinik alaposnak, még akkor is, ha részben
KSH adatokra is épul. Az ily médon létrehozott szeg-
mensek nem felelnek meg a kordbban mar targyalt
négy fontos szempontnak, els6sorban a mérhetd-
ségnek és a szegmens mérete ismeretének. Az al-
kategoridk nagy szama viszont alapossagot, részle-
tességet sugall, ami tovabbi kutatasra, bizonyitasra
adna alapot.

A Hofmeister-Toth - Totth féle szegmentéacio
Hofmeister-Toth és Totth (2004) az értékeket hasznal-
ta fel a kilénb6z6 vasarloi tipusok képzésére. A fak-
toranalizis elvégzése utan négy faktort kaptak, amely
a szegmentacio alapjat képezte: a hedonizmus, az
6nmegvaldsitas, a biztonsag, valamint a benséséges
emberi kapcsolatok. A szegmenseket, amelyeket ké-
peztek az 5. tablan lathatjak (5. tabla, a 31. oldalon).

A kutatds moddszertana a kdvetkez§ volt: a kérd6-
ives lekérdezésnél a valaszoldk kivalasztasa egysze-
ri mintavétellel tértént, az életkor és a tarsadalmi-gaz-
dasagi jellemz6k szerint. A megfigyeléses vizsgalat
a vasarlasi szituaciokra és a vasarléi magatartasra
terjedt ki négy orszagban, elssorban szuper és hi-
permarketekben (Franciaorszagban, Németorszag-
ban, Csehorszagban és Magyarorszagon). Négy
fokuszcsoportos vizsgalatot végeztek 2002 nyaran,
8-10 résztvevivel és két minifokuszt 4-4 résztvevl-
vel. A résztvevBket véletlenszer(ien valasztottak ki,
de figyeltek arra, hogy a tarsadalom minden rétege
képviselve legyen. Az egyik mini fokuszcsoport kiza-
rélag holgyekbdl allt.

Kiszerelés
\

Minden kiszere-
lésben.

Kimért (sajat
beszerzés), de
palackos és
pezsg6 is.

Palackozott
asztali bor.

Palackos.

Feladat
velik

Erdeklédés
fenntartasa.

Esetiikben a
kulénlegességre,
exkluzivitasra,
minéségre kell
épiteni.

A mindennapok

boraval, kézép

kategoriaval kell
megcélozni.

Megszerettetni
vellk a bort.

3. tdbla
A magyar borpiac szegmentalasa az FVM Sz6lészeti és Boraszati Kutatdintézet
és az 0SZKO Tanacsado Bt. altal
Szocialis Viszony Bor- Borivas
profil a borhoz fogyasztas alkalma
A minta 17%-a. Mindennapokra
Kozépkoru férfi, Szereti a bort. Le akrabban val6 bort. Kilon-
Borbarat szakmunkas, de Mindennapok 99y legességet un-
” . . fogyaszt bort. .
jol keres. Varos- része. nepre v. vendég
ban él. elé.
A minta 17%-a.
Bp-i v. varosi. . . )
Gourmet Magas képzett- it:I\ t;c;r Srﬁ?sar;zz Rendszeres, de Un\r/]sg(ljglksagmak,
ség és jov. NG- 'ka csolv.’f csak minéségit. éttergm 9:
férfi megegyez6 p ’ '
Kdzépkoruak.

L A minta 17%-a. Szivesen Nem alkalomra, Minden nap.
Kozep- Férfi, fogyaszt, de akar minden Az &r alapjan
kateg(’)riét szakmunkas és nem kilénleges este. Alacsony valaszt. Otthon,
keres6 fels6foku végz. élmény. Atlagos vagy kozepes vagy ha vendé-

Atlagjévedelem. alkoholos ital. kategoriat keres. gek vannak.
Falun él6. ala- Nem zarkézik el
cson vé’zett- Kevéshé iszik, de a bortdl teljesen.
Ajandékozo soui Y('jve?jelm(j értéknek tartja. 60%-uk nem Ritka, vagy nincs.
gt 1ov Ajandékba adja.  iszik, de 40%-uk
nék. P
késtolja.
N6k, id6sebbek, Nem szereti.
alacsony statu- N legéns.
Absztsnens y s em elegans -

szlUak. Véalasz-
adok 20%-a.

A koérnyezetében
sem szereti.

| Forras: Oszoli A. és mtsai. (2003) alapjan sajat tablazatszerkesztés

30 Elelmiszer-marketing

Nem célcsoport.



4. tabla

A magyar borpiac szegmentalasa Kopcsay szerint

Szocialis profil

Minta 30%-a. id6s férfiak.

Alacsony képzettség, sze-
rény anyagi helyzet. Nagy
részarany, de csékkend.

Nagyivéok

Minta 33%-a. Nagy szeg-
mens, de kis
fogyasztas. Heterogén.

Szupervasarlo

Kozépkoru, tehet6sebb.
Borvasarlok 10%-a. Kis,
de nagy fogyasztasu.
Kicsi, de ndvekvé arany.

inyenc

Forras: Kopcsay L. (2005) alapjan sajat tablazatszerkesztés

A Hofmeisier-Téth - Totth féle szegmentacio érde-
kessége, hogy a szegmentumok érzelmi és érték-
preferencigja is meghatarozasra kerilt. Vagyis a ko-
vetkez6 négy faktor képezte a szegmentéacié alapjat:
a hedonizmus, az 6nmegvalo6sitas, a biztonsag és
a bens@séges emberi kapcsolatok. Az integralt mar-
ketingeszkdztk hasznalatakor fontos tudni, hogy mik
a fogyaszték érzelmi motivacioi. A kutatdsban megje-
lenik az adott id6szakra vonatkozdan az arszegmens,
amelyet egy palack borért képes és akar adni az adott
szegmens.

5. tabla

Viszony a borhoz

Nem szivesen vallja be.

Nemcsak egy ital, hanem
az életszemlélet része.

Borfogyasztas Boriva® alkalma

Sokat fogyaszt, alacsony

arat keresi. Rejt6zk6dé. Kocsmakban, otthon.

Ar-érték arany a fontos.
Hiper- szupermarketben
véasarol.

A forgalmazott magyar
borok 14-ét 6k veszik meg.

Szakboltban v. termel6t6l

vésérol. Legfontosabb a

min&ség és a szarmazasi
hely.

Etkezés.
Borkészletet tart.

A Papp-Komaromi féle borpiaci szegmentalas

Egy 2001-es OTKA kutatas keretén bellil 4 szeg-
mensre osztottdk a magyar borfogyasztokat (Papp és
Komaromi, 2002) (6. tabla, a 32. oldalon).

A vizsgalat az eladohelyi borfogyasztasi helyzetet
kivant elemezte. A kutatds mddszertana a kodvetke-
z6 volt: orszagos reprezentativ kérdGives eladohelyi
felmérés, 1100 f6s mintan. A szegmentalason Kkivdl
levonhaté két fontos kovetkeztetés. A valaszaddk
(1088) 53%-a soha nem iszik, ebb6l 66% n6. Emiatt
a minta drasztikusan csokkent. A valaszaddk tudato-

A magyar borpiac szegmentalasa Hoffmeister és Totth szerinl

Szocialis profil

35%. Vidéki varosban,
faluban él. Atlagos jéve-
delem, kdzepes v. alatti

képzettség. Csalados
koézépkorua v. id6sebb nék.

Biztonsagkeres6

29%. Kozépkorl bp-i,
nagyvarosi férfi. Fels6fo-
ka végzettség. Magasabb

jovedelem.

Onmegvaldsitd

Viszony a borhoz

Félédes-édes borokat
kedvel.

Fontos az iz és szin,
termé&hely, ajanlas.

Erzetem,

BorvasarSéas _— .
értékpreferencia
Ritkan véasarol, azt
is szupermarketben.
Arérzékeny.
(600 Ft/ pal korul.

Gondterhelt, feszlt.
Baratsag, biztonsag,
takarékos.

Onmegval6sitas, elis-
merés. Boldog, nyitott a
vilagra, tanulni vagyo,
érdeklik a bor-gasztro
informé&ciok. Kultdra
kedvel6.

Szuper-hipermarket.
Néha termel6 és vinotéka.
600-1200 Ft. Ajandékba
tobbet is aldoz. Ar-érték
nagyon fontos.

Gyakori vasarlé, nem

26%. Fels6foku isk. Ma-

Hedonista gas joévedelem, fiatalab-
bak, bp-i, egyedulallé.
10%. Id6sebb, alacsony

K6zodnyos jovedelem, szakmunkas.

Fi.

Széraz véros. Erdekli a
borész, borvidék, évjarat.

Laikus borivo, iz és min6-

ség nem befolyasolja.

Forras: Hofmeister T. A. - Totth G. (2004) alapjan sajat tablazatszerkesztés

arérzékeny. 1200-1500

Ft, de ajandékba tdbb is.

Bérhol vasarol, megfon-
toltan.

Fele soha nem vasarol.

Ha mégis: termeld, ABC.

Arkorlat: 200Ft, ajandék-
ba se ad t6bbet.

Elelmiszer-marketing

Eletélvez6, 6nmegvalo-
sitas, nyitott, kisérletezé,
pozitiv érzelmek. Erdekls-

dé borkedvel6.

Biztonsag, takarékos-
sag. Szurke érzelmi élet,
fasult.
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6. tabla

Méret

Demogréfia

Fogyasztoi
szokasok

Egyéb ital
fogyasztas
Borpreferencia
Borfogy. alkalom

Marketing

A magyar borpiac szegmentéldsa Papp és Koméaromi szerint

Szerény atlag
Minta 28%-a.
Ffi-né egyenld, kor
vegyes. Alacsony jove-
delem és képzettség.
Zoémmel falun. Nyugdijas

vagy fizikai-szellemi
alkalmazott.

Havi gyakorisag.

Nem t(inik ki az atlagbdl.
izben, szinben sincs jol
meghatarozhaté

preferenciaja.

Téarsasagban.

Arérzékeny, impulziv.

BddulatSovagok

Minta 30%-a.

Kézépkora, férfi, buda-
pesti, v. Pest kdrnyéki
faluban él. Alacsony
végzettség és szocialis
helyzet.

A leggyakoribb fogyaszt6.

Minden alkoholt
kedvelnek.

Fehér bor, félszaraz és
szaraz (froccspartiak).

Minden helyzetben.

Akci6 és az alkohol
hatasat keres6k.

Megfontolt borivék

Minta 28%-a.

Magasabb aranyban
férfiak; 45 év alattiak,
szocialis helyzetik a
magasabb felé mozdul.
Alacsony iskolazottsag,
vidéki varosban, falun
élnek.

Havi gyakorisag.

Nem tlinik ki az atlagbdl.

Nincs jellemz6 szinprefe-
rencia, inkabb a félédest
kedvelik.

Az alkalmak szama a
legkevesebb.

Aldoz a minGségre.

Korosodo
borbaratok

Minta 15%-a.

Dominansan férfiak,
nyugdijasok vagy nyugdij
el6tt allék, vidéken vagy
vidékies kérnyezetben él-
nek. Alacsony végzettség

és jovedelem.

Rendszeres borivok.

Palinkafogyasztas az
atlag folott.

Széaraz vorosbort ked-
velik.

Etkezésekhez.
Hajlamosak egyeddl is.

Tradicionalis borfogyasz-
toéknak tartjak magukat,

jellemz6k

Marka és fajta hd. akik értenek a borhoz.

| Forras: Papp J. - KoméaromiN. (2002) alapjan sajat tAblazatszerkesztés

san vagy kevésbé tudatosan torzitjak borfogyaszta-
suk valos adatait. A valés eredmények ismeretéhez
tobb kulonbdz6 ellen6rzé kérdést kell feltenni, ezek
pedig a megkérdezés idejét novelik, ami a valaszaddk
tirelmét csokkenti. Az egészséges egyenslulyt az is-
mételt vizsgalatok segitségével lehetne megkeresni.
Avizsgalat kiértékelése utan itt is kapunk egy rovid
tanacsot, hogy marketing szempontjabol mi a teendd
a piaccal. A 4P valamely elemét kiemelik és tarsitjak
a szegmensekhez, ami segiti a marketingeszk6zok
tudatos hasznalatat. Masik nagy el6énye, hogy az
egyéb italfélékkel kapcsolatos fogyasztdi szokaso-
kat is emliti, hiszen ezek az els6dleges helyettesitdi
a boroknak. Ezek fogyasztisatdl lehet elcséabitani
a borok vilagaba a célcsoportot, vagy ezek fogyaszta-
sa mellett lehet a bor komoly kiegészit6. A helyettesi-
t6 termékek fogyasztdsaban mutatott igényesség fon-
tos jel a borokkal kapcsolatos viszony szempontjabol.

A kulonb6z6 céllal vasarlo fogyaszték szegmentalasa
klaszteranalizissel
Egy 2000-es felmérésben a korabbi kutatasoknal kis-
sé részletesebb elemzést végeztek, melynek soran
a kilonboz6 céllal vasarlé fogyasztokat szegmental-
jak és karakterizaljak a csoportokat (Doman, 2009)
(7. tébla, a 33. és a 34. oldalakon).

A kutatas kvantitativ, standard kérd6ives megkér-
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dezés volt 2000-ben, egy orszagos - nemek, életkor
és lakohely szerint - reprezentativ 1131 f6s mintan.
Majd az eredmények id6beli 6sszehasonlitasat lehe-
tévé tevd tovabbi, az els§ kutatassal 6sszevethet6
kérd6iv alapjan torténd adatfelvétel és elemzés 2007-
ben 749 f§ véleményére alapozva. A kutatasok soran
behatoéan vizsgaltak a vasarlast befolyasolé tényez6-
ket a lakossag koérében.

Két kutatas alapjan tortént a fogyasztdi szegmen-
talas, ami feltarta azokat az orientacios iranyokat, me-
lyek mentén jol korilhatarolhaté klaszterekre bontha-
téak a kildonb6z6 érintettségd, és kilonféle célok altal
vezérelt borvasarlok. Az egyes célok esetében kiraj-
zoloédott harom, négy illetve 6t szegmens esetében
nyilvan sejthet6k atfedések, illetve megmutatkoznak
bizonyos tendenciak. Ezek tovabbi kutatas alapjat ké-
pezhetik.

A szegmentacio eredményeként definialta az ott-
honi sajat, vagy vendégek szamara vasarlok szeg-
menseit, az ajandékba bort vasarlé klasztereket, illet-
ve a vendéglatdhelyen bort fogyasztok szegmensei
kozotti karakterisztikus kiilonbségeket. A vasarlasi cé-
lok mindegyike esetében talalhaté egy kevéssé igé-
nyes és egy informaciééhes, a bor felé forduld, a bort
fontosnak tartdé szegmens, illetve az ajandékozasi cél
kivételével kirajzolodik egy, a bor beltartalmi értékeire
igényes vasarldi csoport (Doman, 2009).



7. tabla (1. rész)

A kilonb6z6 céllal vasarld fogyasztok szegmentalasa klaszteranalizissel

Otthoni sajat fogyasztas

Szocialis profil

34%.K6zépkoru véaroslako, koz-
szférdban dolgozik, alkalmazott.
Segédmunkéas, munkanélkuli.
Jovedelem és képzettség atlag
alatt.

Borisszak

22%. Kozépkoruak, idésebbek.
Kozségben élnek. Alkalmazott
vagy kozépvezetd. Nyugdijas.
Jovedelem az atlag alatt. Szak-
iskola vagy érettségi.

Befolyasolhat6
min&ségkedveld

44%. Kozépkoruak. Kozép és

felsévezeték inkabb. Legma-

gasabb jovedelem és iskola-
zottsag.

Hatarozott borkedvel6

Viszony a borhoz Borvasarlas

Min&ségi paraméterek alig
foglalkoztatjak.

ABC-ben. A beszerzés helye
mindegy.

Kuls6ségek, palack killeme és
atermel6 szamit.

Hallgat a szakemberekre.
Fontos a j6 ar-érték arany.

Termel6tdl vasarol, olykor szak-
tizletb6l. ABC-ban, szupermar-
ketben soha.

Min6ségre igényes, kulséségre
keveset ad6. Nehezen befolya-
solhaté.

Vendégek kinalasa

Szocialis profil

20%. Atlagnal idésebb, falvak-

ban él6. Sok a nyugdijas és ko-

zépvezetd. Kevesebb diplomas,

tébb szakmunkas. Jovedelem
atlag alatt.

Bort szeret
vendéglato

43%. 40-60 év kozti. Atlagnak
megfelel6 lak6hely, beosztas,
jovedelem. Erettségi vagy
diploma.

Kulinarisan involvalt

18%. bp-i, 40 év alatti. Vallal-

kozo, kézépvezetd. Atlagos

végzettség. Legmagasabb a

200-300e Ft-os fizetési savos
arany.

Akkuratus vendéglaté

19%. 60 év felett és 26-40 kozt.
Varosi, bp-i, alkalmazottak,
fels6vezetdk. Két fizetési sav
domindl: 50-100 e Ft és 300e
feletti.

»Mindegy, csak
legyen bor”

| Folytatas a kévetkez6 oldalon...

A GfK Hungaria Piackutaté Intézet 2008-as felmérése
A Nemzeti Bormarketing Program keretében 2008-
ban elvégzett piackutatas soran a kévetkez6 borpiaci
szegmenseket hoztak létre (GfK Hungaria Piackutat6
Intézet, 2008) (8. tdbla, a 35. oldalon).

A kutatas kvantitativ része orszagos reprezenta-
tiv mintan végzett adatfelvétellel igyekezett koruljarni
a borkultiraval kapcsolatos kérdéseket, hogy az
egész magyar lakossagot érint6 alap adatbazist hoz-
zon létre a téméban. Az omnibuszkutatasban (amely
az orszagos reprezentativ mintat biztositja szamunk-
ra) 949 f6, 18 év folotti személy van. A kutatas soran
Oket kérdezték meg. Ennek a mintanak a fele szamit

Viszony a borhoz Borvasarlas

Szamos min6ségi szempont
fontos. izlés és megszokas
fontos, étel nem igazan.

Kizarélag termel6tél.

Szereti a bort és a vendéget.
Etelhez illeszti a bort. Palack és
cimke viszonylag lényeges.

Leggyakrabban szuper és
hipermarket, de nem Iényeges
elem.

Kissé sznob. Ar nagyon fontos.
Ismer@s véleménye és a bor
dija fontos.

Termel6t6l vagy szakuzletbl.

Alacsony érdeklédés. Mi-

néség és kullem se fontos.

Arérzékeny. Nem ételhez
vélaszt.

Mindegy.

borfogyaszténak, igy a kutatas legnagyobb részé-
ben az n=474 f6s borfogyaszté almintat alkalmaztak.
Médszer: F2F CAPI.

A kutatds a Bormarketing Kht. altal kidolgozott
Nemzeti Bormarketing Program alapjat hivatott ké-
pezni. A termel6ktél, a forgalom utan fizetett hoz-
zajarulasként szarmazo pénzosszeg finanszirozza
a kutatast. A Bormarketing Kht. azt a déntést hozta,
hogy a piac felmérése kell, hogy legyen az els6 Iépés.
A kutatds fontosnak tartotta kiemelni, hogy az adott
szegmens szerepldi honnan szerzik be az informaciot
a borral kapcsolatosan. A borpiacot kiszolgalék sza-
méra ez egy nagyon hasznos adat.
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7. tdbla (2. rész)

A kilonb6z6 céllal vasarlé fogyasztok szegmentalasa klaszteranalizissel

Ajandékozas

Szocidlis profil

12%. Varoslako, kevesebb
fiatal, alkalmazott. Atlagos vég-

Arérzekeny zettség, jovedelem valamivel
atlag felett.
21%. Id6sebb falvakban élI6.
Segéd- és betanitott mun-
Muszé|y kas, inaktiv magas aranyu.

Legalacsonyabb végzettség és
jovedelem.

20%. Kozépkoru, vidéki va-
roslaké. Tanulé, kozszféraban
dolgozik. Atlagos jévedelem.

Atlagnal tébb az alapfokd
végzettség.

Erdekl6d6

16%. Kozépkoru alkalmazott.
Jovedelem 150-200 e Ft kozt.
Legmagasabb iskolai
végzettség.

Jol mutasson

31%. Kozségben élnek. Tobbi

Kordltekinto paraméter teljes éatlag.

Viszony a borhoz Borvasarlas

Nem hozzaért6. Ar fontos,
mindség alig. A j6l megszokottat
vélasztja.

ABC. Italdiszkont.

Nem hozzaértd. Ar fontos, mi-
néség alig. Sajat izlés alapjan
valaszt.

Termel6tdl vagy szakuzletbdl.

Informé&ciok érdeklik (héfok,
ételajanlas). Ajandékozott izlé-
se fontos. Ismer@s és szakért

nagyon befolyasolja.

Hiper- és szupermarketben.
Esetleg internet és tigynok.

Kullemi jegyek fontosak. Szakizlet vagy hipermarket.

Sok mindenre figyel. Min&ségi

paraméter is érdekli. Ajandéko-

zott izlése fontos. Bolti, ismerds
ajanlasa fontos.

Szakuizletek.

Vendéglatdhelyi fogyasztas

Szocidlis profil

29%. Fiatal és kozépkora bp-i.

vallalkozd, kézépvezetd. Min.

kozép végzettséggel. Atlagnal
joval tobb jévedelemmel.

inyenc

20%. Nem kozépkoru vidéki.
Alacsony jovedelem. Sok az
érettségizett tanuld.

»lgyunk valamilyen
bort”

18%. Fiatalok. Tanulok vagy
véallalkozok. Magas a fels6foku
végzettség. Jovedelem atlagos

vagy a feletti.

Odafigyel6 ifju borivo

33%. Id6sebb vidéki alkalma-
zott és nyugdijas. Alacsony
végzettség és jovedelem.

Alkalmi étterembe jarék

Forras: Domén Sz. (2009) alapjan sajat tablazatszerkesztés

A TOKAJI BOIRPIAC SZEGMENTALASA

A tokaji borpiacot 2007-2008-ban a koévetkezd
szegmensekre osztottdk (Szakai, 2008) (9. tabla,
a 35. oldalon).

A kutatas modszertana: személyes kérdbives
megkérdezés Budapesten és az észak-alféldi régio-
ban, forgalmas hiper- és szupermarketekben. Vélet-
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Viszony a borhoz Borvaséarlas

Palackos bort rendel.
Béltartalom szamit. Borlap
érdekli, ismer6s befolyasa

kozepes. Boros rendezvényeket
latogat.

Pincében, étteremben.

Az alapiz fontos, mas nem
talzottan. Borfesztivalt latogat,
alig befolyasolhaté.

Folyébort pincébe, étteremben,
borozéban.

Minden paraméter fontos.
Befolyasolhat6 a szekérték,
ismer6sok, promocidk révén.
Borfesztival latogat6.

Etterem, borozé.

Igényesebb és kevéshé
arérzékeny mint az ,igyunk
valamilyen bort”. Boros ren-
dezvényre nem jar. Kevéshé

beefolyasolhaté.

Vendéglatéhelyre ritkdn megy.
Max étterembe. Foly6bort.

len kivalasztassal a 18 éve feletti korosztalyt. 1179 db
értékelheté kérddiv sziletett. Minden harmadik em-
ber allt meg és valaszolt szivesen. A kérddiv lekérde-
zésének atlagos idétartama 10 perc volt.

A legfrissebb szegmentalas, amely csak a tokaji
borpiacot veszi gércs6 ala. A kdvetkezé nagyon fontos
szempontokat értékeli a kutatas soran: arkategoria,

vasarlas helye, borpreferencia, viszony a borkultara-



8. tabla

A magyar borpiac szegmentalasa a GfK Hungaria Piackutat6 Intézet altal

Szocialis Profil

Kisvarosi értelmiség.
Ink&bb férfiak, magasabb

Viszony a borhoz

A mindség a fontos. Bor-
klubok, bortarak résztve-

Véasarlas helye Informacidszerzés

Ismeri a termel6&ket sze-
mélyesen, ajanlasukat elfo-
gadja. Csak profi tanacsod

fogad el.

Termel6t6l, szakboltban
vasarol.

Szakbolt és hipermarket ar
dsszehasonlitasa.

Sajat tapasztalads. Nagy
rendezvényeket kedveli.

Gyors, egyszer( rutinva-
sarlas.

Bor k6zponti program
kevésbé érdekli.

Gourmet statusz és jovedelem. 40- véi. Kedvenc termel6ik,
49 év kozt. Minta 18%-a. markaik vannak.

4 i %-a. Felllrepre-
laénves Minta 25 p
bg .y, zentalt: févaros, kdzepes Keresi a jo borokat.

orivo jovedelem, idésebbek.

Lo ) . o . . .
Hetkoznapl Mlntg S?A) a.”_HetfarogeP, Ritka borflogyasztas.
borivé de inkabb néies jellegi Nehezen kisérleteznek,

orivo csoport. kevésbé nyitottak.
. A bor csak egy alkohol,

p %-a.

Fasult Minta 26%-a. Alacsony sokszor massal helyet-

statusz.

tesiti.

Rutinbél vasarol, érdekl6-
dés nélkal.

Nincs érdeklédés a bor
kultaraja irant.

| Forras: GfK Hungéaria Piackutat6 Intézet (2008) alapjan sajat tablazatszerkesztés

hoz, markahoz val6é viszony. Emellett természetesen
részletes demografiai adatokat is tartalmaz. Mind-
ezek nagyon fontos adatok a tokaji borral keresked6k
és bortermel6k szamara.

A FENTI SZEGMENTACIOS EREDMENYEK
OSSZEHASONLITASA

Avizsgélt szegmentacios eljardsok médszertanat a 10-
es tabldban foglaltuk 6ssze (10. tabla, a 36. oldalon).

A magyar borpiacon a tudatos piacszegmentalas alig
tébb, mint 10 éves multra tekint vissza. A Kopcsay-
féle gondolatok altaldnosan elfogadhatéak, de nincs
ellen6rizhet6 tudoméanyosan leirhatd modszertanuk.
A toébbi, lekérdezéses mddon végzett orszagos szintl
vizsgalatban k6zds elem, hogy altalaban 4, ritkabban
5 szegmensre bontja a piacot. Ez a szam jol kezelhe-
t6, atlathatd, és hazank populaciéjat alapul véve elég-
séges. Ugyanakkor kérdés, hogy egyéaltalan van-e ma
Magyarorszagon olyan cég, aki ezt tudatosan alkal-

9. tabla
A tokaji borok piacadnak szegmentacidja Szakai szerint
Alacsony Normai Normal Magas Magas
jovedelmdek Jovedelm(iek jovedelmiek jovedelmiek jovedelmiek
»TUlél6k” ,Bolcs derékhad” ,Uj generacio” .Borérté gazdag” .Gazdag elit”
<800 Ft 600 - 1500 Ft. 800 - 3000 Ft. 1100 Ft. < 1500 Ft. <

arintervallum arintervallum

- arérzékenyek

- diszkont, hipermarket
a vasarlas helye

- altaldban a félédest
kedvelik

- 150-300 ezer Ft.
a csalad havi nett6
jovedelme
-1940-1970 kozott
szlletett, 35 év

- nem kockaztatnak felettiek
- konzervativak - hipermarketek
-18 év felettiek - markahlek

- borkultira nem - arérzékeny, de méar

arintervallum

- 150-300 ezer Ft.
a csalad havi netté
jovedelme

- borkultdra rajongdk

- 1970 utan szuletett,
18 és 30 év kozottiek

- mindenhol vasarolnak

- tobbszér mennek
kirandulni borvidékre

arintervallum arintervallum

- 300 ezer Ft felett
van a csalad havi
nett6 jovedelme

- borkultdra rajongok

- 30 év felettiek

- raciondlisabb déntés

- mindenre nyitottak,
innovativ csoport

- sokat kirandul

- 300 ezer Ft Felett
van a csalad havi netté
jovedelme

- er6s sznobhatés

- méarkaorientaltsag

-amagas ar és a
csomagolas dont

- a bornak meg kell
felelnie a tarsadalmi

jellemzé zart arintervallumban - tAgabb a zart borvidékre, elvarasnak
- maguk felé gondolkodnak arintervallumuk borfesztivalra - néha kirandul
igénytelen, méasoknak - becsilt aranyuk 12% - értékorientaltak - minimalis borvidékre, de akkor

véve csomagolasra
igényes
- becsllt ardnyuk 75%

Forras: Szakai (2008)

- becsiilt aranyuk 6%

sznobhatés jellemz6
- becsilt ardnyuk 3%

a top pincéket latogatja
- becsilt ardnyuk 4%
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10. tabla

A vizsgalt szegmentacios eljarasok médszertananak 6ésszehasonlitasa

Piackutatas

FVM SZBKI, 1998

Sz6beli, személyes.

FVM SZBKIl, 2003

Szobbeli, személyes.

Hofmeister-Totth, 2004 Sz6beli, személyes.

Papp-Komaromi, 2081 Sz6beli, személyes.

Domén, 2000-2007

Szoébeli, személyes.

GfK Hungéaria

. . . Szébeli, személyes.
Piackutatd Intézet, 2008

Sz6beli, személyes.

Szakai, 2008 Tokaj Bp. és Eszak-Alfold,

Forras: sajat szerkesztés

mazza és a marketing eszkdzeit ezek alapjan hasz-
nalja. Az a kérdés is felmeril, hogy ebben a hatalmas
harcban, ami a magyar borpiacon zajlik, elég-e csak
4 csoport meghatarozasa, vagy érdemesebb lenne
jobban specifikalni. A Kopcsay-féle kutatas esetében
az alkategoOriak nagy szama viszont kutatasi alap-
nak, hipotézisnek, kiindulasi feltevésnek tekinthetd.
A szakmanak j6t tenne egy kis 6sszefogas ezen a ki-
csiny piacon.

Mindegyik elemzésben megtalalhaté a klasszikus
als6-kozépsb-felsd tagozédas. Ezen kategoriakra tar-
sadalmi és kulturalis értékek megjelenése az ivasban
a jellemzé.

e Alsdé kategoria jellemz6i: sok alkoholt iszik,
nem fontos a borismeret, fasult, lecslszott
réteg.

« Kozéps6 kategoéria, ahol lehet keresniva-
I6ja a marketingeszkdzok hasznéalatanak.
Van tdbb-kevesebb affinitAs a borok irant.
Erdekli, esetleg ismeri is, de nagyon ar-érzé-
keny szegmens.

« Afels6 kategdria, akinek fontos a bor, tud
és hajlando is kolteni ar, érdekli a bor hatte-
re, étkezési kultdra részének tartja.
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1131 és 749 f6

Minta [Reprezentativitas Egyéb
Nem reprezentativ.
Varoslaké és magas

végzettségl dominal

1600 f6 klaszteranalizis

Orszagos, reprezenta-

tiv, kvantitativ, réteg-

zett, véletlen mintavé-
tel. 18 év felett.

1047 f6 KSH sulyozas,

Egyszer(i mintavétel

Orszagos, reprezen-

1100 f6 tativ,

kvantitativ, standard,

. klaszteranalizis
reprezentativ,

Orsz&agos, repre-
zentativ, kvantitativ.

949 16 Omnibusz kutatas. 18 F2F CAPI
év felett
1179 16 Véletlen kivalasztas,

18 év felett.

Felting, hogy a borkultdra irant érdekl6d6ék, a bort
fontosnak tartok elsGsorban a kozépkoriak korosz-
talya, vagy az ennél is id6sebbek. (Mikézben a fel-
s@oktatasban is presztizsjellegli a borfogyasztas.)
A 2003-as FVM SZBKI felmérés azzal a kilénleges-
séggel szolgal, hogy' minden szegmens jellemz6i ko-
z06tt taldlunk olyat, ami el6remutatd. Egyik szegmens
sem utasitja el kategorikusan a bort, valamilyen tulaj-
donsaga, szerepe miatt a latokérében van. (Ne ve-
gyuk ide azt az absztinens réteget, ami bizonyosan
minden felmérés eredményeként megjelent, de csak
ez a kutatas irja le kiilén szegmensként, a tobbi kuta-
tas figyelmen kivil hagyja.) Ebbdl a szempontbdl na-
gyon pozitivnak tekinthet§ ez a felmérés. Ugyanakkor
nagy elénye, hogy egyfajta iranymutatast nyujt, hogy
az adott szegmenssel ,mi a feladat” marketing téren.
Ez az utdbbi kitétel a Papp-Komaromi féle szegmen-
taciora is jellemzd. A 4P valamelyikét kiemelik és tar-
sitjdk a szegmensekhez, ami segiti a marketing esz-
k6zok tudatos hasznalatat. Masik nagy elénye, hogy
az egyéb italfélékkel kapcsolatos fogyaszt6i szokaso-
kat is emliti, hiszen ezek az els6dleges helyettesitdi
a boroknak. Ezek fogyasztaséatél lehet elcsabitani
a borok vilagaba a célcsoportot, vagy ezek fogyasz-



tdsa mellett lehet a bor komoly kiegészit. A helyet-
tesité termékek fogyasztasaban mutatott igényesség
fontos jel a borokkal kapcsolatos viszony szem-
pontjabol. Amennyiben a sort és az égetett szesze-
ket igényesen és az egészséges életet szem
el6tt tartva fogyasztjak, akkor a mindségi borfo-
gyasztas és a borkultira nem all mar tavol. Ezt az
igényességet kihasznalva lehet megcélozni az adott
célcsoportot.

OSSZEGZES

A fent részletezett szempontok alapjan a Papp-
Komaromi féle teljes magyarorszagi borokra vonat-
koz6 és a Szakal-féle tokaji borokra vonatkozé bor-
piaci szegmentaciokat vettik alapul sajat kutatasunk
soran. Mindkett6t megfelel6 kiindulasi alapnak tartjuk
a tokaji borpiac szegmentalasahoz, a kutat6 munka-
janak elismerése mellett.

A magyar szegmentaciékat vizsgalva lesz(irhetd,
hogy a kutatasok nem épiilnek egymasra. A kilénbo-
z6 szakmai mihelyek 6nalléan kutatnak, szinte alig
veszik figyelmébe a korabbi eredményeket. igy nem
alakulhat ki folytonossdg és nem tudnak az eredmé-
nyek kumulalédni, a szakmai fejl6dés lassu is nem
innovativ.
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A sport szocializacios, kultura-
lis, nevelési funkcioi mellett
egyre inkdbb gazdasagi dimen-
zioval is rendelkezik.
Magyarorszagon azonban

a sport piacan atarsadalmi,
gazdasagi katalizatorhatas
sajnalatos maédon csak rész-
ben érvényesiil. A kronikus
forrashianytdl szenvedd sport-
agazat szamara az addicionalis
forrdsok bevonasat el8iranyzé
konkrét lépésekre még senki
nem vazolt fe! egy koherens
finanszirozasi modellt. Tanul-
manyunkban arra vallalkozunk,
hogy az allami sporttamogatas
jelenlegi csatornait egy Uj elem-
mel gazdagitsuk. A sziikséges
tébbletforras megteremtését

a szerencsejaték-bevételek
novelésében latjuk.

Kulcsszavak:

allami sporttamogatas,
szerencsejaték-piac,
addicionalis bevétel,
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Huzzunk sportagakat -
avagy a sportfinanszirozas

JT m Jr

uj utjai

BEVEZETES

Vélsagdiskurzus van! A pénzigyi szférdbdl kiindulé, méra a reélgazda-
sagi szférat elérd valsdg a tarsadalom alrendszereit sem hagyja érintet-
lenil. inséges id6szakban pedig a pénzszlike az, amit legtdbben hivat-
kozasi alapként emlitenek. A magyar létszférak kdzul a sport(gazdasag)
agonidja, alulfinanszirozottsdga igazan jol illeszkedik a jelenben tapasz-
talhat6 valsagforgatokdonyvekbe. Egyik oldalon maroknyi élsportold sport-
eredménye, az augusztusi Forma l-es futam mamora, az olimpiarende-
zés partolhatd, mégis megaloman terve all, a masikon pedig az egyre
halvanyulé olimpiai eredményesség, napi pénzigyi gondok, elmaradt
sportberuhazasok, csokkené fogyasztoi kereslet sorakozik.

Mindezt latva sokan javaslatokat kinalnak a hazai sportipart 6vez6
pénzugyi problémak megoldasara. Ezen allasfoglalasok forrasa lehet
a média, esetleg sajat tapasztalat vagy a sz6kébb kérnyezet véleménye.
Kilénb6z6 periodikakban kilénféle irasok sziletnek, amelyek nyugati
példakat javasolnak a magyar sport finanszirozasi problémainak meg-
oldaséara, anélkil, hogy ezek adaptalhatésagarél meggydz&dnének.
Pedig van kiut az Gtveszt6bdl! Ennek a ,rnodus vivendi’-nek a megtala-
lasa érdekében kivanatos egy olyan differencialt problémakezelési stra-
tégia érvényesitése, mely biztosithatja, hogy objektivebb képet alkothas-
sunk az allami sporttamogatas rendszerérol.

Al-k6zgazdaséagi okoskodasok helyett addicionalis forrasok bevona-
séat el6iranyzo konkrét lépésekre van sziikség. Tanulmanyunk a puszta
Otletelésen tal az allami sportfinanszirozas rendszerében innovativ meg-
oldasra kivan javaslatot megfogalmazni. Arra keressik a valaszt, hogy
milyen moédon lehetséges a jelenleg rendelkezésre 4ll6 forrasok mellé
poétldlagos bevételek bevonasa a magyar sport finanszirozdsaba. Egyes
vélekedések szerint jelenleg a piacb@villésnek a keresleti oldal szab ga-
tat, melyet az allam indirekt gazdasagi 6sztonz6kkel, kedvezményrend-
szerrel tamogathat. Mi azonban egy ett6l merében eltér§ utat valasztunk!
A toébbletforras megteremtéséhez a legf6bb kitérési pontot els6sorban
a szerencsejaték-bevételek ndvelésében latjuk. Ahhoz azonban, hogy
a sportfinanszirozas ezen Ujszerl eleme érthetévé valjon, sziikségesnek
véljik legalabb részben attekinteni a sportvilag lzletiesedésének folya-
matat, melyet az eurépai majd a magyar sportfinanszirozasi gyakorlat
kovet. Kdvetkezik tehat: a sportipar és a pénz vilaganak ¢sszefonddasa,
avagy egy soha véget nem ér§ mérk6zés kronikaja.



FORRASHIANY - A BAJOK GYOKERE

Nyugatabbra a sportpiac Uzleti infrastruktirajanak
kiépitettsége irigylésre méltd, szigora pénzugyi kont-
roll hatarozza meg a bels6é m(ikddési folyamatokat:
a t6kebefektetés mértékét, a fogyaszté-orientalt zleti
szolgaltatas szemléletének érvényesiilését, illetve az
Uzleti intézményrendszer infrastruktirajat (Andras,
2003).

Hazankban az lzleti alapu sport hianyara az olim-
piai szereplésink kapcsan is tdbben ramutattak. Gon-
doljunk csak az olimpiai eredménytelenség/tisztes
helytallas korul kialakult paradox magyarazkodasokra.
Egyes sportkdzgazdaszok szerint meg kell békélniink
a gondolattal, hogy az aranyérmek szamat tekintve
kurtara sikeredett pekingi olimpia el6tti jatékokon ,tel-
jesitett tll” a magyar csapat. Sokan egyetértenek ab-
ban, hogy tarsadalmi és gazdasagi hatteriinkh6z ké-
pest a pekingi eredmények nem is kirivéan rosszak.
Hiszen szigortan gazdasagi mez6ben szemlélédve,
azt latjuk, hogy Magyarorszag a vildg GDP 0,197%-
aval és az aranyérmek 1%-aval rendelkezik (Csillik,
2008). A sportdkondmusok szerint minél nagyobb
aranyaradnnyal rendelkezik azonos fejlettség mel-
lett egy orszag, annal nagyobb a sporthatékony-
sdga. Innen nézve a magyar sporthatékonysag
»,még mindig” avilag élvonalaba tartozik. Ami maradt
az olimpia kapcsan, az a tavoli jov6ben délibab-
ként vibrald, 5 ezer milliard forint bekerilési kolt-
séggel biré olimpiarendezés gondolata, melyet e
sorok ir6i partolandd, 6ssznemzeti célkitlizésnek
tartanak.

Ha a magyar latvanysport eredményességérol,
a szabadid&sport terén pedig a csdkken6 fogyasztoi
keresletr6l beszélink, akkor latnunk kell, hogy ezen
problémak kdz6s nevezdje a forrashiany.

A magyar sportipar problémai természetesen sok-
kal o6sszetettebbek annal, hogy pusztan finansziro-
zasi kérdésekre lenne leegyszersithet§ - egyéni és
k6zbdsségi (tarsadalmi) motivaciok, pszicholdgiai és
szociolégiai komponensek hatnak -, mégis ha a piaci
logika megjelenésének a kdvetkezményeit vizsgaljuk,
akkor els6sorban a finanszirozds konfliktusai kerul-
nek el6térbe.

A SPORTIPAR UZLETTE VALASANAK
FOLYAMATA, AVAGY A NAGY METAMORFOZIS

Tudomasul kellene venniink, hogy a gazdasagi- és
a piac logikajanak térnyerése példaul a sport vilaga-
ban is tetten érhet6. Sarkdzy (2002), Andras (2003),
valamint Dénes (2003) szerint a 80-as évektdl kezdve,
mely a sportipar kommercializalédasanak is tekinthe-

t6, az alabbi tényezb6kre érdemes figyelmet forditani:

a egy értékrendi atrendez6dés ment végbe
a fejlett sportpiaccal biré nyugati orszagok-
ban - posztmaterialista és posztmodern ér-
tékek keriltek el6térbe;

a a szabadid6sport tomegessé valasaval
kapcsolod6 iparagak jottek létre, melyek
legf6bb feladatava a témegfogyasztas ki-
szolgalasa valt;

e a sport, az idegenforgalom részévé valva,
megjelent a turizmus teriletén;

¢ a hivatasos versenyrendszer szétfeszitette
a hagyomanyos, non-profit jelleg(i intézmé-
nyi kereteket;

e a sportlétesitmények épitése jovedelmezd
t6kebefektetésekké valt;

e a sportesemények szervezésében megje-
lent a primer profitelvaras;

e a sportszponzoralasi Uzletdhg az egyik
legprofitabilisabb marketingkommunikaciés
eszkdzzé valt (Kolah, 2006);

« megteremtédtek a keretfeltételei a
merchandising, piacépit§ arculatatvitel te-
vékenységeknek;

 a pénz t6keként valdé funkcionalitAsanak
fokozatosan megteremt6dott a megfelel6
szervezeti kerete, melyben a sporttevé-
kenységet lzletszer(ien folytatjak.

Asport tehat amilyen sokdimenzids értéktartoméannyal
bir, olyan nagy uzletté is lett. Kommercializalédott! Az
Uzleti alapt sportoz nem kell mas, mint egy j6 mar-
ketingstratégia: azaz kivalé értékesitési hely (sport-
stadion, csarnok), kalkulalt ar (a széles kozépréte-
gek szamara megfizethet§ jegy, bérletkonstrukcio),
a sportimaddkat beindité hangzatos reklamszlogenek
(sportkommunikacio), termék (min6ségi sportpro-
duktum), s természetesen azon szakemberek, akik
mindezt mozgasba hozzak, s mozgasban is tartjak.
Sziikség van tehat magas szakmai tudaskészlet-
tel rendelkez6 edz6i gardara, valamint szenzitiv fo-
gyaszt6- és piacismerettel biré sportmenedzserek-
re, akik a kulisszak moégott diszkréten megbujva, de
igen hatékonyan rangatjak az altaluk kultivait aton
a sportpalyadk marionett babuit. Szerintink a modern
sportipar sikerességének fé ismertetéjegye ebben
a vonatkozasban ugy foglalhaté 6ssze, hogy sport-
szakmai (performance on the pitch) és gazdasagi
értelemben (performance off the pitch) kell élet- és
versenyképesnek lennie a sportnak mint iparagnak.
A magyar sportagazat tobbek kézott a finanszi-
rozas tekintetében is valaszut elé érkezett. A kérdés
most mar csak az, hogy melyik nyomtavon halad to-
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vabb. A jov6orientalt eurdpai Ut egyik ma még kitapo-
satlan 6svényét valasztja, vagy marad tovabbra is az
egyre nehezebben jarhatd, allami eml6 pumpolasan
alapul6 paternalista vonalon.

FINANSZIROZAS|I MODELLEK
AZ EUROPAI UNIOBAN

Az eurdpai sportrél folytatott politikai eszmecsere
gyakran komoly jelent6séget tulajdonit az un. ,eur6-
pai sportmodellnek”. Tekintettel azonban az eurdpai
sportstruktirak sokszinliségére és Osszetettségére,
nincs realitasa annak, hogy az eurdpai sportstrukti-
ra-, sportiranyitasi és sportfinanszirozasi modellt egy-
ségesen definialjuk.

A sportra vonatkozé uniés dokumentumok kozil,
a sportfinanszirozas témakorét illetéen, a 2007-ben
szlletett Fehér Kényv a legtartalmasabb. A Fehér
Koényvben foglaltak szerint a sportfinanszirozas méd-
szere a rendelkezésre allé forrasok szerint a tagalla-
mok viszonylatdban meglehetésen  kilonbdz6.
A sportra forditott pénzek jellemz6en az allami, az 6n-
kormanyzati, a szerencsejaték és szponzori bevéte-
lekbél allnak, valamint jelent6s az egyének hozzaja-
rulasa is (Walter, 2003). Sajnos nincs egységes me-
todolégia alapjan késziilt felmérés arra vonatkozéan
sem, hogy az egyes eurdpai orszagokban mekkora a
sportagazat hozzajarulasa a nemzetgazdasag teljesi-
téséhez. A 2006. évi osztrak elntkség idején benyuj-
tott tanulmany arra utal, hogy a sport szélesebb érte-
lemben 407 milliard euré hozzaadott értéket generalt
2004-ben, ami az EU GDP-jének 3,7%-a, s az uniés
sportipar 15 milli6 embert, azaz a munkaer6 5,4%-at
foglalkoztatta (Dimitrov et al., 2006). A magyar sport-
szektor arbevétele 350 milliard forint (1,7 mrd € 1
EUR=300 Ft), mely a nemzetgazdasag egészén be-
0l 0,9%-ot képvisel. A sportban foglalkoztatottak és
az egyéni vdllalkozék szama tébb mint 23 000 f6,
mely a nemzetgazdasag o6sszes foglalkoztatottjabdl
0,9%-nak felel meg (Sport XXI Nemzeti Sportstraté-
gia, 2007).

A kdz6sségi sportfinanszirozasbol az allami sze-
repvallaldas mértékére vonatkozéan allnak rendel-
kezésre adatok. A nyugat-eurdpai orszagokban
a sportra forditott 6sszes kdzvetlen allami forrasok
részaranya a teljes éves koltségvetésnek altaldban
0,05%-0,25%-at adja. Magyarorszagon a kozvetlen
allami sportfinanszirozas értéke az allami koéltségve-
tés 0,25-0,3% kozott mozog (Sarkozy, 2008). Ugyan-
akkor viszont a magyar sportagazat részesedése
a GDP-b6l 0,7-1%, ami viszont mar kirivoan ala-
csony arany az Uniés orszagokat illetéen, ahol ez
ma mar altaldban 1,5-2,5%. Finnorszagban példaul
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az egy f6re jutdé kozodsségi sportfinanszirozas a leg-
nagyobb, éves szinten meghaladja a 80 ezer forintot
(267 € 1 EUR=300 Ft), mig ez az érték Németorszag
és Franciaorszag esetében évi 30 ezer forint (100 €
1 EUR=300 Ft) koéril alakul. Hazankban mindéssze 6
ezer forintot éri el. A kb6zosségi sportfinanszirozasbol
szinte kivétel nélkil minden orszagban a helyi énkor-
manyzatok részesedése a legnagyobb (példaul Dani-
aban, Németorszagban, Olaszorszagban és Svédor-
szagban). (Sport XXl Nemzeti Sportstratégia, 2007).

A MAGYAR SPORTFINANSZIROZAS
GYAKORLATA

Az Eurdpai Unié orszagaival dsszevetve Magyar-
orszagon a sport alulfinanszirozott. A sportba fek-
tetett egy f6re jutd &llami és dnkormanyzati tamo-
gatasok jelentésen elmaradnak az eurdpai éatlag-
tél. A magyar allam a sporttevékenység folytatasa-
hoz évente a koltségvetési térvényben maghatéro-
zott dsszegl pénzlgyi tdmogatast nyujt. 2009-ben
a kdzponti kormanyzat 15, 2 milliard forintot (50,6 m
€ 1 EUR=300 Ft), az 6nkorméanyzatokkal egyutt pe-
dig mintegy 60 milliard forintot (200 m € 1 EUR=300
Ft) kélt a sport tamogatasara. Mindezt 6ssze kell han-
golni az Unio versenypolitikai elveivel, mivel az eset-
leges allami szubvenciéknak eurokonformoknak kell
lennitik. Atamogatasok szamottev6 névekedése ellen
hat az is, hogy a szponzoracié bizonyos okok miatt
Iényegesen kisebb szerepet kap a finanszirozasban
a nyugat-eurépai orszagokhoz viszonyitva (Berkes,
2005; Berkes & Vaczi, 2006; Berkes et al., 2007;
Sport XXI Nemzeti Sportstratégia, 2007):

» kevés atbkeerds hazai tulajdonu vallalat;

 nem ismérik a szponzoracios tevékenység
know how-jat;

¢ a cégek szponzoréaciéval kapcsolatos don-
téshozatala sokszor szubjektiv alapon tor-
ténik;

¢ a multinaciondlis cégek szponzoréacids te-
vékenységével kapcsolatban a dontések
sokszor regiondlis, vagy eurdpai szinten
szlletnek és nem egy-egy orszag sportjara
vonatkoznak;

* nagy szponzorok kevesen vannak, a nagy-
szamu kis szponzor szamara biztosithato
fellllet viszont kicsi, azaz nem hatékony;

 a médiakdzvetitések és a megfelel§ pub-
licitas hianya kevésbé teszi attraktivva
a szponzori megjelentést;

e a reklam hatékonysagi mérhetdségével
szemben nincsenek hasonlé, adekvat mu-
tatok a szponzoralasra,;



* a reklamkoltségek megtérilési ideje joval
gyorsabb, mint a szponzoraciéé (Kolah,
2006);

A FINANSZIROZAS SZERVEZETI STRUKTURAJA
ES FOLYAMATA

Az allami tamogatas rendszere jelenleg haromcsator-
nas. Els6ként emlitendd az allami tamogatasi szerz6-
dés keretében folydsithaté 6sszegek. Masodsorban
a szerencsejaték bevételek, melyek meghatarozott
szazaléka a sportszféra kilonb6z6 szintereire kerul:

e a bukmékeri rendszerli fogadasok jaték-
addjanak 50%-ka;

e sorsolasos jatékok jatékadojanak 12%-ka;

* atotd jatékaddjat kulon jogszabalyban fog-
laltak szerint kell a sport tAmogatéasara for-
ditani;
harmadsorban a tamogatasi rendszerben
vannak kdzvetlen normativ tAmogatasok is
(Séarkozy, 2002).

A jelenlegi allami sportkéltségvetés elosztasanak
intézményi rendszere - koztestlletek, erny8szer-
vezetek, szovetségek, kozalapitvanyok - talstruk-
turalt, melynek kovetkeztében a pénz nem jut le az
also szintekre. Az elosztas mechanizmusa bonyolult,
sokcsatornas rendszerben mikodik. Az alulfinanszi-
rozottsag mellett a nem hatékony forrasfelhasznalas
is sulyosbitja a helyzetet. Hiszen az orszagos sport-
agi szakszovetségek feladataikat magas makodési és
személyi koltségekkel latjak el, erre atlagban a teljes
kiadasok 36%-a forditodik. Egyes szovetségek esetén

1. dbra

A sportagi szakszovetségek kiadasi tételei

ez az arany meghaladja a 60, s6t 80%-ot is (1. abra)!
Megéllapitasunk szerint a magyar sportban akkor
fog bekovetkezni szdmottevd valtozas, ha a rendel-
kezésre &ll6 forrdsokat szignifikAnsan névelni tudja
a sportkorméanyzat. Az &llami sportkdltségvetéshez
szlkséges tobbletforrds megteremtését a szerencse-
jaték-bevételek ndvelésében latjuk. Ennek a kifejtésé-
re vallalkozunk a kdvetkezd fejezetben.

A SZERENCSEJATEK-PIAC,
MINT A TOBBLETFORRAS SZINTERE

A sportra is felhasznalhaté szerencsejatékok négy
tipuséat kuldonboztetjuk meg Eurdpéban:
3 jelent8s allami ellendrzés alatt mikodo sze-
rencsejatékok (pl. az osztrak, finn, spanyol);
e az éallam és a civil szféra (sportmozgalom)
kozos ellen6rzése alatt m(ikod6 szerencse-
jatékok (pl. a dan és az izlandi);
e a sportmozgalom ellenérzése alatt mikodo
szerencsejatékok (pl. az olasz);
 a szerencsejaték-addé meghatarozott ala-
pokba vagy alapitvanyokon keresztil tor-
ténd, sportcélu felhasznalasa (pl. a belga,
szlovén, brit);

A jatékado mértéke 0 és 55% kozott valtozik, s nincs
egységes gyakorlat az adott 6sszeg sportra fordi-
tott részében sem: az arany 4 és 100% kozoétt mo-
zog (Walter, 2003; Sport XXI Nemzeti Sportstratégia,
2007). Magyarorszagon a Szerencsejaték Zrt. - mint
a szerencsejaték-piaci szegmens legmeghatarozébb
szerepl8je - sportban betdltdtt szerepvallalasa mesz-
sze elmarad az EU atlagatol. Vé-
leménylink szerint a sportkéltség-
vetésben jéval nagyobb szerepet
kellene betdltenie a szerencseja-
ték alapu bevételeknek.

A MAGYAR SZERENCSEJATEK-
PIAC

A magyar szerencsejaték-piac az
eurépai uniés csatlakozas el6tti
id6szakban konszolidal6dott. A va-
sarloerd novekedésével e piac két-
polusu jellege tovabb erdsodott. Az
egyik péluson a szamsorsjatékokat,
sportfogadasokat és a sorsjegye-
ket kizardlagos jogkorrel forgalma-
z6 Szerencsejaték Zrt. helyezke-
dik el sajatos jatékkinalataval, mig
a masik poélust a mintegy ezer val-
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lalkozas altal mikodtetett 35 ezer pénznyerd au-
tomata alkotja. A Szerencsejaték Zrt. nyeremény-
nyel csokkentett tiszta arbevételének jelen-
t6s része speciadlis adok forméajaban a koltség-
vetést gazdagitja. Arbevétele 2007-ben elérte
a 144,2 milliard forintot (481 m € 1 EUR=300 Ft).
A jatékosok bruttdé nyereménye az arbevétel 45%-ka,
a nettd nyeremények pedig 36%. Az allami szeren-
csejatékok bevételét 12%-os jatékado, 9%-os szemé-
lyi jovedelemado, valamint osztalék és nyereségado
terheli. A lottétarsasag 2007. évi ad6zas el6tti ered-
mény 2,3 milliard forint (7,7 m € 1 EUR=300 Ft) volt
(Szerencsejaték Zrt. Business Report, 2007).

OLIMPIAI-LOTTO, MINT A TOBBLETFORRAS
MEGTEREMTESENEK EGY LEHETSEGES
ESZKOZE

Vajon tudatossa tehet6-e a fogadok részér6l a tamo-
gatasok iranyultsaga? Beleszolhatnak-e a jatékosok
a szerencsejaték-bevételbdl sport szférajanak jutta-
tott tamogatas mértékébe, iranyaba? Egyaltalan
kik és miért jatszanak: a nyerés lehet8sége, a ja-
ték élvezete, szérakozas, megszokas, allandésza-
mok birtoklasa a meghataroz6 motivacios kompo-
nens?

Javaslatunk szerint a 35 olimpiai sportsz6-
vetséget (28 nyari, 7 téli) egy, a Szerencsejaték
Zrt.  termékpalettajat  szinesitd
Uy termék - az Olimpiai-lotté -
bevezetésével jelentds, akar 1 mil-
liard forintot meghalad6 bevételhez
is lehetne juttatni. A Magyar Televi-
Zi6 bevonaséaval zajlé jatékbol be-
folyt fogad6i pénzek jatékadojat a
sportszdvetségi finanszirozas logi-
kajaval megegyez6 maédon lehet-
ne eljuttatni a résztvevd szovetsé-
gekhez gy, hogy az igy megjelent
tAmogatas szamukra tiszta tébblet-
bevételt jelenthessen.

A hetenként a Magyar Televizio
altal sugarzott (példaul a Luxort le-
valtva) Olimpiai-lott6 sorsolas alkal-
maval az 1-35-ig terjedd (35 olim-
piai sportagat reprezentald sportagi
szakszovetség) szamhalmazbol
7 szamot hlznanak ki visszatevés
nélkil. A jatékosok 35 szambol
7 szamot jatszhatnanak meg, mely-
bél legalabb négy talalat jogosita-
na nyereményre. A jatékos eldont-
hetné azt, hogy melyik sportagat

2. dbra
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jeloli be, mint a sorsolason esélyest, tudataban an-
nak, hogy jeldlésével kdzvetlenil is tAmogatja a sza-
mara ,szimpatikus” sportszévetséget. A szimpatia pa-
rosulna a tdbbletforrds-esélyének megteremtésével
és a demokracia érzésével.

Szémitdsaink szerint, ha az Olimpiai-lotté elérné
a Szerencsejaték Zrt. termékpalettajan a 8%-kos
részaranyt, akkor ez kdrulbeldl 11 milliard forintos (37
m € 1 EUR=300 Ft) tételt is jelenthet a Szerencseja-
ték Zrt. arbevételében (2. dbra). A nyereményalap az
arbevétel 100%-a lenne. A nyereményalapot 12%-0s
jatékado terhelné. A fogaddk az arbevétel nettdé 36%-
at tudhatndk magukénak, mint nyereményalapot.
A vart 11 milliard forintos (37 m € 1 EUR=300 Ft) ar-
bevételt terhel§ 12%-os jatékaddé alapjan nagysag-
rendileg 1,3 milliard forint (4,3 m € 1 EUR=300 Ft)
keletkezhet. Ez az az 6sszeg, melyet teljes mérték-
ben a sport szektora kaphatna, mégpedig két csator-
nan keresztil. Az el6all6 6sszeg 80%-at a hiuzas so-
ran nyertes sportagak szakszévetségei kapnak, mig
a fennmaradd 20%-ot a fogadok szimpatiajeldlései
- azaz a jatékosok jeldlései altal a legfavorizaltabb
sportagak - alapjan allokalna a jatékrendszer. Az at
nem vett nyeremények sorsarél kulén sorsolassal le-
hetne donteni. Ebben az esetben eurdpai és vilagver-
senyeken valé részvétel, az olimpiat megel6z6 két
évben az olimpian valo részvétel lenne a nyeremény
targya, igy novelhet6 lenne a vilagversenyekre utaz6

Az egyes jatékok részesedése az arbevételbdl



szurkol6-tabor létszama is (2. abra).
Ervek az Olimpiai-lottd bevezetése mellett:

Az &llam koltségvetése plusz bevételre tesz
szert az egyéb jogcimeken befolyd addkbol
(személyi jovedelemadd, osztalék, vallalati
nyereségado);

A Szerencsejaték Zrt. arbevétele is novek-
szik, imidzse tovabb er6sodik, a jatékosok
ismét lehet6séget kapnak egy Uj jatékra.
Bar a kinalati paletta elég széles, a jaték-
szervezési tevékenység expanzidja megva-
I6sulhat egyéb varakozason alul teljesitd ja-
tékok helyett;

A 35 olimpiai sportszdvetség végre egy ki-
szamithato tébbletforrashoz jut a kdltségve-
tés allapotatol fuggetlendl;

A jatékosok/fogadok ugy érezhetik - szim-
patiajeldlések alapjan -, hogy maguk is be-
leszdlnak az elosztas iranyaba, befolyasol-
hatjak annak mértékeét;

Az olimpiai sportszovetségek is érdekelt-
té vallnak, hiszen eredményeikkel, a TV-s
szerepléseikkel, befolyasolhatjak a jatéko-
sokat dontésik meghozatalaban. Egyenld
esélyekkel indulhatnak a jatékban szerepl§
szOvetségek, j6l lehet a szerencse is péaro-
sul az eredmény kialakulasahoz;

Mivel a sport kbzugy, a kdzszolgéalati te-
levizio részt kell, hogy vallaljon a szerve-
zésben, igy a jaték nincs kiszolgaltatva
a kereskedelmi televizi6zasban kialakult
arstruktiranak;

A lottéhlzas médialefedettsége okan a spor-
tagakat szponzoralé cégek is nagyobb nyil-
vanossagot kapnak;

Lehet6séget biztosit a sportolokkal kapcso-
latban a véleményvezér és a példakép funk-
cio megjelenitésére;

A bevezetd szakaszban 7 héten keresztil
a Magyar Televizioban térténne meg a sport-
agak jatékmezdn elfoglalt helyének kisorso-
lasa. Minden alkalommal 5 sportdg mutat-
kozna be, s kapna meg helyét a jatékszel-
vényen,;

A 7 hetes bevezetés utdn 1-2 hét technikai
szlnetre van sziikség, mig a nyomdai mun-
kak elkészilnek és az Szerencsejaték Zrt.
a szelvényeket kijuttatja a lott6zokba. Ezt
kovet6en indulhat a heti sorsolas, ahol is-
mert sportolok asszisztalnanak;

A rendszer eleget tenne az Eurdpai Bizott-
sadg Fehér Konyvben lefektetett stratégia
iranymutatasainak.

A SIKER FELE VEZETO UT KUSZOBEN

Megoldasi javaslatunkat a forrashiannyal kiizdé ma-
gyar sportagazat kiszamithatobb pénzigyi kornye-
zetének megteremtésén tal a Fehér Kdnyvben irottak
is motivaltdk. A Fehér Kényvben ugyanis azon szan-
dékat fejezi ki az Eurdpai Bizottsag a tagallamok felé,
hogy kildjenek visszajelzést arra vonatkozéan, hogy
hogyan lehetne a legjobban kidolgozni és fenntartani
a sportszervezeteknek biztositott hosszi tava tamo-
gatas fenntarthatd finanszirozasi modelljét. A sport-
finanszirozassal kapcsolatos visszajelzésekhez valo
hozzajarulasként a Bizottsag fiiggetlen tanulmanyt
fog késziteni a sport allami és maganforrasokbol tér-
ténd finanszirozasarol, valamint az e téren végbeme-
né valtozasokrol.

Az Olimpia-lottd6 magyar piacon tortént bevezeté-
se utan ugy véljik, hogy az eurbpai unids tagorsza-
gok szamara adas-vétel (licence) szerz6dés targyat is
képezheti. Hiszen a sport gazdasagi értékének egy-
re nagyobb része kapcsolédik a szellemi tulajdonjo-
gokhoz, szerzd8i joghoz, a kereskedelmi kommunika-
cibhoz, a védjegyekhez, az arculathoz és a média-
jogokhoz. Egy egyre globalizaltabb és dinamikusabb
agazatban pedig a szellemi tulajdonjogok hatékony
érvényesitése a vilagban a sportgazdasag szerves
részévé valik.

Nos, kedves sportrajongdé! Sikerilt-e megragad-
ni fantaziavilagod, s el tudod-e képzelni, amint a re-
meényeink szerint nem tal tavoli jovében Kovacs Kata-
lin vagy épp Kucsera Gabor rantja ki a blvos gomb-
bdl azokat a sportagneveket, melyek egyuttal szép
kis summat jelent6 forintkupacokat is jelentenek majd
a sportszdvetségek bidzséjében?

A labdat tehat feldobtuk. Most mar csak Uttni kell,
hogy megkezdddjon a kovetkez6 menet. Lassuk
a folytatast!

HIVATKOZASOK

Andrés, K. (2003): A sport és az Uzlet kapcsolata - elméleti alapok.
Mihelytanulmanyok, 34. sz., Budapest: BKAE Vallalat-gazdasag-
tani tanszék, 53.p.

Berkes, P. (2005): New Social Conditions in Sport 1990-2005, in:
Overview of Current Sport Marketing Thought from an Eastern
European Perspective, Gy. Foldesi Szab6 & A. Gal (Eds.), Buda-
pest: Hungarian Society for Sport Sciences, 71-94.

Berkes, P. & V&czi, J. (2006): Alternativ médium a markakommu-
nikacié szolgalataban. Szponzoraljunk! Benne vagy? Marketing &
menedzsment, XL(1): 4-15.

Berkes, R, Vaczi, J. & Nyerges, M. (2007): Macro-aspects Affecting
Sport Sponsorship: The Case of Hungarian Professional Soccer
Clubs’ Sponsors, Society & Economy. 3: 383-411.

Csillik, P. (2008): Sok vagy kevés a magyar arany? Letdltés: http://
index.hu/velemenyl/iegyzet/gdparany/

Dimitrov, D., Helmenstein,C., Kleissner, A., Moser B. & Schindler,

Szolgéaltatasmarketing 43



J. (2006): Die makrodkonomischen Effekte des Sports in Europa,
Studie im Auftrag des Bundeskanzleramts, Sektion Sport, Wien
Dénes, F. (2003): Sportfinanszirozas. Ki mit tud? Magyar Sporttu-
domanyi Szemle, 3(15): 13-24.

Kolah, A. (2006): Sponsorship: Strategies for Maximising the
Return on Investment. Sport Business Group Limited Publication.
Séarkdzy, T. (2008): Meg kell szlintetni a tulpolitizaltsagot. Tézisek a
magyar sportrél konkrét javaslatokkal megtoldva. Népszabadsag.
2008. oktéber 3.

Séarkdzy, T. (2002): A sporttorvény magyardzata. Budapest:
HVGOracLap- és Konyvkiad6 Kift.

Sport XXI Nemzeti Sportstratégia 2007.

Szerencsejaték zrt. Uzleti jelentés (2007). Letoltés: http://www.
szerencsejatek.hu

Walter, T. (2003): Two players - One Goal?: Sport and the European
Union. Meyer & Meyer Sport.

White Paper on Sport (2007): The EU and Sport: Background and

Context. Commission Staff Working Document Brussels 2007.

Vaczi Janos, PhD-hallgaté,
Semmelweis Egyetem, Testnevelési és
Sporttudomanyi Kar Sportmenedzsment Tanszék,

Berkes Péter, adjunktus,

Semmelweis Egyetem, Testnevelési és
Sporttudomanyi Kar, Sportmenedzsment Tanszék

44  Szolgaltatasmarketing

LET'S CHOOSE SPORTS BY GAMBLING, OR THE
NEW WAYS OF SPORTS FINANCING

Sport gradually focuses more on the economical
aspects and dimensions besides its cultural and
educational functions. But in the Hungarian sports
industry the sociological and economical catalyzer
effects only work partially unfortunately. For the badly
underfinanced sports industry nobody has taken
steps to set up a solid financial model which is based
on the recruitment of additional funds. In our study the
goal was to identify a new channel of funds for
government sports financing. We believe that this
new, additional fund can come from the increase
of lottery money.

Janos Vaczi, Péter Berkes
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Marketing strategies play
central role in achieving com-
petitive superior values mostly
in customer’s perceptions and
minds. Over the course of the
development of the industry, in
the transition from a period of
rapid growth to more moderate
growth, expressed in a slowing
of the rate of technological in-
novation and applications, the
results off business activity and
loss off market segment indicate
atransition to a stage of sector
maturation. The current report
is based on comprehensive
research off telecommunication
sector. The authors investi-
gated the proposed model in
two modes: 1) single service
provider to multiple business
cus-tomers (B2B) relationships,
and 2) multiple service provid-
ers , copper fines infrastructure
company and cable infrastruc-
ture company to consumers
(B2C) relationships.
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INTRODUCTION

Marketing strategies play central role in achieving competitive superior
values mostly in customer’s perceptions and minds. Today, as a part of
the marketing management philosophy, marketing concept suggests that
“achieving organizational goals depends on determining the needs and
wants of target markets and delivering the desired satisfactions more ef-
ficiently than competitors do” (Kotier et ai., 1999, p.19). Providing cus-
tomer value and earning the customer’s trust could be achieved by pro-
viding superior service quality. Customer value and the relationship with
the customer are the core of the marketing concept (Nijssen & Frambach,
2001).

Until the 1980s, telecommunication companies in most industrialized
market economies were fixed line public sector utilities enjoying ‘monopo-
lies’ in their home market. However, many telecommunication industries
exposed to competition. These processes induced to compete these
former monopolies to change their corporate culture towards a better
commercial performance. In the early to mid 1990s, many Central and
East Europe countries made a successful shift to a free market style eco-
nomic system and were cited as being the most likely of the European
transition economies (ETEs) and that employment relations would play
a key role in this successful transition (Ross, 2008).

The telecommunications sector in Israel is one of the most dynamic
sectors of the economy, and with no doubt the most dynamic of the public
utilities sectors in Israel like in many other countries. (1. table)

This dynamism has been supported by a constant flow of technological
improvements, and it is reflected in the pace of implementation of these
improvements, in the variety of services the sector offers, and in the
changes in the public’'s demand for services. (2. table)

This moderate dynamism is surprising considering the monopolistic
origin of the sector and the government control of the sector until recently.
The dramatic changes that occurred in the sector would not have been
possible without the structural reforms implemented over the last two
decades. Opening the sector to competition was not a one-time event.
The gradual nature of the process is reflected in differences in the com-
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1. table
Telecom market income by sectors in Israel
(in Thousand ILS, 1USD=4ILS)
Sector 2004 % 2005 % 2006 %
Fixed lines 4,508,809 18.3 4,275,854 17.3 4,363,263 16.4
Internet
. 679,000 2.7 774,000 3.1 830,000 3.1
infrastructure
TV. Ciables, 3,010,000 12.2 3,111,000 12.6 3,375,735 12.7
Satellite
International
. 1,505,484 6.1 1,633,809 6.6 1,845,262 6.9
Carriers
MObiIe 13,368,846 54.3 13,290,824 53.7 14,383,275 54.0
NTP (Network
Termination 455,145 1.8 476,021 1.9 550,972 2.0
Point)
Internet
interCOnneCtiOn 1,115,085 4.6 1,169,932 4.7 1,313,210 4.9
(ISP)
TOtal 24,642,369 100% 24,731,440 100% 26,661,716 100%
Source: IMOC

petitiveness in the different sub-sectors. The degree
of competition is influenced in no small part by the

obstacles encountered by the structural

reforms,

as well as technological, institutional and economic

constraints.

Over the course of the development of the industry,

in the transition from a period of
rapid growth to more moderate
growth, expressed in a slowing of
the rate of technological innovation
and applications, the results of
business activity and loss of market
segment indicate a transition to
a stage of sector maturation. In
contrast to competition over a prod-
uct or a price in the sector during
the infancy stage, competition in a
mature industry tends to focus
mainly on service. The transition
to maturity in the sector has been
characterized by increasing the role
of cost and service oriented com-
petition (Porter, 1980). Experience
with competition in the field of cel-
lular communications and interna-
tional long distance calls shows a
balance in average prices for identi-
cal services among competing com-
panies, abandonment by customers
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2. table

2007 %

4,402,324 15.7

999,000 3.6
3,472,818 12.4
1,724,649 6.1

15,511,548 55.2

498,212 1.7

1,497,998 5.3

28,106,550 100%

based on the ease of
switching service pro-
viders, chasing after cus-
tomers, and maintaining
them through tempting
offers.

Since the role of price
for the similar services
between rival service
operators has been mini-
mized, the role of service
guality and orientation
has been become sig-
nificant. Service delivery
and quality have been
characterized as a per-
ceived category from
the customer’'s point of
view. Service quality and
employee service orien-
tation, as perceived by
the customers, is an
index of measurement
the quality of service

provided by the firm. Service employees are res-
ponsible for providing service, and they play a main
role in the value chain perceived by the custom-
ers. Service orientation of employees is an index for
service quality perception and assessment by the
customers. This research is focused on the resolution

Sectorial share of Telecom market income

Sector

Fixed lines
Internet
infrastructure

TV: Cables,
Satellite

International
Carriers
Mobile

NTP (Network
Termination
Point)

Internet
interconnection
(ISP)

Total
Source: IMOC

2004
18.3

2.7

12.2

6.1

54.3

18

4.6

100%

2005
17.3

31

12.6

6.6

53.7

19

4.7

100%

2006 2007
16.4 15.7
31 3.6
12.7 12.4
6.9 6.1
54.0 55.2
20 17
4.9 53
100% 100%



of current and future business problems. After opening
the local fixed telephone calls market to competition,
a similar process is expected to occur as occurred
after the opening of the cellular and international
calls markets to competition. This includes: customer
abandonment and movement, followed by a price
balance which minimize the price component in the
mature sector. The main focus of competition in
the industry will be focused on the existing custom-
ers’ safe-keeping and increasing the market volume
via service quality which is provided to the custom-
ers, focusing on: market, customer and service
orientations. The orientation on the customer’s
needs and customer’s point of view on business has
acquired different dimensions and today it is
possible to find terms such as “Market orientation”
(Kohli & Jaworski, 1990; Narver & Slater, 1990;
Ruekert, 1992), “Marketing orientation” (Payne,
1988; Gummesson, 1991; Chiou & Chang, 2009),
“Customer orientation” (Kelley, 1990), “Integrated
marketing” (Felton, 1959), and “Marketing commu-
nity” (Messikomer, 1987). Shapiro (1988), when dis-
cussing this topic, suggests that the terms market
orientation, marketing orientation, customer orien-
tation, meaning to be close to the customer, are so
similar that it is hard to establish a distinction among
them.

Service itself could be performed as an act that
creates benefits for customers (Lovelock & Wright,
2002). A broad differentiation between marketing of
services and physical goods includes four structural
dimensions: intangibility, inseparability, variability, and
perishability (Strouse, 1999). The service orientation
concept in marketing is a thinking process based
on ‘value’ theories (Kleinaltenkamp & Jacob, 2002).
Many scholars and researchers are finding that
service orientation, which is based on service excel-
lence, brings superior customer value (Lynn et al,,
2000; Yoon et al., 2007). For companies that provide
services it is extremely important to
understand the service processes,
especially when cultural change has
been required (Arbaugh & Sexton,
1997; Claver et al., 2000). Hogan
et al. (1984) defined a personality
construct for service. According to
Hogan et al. (1984) service orientation is associated
with characteristics such as: being cooperative, self
controlled, dependable, well-adjusted, courteous,
considerate and tactful. Hogan et al. (1984)
developed a Service Orientation Index (SOIl).
Lytle et al. (1998) developed a ten dimension
service orientation scale (SERV*OR). A decade

“Today, in
business environment, it is extremely important for
profitand non-profit organizations to assess customers’
perception of service.”

later, Akesson at al. (2008) argued that the notion of
“service orientation” is constituted by four essential
elements: “Human-resource management” (HRM),
“Service systems”, “Service encounters” and “Service
leadership”.

CHAU ET AL. (2000) EXPLORE BIODATA AS
AN ALTERNATIVE FORMAT FOR MEASURING
SERVICE ORIENTATION.

The findings of Kim et al. (2003, p.67) indicate that
age, gender, marriage and education have not had
a significant impact on service orientation, however
“employees with a longer length of service and those
in supervisory positions displayed a higher degree
of service orientation...employees in each unit of
the chain displayed significant differences in service
orientation”. Service quality, or more importantly for
the marketers, perceived service quality from the cus-
tomers’ point of view, means providing the excellence
or superiority of a product based on perceptions of
what is promised and what is given (Zeithaml, 1988).
Findings suggest that customers perceive quality as
multidimensional factors (Zeithaml & Bitner, 1996;
Parasuraman et al. 1985; Cronin & Tailor, 1992).
The SERVQUAL five dimensions (reliability, respon-
siveness, empathy, assurance, tangibles) gap model
for measurement of service quality (Parasuraman et
al., 1988), suggests that differences between con-
sumers’ expectations and assessment of actual
performance in fact, drives perceptions of quality.

Cronin & Tailor (1992) critiqued the SERVQUAL
model and suggested that service quality can be
conceptualized as “similar to an attitude” and can
be operationalized by an “adequacy-importance”
model. In the SERVPERF model service quality is
determined only by “performance” instead of the
“performance-expectation” gap of SERVQUAL
model.

changing economic and competitive

GOAL AND METHODOLOGY

Today, in changing economic and competitive busi-
ness environment, it is extremely important for profit
and non-profit organizations to assess customers’
perception of service. Service quality leads mostly
to customer satisfaction and loyalty, and service
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providers’ orientations make a contribution to com-
panies' business performance. In Israel, service
quality and service orientation in telecommuni-
cation have been researched in one service provider
company only (Molochny, 2008). The current report is
based on comprehensive research of telecommuni-
cation sector. The authors investigated the proposed
model in two modes:

1. single service provider to multiple business
customers (B2B) relationships, and

2. multiple service providers (mix of three
cellular infrastructure companies (Orange,
Cellcom, Pelephone), copper lines
infrastructure company (Bezeq) and cable
infrastructure company (HOT))
to consumers (B2C) relationships.

Service delivery and quality have been characterized
as a perceived category from the customer’s point
of view. Service quality and employee service
orien-tation, as perceived by the customers, is an
index to measure the quality of service provided by the
firm. Service employees are responsible for providing
service, and they play a main role in the value chain
perceived by the customers. Service orientation of
employees is an index for service quality perception
and assessment by the customers.

The importance of the present research is in its
being an additional alternative source for telecommuni-
cation sector companies in acquiring data for
marketing, operational, and HRM strategy. Based

1. figure
Research Framework
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on the above, the research question is: ,What is the
correlation between the perceived personnel service
orientation and the perceived service quality of the
telecommunication company from the employees’
and the external customers’ viewpoints?” The
theoretical target of the research is acquisition of new
knowledge in the services marketing sphere, ser-
vice quality perception, service orientation, cultural
environment and the interaction between them in
the telecommunication companies in Israel. The
practical target of the research is to recommend an
improved service strategy to the companies’ top
management and introduce the local experient to
other countries. The adoption of the new strategy,
will supply the company with the proper instruments
for handling a recognized problem. Figure 1 presents
the theoretical model of research. (1. figure)

Hypotheses:

1. There exists a positive correlation between
personnel service orientation perceived by
customers (CSO) and service quality per-
ceived by customers (CSQ).

2. There exists a positive correlation between
personnel service orientation perceived
by themselves (service providers) (PSO)
and service quality perceived by service
providers (personnel) (PSQ).

3. There exists a positive correlation between
personnel service orientation perceived by
customers (CSO) and service quality per-

ceived by service providers (per-
sonnel) (PSQ).

4, There exists a positive cor-
relation between personnel service
orientation perceived by them-
selves (service providers) (PSO)
and service quality perceived by
customers (CSQ).

5. There exists a positive cor-
relation between personnel service
orientation perceived by them-
selves (service providers) (PSO)
and personnel service orientation
perceived by customers (CSO).

6. There exists a positive corre-
lation between service quality per-
ceived by service providers (per-
sonnel) (PSQ) and service quality
perceived by customers (CSQ).



The research population of the present report is
a mix of:

1. single service provider to multiple business
customers (B2B) relationships- employees
of the telecommunication company who
involved in satellite service provision
positions, and work at service center,
and customers of the international phone
companies who receive services at their
service centers (Molochny, 2008).

2. multiple service providers to consumers
(B2C) relationships - mix of three cellular
infrastructure companies (Orange, Cellcom,
Pelephone), copper lines infrastructure
company (Bezeq) and cable infrastructure
company (HOT)).

The method of gathering the data, as quasi-interval
data, allows use of descriptive statistical means. It
was decided to use an index with a tendency towards
the center, summarizing and emphasizing special
characteristics of the distribution of the phenomenon
being studied - the mathematical mean. According
to Aisenbach (1998), the mean allows reflecting a
phenomenon on a general level. The mean does
not necessarily describe the value existing within a
series of data, and is influenced by all of the values,
particularly extreme values. The Standard Deviation
(o) is the square root of the variance, an index that is
accepted and practical for describing the distribution
of the values of the statistical series, around the mean.

In order to initially process the raw data, it was
decided to use the Standard Deviation distribution in-
dex, which, together with the mean, is the basis for
additional indices testing the research hypotheses.
The Standard Deviation, like the mean, is affected
by extreme values, but also allows expression of an
opinion regarding the distance of most values of the
variable (for every distribution) within three Standard
Deviations from the average (99.72%).

The data was processed using the SPSS statisti-
cal processing program.

RESULTS

In order to examine the research hypotheses, and in
accordance with the research questions regarding
the existence of a statistical correlation between the
variables, the Pearson coefficient is an index satis-
fying the research needs. The SPSS software,
previously mentioned, allows calculation of Pearson
coefficients, after feeding the raw research data (note:
means, SD and Pearson coefficients for all of the

variables will be achieved together, at the same
stage after feeding the data into the SPSS program).
As mentioned above, within the framework of the
present research, there is only one source for receipt
of the necessary data. The assumption of the re-
searcher is in keeping with Beyth-Marom (1986), that
the respondent provides information to the researcher
in response to his or her most recent request. The
researcher is interested in topics that he or she has
no possibility of learning about through observation,
and he or she must receive the necessary informa-
tion from the respondent. Therefore, the method for
gathering information is through questioning. In order
to ensure the reliability of the statistical analyses, the
present research included a quantity of respondents
greater than the necessary minimum. The sampling
process of the client circle was mainly determined by
the research limitations (time and budget), and was
focused only on Hebrew speakers, in order to avoid
the necessity of translation and re-validation of the
research instruments. Therefore, an entire sector of
the population is prevented from being chosen for the
sample, and the sample is a non-probability sample.
The basic assumption behind service provision is
equality in the nature and quality of customer service,
no matter what the volume of the service consumption
is. Therefore, the decision to sample an equal quota
of customers from each service provider solves the
problem of degree of representation as presented by
Beyth-Marom (1986).

In the B2B mode (Molochny, 2008) the author
collected 32 questionnaires from service providers
and 50 questionnaires from customers. Fourteen
(14) customer respondents were ,singles (who re-
ceived service from the same service shift) and were
paired with fourteen (14) service providers. Thirty-
six (36) customer respondents were ,doubled” (who
received service from two shifts) and were paired with
eighteen (18) service providers. In order to keep the
homogeneity of the collected data, the average value
of ,doubled" sources was count.

The SPSS processing has provided the following
output: Customer perception of personnel Sevice
Orientation (CSO) equals 3.984 (Mean) and
0.3102 (St.Dev); Customer percepton of Service
Quality (CSQ) equals 4.356 (Mean) and 0.3767 (St.
Dev.); Personnel perception of Service Orientation
(PSO) equals 4.328 (Mean) and 0.3134 (St.Dev.);
Personnel perception of Service Quality (PSQ)
equals 4.194 (Mean) and 0.5611 (St. Dev.).

The reliability of the instrument (Cronbach’s a
(alpha)) equals 0.61.

Pearson‘'s CSO/CSQ

correlation coefficient
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equals 0.626 (P<0.05); CSO/PSQ correlation
coefficient equals 0.216; PSO/ CSQ correlation
coefficient equals 0.134; PSO/PSQ correlation
coefficient equals 0.671 (P<0.05), PSO/CSO
correlation coefficient equals 0.340; PSQ/CSQ
correlation coefficient equals -0.003.

In the B2C mode the author collected 348
guestionnaires: 174 questionnaires from service
providers and 174 questionnaires from customers
(Cellconn (68), Orange (68), Pelephone (70), HOT
(72), Bezeq (70)). The research findings presented in
the Table 3 and Figure 2 and 3 correspondingly.

For the entire sample, SPSS processing has
provided the following output: Customer perception
of personnel Service Orientation (CSO) equals
4.924 with Standard Deviation (St.D) equals 0.0502,
when Customer perception of Service Quality (CSQ)
equals 4.879 and St.D 0.1389 correspondingly. It
was found that Personnel perception of Service
Orientation (PSO) equals 4.933 with St.D of 0.0561
with the similar high level of Personnel perception of
Service Quality (PSQ) equals 4.931 and 0.1213 of
St.D. The reliability of the instrument (Cronbach’s a
(alpha)) equals 0.6.

Additionally, it was calculated Pearson’s
coefficients for the described model. The Pearson
CSO to CSQ correlation coefficient equals 0.569;
CSO to PSQ correlation coefficient equals 0.259;
PSO to CSQ correlation coefficient equals 0.279;
PSO to PSQ correlation coefficient equals 0.406;
PSO to CSO correlation coefficient equals 0.484
and PSQ to CSQ correlation coefficient equals 0.189
(2. figure).

2. figure
Descriptive Statistics: Mean
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DISCUSSION

Choice of the research approach was based on the
researcher’'s awareness of the triangulation method
(Saunders et al., 2000), in order to complete
gathering and verifying data. Because of research
limitations (time and budget), a decision was made to
use only the quantitative method (3. figure).

According to the research question regarding the
existence of a correlation between the variables as
they exist in reality, without any manipulation, and
according to Beyth-Marom’s contention (1986), the
research approach is classified as a correlative quan-
titative research. The aim of the research was the
assessment of correlations between service orienta-
tion of service providers and service quality perceived
by customers and service providers. Inthe B2B mode
the researched processes happened on the edge
between two organizations where one provides ser-
vices and the another receives services (Zeithaml
& Bitner, 1996), service provider is a governmen-
tal company and customers are private companies.
These customers overturn to service providers then
deliver final service to their internal and external cus-
tomers. The author suggests that in the assessment
of service orientation on the perceptual level, cus-
tomers compare service orientation of service pro-
viders with themselves. Table 3 exibits the research
findings (3. table).

Service orientation: the research findings present
the lower perception of service orientation of service
providers perceived by customers in B2B mode (CSO:
68.26% of respondents reported from 3.67 to 4.29;

3. figure
Descriptive Statistics: St. Deviation



3. table

Research findings

PSO PSQ CsO CSQ
Entire B2C sample 4,933 4931 4.924 4.879 Mean
(N=348) 0.0561 0.1213 0.0502 0.1389 St. Dev
Cellcom 4.884 4.889 4.893 4.831 Mean
(N=68) 0.0519 0.1402 0.4441 0.1337 St.Dev
Orange 4.962 4941 4.955 4.919 Mean
(N=68) 0.0381 0.1239 0,0329 0.1187 St. Dev
Pelephone 4.954 4.957 4.935 4.900 Mean
(Ns70) 0.0495 0.0955 0.0464 0.1242 St. Dev
Beieq 4.952 4.950 4.945 4,914 Mean
(N-70) 0.0407 0.1014 0.0412 0.1348 St. Dev
HOT 4914 4.917 4.893 4.833 Mean
(N=72) 0.0571 0.1336 0.0481 0.1581 St. Dev
B2B Sample: 4.328 4,194 3.984 4.356 Mean
(N=64) 0.3134 0.5611 0.3102 0.3767 St. Dev

95.44% of respondents reported from 3.36 to 4.6)
than by service providers (PSO: 68.26% of respon-
dents reported from 4.01 to 4.64; 95.44% of respon-
dents reported from 3.7 to 4.96) and correspondingly
very similar perception in B2C mode (CSO: 68.26%
of respondents reported from 4.87 to 4.97; 95.44% of
respondents reported from 4.82 to 5.00) than by ser-
vice providers (PSO: 68.26% of respondents reported
from 4.88 to 5.00; 95.44% of respondents reported
from 4.82 to 5.00). This finding is similar to different
researches where was found different perception
of service orientation between governmental and
private sectors (Lynn et al. 2000). There is a
potential for positive change of service orientation of
governmental service providers and improvement
company'’s image.

Service Quality: in the B2B mode the research
findings present higher perception of service quality
perceived by customers (CSQ: 68.26% of respon-
dents reported from 3.98 to 4.73) than by service
providers (PSQ: 68.26% of respondents reported
from 3.63 to 4.76), and in the B2C mode the research
findings present lower perception of service quality
perceived by customers (CSQ: 68.26% of respon-
dents reported from 4.74 to 5.00) than by service pro-
viders (PSQ: 68.26% of respondents reported from
4.81 to 5.00). Service quality constitutes the base for
generalization of planning quality, technical quality,
delivery quality and relationships with cus-
tomers (Gronroos 2000). In the gap model of ser-

vice quality (Zeithaml & Bitner 1996) the gaps
in the edge between service providers and cus-
tomers who get service comprises a base for further
assessment of quality of service. In the finding
the author found the positive influence of the
distinctions in assessments, which causes to Kaizen
(continuous improvement) of service provider
organization. The analysis and discussion of
hypotheses was mostly supported by previous
researchers:

1. In the findings was found the positive sig-
nificant correlation between personnel ser-
vice orientation perceived by customers
(CSO0) and service quality perceived by cus-
tomers (CSQ). Other sources (Hogan et al.
1984) reported about the above correlation
in different fields like insurance companies,
nurse schools, truck drivers. Perception of
service orientation of service providers by
customers increases feelings about service
delivery in dimensions of reliability, respon-
siveness, assurance (Zeithaml & Bitner,
1996);

2. In the finding was found very strong and
significant positive correlation between ser-
vice quality perceived by service providers
(personnel) (PSQ) and personnel service
orientation perceived by themselves (ser-
vice providers) (PSO). The author suggests
that this finding reflects a positive influence
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of big, strong entity and low employee
turnovers;

3. In the finding was found weak and not sig-
nificant positive correlation between per-
sonnel service orientation perceived by cus-
tomers (CSO) and service quality perceived
by service providers (personnel) (PSQ). The
reasons for such result probably are the
absence of such a correlation and/or
usage of different instrument like a quality
research;

4. In the finding was found weak and not
sig-nificant positive correlation between
personnel service orientation perceived
by themselves (service providers) (PSO)
and service quality perceived by cus-
tomers (CSQ). The author assumes that
factors responsible for such phenomena are
gaps in perceptions between governmental
workers and private companies (Gap model
by Zeithaml & Bitner 1996) and/or brand/
image positioning (4Q Model of Offering
Quality by Gummesson, 2000).

5. In the finding was found intermediate posi-
tive correlation between personnel service
orientation perceived by themselves (ser-
vice providers) (PSO) and personnel ser-
vice orientation perceived by customers
(CSO) in B2B mode and significant posi-
tive correlation in B2C mode. The author
suggests that special personal training and
different Marcom activity are responsible for
such misbalance.

6. It was not found a reasonable encour-
agement for supporting the hypothesis of
existence a positive correlation between
service quality perceived by service pro-
viders (personnel) (PSQ) and service
quality perceived by customers (CSQ).

SUMMARY

In changing economic and business environment,
marketing strategies play central role in achieving
competitive superior values mostly in customer’s per-
ceptions and minds.

Service quality leads to customer satisfaction and
loyalty, and service providers’ orientations make a
contribution to companies’ business performance.

Over the course of the development of the industry,

* Source: IMOC: depends by USD/NIS exchange rate.
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in the transition from a period of rapid growth to more
moderate growth, expressed in a slowing of the rate
of technological innovation and applications, the
results of business activity and loss of market
segment indicate a transition to a stage of sector
maturation.

During its infancy stage, competition in the tele-
communication sector has been focused on price
and product competition. The local experience of the
oligopoly competition in the telecom market indi-
cates that the prices have been balanced for similar
services between the rival firms. Since the role of
price for the similar services between rival service
operators has been minimized, the role of service
guality and orientation has been become significant.

Or in the other words in contrast to competition
over a product or a price in the sector during the
infancy stage, competition in a mature industry tends
to focus mainly on service.

The current report is based on comprehensive
research of telecommunication sector.

The authors investigated the proposed model
in two modes: 1) single service provider to multiple
business customers (B2B) relationships, and 2) mul-
tiple service providers (mix of three biggest cellular
infrastructure companies (Orange, Cellcom, Pele-
phone), copper lines infrastructure company (Bezeq)
and cable infrastructure company (HOT)) to con-
sumers (B2C) relationships.

Service quality and employee service orien-
tation, as perceived by the customers, is an index to
measure the quality of service provided by the firm.
Service employees are responsible for providing
service, and they play a main role in the value chain
perceived by the customers.

The research findings indicate on correlations
between service orientation of service providers per-
ceived by customers and employees, and quality of
delivered service, perceived by the same groups.
External business customers and consumer cus-
tomers appreciate service quality distinguishably
than service providers. Business performances of
the companies indirectly reflect such findings. Mobile
communication sector catches more than 54% of the
local telecom market’s pie and brings approximately
3.8 Bilion USD yearly. For example, during
2005 to 2007 Cellcom increased the number of
subscribers by 18% from 2.603 million to 3.073
million subscribers, Pelephone increased the number
of subscribers by 15% from 2.28] million to 2.622
million subscribers and Orange increased the



number of subscribers by 13% from 2.529 million to
2.860 million subscribers with average market ARPU
of 37 USD*. In 2006-2007 Orange reported ARPU of
158 NIS, then Pelephone increased its ARPU from
131 NIS to 138 NIS.

The successful marketing strategy improves per-
ceptions of service orientation and service quality both
by service providers and by customers, and leads to
better customers’ satisfaction and loyalty, company
competitive ability and business targets achievement.

We are open to hear about collaboration with
research centres and partnership with service sector
companies for a fruitful cooperation in assessment,
formulation and implementation of new business,
operations and HRM strategies.
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Az informatika eszkdz ahhoz

is, hogy a tarsadalom id6sebb
tagjai részesei lehessenek

az életnek, kozéletnek.

Az informacids tarsadalom
Ujrarendezi a tarsadalmi er6-
forrasokhoz, az informéaciok-
hoz val6é hozz4férést. A tanul-
many az 50 felettiek technoldégi-
ahoz fiz6d6 viszonyat targyal-
ja, kilén hangsulyt kap a kom-
munikacio és a generaciok kozti
egyuttm(ikodés kérdéskore.

A 2008-ban megval6sult feltaré
jellegl kutatassorozat kvalitativ
szakaszanak egyes rész-
eredményeit kiemelve fékuszba
kerdl a fiatalok szerepe és lehe-
t6ségei az id6sek tamogatéasa-
ban, lehetséges felel6sségik az
id6sek inforfnacios tarsadalom-
ba torténé befogadasa kapcsan.

Kulcsszavak:
50+, ICT,
intergeneracios
tudastranszfer,
internet

54 Generaciés marketing

Gergatz lldikod

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

»A legnehezebb arra rajoénni, hogy mi az az elengedhetetlenil fontos,
amit még meg kell tanulni. ” (Csepeli)

BEVEZETES

Az aktiv 6regedés modelljével, a tarsadalmi kirekesztettség elleni fellé-
péssel minden fejlett orszag - a tarsadalom gazdasagi és erkélcsi al-
lapotatol figg6 intenzitassal - foglalkozik. A legtobb fejlett orszagban
az informatika eszkéz ahhoz is, hogy a tarsadalom idésebb tagjai része-
sei lehessenek az életnek, kézéletnek. Az informéaciés tarsadalom ujra-
rendezi a tarsadalmi er6forrasokhoz, az informaciékhoz és a szolgaltata-
sokhoz val6 hozzaférést (Kandikd, 2002).

A lathaté demografiai folyamat eredményeként (j tarsadalomszerke-
zet jon létre, és ez a folyamat 2010-t8l varhatéan még jobban feler6sodik:
a korabbi id6szakokhoz képest lényegesen kevesebb fiatal és kézépko-
ra, és sokkal tobb id6és munkavallalé, nyugdijas és id6s ember lesz. Tar-
sadalmainknak sirgetéen meg kell talalnia a médjat, hogyan hozzak fel-
szinre a fiatalok, a fiatal id8sek és az idGsek rejtett lehet6ségeit. Minden
érintett kézremlkodésére szikség lesz: a képességek és tapasztalatok
kélcsbnds atadasan, a kdlcsbnds segitségnyujtason alapuld, Ujfajta szo-
lidaritast kell kialakitani a generaciok kozott.

Atanulméany az 50 felettiek technoldgidhoz fiz6d6 viszonyéat targyalja,
kilon hangsulyt kap a kommunikacié és a generaciok kozti egyuttm(i-
kodés kérdéskore. Fékuszba kerll a fiatalok szerepe és lehetdségei az
id6sek tAmogatasaban, lehetséges felel§sségiik az id6sek informacios
tarsadalomba térténé befogadasa kapcsan.

A szerencsésebb orszagokban az id6s kor aktivitassal teli; az id8s
ember példaadd, az id6s kor a lehet6ségek kiélésének id6szaka is. Bar
ott is probléma az elmaganyosodas, és ott is igaz, hogy minden életminé-
ség-mutatd rosszabbodik az életkor el6rehaladtaval, de a tarsadalmi ki-
rekesztettség és az ebbdl fakadod pszichés problémak (depresszid, pszi-
choszomatikus betegségek) aranya alacsonyabb. A magyar idések ko-
z06tt a feleslegesség érzése, a depresszid dngerjeszté modon él, burjan-
zik, és szedi aldozatait. A negativ tarsadalmi magatartast az idések is
gyakran legitimaljak azzal, hogy magukat is feleslegesnek latjak, és élet-
maodjuk is ennek megfeleléen bezark6zo, j6 kedélyuk a malté.

Mind az id6s korban normalis valtozasok, mind a betegségek, mind
pedig a civilizacié tarsadalmi valtozasai jelentésen hozzajarulnak az idés
kori ,maganyossag” kialakulasdhoz. A maganyossag elsédlegesen |élek-
tani zavarként jelenik meg akkor, ha az egyén a valakihez, valamihez és



a valahova tartozas szikségletét nem tudja kielégite-
ni. Az igy kialakuld frusztracios fesziltség megbont-
hatja a testi-lelki-szocialis egészség homeosztazisat
és Un. maganybetegségeket indithat el. A Ben-Gurion
egyetem kutatéi az aladbbiakban foglaljak 6ssze az
oregek legfontosabb problémait:

 nem férnek hozza olyan relevans szolgaltata-
sokhoz, informaciokhoz, melyek igénybe vehe-
ték és fontosak volnanak szamukra,

* ndvekv6é maganyérzés,

» foloslegesség érzése,

+ fokozatos memodria-csokkenés, orientacio-
csokkenés - amely rontja az énképet, depresz-
szi6hoz vezethet, s ez pozitiv visszacsatolas-
sal tovabb noéveli a magany és a foléslegesség
érzését, fokozva a lelki betegséget.

A ma id6és korba kertil6knek egyre kevesebb gyerme-
ke, egyre kevesebb unokaja van, 6k maguk is elté-
r6 gyermekszamu csaladbdl szarmaznak, kevesebb
hozzajuk hasonlé kor( testvérik és unokatestvér-
Uk van. A kiterjedt csaladi tamogatd rendszer egyre
kevesebb személyre korlatozodik, a megnévekedett
féldrajzi mobilitas pedig még ezt a kisebb létszamu
csaladot is megosztja. A kapcsolati halé alakulasaban
jelentés a korfaktor. A koz6sség nagysagatol, a csa-
ladtagok kozt kialakuld viszonytdl figgéen mozdul el
az id6s személyek kapcsolati rendszere pozitiv vagy
negativ iranyba, amit példaul az internethasznalat,
a kapcsolati hal6é virtualisan - vagy virtudlisan is -
gondozott része nagymértékben modosithat.

A fiatalabb idések jelenleg az aldozatai a digitalis
szakadéknak, de lehetnek a legf6bb haszonélvezéi is
a kozeljovében. (Andorka Rudolf a 60 év folottieket
tekinti oregnek, és megkilénbozteti a 70 éven felili-
a magyar viszonyok kozoétt.) Az idés idések képezik
az e-Befogadas egyik f6 célcsoportjat, moralitasuk
mellett fliggetlenségiik megtartasat tamogatja az
.assistive” technologidk hasznalata. Sok esetben
szaAmukra nem az egyedillét jelent problémét, hiszen
erre akar fuggetlenségiik megbrzése miatt még tore-
kednek is, sokkal inkdbb a szocialis elszigeteltség,
izolacio.

Az id6s id6sek szamara sokszor létfontossagu
a technolégia hasznalata. A fiatalabb id6sek ismer-
kednek vele és a kevésbhé személyes otthonautoma-
tizalads, idésgondozéas témakoérben érintettek féként,
belekéstolva az egészségugyi kérdésekbe is. Azon-
ban ritkan esik sz6 az 50-65 év kozottiekr6l. Hogy
miért? Mert, ahogy szamos kutatasban lathatjuk
(Lengyel és tsai, 2003) a foglalkoztatottak érintettsé-
ge sokkal nagyobb, mig a munkaerd-piactol tavollé-

v6 korcsoportok esetén rohamos csdkkenés latszik.
Kilénésen azokat fenyegeti a leszakadas veszélye,
akiknek nincsen munkaerg-piaci kétédése.

Ha a magyar piacra foékuszalunk, régton komoly
.Fést” talalunk. A nyugdijkorhatar folyamatos emelés
alatt all - napjainkban is egyre Ujabb és UGjabb, a gaz-
dasagi valsag befolyasolta koncepciék latnak napvi-
lagot -, de ma még nem éri el az id6s kor hatara-
ként gyakrabban hasznalt 65 évet. A munkaerdpiac-
rol vald kilépés sok esetben a nyugdijkorhatar eléré-
se el6tt kovetkezik be rokkantnyugdij, korengedmé-
nyes nyugdij, el6nyugdij igénybevételével. Magyaror-
szagon 2008 januarjaban a nyugdijasok szama 3 053
827 16, amelybd6l minddssze 2 090 ezer f6 az dregségi
nyugdijasok szdma. Meglehet6sen magas, 432 ezer
f6 a korhatar alatti rokkantnyugdijasok szama és nem
kisebb aranyu a korengedményes nyugdij, elényugdij
(ONYF Statisztikai Evkdnyv, 2008). Az 6tven év felet-
tiek korében fokozatosan n6 az otthonul6k szAma és
aggasztdan magas, 44% azoknak az aranya, akik tel-
jesen bezarkdztak és elszigetelt életet élnek. Az ugy-
nevezett eziistgeneracio tagjai szinte az emlékeikbdl
élnek, vagyis egyre tébbszor idézik fel a régi id6ket és
a nosztalgiazasba menekilnek. Az 50 évnél id8seb-
beket (50-65) a teljes népességnél kisebb aranyban
aggasztjak az egészségugyi ellatds koltségei (GfK,
2007).

HIPOTEZISEK

A két kiemelt hipotézis és a validalasukban sulyt kép-
visel6 részeredmények egy feltard jellegl kutatasso-
rozat részét képezik.

H1: Az ICT rdvidtavon a generaciok forditott ira-
nyu egyuttm(ikodését eredményezi. Az az 50 év fol6t-
ti, akinek gyermeke, unokdja segit az ICT eszkdzok
hasznalataban, nagyobb aranyban valik aktiv felhasz-
naléva, mint akinek nincs ilyen csaladi segitsége.

,Uj tendencia, talan a térténelemben most fordul
el6 els6 alkalommal egy sajatos szerepcsere, ami-
kor is a fiatalok tanitjak a feln6tteket, vagy legalabb
segitenek nekik. Korabban aszimmetria jellemezte
a fiatalok és az id6sek viszonyat. Aszimmetria volt a
hatalom és tudas teriletén. A szocializaci6 irdnya az
id6sbél a fiatal felé mutatott. Ez mara megvaltozott,
megfordult a szocializacio iranya.” (Csepeli, 2006)

A hipotézis alapjat a fenti gondolatkér szolgaltatta,
igazolasa az intergeneracios tudastranszfer ICT-piaci
|étjogosultsagat tamasztja ald. A hipotézis felallitasa
kézben megfogalmazddott az a kérdés is, hogy ez va-
jon az atmenetet jellemz6 véltozas-e, vagy tartdsan
velink marad.

H2:Az 50+ ma egy karakteres korhatar Magyaror-

Generaciés marketing 55



szagon, ha ICT relaciéban gondolkozunk, azaz a szo-
kasos generéacios lehatarolasnal korabban kell hatart
hdznunk.

Tekintve a technoldgiai fejl6dés gyorsuldé sebes-
ségét, vajon hany évet atdlel6 korcsoportot lehet
csoportként kezelni, meddig lehet azonos alapél-
mény-készletet feltételezni ebben a témakérben?
A hipotézisben megfogalmazéasra keriil6, a generaci-
Okat eltéréen jellemzé ICT kapcsolatot az 50+ hivatott
pontositani, keresve az eltérést konkrétabban leiro
korhatart.

GENERACIOK 50 FELETT

Ha magyar a generacios elnevezé-
sek kozt kutatunk, lathatjuk, hogy
még egy nevében is megosztott
.vesztesek és gy6ztesek” gene-
racigjarol (1939-1960) beszélink,
szinte teljes egészében beérve az
otven felettiek tAboraba (Hoffmann-
né, 2003). A kategéria id6s idBsei
azonban inkabb az el6z6 generacio
(1920-38) szuldttei, igy az 50+ kor-
osztalyr6l mint egységes célcso-
portrél beszélni még kevésbé volna
kdnnyl és megalapozott, mint az
egyes generaciokrol. A két gene-
racio kozti kiulonbségbdl adéddan
nagyon sokaig egyutt lesznek jelen
a piacon a régi 6regek és a most
megjelenni latszé 50+-ba beér6 UGjak. A varhato élet-
tartam novekedésével egyre szélesebbre duzzad ez a
kategdria és kérdés, hogy a kornal, mint differencialo
tényez6nél maradva, mely csoportokra esik nagyobb
figyelem (Wyner, 2007). A szamossag, a fizet6képes-
ség vagy az Ujszer(i fogyasztoi szokasok kiszolga-
lasanak lehet6ségei fogjak-e dominalni a kdvetkez6
évtizedek marketingirodalmat? Tovabbi kérdés, hogy
tekintve a technoldgiai fejl6dés gyorsuld sebességét,
lehet-e egy 20 évet atdlel§ generaciot egyutt kezel-
ni, lehet-e egyaltalan azonos alapélmény-készletik
a technolégiai témakérben?

Az ICT hasznélat mentén a két emlitett generacio
szétvalik, bar az internet hazajaként ismert Egyesiilt
Allamok legujabb kutatasi eredményei lassan ezt is
cafolgatni kezdik. Nem hagyhaté figyelmen kivdl,
hogy mig a 2004-es kutatasok 47%-nyi 55 év feletti
internethasznaloét jeleztek (AARP, 2004) - jelentds k-
Ionbségekkel az egyes korcsoportokban és szemben
az akkori magyar 10%-kal -, addig mara ez lényege-
sen megvaltozott, mar a 70 év felettiek korcsoportja
onmagaban is eléri ezt a mértéket, mig a megel6z6
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korcsoportok 70% koril mozognak (AARP, 2009).
A Magyar Infokommunikécids Jelentés legutébbi ada-
tai szerint a legaldbb 15 éves hazai lakossag koré-
ben a szdmitégép-hasznélat megitélése alig valtozott
a 2008-as év soran (BellResearch, 2009). A vizsga-
lat részletes eredményei arra mutatnak ra, hogy az
infokommunikacids eszkdzok hasznaldi egyre széle-
sebb kord ismeretet szereznek, mind jobban kiismer-
ve magukat a tudas alapu tarsadalomban, mig a sza-
mitogép és az internet hasznalatatol elzarkdzok egyre
kevésbé értik meg a “digitalis irastuddok” nyelvét.

Az internet nemhasznalat okai

az 50 évesnél id6sebbek korében, 2008

Forras: Inforum: e-Befogadas Magyarorszagon, Eves Jelentés

Az egyik oldalon a mind tébb funkcié mind kiterjed-
tebb és gyakoribb hasznalata all, a mésikon pedig
a mindezektdl az elénydktdl elzart rétegeket talaljuk,
akiknek egyre nehezebb lesz ledolgozniuk a hatra-
nyukat. Az internetet nem hasznal6é idések kdrében
a tavolmaradas oka zomében kognitiv jellegd (nincs
ra sziiksége, nem érdekli), nem pedig materialis ter-
mészetl (Inforum, 2008). A szamitdégépet nem hasz-
naldk jellemz6en nem észlelik az elszalasztott lehe-
téségeiket.



Az 50-64 év kozottiek kozil sajnos csak minden har-
madik dolgozik, pedig ha az 50 év felett a munkaero-
piac szempontjabol aktiv embereket vizsgaljuk, akkor
a szamitdgép- és az internethasznélati mutatdik meg-
kozelitik a teljes népesség atlagat. Elgondolkodtato,
hogy a még bdven munkaképes korban levé 45-59
éves kozépkoruaknak is csak mindéssze 37%-a szo-
kott szamitogépet hasznalni.

A MIJ (Bell Research, 2008) alapjan az egyik leg-
riasztobb és egyben az érintett tudomanyteriletek
szamara legnagyobb kihivast biztositd6 megallapitas
szerint a szamitogépet nem hasznaldk jellemzdéen
nem észlelik az elszalasztott lehetéségeiket. Hough
és Kobylanski (2009) ramutat, hogy az idések IT iranti
elkotelezettsége hatékonyan névelheté, ha a marke-
tingtevékenység fokuszaba helyezzik az életszer(-
ség megtapasztalhatosagat, figyelembe vesszik az
adott célcsoport jelenlegi tarsas kapcsolatainak jel-
legét, és nem tévesztjik szem eldl a fizikai adottsa-
gokat sem, pl. a szilkséges és ténylegesen birtokolt
kéziigyesség eltérését, valamint aktivan prébaljuk
bevonni a referenciacsoportként m(ikddtethet§ ko-
z6sségeket.

Kutatidsok sora foglalkozik a digitalis szakadék fo-
I6tt huz6dd hidak keresésével, de a tokéletes, min-
den piacon m(ikoédé épitéelemeket még nem sikerult
megtalalni. El6keld helyen all a fiatalok iranyabdl jové
folyamatos tAmogatas, amelynek feltétele a belépési
kiisz6b elérése és ugyancsak fontos a kommunikacio,
ami a profitorientacié iranyabol ugyanugy érkezhet,
mint ahogy lehet ez tarsadalmi céld kommunikacio.

AZ 50+ GENERACIO ICT KAPCSOLATAINAK
DIMENZIOST FELTARO KUTATASSOROZAT

A feltard jellegli kutatassorozat kvalitativ fogyasztoi
szakasza 2008 szeptember-novemberében zajlott,
novemberben a kvantitativ rész, amelyet 2008 de-
cemberében a szakért6i szakasz zart le és egyben
tett kerekké. Jelen tanulmany a kvalitativ szakasz
egyes részeredményeire fokuszal.

A fogyasztGi szakasz a fiatal generacié kdrében
tortént kérd6ives megkérdezéssel kezd6dott. Az elsé
elem esetén altalanos kép felvazolasa volt a cél, ho-
gyan latja a fiatal generaci6 az 50+ korosztalyt magét,
és mi a véleménye az ICT hasznalatukrél. Egyrészt
a fiatalok 50+ generaciéval kapcsolatos &ltalanos
asszociacioit probaltuk feltarni, kilénos tekintettel
a kils6 megjelenéssel kapcsolatos asszociaciokra,
masrészt az 50+ generéacié kapcsolatat az ICT esz-
kozokkel - mint specidlis termékkoérrel -, ahogyan
a valaszadok latjak. A kutatas fékuszéban az ICT esz-
kozokkel kapcsolatos ismeretatadas allt. Nemzetkozi

kutatasok tamasztjak ala (Seniorwatch, 2007), hogy
az 50+ generaci6 a legtébb esetben kils6 segitségre
tamaszkodik az ICT korébe tartozé eszkdzokkel vald
megismerkedés és hasznélat esetén. Leggyakrabban
fiatalabbak fel6l érkezik a segitd jobb, ezért e minta
esetében is dominans aranyban vartunk pozitiv va-
laszt. Fontos vizsgalddasi pontja a kutatasnak, hogy
a csaladokon beltl mikodik-e ez a fajta szocializacio,
vajon a fiatalok képesek-e a csaladi korbdl kilépve is
mikddtetni ezt a rendkivil nagy jelent6ségli genera-
ci6s komponenst.

A masodik |épést az 50+ generacié ICT haszna-
I6ival készitett mélyinterjik képezték, itt kdzvetve
az idésebb generéaciérdl és az ICT-vel valé kapcso-
latukrol kaptunk informéacidkat. A generéacié feln6tt
életébe hasitott bele a infokommunikaciés boom,
a mindennapi élet szamos Ujabb alapktvetelmény
teljesitése elé allitotta 6ket. A hattérben megjelent az
ICT-ismeret kényszere a munkahelyeken, minimalis
idegennyelv-tudast is feltételezve. Ez az els6 felnbtt
generacid, amely az ICT alkalmazasba még nem szi-
letett bele, de gyors adaptalast elvarva kellene, hogy
a mindennapjainak részévé valjon az Uj technoldégia.
Nem varatlan, hogy nagy szamban vannak jelen az
idegenkeddk, az elutasitok. Mindezeket 6sszegezve
célszerlinek tlint a szocialis nyomast csékkentd mod-
szer valasztasa, személyes, a kozvetlenséget fokozo
mélyinterjuk készitése a generacido ICT eszkozoket
hasznalé képviselGivel.

Mivel kutatasi célként definialtuk az intergeneracios
tudastranszfer vizsgalatat, igy szukségesnek lattuk
a fiatalabb generéacié véleményének alaposabb meg-
ismerését atémaval kapcsolatban, mégpedig oly mo-
don, hogy kdzben az érintettségiik fokozddjon. Ennek
érdekében a fogyasztéi mélyinterjuk készit6i esszék-
ben foglaltdk 6ssze benyomasaikat az 50+ generaci-
orol.

Szilkséges megérteniink, hogy az 6 szemszdg-
Ukbdl melyek a legfontosabb momentumok, latjak-e
sajat feladatukat, lehetéségeiket és felel§sségiket az
id6sebb generaciok informéaciés tarsadalomba torté-
né befogadasa kapcsan.

FIATAL GENERACIO - KERDOIV

A kérd6ives megkérdezés soran a mintavalasztas
célzott, a vizsgalat az intergeneraciés tudastranszfer-
ben legaktivabban résztvevd generaciokat vizsgalja.
Az ismertetésre keril6 eredmények egy kizardlag
egyetemistak korében tértént kutatas 163 f6s minta-
jan alapulnak. A mintdban az egyetemistak kulénb6z8
korcsoportjai képviseltették magukat: 77 nappali kép-
zésben résztvevl 21-24 éves és 86 levelez§ mester-
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képzésben résztvevd, jellemz6en a 30-as évei elején
jaré hallgato,

A kils6rél alkotott képek kozt a leggyakrabban
el6hivott az sz haju, rdncosodd, gyakran szemive-
ges 50 feletti alakja, ezt kdveti 25%-0s emlitéssel az
apolt, igényes. Testképén latszik a sportolas hianya,
megjelennek a plusz kilok, tartdsa leginkabb gor-
nyedt. Szisztematikus atrendezddést latunk az egyes
kils6 képek emlitési aranyaiban, ha megnézzik
a nappali és mesterképzésben résztvevék valaszait,
a korral el6re haladva lényegesen differencialtabb ké-
pet kapunk, n6 a korosodas elfogadasa, jellemz6inek
jobb ismerete.

A valaszaddk hdromnegyede tdmogatta mar az id6-
ICT kapcsolatdnak erfstdését,
74,1%-ban pozitiv valaszt kaptunk. A tébbség (82%) a
a csalddon belil megvalosult segitségnyujtast irta
le, ezen belll is leginkabb a szulék iranyaba tortént

sebb generaciok

a tAmogatés.”

A generécioét jellemzé kép utan szerettik volna meg-
tudni, hogy konkrétan megvaldsult-e tudastranszfer
az ICT terlleten a fiatalabb generacié iranyabdél. Ha
igen, akkor a csaladon belil marad-e a segitségnyuj-
tas, vagy atnyult annak hatarain. A valaszadok harom-
negyede tamogatta mar az id6sebb generaciok ICT
kapcsolatanak er6sddését, 74,1%-ban pozitiv valaszt
kaptunk. A tobbség (82%) a csaladon tjeiil megvalo-
sult segitségnyujtast irta le, ezen belll is leginkabb
a szll6k iranyaba tortént a tAmogatas. Erdekes ered-
ményt mutatnak azok a keresztelemzések, amelyek
a segitségnyuljtas megtérténte és a generaciorol al-
kotott altalanos kép kozt mérték a lehetséges kap-
csolatot (az aldbbiakban csupén azokat az 6sszefig-
géseket emeljik ki, ahol a Khi-négyzet préba értékei
a szokasosan elfogadott 0,05 érték alattiak, vagyis
ahol szignifikans kilénbséget talaltunk a vizsgalt val-
tozok kozott). Az ICT-tipust ismeretadasban résztve-
vOk feleannyian (18,3%) lattak idésnek ezt a genera-
ciot, mint akik még nem segitettek (42,9%). Ugyanigy
a testkép tekintetében is jelentds eltérés mutatkozott,
mig a nem segiték 70,8%-a, addig a segitéknek csu-
pan 11,3%-a hasznalta a ,rancos” kategoriat a test le-
frasara. Gyakran felmerilt a ,,nincs kapcsolata ezzel
ageneracioval' jelzés, de ez csak kismértékben befo-
lyasolja az 6regség iranyaba eltol6do képet.

Mig az el6z6 kérdés tekintetében nem volt meg-
hatarozo6 a segitségnyujto kora, hiszen a transzfer lét-
rejotte és az altalanos kép kozt tekintettiik at a lehet-
séges kapcsolatot, addig a segitségnyujtas tényét és
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tartalméat érdemes vizsgalnunk korcsoportok szerinti
bontasban is, mert az eredmények szignifikans elté-
rést mutatnak. Maga a segitségnyujtas ténye 55%-
ban valésult meg a nappali, és 83,5%-ban a mes-
terképzésben résztvevdk kozt, a segitséget kapo fél
legnagyobb aranyban a valaszado sajat sziil6je volt.
Eltér6 korcsoportokrdl beszélve (21-23 éves hallga-
tok, 31-34 éves hallgatok) a szil6k életkora is szé-
lesebb skaldan mozoghat. A nyitott kérdésekre adott
valaszokbdl lathatdé volt, hogy a nappali képzésben
résztvevdk szillei gyakran alulrél sudroltdk, néha el
sem érték az 50+ generacié hatérat.

A segitségnyuljtas témaja szintén szignifikans el-
térést mutat, a fiatalabbaknal egyér-
telmd eltolédas lathaté az IT iranya-
ba, mig az id6sebbeknél emellett
még nagy szamban megjelenik
mobilteleféniaval kapcsolatos
segitségnyudjtas is. Ha mélyebbre
asunk,a kinek miben segitett relacié
mutatja, hogy a kifejezetten mobilos
tanacsokat szinte kizarolag (71,4%)
nagyszul6k kaptak, mig az internetes
alkalmazéasokkal kapcsolatosakat hasonlé aranyban
szll6k. A két id6sebb generacié ICT-vel val6 viszo-
nya is kulénb6zdéen jelenik meg az eredmények alap-
jan. A szil6knek segit6k nagyobb aranyban (41,8%)
jelezték az elutasité attitidot, mint a nagyszil6knek
segiték (31,3%).

50+ GENERACIO - MELYINTERJU

A mélyinterjuk esetén a mintavétel iranyitottsaga
a hasznélatot tizte ki minimum megvalésulé kritéri-
umként, ettél eltekintve véletlen mintavétel valésult
meg. 25 db felhasznaléi mélyinterji készilt, az inter-
juk témakatalégust hasznélva 25-30 perc terjedelem-
ben késziltek. R&kérdezéses mdbdszerrel feltarasra
kerult - ha az interju alanya egyébként nem tért ki r4
- az ICT hasznélathoz igénybe vett segitség.

2. tabla
A mintamegoszlas kor, nem szerint
Aktiv Nyugdijas
férfi né férfi
50-55 10
55-60
60+ 4

A témakatalégusban szerepl6 kérdések harom cso-
portba rendezédtek: az ICT hasznélat, a mikddteté-



si kérdések és egy altalanos, a generaciot jellemzd
jelenlegi és jov6kép koré. Az interjuk a mindennapi
életben hasznalt eszk6zdket helyezve a kbézéppontba
a privat szférara fokuszaltak. A IT-val val6 megismer-
kedés a legtbbb esetben a munkahelyi hasznalattal
kezd6dott és szinte kivétel nélkul szervezett keretek
kozt sikerllt az alapokat elsajatitani.

Az els6 tanfolyamok megadtdk az alaphangot
az ismereti kotelezettség elfogadasahoz, nagymér-
tékben hozzajarultak a tavolsagtartas, a félelem
lekiizdéséhez. Szikséges azonban segitség az ok-
tatasi anyag tényleges befogadasahoz, amit az inter-
jualanyok lényegében megkaptak az interjialanyok
gyermekeiktdl. Az otthoni hasznalat nem jelent meg
azonnal a munkahelyivel parhuzamban, kellett valami
plusz, ami a hasznossagot fokozza. Ez lehet konkrét
szituacibban megélt hasznossag, amely kézzelfog-
hat6 eredményt adott vagy kifejezetten a csaladhoz,
csaladi kapcsolatokhoz kapcsol6do érték. A csaladon
beltli kommunikacios lehet6ség az egyik legfonto-
sabb mozgatérugodja az ICT hasznalat mindségi fejl6-
désének. A legtdbb valtozas a kapcsolatok fenntarta-
sa tertletén kovetkezik be, a legnagyobb hasznosséag
és érzékelhetd valtozas is itt tapasztalhat6. Mig a csa-
ladok életébe szinte észrevétleniil kisznak be az U
kommunikacios csatornak, addig ugyanezek az em-
berek a munkajuk soran csak az elvart szinten épitik
be az IT altal kinalt lehet6ségeket. A csaladi kapcso-
latok intenzitasdnak megtartdsa, a csaladi kotelék
apolasa olyan motivaciét biztosit, amelyhez hasonl6t
az interjuk kdrében nem talaltunk. A csaladi kapcso-
latok mellett a hobbi és a jaték kovetkezik a motivaci-
0s rangsorban, emiatt tovabbi alkalmazasok intenziv
hasznalata is gyakran jelenik meg a palettan.

Mig a kezdeti Iépések kivétel nélkil szervezett ke-
retek kozt, oktatasi segédlettel tAmogatva torténtek,
addig a mindennapi hasznéalathoz nagyon kevés a fo-
g6dzé. Minden interjiban elhangzott a fiatalabbaktol
kért és kapott segitség, nem volt sziikség a rakérde-
zésre. Fontos azonban megjegyeznink, hogy a segit-
ségnyujtas megvalosul, de ennek modjaban és ered-
ményességében mar eltéréseket latunk. ,A lanyom
nagy segitség szamomra. Tobbnyire tirelmesen se-
git és magyaraz, persze egy bizonyos hatarig. Néha
elfogy a tirelme. Apré lépésenként, de fokozatosan
haladok el6re, mindig tanulok valami Ujat” (54 éves,
férfi, raktarvezet6).

A fiatalabb generaciok ICT-hez valé viszonya
egészen mas, digitalis generaciorol beszélink. Ren-
geteg kérdés szamukra illogikus, a kérdés feltevésé-
nek inditékat nem értik, nem tudjak a kérdésfeltevés
koérnyezetét, kontextusat empatiaval atgondolni. Sok
esetben az egyes eszkozok fizikai hasznalataval

kapcsolatban mertlnek fel olyan kérdések, amelyek
egy tavkapcsoldval sziletett, billentylizeten szocia-
lizalédott, sms-en, chaten ir6 fiatalnak érthetetlenek
és értelmetlenek. Lekezel§ valaszaik, az id6sebb
szemlél6 szamara hipergyors mozdulataik bizony
nem konnyen fogadhaték be. Vajon a téluk jové se-
gitségnyujtas miként tudja betélteni a tényleges sze-
repét, képes-e maradandd ismeretet biztositani?
Az a baj, hogy ha a fiam mutatja meg, amit kérek,
akkor néha kovethetetlenek a mozdulatai, mindig
meg kell kérnem, hogy lassabban ismételje meg. Ne-
kem ezért sokszor jobb, ha inkadbb velem egykoraak-
tél kérek tanacsot, de 6k nem annyira jaratosak” (58
éves, n6, turisztikai vallalkozd). A fiataloknak nincs
feltétlendl turelmik az idésebbekhez, mivel annyira
egyértelm( szamukra minden, igy kicsit nehezebben
lehet 6ket ravenni, hogy nagyobb megértéssel nyujt-
sanak segitséget. Ugyanakkor nagy jelent6sége van
a szerepiknek, hiszen azok, akik szamara elérhet§
a csaladi tamogatas (gyerekek, unokak) sokkal in-
kabb ravehet6k arra, hogy valéban kiprébaljak az uj-
donséagokat.

FSATAL GENERACIO - ESSZE AZ 50+
GENERACIOROL

Afeltdr6 munka folytatasaban nagy jelent6séget tulaj-
donitottunk a masik fél, jelen esetben a fiatalabb ge-
neracié véleményének is. Szikséges megérteniink,
hogy az 6 szemszoégikbél melyek a legfontosabb
momentumok, latjak-e sajat feladatukat, lehet6sége-
iket és felel6sségiiket az id6sebb generéacidk infor-
maciods tarsadalomba torténd befogadasa kapcsan.
Az interjukat készitd hallgatdk a sajat kbrnyezetikben
megismert, az 50+ generaciot képvisel6krdl esszét
készitettek témakatalogus segitségével. A bemuta-
tasra kerlil6 csoport 6nkényes valasztas eredménye,
leggyakrabban a csalad, a kdzvetlen kdrnyezet kerdl
leirdsra. A mddszer ily médon lehet8séget biztosit
a valaszok mélységének novelésére. Az esszé al-
talanos leirast tartalmaz a valasztott csoportrdl és
a bemutatasra kertl§ otvenesek ICT-vel valo kapcso-
latérol.

A generacié helyzetének megitélése nem mond-
haté pozitivnak. A kiils6 megjelenésrél alkotott kép
bar differencialtabban, de tikrozi a kérd6ives megkér-
dezés eredményeit. A lemondas, beletérédés itott at
a leirasokon, sokkal inkabb, mint az aktivitas, vitalitas,
ennek megitélése a fiatalabbak részérél talan a leg-
inkadbb negativ. A kapcsolati halé lecsokkentett mére-
tét és ennek m(ikodtetését sem igazan respektaljak
a fiatalok, akarcsak a szabadid6s tevékenységek és
a sportolas hianyat. A fiatal generacio prioritassal ke-
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zeli a szabadid§ aktiv eltoltését, az élményszerzést,
az élmények megosztasat az aktivan mikddtetett
széles kapcsolati halon keresztil. ,Legtdbbjiknek
nincs rendszeres szabadid6s programja, alkalom-
szerlien leginkabb rokoni latogatasokat tesznek, va-
lamint szivesen foglalkoznak héz koérdli munkékkal.
Az Aaltalam ismert 50+ generacidra szinte egyalta-
lan nem jellemzd a sportolas” (G. R., MSc-hallgato).
A szomszédokkal, rokonokkal és baratokkal valo
kapcsolattartast leginkabb a munkardl valé beszélge-
tés, a régi idékrél valé nosztalgidzas, gyakran a ’pa-
naszkodas’ hatarozza meg” (L. Z. MSc-hallgato).

.ICT eszkdzok hasznéalataval elérhet, a csaladon be-
[Glis hasznalhatdé kommunikacios csatornak népszer(-
sége és hasznalata sejteti azt a motort, motivaciés fak-
tort, amely tovabbgorditheti a lassu fejlédést, kisebb

lendiletet adva neki.”

Ha a mindennapokat meghataroz6 infokom-
munikaciés eszkdzhasznalat utan kutatunk, nem néz-
hetlink vissza a nagyon tavoli multba, meglehetésen
rovid, de annal intenzivebb idészak elemzése all el6t-
tink. Erdekes volt mindezt felfedezni a mai harmin-
casok ,visszaemlékezéseiben”, pont annyira tlnt az
6 életikben hozzaférhet6vé valoé technoldgiai Gjdon-
sagnak a vezetékes telefon, a mobil és az IT eszko-
z6k, mint 50+ generéacié id6sebb tagjainak életében
a személyautd vagy atelevizid. Ezek a sajat emlékkeé-
pek még plasztikusabba teszik a naluk idésebb gene-
racio ezen eszkozokkel valé kapcsolatarol kialakitott
véleményiiket. ,A szocializmus végetérésekor induld
Uj korszakkal, a 90-es évek elején e korosztaly 30 év
felett volt mar. Egy kialakult, biztosnak hitt vilaga gye-
rek- és fiatalkor utan feln6ttként, vagy az akkori id6-
sebb generaci6, 40-50 év felett, bizony 'Ujra tanulta’'
a mindennapokat. Az ekkor nagy léptékkel elterjedd
szamitastechnika és a digitalis vilhg a demokracia
mellett probéara tette az adott generaciokat. En akkor
még gyerek/tini voltam és emlékeim szerint kdnnyen
megszoktam, hogy kazettardl toltéttiink be jatékokat
a Commodore 64 tipusi szamitogépre. Vezetékes
telefonunk azonban csak 18 éves koromban lett, '95-
ben!” (Gy. R. MSc-hallgato).

A legjellemz6bb kapcsolatnak a kényszerbdl kiala-
kult hasznalatot irjak le. Egyéb technoldgiai teriletek-
kel ellentétben a ndéket tartjak inkabb affinisnak, to-
vabbi példaként emlitve a haztartasi elektronika gyors
adaptalasat. A visszaemlékezések altal kialakul6
egylttérzés a fiatalok id6sebb generacioval szemben
tamasztott elvarasait nem csokkenti, véleményét nem
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tolja pozitiv iranyba. ,Ugy latom, hogy néhany figye-
lemreméltd példatdl eltekintve, az id6sebb korosztaly-
ok csak olyan dolgokra hasznaljak az internetet, ame-
lyeket nem tudnak megkerilni” (M. K. MSc-hallgato).

ICT eszk6zOok hasznalataval elérhetd, a csaladon
belil is hasznalhaté kommunikaciés csatornak nép-
szer(isége és hasznalata sejteti azt a motort, motiva-
cios faktort, amely tovabbgorditheti a lassu fejl6dést,
kisebb lendiletet adva neki. ,Erdekes, de a kérnyeze-
temben egyre inkabb felt(ind jelenség, hogy a fiata-
lok elvandorlasaval parhuzamosan a szilék, a nagy-
sz0l6k tarsadalmi integraciéja gyengil. Kevesebb az
interakcié kozottik, illetve az idések
és a kérnyezetiikben él6k kozott. Ugy
latom, kapcsolodasuk tobbek k&zott
ezen a tertleten vélhat a jovében ki-
torési pontta az !CT-t illetéen. Annak
érdekében, hogy a kapcsolatot 4pol-
jak, kénytelenek nyitni az ITC esz-
k6zok irdnyaba, bar elmondhat6, ez
egyel6re szigetszer(i képz&dmény,
de kis szamban mar lattam el6forduldsat lakdhelye-
men” (Sz. N. MSc-hallgato).

A rovid kérd6ives kutatds nem adott tampontot
az (j oregek megjelenésével kapcsolatos pozitiv vé-
leményvaltozas tekintetében. Mélyebb elemzések
segitségével kimutathatd volt azonban, hogy a fiata-
lokban az 50+ korosztalyrol él6 kép jelent6sen kilén-
bozik, ha a szamukra az élet mindennapi és egyben
elengedhetetlen részét képez6 ICT-vel is kapcsolatba
hoztuk, azaz az ezzel kapcsolatos segitségnyujtas
megvaldsulasanak szemivegén keresztil vizsgaltuk.

A KIEMELT KUTATASI EREDMENYEK
OSSZEFOGLALASA A HIPOTEZISEK
VALIDALASA ERDEKEBEN

Ma, ha valaki nem tudja, hogyan kell hasznalni az (j
technologidkat, akkor a tarsadalom egy jelentds ré-
sze és szamos szolgaltat6-szolgéltatas szdméara nem
létezik (Parent, 2008). Ha nem is tekintliink vissza év-
szados messzeségekbe példak utan kutatva, elég, ha
azt mondjuk, hogy a technoldégia ma ugyanaz, mint
1960-ban a toll volt. Alapvet6 részévé valt a minden-
napi életnek.

A fogyasztoi kutatids sordn az 50+ generacié kép-
visel6i a kommunikaciés szokasaik megvaltozasarol
szamoltak be, a fiatalabb generéacié a generaciék koz-
ti parbeszéd megvaltozasat viziondlja. A fogyasztoi
interjuk megeré@sitették, hogy az ICT-vel valé ismer-
kedés els6 |épései az 50+ generacié aktiv részénél
szervezett keretek kozt, legtdbbszér a munkahely
o0sztonzésére torténtek. Az ezt kdvetd baratkozasban,



tovabblépésben elengedhetetlennek tlinik a fiatalok
szerepe, erre a viszonyra a j0 kifejezés az egyittmd-
kédés. Minden esetben elhangzott a fiatalabbaktol
kért és kapott segitség. A kezdd tanfolyamok utén,
a tovabblépés nem zokken6mentes, szinte kivé-

2. abra

Biztatta-e mar valaki, hogy hasznalja az internetet?
(az internet nemhasznal6k %-aban)

Forras: Inforum: e-Befogadas Magyarorszagon, Eves Jelentés 2008

tel nélkil segitségre volt szilkség az oktatasi anyag
tényleges befogadasahoz, amiben tamogatast kap-
tak az interjualanyok gyermekeikt6l. Segitség nélkdl
nehéz a szintentartas. A gyorsan megtanitott alapok
nem biztositanak kelléen rugalmas és slr(i biztonsagi
halot a kezd6 idésebb felhasznal6knak ahhoz, hogy
sajat maguk képesek legyenek folyamatosan tanulva
tovabblépni.

A fiatal generacidk vizsgélata kapcsan megtudtuk,
hogy a valaszaddk haromnegyede tamogatta mar az
id6sebb generaciok ICT kapcsolatanak er6sodését,
a tobbség a csaladon belll megvalésult segitségnyuj-
tast irta le.

Az el6z6ekben bemutatott eredmények gondolati-
sagaval ellentétben allnak a nem internetezdékrél fel-
tart eredmények. A legaldbb 15 éves hazai lakossag
kozel kétharmada soha, semmilyen formaban nem
vett részt PC- vagy internethasznalatrél sz6l6 képzés-
ben, bar atudasszerzés dominans forrasa tovabbra is
a szervezett oktatas, jelzi a 2008 év végén elkészitett
Magyar Infokommunikaciés Jelentés. Az egyuttmi-
kodés szerepének fontossagat és jelenlegi csekély
mértékét hangsulyozza, miszerint a nem internetez6k
tobbségét senki nem biztatta a hasznalatra, nem hiv-
ta fel a figyelmét személyesen a hasznalat el6nyeire,
nem nydijtott ilyen tipusi segitséget.

Mivel a fiatalok tébbsége, a 15 év alattiak kdzel
teljes populacidja keriil oktatasi keretek kdzt kapcso-
latba az ICT-vel, igy egyetértésben a megkérdezett
szakért6vel, mondhatjuk, hogy: ,az ICT az egyik leg-

drasztikusabb erd abban, hogy a gyerekek minél ko-
rabban véljanak aktiv tagjaiva a szocialis interaktiv
mez6nek” (Sim4, mélyinterjd). Felismerve az ebben
rejl6 lehet6ségeket, lathattunk az irodalomkutatas
alapjan egy konkrét példat ezen erd tényleges mozg6-
sitasara. Az Egyesilt Allamokban
intergeneraciés tréningeket szer-
veznek kozépiskolasoknak azzal
a céllal, hogy azt tanuljak meg, ho-
gyan lehet az id6seknek IT tudast
atadni (Older Adults Technology
Services - nonprofit szervezet,
amely az 50 felettiek technoldgiai
fejlesztésével foglalkozik). Tanul-
nak kommunikéciés technikat és
munkamaodszereket, amelyek haté-
konyak az id6sekkel val6 egyuttm-
kddés soran.

Erdemes a kérdéskérrel komo-
lyan foglalkozni, 6szténdzni, akar
oktatni: egyrészt az ICT-vel kap-
csolatos ismeretatadas lehetséges
maddjait, masrészt a mar ismeretek-
kel, sajat élményekkel bir6 id6sebb generacid integréa-
ciojanak pozitiv hasznossagat a tarsadalom és ezen
belll is a fiatalok szdméara. Az aktiv hozz44allas elen-
gedhetetlen a résztvevék részérél. Ma még tdbbnyi-
re krizisként tekintenek a fiatalok az 6regedd tarsada-
lomra, ezen azonban valtoztatniuk kell, amihez nekik
lesz szikségik hathatés segitségre. A munkaerd-pi-
acra kerll lassan az els6 generacid, amely egy na-
gyon széles koreloszlast populacié legfiatalabb fel-
nétt generaciojaként praxisat egy olyan piacon kez-
di, ahol klienseinek tdbbsége idés ember lesz, hivta
fel hallgatéinak figyelmét a Stanford Egyetem. Jelzés-
értékd az eredmény, prébal ravilagitani az esetleges
sztereotip valaszok mogott meghizédo értékrendre:
az ICT-tipusu ismeretadasban résztvevdk feleannyi-
an lattak oregnek az 50+ generaciot, mint azok, akik
még nem segitettek. Tényként kezelve azt, hogy ez
a generacio megfelel6 tAmogatassal - |ényegi elem-
ként emlitve a fiatalok irAnyabdl érkez6 folyamatos
segitséget - képes megbaratkozni ezzel a kultdraval
és aktiv hasznalova képes fejlédni, az els6 hipotézi-
slink igazolast nyert.

A generacidkat eltér6 modon jellemzé ICT hasz-
nélat a nemzetkdzi irodalomkutatdas és a hazai ku-
tatdsi eredményeink alapjan is megallapitast nyert.
A generacios hatarok pontositdsa azonban ugyanugy,
problémat jelent, mint a generacios kutatasok tébbsé-
gében. Jelenleg egy olyan id6s korcsoportrol beszé-
link, amelynek a szocializacidjat feltétlentl figyelem-
be kell venni, azaz, hogy milyen tudassal érkezett el
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az id6s korhoz. A 45-59 éves kbézépkortaknak is csak
minddssze 37%-a szokott szamitogépet hasznalni és
emellett az 6tven év felettiek kodrében fokozatosan
né az otthonll6k szadma és aggasztéan magas azok
aranya, akik teljesen bezarkéztak és elszigetelt életet
élnek. Az agynevezett eziistgeneracié tagjai a nosz-
talgiazasba menekilnek.

A technoldgiai kihivasokrdl, a mikoédtetéssel jaréd
stresszrél és a személyes adatok biztonsagaroél szolo
allitasok nem igazan osztottak meg a felnétt lakossa-
got, lathattuk ezt az itt nem részletezett kvantitativ ku-
tatds eredményeiben. A nemzetk6zi eredményeknél
tavolsagtartdbb, passzivabb a kirajzolédd kép, sem
a kihivas oldalon nincsenek kiugréan egyetért6 kor-
csoportok, sem a miikodtetésb6l nem addodnak
stresszt okoz0, korcsoportokat eltéréen jellemzd ne-
hézségek. Az 50 évnél id6sebbeket (50-65) az egész-
ségigyi ellatas koltségei is a teljes népességnél ki-
sebb aranyban aggasztjak (GfK, 2008).

Osszegezve és Osszehasonlitasba helyezve
a passzivitast jelz6 eredményeket, alatdmasztast
nyer, hogy az ICT akkor jelenthet egy tarsadalom
szamara el6nyt, ha van mire r4épiteni ezt, ha valami
eredend6 érdekl6déssel, nyitottsdggal, tudassal in-
terakcidba keril. A kutatas feltard jellegére tekintettel
a megismert eredmények alapjan a masodik hipoté-
zisiink megerésitést nyert, a korszakhatar kozelitése
tovabbi kutatasok remek kiindulépontjaul szolgalhat.

TOVABBLEPESI LEHETOSEGEK

Az id&sek piacainak megnyilasa kezdetén allunk,
szakért6i becslések a demogréfiai trendek valtozasat
is figyelembe véve 8-10 évben gondolkoznak, ami-
korra lathatéan m(ikédé piacrol beszélhetiink. A piac-
fejlédés dinamikajat alapvetéen befolyasolja az adott
tarsadalom gazdasagi helyzete, az érintett szegmen-
sek szocio-kulturalis jellemz6i és nem utols6sorban
f6 témankkal 6sszefiiggésben a digitalis irds-olvasas
képessége. A piac erejét szambeli félényébél adddo-
an az 50+ korosztaly fogja jelenteni. Ha naluk lesz
az er6, akkor a kézgondolkodas is meg fog valtozni.
Az 50+ generacio6 technologia-befogadasi képessége
alapvet6en befolyasolni fogja az idéspiacok fejlédési
dinamikajat és iranyat, valamint sajat életminségét
mind a fiatalabb, mind pedig az id6sebb id6s életsza-
kaszaban. Ennek nyomon koévetése megalapozhatja
a kutatas jov6beli hataskérének bévitését, definialha-
tovéa tesz konkrét résztémakat.

Osszességében elmondhatjuk, hogy a generaciok
kozti segitségnyujtasra és tamogatasra alapulé fejl6-
dés és az informécidés tarsadalomba torténd integra-
ci6 alapvetd feltétele lenne az id6sekkel kapcsolatos
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attitidok megvaltozasa. Torténnek valtozdsok, adott
hatasfokkal m(ikédik a tudastranszfer, azonban folya-
matos lehet6ségeket kell biztositani minden érintett
generacionak.

HIVATKOZASOK

Bright Booming Future, AARP Presentation, CES Silver Summit
Conference 2009, USC Annenberg School Center for the Digital
Future

e-Befogadas Magyarorszagon, Eves jelentés 2008, Fokusz-
ban: az id6s6d6k befogadasanak problematikaja, Inforum, 2008-
2009 http://www.inforum.org.hu/wp-content/uploads/2009/03/
ebefogadas_evesjelentes_2008_end.pdf (Letbltve: 2009. 04.16.)
Fogyaszt6 50 felett: bezarkézik és nosztalgiazik az eziistgenera-
ci6, GfK 2007.

Hoffmann I-né (2003): A generaciés marketing alkalmazasa a civil-
szférdban, www.2003.civilkomp.hu/docs/generacios_marketing.doc
Hough, M. and Kobylanski, A. (2009): Increasing Elder Consumer
Interactions with Information Technology, Journal of Consumer
Marketing, 26 1, pp.39-48

Images of Aging in America, Research Report - AARP Services &
University of Southern California Andrus Gerontology Center, 2004
Kandiké J. (2000): Trendek és fejl6édés az eurdpai piacon, CEO
Magazin, 2, pp.8-15

Lengyel Gy. - Lérincz L. - Siklés V. - Fileki D. (2003): Hidak a
digitalis szakadék folott, Jel-kép, 3, pp.25-43

Magyar Infokommunikaciés Jelentés, BellResearch, 2008

Wyner, G.A. (2007): Boomers are Business, Marketing
Management, 16 3, pp.8-9.

The Elderly, ICT and the Need to Close the Digital Divide -- Interview
with Anne-Sophie Parent, In: Mordini, E. and Mannari, S., Including
Seniors in the Information Society, 28th World Leading Expert Talks

on Privacy, Ethics, Technology and Aging - SENIOR Project, 2008

Gergatz Ildik6 okleveles kézgazdasz,
PhD-hallgaté a PTE KTK
Gazdalkodastudomanyi Doktoriskolajaban

THE ICT RELATION ANALYSIS
OF THE 50+ GENERATION

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 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 are the
technigues that support successful fishing, where
does help come from.

lIdik6 Gergétz
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Az internet megjelenése nem-
csak miszaki, de komoly
kereskedelmi jellegl valtozaso-
kat is hozott az idegenforgalmi
szektorban. Feltlinik

a ,,személytelen” értékesités,
az online informaciészolgalta-
tas és vasarlas. Megjelennek

a diszkont légitarsasagok,

az online szallodai foglalasi
rendszerek, az online utazasi
irodék; s ezzel egy id6ben

a szukségleteiket és az
internetet mar jol ismerd, tajé-
kozottabb vev6k, az e-utazok.
Ezen tendencidk motivaltak
arra, hogy kutatast végezzek

a magyar fogyasztok korében,
s utanajarjak annak, hogy vajon
a magyar fogyasztok is ugyan-
ugy hasznaljak-e a vilaghalot
szabadid8s utazasaik megszer-
vezéséhez, mint ahogy azt

a tébbi eurdpai vagy mas konti-
nensen lév6 orszagok allampol-
garai is teszik, vagy esetleg
néhany dologban eltérés
mutatkozik.

Kulcsszavak:

Internet, Szabadid6s utazasi
szokasok, Online - offline
utazasi iroda,

Diszkont légitarsasag,
Turisztikai portalok

Grotte Judit

Egyre batrabban hasznaljak
a magyarok az internetet
szabadidOs utazasaik
megszervezéseéhez

Amiéta vilag a vildg, az emberek folyamatosan utaznak, Uj féldrészeket,
orszagokat, (j kultarakat fedeznek fel. A turizmus vitathatatlanul az egyik
legdinamikusabban és leglatvanyosabban fejl6d6 gazdasagi agazat.
Ezt az allitast tobbféle tényez6 is alatdmasztja.

A turizmus sikerességének egyik meghataroz6 mér6szama a turis-
taérkezések mennyisége. A nemzetkdzi turistaérkezések szama az
UNWTO (United Nations World Tourism Organization, a turizmus vezet6
nemzetkozi szervezete, az Egyesult Nemzetek kilonleges tgynoke) fel-
mérése alapjan 1995 és 2007 k6zott 534 milliorél 898 milliéra nétt.

Bar a turizmust a gazdasag tobbi szektordahoz hasonlitjak, kilénleges
jellemz6i miatt egyik agazathoz sem lehet viszonyitani. Ennek egyik alap-
vet6 magyarazata, hogy a turizmus kornyezetével (politikai, gazdasagi,
természeti, kulturalis, technolégiai, stb.) aktiv kélcsdnhatasban allé nyilt,
dinamikus rendszer, melyre folyamatosan hatnak a kdrnyezet valtozasai;
s ennek hatasara alakul, valtozik maga a turizmus is.

Az internet megjelenése nemcsak miiszaki, de komoly kereskedelmi
valtozasokat hozott az idegenforgalmi szektorban. Ennek kdvetkeztében
feltlinik a ,személytelen” értékesités, az online informéaciészolgaltatas és
vasarlas.

Torok (2002) szerint az internet és a turizmus ,idealis parositasnak”
tlinik, hiszen az utazasi déntés meghozatala és az utazas megszervezé-
se soran rengeteg informaciot kell 6sszegydijtenie ahhoz, hogy egy olyan
termék(csomag) vasarlasarol dontsén a turista, amelyrdl a leggyakoribb
esetben a vasarlas el6tt nincsenek kordbbi tapasztalatai.

A WTO (2002) értelmezésében: ,az e-turizmus a turisztikai
desztinaciok és vallalkozasok szamara lehetévé teszi mind a kilsé, mind
a bels6 kapcsolattartas javitasat, el6bbit az internet, utdbbit az intranet
segitségével.”

Ezek utdn elmondhatd, hogy az e-marketing turizmusban bet6ltott
szerepe rendkivil fontos, hisz eszkoztaraval komoly befolyast gyakorol
az utazoi dontés meghozataldban, tovabba az interaktiv partnerkapcso-
lat kialakitAisdban, mind a turisztikai szolgaltatd célk6zonségével (B2C:
Business to Consumer), mind pedig az Uzletfeleivel (B2B: Business to
Business). Koltséghatékonysagaval az informacioaramlas tertletén (ide-
genforgalmi termékekr6l, szolgaltatasokrol) nagyban hozzajarul a kbzvet-
len értékesités noveléséhez.

Lengyel (2004) azonban felhivja a figyelmet arra, hogy mig a turisz-
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tikai tomegtermékek értékesitésé-
ben (pl.: diszkont légitarsasagok
repildjegye) az internetes értékesi-
tés kerll el6térbe, addig a marka-
termékek eladasanal a személyes
marketing bir nagyobb jelentd-
séggel.

Ezt az Allitast erdsiti IVIostrom
(2008) is, aki hangsulyozza, hogy
egy jol ismert marka az e-turizmus-
ban a bizalommal fliigg 6ssze, ezért
komoly veszteséggel kalkulalhat-
nak azon Ujonnan feltlint, névtelen
turisztikai vallalkozasok, melyek is-
meretlenek a turistak kdrében.

Eppen ezért egy magas szinti
IT (Information Technology) rend-
szer kiépitése komoly verseny-
elényt biztosithat adott turisztikai
vallalkozasnak, hisz a fogyasztdk
mar nemcsak informéaciogydijtésre,
de Ugyintézésre, s6t vasarlasra is
hasznaljak a vilaghalot.

Az online vasarlasok egyik legnépszeriibb termé-
kei kdzé tartoznak az utazasok és az azokhoz kapcso-
16d6 szolgaltatasok is. Ezt igazolja a vilag egyik leg-
nagyobb amerikai online utazasi irodaja, az Expedia,
com felmérése is, amely ramutat arra, hogy az online
utazasfoglalasok szama folyamatosan ndé. Amerika-
ban 2005-ben 35%-kal tobben foglaltak le tdulési-
ket interneten keresztll, mint el6z6 évben. Emellett

1. dbra

2. dbra

A rendszeresen internetez6k aranyanak valtozasa

az egyes életkori csoportokban.

Forras:NRC Piackutat6 Kift.
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Az internetet kiprobalok és

rendszeresen internetez6k aranyanak alakulasa

Forrds: NRC Piackutaté Kft. http://www.nrc.hu/kutatasAnternet_penetracio

a széllasok lekotését az utazok 25%-a intézi a weben
(Vilaggazdasag Online).

Az eurdpai kontinensen szintén nagyon kedvelt az
utazasi szolgaltatasok online vasarlasa. ,Eurépaban
a legtdbb repuléjegyet Irorszagban, Norvégiaban,
Finnorszagban és Spanyolorszagban veszik a neten.
Ezekben az orszagokban az online-vaséarlasokbdl
a repll6jegy piaci részesedése 58 és 26 szazalék
k6zott mozog. Szallas- és utazasrendelésnél a leg-
nagyobb, 30 és 27 szazalékos az
ardny Finnorszagban és Spanyol-
orszagban.” (Figyel6Net)

A fenti helyzetkép iranyitja
a figyelmet arra, hogy megvizsgal-
jam a magyarorszagi szokasokat,
életkori sajatossagokat a vilaghalo
hasznalataval kapcsolatban.

A MAGYAROK ES AZ INTERNET

Az elmult években folyamatosan
hodit a kényelmes, olcs6 online va-
sarlas. Mi sem bizonyithatna job-
ban ezt a tényt, mint hogy Magyar-
orszagon - kortol fuggetlendl -,
folyamatosan né az internetet ki-
probalok és hasznalok szama.

Az NRC Piackutaté Kft. felmé-
rése szerint 2008 els¢ félévében
tébb, mint 5 szazalékpontot nétt
a 15-69 éves hazai lakossagon be-


http://www.nrc.hu/kutatasAnternet_penetracio

Il az internetez6k aranya, igy ebben a korcsoportban
46 szazalékos lett az internet-penetracié. 3,4 millié-
an kapcsolédnak legaldbb havi rendszerességgel
a vilaghalora, a legalabb hetente internetezék aranya
pedig 42 szazalékos (1. abra).

Ugyan a penetracid névekedésével fokozatosan
csokken az egyes tarsadalmi csoportok kozotti ki-
Ibnbség az internet hasznalatat illetéen, azért az élet-
kori csoportokat tekintve az internet még mindig fia-
talos médiumnak szamit. Ezt tamasztja ala az, hogy
mig a 15-24 évesek 80 szazaléka rendszeresen inter-
netezik, addig a 25-34 éveseknek mar csak 60 sza-
zaléka - az 50 felettiek kérében pedig az atlagosnal
Iényegesen alacsonyabb, mindéssze 16 szézalékos
a penetracido (NRC Piackutatd Kft.) (2.4bra).

A magyarok utazasi szokasainak valtozasahoz
egyéb tényezbk is hozzajarultak, agy mint:

1. Az internet és az elektronikus kereskede-
lem UGjraszabalyozta a légi kozlekedés pi-
acat. Megjelentek a ,diszkont”, fapados”
vagy mas néven alacsony (low-cost carrier)
koltségvetésl légitarsasagok, melyek hatéa-
rozott valtozasokat hoztak az utazni vagyok
korében; mert az Eurdpai Unié légterének
liberalizalasa (90-es évek masodik fele)
remek lehet6séget kinalt a ,diszkont” Iégi-
tarsasagok ,berepulésé-
nek”. (Az elsd ,low-cost”ja-
ratok Amerikdban mér
a 70-es évek elejétdl elin-
dultak.) A ,nyitott égbolt”
megallapodéas értelmében
az EU és az USA orszagai-
ban bejegyzett |égitarsasa-
gok szabadon indithatnak jaratokat a két
kontinens kozétt. (Forras: Horvath Agnes:
Atlanti nyitott égbolt, Turizmus Panorama
2007. majus) Ennek koévetkeztében 2007-
ben 2,2 milli6 utas valasztotta a Ferihegyi
repulétéren elérhetd olcso jegyes légitarsa-
sagokat. Ez a komoly eredmény az e-repi-
I6jegy (e-ticket) interneten keresztil térténd
gyors és kényelmes ugyintézésének (fogla-
las és vasarlas) tudhat6é be. A hagyomanyos
légitarsasagok utasainak szama 5,232,490-
re emelkedett, vagyis 6t szazalékkal nétt
2006- hoz képest. A fapados légitarsasagok
utasainak szama ennél kisebb mértékben,
0,4 szé&zalékkal 2,205,651 f6re emelkedett
2007- ben, azaz minden negyedik utas repilt
fapadossal.” (Forras: http://fapadosutazas.
hu/cikk/?id=146&r=7)

2. 2004. majus 1. utan a magyar allampolgar-
oknak lehet6ségik nyilt vizummentesen
utazni az EU tagallamaiba, valamint élvez-
hették a vamtarifak megsz(inésével jaro
elényoket is.

3. Egyre tébb utazasi iroda jelenik meg a szi-
nes arualapot bemutaté prospektusok mel-
let sajat honlappal is. ,Az utazasi irodak
tébb, mint 80 szazaléka rendelkezik sajat
honlappal, a weboldallal nem rendelke-
z6 irodaknak pedig csaknem mindegyike
tervezi a kozeljov6ben a vilaghalon meg-
jelenést” - deriil ki az YToN internet Kft.
felmérésébdl, amelynek keretében 74 ha-
zai utazasi iroda internetezési szokasait
vizsgaltak.

(Forras: Turizmus On-line).

4. ,Magyarorszagon jelenleg az 6sszes, uta-
zassal Osszefligg6 foglalas 28 szazaléka
érkezik az internetrdl, és ez az arany valo-
szinlileg dinamikusan novekedni fog a k6z-
eljov6ben” - mondta Mez6 Ildikd, az Yton
Kft. turisztikai informatikai szolgaltatasokat
nyujté cég munkatarsa.

(Forras: Menedzsment Férum).

,Jdgyan a penetracié névekedésével fokozatosan csdk-
ken az egyes tarsadalmi csoportok kdzotti kilonbség
az internet haszndlatét illetéen, azért az életkori cso-
portokat tekintve az internet még mindig fiatalos médi-
umnak szamit.”

A fenti adatok szolgaltak kiinduldépontjaul, annak
a kutatasnak, melyben arra prébaltam valaszt talalni,
hogy vajon a magyar fogyasztok is ugyanugy hasz-
naljak-e a vildghalét szabadid6s utazasaik megszer-
vezéséhez, mint ahogy azt a tbbbi eurépai orszag
allampolgérai teszik. Jelen tanulméanyban a kutatasi
eredmények els6 részét elemzem.

A KUTATAS MODSZERTANA

A kutatast kérd6ives felméréssel végeztem el. A kér-
déivet a kutatas megkezdése el6tt tobb, mint 150
fével teszteltem és az eredmények alapjan modosi-
tottam a kérdéseket. A primer kérd6ives megkérde-
zést az Utazas 2008 kiallitas alatt végeztik el, ennek
oka az, hogy itt koncentralédnak legjobban a kulén-
b6z6 motivacioval rendelkezd szabadidés fogyasz-
téi csoportok. Az Expo remek lehet6séget biztositott
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a 65.000 latogaténak arra, hogy attekintsék mind
a hagyomanyos, mind az online utazasi irodak széles
kindlatat. Az adatfelvétel 1500 fés mintan, véletlen-
szerd mintavétel alapjan tortént. A minta nemek sze-
rinti megoszlasa nem meglepd, a n6k mintegy 10%-
kal voltak tébben, mint a férfiak. A korcsoport szerinti
eloszlas megmutatja, hogy a mintdban 14-t6l 70 éves
korig szinte minden korosztaly képviseltette magat.
It megjegyzendd, hogy a 19-35 éves korosztaly,
a felmérésben szerepld latogatok tdbb, mint 54%-at
teszi ki. Az iskolai végzettség tekintetében, a fels6fo-
ki oktatasi intézményekben végzettek szama a min-
tan belll meglehetésen magas (54%), ami arra enged
kovetkeztetni, hogy a szabadid6s utazasi fogyasztoi
szokasokat nagyban befolyasolja az iskolai végzett-
ség szintje.

Miutan a kiallitast Budapesten rendezték meg,
a mintaban részt vevd fogyasztok foldrajzi elhelyezke-
dését tekintve nagyrészt a févarosi lakosok keriltek
(3. 4bra).

3. 4bra
A fogyasztok foldrajzi elhelyezkedése

A SZABADIDOS UTAZAS GYAKORISAGA
ES CELJA

A valaszokbdl egyértelm(ien kideril, hogy a magya-
rok nem utaznak tul nagy gyakorisaggal. A valasz-
adok 40%-a évente egyszer, 32%-a egy évben két-
szer, 18%-a évente haromszor, s végil 10%-a utazik
csak az év minden hénapjaban (4. abra).

S hogy melyek azok a tényez6k, amik a magyar
fogyaszték korében az utazds gyakorisagat megha-
tarozzak? Az eredmény nem meglepd, hisz a magyar
gazdasagi helyzetnek k6szénhetfen az életszinvonal
meglehetdsen alacsony a tébbi eurdpai orszaghoz
képest, ezért els6 helyen legtdbben a pénzt, maso-
dikon pedig a szabadid6t jelolték meg. A divat, agy
tlinik nem befolyasolja a fogyasztok utazasi gyakori-
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4. dbra
Az utazas gyakorisaga

sagat. Az egyéb kategoriaban néhanyan befolyaso-
|6 faktorként a szezont (pl.isiszezon), a hangulatot,
a konkrét programkindlatot; valamint a j0 tarsasagot
emlitették.

Nagyban a pénz- és id6hiany alakitja a magyarok
utazasi motivaciojat, mely lehet egy hosszabb nya-
ralds, wellness hétvége, varoslatogatas, barati vagy
rokoni dsszejovetel, vagy akar egy sportesemény is.
A kereszttablas adatfeldolgozas soran kapott ered-
mények ramutatnak arra, hogy azon fogyaszték, akik
évente csak egy alkalommal engedhetik meg maguk-
nak az utazas élményét, - a pénzhiany miatt - elsédle-
gesen az udulést valasztjak utazasi céljuknak.

Abban az esetben, ha mar valaki évente kétszer,
s6t haromszor is utazik, akkor a magyar utazék az
Gdalésen kivil szivesen részesitik elénybe a kultu-
ralis - varoslatogatd utakat, a rokon- és baratlatoga-
tasokat, valamint a hosszuhétvégéknek (pl.: husvét,
majus 1., plnkdsd) is kdszonhetéen a wellness- és
sportlétesitményeket.

Erdekes, hogy a vallasi indittatast utak nem or-
vendenek tal nagy népszerliségnek a magyarok ko-
rében.

A kutatds arra is radmutatott, hogy utazas el6tt
aturistdk alaposan tajékozédnak aturisztikai kinalatrdl,
s ehhez leginkdbb a vilaghalét hasznéljak.

AZ UT MEGSZERVEZESE ES AZ INTERNET

A felmérésben arra is kerestem a véalaszt, hogy vajon
ki, s milyen segitséget vesz igénybe szabadid6s Utjai
megtervezéséhez és kivitelezéséhez.

Valéban hodit az internet a szabadid6s utazdsok
megszervezésénél a fogyasztok kdrében? A valaszok
alapjan, az utazok nagy része sajat maga szereti
szervezni Utjait, s csak a masodik helyen végzett az
utazasi iroda mint utazasszervezd.

Erdekesség, hogy az utazok - kortdl fiiggetiendl
83%-a haszndlja az internetet utazasi informaciok



eléréséhez. S hogy milyen informaciokat keresink,
mikor kikapcsolddasra, tdulésre vagyunk? Elsédle-
gesen szallasra, biztositdsra, programokra, repil6-
jegyre, buszjegyre, vonatjegyre, autdbérlésre, cso-
magturakra van szukségunk.

Atovabbiakban az egyéni ,utazasszervez6k” és in-
ternetes honlapok kapcsolatat ismertetem. Azt kértik
az utjukat maguk szervez6ktél, hogy nevezzék meg
konkrétan azokat a honlapokat, melyeken keresztil
a fent emlitett turisztikai szolgaltatasokrol informa-
ciokat gy(jtenek. Az utazOk népszer(iségi listajat
a Google keresOprogram vezeti, majd ezt kovetik
a kilénbdz6 gydjtéportalok, mint pl.: www.startlap.
hu, azon belll is a lap.hu oldalak, valamint a konkrét
desztinacios honlapok, pl. www.dunakanyar.hu.

1. tébla

1. Szallaskeresés:
www.szallaskereses.hu;www.danubiushotels.hu;
a konkrét szallas vagy varos honlapja;
www.szallas.hu,www.hostelworld.com;
www.accorehotels.com;www.neckermann.hu;
www.booking.com;www.hurranyaralunk.hu;
www.expedia.com; www.octopus.com;
www.limba.com;www.hunguesthotels.hu

2. Repul6jegyfoglalés:
www.malev.hu;www.wizzair.com;www.airfrance.fr,
www.startutazas.hu; www.skyeurope.com;
www.ba.com;www.vilaglato.hu;www.easyjet.com;
www.airberlin.com;www.ryanair.com;
www.pelikan.hu;www.fapadosutazas.hu;
www.airtours.hu

3. Latnivalok:
www.tourinform.hu; az orszag honlapja;
www.itthon.hu;www.startlap.hu; a varos honlapja

4. Menetrendek:
www.elvira.hu;www.volan.hu,www.menetrend.hu,
www.mavstart.hu;www.bkv.hu;www.bud.hu

5. Autbbérlés:
www.hertz.com;www.avis.hu;www.foxautorent.hu

6. Egyéb informaciok:

utazas.lap.hu; www.vilagjaro.hu;www.google.hu;
www.startlap.hu;www.travelport.hu;
www.msn.com;horvatorszag.lap.hu;
www.szlovakia-sipalya.lap.hu;www.nagyutazas.hu;
www.lastminute.hu;www.utazzolcson.net;
www.utazasapro.hu;www.dunakanyar.hu

Forras: Sajat szerkesztés

Figyelmesen végignézvén a honlapkategoridkat
(széllaskeresés, repiil6jegy foglalas, latnivalék, me-

netrendek, autdbérlés, egyéb informaciok), az alabbi
kovetkeztetéseket vonhatjuk le:

A szallaskeresésnél a magyar utazék vagy egy
altaluk mar ismert széllodalanc honlapjat nézik meg,
mint pl.: Danubius Hotels vagy Hunguest Hotels; vagy
egy konkrét szalloda weboldalat keresik fel.

Az utazok, amennyiben ismeretlen Gti célo-
kat tiznek ki maguk elé, akkor el6nyben részesitik
a kulonféle online széllodafoglalasi honlapokat,
mint pl.: booking.com, illetve az offline, mint
pl.. Neckermann és online utazéasi irodak ajanlatait,
pl.: Expedia, Octopus, Hurranyaralunk.

A repul6jegy foglalasnal megjel6lt Iégitarsasagok
szamabdl kovetkeztethetiink arra, hogy a magyar fo-
gyasztok tobb diszkont |égitarsasagot (pl.: SkyEurope,
EasyJet, stb.) ismernek és hasznalnak, mint hagyo-
manyosat (pl.: Malév, British Airways, stb.).

Ebben a kategoéridban szintén megtalalhaték mind
a hagyomanyos utazasi irodai honlapok (pl.: airtours.
hu, mely a Malév repil6jegyeit értékesiti), mind az
online utazasi irodak weboldalai (pl.: startutazas.
hu), tovabba olyan gyfijtéportalok is fellelheték, mint
pl.: fapadosutazas.hu, vagy a "fapados” repull6jegye-
ket 6sszesitd és értékesitd pelikan.hu.

A latnivaldkkal kapcsolatos informaciok 6ssze-
gyljtésére a magyar fogyasztok f6ként a desztinacio -
fogado terulet: adott orszag, varos honlapjait részesi-
tették elényben.

Nem volt meglepd, hogy a menetrendek katego-
ridban szinte mindenki a MAV (elvira.hu, mavstart.
hu), a Volanbusz tarsasag (volan.hu), a BKV (bkv.hu)
honlapjat irta be; ezeken til pedig szintén megjelenik
egy kozlekedési gydjtéportal, a menetrend.hu; illetve
a budapesti ferihegyi repil6tér honlapja, a bud.hu.

Az autObérlés kategorianal 6sszesen harom ki-
I6nb6z6 tarsasagot jegyeztek le a kérdGivet kitoltok,
koztuk a vilag két legismertebbjét a Hertz-et és a Avis-t.

Az egyéb informaciok honlap tarhaza igen valto-
zatos, hisz fellelhet6k itt gy(jté honlapok, mint start-
lap.hu, online utazasi irodai weboldalak, mint pl.:
travelport.hu, keres6program: Google.hu, valamint
desztinaciés honlapok, mint pl.: dunakanyar.hu.

A fentiek alapjan megallapithaté, hogy a magyar
szabadid6s utazok - kortél fiiggetlentl informacio-
gylijtésre, tajékozdédasra tovabba ajanlatkérésre, fog-
lalasra is hasznaljadk az internetet utazasaik megszer-
vezésekor.

Abban az esetben, ha nagy gyakorisaggal hasz-
nalnak egy honlapot, akkor a honlap nevét méar fej-
bdl tudjak, mint pl.: BKV, VOLAN, MAV; azonban (j
informacié keresésekor a keres6ket, mint példaul
a Google és a gylijté portalokat, mint példaul a start-
lap lap.hu oldalait részesitik elénybe. A kérdés csak
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az, hogy vajon elegendd és megfelel6 informaciot
talalnak-e az utazni vagyok az altaluk hasznalt hon-
lapokon.

A FOGYASZTOK ALTAL BEJELOLT WEBLAPOK,
ES AZOK NAPRAKESZSEGE

Afelmérésben azt is néztem, hogy vajon a fogyasztok
mennyire elégedettek azokkal a honlapokkal, melye-
ket szabadid6s utazadsaik megszervezéséhez hasz-
nalnak. Altalaban elmondhat6, hogy a latogatok nagy
része elégedett az altaluk hasznalt
weblapok frissitésével, naprakész-
ségével. Az egyértelmld valaszok-
nal az aldbbi eredmények szilettek
(2. tébla).

A gyenge honlapok kategoria-
jaban két honlap: egy a kilénféle
utazasi irodak ajanlatait 6sszegydij-
t6 gydjtéportalt (utazasiiroda.info),
illetve egy desztinaciés honlapot
talalhatunk.

Ebb6l arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy
a naprakészség hianya adddhat egyfel6l abbol, hogy
a kilonféle szolgaltatok,- akik bar igényt tartanak
arra, hogy arualapjukat tobb portalon keresztil is ér-
tékesits - nem veszik a faradsagot arra, hogy honlap-
jukat rendszeresen karbantartsdk és a valtozasoknak
megfelel6en frissitsék. Masfel6l, hogy a desztinaciés
honlapok Gzemeltet6i a megfelel§ szakembert vagy
pénzforrast nélkilézvén nem képesek a folyama-
tosan valtoz6 és Uj informé&cidkra éhes fogyasztoi
igények kielégitésére.

2. tabla

Naprakész honlapok:

1. www.ibusz.hu; 2. www.wizzair.com;

3. www.neckermann.hu; 4. www.elvira.hu;

5. www.hurranyaralunk.hu; 6. www.startlap.hu;
7. www.google.hu; 8. www.airtours.hu.

Gyenge honlapok:
1. www.dunakanyar.hu; 2. www.utazasiiroda.info

Forras: Sajat szerkesztés

KONKLUZIO

Ismeretes tény, hogy az internet megjelenése alap-
jaiban valtoztatta meg a turisztikai szektort. Az ide-
genforgalmi piacon (j trendek, (j szolgaltatok (disz-
kont légitarsasagok, on-line utazasi irodak) Iéptek a
porondra, s ezzel egy id6ben a sziikségleteiket és az
internetet mar jél ismer6, tadjékozottabb vevék, vagy
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mas néven e-utazdék jelentek meg. Ez a valtozas
Magyarorszagon is érzékelhetd, hisz az internetet
kiprébalok és rendszeresen internetez6k aranya kor-
osztalytdl fuggetlenil folyamatos névekedést mutat.
Primer kutatasom elsé részében azt prébaltam meg
felmérni, hogy a magyar utaz6 hasznalja-e szabad-
id6s utazasainak megtervezéséhez, megszervezésé-
hez is a vilaghalét. Ahhoz, hogy a fent emlitett kér-
désre egyértelmd valaszt kapjak, el6szdr meg kellett
vizsgalnom a magyar fogyasztok utazasi gyakorisa-
gat és utazasi motivacidjat.

.Ismeretes tény, hogy az internet megjelenése alap-
jaiban valtoztatta meg a turisztikai szektort. Az ide-
genforgalmi piacon Uj trendek, 0j szolgaltaték (disz-
kont légitarsasagok, on-line utazasi irodak) léptek
a porondra, s ezzel egy id6ben a szikségleteiket és
az internetet marjél ismerd, tajékozottabb vevok, vagy
mas néven e-utazoékjelentek meg.”

Bar a turisztikai piac nagyot valtozott az utébbi né-
hany évben, és az (j szolgaltatok igazan elfogadhat6
arakat kinalnak az utazni vagyok szamara, a latogatdk
tobbségének valaszabol egyontetlen kideril, hogy
a magyarok elsédlegesen a pénzhiany, masodlago-
san a kevés szabadidd miatt nem engedhetnek meg
maguknak tébbet, mint évi egy szabadid8s utazas.

A fogyasztdi utazasi célokat tekintve természete-
sen az els6 helyen az uduilés all, hisz mindenki vagyik
a pihenésre, kikapcsolédasra. Azon fogyasztok, akik
évente kétszer, s6t tobbszor is utazhatnak, az tdilés
utan a kulénféle kultarakra kivancsiak, ezért szerepel
a varoslatogatas a masodik, majd a barat- és rokonla-
togatas, valamint a hosszuhétvégéknek is koszénhe-
téen a wellness- és sportlétesitmények a harmadik-
negyedik helyen.

A felmérésbél az is kideriilt, hogy a kérdGivet kitol-
t6k nagy része az utazasok jelent6s hanyadat sajat
maga szervezi, tovabba a mintdban szerepl6k 83%-a
hasznalja az internetet turisztikai informéaciok eléré-
séhez. Az idegenforgalmi szolgéaltatdsok mint szal-
las, kozlekedés, latnivalok felderitéséhez a magyar
fogyasztok is a kilonféle weblapok segitségét veszik
igénybe, melyek élmezényében a Google keres6-
program, a kilonb6z6 gydjtéportalok, mint pl.: www.
startlap.hu, azon belll is a lap.hu oldalak, valamint
a konkrét desztinaciés honlapok szerepelnek. Altala-
nossagban az is elmondhatd, hogy a latogatdék nagy
része elégedett az altaluk hasznalt weblapok frissité-
sével, naprakészségével, azonban bizonyos gy(ijt6-
és desztinaciés portalok esetében a weblap napra-
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készsége igencsak megkérdéjelezhets, betudhat6 ez
talan annak, hogy a kilénféle szolgaltatok nem veszik
a faradsagot arra, hogy honlapjukat rendszere-
sen karbantartsak és a valtozasoknak megfeleléen
frissitsék.

.,Bar a turisztikai piac nagyot valtozott az utébbi né-
hany évben, és az Uj szolgaltaték igazan elfogadhaté
arakat kinalnak az utazni vagyok szadméara, a latoga-
tok tobbségének valaszabol egydntetliien kideril, hogy
a magyarok elsédlegesen a pénzhiany, masodlago-
san a kevés szabadiddé miatt nem engedhetnek meg
maguknak tébbet, mint évi egy szabadidés utazas.”

A fentiek ismeretében megallapithatd, hogy a ma-
gyar fogyasztok szabadid6s utazasaik megszervezé-
séhez aktivan hasznaljak a vilaghalé altal kinalt lehe-
t6ségeket, tovabba, hogy egyre né azon utazni vagyok
szama, akik sajat maguk szervezik meg udulésiket,
pihenésiiket. Az internethasznaldk életkorat tekintve
a 19-25 év kozottiek a legintenzivebbek, éppen ezért
az idegenforgalmi szolgaltatéknak a vilaghalon ke-
resztil kellene "megtamadniuk” ezt a korosztalyt,
illetve az id6sebb fogyasztok szamara felkészit6t tar-

taniuk az online foglalas el6nyeirdl, kibdvitvén ezzel
az interneten keresztiul szabadid6s utazasukat lefog-
lal6 szegmenseik korét.
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SURVEY ON THE INTERNET
INFLUENCES WITH THE TRAVELLING HABITS
OF THE HUNGARIAN CONSUMERS

Tourism worldwide is one of the most dynamically
developing sectors. The fast development of the
Information Technology has changed the tourism
industry.

The spread of the internet has showed a new direction
for the participants of tourism, e.g.: hospitality
suppliers, vendors, hotels, tour operators, travel
intermediaries, travel agencies, traditional airlines.
(Their products and services are ideal for marketing
on the internet.)

In tourism marketing, a new tool shows up, the
'impersonal’ sale, the on-line shopping, the on-line
tourism. New trends, new suppliers (on-line travel
agencies, low-cost carriers, etc.), 'new’ well-informed
customers appeared on the market. In my primary
research | was curious to know if the travelling habits
of the Hungarian consumers were influenced by the
above mentioned phenomena.

Judit Grotte
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A mai modern és rendkivl
valtozo vilagunkban a vallalati
dontések fékuszaban a piaci
versenyben val6 helytallas és

a stratégiai céloknak val6 meg-
felelés hatterében az afelisme-
rés all, hogy a vallalati célokat
csak és kizarélag a munkavalla-
I6ik megnyerésével érhetik el.
A holisztikus marketingkoncep-
cio modellje, amelynek szerves
része a bels6 marketing, Gtmu-
tatoként szolgalhat ai irodai
munkakornyezet fejlesztésében
is. A munkakdérnyezettel val6
elégedettség nagymértékben
befolyasolja a dolgozdék vallalat-
tal szembeni elkdtelezettségét,
ebbdl kévetkez6en annak telje-
sitményét is. A munkakdrnyezet
és teljesitmény dsszefiiggése

Uj szervezetiranyitasi felfogast
kivan a vezet6ktdl, melynek
kovetkeztében a szervezet, ezen
belill is az irodai kdrnyezet is
szikségképpen megvaltozik.
Kutatasainkban arra keressik
avalaszt, hogy egy szervezet
dolgozdi mennyire elégedettek
a munkakdrnyezetik kialakita-
saval, valamint hogy az egyes
koérnyezeti tényez@k véaltozasa
hogyan befolyasolja a dolgoz6k
elégedettségét és igy a vallalati
lojalitast és ateljesitményt.

Kulcsszavak:

bels6 marketing,
ergonémia
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Németh Edit

A dolgozoi elégedettseg
tobb aspektusa - empirikus
kutatasi eredmények

A KUTATAS ELMELETI HATTERE

A XXL szazadban azok a vallalatok maradnak versenyben, amelyek
a folyamatosan valtoz6 koérnyezethez a leggyorsabban tudnak alkalmaz-
kodni, mely soran a tulélés érdekében nagy jelent6ségl valtozasokat kell
véghezvinnitik mind stratégiai, mind szervezeti szinten.

Az alkalmazkodas egyik alapja lehet a stratégia, mely segitségével a val-
lalat er6forrasai versenyel6nyt jelenthetnek. Masik oldalrél nem feledkez-
hetiink meg magérdl a szervezetr6l sem, mely a dolgozék képességeit,
készségeit, a munkatarsak irdnyitdsat, tevékenységének koordinélasat,
motivalasat foglalja magaba a stratégia megvaldsitasa érdekében (Doyle
2002:28).

Az (j kihivdsokra () marketingstratégiaként jelent meg a holisztikus
marketingkoncepci6. Lényege, hogy ,a vallalatnak vev6kdzpontiva kell
valnia”, mely a folyamatosan valtozo piaci verseny soran segit meg0ériz-
ni a szervezet versenyképességét (Kotier et al. 2003:148). A holisztikus
marketingstruktara felhasznalhat6 a vallalat meglév6 szervezeti felépi-
tésének atalakitasara is. A holisztikus marketing négy eleme a kapcso-
latmarketing, az integralt marketing, a bels6 marketing és a tarsadalmi
felel6sségre épulé marketing (2. abra).

A vallalati versenyképesség egyik f6 pillére a humanerdforras. Nem
Uj keletli, hogy ,az alkalmazottakkal val6é tartés kapcsolat hatalmas ér-
tékké valik, mivel az ember kéti 6ssze a vallalatot a partnerekkel. Ez agy



is megfogalmazhat6, hogy a valla-
latnal minden tevékenység eleje és
vége az ember” (Vasné 2005:186).
igy annak érdekében, hogy a jelen-
legi és jov6beli munkatarsak sza-
mara vonzoéva tegylk a céget mint
munkahelyet, j6I megfogalmazott,
az egész szervezetet athaté mar-
ketingkoncepcioét kell kialakitani.

A holisztikus marketingkoncep-
cio dimenzioi kdzil a bels6 (internal)
marketing emeli ki a vallalaton beli-
li marketingtevékenységek fontos-
sagat, megerdsitve, hogy a valla-
laton beluli marketingtevékenység
a vallalati marketingkoncepcié szer-
ves része. A bels§ marketing ,bizto-
sitja, hogy a marketing fontos elveit
a szervezeten belil mindenki meg-
ismerje, killéndsen a fels6 vezetés.
A bels6 marketing célja ratermett és
a vevlOk szolgalatara kész mun-
kavallalok alkalmazasa, képzése
és motivalasa” (Kotier & Keller
2006:56).

A véllalati siker kdzéppontjaban a dolgozé all, aki
révén egy vallalat sikeresebbé valhat. A cégek meg-
itélésében, sikerességében, a kilsé tgyfélkor elége-
dettségében fontos szerepet jatszik a belsd kapcso-
latok min6sége, a szervezeti kultlra és struktira, és
ezaltal a bels6 lgyfelek (munkatarsak) elégedettsége
is (Bohnné 2005:24). Az el6z6 megallapitas alapjat,
a dolgozdi elégedettség fontossagat Dru Scott (1991)
ugy fogalmazza meg, hogy ,banj minden munkatar-
saddal ugy, mintha Ggyfél volna”. Az analogia tel-
jességgel kézenfekv6, mivel mind a vev6kér, mind
a munkavallalok pénzben is kifejezhet6 vallalati érté-
kek, an. ,marketingaktivak”. Tovabba mint ,él6 mar-
kahordozok” a vallalati kommunikacioban is jelentfs
szereppel birnak. ,Ingyen” szajreklamként a vallalati
im&zs épitésében is kdzremikddhetnek.

A dolgozéi elégedettség javitasaban a humanmar-
keting is fontos szerepet jatszik, amelynek segitségé-
vel vonzova tehetjik cégiinket a jelenlegi és jov6beli
munkatarsak szamara és igy hatékonyan elérhetjuk
a legfontosabb stratégiai céljainkat (Vasné 2005:197).

A dolgozok bels6 elégedettségét befolyasold té-
nyezb6ket két csoportba sorolhatjuk be, az elégedett-
séget alapvet6en befolyasolé ,hard” tényezékre, és
az elégedettség kialakulasat segit6 ,soft” tényez6k-
re. Bohnné (2005:90) a hard tényez6k kdzé sorol-
ja a biztonsagot, jovedelmet, karrierlehetéséget és
az atlathatdé rendszereket, mig a soft elemek kdzé

2. abra

A holisztikus marketing dimenzidi

Forras: Kotier -Keller (2006:52)

a hangulatot, a PR-t, a megfelel§ motivalast, valamint
a személy és a cég kozotti 6sszhang meglétét.

Manapsag a dolgozdk belsd elégedettségének
novelése egyre hangsulyosabba vélik. A hard ténye-
z6ket, mint a biztos munkahelyet, a jovedelmet és
a karrierlehetéséget inveszticiokkal tudja a vallalat
tovabb javitani, és a kevesebb koltségraforditassal
jaré soft elemeket is rendre megprébaljak jobbitani.
A dolgozdk megfelel6 munkakdrnyezeti feltételeinek
biztositasaval javithaté a dolgozok kdzérzete, hangu-
lata, az alkalmazott és a cég kozotti viszony. A mun-
katevékenységeket tamogaté és kellemes kbzérzetet
biztosit6 munkakdrnyezetet az altalanos és munka-
kor-specifikus ergonémiai szempontok figyelembe-
vételével alakithatjak ki.

Egy ergonémikus munkahely kialakitasakor
(3. &bra, a kdvetkez6 oldalon) a felhasznalo, az alkal-
mazott all a kézéppontban. Biztonsagos, valamint ha-
tékony és kényelmes munkavégzést tamogatdé mun-
kakornyezet kiépitése a cél.

A hagyomanyos ergondémiai alapelvek figyelembe-
vétele (példaul az éllithat6 magassagl munkaszék,
a dontheté monitor, tovabba a megfelel billentylizet
és egér, valamint a klima, a megvilagitds és a hét-
térzajok) a dolgozdk egészségi allapotat helyezi
a fokuszba. A nem megfelel6 kialakitas kilonbo-
z8 egészségugyi kockazatokhoz vezethet, pél-
daul csont- és izombetegségek, fejfajas, allergia,
stressz, amelyek kovetkeztében az alkalmazottak
komfortérzete csokken, netdn megbetegednek, ami
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a vallalatnak bevételkiesést okoz, valamint a befek-
tetett t6ke csorbat szenvedhet.

A hagyomanyos ergondmiai alapelveken tdl az
ergondmikus munkakoérnyezet kialakitdsat és haté-
konyséagat a kilonb6z6 munkatevékenységek, a kom-
munikaciés csatorndk, az informaciok aramlasa és
a szervezeti kultdra is befolyasoljak.

Kutatasunk alapjat az a felismerés képezi, hogy
egy szervezet a piaci kihivasokra valé reagalas ér-
dekében nemcsak stratégiai, szervezeti atalakitast
végez, hanem optimalis esetben az irodai kérnyeze-
tét is a szervezeti atalakulasoknak megfelel6en épiti
ki. Az irodai munkakdrnyezet kialakitdsa soran a mar
emlitett ergondémiai, szervezeti és kommunikacios
tényezbket is figyelembe véve a dolgozé elégedett-
sége javithatd. A kutatas soran a dolgozok irodahelyi-
ségeik kialakitasaval valé elégedettségét vizsgaltuk,
amelynek soran a dolgozok -

a fogyasztdi elégedettségvizsga-
latokn&l alkalmazott moddszerhez
hasonléan - az adott eszkéz, bu-
torzat, vagy koérnyezeti tényezvel
kapcsolatban szerzett tapasztala-
taikat vetik 6ssze. A z....elégedett-
ség egy Osszehasonlitasi folyamat
eredménye, ahol az elégedett fo-
gyaszto pozitiv egyenleggel zarja
a termékkel / szolgéltatasokkal
szembeni tapasztalatait és elva-
rasait. Ennek megfeleléen elége-
detlenség érzése lép fel, ha az
egyenleg negativ. Ha ez a viszony
Osszességében nézve kiegyenli-
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tett, akkor indifferens helyzet jon
létre, melyet nem lehet sem elége-
dettnek, sem elégedetlennek tekin-
teni, vagyis ebben az értelemben
a szolgaltatas atélése semleges”
(Hofmeister és tsai 2003:40-41)
(4. abra).

AZ EMPIRIKUS KUTATAS
BEMUTATASA

A kutatasi probléma
megfogalmazasa
A folyamatosan valtozé kérnyezet-
re egy vallalat létszamndéveléssel
vagy csokkentéssel és a szer-
vezeti folyamatok atalakitasaval
valaszol. A vizsgalt lapkiadé cég-
nél az egyre novekvé alkalmazotti
létszam mellett egyre zsufoltab-
bak lettek az irodak, a szervezet ,kin6tte” a régi
irodahazat. A kutatas célja, hogy a szervezet bels§
folyamatait, a dolgozok munkavégzési szokasa-
it megismerve egy ergondémiai atvilagitas utdn az (j
irodai munkakoérnyezet kialakitasahoz tervezési irany-
elveket fogalmazzunk meg, és az (j irodai kialakitas
hatékonysagat, hatasossagat, a dolgoz6k munka-
kornyezetik valtozasaval valdé elégedettségiket
vizsgaljuk.

A kutatds médszertana

Egy szervezet irodai koérnyezetének megtervezéseé-
hez harom f6 aspektusbdl lehet feltérképezni a fel-
meruld igényeket: a szervezet felsé- és kdzépvezetbi,
tovabba alkalmazottjai szempontjabdl, valamint szak-
ért6i szempontbdl. A kutatatasi médszerek kivalaszta-
sadhoz Veres és tsai (2005) és Babbie (1999) mdiveit



5. dbra

Munkakdrnyezet ergondmiai valtozassal val6é dolgozo6i

elénpHpttspn mprpcpnpli s7akaQ7ai

alapul vége a vizsgalat els6 szakaszaban a szekun-
der informaciok feldolgozasa utan harom f6 kutatasi
modszer egyidejl alkalmazaséaval tartuk fel a problé-
maékat és az igényeket.

A terepkutatds megfigyelési modszer segitségé-
vel a terepkutatd mélyebben és teljesebben megis-
merheti a szervezet m(ikodését, és
a feltairand6 problémaéakat. Babbie
(1999:308) szerint a terepkutatas
soran olyan jelenségekre, dolgokra
is fény derillhet a sajat ,természe-

1. tdbla

titativ kutatassal tamaszthatd ala,
amely az alkalmazottak vélemé-
nyének megismerését, valamint
kéréseinek, igényeinek 0ssze-
gy(ijtését célozza meg. A kvan-
titativ vizsgalati modszerek kozil
a széles korben ismert online kér-
déives megkérdezés modszerével
nagy mintanagysagot vizsgalva
megbizhatd, gyors és statisztika-
ilag jol értékelhet6 eredményeket
kaptunk (5. abra).

A megfigyelés, az interjuk és
az online dolgozéi megkérdezés
eredményeinek feldolgozasa utan
a munkakornyezet, munkahelyek
ergonomiai tervezési szempontjai-
nak figyelembevételével tervezési
iranyelveket fogalmazhattunk meg
az Uj irodahaz kialakitasahoz.

Az Uj irodahaz birtokbavételét
kévet6en az irodai munkahelyek
kornyezeti kialakitasanak eredmé-
nyességét a korabban mar alkalma-
zott kutatasi modszerek alkalmazéasaval vizsgaltuk.
A dolgozok irodai kdrnyezettel vald elégedettségének
valtozdsa a ,régi irodahazban” felvett online kérd6iv
ismételt megkérdezése alapjan j0 ©6sszehasonlitasi
lehetéséget kindl. Az egyes munkahely-kialakitasi
tényezd6k fontossdga pontosan megfogalmazhato.

Az ergondmiai felmérés soran haszndlt vizsgalati médszerek

tes kdzegikben, melyek egyébként
rejtve maradnanak”, és ,olyan je-
lenségeket is észrevehetlink, me-
lyeket nem lathatnank elére és nem
is tudnank mérni".

A terepkutatds megfigyelés so-
ran feltart problémakat, tapasztala-
tokat, igényeket, otleteket a szak-

irodalom alapjan tdbbségében
kvalitativ kutatdsi moddszerek se-
gitségével lehet alatamasztani.

A fels6-, és kdzépvezet6k gondol-
kodasmaédjanak megismeréséhez
a személyes interji modszerét va-
lasztva, el6re Osszedllitott interja-
vazlat alapjan tovabbi informéaciok
nyerhetiink a szervezet életérdl.
A kvalitativ kutatds tovabbi kvan-

Vizsgalati moédszer Minta nagysaga

| ,Régi”irodai kbrnyezet ergondmiai atvilagitasa

Terepmedfigyelés

(szakért6i bejaras) 3 munkanap

Vezetdi interja 4 vezetbvel

75%-0s visszakildési arany
(351 f6)

I ,Uj” irodai kérnyezet ergonémiai atvilagitasa

Dolgozéi kérdGives megkérdezés

Terepmedgfigyelés
(szakér6i bejaras) 1 munkanap
Vezet6i interju 2 vezetvel

Dolgozéi kérd6ives megkérdezés (7549/;6())3 visszakiildesi arany

Forras: Sajat kutatas
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A vizsgélat sordn el8szor szekunder informéacidkat
gydjtottik 6ssze a szervezeti felépitésre, dolgozoi
létszamokra és az elrendezésre vonatkoz6an. Majd
a rendelkezésiinkre all6 adatok elemzése utan meg-
terveztik az irodahdz ergonémiai atvilagitasat. A régi
és az (j irodai kornyezettel valé dolgozéi elégedett-
ség 0sszehasonlithatosagaért mindkét vizsgalat so-
ran ugyanazokat a mar emlitett kvalitativ és kvanti-
tativ kutatdsi modszereket alkalmaztuk (1. tablazat).
A terepmegfigyelés, szakért6i bejaras soran min-
den szervezeti egységnél harom el6re dsszeallitott el-
lenérzé listat alkalmaztunk, amely a kdvetez6kbdl allt:
¢ egy globdlis ellendrzd listabol, amelyben
megvizsgaltuk az adott szervezeti egység
szocialis helyiségeit (étkezdk és pihendk,
dohanyzé helyiség, 6lt6z6, mosdo és
egyéb helyiségek);

» egy kornyezeti ellen6rz6 listabol, amelyben
az elrendezést, butorzatot és a munkakor-
nyezetet (vilagitas, klimatikus tényezdk,
zaj, szinek) vizsgaltuk;

e egy szamitdégépes munkahelyek értékelé-
sébdl, amely a szamitégépes munkahelyek
egyes perifériadira (képerny6, billentylzet,
egér, szamitdgép haz, nyomtatd, szkenner,
stb.) iranyult.

A dolgozok irodai kdrnyezettel kapcsolatos vélemé-
nyét online kérd6iv segitségével gydjtottik oOssze,
amely f6ként a jelenlegi munkahely kialakitassal valo
elégedettségre és az elégedettség vagy elégedet-
lenség okara, valamint a dolgozoi
igények feltérképezésére iranyult.
A vizsgélat révid bemutatasa utan
a kérd6iv hat f6 témakorbdl (30 kér-
désbdl) allt.
A kérd6iv témakorei:
* munkahely és felszerelt-
sége (tarolasi szokasok,
eszkdzszikséglet);
» fizikai kérnyezet kialaki-
tasa (irodahelyiség, mun-
kafelulet természetes és
mesterséges
megvilagitasa, klimati-
kus tényezdk, zajterhe-
Iés);
 munkahelyi elrendezés
(személyes tér, munka-
hely kialakitas, egész-
ségigyi panaszok);
« munkahelyek kapcsolata
(kommunikacio, munka-
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helyek elrendezése);
* szocialis helyiségek;
» demografiai adatok
(munkakdr, szervezeti egység).

Az ergondmiai atvilagitds és a munkakorilimények
kialakitasa soran figyelembe vett ergonémiai kézpon-
tu tervezési iranyelvek eredményességének vizsga-
latahoz a dolgozdk észlelt munkakorilmény elége-
dettségeit hasonlitottuk 6ssze. Megnéztik, hogy az
egyes kornyezeti tényez6k és eszk6zdk megvaltoza-
sa, illetve véaltozatlansdga hogyan befolyasolja a dol-
goz6k munkakorilményeikkel valé elégedettségét.
Az elégedettségvaltozas 6sszehasonlitasdhoz az (
és a régi irodai kdrnyezettel valé elégedettség arany-
parokat vizsgéltuk. Ha az ardnypar meghaladta az
1-et, akkor a kdrnyezeti tényez6 valtozasa elégedett-
ség novekedéssel jart a dolgozok szamara.

Hipotézisiink, hogy az ergondmiakdzpontd mun-
kakornyezet kialakitasaval a dolgozék munkako-
rilményeikkel valo elégedettsége nem romlik, akar
20%-0s elégedettség novekedés is elérhetd. Ha az
arany valtozasa meghaladja a 20%-ot, akkor vizsgal-
ni kell az okokat és sziikség esetén be kell avatkoz-
ni. Nemcsak a negativ, de a tal nagy pozitiv valtozas
okait is meg kell vizsgalni, amely soran az okok felta-
rasaban a terepmegfigyelések és az interjuk tovabbi
magyarazatot adhatnak.

Az empirikus kutatas f6bb megallapitasai
A ,régi” irodahaz ergondémiai atvilagitasakor a terep-



megfigyelés és a személyes interjuk eredményeinek
alatamasztasahoz az egész szervezetre Kkiterjed6
online kérd6ives megkérdezést végeztink, amely so-
ran a dolgozék 75%-a (351 f6) kuldte vissza a kérd6-
ivet. Az ,0j" irodahaz birtokbavétele utan 6 hénappal,
egy szervezeti egységet kivalasztva Ujabb, a korabbi
modszereket felhasznalva, részletes ergonémiai vizs-
galatot készitettiink.

Egy irodahelyiség fizikai kornyezeti tényez6inek
vizsgalata soran - Aaltaldban - a megvilagitast (ter-
mészetes és mesterséges megvilagitas), a kliméat
(h6érzetet) és a zajterhelést vesszik figyelembe, de
nem szabad megfeledkezni a butorzatrdl és az esz-
kdzokrdl sem. A gorcsé ala vett szervezeti egység ki-
valasztasanal szempont volt, hogy a véllalaton beltl
az 6sszes szervezeti egységgel kapcsolatban legyen,
valamint a szervezeti egység dolgozoinak létszama
minél magasabb vallalati Iétszamot fedjen le, ez je-
len esetben az 6sszes dolgozé egynegyedét jelenti.
A dolgozok munkakori 6sszetételénél figyelembe vet-
tik, hogy hasonl6 legyen, mint a vallalat dolgozéinak
altalanos Osszetétele. Az Uj irodahadzban a vizsgalt
szervezeti egységeknél kikildott kérddivek 74%-a
(59 db) érkezett vissza.

A dolgozok munkakdrnyezettel kapcsolatos elé-
gedettségét harom f6 témakdrben vizsgaltuk: a fizi-
kai kérnyezet, a butorzat és a szocialis helyiségek.
(A kornyezeti tényez6k elégedettségével kapcso-
latos skalads kérdések értelmezése: l=egyaltalan
nem elégedett valasz, 5=teljes mértékben elége-
dett.) (6. abra)

Az el6zetes ergonOmiai felmérés soran a megvila-
gitassal és a zajterheléssel voltak a legelégedetle-
nebbek a dolgozok. Az (j irodahaz kialakitasa soran
az ergondmiai iranyelvek, valamint az alkalmazot-
ti igények folyamatos figyelembevételének ered-
ményeként a kornyezeti tényezd6k jelends javulasa
volt remélhetd. Az (j irodai kodrnyezetnek, valamint
a szervezeti egységek munkavégzési szokasainak és
a munkavégzés jellegének megfelel6 elrendezésnek
k6szbnhet6en tobb természetes fény jut be az iroda-
helyiségekbe, kisebb lett a zajterhelés, és az egyes
szervezeti egységeket is konnyebb megkézeliteni.

A fizikai kérnyezettel valdé elégedettség a klima-
tikus tényez6 kivételével javult. A helyszini terep-
megfigyelések is alatamasztottdk, hogy az Uj irodai
kornyezet kialakitdsa soran nem vették figyelembe
a nagy fesztavnak, nagy ablakfelileteknek, valamint
az elrendezésnek megfelel6 1égbefuvok elhelyezését
és szakaszolhatosagat, igy az ablak mellett lé dolgo-
z6knak melegik van, az ablaktél tavolabb l6k pedig
faznak. Az Uj munkakdrnyezet nem érte el azt az elé-
gedettség-nodvekedést, amit a vezet6ség vart, mivel
egy tényezbvel (klimatikus kérnyezettel) nincsenek
megelégedve a dolgozdk, ami a teljes elégedettségi-
ket is csokkenti (7. abra).

A régi irodahazban az ergonémiai atvilagitas soran
felmértik a dolgozék munka- és tarolofelilet-igényét
és ezek alapjan megallapitottuk az egyes tipusmun-
kahelyek munkafelilet- és tarol6felilet-nagysagat.
Az egyéni igények figyelembevételének kdszonhe-
téen a tarolofeliilet nagysagaval valo elégedettség

a korabbi 3,16-os atlagrol 3,9-re
noévekedett.

Az (j irodah&dzba val6 koltozés
soran a régi, elhasznalédott mun-
kaszékkel rendelkezd dolgozok Uj
irodabutort kaptak. Az Uj munka-
székkel és munkaasztallal rendel-
kez6 alkalmazottaknak az iroda-
helyiség kornyezeti kialakitasaval
valé altalanos elégedettségik ma-
gasabb volt azokkal szemben, akik
nem kaptak (j irodabudtort. Azon
dolgozoék kérében, akik nem kaptak
Uj munkaszéket, annak ellenére,
hogy a tobbi kdrnyezeti tényezdvel
kulén-kilén meg voltak elégedve,
a munkakornyezet altalanos kiala-
kitasaval val6é elégedettségiikén az
(j irodahazba valo koéltozés sem tu-
dott javitani.

A régi irodahazban nehezen
megkdzelithetd, rideg, rosszul fel-
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szerelt teakonyhak voltak, az ergo-
nomiai atvilagitas soran a legala-
csonyabb dolgoz6i elégedettségi
szintet a szocialis helységekkel
kapcsolatos mutatok fejezték ki
Az (j irodah4dz kialakitdsa soran
kellemes munkahelyi |égkér meg-
teremtése allt a k6zéppontban, igy
a szervezeti sajatossagok figye-
lembe vételével (tbbb pihendsarok,
formalis- és informalis kommunika-
cios tér kialakitasa) nagymértéki
dolgoz6i elégedettségjavulas volt
elérhetd.

Osszességében megallapitha-
t6, hogy az (j irodai munkakérnye-
zettel valé dolgozéi elégedettség
javult az adott szervezeti egységen
belil, azonban az altalanos elé-
gedettség javuldsanak mértékét
a nem megfelel6 klimatikus kdrnye-
zettel és a régi munkaszékekkel
valé elégedetlenség csokkentette.
Erdemes megjegyezni, hogy e két
tényez6nek majdnem olyan nagy-
sagrendd negativ iranyl befolyaso-
|6 hatasa volt, mint az 6sszes tobbi
kornyezeti tényez§ egylttes pozitiv irdnya befolyaso-
16 hatdsanak.

A kutatas tovabbi kimenete, dimenziéi
Altalanossagban elmondhaté, hogy egy szervezet
alkalmazottainak munkakérnyezettel valé elégedett-
sége kritikus fontossagu. A kérnyezet javitasa érde-
kében célszerli felmérni, hogy melyek a dolgozok
szamara legfontosabb tényezdk, amelyek az elége-
dettséget legjobban befolyasoljak. A leginkabb fontos
tényezdk javitasara kell helyezni a hangsulyt a mun-
kakdrnyezet javitasa, atalakitasa soran. Az altalunk
bemutatott esetben is jél lathatd, hogy ha a dolgozdk
szaméara fontos tényez6n (példaul munkaszéken)
nem valtoztatunk, akkor a felhasznaldk korabbi elé-
gedetlensége inkabb er6sddik annak ellenére, hogy
a tobbi tényez6n nagymértékben valtoztattunk.

A tovabbiakban kutatni sziikséges a dolgozdk
munkajukkal, munkahelylkkel valdé elégedettségét,
valamint azt, hogy teljesitménytket milyen mértékben
befolyasolja a munkakodrnyezettel valé elégedettség.
Lényeges a késdBbbi kutatasokban vizsgélni, hogy
a dolgozok munkakodrnyezetikkel valé elégedettsé-
gében az egyes tényez6k (fizikai kdrnyezeti ténye-
z6k, butorzat, eszktzok) valtozdsanak milyen iranyud
és mekkora elégedettséget befolyasold hatasa van.
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A kovetkez6 modellben 6sszefoglaltuk az altalunk
alkalmazott modszerek hatterét jelentd két diszcipli-
na, a marketing és az ergonémia szerepét és dssze-
fliggés-rendszerét a munkakoérnyezet kialakitasaban
(8. abra).

Az ergonomia felel6s egyfel6l a dolgoz6i munka-
kérnyezet olyan kialakitasaért, amely biztositja a mun-
kavallalék szamara az egészségmeg0rzést, a munka-
végzés soran, a bels6 marketing pedig eszkozeivel
hozza tud jarulni a hatékonysadg noveléséhez. igy
egyuttes alkalmazasuk révén, dolgozdi elégedettség-
novelés érhet6é el. Amennyiben a dolgozék elégedet-
tek a munkakornyezetikkel, jol érzik magukat munka-
végzés kdzben a munkahelyiikon, akkor a stratégiai
célok megvalésitdsanak valészinlisége szamottevo-
en nagyobb. Allitasunkat a sajat kutatasokon kivil
szamos mas kutatas is igazolja. A munkavallal6i és
a vevli elégedettség megteremtése kozotti analdgia
arra is bizonyiték, hogy az egyik kor elégedettsége
a masik kor elégedettsége nélkil nem valésitha-
t6 meg, mikézben szinergikus hatas létrejottekor az
egyik kor (példaul: a munkavallaléi kor) elégedettsége
a masik (t.i. a vev6-) kor elégedettségéhez is nagy-
mértékben hozzajarul. Amennyiben ezt az 6sszeflg-
gést a vallalatok szem el6tt tartjak, ezzel mar egy Ié-
pést biztosan tesznek a stratégia megvaldsitasaért.
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Németh Edit tanarsegéd,
BME Ergondémia és Pszicholégia Tanszék

ASPECTS OF EMPLOYEE SATISFACTION -
SOME RESULTS OF AN EMPIRICAL RESEARCH

In our modern and extremely changing world in the
focus of corporate decisions on competition and

strategic fitness is the recognition that corporate
purposes can solely be reached by winning over
workers. This recognition is also supported by
theoretical aspects of marketing and other disciplines.
The model of holistic marketing conception, an integral
part of which is inner marketing, can also provide
guidelines to develop office working environment.
Satisfaction with working environment considerably
influences employees’ loyalty to the company and -
as a result - their performance. Office is the working
environment, which holds employees together and
which has a significant role during working processes.
The relation between the working environment and
performance demands a new corporate control
conception from managers, owing to which both the
corporation and the office environment within change
necessarily.

In our research we seek answers to how much
workers of a corporation are satisfied with
their working environment and how changes of
particular environmental factors influence workers’
satisfaction, therefore corporate loyalty and
performance.

Edit Németh
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Az emberi er6forras menedzs-
ment témakdrében az utébbi évek-
ben magyar nyelven megjelent
kényvek sora egy, a maga nemé-
ben kilénleges kotettel bévult. Cél-
ja annak bemutatasa, hogy hogyan
és milyen valtozasok kovetkeztek
be az emberi er6forras menedzs-
ment tertletén a régié orszagai-
ban a rendszervaltozas utan eltelt
id6szakban. Tukrozi, és jol 6tvozi
a népes nemzetkdzi szerzégarda
sokéves kutatasi és oktatasi ta-
pasztalatait az 6sszehasonlit6 em-
beri er6forrds kutatasok terén.

A konyv strukturija a szerz6k
célkitizéseinek megfeleléen el-
tér az emberi er6forrds menedzs-
menttel foglalkoz6 kézikényvek
megszokott felépitésétél. A kony-
vet alkot6 tizenot fejezet els6 része
altalanos ismertetéseket tartalmaz
a nemzetkdzi HRM teriletérdl, az
altalanos trendeket és tendenci-
akat ismerteti meg az olvasoéval,
kozép-kelet-eurdpai szempontbol
is értékelve azokat.

Az 1. fejezet (szerz6: Poor
Jozsef) az emberi er6forras me-
nedzsment amerikai, azsiai és eu-
répai modelljeit mutatja be, kitérve
a hazai tendenciakra és a személy-
zetmenedzselés f6 funkcidinak
attekintésére is. Osszehasonlitd
megallapitdsokat fogalmaz meg
az egyes HR rendszerek kozotti
alapvet6 kulonbségekrél, a model-
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Poor Jézsef, Béday Pal, Kispal-Vitai Zsuzsanna (szerk.)

Trendek és tendenciak
a kelet-eurdpai emberi
erO6forras menedzsmentben

Selye Janos Egyetem Gazdasagtudomanyi
Kar, Révkomarom, 2009.

lek alapjairol, fokuszarél: mig pl.
az amerikai rendszer alapvet6en
munkaer@piac alapu, addig a nyu-
gat-eurépai modell a hangsulyt az
egyenl6ségre és a munkabizton-
sagra helyezi, a kelet-eur6pai or-
szagok kozott is figyelhet6k meg
kilénbségek a hagyomanyaikbol
addédoan.

Az 06sszehasonlit6 HRM-kuta-
tasok kérdéskorei kozul kulonos
figyelmet érdemel a konvergencia
és divergencia tanulmanyozasa
is. A fenti fogalmak kiilonb6z6 ér-
telmezéseit mutatja be a 2. feje-
zet (szerz6: Karoliny Martonné).
Az 06sszehasonlit6 HRM elméle-
ti modelljeit a legujabb empirikus

kutatdsok eredményei egészitik
ki, melyek tanulsagai a kovetkez6-
képpen foglalhatok 6ssze: A HRM-
ben a kulturalis, a kulttra-fliggetlen
és az intézményi tényez6k egy-
idejli figyelembevétele szikséges
azzal a bevalt gyakorlattal szem-
ben, amely ezeket egymas kizar6
tényez6knek tekinti.

A HRM funkciéinak megvaldsi-
tdsahoz megfelel6 kommunikacio
szikséges. Mivel a kommunikacié
€s az egyutt végzett munka ered-
ményességét a kulturalis konflik-
tusok veszélybe sodorhatjak, fon-
tos a kelet-eurépai orszagokban
€l6 emberek kommunikacidjanak
tanulmanyozasa is. A 3. fejezet
(szerz6: Borgulya Istvanna) foku-
szdban a kelet-eur6paiak uzleti
kommunikaciéjara és kooperacio-
jara jellemz6 hasonlésagok és ki-
I6bnbségek allnak. A fejezet elemzi
a kelet-eurdpai orszagok nyelvi és
vallasi sokszinliségét, az emberek
egymashoz és munkahoz val6 vi-
szonyat, mint a sikeres egyuttm(-
kodés két kritikus tényezdjét.

A kulturdlis aspektusok rész-
letes bemutatdsa 4. fejezetben
torténik (szerzd: Jarjabka Akos),
amely a kelet-eurépaiak szerve-
zeti  kultdrajaban megfigyelhetd
hasonldésagokat és kilénbsége-
ket elemzi: a kultira szervezeti és
nemzeti aspektusait vizsgalja, is-
mertetve a GLOBE, Hofstede és



Trompenaars modellek alkalma-
zasaval folytatott vizsgéalatok ered-
ményeit. Jelentdségiik abban rejlik,
hogy ezek az elemzések nemcsak
abban segitenek, hogy minél re-
alisabb képet kapjunk 11 kozép-
kelet-eurdpai (a bolgar, cseh, észt,
horvét, lengyel, magyar, orosz, ro-
man, szerb, szlovak és a szlovén)
nemzet szervezeti kultdrainak ha-
sonlésagairél és eltéréseirdl; ha-
nem abban is, hogy megértsik,
miért nem lehet azonos technikéat
alkalmazni a kulénb6z8 nemzetek
emberi er6forrdsainak iranyitasara
és szabalyozasara.

A (25 szerz6 munkajanak ered-
ményeképpen létrejott) masodik
részben a HR-orszagtanulmanyok
az elmélet gyakorlati relevancia-
jat szemléltetik: 11 kelet-eurépai
orszag (Bulgéaria, a Cseh Koztar-
sasag, Esztorszag, Horvatorszag,
Lengyelorszag, Magyarorszag,

Oroszorszag, Roméania, Szerbia,
Szlovéakia, Szlovénia) példajan ke-
resztll ismertetnek meg az emberi
er6forrds menedzsment helyzeté-
vel és fejl6dési tendenciaival. Be-
mutatjak az adott orszag gazdasagi
és tarsadalmi, kulturalis jellemzéit,
valamint azt, hogy hogyan valtoz-
nak a menedzsment fogalmai és
gyakorlata, illetve hogyan felelnek
meg az egyes orszagok ezeknek
a kihivasoknak. A HR fejl6déstorté-
nete mellett bemutatasra kerilnek
a HR funkciok és a jovébeli fejlédé-
si lehet6ségek is. A Magyarorszag-
gal foglalkozo fejezet tullép eze-
ken a kereteken (szerzék: Farkas
Ferenc, Karoliny Martonné, Poor
Jozsef), és jelentds teret szentel
a HRM kozszolgélati vonatkozéa-
sainak is.

A kotetben olvashaté elemzé-
sek alapjdn megallapithaté, hogy
a HRM-gyakorlat az egyes orsza-

gokban szamos befolydsold té-
nyez6, igy az eltér6 gazdasagi,
kulturdlis és egyéb hagyomanyok
miatt eltér6 maddon valdésul meg.
Hatarozott gyakorlati iranyultsaga
miatt a konyv els6dleges célkdzon-
ségén, az egyetemi hallgatokon
kivil hasznos informéacidkat kindl
azoknak a gyakorlati szakembe-
reknek is, akik szamara sziikséges
az emberi er6forrds menedzselés
nemzetkdzi aspektusaiba torténé
betekintés.

Dobrai Katalin
Pécsi Tudoméanyegyetem
Kbzgazdasagtudomanyi Kar

Tisztelt Szakmabeli! Tisztelt (leendd) Olvasonk!

2009. januar eleje taa M cirif© tllIC| tulajdonosa a GfK Piackutatd Intézet.

A Marketing & Menedzsment tébb, mint négy évtizede tart 1épést a marketingvilaggal: 1967-ben jelent meg
el6szor, ugyanakkor, amikor Philip Kotier Marketingmenedzsment cimd koényve. Azéta tébb, mint 20 ezer
oldalon mutatta be a magyar és nemzetk6zi marketingszakma (j ismereteit és megkozelitéseit. Beszamolt
az eredményekr6l, bemutatta a fejl6dés iranyait, szamot adott a piackutatas, a reklam, a pr és a menedzs-
ment-tudomanyok fejl6désérdl.

Az egy éves el6fizetés 10.200 Ft helyett most kedvezményesen 9.800 Ft, mely dsszeg a postakoltséget is
tartalmazza.

Fizessen el6 most a hirlapelofizetes@posta.hu e-mail cimen vagy érdeklédjon a GfK Hungaria Piackutatd
Intézetnél az aldbbi telefonszamon: +36 1 452-3060.

A Marketing & Menedzsment a szakma, hazai viszonylatban egyetlen olyan kiadvanya, amely akadémiai rangu
lap. Magyarorszagon csak nalunk olvashatja a marketing és pr szakma alapkéveinek szamité, nemzetkozileg
elismert marketingprofesszorok és gyakorlati szakemberek irasait is, egyszerre. A cikkek hosszabb terjedelme
lehet6séget ad arra, hogy ne csak felszinesen, feketén-fehéren, szarazon mutassuk be a marketing vilagat,
hanem szinesebben és mélységeiben lassdk és olvassak azt. Kiadvanyunk minden szamaban legalabb egy
angol nyelv( cikket is kdzlink.
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Megemlékezés

Zeller Gyula (1928 - 2008)

A Pécsi Tudomanyegyetem
Kozgazdasagtudomanyi Kara ro-
vid gyaszjelentésben tudatta ez
év juniusaban, hogy Zeller Gyula
egyetemi tanar, a kbzgazdasagtu-
doméany doktora, a pécsi kozgaz
egyik alapitéja és egyik legkiva-
I6bb professzora elhunyt. Halalaval
a hazai marketingszakma jelent8s
egyénisége tavozott az él6k sora-
bél. Mindig lesujté hir hallani azt,
hogy valaki eltavozott kozulunk,
kulondsen akkor, ha olyan ember-
rél van szo6, akit szerettiink, tisztel-
tink, és akihez sok széllal kotéd-
tink. Zeller Gyula professzor ilyen
ember volt, nagyon sokan szeret-
ték és tisztelték 6t. Tiszteltik a tu-
domany terlletén elért eredményei
miatt és szerettik kellemes, szere-
t6ire mélté emberi habitusa miatt.

Zeller Gyula 1928. november
5-én szlletett Nagytétfaluban. E6t-
vOs kollégista lett, ahonnan azutan
szarmazasa miatt eltavolitottak,
am az ott toltott évekrél, kés6bbi
sztalinvarosi, komléi munkairdl,
katonaélményeir6l sokat és szi-
vesen mesélt kollégainak és ta-
nitvanyainak/ A nappali tagozatos
pécsi kdzgazdaszképzés 1970-es
meginditasakor az els6k kozott lett
a kar oktatéja. O alapitotta a pécsi
marketing tanszéket és iranyitotta
is egészen 1993-ig. A legkorsze-
r(ibb ismeretek oktatdsara biztatott
benniinket abban az id&szakban
is, amikor a marketing oktatasa
nem feltétlentl volt politikailag is
szalonképes. Az & vezetésével
és segité taAmogatasaval a marke-
tingoktatéknak egy olyan genera-
cioja nétt fel itt, amely a tanszéket
az orszag legelismertebb marke-
tingmlhelyei kdzé emelte. Keze
alatt hallgaték ezrei ismerked-
hettek meg szakteriletink leg-
Ujabb ismereteivel, kdzulik sokan

80 Megemlékezés

ma is az Uzleti és gazdasagi élet
magas poziciéiban dolgoznak.

Zeller Gyula 1975-ben véd-
te meg kandidatusi értekezését,
s 1986-ban talan az els6 volt, aki
az Uzleti tudoméanyok teriletérél
irt disszertacioval lett a kdzgaz-
dasag-tudomany doktora. Ugyan-
abban az esztend6ben egyetemi
tanari kinevezést kapott. O volt
aJanus PannoniusTudomanyegye-
tem Kozgazdasagtudomanyi Kara-
nak dékanja 1987 és 1990 kozott,
az 6 bolcsessége vezette at a kart
a rendszervaltdson és az ezzel
jaré6 oktatasi paradigmavalta-
son ugy, hogy az nem okozott
semmilyen személyes sérelmet
senkinek.

Az 1990-es években részt vett
a szegedi egyetemi kbzgazdasz-

képzés beinditasdban, és koz-
rem(kodott a szegedi marketing
tanszék l|étrehozasaban is, aho-

va ugyancsak egyetemi tanar-
nak nevezték ki. Pécsett 1997-es
nyugdijazasat koévetben profesz-
szor emeritusként oktatott tovabb,
emellett dolgozott a székesfehér-
vari Kodolanyi Janos Féiskola kép-
zési struktarajanak kialakitasan is.

A tudomany és az oktatasszer-
vezeés terlletén elért eredményei-
nek részletes felsoroldsara most
itt nincs méd. Csak illusztraciokép-
pen: kb. 70 szakcikk és 13 mar-
keting- és vezetési targyd konyv
szerz6je vagy tarsszerz@je volt.
Mint a tudomanyos ismeretterjesz-
tés elkotelezett hive, rendszeresen
szerepelt ilyen jellegl televizids és
radiomlsorokban. Tudomanynép-
szerlsit6 munkajat 1998-ban Apa-
czai Csere Janos-dijjal, 2006-ban
pedig Grastyan-dijjal ismerték el.
1990-ben Kivalé pedagoégus dijat
kapott, 2005-ben pedig a PTE 6r6-
kos professzora lett.

En azonban az elért Kitiinte-
téseknél fontosabbnak tartom az
emberi oldalt. Zeller Gyula olyan
ember volt, aki intelligenciajaval,
széleskorli tudaséaval sohasem kér-
kedett, hanem inkabb megosztotta
azt fiatal kollégaival. Olyan barati,
kollegialis és alkotd légkort tudott
teremteni maga korul, amelyet
a munkatarsai értékeltek, és amely
azt eredményezte, hogy az embe-
rek szivesen dolgoztak egyutt vele.

A mi személyes kapcsolatunk
is barati volt, de a tobbi tanszéki
kolléga sem felejti el soha azokat
az 0Osszejoveteleket, amelyeken
a munka mellett meghallgathat-
tuk igencsak kanyargos fiatalkori
életitjanak tanulsagos és érdekes
torténeteit. EgyszOval: szerettiink
bejarni arra a munkahelyre, amit
egyértelmlien &8 alakitott ki, és
amelyet kivalo személyiségével
fémjelzett.

A pécsi marketing tanszék nem
volt hélatlan alapitéja és egyko-
r kivald vezetdje irant: 2003-ban,
75. sziletésnapja tiszteletére tar-
talmas emlékkoényvet adtunk ki
a marketingtudomany képvise-
I6i nevében nem is olyan régen,
a 80. sziletésnapjan nekem ju-
tott az a megtisztel6 feladat, hogy
a Magyar Tudoméanyos Akadémia
Marketingtudomanyi Bizottsaga
nevében életm(i-dijat adjak at neki.

Ertékes miveire, széleskor(
k6zéleti munkassagara, barati, em-
beri és tud6si magatartasara hivat-
kozva bizvast elmondhatjuk, Zeller
professzor emléke a foldi életbdl
valé eltdvozasa utan sem meril
feledésbe.

Rekettye Gabor egyetemi tanar
Pécsi Tudomanyegyetem

a Marketing & Menedzsment
szerkeszt6bizottsaganak elndke
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AZOKNAK, AKIK TERVEZIK A
MARKETINGHABORUKAT,

AKIK MEG CSAK TANULJAK.

IA marketingszakma egyetlen akadémiai rangu folyoirata.  Evente -szer.
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