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Alakitsuk egyutt a hazai
marketinges szakma
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rapitd intézmények oktatdit, mind az ismeretek
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embereket arra biztatja, hogy kuldjék el irasai-
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Kedves

Marketing & Menedzsment folyoirat torténeté-
A ben nem el6szor fordul el6, hogy a szerkesz-

t6ség a marketingszakma valamely m(ihelyé-
nek vagy orszagos konferenciajanak biztosit helyet a
kiadvany haséabjain. A Magyar Marketing Szovetség
keretein belil mikéddé Marketing Oktatok Klubjanak
12. Orszagos Konferenciaja idén augusztus 24-25-én
a Budapesti Mdszaki és Gazdasagtudomanyi Egye-
tem Menedzsment és Vallalatgazdasagtan Tanszé-
kén kerllt megrendezésre. Ebben a lapszamban ezt
akonferenciat idézzik fel néhany tanulmany erejéig.

A marketingoktatas a Megyetemen mintegy mas-
fél évtizedes multra tekint vissza. A kezdetektdl jelen
vagyunk az egyetem maig népszeri MBA képzésé-
ben. A mérnoki karokon el6bb posztgradualis kép-
zésben, 10 éve pedig nappali képzésben is folyik a
marketing intenziv oktatasa. A mérndkok tudasanak
bévitése tobb szempontbdl is jelentés 6rokségnek
szamit. A tantargyak, tematikak kialakitasa soran a
miegyetemi hallgatésag érdekl6désének, igényének
megfelelé marketingdiszciplindkra helyeztik a hang-
stlyt, agymint példaul Ujtermék-marketing, Ipari
marketing. Az oktatok kutatdsi terlletei, és az
1998-ban indult Gazdalkodas és Szervezéstudoma-
nyi Doktori Iskola Marketing Specializacioja kereté-
ben folyd kutatasi témak is az iparagi, vallalati prob-
[émamegoldasokra fokuszalnak (mint példaul az
iparagi és vdéllalati versenyképesség, a vallalati K+F
és marketing egyuttm(ikodése, innovacié marketing
sth.). Tovabbi kutatési teriileteink: fenntarthaté fejl6-
dés és marketing, kapcsolati marketing, online mar-
keting. M’ iegyetemi specialitasunkat megtartva,
ugyanakkor a tdtmegoktatasba bekapcsolddva, hall-
gatoink nagyobb részét ma mar a mdszaki mene-
dzser és a kdzgazdaszhallgatok teszik ki. Az (j tipu-
sl - BSc és jovBbeli MSc - képzésekben is jelent6s
szerepet vallalunk.

A konferencia cime: ,Innovaci6, tarsadalmi fele-
I6sség, fenntarthato6 fejl6dés - marketing megkdzeli-
tésben”. Diszvendégként koszontottik a konferenci-
an Hoffmann Istvanné doktort (egyetemi tanar, MTA
doktor, Budapesti Corvinus Egyetem), akinek jelen-
t6s szerepe volt a mlegyetemi marketingoktatas

Olvaso!

megalapozdsaban. A megnyité utdn a plenaris ulés
programjaban szerepet kapott Dr. Németh Jézsef, c.
egyetemi tanar eléadasa az innovacié és a mérnok-
képzés kapcsolatardl, torténetérdl. Kilfoldi vendég-
el6adénk, Prof. Dr. Erik Jan Hultink a Delft-i M(iszaki
Egyetemrdl a tarsmarkaval ellatott, un. ,co-branded”
termékek fogyasztoi elfogadasardl tartott angol nyel-
vl el6adast. Két nap alatt 6sszesen hét szekcidban
tébb mint hatvan el6adas hangzott el.

A Marketing & Menedzsment folyodiratban ezek ko-
zul kilenc megjelentetésére van lehet6ség. A tanul-
manyok elméleti és gyakorlati kérdésekkel egyarant
foglalkoznak. A véllalatok tarsadalmi felel§sségét és
a fenntarthato fejl6dés témajéat jarja korul hat tanul-
many. K&szeghy Balazs a tarsadalomorientalt mar-
ketingkoncepcié fejlédésérél, és a termékfejlesztés-
ben valé megjelenésérdl ir. A terméken tal a marka
szerepét vizsgalja a tarsadalmi felel6sséget illetéen
Nédasi Katalin és Lukacs Rita. A fenntarthat6é fejl6-
dés megvalbdsitasdhoz elengedhetetlen az érintettek
bevonasa, a velik valé hatékony kommunikacié. Eh-
hez a kérdéskorhdz kapcsolédik Ransburg Beatrix
és Giran Janos egy-egy tanulmanya. Dinya Laszl6 és
szerz6tarsai, illetve Flrediné Kovacs Annamaria pri-
mer kutatasaikkal jarulnak hozza a fenntarthato fejl6-
dés téméajahoz.

A masik harom irds (j marketingkategoridk és
-moOdszerek kiragadott példai. Dané Gyodrgyi és
Zsolnainé Harczi lldik6 tanulményaiban az online
kommunikécid, illetve az online értékesités lehetfsé-
geit vizsgalja Magyarorszagon. Ercsey Ida kutatadsa
fontos adalékokkal szolgalhat a kézszolgaltatasok

a tanulmanyokat!

Dr. Szalkai Zsuzsanna egyetemi adjunktus,
Marketing szakcsoportvezetd

Budapesti Mszaki

és Gazdasagtudomanyi Egyetem
Menedzsment és Vallalatgazdasagtan Tanszék

SzerkesztGi levél 3



| véllalatod egyre inla o
radobbennek arra, hogy
tevékenységik sikerének mérésére
a pusztan gazdasagi alapu
mérészamolc nem elegendbek.
Egyrészt, mert a siker maga sokkal
Osszetettebb kérdés annal, bogy
kizarélag forintositva kerdiljon
kimutatasra, iAsrészt, mert

a vallalatokat koriilvevd érdekeltek
elvarjak a cégekt6l, hogy ne csak
gazdasagi szemszoghdl legyenek
atlafhatoak. | fenntarthatosagi
jelentések alkalmazasaval

a vallalatok a staketalderel fenti
Igényelnek kielégitésére tesznek
kisérletet. Ugyan

a ,Tripli-iottom-Line” (TEL)
jelentések kidolgozasaig hosszu Ut
vezetett, és a vallalatok ma is még
sokféleképpen kozelitik meg

a kérdést, de lassan Esed egy
altalanosan elfogadott

és alkalmazott beszamolasi rendszer
kikristalyosodni. Ez a terjed6ben
IéVD jelentési rendszer a Global
Reporting Initiative (GRS).

Ransburg Beatrix

A vallalati siker nem
csak pénzben
mérhetd

Fenntarthatosagi jelentések

és az 6 értékrendszeriiket ,egészség és fenntarthatésag életsti-

lusnak” (lifestyles of health and sustainability = LOHAS) nevez-
ték el. Ok az egészséget, kornyezetet, tarsadalmi igazsagossagot, sze-
mélyes fejl6dést és fenntarthatd életet kiemelten fontosnak tartjak, és
vasarlasi dontéseiket mordlis alapon hozzak. [Crawford, 2005]. Ez a
csoport egyre novekszik és vasarlder6 tekintetében is kiemelkedd fon-
tossagu, mert altaldnossagban a jomodua varosi lakosok alkotjak.

A LOHAS fogyaszték nemcsak termékfogyasztasukban tgyelnek a
fenti értékeknek valé megfelelésnek, de befektetési dontéseik soran is.
Andrew Savitz, a PriceWaterhouseCoopers munkatarsa szerint a tarsa-
dalmilag felel6s t6ke az USA-ban a 80-as évek szazmilliard dollaros ér-
tékéhez képest napjainkra 2200 milliard dollarra emelkedett, és a befek-
tetési tarsasagok 50 szazaléka ma mar tarsadalmilag felel6s befektetési
lehet8ségeket is ajanl. [Crawford, 2005]

Tobb orszagban - példaul Ausztraliaban vagy az Egyesiilt Kiralysag-
ban - szulettek olyan térvények, amelyek megkoévetelik a pénzigyi tar-
sasagoktdl, hogy minden pénziigyi termék esetén, amelynek van be-
fektetési komponense, vildgosan adja meg, hogy a befektetések soran
mennyire veszi figyelembe a munkaligyi standardok kdvetését, a kor-
nyezeti, tarsadalmi és etikai kérdéseket. [Suggett and Goodsir, 2002]
Az ilyen szabalyozasnak természetes velejaréja, hogy a nyilvanos t6zs-
dei cégek fenntarthatdsagi jelentéseket készitenek.

A fenntarthat6sagi jelentések szerepe a fenti fejl6dési tendenciak
folytdn megnoévekedett, ma mar nem kérdés, hogy létezik a vallalatok-
nak egy olyan koére, amely nem negligalhatja a gazdasagi, tarsadalmi
és kornyezeti teljesitményrél vald részletes és pontos beszamolast.

n marketingszakemberek egy Uj fogyasztdi réteget azonositottak

A FENNTARTHATOSAGI JELENTESEK

A fenntarthatdésagi jelentés egy olyan a vallalat altal készitett 6nbeval-
las, amely a pénzigyi jelentéseket kiegészitve a fenntarthatdosag har-
mas kovetelményrendszerének tikrében feltarja a vallalat gazdasagi,
koérnyezeti és tarsadalmi teljesitményét.

4 Marketing & Menedzsment 2006/4.



Miért készitenek a vallalatok
fenntarthatdsagi jelentéseket?

A fenntarthatésagi jelentések az érintettekkel val6
kommunikéacioé egy forméajat jelentik. A kommunikacio
altalanossagban a vallalatoknak egy olyan tevékeny-
sége, amelynek szerepe, hogy a véllalatokat hozzase-
gitse céljaik eléréséhez azaltal, hogy valamilyen uze-
netet juttat el a célkbzénséghez, és ezzel igyekszik a
cimzettekben a vallalatrol kialakult képet a céloknak
megfeleléen befolyasolni, illetve megprobalja elérni,
hogy ez a kialakult kép a vallalat altal kivanatos reak-
cidkat valtsa ki. A kommunikacio a cégek marketing-
tevékenységének (széleskor(i értelmezés) részét ké-
pezi, és mint ilyen integralddik a teljes marketingstra-
tégidba, ezaltal a véllalati stratégiaba is.

Tehat, a fenntarthatésagi jelentések publikalasa-
val a vallalatok egy bizonyos reakciét kivannak elér-
ni. Ez az elérni kivant reakcié lehet:

- pénzigyi befektet6k vonzasa és a részvényarfo-
lyam stabilizéldsa. A nyilt és atlathatd fenntarthat6-
sagi jelentés mérlegelhet8bbé teszi az adott valla-
latba tortén6 befektetéssel jar6 kockazatokat, re-
dukdlja a bizonytalansagi tényez6t. Tovabba, bi-
zonyos hatarig a fenntarthatosagi jelentés készité-
se azt is jelenti, hogy a vallalat a fenntarthatosagi
kovetelményeket elfogadja, azokat igyekszik ko-
vetni, ugyanis nincs olyan cég,
amelyik az dnkéntes jelentésté-
telt valasztana, ha nem lenne
biztos abban, hogy az megfele-
I6en pozitiv képet fog a vallalat-
rol kozvetiteni. Ezaltal a fenn-
tarthatésagi jelentést készit6
véllalatok nemcsak a valds koc-
kdzatot, de a kockazat érzetet
is csbkkentik, vagyis nagyobb
bizalmat sugaroznak.

- kedvezdbb feltétell hitelhez ju-
tds. A bankok is &tlathatébb
kockazat mellett tudnak hitelt
biztositani a fenntarthatésagi jelentést készit6 vall-
alakozasnak, és nagyobb bizalommal viseltetnek
az ilyen cégek iranyaba.
bizalom/image épitése a fogyasztok/atlagembe-

rekfelé. Az érintettek némiképp betekinthetnek a cég

bels§ folyamataiba, eziltal a vallalat a megbizhato-
sag képét alakitja ki magarol, ennek folytan:

O termékeinek piaci pozicidja er6sddhet,

0 (j piacokat hdodithat meg,

o koénnyebben talal megfelel6 munkaerét.

A fenntarthatosagi jelentés készitésébdl a vallalat
bels6 mikodésével kapcsolatos addiciondlis el6-
nyok is szarmazhatnak:

- ravilagit olyan folyamatokra, problémakra, ame-
lyek ezen jelentés készitése nélkil nem lettek vol-
na felfedezhetdk.

- segit stratégiai moédon Osszekapcsolni a vallalat
elkdlondlt funkcidit, mint példaul a pénzigyet, a
marketinget vagy a kutatas-fejlesztést.

- noveli a vezet6ség képességét, hogy felmérje a
vallalat fenntarthatdésagi teljesitményét, és ezaltal
kézponti szerepet jatszik a legitimacio fenntartasa-
ban és erdsitésében.

Itt fontos megjegyezni, hogy a fenntarthatésagi je-
lentések készitésének fenti elvart reakcioi - féleg a
kuls6 érintettekkel kapcsolatos elénydk - percepci-
onalis kérdést alkotnak, és ezért az atlag szemléld té-
vedhet is, amikor egy vallalat felé nagy bizalommal
viseltet. Ez alatt azt értem, hogy attdl, hogy egy valla-
lat fenntarthatésagi jelentést készit, még nem lesz
fenntarthatd, ugyanakkor ezt a képet kelti az érintet-
tek azon csoportjdban, akik a részletek irant nem
elég fogékonyak. A probléma tehat itt az dnbevallas
és a vallalati érdekek ellentmondésa kdzo6tt van. Pél-
daként a Magyar Villamos M ivek Csoportot emlite-
ném, amely mar masodik éve készit fenntarthatésagi

LA fenntarthatésagijelentések az érintettekkel valé kom-
munikacié egy formajat jelentik. A kommunikacié altala-
nossagban a vallalatoknak egy olyan tevékenysége,
amelynek szerepe, hogy a vallalatokat hozzasegitse
céljaik eléréséhez azaltal, hogy valamilyen Gzenetet jut-
tat el a célkbzonséghez, és ezzel igyekszik a cimzettek-
ben a vallalatrol kialakult képet a céloknak megfelel§en
befolyasolni, illetve megprobalja elérni, hogy ez a kiala-
kult kép a vallalat altal kivanatos reakcidkat véltsa ki.”

jelentést és egyike azon kevés magyar cégnek (a
KOVET-INEM nyilvantartasa szerint 36 magyar valla-
latnak), amelyek ezzel a kérdéssel egyaltalan foglal-
koznak. A kils6 szemlél§ szamara ugy tlinhet, hogy
a cég a fenntarthatésag keretein belil madkodik,
fenntarthat6é véllalkozas.

Ugyanakkor a minap jelent meg egy tanulmany,
amely 65 eurdpai vallalat 6kologiai teljesitményét érté-
kelte. Az értékelés soran azt az elvet kovették, hogy

Tarsadalmi felel6sség és fenntartd fejlédés 5



.EQy vallalat csak akkor hoz létre értéket, ha a kdrnye- -
zeti er6forrasokat hatékonyabban hasznalja verseny-
tarsainal”. [hvg.hu, 2006. 05. 04.] Ezen jelentés sze-

rint az MVM -4,9 milliard euré negativ fenntarthat6sagi van szukséguk.

.rermészetesen nem minden vallalat készit fenntartha-
tésagijelentést és foglalkozik a fenntarthatésag kérdé-
sével, s6t ndlunk csak igen kevés cég jutott el arra a -
pontra, hogy fenntarthatésagi jelentést készitsen.”

a fenntarthatésagi jelentés készitését az alapoktol
kezdik, és jelenleg abban a fazisban vannak, hogy
felmérjék, az érintetteknek milyen informaciokra

olyan elvek megfogalmazasanal
tartanak, amelyek mentén tevé-
kenységiiket megszervezik,
végzik.

a vallalati tevékenységik alap-
janak tekintik a fenntarthatésagi

értéket hozott létre, és ezzel az utolsé helyen szere-
pelt a felmérésben vizsgalt tizenharom kézmd tarsa-
sag kozétt. iINem magyar vonatkozast példa a Shell
vagy a British Petrol. Mindkét cég készit fenntarthat6-
sagi jelentést, mindkét cég biiszkén - televizids hirde-
téseken keresztil - hirdeti, hogy internalizalta a fenn-
tarthatésag kovetelményeit, ugyanakkor az el6bb em-
litett felmérés szerint, egyik cég sem éri el még az 6t6-
dét sem az EU15 orszagok atlagos ¢kolégiai haté-

konysaganak, vagyis ha a BP és a

Shell rendelkezésére &ll6 er6for-

rasok az EU15-6k atlagos haté-

konysagu vallalatainak rendelkezé-
sére allnanak, akkor ez 100 milliard
euréval magasabb GDP-t eredmé-

nyezne. [hvg.hu, 2006. 05. 04.]
Természetesen nem minden

vallalat készit fenntarthatésagi je-
lentést és foglalkozik a fenntartha-
tésag kérdésével, s6t nalunk csak
igen kevés cég jutott el arra a pont-
ra, hogy fenntarthatésagi jelentést
készitsen. A fenntarthatésag kér-
désének menedzselésével kapcso-
latban Suggett and Goodsir 6t val-
lalati csoportot azonosit. [Suggett
and Goodsir, 2002, 17. old.] Van-
nak vallalatok, amelyek:

- a varakozas A&llaspontjara he-
lyezkednek, mert vagy nem lat-
jak a fenntarthatésagi jelentés
készitésének szilkségességét,
vagy ezt stratégiailag tul korai-
nak itélik.

- elkészitenek egy belsd informa-
ciokbdl all6 csomagot, és ezt a
killsd érintettek felé kommuni-
kaljak.

1. &bra
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elvek kovetését, elkotelezettsé-
guk a fenntarthatésag iranya-
ban nagyon erés.

A fenntarthatdséagi jelentések célcsoportja

A vallalatot érintettek veszik korul, akik a vallalat felé
értékeket kozvetitenek, és akik felé a vallalat is érté-
keket kozvetit. Az érintettek kdre igen széles és két
f6 csoportra bonthatd: a kilsd és a bels6 stakehol-
derek korére. Az 1. abra a vallalat kils6 stakehoide-
reit és az értéktranszfer eszkézeit mutatja be. A kiil-

Kiulsé érintettek és az értékkdzvetités mechanizmusa



s6 stakeholdereket harom tovabbi alcsoportra bon-

tottam:

- A legkdzvetlenebb rahatassal rendelkezd piaci
érintettekre. Az 6 reakci6juk kozvetlenll érinti a
vallalatot, igy érdekérvényesité erejik is a legna-
gyobb.

- A kozvetettebb hatassal rendelkezé politikai szfé-
rara, ahol mind az allam, mind az allamon kivuli
egyéb politikai szerepl6k megtalalhatok.

- A térsadalom, amely alatt a valasztopolgarokat, il-
letve az 6 kilonb6z6 csoportjaikat, a non-profit
szervezeteket értem. A tarsadalom rdhatasa a leg-
kdzvetettebb a vallalatokra, hiszen a tarsadalmi
szerepl6knek a valasztasok, a demonstraciok, a
lobbizas és a média all rendelkezésére a vallalatok
tevékenységének megvaltoztatdsara. Céljukat csak
ugy tudjak elérni, ha masokat (a kézvetlenebb ra-
hatassal rendelkez6 érintetteket) meggy6zik arrdl,
hogy valamilyen szankciot alkalmazzanak az adott
véllalattal szemben.

A bels§ stakeholderek kozoétt a tulajdonosokat,
menedzsmentet, munkavallalokat és azok kuilébnb6z6
csoportjait talaljuk. A vallalat a kommunikaciéja so-
ran ezekkel az érintett csoportokkal kiléonb6z8 mo-
don kommunikal. A jelentések, mint egy kommunika-
ciés forma, minden érintett szamara eltéré relevanci-
aval birnak.

Kiknek szdélnak tehét
a fenntarthatosagi jelentések?

Véleményem szerint a fenntarthatdsagi jelentések el-
s6dleges és kozvetlen célcsoportia a kornyeze-
tifenntarthatosagi  érdekképviseleti csoportok. Ok
veszik maguknak a faradtsagot, hogy atolvassak és
értelmezzék a fenntarthatdsagi jelentéseket, elemez-
zék az abban foglaltakat, és értik is a néhol bonyolult
Osszefliggéseket. Tovabba 6k a fenntarthatésagi je-
lentésben foglalt informaciéhoz is csak nagyon ne-
hezen tudndnak mas forrasbol hozzéaférni.

Masodlagos célcsoportja azon befektetési tarsa-
sagok képvisel6i, amelyek a LOHAS fogyasztok sza-
mara kinalnak befektetéseket; illetve egyéb befekte-
t6k. Sok esetben azonban ezen csoportok is meg-
elégszenek azzal, ha a fenntarthat6sagi jelentés egy
fuggetlen szervezet altal tanusitott.

Harmadlagos célcsoportja a tulajdonosok kére,
bar 6k is els6sorban arrél szeretnének meggy6z48d-
ni, hogy a vallalat a megfelel§ stratégiai Uton halad,
kevéshbé érdekli 6ket a véllalat részletes kornyezeti
vagy tarsadalmi teljesitménye.

Az allami ellen6rzést végz6 szerveket szilkséges
még kiemelni, mert az 6 feladatuk a vallalatok kér-
nyezeti/tarsadalmi  magatartasanak ellen6rzése.
Ugyanakkor ezek a szervek direkt ellen6rzéseket vé-
geznek, és célzott informaciokat kérnek be az érintett
vallalatoktél, és kevésbé veszik a fenntarthatésagi je-
lentéseket tajékozdédasuk alapjaul.

A tobbi érintett szamara a fenntarthatdésagi jelen-
tés csak jelzésértékli szereppel bir, mert vagy hozza
tudnak férni a jelentésben 1évd informéaciokhoz
egyéb forrasbdl, vagy nem tudjak értelmezni a jelen-
tésben foglalt mutatészamokat, vagy nehézkes -
mint példaul a vasarlék esetében - minden egyes
dontésik el6tt a jelentésben foglaltakat mérlegelni-
Uk. Ezek a csoportok megelégszenek azzal - ha egy-
altalan ez érdekli 6ket -, hogy megnézik készilt-e
fenntarthat6séagi jelentés, és azt kils6 figgetlen szer-
vezet tanusitotta-e. Ezen érintettek szdmara tehat a
jelentés puszta léte és szakért6i tanusitottsaga a lé-
nyeg, kevéssé a jelentés tartalma.

A fenntarthatéséagi jelentések kritikai

A fenntarthatésagi jelentéseket sok vad érte:

- Bonyolultnak tartottak 6ket, hiszen sok esetben
olyan tevékenységi mér6szamokrdl szamoltak be,
amelyek egy atlagos ismeretekkel rendelkez6, az
adott iparagban nem jartas olvasonak értelmezhe-
tetlenek voltak.

- Sokszor felmeriilt a mihez képest kérdése. Az
adott vallalat altal bemutatott mér6szam magas
vagy alacsony? Ezt lehet esetleg jobban csinalni?

- A jelentések terjedelmébdl kifolyélag a bennik
foglaltak értelmezése nehézkes, a lényeg elvesz-
het bennik.

- Nincsen meghatarozva a pontos célcsoportjuk.
Kiknek szolnak ezek tulajdonképpen, milyen infor-
maciot kell, hogy tartalmazzanak?

- A megbizhatésag/hitelesség kérdéses a fenntart-
hat6sagi jelentések tekintetében a kritikusok sze-
rint, hiszen egy 6nbevallasrol van sz6, amit senki
nem ellendriz.

- A standardizalatlansag kovetkeztében a vallalatok
tulajdonképpen arrél szamolhattak be, amir6l
akartak, a k6zonség szamara hozzaférhet§ infor-
maciot, sajat kedvik szerint szlirhették.

A GRI

[Ez a fejezet a Global Reporting Initiative, 2002 fel-
hasznalasaval késziilt.]
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A fent emlitett kritikak kikliszébdlésére jott létre a
GRI. A GRI (Global Reporting Initiative) egyrészt egy
intézmény, masrészt egy jelentéstételi keret. Az in-
tézményt 1997-ben a CERES (Coalition for
Environmentally Responsible Economies) és az
ENSZ Kornyezetvédelmi Programjanak (UNEP) a
kezdeményezésére alakitottak azzal a céllal, hogy ja-
vitsa, szigorlubba és egységesebbé tegye a fenntart-
hat6sagi jelentéseket. A szervezet és a kezdeménye-
zés lehet8séget biztosit az Uzleti szféra és az érde-
keltek kozotti fenntarthatésaggal
kapcsolatos parbeszédre, ajanla-
sait ezen az alapon fogalmazza
meg. A jelentéstételi ajanlasok ki-
alakitasdban non-profit csoportok,
konyvvizsgalok, befektetési szer-
vezetek, szakszervezetek és sza-
mos egyéb Uzleti szféran Kkivdli
szervezet és az Uzleti szféra képvi-
sel6i vettek/vesznek részt.

Az els6, a fenntarthatésagi je-
lentések készitéséhez szant atmu-
tatot 2000-ben tették kozzé, majd
ezt folyamatosan felllvizsgéljak,
bdvitik. Az dtmutatd célja, hogy segitséget nydjtson
a fenntarthatésagi jelentést készit6 cégek szamara a
tekintetben, hogy milyen struktardban készitsék el
fenntarthatésagi jelentésiket, illetve a kozés struktu-
ra elfogadtatdsan keresztil a kilonb6z6 vallalatok
fenntarthatésagi jelentéseit és tevékenységét dssze-
mérhet6vé tegye. Az Utmutatdt nem kotelez6 teljesen
kovetni, lehet6ség van arra, hogy csak informalis re-
ferenciaként hasznaljak azt fel, vagy az abban leirta-
kat csak részben vegyék at, ekkor azonban nem be-
szélhetiink 6sszemérhet6ségrél. A végsd cél, hogy
minél tobb cég teljes egészében atvegye az Utmuta-
to szerkezetét, mert igy az érintettek tiszta képet kap-
hatnak a vallalat valés tevékenységérol.

A GRI felépitése:

A GRI dokumentumcsalad 4 dokumentumbdl all:

1 Utmutatd, amely felvazolja a fenntarthatésagi je-
lentések leghasznosabb elemeit.

2. Agazati kiegészitések, amelyek lehetéséget biz-
tositanak, hogy az adott 4gazat egyedi fenntartha-
tésagi kérdéseit kulon kezeljék. llyen agazati ki-
egészitések, mint példaul a pénzigyi, banyaszati
és fémipari, utazasszervez6i, telekommunikacios
és kozigazgatasi mar rendelkezésre allnak, vagy
jelenleg is kidolgozéas alatt allnak.
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3. Témaspecifikus Gtmutatdok, amelyek példaul
olyan kérdésekkel foglalkoznak, mint a diverzitas
vagy atermelékenység, és céljuk, hogy ajelentés-
tev6 szervezetek tovabbi segitséget kapjanak az
informacio rendezéséhez.

4. Technikai szabalyzatok, amelyek tisztazzak az
Utmutatdban meghatarozott mér6szamok mérési
rendszerét. Id6vel, minden az Utmutatéban sze-
repl6 mér6szamot egy technikai szabdlyzat fog
alatamasztani.

LAz elsd, a fenntarthatésagi jelentések készitéséhez
szant Utmutatét 2000-ben tették kdzzé, majd ezt folya-
matosan felllvizsgaljak, bdvitik. Az uatmutatd célja,
hogy segitséget nyujtson a fenntarthatésagi jelentést
készit§ cégek szamara a tekintetben,
strukturaban készitsék el fenntarthatésagi jelentésu-
ket, illetve a k6z06s struktira elfogadtatasan keresztil a
kalonbodz6 vallalatok fenntarthatésagi jelentéseit és te-
vékenységét osszemérhetfvé tegye.”

hogy milyen

Az (atmutatd a mérészamokat két kategoriara
bontja: aiap és kiegészit6 mérdszamok. Az alap mé-
részamok a legtbbb szervezet szaméra relevansak,
és a legtdobb érdekelt felet érdeklik. A kiegészit6 mé-
r6szamok vagy kevés jelentéstev6 szervezet szama-
ra relevansak, vagy egy kifejezett érdekelti kornek
nydjtanak informé&ciét, vagy még nem elég robosztu-
sak ahhoz, hogy alap mérészamok legyenek.

A GRI célja, hogy a lehet6 legtobb szervezet el-
kezdje alkalmazni atmutatéjat. Ennek érdekében osz-
ténzik a cégeket, hogy ha teljesen nem is lehetséges,
de részben alkalmazzak az Utmutatéban foglaltakat.
Ugyanakkor megkulonboztetik azon szervezetek ko-
rét, amelyek a teljes megfelelést valasztjak, és részik-
re a kovetkez§ feltételeket fogalmazzak meg:

1. A jelentésben mindenképpen ki kell térni a jov6-
kép és stratégia, a profil és a vezetési struktira és
irdnyitasi rendszerek kérdéskorére.

2. El kell késziteni a tartalmi indexet.

3. Be kell szamolni legalabb az Gtmutatéban meg-
hatarozott alap mér6szamokrol vagy ugy, hogy
mindegyikr6l beszamol a vallalkozas, vagy ha
van olyan, amelyet kihagy, annak az elvetését in-
dokolja.

4. Biztositani kell, hogy a jelentés 6sszhangban le-
gyen az Utmutato alapelveivel.



5. Egy az igazgat6tanacs vagy ugyvezetd altal irt nyi-
latkozat biztositsa azt, hogy ajelentés a GRI utmu-
tatéja szerint késziilt, kiegyensulyozott és valds
képet nyujt a véllalkozas gazdaséagi, kérnyezeti és
tarsadalmi teljesitményérdl.

Azon cégek, amelyek nem teljesitik a fenti 4 kité-
telt, nem alkalmazhatjak az ,utmutaté szerinti” kifeje-
zést, és jelentésiik nem tartalmazhatja az 5. feltétel-
ként elGirt igazgatétanacsi vagy ulgyvezetbi nyilatko-
zatot.

A GRI a teljes megfelelést valasztd szervezetek
szamara az 6sszehasonlithatésag és a teljesség biz-
tositasa érdekében egy kozés szerkezet alkalmaza-
sat irja el6.

1 ,Jov6kép és stratégia - a jelentéstevd szervezet
fenntarthatésagi szempontokkal kiegészitett stra-
té nyilatkozatat.

2. Profil - a jelentéstevé szervezet
struktrajanak és miakodésé-
nek, valamint a jelentés Kkiterje-
dési korének attekintése.

3. Vezetési struktira és iranyitasi
rendszerek - a szervezeti fel-
épités, irdnyelvek  (angolul:
policy) és iranyitasi rendszerek
leirdsa, beleértve az érdekelt fe-
lek bevonasara iranyul6 torek-
véseket.

4. GRI Tartalmi Index - a jelentés-
tev6 szervezet Aaltal megadott
tablazat, amely tartalmazza,
hogy a szervezet jelentésében
hol talalhatok az Utmutaté C. fe-
jezetében felsorolt informaciok.

5. Teljesitmény mérészamok - a
jelentéstev6 szervezet befolya-
sanak vagy hatasanak mértéke,
integralt gazdasagi, kornyezeti
és tarsadalmi teljesitmény mé-
részamokra bontva.” [Global
Reporting Initiative, 2002, 35.
old.] Ezeket a mér6szamokat a
GRI az ISO 14 000 rendszere
alapjan hierarchiaba sorolta.

A fenntarthatésagi jelentések-
kel kapcsolatban a GRI tizenegy
alapelvet fogalmazott meg, ame-
lyek rendszerét a 2. abra mutatja.
Az alapelvek magyarazatara az ut-

2. abra

mutatéban egy teljes fejezetet szenteltek. Betartasuk
alapfeltétele a teljes megfelelésnek.

Az atlathatésagra és az inkluzivitdsra épul az
egeész jelentéstételi folyamat, igy ezek a tobbi alapelv
részét is képezik. A jelentéstétellel kapcsolatos vala-
mennyi dontés esetében (pl.: hogyan, mikor, mit) ezt
a két elvet és a hozzajuk kapcsolddéd gyakorlatot kell
szem el6tt tartani.

A fenntarthat6sagi 6sszefiiggés, teljesség és rele-
vancia elvei kulcsszerepet toltenek be a jelentés tar-
talmanak meghatarozasaban. A jelentéseknek segi-
tenitk kell abban, hogy a szervezet teljesitményét a
fenntarthatdésagi kihivasok, kockazatok és lehetdsé-
gek thgabb Osszefliggéseibe helyezzék. A jelentés-
ben szerepl6 informacionak meg kell felelnie a teljes-
ség igényének, a jelentéstételi hatarok (tartalmazott
elemek), a kiterjedési koér (a jelentett témak vagy

Jelentéstételi elvek
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szempontok), és az idékeret tekintetében. Végul a je-
lentésben szerepl6 informaciok elégitsék ki az érde-
kelt felek déntéshozatali igényeit is.

A jelentés tartalmanak min6ségét és megbizhato6-
sagat a semlegesség, 6sszehasonlithatdsag és pon-
tossag alapelve vezérli. Az informéacidknak megfele-
I6en pontosnak és megbizhaténak kell lenniik, hogy
hasznalhatéak legyenek a dontéshozatalnal. Ugyan-
ilyen fontos, hogy a jelentés a tartalmat kiegyensu-
lyozott és elfogulatlan médon mutassa be.

A vildgossag és id@szerliség elvei vezérlik a jelen-
tések hozzaférhet6ségét és rendelkezésre Aéllasat,
vagyis az érdekelt feleknek kénnyen érthetd informé-
cidokhoz kell jutniuk olyan idén belll, hogy még érde-
kelje 6ket.

Végul az auditalhatésag alapelve tobb mas elvvel
fligg 6ssze, ilyen az 6sszehasonlithatésag, a pontos-
sag, a semlegesség és a teljesség. Ez az alapelv ki-
[6nésen annak a képességnek a bemutatidsara vo-
natkozik, hogy a jelentés készitésének alapjaul szol-
galo eljarasok, illetve a magaban a jelentésben levé
informacié megfelelnek a minéségi, megbizhatésagi
és egyéb hasonld elvarasoknak. Itt fontos kiemelni,
hogy a GRI el6irja: a tanusitdi jelentést azzal a fenn-
tarthatésagi jelentéssel egyiitt kell kbzzétenni, amire
az vonatkozik.

A MAGYAR TELEKOM ES AZ MVM
FENNTARTHATOSAGI! JELENTESEI

Mindkét megvizsgalt vallalat esetében a 2004-es
fenntarthatosagi jelentést tekintettem at.

Kulénbségek és hasonlésagok a vallalatok
helyzetében

Az els6 lényeges kilonbség a két megvizsgalt valla-
lat k6zo6tt a tulajdonosi struktira tekintetében fedez-
het6 fel. Az MVM Csoport alapvet6en allami tulajdon-
ban lévd vallalkozas, amely egy folyamatosan meg-
nyil6, de a 2004-es jelentés értelmében még nem
versenypiacon m(ikodik. A Magyar Telekom ugyan-
akkor (a jelentés id6periddusaban még MATAV Rt.)
egy mar versenypiacnak nevezhet§ piacon muko-
dott, rdadasul részvényei 2004-ben mar a magyar és
a New York-i T6zsdén is jegyzettek voltak. Tovabba
egy olyan kilféldi anyavéllalattal rendelkezik, ame-
lyik anyavdllalati szinten hatarozta el a fenntarthat6-
sagi alapelvek kodvetését.

Lényeges eltérés a megvizsgalt vallalatok tekinte-
tében a tevékenységik jellege. Mig az MVM az erd-
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mdvei révén egy jelent6sen szennyez§ iparagban
tevékenykedik, és a Paksi Atomer6mi{ révén pedig
egy olyan technolégiat lGzemeltet, amely jelent6s
kornyezeti/tarsadalmi kockazatot hordoz magéaban,
és igy a tarsadalom figyelmének kdzéppontjaban
all, addig a Magyar Telekom nem tartozik a nagy
szennyezO6k kozé. Ha az adatatviteli technoldgia
azon aspektusat tekintjik, hogy ennek hasznélata
folytAn az utazdsok szama lecstkkenhet, akkor el-
mondhat6, hogy a Magyar Telekom - ellentétben az
MVM-mel - alapvetéen egy kornyezetbarat iparag-
ban mdkodik.

Fontos azonossag ugyanakkor a vallalatok ko-
zott, hogy mindkét cég a magyar munkaerdpiac je-
lentds alkalmazéja, szolgaltatdsai alapszolgaltata-
sok, infrastruktiraval valé rendelkezéstik révén a pi-
aci szerepl6k altal kikerilhetetlenek. Mindkét cég
rendelkezik leanyvallalatokkal Magyarorszagon és a
régioban is.

Hasonl6sagok és kulénbségek a vallalatok
fenntarthatdésagi jelentéseiben

Mindkét cég immaron masodik alkalommal adott ki
fenntarthatdsagi jelentést és mindkét jelentést fiig-
getlen szervezet auditalta, és megfelelének mingsi-
tette. Az MVM esetében a KOVET-INEM Hungaria, a
Magyar Telekom esetében pedig a Deloitte.

Ugyanakkor a jelentések kodzott szamos eltérés
mutatkozik. Az MVM fenntarthatésagi jelentése sok-
kal inkabb - az iparaghdl ered6en - kornyezetvéde-
lem-orientalt, a tarsadalmi/munkavallaléi kapcsola-
tokrdl a negyvenhétbél minddssze 6t oldal sz6l. Nem
tér ki az érintettekkel valé parbeszéd folyamatara. A
min@sitd jelentés az, amely beszamol arrél, hogy mi-
lyen egyeztetésen keresztil ismerte meg a cég az
érintettek elvarasait, és milyen mdédon véleményez-
tette az érintettekkel a vallalat a jelentését.

Az MVM jelentése nem tartalmaz GRI Tartalmi In-
dexet és az alap mér6szamok 55 szazalékarol sza-
mol be, a maradék elhagyasara pedig nem tér ki.
Mindezek folytdn elmondhat6, hogy az MVM Cso-
port fenntarthatésagi jelentése nem teljes mérték-
ben felel meg a GRI Utmutaténak, és ezaltal dssze-
hasonlitdsa is sokkal nehezebb més fenntarthatdséa-
gi jelentésekkel.

A KOVET-INEM Hungéria az MVM esetében nem-
csak a jelentésr6l mondta el véleményét, de mindsi-
tette a cég teljesitményét is egy a KOVET éaltal kiala-
kitott 6tfokozatu skalan, amelynek szintjei a legma-
gasabbt6l haladva a legalacsonyabb szintig: fenn-



tarthatd, k6zosségi, megfeleld, oncéld, kartevd. Ezen
értékelés értelmében az MVM a kdzodsségi mindsitést
kapta. A fenntarthatésag harmas alapelvére vonat-
koztatva ez a mindsités gazdasagilag és kornyezeti-
leg j0, mig tarsadalmi szempontbdl kivalé teljesit-
ményt takar a KOVET-INEM meghatarozasa értelmé-
ben.

A Magyar Telekom 2004-es fenntarthatdsagi jelen-
tése sokkal jelent6sebb szerepet szan a tarsadalmi
kapcsolatoknak, de a GRI valamennyi kételez6 indi-
katorarél szamot ad, a nem részletezett indikatorok
elhagyaséat indokolja. A f6 indikatorokat a Magyar
Telekom kiegészitette a telekommunikaciés szektor-
ra vonatkoz6 specialis mér6szamokkal is, igy a Ma-
gyar Telekom jelentése a teljes megfelelés vala-
mennyi kritériumat teljesiti. A Magyar Telekom jelen-
tésébdl kiderul, hogy fenntarthatésagi stratégia van
szilet6ben a cégnél, és a Magyar Telekom nemcsak
fenntarthat6ésagi jelentését, de munkatarsaira vonat-
koz6 etikai kodexét is elkészitette.

OSSZEFOGLALAS

Egyre nagyobb szamu vallalat dont agy, hogy fenn-
tarthatésagi jelentésben ad szamot éves teljesitmé-
nyérél. Ezt azért teszi, mert egyrészt igy kivanja érde-
keltjeinek informéacios igényeit a lehet§ legmaga-
sabb szinvonalon kiszolgalni, masrészt - és megité-
Iésem szerint ez a f6 ok - a vallalatrdl kialakult kép
formalasdban a fenntarthatdésagi jelentések készité-
sének fontos szerepet tulajdonit.

A fenntarthatdsagi jelentések tekintetében egyre
inkabb kezd elterjedni a GRI standardok szerinti
beszamolas, amely a fenntarthat6sagi jelentések-
kel szemben korabban felmerilt kritikak jelent8s
hanyadara megfeleld valaszt ad/igyekszik adni.
Arra az alapvet6 kérdésre, hogy egy vallalat a fenn-
tarthatésag keretein belil mikodik-e vagy sem,
azonban a GRI szerinti jelentések is csak kozvetett
moddon, az 6sszehasonlithatésagon keresztil, tud-
nak valamilyen valasszal szolgalni. A jovében min-
denképpen szilkséges lesz egy KOVET-INEM tipu-
su értékelési mechanizmus, amely nemcsak a je-
lentés alapelveknek val6 megfelelését, de a vallalat
teljesitményét is mindsiti. A mindsités megszerzé-
se, és a mindsitéssel jarod presztizs pedig motivalja
majd a vallalatokat, hogy igyekezzenek minél fenn-
tarthatobban mi(ikédni. Egy ilyen minésités a
stakeholdereknek is pontosabb informéaci6t tud
nyujtani.
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| fogyasztoi tarsadalom
fenntarthatatlansagara adott
valasziik kozi tartozik a felel6s
markak megjelenése, amelyek
az etikus és a kornyezetbarat

fogyasztast segitenek megvaldsitani.

Egyre tttob olyan vallalat és marka
jelenik meg, amelynek pozicionalasi
stratégiaja a tulajdonosok, a vezet6k

12

vagy az alkalmazottak altal
fontosnak tartott értékek
és alapelvek képviseletére,
megjelenitésére épill.

Nadasi Katalin - Lukacs Rita

Hogyan jelenitse meg
egy marka

a tarsadalmi
felelossegvallalast?

Egy multinacionalis FMCG vallalatok
vezetbivel végzett interjusorozat
tapasztalatai

Jerry’s vezet6sége szerint a cégnek mar nem is fogyasztéi van-
nak, hanem aktivistai. Néhany évvel ezel6tt az Unilever felvasa-
rolta a Ben & Jerry’s-t.

Par héttel, honappal ezel6tt valt ismertté, hogy a természetes alap-
anyagokbdl készilt kozmetikai termékeket forgalmazé Body Shopot
felvasarolja a L'Oréal kozmetikai holding. Miért?

Valészinlileg azért, mert az 6riasi multinacionalis cégek felismerték,
hogy a fogyasztok egy rétege érzékeny a kornyezeti és tarsadalmi
problémak irant, és ezeket a fontos értékeket a fogyasztasi dontéseik-
ben is megjelenitik. Ez azt is jelenti, hogy a fenntarthatd, tudatos fo-
gyasztast megtestesité markak irant van fizet6képes kereslet.

Erdekes tendenciat jelez, hogy a nemzetkdzi nagyvallalatok inkabb
felvasarolnak felel6s markakat, mint hogy sajat maguk kezdjenek el fel-
épiteni egy markat, almarkat a tudatos fogyasztok szamara.

A tanulmany soran ismertetjik az érintett-koncepcid szerepét a mar-
kazasban, valamint bemutatasra keriilnek azok a stratégiak is, amelyek
segitségével a tarsadalmi felel6sségvallalas integralhaté a markame-
nedzsmentbe. Az elméleti hattér bemutatdsa utan felvazoljuk az erre
alapozott kutatdsunk modelljét és kutatasi tervét.

E csak természetes alapanyagokbdl jégkrémeket készit6 Ben 8

A TARSADALMI FELELOSSEGVALLALAS
ES A MARKETINGKONCEPCIO

A marketingkoncepcioé kdzponti eleme a fogyasztok igénye felé fordu-
las, a piacorientacid meghataroz6 szerepet jatszik a vallalati stratégia
meghatarozdsaban. A marketingkoncepcio szerint, amennyiben a valla-
lat céljait 6sszehangoljuk a fogyasztok igényeivel és alarendeljik a pi-
acnak, akkor hosszl tavon nyereségesen tud mdakddni. A marketing-
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koncepcié lényeges elem a vallalati stratégiaalkotas-
ban, hiszen egyetlen érintett csoporttal valé egyditt-
miikddésre (fogyaszt6i igényekhez vald igazodas)
alapozza a vdéllalati stratégiat, és ennek kdvetkezmé-
nye a vallalat eredményessége. A fogyasztoknak,
mint meghatarozé érintett csoportnak valé megfele-
lés tulajdonképpen leegyszerdsiti a véllalat dolgét,
lehetdvé teszi a célok hierarchikus rendezését.

Holt (2002) cikkében arra az ellentmondasra mutat
r4 hogy a legjobban ismert markadk kerilnek az
antikorporatista (Klein 2000) aktivistak kereszttiizébe,
annak ellenére, hogy ezek a méarkdk kéztudomasuan
a fogyasztok érdekeit kivanjak szolgalni, azaz legin-
kabb képviselik a marketingkoncepcié lényegét. Az
aktivistak (tobbek kozt) azt kérik szamon, hogy azok
az altalanos erkolcsi értékek, amelyeket ezek a mar-
kék a fogyasztok felé kommunikalnak, sokszor nem
érvényesiilnek mas érintett csoportokkal szemben,
példaul a fejl6dé orszagok munkavallaléival szemben.
Kulénoésen botranyosan cinikusak, amikor fejl6dé or-
szagokban dolgoztatnak kizsdkmanyolast jelentd bé-
rért, rossz munkakoérulmények kozétt, hosszi munka-
id6ben, fiatalkordakat, n6ket, még rosszabb esetben
gyerekeket. Még az iPod is Kinaban dolgoztat, ahol
havi 50 dollart fizet alkalmazottainak, és napi 15 Orat
dolgoznak a munkasai. Holt (2002)
szerint a megoldast a vilagpolgar
markak, vallalatok (globalis mar-
kak, vallalatok) jelentik, akik nem
bdjnak el a markaik mogé, hanem
mindent, amit tudnak, megtesznek
érintettjeikkel szemben.

A véllalatok tarsadalmi felel6s-
ségvdllalasa (Corporate Social
Responsibility, CSR) a véllalatve-
zetés olyan madjat jelenti, amely-
nek soran a vallalat nem csak a fogyaszték (és a sa-
jat) érdekeit, hanem mas érintettjeinek (példaul a he-
lyi kdzbsségnek) az érdekeit is figyelembe veszi
(Blomqvist & Posner, 2004). A tarsadalmi felel8sség-
vallalasnak az alabbi 6t teriiletét szoktak megkilén-
boztetni:

1 kdérnyezettudatosséag,

2. helyi kdzdsség,

3. alkalmazottak jéléte,

4. pénzigyi teljesitmény,

5. véllalatiranyitas mindsége.

Az elmult évek nagy vallalati botranyainak (példa-
ul Shell, Enron) hatasara a vev6k6zénség egyre na-
gyobb figyelmet fordit a vallalatok tarsadalmi fele-

I6sségére vagy éppen felel6tlenségére. Egyre tobb
fogyasztd vasarlasi dontéseit befolyasoljak etikai
vagy kornyezetvédelmi szempontok. Mas érin-
tett-csoportok is kritikus szemmel figyelik, hogy a
vallalat betartja-e az etikai, koérnyezetvédelmi és
szocialis alapelveket.

AZ ERINTETT-KONCEPCSO SZEREPE
A MARKAZASBAN

Az érintett-koncepcio évtizedek oOta ismert tedria az
Uzleti etika elméletében és gyakorlatdban, a marke-
tingszakemberek szaméara azonban csak az elmult
évek soran kezdett névekedni a jelentfsége.

Evan és Freeman érintett-definiciéja szerint érin-
tettek ,azok az egyének és csoportok, akik hasznot
hiznak a vallalati mikédésbdl, vagy az kart okoz ne-
kik, akiknek jogait megsértik, vagy figyelembe veszik
a vdllalati cselekedetek”. (Evan & Freeman, 1997,
100. p.) A szikebb értelmezés csak azokat tekinti
érintetteknek, akik kulcsszerepet téltenek be a valla-
lat sikere és tulélése szempontjabdl. Atagabb defini-
cio szerint minden egyén és csoport érintett, aki be-
folyassal lehet a vallalatra, vagy a vallalat lehet ra be-
folyassal.

A marketingkoncepcio kdzponti eleme a fogyasztdok
igénye felé fordulas, a piacorientdci6 meghatarozé
szerepet jatszik a vallalati stratégia meghatarozasa-
ban. A marketingkoncepcié szerint, amennyiben a val-
lalat céljait 6sszehangoljuk a fogyasztok igényeivel és
alarendeljuk a piacnak, akkor hosszu tavon nyeresé-
gesen tud mdkoédni.”

Miért valtak fontossa az érintettek a marketing,
ezen belul pedig a markamenedzsment szamara?
Azért, mert a vallalatrol kialakult képet minden érin-
tett befolyasolja - az érintettek igényei és érdekei pe-
dig igencsak eltérnek egymastél. A fogyasztok els6-
sorban értéket varnak a pénziikért cserébe, a mun-
kavallalok igényei a fizetés mellett a munkahellyel
val6 elégedettségre is kiterjednek. A pénzugyi befek-
tet6k folyamatosan javulé pénzigyi teljesitményt és
biztos hozamot varnak el, a beszallitok és lzleti part-
nerek pedig tisztességes (zleti bAnasmaodot. A széle-
sebb érinteni korbe tartozé helyi kbz6sségek, vala-
mint a tarsadalom tagjainak legf6bb elvarasa szintén
a tisztességes banasmaod.
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1. tablazat
Az Orange marka értékei a K

Az Orange méarka
értékei

Részvényesek Fogyasztok

Becstiletes igéretek betartasa nyiltség,

becstiletesség
Egyenes egyszerd, vilagos egyszerd, vilagos
Baratsagos magabiztossag, megbizhatd partner

bizalom

Dinamikus innovativ, energikus  innovativ
Lelkesitd sziporkazo, Orémet szerez

fogyaszté-orientalt a fogyasztoknak

Forras: Davidson, 2000

Az eltérd igények igen gyakran kerilnek ellentét-
be egymassal, a konfrontacio kézéppontjaban pedig
a vallalat all. Az érdekellentétek feloldasa, illetve
megelézése komplex, stratégiai szinti gondolkodas-
maodot kdvetel a szervezetektdl, sziikség van annak
atgondolasara, hogy milyen értéket is nyujt az adott
mérka vagy vallalat a kilénb6z8 érintett-csoportok
szamara.

Az Orange telekommunikaciés vallalat az 1. tabla-
zatban lathat6 modon hatarozta meg, hogy a marka
altal képviselt értékek milyen forméaban jelennek meg
az egyes érintetteknél.

Az 1. tablazat j6l mutatja, milyen sokszin(inek kell
lennie egy markanak, ha meg akar felelni a killénbo-
z6 érintett-csoportok elvarasainak. Kapferer a vallala-
ti és a termékmarka szerepmeg-
osztasat vizsgélta, a kulonbdzé
érintett-csoportok  vonatkozasa-
ban. (Kapferer, 1997).

2. tblazat

Az érintettek szamara kozvetitett jelentés

oromet szerez

gek, helyi kdzosségek, valamint
az alapitvanyok és a civil szerve-
zetek szamara. A szallitok és a saj-
t6 szamara nagyjabdl egyenl6
fontossaggal bir mindkét markati-
pus (2. tablazat).

Egy-egy vallalattal, markaval az
egyének kulonbdzd tarsadalmi
szerepikben masképpen talalkoz-
nak. Amikor fogyasztéként megol-
dast keresnek egy problémajukra,
akkor f6ként a termékmérkahoz
fordulnak, amikor viszont allast
keresnek, a vallalatnal helyezked-
nek el. A tobb termékmarkaval,
azaz markaportfolival rendelkez6
vallalat esetén, sokszor nem koztudott, hogy milyen
vallalat all az adott termék, illetve marka mogott. Ez
lehet szandékosan titkolt markazasi stratégia, el6-
nyokkel és felvallalt hatranyokkal. Egy termékmarka-
kat alkalmazé vallalat esetén, amikor az alkalmazot-
tak felé mutatni szeretné a vallalat jelent6ségét (pél-
daul az Allashirdetéseiben) az ismert méarkaneveket
is bemutatja a vallalat neve mellett. A szakirodalom-
ban a vallalat alkalmazottak felé mutatott markajat ki-
fejezetten az ,employer brand” kifejezéssel illetik.

A Coca-Cola Companyt sem mindig Coca-Cola
Connpanynak hivtak, és a Danone-t is egy megje-
gyezhetetlen betlikombinéacio jelélte, amig fel nem
vette leghiresebb termékének a nevét. igy a kisrész-
vényesekre is hatdssal van a markanév, akik korab-

Alkalmazottak

nyiltsag,
becstletesség

sebesség,
eredmények
emberek tisztelete

innovativ, izgalmas

a fogyasztoknak

A vallalati és a termékmarka szerepmegosztasa

Erintettek, célkbzénség Termékmarka Vallalati méarka
Kapferer koncepcioja szerint a Fogyaszték bttt +
fogyasztok szamara a legfonto-
9y i ) g . Kereskedelem +H+ 4+ +
sabb a termékmarka, ez kozvetiti
.. . L s . Alkalmazottak +++ ++
a legtdbb informaciét a szamukra
fontos kozvetlen elényokrél, mig a Szallitok T T
masik végletet a részvényesek és Sajto s tEs
a pénzugyi piacok jelentik, ame- Alapitvanyok - akciécsoportok ++ +
lyek szamara a vallalati marka hor- Helyi kozosségek ++ 4+
dozza a legtobb informaciét. Eze- Tudomanyos kozosségek ++ PR
ken a csoportokon kivil a termék- Szabalyozé hivatalok + bt
marka a kere,ske,deler.n és az alkal- Korményszervek N s
mazottak szamara kiemelten fon- o
B . . . Pénzugyi piacok + +++++
tos, a vallalati marka pedig a kor-
Részvényesek + +++++

manyzati szervezetek, szabalyoz6
hivatalok, tudoméanyos kozossé-

Forras: Kapferer, 1997
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ban fogyasztoként naprdl napra talalkoztak az adott
markanévvel.

Ennek a koncepciénak a tanulsagait mindenkép-
pen érdemes figyelembe venni a marka Uzleti straté-
gidjanak kialakitasa és fellilvizsgalata soran. A tarsa-
dalmi felel6sségvallalas szempontjabol is fontos ko-
vetkezményei vannak a fenti elméletnek. A felel8s-
elétt tartdsaval és 6sszehangolasaval kell kialakitani,
a felel6sségvallalas megvalositasaba pedig be kell
vonni az érintetteket is.

A bevonas jelentds mértékben
noveli az érintettek elégedettségét
és elkotelezettségét. Az alkalma-
zottak példajan bemutatva ez a
kovetkezO6ket jelenti: a vallalathoz
valo érzelmi kot6dés azt jelenti,
hogy az alkalmazottak a véallalat
részének érzik magukat, értékrendjikkel 6sszhang-
ban vannak a vallalat altal képviselt értékek. Ennek
motivalé hatasa pedig joval er6sebb, mint az intellek-
tudlis kotédés vagy a viselkedési szabalyok elsajati-
tasa.

A kilonb6z6 érintett-csoportok elkdtelezettségét
és motivaltsagat természetesen mas-mas modsze-
rekkel érdemes mérni: az Ugyfelekre jellemz8 mér6-
szamokat a piaci helyzetjelentés, a fogyasztéi attit(i-
dok, a piaci részesedés jelentik. Azt, hogy a munka-
tarsak mennyire motivaltak, tobbek kozott belsé kér-
dbivezés és bels§ kommunikacio segitségével lehet
feltarni. A befektet6k és a pénzligyi piacok vélemé-
nyét pedig a részvényesi érték meghatarozasaval és
a pénzugyi eredmények elemzésével lehet megis-
merni.

A CSR ES A MARKAIIENEDZSMENT
INTEGRALASANAK HAROM STRATEGIAJA

Bar a vallalatok egyre tdbbet kéltenek a tarsadalmi
felel6sségvallalasra és ennek kommunikacidjara az
érintettek felé, igen gyakran fordul el6, hogy a jelen-
t6s raforditasok ellenére elmaradnak az eredmé-
nyek. Amennyiben a kilénbdz8 érintett-csoportok
szamara nem sikeril nyilvanvaléva tenni a tarsadalmi
felel6sségvallalas céljat és lényegét, még az is el6-
fordulhat, hogy a véllalat éppen a felel6sségvallalas
miatt kerll az érintettek kereszttiizébe. A befektet6k
- amennyiben nem latjdk a tarsadalmi felel6sség
hasznat és értelmét - szamon kérhetik a szerintuk fe-
lesleges pénzkidobast, a tobbi érintett pedig azért

kritizalhatja a vallalatot, mert tdbbet igér, mint amit
teljesiteni képes.

Ennek elkerilése érdekében érdemes a marke-
tingstratégiat és a tarsadalmi felel6sségvallalas stra-

iajat integralni, 6sszhangba hozni, lehet6leg
olyan médon, hogy az minden érintett szamara kielé-
gité megoldast nyujtson, valamint a vallalat Gzleti cél-
jainak megvaldsulasat is tamogassa. Az érintettek ér-
dekeit figyelembe vev6, atgondolt felel6sségvallalas
hatalmas lehet6ségeket rejt a vallalat szamara, pél-

.,Bar a vallalatok egyre tobbet kdltenek a tarsadalmi fe-
lel6sségvallalasra és ennek kommunikéaciéjara az érin-
tettek felé, igen gyakran fordul el6, hogy a jelent6s ra-
forditasok ellenére elmaradnak az eredmények.”

daul a méarkaépités terén, hiszen egyre tébb érintett
szamara jelent markaértéket néveld tényez6t a tarsa-
dalmi felel6sségvallalas. Nem lehet eléggé hangsu-
lyozni azonban, hogy a CSR sikeréhez elengedhetet-
lentl szikséges, hogy a felel6sségvallalas 6ssz-
hangban legyen a vallalat tevékenységével, valamint
a vallalat altal képviselt értékekkel. Ez ugyanis a hite-
lesség feltétele.

Az egyik legf6bb megfontolas a stratégia kialakita-
sa és megvalésitasa soran, hogy milyen mértékben
érdemes integralni a marka- és a felel6sségvallalasi
stratégiat. Blomqvist és Posner (2004) harom straté-
giat kilénboztetett meg, amelyek segitségével hitele-
sen és eredményesen integralhaté a markastratégia-
ba a tarsadalmi felel§sségvéllalas. A kovetkez6k so-
ran bemutatjuk az integralt, a szelektiv és a lathatat-
lan stratégia lényegét.

Integralt CSR megkozelités

Az integralt megkdzelités esetében valosul meg leg-
nagyobb mértékben a tarsadalmi felel§sségvallalas
és a markastratégia szinkronizaldsa. Ezt a stratégiat
abban az esetben érdemes vélasztani, amennyiben
olyan piacon m(ikédik a vallalat, ahol a markaprefe-
rencia f6 hajtéereje a felel6s lzleti gyakorlat. Ezek az
iparagak tekinthet6k a leginkabb fejletthnek a CSR
szempontjai alapjan, és itt a legmagasabbak az érin-
tettek elvarasai is.

Az integralt stratégia elénye, hogy ebben az eset-
ben a legnagyobb az ¢sszhang a kulonbdzé terile-
tek kozott, alapfeltétele azonban, hogy a felel6sség-
vallalas része legyen a vallalat alapértékeinek és az
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Uzleti stratégianak. Ez egyben azt is jelenti, hogy a
vallalat a felel6sségvéllalas minden tertletén ki-
egyensulyozott eredményekkel rendelkezik, igy fej-
lett a kornyezetvédelmi, a kbzosségi, a joléti, a pénz-
Ugyi, valamint a vallalatiranyitasi tevékenysége.

Ennek a stratégianak a kovetdit a kdzvélemény
Jfelelés markaként” ismeri, amelyek esetében a tel-
jes m(ikodést és a vallalati folyamatokat is athatja a
tarsadalmi felel6sségvallalds, mint példaul a Body
Shop vagy a Ben & Jerry’s.

»Integralt megko6zelités esetén egyértelmlien a vallalati
marka a legfontosabb, hiszen itt az egész vallalat md-
kodésérdl van sz6 és altaldban a vallalat megalakula-
sakor ez az egyik legfontosabb stratégiai célkitizés, a
tarsadalom irant érzett felel6sséget kifejezd tzletvitel.”

Integralt megkozelités esetén egyértelmien a val-
lalati marka a legfontosabb, hiszen itt az egész valla-
lat mikddésérdl van sz6 és altalaban a vallalat meg-
alakulasakor ez az egyik legfontosabb stratégiai cél-
kitlizés, a tarsadalom irant érzett felel6sséget kifeje-
z6 Uzletvitel.

Szelektiv CSR megkdzelités

A szelektiv stratégia esetében a véllalat nem hangsu-
lyozza minden teriileten a tarsadalmi felel8sségvalla-
last, hanem néhany kivalasztott részterlileten mutat
tarsadalmi felel6sséget, példaul
stratégiai szévetségek vagy alméar-
kak segitségével.

Ez a megkozelités azoknak a
vallalatoknak a legmegfelel6bb,
amelyek még nem rendelkeznek
minden téren kiemelked§ teljesit-
ménnyel, tehat nem tudnadk meg-
valésitani az integralt stratégiat.
Ezen kivil azokban az esetekben
szoktak a vallalatok ezt az iranyt
valasztani, amikor a célpiacnak csak egy jol kérulha-
tarolhat6 része helyez kiemelt hangsulyt a felel6s (z-
leti gyakorlatra.

A szelektiv stratégia alapvetd el6nye, hogy haté-
kony differencidlasi moédot nydjt a telitett piacokon,
valamint megvédi a vallalat tébbi, kevésbé felel6s
markéjat a tamadéasoktél. Ez a megoldas tehat kivalo
belépési lehetéséget nyujt a tarsadalmi felel6sség-
vallalas tertletén kezd6nek tekinthet6 cégek szama-
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ra, mivel nem koévetel egyszerre rendkivil nagy eré-
forrdsokat a vallalattol, viszont a kivalasztott terllete-
ken gyors eredményeket lehet elérni a segitségével.

Ezt a stratégiat valasztotta - tobbek kodzétt - a
Sainsbury’s és a Tesco, amikor az Egyesilt Kiraly-
sagban sajatmarkas Fairtrade termékcsaladot kez-
dett forgalmazni. A Fairtrade olyan termékeket jeldl,
amelyek méltanyos kereskedelembdl szarmaznak,
tehat a fejl6d6 orszagok mez6gazdasagi kistermel6i
nem éhbérért dolgoznak, hanem az atlagos, nyomott
piaci arnal tobbet kapnak termé-
keikért. A méltanyos kereskede-
lem altalaban az Ugynevezett
.gyarmati termékeket”, kakadt,
kavét, teat, narancsot foglalja ma-
gaban, a kifizetett tobbletet pedig
kozosségi célok (példaul iskola-
épités, termelési technoldgia fej-
lesztése) megvalodsitasara fordit-
hatja a kistermel6k kozossége.

Mindkét kiskereskedelemmel foglalkozé vallalatot
rendszeresen érik tAmadasok amiatt, hogy bér elko-
telezettek a tarsadalmi felel6sségvallalas irant, be-
szerzési politikdjukban nem mindig érvényesitik a fe-
lel6sségvallalas elveit, és el6fordul, hogy olyan cé-
gektdl is vasarolnak, amelyek éhbérért dolgoztatjak
alkalmazottaikat, vagy gyermekmunkat alkalmaznak.
A méltanyos kereskedelembdl szarmazd, sajatmar-
kas termékcsalad lehet6séget nyujt a CSR irant érzé-
keny fogyasztok szamara, hogy ellen6rzott eredetd

»Az integralt és a szelektiv stratégidk érdekes keveréke
jott létre, amikor az Unilever megvette a Ben & Jerry’s+,
a L’'Oréal pedig a Body Shopot. A multinacionalis valla-
latoknak céljuk lehetett az integralt stratégiat kovetd, fe-
lel6s markaval rendelkez6 cégek felvasarlasaval, hogy
a szelektiv megkozelités révén fejlesszék sajat felel6s
arculatukat.”

termékeket vasaroljanak, és ezaltal tamogathasséak a
harmadik vilagbeli mez6gazdasagi termeléket.

Az integralt és a szelektiv stratégiak érdekes keve-
réke jott létre, amikor az Unilever megvette a Ben &
Jerry’s-t, a L'Oréal pedig a Body Shopot. A multinaci-
onalis vallalatoknak céljuk lehetett az integralt straté-
giat kovetd, felel6s markaval rendelkez8 cégek felva-
sarlasaval, hogy a szelektiv megkozelités révén fej-
lesszék sajat felel@s arculatukat. A ,készen vett” fele-



I6s markak valoszin(ileg sokkal hi-
telesebbek a tarsadalmi felel6s-
ségvallalas irant érzékeny fo-
gyasztok és a tobbi érintett sza-
méara, mintha az Unilever és a
L'Oréal sajat felel6s markat hozott
volna létre. Ennek a lépésnek a
segitségével viszont mindkét val-
lalat megprobalt kézelebb kertilni
ezekhez az érintett-csoportokhoz.

Szamos elemz6 gy tartja,
hogy a felel6s arculat mellett a
Body Shop kiskereskedelmi egy-
ségei is értékesek lehetnek a
L'Oreal szdmara, amennyiben ott
L'Oreal termékeket is arusitanak,
és igy 6nallo kiskereskedelmi lancot hozhat létre.
Ugyanakkor nem egyértelmien meghatarozhato,
hogy mennyire legyen nyilvanos a fogyasztok sza-
mara az, hogy a Body Shop L'Oreal tulajdondban
allo marka, és mennyire fogjak elfogadni ezt a jov6-
ben a Body Shop jelenlegi vasérldi, fogyasztéi.

1. abra

Lathatatlan CSR stratégia

Bar a tarsadalmi felel6sségvallalas altalaban iméazs-
épité és kommunikacios célokat is szolgal - széls6-
séges esetekben kizarolag erre korlatozédik a fele-
I6sségvallalasi és a markastratégia integracioja -,
olyan véllalatok is vannak, amelyek nem verik nagy-
dobra a felel6sségvallalas terén végzett tevékenysé-
guket.

llyen cég példaul a Hennes & Mauritz (H&M) divat-
cég, amely bar minden téren megfelel a felelds valla-
latokkal szemben tamasztott kévetelményeknek és
elvarasoknak, mégsem jeleniti meg kommunikacios
tevékenységében a CSR-t. Annak ellenére, hogy a
tarsadalmi felel§sségvallalasnak fontos stratégiai, va-
lamint ideoldgiai szerepe van a vallalat tzleti politika-
jaban, ezt nem haszndljak eladasi érvként. A vallalat
vezetése szerint ugyanis a H&M markaju ruhazati
cikkeket nem a tarsadalmi felel6sségvallalas miatt
veszik a fogyasztok, hanem azért, mert j6 min6ségl
termékeket kinal viszonylag alacsony aron.

A CSR ebben az esetben hosszu tavon fejti ki ha-
tasat, folyamatosan épiti a véllalat és a marka iranti
bizalmat, de nem ez jelenti a legf6bb el6nyt, amit a
véllalat a fogyasztok és a tobbi érintett szamara biz-
tosit (1. abra).

A sikeres tarsadalmi felel6sségvallalasi stratégia-

hoz tehat tobb Ut is vezet. Az el6z6ek soran ismerte-

A tarsadalmi felel6sségvallalas és a markastratégia

integraldsanak harom stratégiaja

tett harom stratégia kozll a célpiacok, a fogyasztok
€s mas érintettek jellemz6i, valamint a rendelkezésre
allo er6forrasok alapjan érdemes valasztaniuk a val-
lalatoknak. Természetesen figyelembe kell venni a
versenytarsaknak ezen atertleten nyduijtott teljesitmé-
nyeét is.

A tarsadalmi felel6sség megjelenitése a marka-
stratégidban hozzasegitheti a vallalatot céljai elérésé-
hez, amennyiben sikertl megfelelni az érintettek el-
varasainak. A CSR tehat hozzajarulhat a sikeres mar-
ka épitéséhez és az Uzleti sikerekhez is, amennyiben
megfelel6 mértékben kerill integralasra a marketing-
stratégiaval.

Meg kell jegyezni, hogy nem csak sikertdrténetek
vannak. Az Altria, avagy a nélunk ismertebb nevén:
Phillip Morris, példa arra, hogy milyen fiaskéhoz ve-
zethet a befektet6k és a kbézvélemény szamara, ha
egy vallalat a markazasi stratégiaja segitségével el-
hatarolodik a felel6sség el6l és az ellentmondasos
(dohanyipar) iparagtol.

A 90-es években a Phillip Morris élelmiszeripari
vallalatokat vasarolt fel (Kraft élelmiszer, Miller sor
stb.) és az évtized végére ugy érezte, hogy a Phillip
Morris, mint cigarettamérka tulsagosan is sotét ar-
nyékot vet az élelmiszeripari vallalatokra. Ezért a hol-
ding nevét Phillip Morrisrél Altriara valtoztatta, mig a
dohanyipari vallalat megdrizte a Phillip Morris nevet.
A holding nevét a részvényesek miatt valtottak le, hi-
szen a dohanyipar egy hanyatld, csokkend iparag,
igy ott novekedésre a befektet6k kevésbé szamithat-
nak és a kartéritési perek miatt is bizonytalan a profi-
tabilitas. A legfontosabb célok kozott szerepelt a n6-
vekvl részvényesi érték, a nagyobb hitelesség és a
nagyobb befolyas elérése. Nem kevésbé fontos cél

Tarsadalmi felelésség és fenntarto fejlédés 17



volt az is, hogy a nagyvallalati holding (szamos ipar-
agban mikodé vallalattal) ne kézvetlenil kapcsolod-
jon a dohanyiparhoz, és igy elkeriilje az iparag torvé-
nyességi és etika problémait. A markavaltas kivivta
néhany fogyasztoi aktivista csoport megkulénbdzte-
t6 figyelmét és ellenkampanyt inditottak: ,Ki akar
élelmiszert vasarolni egy dohanycégt6l?” cimmel. A
pénzigyi befektet6ket, részvényvasarlokat illetéen
pedig a markavaltds akkora publicitast kapott a
pénzigyi sajtéban, hogy rogtdon megjelent a dohany-
iparral valé 6sszekapcsoldédas az Uj marka, az Altria
esetén is, és szdmos vicces Kkari-
katdara kivankozott ugyanazokba
az Ujsagokba ezzel kapcsolatban
(Smith & Malone, 2003).

Nem konnyl a helyes CSR
stratégiat megalkotni a marka
szAméara. A Benetton ellentmon-
dasokba keveredett, amikor a
H&M-mel szemben nyiltan felval-
lalta, hogy fontosnak tartja a tar-
sadalmi problémak tudatositasat.
A kdzvéleményben és marketing-
kommunikaciéjadban kimondottan
és aktivan, nagy vizualis er6vel
szembesitett a 80-as, 90-es évek tarsadalmi gondja-
ival. Példaul egy haldoklé AIDS-es fiatalembert mu-
tatott plakatjain az 6t vigasztal6 csaladja korében,
sajtéhirdetéseiben az alban menekultekkel teli hajot
€s onnan potyogd embereket stb. jelenitett meg
magazinhirdetéseiben. A Benettont az a vad érte,
hogy kihasznélja mas emberek szenvedéseit, csak
hogy tobb ,pulévert” adjon el. A tdmadasok végul is
odavezettek, hogy felhagytak a szélsséges indula-
tokat kivaltd reklamokkal és visszatértek az eredeti,
kulénféle bérszin( fiatalok bemutatdsahoz plakatjai-
kon (http://www.adbusters.com), amivel a szoli-
dabb, eredeti felel6s koncepciét mutattak: minden-
féle szinli puléverek - mindenféle szinli emberek,
mindenki borszinétél fliggetlenil szép (Colors of
Benetton).

szelektiven,
meg.”

A CSR ES A MARKAZASI STRATEGIA
FELTETELEZETT OSSZEFUGGESEI

El6feltevések:

1. A termékmarka stratégia soran a vallalat nem
kommunikalja a vallalat nevét a fogyasztok felé,
mert a termékmarkak egymassal versenyzg, egy-
méas ellentétes tulajdonsagaira, egymast kizard
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célcsoportokra kialakitott markak legtobbszor
ugyanazon a piacon. Ebben az esetben és ebbdl
kovetkez6en a CSR a termékmarka szintjén legin-
kabb lathatatlan stratégiaként, illetve szelektiven,
egy-egy felel6s termékmarkaként jelenhet meg.
Ebben az esetben fontos még az &ltalanos, ter-
mékkatego6ria szintjén térténd kommunikacio.

. A kereskedelem, mint érintett esetén, a vallalattal

szemben az egyes termékek aggregét piaci része-
sedése alapjan donti el a kereskedd, hogy az
adott vallalat milyen fontos partner és Aaltalaban

A termékmarka stratégia soran a vallalat nem kom-
munikalja a vallalat nevét a fogyaszték felé, mert a ter-
mékmarkak egymassal versenyzg, egymas ellentétes
tulajdonsagaira, egymast kizaré célcsoportokra kiala-
kitott markak legtdbbsz6r ugyanazon a piacon. Ebben
az esetben és ebbdl kovetkez6en a CSR a termékmar-
ka szintjén leginkabb lathatatlan stratégiaként, illetve
egy-egy felelés termékmarkakéntjelenhet

ennek megfeleléen kezelik. A partneri viszony
iranti elkotelezettség, a vallalat részér6l tapasztalt
hitelesség, megbizhatdésdg a CSR szempontjabol
a legfontosabb a kereskedelmi partnerek szama-
ra. A termékkategoria szintli kommunikacié abbdl
a szempontbdl fontos, hogy az adott termékkate-
go6ria mennyire ellentmondasos és tamadhat6é a
CSR szempontjabol (papirtermékek, eldobhat6
flakonok, 6zonréteget karosité gazok).

. A véllalat a potencialis alkalmazottak felé véllalati

szinten kommunikalja a felel6sséget, ugyanakkor
az egyes termékmarkak ismertsége el6segiti a
véallalat iranti érdeklédés felkeltését. Ezért az alkal-
mazottak felé térténd kommunikaciéban altaldban
érdemes Osszekapcsolni a termékmarkakat a val-
lalattal. A CSR kommunikacio a vallalat szintjén je-
lenik meg és integrélja a markastratégiaval, azaz
csak az alkalmazottak irant felel6sséget mutaté
vallalat vonzé célpont a munkavallalok szamara.

. Szallitok szemében a vdllalat, mint vevé jelenik

meg és ebbdl a szempontbdl szintén egy partneri
viszonyban hasonléan értelmezhetd a CSR, mint
az el6bb emlitett keresked6k esetén.

. A média, a sajtdé szdmara sokszor a rossz hir a jo

hir a vallalat haza tajarél. A termékfelel6sség kér-


http://www.adbusters.com

dései felmerilhetnek vallalati szinten, altalanosan,
de az egyes termékkategoriak, illetve adott mar-
kak szintjén is. Altalaban atermékszinten felmerii-
16 felel6sségi kérdések kezelésében a vallalat hir-
neve fontos szerepet kap, mig az adott termék-
markak esetén altalaban kevéssé lehet felel6sség-
véllalasrol beszélni.

6. Az alapitvanyok, akciécsoportok esetén a vallalati
marka a legfontosabb. Egy-egy konkrét tigyben a
termékkategodria felel6ssége a termékek kapcsan
is felmertdil, illetve a markak kapcséan, de leginkabb
a legnagyobb, leghiresebb, illetve az integralt stra-
tégiat megvaldsitani kivano vallalat esetén keril a
vallalat az NGO-k (nem-kormanyzati szervezetek)
latékorébe.

7. Helyi koz6sség esetén mutatni kell a véllalat elko-
telezettségét, és ezt nem lehet lathatatlanul, illetve
szelektiven végezni. A vallalat vagy felel6sen mi-
kodik egy helyi kozosség teruletén vagy sem.

8. Atudomanyos kozdsségek esetén a legfontosabb
avallalati marka, és atudomanyos ktzosségekkel
szemben is a legfontosabb az integralt stratégia,
azaz felvallalni bizonyos etikai normakat, amelyek-
hez tartja magat a vallalat.

9. A szabdlyoz6 hivatalok, kormanyszervek, pénz-
Ugyi piacok és a részvényesek szamara a legfon-
tosabb a vallalati marka, és a CSR-t lehet integral-
tan, szelektiven és lathatatlanul is alkalmazni a
méarkamenedzsmentben.
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A véllalatok tarsadalmi SeleSGssége
(CSR), a ramiefkozi tendenciakkal
issztsamgta, hazankban is
mindinkabb a figyelem
kozéppontjaba teriil. A CSR tilmutat
a vallalatok kornyeieti
felel6sségének kérdésén, Sar
esetenként még miniig mindéssze
a kornyezettudatossalra,

a kornyezeti teljesitményre utalva
hasznalatos. Ugyanakkor,

a fenntarthato fejl6dés harmas
alapelvének szemlélete (gazdasagi,
kdrnyezeti és tarsadalmi tényez6
egylttes kezelése) mindinkabb
elétérbe kerdl. Mig ennek egyik
leginkabb targyalt terilete

a marketingkommunikacio, ez nem
nélkilozheti a kornyezeti

és tarsadalmi elvarasok beépulését
a marketing egyéb terileteinek
mindennapi gyakorlatdba sem.

Ké6szeghy Balazs

Vallalatok tarsadalmi
felel6ssege

a termékinnovacidoban

kapcsolatban all a fogyaszt6i igények kielégitésével, igy a ter-

mékekkel és a termékfejlesztéssel is. Jelen tanulméany célja
szakirodalmi kutatas alapjan bemutatni a tarsadalomorientalt marke-
tingkoncepcio fejl6désének egyes feltart szakaszait, valamint azt parhu-
zamba &llitani a termékfejlesztés kapcsol6dd elméleteivel.

n vallalati marketing tarsadalmi felel6sségének targyalasa szoros

TARSADALMI FELELOSSEG ES MARKETING
Szlletés: tarsadalomorientalt marketingkoncepcio

A hatvanas-hetvenes években az Egyesiilt Allamokban az zleti etika
kérdései mindinkabb el6térbe keriltek. Ekkor valt ugyanis nyilvanvalé-
va a munkavallalék kizsakmanyolasanak elterjedtsége, a nem biztonsa-
gos termékek forgalmazésa, a természeti kdrnyezet rombolasa, a nem-
zetkdzi szinten felfedett korrupcié stb., amelyek az uzleti életrdl altala-
nos negativ képet festettek. A marketing tarsadalmi felel6sségének tar-
gyalasakor Kotier és Levy (1969) hangsulyozza a marketing eredmé-
nyeinek nem uzleti teriileteken valé alkalmazasat (,social marketing”),
amely tulajdonképpen a mai non-business marketing alapja. Mindemel-
lett Kotier (1972) az lzleti marketing tarsadalmi felel6sségét a tarsada-
lomorientalt marketingkoncepcio (societal marketing concept, SMC) el-
nevezés alatt targyalja. Ebben Kotier etikai alapon értelmezi Gjra a mar-
keting szerepét, amely szerint a vallalat a hosszu tavu profit termelését
afogyasztéi igények kielégitésén tul a tarsadalom jolétéhez vald hozza-
jaruldsaval tudja biztositani, vagyis a termékeknek nemcsak a rovid
tava fogyasztdi igényeket kell kielégitenie, hanem meg kell felelnie a
hosszu tavu tarsadalmi elvarasoknak is. A miiben a szerz8 az egyik leg-
jelentésebb lehet6ségként a termékek tulajdonképpeni Ujrapozicionala-
sét tartja az egészség, a biztonsag és ,egyéb tarsadalmi érdem” alap-
jan. Ennek megfelel6en atermékek 1. tAblazat szerinti kategoriakba so-
rolasat javasolja, amely alapjan a szikséges termékfejlesztések feltar-
hat6ak.

Kotier 6t olyan iparagat hoz példaként, amelyek esetében az eléallitott
termékek, valamint a révid tava fogyasztdi igények osszelitkdzésbe ke-
rilnek a hosszu tavu tarsadalmi érdekekkel: a nagy méretl autok altal az
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1 tablazat

Tarsadalomorientalt termékkategoriak

Az azonnali fogyaszt6i igény kielégitése
Alacsony
Hasznos termékek
o Magas Salut

Hossz(l tav(l (Salutary)
fogyasztdi jolét Elégtelen termékek

Alacsony

(Deficient)
Forras: Kotier, 1972

autoipar, az egészséges taplalassal szemben az izek-
revald koncentralas révén (chips, édességek sth.) az
élelmiszeripar, az eldobhaté termékeivel a csomago-
[6ipar, valamint alaptermékei altal egyértelmien a do-
hany- és az alkoholipar. Mindemellett a tarsadalomori-
entdlt marketingkoncepcié nem vert igazi gyotkeret:
néhany tanulmanyon tal nem valt a mindennapok
gyakorlatanak és elméletének részévé.

Ujraformalodas: zold marketing

Annak ellenére, hogy az ENSZ 1987-es Kbz6s jovénk
cimd jelentése a kornyezeti és a tarsadalmi problé-
mékra is felhivta a figyelmet, a kés6bbiekben a tarsa-
dalmi problémak kezelése hattérbe szorult (Borghesi
és Vercelli, 2003). Ez a jelenség a marketing szakte-
riletén is megfigyelhet6. A nyolcvanas-kilencvenes
évek forduléjan kialakult, és gyors névekedésnek in-
dult a z6ld piac, azaz a kérnyezetbarat termékek pia-
ca, és ezzel egyultt a z6ld marketingtevékenység is.
Mozgatérugoéként a kornyezettu-
datosod6 fogyasztok tekinthet6k.
A zo6ld fogyasztéi csoportok fejl6-
désében nagy szerepet jatszott a
fenti tanulmanyon tal Elkington és
Hailes 1998-ban megjelent zdld
fogyasztoi  kézikonyve (Green
Consumer Guide) is. A gyors fejl6-
dést jelzi, hogy a Roper Intézet a
fogyaszték egyes z6ld szegmen-
seit hamarosan feltarta, amelyek
napjainkban is hasznalatos kate-
goridk (Roper 1992* cit. in Hassan
& Vandermerwe 1994, és RoperASW, 2002).

A zold termékek iranti kereslet kezdeti ndvekedési
Uteme azonban a kilencvenes évek kbzepén-végén
lassulni kezdett, és ezzel egyltt a z6ld marketing fej-
I6dése is megtort. A hanyatlas okainak elemzésekor
Peattie és Crane (2005) toébb, a termékekkel kapcso-
latos hibat tar fel. A leginkadbb tamadasnak Kkitett ipar-

Kivanatos termékek
(Desirable)

Kellemes termékek
(Pleasant)

agak esetében példaul er6teljesen
kommunikaciéorientalt kérnyezeti
tevékenységnek lehettlink tanui,
amelynek relative kis hatasa volt a
termékre és a termelésre. Mas
esetekben a meglévd termékek
meglévé kornyezeti el6nyeinek
feltarasara és kommunikalasara,
rosszabb esetben eltilzsara kor-
latozédott e tevékenység. A fo-
gyasztoi  bizalom vesztéséhez
nagymeértékben hozzajarultak a ,z6ldre mosott” ter-
mékek (az an. ,greenwashing”), vagyis azon esetek,
amelyekben kideriilt az egyes kornyezetbaratként
pozicionalt termékek kornyezetkarosit6 hatasa.
Amennyiben a kérnyezeti intézkedések a termékfej-
lesztésre is hatdssal voltak, azok sok esetben csak
az un. alacsonyan csiingd gyimdlcsdkre koncentra-
l6dtak.

Az ilyen, gazdasagi el6nyokkel jaré kérnyezeti in-
tézkedésekbdl szerzett tobbletprofitbdl a fogyasztok
nemhogy nem részesiiltek, de esetenként a vallala-
tok még magasabb aron pozicionaltak e termékeket,
ami gatat szabott a széles kérben valo elterjedésnek.
Mas, elkotelezetten kdérnyezettudatos cégek jellemzé
hibajanak tartja a szerzéparos, hogy azok elnagyol-
tak a piaci igények felkutatasat, nem értették meg
helyesen a fogyasztok egyes termékekkel kapcsola-
tos, konkrét kérnyezeti igényeit, és nem is nevelték,
zolditették a fogyasztdkat, vagyis nem fejlesztették a

Magas

A fogyasztéi bizalom vesztéséhez nagymeértékben
hozzajarultak a
'greenwashing), vagyis azon esetek, amelyekben Ki-
derilt az egyes kornyezetbaratként pozicionalt termé-
kek kérnyezetkarositdé hatdsa. Amennyiben a kérnyeze-
ti intézkedések a termékfejlesztésre is hatassal voltak,
azok sok esetben csak az un. alacsonyan csingé gyu-
molcsokre koncentralodtak. ”

’z0ldre mosott’ termékek (az un.

z6ld piacot. A vallalatok egy tovabbi csoportja mind-
O0ssze csak a meglévd és varhaté szabdalyozasnak
valé megfelelést tartotta kdrnyezeti teljesitményének
céljaként, ezaltal a lehetd legkisebb mértéki valto-
zasra és valtoztatasra torekedett. E cégek egy cso-
portja mindemellett kett6s szerepet jatszott: egyrészt
komoly innovéacioba kezdett, mialatt szigoribb sza-

Téarsadalmi felel6sség és fenntartd fejlédés 21



balyozasért lobbizott, amellyel versenyel6nyre kivant
szert tenni. Az ilyen esetek feltardsakor azonban a
kozvélemény mindezt képmutatasként értékelte -
ami szintén hozzajarult a fogyasztdi bizalom csdkke-
néséhez.

A fenti esetek mindegyike tukrézi a révid tava
szemléletet. Ez szoros kapcsolatban all azzal a szak-
irodalomban megfogalmazott gyakori kritikaval, mi-
szerint a jelenlegi korilmények jellemz8en fokozatos
javitdsra 0©sztondznek, szemben egy szikséges
szemléletvaltassal, amely radikalis UGjitasokat ered-
ményezne (James, 2001). Jelenleg a fokozatos kor-
nyezeti teljesitmény javulaséat a fogyasztas noveke-
dése ellensilyozza, igy a fogyasztas egyre inkabb
nem fenntarthatdé (Michaelis, 2003; TTMK, 2003). Ez
is jelzi az Uj szemlélet kialakuldsinak szukségessé-
gét, amelynek tébbek kdzo6tt az id6tav kiterjesztése
az egyik legjelent6sebb akadalya. Mig hagyomanyo-
san az Uzleti élet gazdasagi céljai mindéssze néhany
évre szlltak, addig a kornyezeti kérdések integrala-
saval ez jelentésen meghosszabbodik. Mindez azon-
ban még mindig a jelenlegi struktira keretein belll
torténik: az Uj, fenntarthatdsagi szemlélethez az id6-
tav tovabbi kiterjesztése szilkséges (2. tadblazat).

2. tblazat

A termékinnovacié egyes szintjeinek szikséges iddtavja

Szint Jellemzé
4 Fenntarthatésag —20-30 év
3 Termékalternativak ~ 10-20 év
2 Z0ld termékhatar —5év
1 Kisebb kijavitasok ~ 2 év

Forras: Charter (1998:59; 2. dbra) és Schmidt-Bleek (1999:18-19)

A fent emlitett ENSZ jelentés azonban a figyelmet
a kornyezeti kérdések felé iranyitotta. A zdld marke-
ting szilletése f6képp ennek, és az ezltal generalt
koérnyezettudatos fogyasztok megjelenésének ko-
szbnhetd, és ilyen moédon nem is tekinthet6 a hetve-
nes évek etikai alapjaihoz val6 visszatérésnek. Mind-
napjainkban egyre terjed az integralt, a gazdasagi és
a kornyezeti elvarasok mellett a tarsadalmi kritériu-
mokat is feldlel6 szemlélet - az érdekeltek koérének
kiterjesztett értelmezésében (K6szeghy, 2005).

Ujjasziletés?
Az ezredfordulé 6ta a vallalatok tarsadalmi felel6ssé-

gének kérdéskore - részben az Eurbpai Unid aktivi-
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Id6tav

alapjan

tdsa révén - ismét a figyelem kdzéppontjaba kerilt.
E megkozelitésben a CSR az Uzleti élet fenntarthat6
fejlédésben szikséges szerepét jelenti, ami maga-
ban foglalja a vallalatok kérnyezeti és tarsadalmi ko-
telezettségeit is. Bar a tarsadalmi felel6sségvallalas
elnevezésnek szamos alternativaja ismert, az Euro6-
pai Unio tevékenysége a CSR elnevezés alatt tar-
gyalja e szakterilet eredményeit. Az EU Integralt Ter-
mékpolitikdjanak (Integrated Product Policy, IPP) k&-
a figyelem kodzéppontjaba keriiltek. Mindamellett e
terilet lemaradasat jelzi, hogy az IPP jelenleg csak a
termékekre és azoknak is csak a kérnyezeti hatadsara
terjed ki. Az e terlleten elért eredmények alapjan a
késBbbiekben terjed ki a munka mind a szolgéltata-
sokra, mind a tarsadalmi hatasokra.
Szikségszerlien a vallalatok marketingmenedzs-
ment-tevékenysége kiemelt szerepet jatszik e folya-
matban: egyrészt a fenntarthatd fogyasztasi strukti-
ra kialakitasa, masrészt a fogyasztoi igények kielégi-
tését szolgalo termékek fejlesztés révén. Kiemelendd
az atény is, hogy a termékfejlesztés nem csak és ki-
zarélag a miszaki szakemberek kompetenciaja, hi-
szen sziikségszerld a marketing jelenléte mar a fej-
lesztés korai fazisatdl kezdve (Va-
gasi, 2000). A marketingnek meg-
hatarozé szerepe lehet példaul a
sziikséglet Uj formaban toérténd ki-
elégitésének kialakitdsaban, azaz
a termékekkel szemben a ,megol-
dasok” fejlesztésében (Id. alabb).
Mindemellett napjaink marke-
ting-szakirodalma, néhany eset ki-
vételével, a z6ld marketing szem-
Iéletét nem haladja meg. A vallala-
masztott kdvetelményei azonban egy Uj szemlélet el-
terjedését vazoljak fel. Ennek kialakulasdhoz a zold
marketing kdrnyezeti eredményei, valamint a tarsa-
dalomorientalt marketingkoncepcio etikai alapjai is
hozzajarulhatnak.

TERMEKINNOVACIO: MEGOLDASKERESES
Elméletben

A termékekkel kapcsolatos jelenlegi szemlélet - a
marketinghez hasonléan - dontéen a kérnyezeti kri-
tériumoknak vald megfelelést oleli fel. JéI tukrozik ezt
az egyes iranyzatok elnevezései is, ugymint Design
for Environment (,kdrnyezetre val6 tervezés”), a zold



(green), a koérnyezeti (environmental) és az dkoldgiai
(ecological) termékfejlesztés, valamint az 6kodesign.
Ugyanakkor megemlitend6 a fenntarthato jelzd ese-
tenkénti téves hasznalata is: példaul Fuller & Ottman
(2002) a fenntarthatd termékfejlesztés kifejezést
hasznalja, mikdzben kizardlag kornyezeti kérdések-
kel foglalkozik. Mindemellett e kérnyezeti szemléletet
néhany szerz6 meghaladja (legjelent6sebbek: M.
Charter, A. Tukker és U. Tischner).

A fenntarthatésagi kritériumoknak valé megfelelés
tekintetében a termékfejlesztés négy szintjét hataroz-
hatiuk meg (Charter és Chick,
1997), amelyek két csoportba fog-
lalhatok (1. &bra). A harom alsé
szint (kiigazitas/kijavitas, finomi-
tas, Ujratervezés) els6sorban mér-
noki feladatokkal foglalkozik, és
azon tul, hogy csak a kdrnyezeti
kérdéskdrre terjed ki, a fogyasztoi
szlikségletek kielégitése a meg-
szokott séma szerint torténik (pl.
egy termék altal). A negyedik szint
(Gjragondolas) ezzel szemben kreativ, Uj megoldaso-
kat kinal, a szikséglet Gjraértelmezése réveén.

A kiigazitas/kijavitds esetében utélagos, kisebb
technoldgiai modositasokrél beszélhetiink. Eseten-
ként kiegészitd technologia segitségével csokkent-
jik a kdrnyezeti hatast - vagyis un. cs6végi technolo-
giat alkalmazunk. A finomitds szintjének célja a fel-
hasznalt energia és alapanyag csdkkentése mind a
gyartds, mind a termék hasznéalata soran, vagyis az
Okohatékonysag novelése. A teljes életciklus mentén

-1. adbra

A (kérnyezet)tudatos termékfejlesztés szintjei

torténd kornyezeti atgondolast és javitast nevezzik
Ujratervezésnek - ugyanakkor a fogyasztoi szikség-
let kielégitése ez esetben is a megszokott struktura-
ban torténik. Ezekkel szemben megjelent néhany
olyan innovativ példa, amely a fogyasztoi sziikségle-
tet ,hagyomanyos” termékekkel, de azokat mas mo-
don kinalva elégiti ki - amely egydttal a fenntarthato-
sag kritériuméanak jobban megfeleld helyzetet teremt.

Ezen esetekben a fogyasztdi szikségletet Ujra-
gondolva, atfogalmazva, azt jobban megértve a fo-
gyasztok szamara mar nem kifejezetten termékeket,

A termékekkel kapcsolatos jelenlegi szemlélet - a
marketinghez hasonléan - déntéen a kdérnyezeti kritéri-
umoknak val6 megfelelést oleli fel. Jol tukrozik ezt az
egyes iranyzatok elnevezései is, ugymint Design for
Environment
(green), a kornyezeti (environmental) és az 6koldgiai
(ecological) termékfejlesztés, valamint az 6kodesign.”

(’kdrnyezetre valé tervezés), a zold

hanem megoldasokat kinalunk. Ehhez a hagyoma-
nyos, termékkézpontl megkozelitést a szikséglet-
kézpontad megkozelitésnek kell felvaltania - a ter-
mékfejlesztés dontési szabadsagfokanak novelése
érdekében. Cél a fogyasztds alapmotivatorainak,
azaz afogyasztoi alapszikségleteknek feltarasa, ami
szoros kapcsolatban all a fogyasztas jelenlegi trend-
jeivel (lasd pl. Tor6esik, 2003; Dobers és Stranne-

gard, 2005).

Az innovativ megoldasok egyik modja lehet a ter-
meék/szolgéaltatas-rendszerek
(product/service systems, PSS)
bevezetése, amelyeket fenntartha-
tésdgi szemszogb8l Tukker és
Tischner (2006) harom csoportba
sorolt: a termékorientalt szolgalta-
tasok célja a meglévé termékek
élettartamanak, hatékonysaganak
novelése egy kiegészitd szolgalta-
tas altal, amely jellemzd&en kismér-
ték( kornyezeti javulast eredmé-
nyez. A hasznalatorientalt szolgal-
tatasok csoportjaba tartoznak
mindazon megoldasok, amelyek
egy termék szolgaltatassal valo
felvaltasat eredményezik - a
hangsuly a termékhasznalaton
van. Jellemz6 megoldasok a tér-
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mékek kozds hasznalata, illetve bérlése, amelyek
szamottevd kornyezeti hatékonysagjavulast eredmé-
nyezhetnek. Az eredményorientalt szolgaltatasok
azonban innovativ megoldasokat (termék/szolgalta-
tas-rendszereket) takar, amelyek kialakitisa a fo-

véllalat tulajdonaban marad: az életciklus végi kolt-
ségek esetenként attervezéssel elkertlheték.
Szamtalanszor azonban nincs a masolatra szik-
ségiink, csak archivalas céljabdl készitjik el azokat.
Az alapsziikségletre utalva a Xerox 6nmagat A doku-

»,AzZ innovativ megoldasok egyik modja lehet a ter-
mék/szolgaltatas-rendszerek (productiservice systems,
PSS) bevezetése, amelyeket fenntarthatésagi szem-
szogbdl Tukker és Tischner (2006) harom csoportba
sorolt: a termékorientéalt szolgaltatasok célja a meglévé
termékek élettartamanak, hatékonysaganak ndvelése
egy kiegészitd szolgaltatas altal, amely jellemz6en Kis-
mérték( kornyezeti javulast eredményez.”

mentum véllalatnak definialja (The
Document Company). Napjaink-
ban ugyanis a digitalis fénymaso-
l6gépek lehet6séget nydjtanak
selektronikus masolatok” készité-
sére is, illetve egy megfelel6 sza-
mitégépes haldzat esetén az ada-
tok biztonséagos taroldséara is.

OSSZEGZES

gyasztds motivatorainak megértése révén lehetsé-
ges. Ez radikalis javulast eredményezhet.

Gyakorlatban

A Xerox éltal a kilencvenes években bevezetett gép-
Ujrahasznositasi-rendszer révén a hasznalatbdl ki-
vont készillékek részegységeit, alkatrészeit hasznal-
ja fel a még mikddé gépek karbantartasahoz, illetve
az Uj gépek gyéartasdhoz is. Amellett, hogy ezzel je-
lentés koltségcsokkentést hajtott végre, fokozhatja
szervizszolgaltatas versenyképességét is (termékori-
entalt szolgaltatas). Mindemellett a szervizrészleg
gazdasagi érdekei Osszelitkbzésbe kerilhetnek a
termékmindség kérdéskorével,
valamint a vallalat célja tovabbra is

A tarsadalmilag felel6s marketing

szoros kapcsolatban all a fogyasz-
téi igények kielégitésének maodjaval, igy a termékek-
kel is. A hatvanas-hetvenes években megjelend mar-
ketingetika tarsadalomorientalt kérdéskore csak nap-
jainkban keril ismét el6térbe, a fenntarthaté fejl6dés
Uzleti felel6sségének keretein beliil, azaz a vallalatok
tarsadalmi felel6ssége kapcsan. Ugyanakkor a mar-
keting és a termékek esetében jelenleg is a kilencve-
nes években virdgzé kornyezeti felelsség a domi-
nans: csak elenyészd szamau integralt, harmas alapu
megkozelités taldlhat6. Mindemellett a vallalatok tar-
sadalmi felel6sségének (CSR) kovetelményei révén
a tarsadalomorientalt marketingkoncepcié ujjaszile-
tése varhatd - kulonés tekintettel a fogyasztoi igé-

a minél nagyobb eladasi volumen
elérése. Ugyanakkor a fénymaso-
I6gép megvasarlasa kockazatot
jelenthet egyes fogyasztok sza-
mara: egyrészt a kezdeti beruha-
zas révén, masrészt a megvasa-
rolt gép kotott kapacitasa altal. A
hasznalatorientalt szolgéaltatas be-

LA tarsadalmilag felelds marketing szoros kapcsolat-
ban all a fogyasztéi igények kielégitésének mabdjaval,
igy a termékekkel is. A hatvanas-hetvenes években
megjelené marketingetika tarsadalomorientalt kérdés-
koére csak napjainkban kerul ismét el6térbe, a fenntart-
hato fejl6édés uzleti felel6sségének keretein belll, azaz
a vallalatok tarsadalmi feleléssége kapcsan.”

vezetése ez esetben a fénymaso-

I6gép ,bérletbe adasa”: a fogyaszté csak a ,szolgal-
tatast” vasarolja meg, a készitett masolatonként fizet
egy kialkudott 6sszeget, vagyis a fénymasol6gép
nem keril a tulajdonaba. A vallalat célja igy mar az
élettartamra vetitve leggazdasagosabb gépek gyar-
tasa, illetve ezek kihasznaltsagtél figgd (attelepité-
se. Mindemellett célszerli a gép teljes kornyezeti
szempontu Aatvizsgalasa is, hiszen az mindvégig a
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nyek felel6s modon valé kielégitésére, azaz a (tagan
értelmezett) termékekre.

Mindez szoros kapcsolatban all a piaci igényekkel
és a fogyaszt6i magatartassal. A vallalatok felel6ssé-
ge a keresletet megalapoz6 fogyasztdi igények for-
malasa is. A sziikséges (radikalis) valtozashoz azon-
ban az un. szikségletk6zponti szemlélet szikseé-
ges, a hagyoméanyos termékorientalt szemléletet fel-



valtva. Mindennek sziikségszer(i megjelennie a valla-
lat marketingszakembereinek tudatdban és minden-
napi munkajaban is, amelynek keretéll az elmult
években a jelent6s fejl6édésnek indult vallalati
CSR-tevékenység szolgalhat. A szerz6 tovabbi kuta-
tasanak célja tehat feltarni, hogy a hazai vallalatoknal
esetenként jelen 1év6 tarsadalomorientalt stratégia
hogyan jelentkezik az adott véallalat marketingtevé-
kenységében, illetve termékszemléletében.
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Az e tamisimanyban bemutatasra
terlili kulcsszerepl6-elemzés
maddszer ai Overseas Development
Administration altal kifejlesztett
metddus, amely segitségével

a helyi kdzosség vonatkozasaban
attekinthetévé valik

az a viszony- és érdekrendszer,
amelyben egy adott projekt
tervezése, megvalosulasa

és miikodése véghemegy.

Ezéltal a mddszer minden olyan
projekt el6készitése esetén hasznos
eszkdz lehet, amelyek sikeressége
nagyban fiigg a helyi kdzdsség
lehetséges tamogatd rendszereinek
aktivitasatol, illetve amikor lehetnek
olyan ellener6k, amelyek adott
esethen képesek lehetnek a projekt
meghilsitasara.

Giran Janos

Kulcsszerepl6-elemzes,
mint a kornyezetipari
és kérnyezetvédelmi
beruhazasok
tarsadalmi
elfogadtatasat
tamogato eszkoz

zasok tipikusan olyan projektek, amelyek a NIMBY1jelenség is-

meretében fokozottan ki vannak téve annak a veszélynek, hogy
vélt vagy valds érdekek miatt a helyi k6zdsség tagjai vagy érdekcso-
portjai ellendllasa révén meghidsulhatnak, mivel mindig talalhat6 olyan
ok, amiért ,ne az én kertem végébe” épiljon példaul egy hulladéklera-
ké vagy szennyviztisztitd stb.

Ugyanakkor szamos példa bizonyitja azt is, hogy az emlitett beruha-
zasokkal kapcsolatos ellenérzések a legtdobb esetben az informéacié hi-
anyabol vagy a nem megfeleld mennyiségl és min6ségli informacié
nem megfelel6 moédon tértén6 kommunikalasabél adédnak.

A kulcsszerepl6-elemzés eredményeire alapozva megtérténhet:

a) olyan kommunikacios stratégia kialakitasa, amely alkalmazaséaval a
kulcsszerepl6k sajatos érdekeit figyelembe vev6 informéacidkozlés
révén nyilik esély a tajékozatlansagbdl fakado ellenérzések kialaku-
lasanak megel6zésére;

b) hogy mar a projekt tervezésének szakaszdban tervezhet6 legyen az
esetleges érdekkonfliktusokbol szarmazé akadalyok minél hatéko-
nyabban kivédése,

c) a célok sikeres elérése érdekében hatékony ,lobby tevékenység"
el6készitése.

Mindezen lehet6ségek kihasznalasaval a kulcsszerepl6-elemzés
olyan mddszerként alkalmazhatd, amely hatékonyan képes tdmogatni
a kornyezetipari és kornyezetvédelmi beruhazasok tarsadalmi elfogad-
tatasat.

n kérnyezetiparral és kdrnyezetvédelemmel kapcsolatos beruha-

1 Not In My Backyard - ,Ne az én kertem végébe!”
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A KULCSSZEREPLO-ELEMZES,
MINT MODSZER

A kulcsszerepl6-elemzés a lényegét tekintve a pro-
jektmenedzsment szamara jelent egy olyan eszkozt,
amely segitségével feltérképezhet6, hogy a projekt-
tel kapcsolatba keriil6 potencialis érintettek - szak-
emberek, dontéshozok, helyi kdzb6sség tagjai, civil
szervezetek, informdlis érdekcsoportok és az Uzleti
szféra képvisel6i - érdekei milyen viszonyban van-
nak a tervezett projekt altal képviselt érdekekkel, to-
vabba, hogy érdekeik miként befolyasolhatjak a pro-
jekt sikeres megvalGsitasat. Ezaltal a lehetséges érin-
tettek kdzll meghatarozhatéva valnak azok a valédi
kulcsszerepl6k, akiknek érdeke f(iz6dik akar a pro-
jekt megvaldsuldsanak tamogatadsihoz, akar a meg-
val6sulds megakadalyozasahoz. Ebbél kévetkez6en
kulcsszerepl6 lehet a potencidlisan érintettek kozdil
barki, akinek lehet6sége adodhat a tervezett projekt
és az azt létrehozni kivandk hatalmi, politikai, gazda-
sagi tamogatottsadganak gyengitésére, avagy képe-
sek lehetnek azt er@siteni.

A kulcsszerepl6k érdekeinek megismerése lehet6-
vé teszi, hogy mar a projekt tervezésének és el6ké-
szitésének szakaszaban a projektcél minél sikere-
sebb megvaldsitdsa érdekében megtdrténhessen
a) a kulcsszerepl6k és a projekt

érdekei kozotti ellentét vagy

egyezés felismerése;

b) a kulcsszerepl6k kozotti érdek-
Utkdzés vagy érdekkdzosség
felismerése;

c) azoknak az optimalis egyutt-
mikodési modozatoknak a ki-
dolgozasa, amelyek eredmé-
nyeként a lehet6 legnagyobb
szamu kulcsszereplé vonhaté
be - meghatarozott szerepkdor-
ben - a projekt killbnb6z6 sza-
kaszaiba,

d) azoknak az érdekhalézatoknak
afeltérképezése, amelyhez az adott kulcsszerepl6
tartozik,

€) az egyes kulcsszerepl6k a projekt céljaihoz ké-
pest valé befolyasanak és fontossaganak megha-
tarozasa.

Az egyes kulcsszerepl6k érdekeinek meghataro-
zasahoz a kovetkezd kérdésekre kell egyértelmd va-
laszt talalni: (1) melyek az adott kulcsszerepl6 sajat
céljainak megvalésitasa érdekében preferalt érde-

lositasat. ”

kei? (2) milyen elényei szarmaznak abbdl, ha a pro-
jekt megvaldsul, illetve ha tdAmogatja a megvalosula-
sat? (3) milyen eréforrasokat lenne hajlandé a kulcs-
szereplé a projekt megvaldsuldsa vagy megakada-
lyozdsa érdekében mozgdésitani? (4) milyen érdekei
Utk6znek a projekt megvaldsulasaval? (5) hogyan vi-
szonyul a kulcsszerepl6 a tobbi kulcsszerepl6htz
(kivel, melyik érdeke kdzos és melyik ellentétes)?

Az egyes kulcsszerepl6k érdekeinek megismeré-
sét kdvetben az alabbi kulcsszerepl6-tipusok segit-
ségével rendezhetbek kategoériakba a vizsgalt egyé-
nek és szervezetek:

Primer és szekunder kulcsszerepl6k: a kulcssze-
replék kozott elkulonithetd a primer és a szekunder
kulcsszerepl6k koére attdl fligg6en, hogy a tervezett
projekt milyen hatast gyakorol a kulcsszereplére.
Amennyiben a projekt - akér pozitiv, akar negativ ér-
telemben - meghatdrozé hatast gyakorol a kulcssze-
replére, ugy primer kulcsszerepl6rél beszélhetink.
Abban az esetben viszont, ha a kulcsszerepld kdzve-
tit6 szerepet jatszik a primer kulcsszerepl6 érdekei-
nek érvényesitésében, szekunder kulcsszerepl6rél
beszélhetiink. A szekunder kulcsszerepl6ket fel lehet
osztani (1) tAmogat6 (anyagi forrasokkal), (2) eszko-
zoket biztositd, (3) monitorozd és (4) szdszoloi fel-
adatvallalokra (ODA 1995).

A kulcsszerepld-elemzés a lényegét tekintve a pro-
jektmenedzsment szdmara jelent egy olyan eszkozt,
amely segitségével feltérképezhetd, hogy a projekttel
kapcsolatba kertld potencialis érintettek - szakembe-
rek, dontéshozok, helyi k6z6sség tagjai, civil szerveze-
tek, informalis érdekcsoportok és az Uzleti szféra kép-
visel6i - érdekei milyen viszonyban vannak a tervezett
projekt altal képviselt érdekekkel, tovabba, hogy érde-
keik miként befolyadsolhatjak a projekt sikeres megva-

Tekintettel arra, hogy egy-egy projekt megvalési-
tdsa nem egyetlen homogén folyamatként zajlik, a
kulcsszerepl6k meghatarozasa iterativ folyamatként
kell, hogy megvalésuljon. Ebbdl kdvetkez6en egy bi-
zonyos kulcsszerepl6 mas és mas min6ségben je-
lenhet meg a projekt tervezési, kezdeti, megvalodsita-
si vagy zar6 szakaszdban. Annak érdekében tehét,
hogy az egyes kulcsszerepl6k a projekt aktualis sza-
kasza szerinti min6sége pontosan meghatarozhat6
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legyen, nem elég a kulcsszerepl6-elemzést egyetlen
alkalommal elvégezni, hanem célszer(i a projekt el6-
rehaladasa soran Ujra és Ujra - pl. a ,mérfoldkdvek”,
mint szakaszhatarok elérésekor - megismételni.

A KULCSSZEREPLO-ELEMZES FOLYAMATA

A kulcsszerepl6-elemzés az alabbi harom meghata-

roz6 munkaszakaszra tagolodik:

1. a lehetséges kulcsszerepl6i kér meghatarozasa,

2. a kulcsszerepl6k befolydsanak és fontossaganak
értékelése,

3. a kulcsszerepl6k projekthez kapcsolodé szerepé-
vel kapcsolatos kockazatok és feltételezések
Osszefoglalasa (ODA 1995).

A lehetséges kulcsszerepl6k meghatarozasa

A lehetséges kulcsszerepl6k meghatarozasahoz cél-
szerl egy kulcsszerepl6-tablazat osszedllitasa. En-

1. tablazat

nek érdekében el6sz6r az aldbbi el6készitd munkak

elvégzése sziikséges:

1. A projekt megvaldsitdsa soran minden potencia-
lis érintett (személy, szervezet vagy érdekcso-
port) meghatarozasa és egy listdban torténd fel-
sorolasa.

2. Az egyes kulcsszerepl6k, a tervezett projekt sike-
réhez f(iz6d6 - mind pozitiv, mind negativ - érde-
keinek meghatarozasa.

3. A potencidlis érintettek kozil a lehetséges kulcs-
szerepl6k kivalasztasa.

4. Azoknak az elénybknek a szambavétele, amelye-
ket - az érdekek taldlkozasa soran - a projekt ké-
pes lehet az egyes kulcsszerepléknek biztositani.

5. A primer és szekunder kulcsszerepl6k elkiloni-
tése.

A lehetséges érintettek kdzll a potencidlis kulcs-
szerepl6k meghatarozasahoz célszeri lehet a kdvet-
kez6 1-2. tdblazatok kitdltése.

Erdekviszonyok tablazata

Potencidlis érintettek Potencidlis érintettek

lehetséges kategoridi megnevezése
Primer Q)
kulcsszerepl6k ® ..

Szekunder A
kulcsszerepl6k ® ..
JKiviilaliok”, A

semlegesek ® ..

Forras: Undberg, M-Crosby B, 1981

2. tablazat

Erdekek

Az érdekek relativ
fontossaga a projekt
szempontjabol

A lehetséges
érdekegyezés/iutkozés
a projekt céljaival

Er6forrasok tablazata

Potencialis érintettek Potencidlis érintettek

lehetséges kategoriai megnevezése
Primer @
kulcsszerepl6k ®
Szekunder )
kulcsszerepl6k ®
JKivilallok”, A
semlegesek ®

Forras: Undberg, M-Crosby B, 1981
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Erdekek

A projekt Adott er6éforras
viszonylatdban relevans felhasznalasanak
er6forrasok lehetsége



A tablazatok segitségével elvégezhet§ az egyes
kulcsszerepl6 tipusokon belili és azok kdzotti érdek-
rendszer multidimenziondlis vizsgéalata, tovabba
meghatarozhaté a projektet tamogatd és esetleges
ellener6ként megjelend er6forrasok haldzata is.

A kulcsszerepl6k befolyasanak
és fontossaganak értékelése

Az adott kulcsszerepld befolyasanak és fontossaga-
nak meghatarozdsakor a befolyas arra vonatkozik,
hogy milyen er6s az adott kulcsszerepld érdekérvé-
nyesit§ képessége, mig a fontossag arra vonatkozik,
hogy az adott kulcsszerepl6 érdekei, problémai,
szikségletei a tervezett projekt szempontjabdl mi-
lyen mértékben fontosak és tamogatandok.

Az egyes kulcsszerepl6k befolyasanak meghata-
rozasahoz hasznalhat6 szempontok a 3. tablazatban
talalhatok.

3. tablazat

Formalis szervezetek esetében
formalis intézményi hierarchiaban elfoglalt hely

a vezetdség dontéshozatali jogosultsaga, a dontések
érvényesilésének kore

a projekt szempontjabdl stratégiailag fontos forrasok felett vald
rendelkezés mértéke

specidlis tudassal, jartassagokkal valé rendelkezés mértéke

targyalasi pozicié eréssége/gyengesége

Forras: ODA 1995

Az egyes kulcsszerepl6k a projekttel kapcsolatos
fontossaganak megitéléséhez a kovetkez6 kérdések
megvalaszoldsa segithet:

1. A projekt célkitizései mely kulcsszerepl6k mely

problémaira gyakorolnak hatast, azok enyhitése,

megoldasa vagy éppen sulyosbodasa szempont-

jabal?

2. A projekt célkitizései mely kulcsszerepl§ céljai
kozott szerepelnek prioritasként, illetve melyek
igényeivel, sziikségleteivel, elvarasaival egyeznek
meg?

3. Mely kulcsszerepl6 érdekei allnak a legkdzelebb a
projekt célkitlizéseihez?

A kulcsszerepl6-elemzés legfontosabb eszkéze a
matrixa. A projekt tervezése soran ennek segitségé-
vel hatarozhaté meg az egyes kulcsszereplékkel ki-
épitendd viszonyrendszer milyensége, ami egyben a

projekt kiindulé allapotanak érdekviszony-rendszerét
is megjeleniti (1. abra).

A cella: Az itt talalhatd kulcsszerepléknek sziksé-
guk van specidlis tAmogatasokra, ha érdekik érvénye-
sillése a projekt szempontjabdl tAmogatottnak itélt.

B cella: Az ebben a cellaban talalhaté kulcssze-
repl6k meghatarozé pozitiv kulcsszereplék, mivel
mind befolyas, mind fontossag tekintetében magas
megitéléssel rendelkeznek.

C cella: Az ebben a celldban talalhaté kulcssze-
repl6kkel kapcsolatban altalanos és jelent6s a koc-
kazat, mivel érdekeik a tervezett projekt targyaval,
célkitizésével kapcsolatban ellenétesek, és adott
esetben képesek hatraltatni vagy szélséséges hely-
zetben meggatolni a projekt megvalosulasat.

D cella: Az ebben a celldban talalhaté kulcssze-
repl6k nem igazan érdekeltek a projekt céljaval vagy
eredményivel kapcsolatban (ODA 1995).

Informadlis érdekcsoportok esetében
tarsadalmi, gazdasagi és politikai statusz

a szervezettség mértéke: a csoporton belilli konszenzus megléte
vagy hianya, a vezet6k dontéshozatali hatékonysaga

a projekt szempontjabdl meghatarozé forrasok feletti rendelkezés
mértéke

mas kulcsszerepl6kkel kapcsolatos informalis befolyasolas
képessége

mas kulcsszerepl6ktdl val6 figgés mértéke

A maétrix cellai k6zul a B és a C celldkban talalhat6-
ak a meghataroz6 kulcsszereplék, amelyek jelent6sen

1. 4bra
A befolyas és fontossag kombinaciojanak
matrixa
alacsony befolyas magas befolyas
magas fontossag magas fontossag
A B
D C

alacsony fontossag
alacsony befolyas

magas befolyas
alacsony fontossag
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befolyasolhatjak a projekt megvalésulasat. A projekt-
tel kapcsolatos tervezés soran az ezekkel a kulcssze-
replékkel torténd kockazatok és feltételezések mérle-
gelése szilkségszerd. Ugyanakkor az A cellaban talél-
hat6 kulcsszerepl6k képezhetnek egyfajta ,tartalék
bazist”, mivel megfelel6 kommunikacios, lobby vagy
egyéb tAmogatéas révén befolyasuk novelhets, ezaltal
atkeriilhetnek a B celldba, tovabb novelve a projekt
céljait thmogatdk csoportjat. Az ehhez szilkséges ta-
mogatas ugyanakkor, mint szikséges ,befektetés” a

A kulcsszerepl6k projekthez kapcsoldodd szerepével
0sszefliggb kockazatok és feltételezések 6sszefoglala-
sa mindazoknak a veszélyeknek és lehetséges bukta-
toknak a szambavételét és kritikus elemzését jelenti,
amelyek a befolyds és fontossag viszonylataban kiraj-

zolbédo6 erbviszonyokbdl kdvetkeznek. ”

projektcél hosszu tavu tAmogatasa érdekében beter-
vezhet§ a projektfeladatok- és koltségek kozé.

Mivel az egyes kulcsszereplék helyzete valtozhat és
atkeriilhetnek egyik cellabol a masikba, a projekt ter-
vezése soran célszer(i meghatarozni egy olyan ,opti-
malis” befolyas és fontossag matrixot is, ami a célalla-
potnak, az elérend6 eredmény megjelenitésének te-
kinthet6. Ezéltal kdrvonalazhatéva valik, hogy ahhoz,
hogy a kiindul6 &llapotot megjelenité métrix adott cel-
l4jabdl egy masik celldba kerllhessen a kulcsszerep-
I6, milyen beavatkozasokat kell végrehajtani.

A kulcsszerepl6k projekthez kapcsolodo
szerepével kapcsolatos kockazatok
és feltételezések Osszefoglalasa.

A kulcsszerepl6k projekthez kapcsolédo szerepével
Osszefliggd kockazatok és feltételezések 6sszefogla-

4. tablazat

lasa mindazoknak a veszélyeknek és lehetséges
buktatoknak a szambavételét és kritikus elemzését
jelenti, amelyek a befolyas és fontossag viszonylata-
ban kirajzol6dé er6viszonyokbdl kdvetkeznek. Ezél-
tal hatékonyan lehet felkésziilni a projekt megvalosi-
tasa soran felmerilé akadalyok lekiizdésére, illetve
megel6zésére. Az elemzés soran kideriilhetnek és
nyiltta tehetdk azok az esetleges rejtett érdekiitkzé-
sek, amelyek a latszélag ,azonos oldalon allé” kulcs-
szerepl6k kozott is feszilhetnek bizonyos, a projekt
megvaldsitasakor szikségszeri-
en el6allé helyzetek bekdvetkezté-
vel. lly médon csoékkenthetd a ki
nem szémithaté kockazatok mér-
téke, mialtal a cél elérésének biz-
tonsaga is fokozédik.

Mindez azért sziikséges, mivel
a tervezett projekt sikeressége
nagyban fiigg egyrészt a kilénbo-
z6 kulcsszerepl6kkel kapcsolatos
feltevések érvényességétdl, illetve a kockazatértéke-
Iés adekvatsagatol. A legtébb kockazat az érdekiit-
kozésekbdl szarmazik. Ennek okan a tervezeés folya-
mataban meg kell hatarozni a legreélisabb veszély-
forrasokat az egyes kulcsszerepl6kkel kapcsolatban.
A projekt sikeressége szempontjabol legkritikusabb
kulcsszerepl6k - rendszerint - a befolyas és fontos-
sag matrix C cellajaban talalhatok. Ezek a szerepl6k
azok, amelyek a legnagyobb hatékonysaggal és in-
tencidval jelenhetnek meg, mint a projekt megvalo-
sulasanak akadalyoz6i. Masrészrél viszont a kulcs-
szerepl6k kodzil a magas befolyassal és fontossag-
gal birék lehetnek a projekt ,koalici6és tamogat6i”,
akik ,erejére” épitve szamos kockazat cstkkenthetd-
vé valik.

Mindezekbdl kdvetkez6en a kockézatok értékelé-
se utan fontos feladatként jelenik meg azon kulcs-

Kapcsolati rendszer tablazat

Informéalandé
kulcsszereplék

A projekt szakaszai
Célmeghatéarozas
Tervezés
Megvalésitas

Monitoring, értékelés

Forras: ODA 1995
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Konzultaciés partneri
kulcsszereplék

Ellen6rzésbe bevont
kulcsszereplék

Kozvetlen partneri
kulcsszerepl6k



szerepl6k projekt iranti elkotelezettségének - de leg-
aldbb az ,.ellentevékenység” mérséklésének - foko-
zasa, akik magas befolyassal, ugyanakkor alacsony
fontossaggal jelennek meg. Ennek egyik mddja, a
velik torténd folyamatos informacioés kapcsolat ki-
épitése és mikodtetése lehet. Az informéacios kap-
csolat kiépitéséhez célszerli lehet meghatarozni,
hogy a projekt egyes szakaszaiban mely kulcssze-
replével milyen kapcsolat realizalédjon, hogyan és
mir6l kapjanak informaciot. Ezen feladat megkénnyi-
tése érdekében célszeri lehet a 4. tAblazat kitdltése.

A KULCSSZEREPLO-ELEMZES
ELVEGZESEHEZ SZUKSEGES
ADATGYUJTES

A kulcsszerepl6-elemzés elvégzéséhez sziikséges
informaciok alapvetéen két empirikus forrasbél all-
hatnak rendelkezésre:

1 kvalitativ empirikus adatgy(ijtés (interjutechnikak
és fokuszcsoport), illetve

2. a tarsadalmi kérnyezet elemzése.

A kulcsszerepl6-elemzés elvégzéséhez sziiksé-
ges kvalitativ adatgy(jtés maédjaként a strukturalt in-
terjutechnika, illetve a fokuszcsoport-technika lehet a
legalkalmasabb. Az adatgyl(ijtést megel6z6en min-
den esetben meg kell hatarozni azokat a célcsopor-
tokat, amelyek szerepldi kdorében az adatgydjtést el
kivanjuk végezni, és amelyek a kdvetkez6k lehetnek:
a) a politikum szerepl6i,

b) a projekt céljaval megegyezd vagy ahhoz kozel
célokat preferald Uzleti szervezetek,

C) a projekt tervezett kérnyezetében a helyi kdzos-
ség tagjai vagy azok - formalis és informalis -
képvisel6i,

d) forraselosztasban meghatarozo
dontéshozok,

€) a projekt végrehajtasaban po-
tencialisan résztvevok,

f) monitorok és értékeldk.

Az adatgy(ijtés soran alkalmat
kell teremteni az adatkdzl6k ré-
szére a projekttel kapcsolatos sa-
jat helyzetik, lehet6ségeik, érde-
keik, ellenérdekeik meghatarozaséra, illetve ugyan-
ezt megtenni a lehetséges résztvevékre vonatkoz6-
an. Ezaltal mind abszoldt, mind relativ viszonylat-
ban kirajzolodnak az aktualis hierarchiak és a vélt
vagy valés, pozitivan vagy negativan értékelt kap-
csolatok. Ennek érdekében a legcélravezet6bb esz-

koz a skalakon torténd értékeltetés és onbesorolas,
illetve az adott érték ,értelmeztetése”. Ezt szolgal-
hatja a strukturdlt interjutechnika, illetve a fokusz-
csoport-technika.

A személyes kikérdezésen alapulé adatgydjtés
mellett meghataroz6 jelent6sége van a tarsadalmi
kérnyezet elemzésének is. Az ehhez szolgalé maéd-
szerek lehetnek a résztvev6 megfigyelés, illetve a
sajtd és egyéb dokumentumok kontextus- és attribu-
cidanalizise (Krippendorff 1995).

Mindezen informaciék birtokaban kezdddhet
maga a kulcsszerepl6-elemzés és - a SWOT anali-
zishez hasonléan - agy szolgéalhat, mint az empiri-
kus médszerekkel 6sszegydjtott adatok informécio-
rendezd elve. Ebb6l kovetkez6en a kulcsszerep-
I6-elemzés tulajdonképpen az empirikus adatgydj-
tés utolsé munkafazisa, igy a korabban ismertetett
kilénb6z6 tablazatokban, valamint a befolyas és
fontossag matrixban szerepl6 informaciok nem szub-
jektiv dontések és besoroldsok alapjan kerilnek
meghatarozasra, hanem a célzottan ezek Ossze-
gydjtését szolgald6 adatgyljtés eredményeinek
rendszerezését mutatjak meg.

A KULCSSZEREPLO-ELEMZES,

MINT A KORNYEZETIPARI

ES KORNYEZETVEDELMI BERUHAZASOK
TARSADALMI ELFOGADTATASAT
TAMOGATO ESzZKOZ

A kulcsszerepl6-elemzés kornyezetvédelmi és kor-
nyezetipari beruhdzasok esetében kilonoés jelent6-
séggel birhat. Ennek oka, hogy a kézelmultban széa-
mos hazai példa is bizonyitotta, hogy a korabban el-

»A kulcsszerepl6-elemzés kdrnyezetvédelmi és kornye-
zetipari beruhazasok esetében kilonds jelentéséggel
birhat. Ennek oka, hogy a kdzelmultban szamos hazai
példa is bizonyitotta, hogy a korabban els6sorban a fej-
lett ipari orszagokra jellemzd NIMBY jelenség egyre
erbteljesebben érzékelhetd a mindennapokban.”

s@sorban a fejlett ipari orszagokra jellemz8 NIMBY
jelenség egyre er6teljesebben érzékelhet6 a min-
dennapokban. Olyannyira, hogy a helyi kdzdsségi
tiltakozas révén akar egy-egy beruhazas meghiusi-
tdsara is képes er6ként jelenik meg. Ide vonatkozo-
an talan a kilencvenes évek kézepén a garéi veszeé-
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lyeshulladék-éget6 beruhdzasanak megakadalyo-
zasa, mint egy korai példa hozhat6. Ugyanakkor sa-
jatos jelenségként értékelheté a PINBY1ljelenség is,
amely magatartas a NIMBY ellentéte, és azt jeleniti
meg, mikor a beruhazo és a helyi k6zosség érdeke
egybeesik, és nem torténik akadalyoztatas a beru-
h&z4s soran.

Ugyanakkor a kdzelmult kérnyezetvédelmi és kor-
nyezetipari beruhadzasaihoz kapcsol6dé példak (Sza-
raz 2006; Mayer 2006) arra is rdmutatnak, hogy a
megfelel6en tervezett és kivitelezett kommunikéacio
segitségével - amelyhez adekvét segitséget nyujthat
példaul a kapcsolati rendszer tablazat kitoltése - je-
lent6ésen csokkenthetd a nem megfeleld mennyiség
és min6ségd informaciok okozta konfliktushelyzet ki-
alakulasanak val6szinlsége.

Az emlitett helyzetek barmelyikének vizsgalatakor
az allapithaté meg, hogy egyértelmlen a helyi sze-
replék érdekrendszerének, és nem értékrendszer-
ének milyensége all a konfliktus vagy a konfliktus hi-
anyanak hattérben. Ezt er8siti tdbb, az elmult évti-
zedben végzett kutatas (v.6. Lanyi G.-Persanyi M.
1992; Szirmai, 1996) eredménye is, hangsulyozva
azt, hogy a helyzet pontos megismerésének elsd
mozzanata a helyi érdekviszony- és hatalmi rendszer
feltarasa, a tervezett projekthez kapcsol6dé elvara-
saik megismerése kell, hogy legyen. Anndl is ink&bb,
mivel a hosszu tavon fenntarthatd, konszenzuson
alapulé problémarendezés érdekében els6sorban az
Alternativ Vitamegoldasi Eljarasok2 valamely maédo-
zatanak alkalmazéasa torténhet meg, amely targya-
lastechnikdk alapvet6 sajatossaga, hogy a konflik-
tusban érintett felek k6zott partneri viszony kiépitésé-
re torekszik azzal a céllal, hogy problémamegoldas a
valés érdekek, és ne barmi egyéb vélt vagy valds ar-
gumentéacio alapjan fogalmazédjon meg.

A kulcsszerepl6-elemzés a helyi érdekviszonyok
részletes és tébbszempontu feltérképezésén keresz-
til hozzasegitheti a kérnyezetvédelmi és kérnyezet-

1 Put In My Backyard
2 Alternative Dispute Resolution (ADR)
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ipari beruhazasokat tervez6 projektek menedzs-
mentjét a helyi érdekviszonyok pontos megismeré-
séhez, mialtal szamos kockazat mar a tervezés id6-
szakaban meghatarozhatova valik és kommunikaci-
0s, illetve egyéb mas eszkdzok alkalmazasaval a
problémakezelés is idejekoran megkezdhetd.
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A fenntarthatoséag definicioi kozott
kiemelt szerepet teli szannunk
az ENSZ Kornyezet és Fejlédés

Vilagbizottsaga éaltal
megfogalmazottnak, amely szerint
minden fejlesztésnek olyan
eredményekkel kell jarnia, amelyek
napjaink generacidinak igényeit

a jov6 generacidinak megsértése
nélkdl tudjak kielégiteni.

Lang (2002) szerint ehhez alapvetd

valtozasokra van sziikség

a termelésben, a fogyasztasban,
az életvitelben

és az értékrendekben.

Furediné Kovacs Annaméaria

A fenntarthato fejlodeés
és a taplalkozasi
kultura kozti 6sszhang
megteremteset
tamogato ertékesitesi
politika

A bioboltok példajan keresztil

A FENNTARTHATO TAPLALKOZASI KULTURA
MEGHATAROZASA ES VIZSGALATANAK ASPEKTUSAI

A bevezet6ben megfogalmazottaknak megfelel6en aplalkozasi kultu-
ranknak is egyszerre kell fenntarthatonak és fejleszthetének lennie.
Koerber és Kretschmer (2001) szerint ez négy tényezd - az egészség-
Ugyi, az dkoldgiai, az 6konémiai és a szocialis szempontok - dsszehan-
golt optimalizalasaval valésithaté meg. Ezek tiikrében a fenntarthatd
taplalkozas alapelveit a kovetkez6kben hataroztak meg:

» Lakto-vegetéarianus taplalkozas,

» Regionalis és szezondlis élelmiszerek,

» Kevésseé feldolgozott élelmiszerek,

» Kornyezetkimél6 csomagolas,

» Az evés 6rome (hozzajarul a kulturalis sokszinlség fenntartasahoz),
Okologiai élelmiszerek (bioélelmiszerek).

A fenntarthatosag kérdése el6sz6r a kérnyezetszennyezés, kdrnye-
zetvédelem témakdrében merdilt fel, és napjainkban is ezen a terileten
foglalkoznak vele a legtobbet. A marketing szakirodalom az 1970-es
évek eleje 6ta keres megoldasi médokat arra a kérdésre, hogy a piaci
szerepl6k magatartasa milyen médon jarulhat hozz4a a kérnyezet védel-
méhez (lasd pl.: Henion, 1972). Amint azzal a fenntarthatésagi kérdése-
ket legkorabban felvet§ kdrnyezetvédelem teriiletén megbizonyosod-
hattunk, hogy nem elég meghatéarozni a fenntarthatésag elvi alapjait. Az
alapelveket hatékonyan at is kell tudnunk dltetni a gyakorlatba. Gasser,
J. (2004) ezt a szukségszerliséget a kdvetkez6kben fogalmazta meg:
»a jové tarsadalma nem tudas alapu tarsadalom lesz, hanem egy olyan
tarsadalom, amelynek sikere azon mulik, hogy a rendelkezésre all6 tu-
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1. tablazat

A tudatos vasarléi magatartas pszicholégiai akadalyai

Eszlelési akadalyok Ertékelési akadalyok

Az emberek nem vesznek
tudomast a ,sok kicsi sokra
megy”-elv érvényestilésérol.

Az emberek nem ismerik fel
az események/cselekvések
és a kovetkezményeik kozotti
osszefliggéseket.

Forras: Preuss, 1994 in Schade et ai, 1999

dast milyen gyorsan és hatékonyan tudja alkalmaz-
ni”. Azonban a racionalis megfontolasok érvényesité-
sét szamos tényezd neheziti a taplalkozas teruletén.
Ezek egy része a fogyasztéi magatartas sajatossaga-
ira, mas része pedig a piaci mikédés sajatossagaira
vezethet§ vissza. A fenntarthatd taplalkozasi formak
elterjedését viszont csak abban az esetben varhatjuk
el, ha a megoldas keresése a gazdasagi szerepl6k
tevékenységébe integralva, a piaci fejl6édéssel 6ssz-
hangban torténik.

Itawa (1986, in Herker, 1993) modellje a kérnye-
zettudatos magatartas kapcsan mutat ra arra, hogy a
tudatos cselekvés valdszinlisége a magatartas ész-
lelt szikségességétdl, a magatartassal jar6 hasznok
és koltségek nagysagatdl, illetve a magatartas észlelt
hatékonysagatol fugg.

Preuss 1994-ben négy pszicholdgiai tényezét ha-
tarozott meg a koérnyezettudatos magatartas megne-
hezit6iként, amelyeket ugyancsak elfogadhatunk a

dalyaiként is (1. tablazat).

1. 4bra
Egészséghiedelem-modell
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A problémakkal val6 foglakozas
soran egzisztencidlis félelmekkel
konfrontalédhatnak, illetve
lelkiismeretfurdalasuk van.

Erzelmi akadalyok Magatartasi akadalyok

A kényelmetlenség,

a sikerélmény hianya vagy

a kedvezétlen szocidlis visszhang
a cselekvés gatjava véalhat.

A Preuss (1994) Aaltal definialt tényez6kkel az
egészségtudatos magatartas tertletén a kognitiv
egészséghiedelem modellben (HBM) (Becker és
Maimann, 1973 in Urban, 2006) talalkozunk. A mo-
dell elemeit nem kivanom jelen irhsomban egyen-
ként definialni, csupan a cselekvésre felsz6litod inge-
rekkel foglalkozom kilén. Ezek szerepe a cselekvés-
re valo készenlét aktivizalasa, ami informaciok nyuj-
tasaban, atudatossag novelésében és az emlékezte-
t6k alkalmazéasaban jelenik meg. A modellben a cse-
lekvésre felsz0lito ingerek sorat 6sszevontam, illetve
kiegészitettem a marketingaktivitdsokkal. Publikaci-
6mban a kutatisi eredményeim alapjan b6vebben is
foglalkozom azzal, hogy az élelmiszerkereskedelem
marketingaktivitasai milyen médon befolyasoljak az
egészségmagatartast (1. abra).

Az élelmiszerfogyasztas teritletén a fenntarthaté-
saggal kapcsolatos problémak megoldasanak egyik
latok. A vasarloi magatartas kutatéi az 1960-as évek
ota foglalkoznak azzal, hogy a fogyasztok milyen

kockazatokat észlelnek, és milyen
maodon prébaljak azokat redukal-
ni. Raymond Bauer mar 1960-ban
ravilagitott arra, hogy a fogyasztok
korlatozott racionalitAsuk miatt
nem a hasznukat kivanjak maxi-
malizalni, hanem az észlelt kocka-
zatok minimalizaladséra toreksze-
nek (Sheth, 1988). Az elmult évek
botranyai kapcsan az élelmiszer-
gazdasagi marketing kiemelked6-
en fontos teriiletévé Iépett el6 a
kockézatredukciés modellek és
megoldasok kidolgozasa. Az élel-
miszermarketing neves magyar
kutatéi is szamos publikaciot tet-
tek kozzé a témaban.

A fenntarthatd taplalkozas al-
ternativai kozil - megitélésem



szerint - a bioélelmiszerek fogyasztasa jelent6s
szerephez juthat. Ezt azzal indoklom, hogy a fenti-
ekben megadottak kozil ez az a termékcsoport,
amelyre vonatkozéan konkrét piaci informaciékat
és kirajzolédo fejlédési tendencidkat tudunk ele-
mezni, illetve a fenntarthatésaggal szemben ta-
masztott kritériumok mindegyikének eleget tesz. Az
Okoldgiai termesztés mind kdrnyezeti, mind szocia-
lis aspektusbdl hozzajarul a fenntarthatésaghoz, a
bioélelmiszerek fogyasztasa pedig az egészséges
taplalkozas fontos eleme. Az
Okologiai termelés sajatossagai-
bél addédik, hogy kevéshé karo-
sitia a kornyezetet, mint a kon-
vencionalis gazdalkodas. Megdr-
zi a biodiverzitast, amivel hozza-
jarul az 6koszisztéma stabilitasa-
hoz. Az energiafelhasznalas 60
szazalékkal, az (veghazhatasu
gazok kibocséatasa pedig 50 sza-
zalékkal csokkenthet6 a mez6-
gazdasdg o©koldgiai atalakitdsa-
val, illetve a biogazdasagok
nyersanyag-felhasznalasa is alacsonyabb. Szocia-
lis szempontbdl felértékeli, hogy a fejl6d6 orszagok
szamara biztos piaci lehet6ségeket teremt azzal,
hogy biotermékeik (pl.: biorizs, biokavé, biotea,
biogyapot) irant biztos kereslet van a nyugati orsza-
gokban. A nyugati orszagokban pedig a piaci sze-
replék széles kére szamara jelent differencialodasi
lehet6séget, rentabilis Uzleti lehet8séget és ezaltal
megélhetést. A bioélelmiszerek egészségugyi
szempontbdl is kedvezdek, mert nem tartalmaznak
kemikalidkat, illetve magasabb a tapértékik, vita-
mintartalmuk.

A bioélelmiszerek fogyasztasanak motivacidival
foglalkozé hazai kutatdsok (Karthy, 1997, Mokry,
2001, Gyongydsi, 2002, AMC, 2003, Kovéacs, 2003,
Szente, 2005) ramutatnak, hogy a magyarokat egyé-
ni jolétik és egészségik megbrzése motivalja ezen
termékcsoport kivalasztasara. A koérnyezetvédelem,
illetve az 6koldgiai gazdalkodas tamogatasabol szar-
mazo6 kozosseégi elbnydk kevésbé fontosak szamuk-
ra, mint a német, osztrak vagy svajci fogyasztok sza-
méra. Ennek tikrében a fenntarthatésag dimenzidi
kozll a fogyasztéi oldal legfontosabb érdekeltségé-
nek az egészségmeg®brzést tekinthetjuk. Emiatt a
bioboltok esetében is az egyéni értékekre, els6sor-
ban az egészségtudatossagra fokuszaldé versenyori-
entaciot figyelhetiink meg.

sahoz.”

ANYAG ES MODSZER

Publikaciomban a kereskedelemnek, mint ,gate-kee-
pernek” a specialis szerepét vizsgalom a fenntartha-
t6 taplalkozasi kultira terjesztésében. Elemzésem
soran kiemelt jelentéséget tulajdonitok a biotermé-
kek piaci fejlddésének és értékesitési rendszerének.
77 magyar bioboltban végzett szakért6i megkér-
dezésem eredményeire alapozva ismertetem a ke-
resked@k/boltvezet6k beszerzési és valasztékpoliti-

Az O0kolbgiai termesztés mind koérnyezeti, mind szoci-
alis aspektusbol hozzajarul a fenntarthatésaghoz, a
bioélelmiszerek fogyasztasa pedig az egészséges tap-
lalkozas fontos eleme. Az dkoldgiai termelés sajatos-
sagaibol addédik, hogy kevésbé karositja a kdrnyezetet,
mint a konvencionalis gazdalkodas. Megdrzi a biodi-
verzitdst, amivel hozzajarul az 6koszisztéma stabilita-

kai dontéseit, és azonositom a biotermék-forgalma-
zasi stratégidkat. Az interjukra 2005 nyaran Kkeriilt
sor. A bioboltokrél rendelkezésre all6 adatbazisok
szintetizalasa utjan kapott cimlistabdl alakitottam ki a
tertleti elhelyezkedés és varosnagysag szerint repre-
zentativ mintat. Az eredményeket SPSS 10.0 prog-
ram segitségével elemeztem.

AZ ELELMISZERKERESKEDELEM SZEREPE
A FENNTARTHATO TAPLALKOZASI
KULTURA TERJEDESEBEN

Az 1960-as években atermelésorientalt vallalati gya-
korlat kritikdjaként (aktivista szemlélet) keriltek be
el6szér a marketingelméletbe a fenntarthatésaggal
kapcsolatos kérdésfelvetések a termékbiztonsaggal,
a termékek kdrnyezeti hatasaival, illetve az Gzleti te-
vékenységek tarsadalmi hatasaival kapcsolatban.
(Ldsd Norman Kangun, Lee Preston, Fred
Sturdivant, Alan Anderson és Keith Hunth irasait.) A
fenntarthatd fejl6édésnek a vallalati marketingtevé-
kenységbe valé atlltetése a ,tarsadalomkdzpontu
marketingszemlélet” formajaban jelenik meg példaul
Kotier, Levy, Alderson munkéiban. Kotier (1972) ra-
mutatott arra, hogy a marketingkoncepcié fogyasztoé-

nem csak rovid, de hosszu tavu jolétet is biztositani
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tud. Ezért az olyan termékek gyartasaért, forgalma-
zasaert kell a legnagyobb er6feszitéseket tenni, ame-
lyek a kivanatos termékjellemz6ket hosszu tavu el6-
nyokkel pérositjak. A vasarlék azonnali kielégitése a
marketinghatékonysaganak (efficiency), hosszu tavu
j6létik biztositasa pedig a marketinghatasossaga-
nak (effectivity) a mércéje.

A fenntarthaté taplalkozasi kultara elterjesztéseé-
ben az élelmiszerkereskedelemre ,gate keeper”
funkciéjabol kifolydlag nagy felel6sség harul. A ke-

Az 1960-as években a termelésorientalt vallalati gya-
korlat kritikajaként (aktivista szemlélet) kerlltek be el6-
szOr a marketingelméletbe a fenntarthatésaggal kap-
csolatos kérdésfelvetések a termékbiztonsaggal, a ter-
meékek kdrnyezeti hatasaival, illetve az lzleti tevékeny-
ségek tarsadalmi hatasaival kapcsolatban.”

reskedelem funkcidit szdmos magyar szerz6 rend-
szerezte (pl.: Lehota-Tomcsanyi, 1994, Tordcsik,
1996, Bauer-Beracs, 1999, Jbézsa, 2000). Kozulik
Tor6esik Maria (1995) meghatarozasat valasztottam
ki, amely kilenc kereskedelmi funkciét azonosit. Ezek
kozill a valaszték kialakitasa, a min6ség ellenérzése,
a piacteremtés (aktivizalas), az (j termék bevezetése
és az informacids funkcio soran a kereskedelmi egy-
ségek kozvetlen befolyast gyakorolnak vasarl6ik tap-
lalkozasi szokisaira. A kereskedelem telephely-va-
lasztasi gyakorlata, készletezési
és logisztikai megoldasai viszont
kérnyezetvédelmi és szocialis
szempontbdl kerlilnek gyakran a
fenntarthat6 fejlédés mellett elko-
telezettek kereszttiizébe.

Az élelmiszerkereskedelem a
fogyasztok egészségmagatartasa-
ra az Egészséghiedelem-modell
(HBM) alapjan két szinten gyako-
rol hatast, egyrészt a konkrét va-
sarlasi magatartasukra (élelmiszervalasztas és vasar-
las), masrészt az egészségligyi veszélyek észlelésé-
re. Ebbél adddik, hogy az élelmiszerkereskedelem
kiemelked6 szerepet vallalhatna fel az egészségpre-
vencios munkaban. Urban (2006) alapjan az egész-
ségprevencid két nagy iranyzatat kilénboztethetjik
meg egymastol. A primer prevencio az egészségka-
rosodas megel6zésére iranyul. Az élelmiszerkeres-
kedelem felel8s a karos termékek elérhetdve tételé-
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ben, mivel példaul az alkohol, dohanyaru gyors és
konny( elérhet6sége, a rossz mingségd, bizonytalan
eredet( élelmiszerek olcs6 beszerezhet6sége noveli
fogyasztott mennyiségiiket. A masodlagos prevencio
a betegségek megel6zéséhez, minél hamarabbi
gyogyitasdhoz jarul hozza. Ezen a téren probléméat
jelent az egészséges termékek nehéz beszerezhet6-
sége és magas ara.

Az egészséglgyi problémaval kizd6, illetve az
egészségtudatos fogyasztdk tudatosan keresik azo-
kat a csatornakat, ahol megoldasi
lehet8ségeket kinalnak szamukra.
A személyes eladdsnak, tanacs-
adasnak, és a problémakkal,
megoldasi lehet6ségekkel vald
személyes tor6désnek kiemelt
szerepe van ezen szegmensek
szdmara. A kisboltok szdmara ver-
senyeldnyt jelent, hogy az elado-
személyzet kodzvetlen kapcsolatot
alakit ki a vasarlokkal, és kozvetlen cselekvésre fel-
sz0litd ingereket juttathat el hozzajuk. Ennek felel6s-
sége a kereskedelmi funkciobol és a kompetencia-
bol fakadhat. A szakképzettség, szakértelem ugyan-
csak differencial6 tényez6ként jelenik meg a keres-
kedelemben.

A boltvezet6 személyes elkbtelezettségének, illet-
ve a vallalkozas tarsadalmi felelésségvallalasanak
(CSR - Corporate Social Responsibility) fuggvénye,
hogy mekkora figyelmet, illetve aktivitast forditanak a

A boltvezet6 személyes elkdtelezettségének, illetve a
véllalkozas tarsadalmi felel6sségvallalasanak (CSR .
Corporate Social Responsibility) figgvénye, hogy mek-
kora figyelmet, illetve aktivitast forditanak a szocidlis és
kornyezeti kérdésekre. A CSR jegyében vallalt huma-
nizacio azt jelenti, hogy a szervezetek azért vannak,
hogy az emberek testi és lelki fejlédését el6segitsek."

szocidlis és kdrnyezeti kérdésekre. A CSR jegyében
vallalt humanizacié azt jelenti, hogy a szervezetek
azért vannak, hogy az emberek testi és lelki fejl6dé-
sét el6segitsék. (Chikan, 2004) A CSR-rel foglalkoz6
kutatdsok eredményei szerint a vallalkozasok hosszu
tava jovedelmezdsége fligg a tarsadalmi felel6sség-
re forditott 6sszegtél. (Benke, 2006)

Ennek ellenére az élelmiszer-kiskereskedelemben
szamos terlleten talalkozunk kevéssé felelés és



fenntarthat6 megoldasokkal. Elsésorban a multinaci-
onalis kereskedelmi lancok gyakorlataban. Biacs
(2005) szerint ma még a kiskereskedelmi egységek
a fogyasztok igényei miatt rakényszeriilnek arra,
hogy rossz min6ségl (kétes egészségiigyi hatasu),
olcs6 termékeket is forgalmazzanak. A munkaszer-
vezési koltségek minimalizdldsa pedig a személyes
eladas minimélisra cstkkenéséhez vezetett az élel-
miszer-kiskereskedelemben.

Ugyanezek a vallalkozasok anyaorszagukban mar
10-15 éve figyelembe veszik a fenntarthatdésag kritéri-
umait értékesitési politikajuk kialakitdsa soran. Példaul
a Tesco 1990, a Billa 1994, a Spar 1995, a Metro
1996, az Auchan 1997 éta foglalko-
zik bioélelmiszerek forgalmazasa-
val. (Richter, 2001) Az élelmiszer-
kereskedelem fenntarthatd értéke-
sitési gyakorlatra valé torekvéseé-
nek leginkdbb figyelemre mélté
példajat a svéjci piacon tapasztal-
tam. Az élelmiszerkereskedelem
koncentracioja kovetkeztében két
kereskedelmi lanc, a Coop és a
Migros dominans piaci szerepl6k-
ké véltak. Mindkét vallalkozas évente megjelentet
.Nachhaltigkeitsbericht” (fenntarthatésagi riport) cim-
mel egy dokumentumot, amelyben a fenntarthato fej-
I6déshez valé hozzajarulasukat értékelik. A Global
Reporting Initiative (GRI) 2004 6ta a Migros gyakorla-
tat a fenntarthatésagi tanulmanyok készitésének nem-
zetkozi standardjaként ajanlja. A Migros vallalati kul-
detéseként az emberek jolétének szolgalatat jeloli
meg. Nyolc sajatmarkat alakitott ki az Engagement
csaladnév alatt, amelyekkel a fenntarthatésag vala-
mely kdrnyezeti vagy szocidlis aspektusanak megfele-
16 termékeket latjak el. Céljuk, hogy 2010-ben 2,5 mil-
lidrd svéjci frankos forgalmat érjenek el ezekkel a ter-
mékekkel. A Coop is széles termékvalasztékot forgal-
maz olyan termékekbdl, amelyekkel kielégitheti a spe-
cidlis taplalkozasi szokasokkal rendelkezé fogyasztok
igényeit. A tapérték cimke mellett hozzaadott informa-
ciokkal latja el a csomagolast, ha azok valamely saja-
tos taplalkozasé csoportnak megfelel6ek, illetve sajat-
markaval (I6goval) hivja fel a figyelmet a hozzaadott
értékkel rendelkezé termékeire (Coop Naturaplan,
Coop Naturaline, Coop Oceoplan, Max Havelar). Az
interneten kilon felileten kommunikalnak az allergi-
as, illetve vegetarianus vasarloikkal, és az egészséges
taplalkozassal kapcsolatos kiadvanyokat helyeznek ki
az Uzletekben. Egyittm(ikddnek Svajc egészségligyi,

illetve taplalkozaslgyi szervezeteivel (pl.: Ernahrungs-
plattform des Bundesamtes fur Gesundheit, FIAL), il-
letve részt vesz az egészséges Svajcért inditott pro-
jektekben (pl.: Suisse Balance, KidBalu, Freestyl-
etour). 2005-ben a fenntarthaté értékesitési politikat
tamogatd (1993-ban bevezetett) kereskedelmi marka-
inak forgalmazasaval 1,31 milliard svajci frank bevételt
realizalt.

Ezen gyakorlati példadk alapjan készitettem egy
abrat (2. szami 4&bra), amelyben 6sszefoglaltam,
hogy az élelmiszerkereskedelemnek milyen cselek-
vési lehet6ségei vannak a fenntarthat6é taplalkozasi
kultdra szolgalataban.

LA vasarlok igényeinek felmérése és észlelése azzal
kapcsolatban, hogy az egészséges életmddra vald to-
rekvésiikhtz hozzajarul-e az élelmiszerkereskedelem.
A piackutatas eszkdzeinek széles kore all rendelkezés-
re ahhoz, hogy feltarjuk, mit igényelnek, milyennek
észlelik a kereskedelem orientéaciojat és gyakorlatat, il-
letve mérjuk az elégedettségilk szintjét.”

A nyugat-eurdpai tendenciak elemzése felvet né-
hany kulcskérdést a hazai gyakorlatra vonatkozoan:
1. A gazdaséagi megfontolasok és az egészségorien-

tacio csak egymas ellenében vagy egymassal

O0sszhangban is érvényesilhetnek-e a hazai élel-

miszer-kiskereskedelemben?

2. Kizardlag csak a kereslet sajatossagaibdl ado-
dik-e az, hogy a CSR gyakorlata késleltetve bonta-
kozik ki hazankban vagy a dontéshozdk elkotele-
zettsége is hianyzik?

3. A tarsadalmi felel6sségvallalds egyaltalan nem
biztositja a vallalkozasok rentabilis miikodését,
vagy csak a magasabb profit miatt hagyjak figyel-
men kivill a fenntarthatésag kritériumait?

A hazai élelmiszerkereskedelem egészségtuda-
tossaganak vizsgalatat tébb sikon javaslom:

» Az egészségtudatossag melletti elkdtelezettség
(orientacio, hajlandésag): a boltvezeték szemé-
lyes elkdtelezettségében, illetve a szervezeti kultd-
raban (humén faktor) gyokerezik. Ez a vallalkozas
vezetbinek Uzletpolitikai doéntéseiben, alapvet6
koncepcidiban nyilvanul meg, és megkérdezéses
vizsgalattal tarhat6 fel, mivel személyes vélemé-
nyeket, toérekvéseket kell mérnink.

» A megvalésitas gyakorlata, a marketingaktivitAsok
kialakitasa: vizsgalati médszernek az 6nbevalla-
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2. abra

Az élelmiszerkereskedelem aktivitasai a fenntarthatd taplalkozasi kultara érdekében

Piackutatas

A fogyasztok
igényeinek

és megoldasra
varé
problémainak
megismerése

Beszerzés

Az ellatasi

lanc elemzése
és optimalizalasa
a fenntarthat6-
sag kritérium-
rendszere szerint

Kompetencia
kutatas, szakképzés

Menedzsmentorientacio
elkotelezettség, tudatos tenni akaras

Vaélaszték-
politika

A specialis
igényliek

és az egészség-
tudatosak igény-
kielégitése,

a nem fenntart-
hat6 termékek
kizarasa

Megvalésitas

Mérkapolitika Informélas PR Uzemeltetés
Sajatmarkas Az észlelés Szervezetek Szocialis
termékportfo- és a magatartds  és rendezvények és kornyezeti
li6 kialakitasa formalasa tamogatasa szempontbdl
a fenntarthat6 kommunikacio fenntarthato
termékek Gtjan munkaszervezés,
kiemelésére energiafelhasz-

Fenntarthatdsagi riport

Ellen6rzés, korrekcio

nalas...

Forras: sajat szerkesztés

son alapulé moddszerek mellett a 'store check’

analizis médszereit tartom alkalmasnak.

» A vasarlok igényeinek felmérése és észlelése az-
zal kapcsolatban, hogy az egészséges életmddra
valo torekvésikhdz hozzajarul-e az élelmiszerke-
reskedelem. A piackutatds eszkozeinek széles
kore all rendelkezésre ahhoz, hogy feltarjuk, mit
igényelnek, milyennek észlelik a kereskedelem
gedettséguk szintjét.

Jelen publikacimban kiemelt szerepet szanok az
orientacié megismerésének. Kiindulasi pontként ké-
szitettem egy matrixot, amelynek segitségével primer
kutatdsom soran azt kivanom vizsgalni, hogy a ma-
gyar bioboltok vezet6i milyen orientacio alapjan ala-
kitjak ki Gzletpolitikajukat. A matrix dsszedllitasa azon
a hipotézisen alapul, hogy az élelmiszeriizleteknek a
fenntarthat6 taplalkozasi kultirahoz, illetve az egész-
séges taplalkozashoz valé hozzajarulasa kulonb6z6
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Uzletpolitikai indittatasokra és az elkdtelezettség elté-

ré szintjeire vezethet§ vissza. Hipotézisem szerint az

élelmiszerkereskedelem szerepl6i - ennek megfele-

I6en - a kbvetkez8 négy csoportba sorolhatdak be. A

kovetkez6kben bemutatom, hogy feltételezésem

szerint ez a négy csoport az élelmiszerkereskedelem
mely szerepl6it foglalja magaba.

1. Elkotelezett egészségcentrikusak: Az egészséges
taplalkozas kiszolgélasara vald térekvés a piaci fo-
lyamatok figyelembe vétele nélkil Uzletpolitikai
szempontbdl veszélyes lehet, és a bolt rovid élet-
tartamahoz, illetve kevéssé nyereséges lzemelte-
téséhez vezethet. A bioboltok egy részénél a rovid
élettartamot a szakképzetlenségre, illetve a piaci
ismeretek alacsony fokara vezethetjik vissza.
Ugyanakkor az egészséges taplalkozas leghitele-
sebb terjesztdi kozé gyakran pont ezek a vallalko-
zasok sorolhat6ak be, amelyek az altaluk leghasz-
nosabbnak vélt termék- és szolgaltatasportfolioval



kivanjak vasérloikat ellatni. A piaci érdekektdl ke-
véssé befolyasolt, elkdtelezett vallalkozasok lehet-
nének az élelmiszerek legbiztonsagosabb beszer-
zési forrasai.

2. Piacorientaltak: Az élelmiszeriizletek egy részénél
a gazdasagi érdekek egyoldall érvényesiilését fi-
gyelhetjuk meg az altaluk forgalmazott élelmisze-
rek egészségre gyakorolt hatasanak figyelmen ki-
vil hagyaséaval. Els6sorban az alacsony arszinvo-
nalat kinalo Uzletek, uzletlancok (pl.: diszkontok)
gyakorlataban figyelhetjik meg a profitorientacio
taplalkozasi, illetve egészségiigyi szempontok fi-
gyelmen kivil hagyaséaval tortén6 érvényesilését.

3. Orientacio nélkiliek: Féleg a kisvallalkozasok altal
Uzemeltett kényelmi boltokra jellemzd a piaci ori-
entacié alacsony szintje az egészséges taplalko-
zéasra valo torekvés nélkil. Valasztékpolitikai don-
téseik soran k6zombos szamukra, hogy a vasarlo-
ik szamara kinalt termékeknek milyen az egész-
ségre gyakorolt hatasa.

4. Piacorientalt egészségcentrikusak: Az egészsé-
ges taplalkozasra torekvd fogyasztok igényeinek
kielégitése differencialddasi lehet8séget kinal az
élelmiszerkereskedelmi véallalkozasok szaméra.

3. abra

Piac- és egészségorientaciés matrix az éleimiszerkereskedelem

szerepl6inek csoportositasara

Elkotelezett egészségcentrikusak

Orientacié nélkiliek Piacorientaltak

Egészségorientacio
Magas  Alacsony

Alacsony
Piacorientacio

Forrés: sajat szerkesztés

A jelen publikdciomban ismertetett kutatdsom so-
ran felmeril6 f6bb kérdések a kévetkez6kben fogal-
mazhat6k meg:

1 A magyar bioboltok mennyiben tekinthet6k olyan
piacorientalt, egészségcentrikus szervezeteknek,
amelyeknél mind a piaci impulzusok (els6sorban
a vasarlok megnoévekedett kereslete az egészsé-
ges élelmiszerek irant), mind az egészséges élet-
mod iranti elkotelezettségik jelent6s befolyast
gyakorol a valasztékpolitikai déntéseikre?

Piacorientalt egészségcentrikusak Oi

Magas

2. A széba johet6 koncepciok mennyiben jelennek
meg a konkrét termékvalasztasi dontések szint-
jén?

A BIOELELMISZEREK ERTEKESITESI
CSATORNAINAK FEJLODESE

Mivel az 6koélelmiszerek az egészségtrend elemei,
megfigyelhetjik, hogy az élelmiszerkereskedelem
ezen termékcsoport viszonylataban is meg kivan fe-
lelni a fogyasztoi igényeknek. A hazai biotermék-fo-
gyasztas novekvd tendenciat mutat, de még mindig
alacsony. 2002-ben a teljes élelmiszerfogyasztas
0,05 szazalékéat tette ki (Oszoli, 2002). A biotermékek
varhatéan soha sem fognak témegtermékekké valini,
hanem csak egy piaci rés igényeit fogjak kielégiteni
(Lehota et al., 1997, Lakner-Sarudi, 2004).

Sajatos kereskedelmi formak jottek létre (bio-, re-
form-, natdrboltok, biopiacok), a hagyomanyos ke-
reskedelem egységei pedig kibévitik portfolidjukat a
trendnek megfeleld termékekkel.

A magyar bioboltok kérében végzett korabbi fel-
mérések szerint a bioboltokat jellemz6en a kemikali-
aktél mentes, illetve vegetarianus termékeket fo-
gyasztani kivané szegmens igé-
nyeinek kielégitése céljabdl nyitot-
tdk. (Szente, 2005) Az dkondmiai
megfontolasok, illetve a kornye-
zetvédelmi elkotelezettség is az
Uzletek Uzemeltetésének motivaci-
kérébe tartoznak. (Kovacs,
2002, AMC, 2003)

A hiper-, illetve szupermarke-
tek kordbban a beszerzési forra-
sok hianyossagaira vezették
vissza valasztékbdvitési nehézsé-
geiket (Kovacs, 2003, AMC,
2003). Hazank 2004-es csatlako-
zdsa az Eur6pai Unidhoz azon-
ban megkdnnyitette a bioélel-
miszerek importjat is, ami elsésorban a multinacio-
nélis lancok Uzleteiben vezetett valasztékb6vilés-
hez. A konvencionalis kereskedelem még csupan
csekély piaci szegmensként kezeli az egészségtu-
datos fogyasztoi csoportot, és az Uzleteknek még
csak egy-egy sarkaban, illetve egy-egy polcan biz-
tosit helyet az egészséges, diétas, reform, illetve
bioélelmiszereknek. Egy 2004-ben végzett felméreé-
stink szerint a konvenciondlis Uzletek bioélelmiszer
forgalma rendkivil alacsonynak tekinthet§, maxi-
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mum 50-200 bioterméket forgalmaznak, amelyek

strukturalatlan és hianyos szortimentet kinalnak

ezen min6éségi kategoridbdl (Horvath-Kovacs,

2004) . Nemzetk6zi 6Osszehasonlitasban azonban
lathato, hogy a multinacionalis kereskedelmi egysé-

gek azt a gyakorlatot alkalmazzak hazankban, ame-

lyet kb. 10 évvel ezel6tt az anyaorszagban, és vél-

het6en afogyasztok névekvd érdekl6désére reagal-

va vezetik majd be az anyaorszagban mar bevalt

portfoliob6vitési  stratégiajukat (Kovacs-Richter,

2005) . A ZMP (2004) becslése szerint a konvencio-
nalis kiskereskedelem nagy eladéter( Uzletei (hiper-

és szupermarketek) 50-60 szazalékban részesed-

nek a magyar bioélelmiszer-forgalombél. A biobol-

tok szamat 200-300-ra becsilték. Ezek a forgalom-

nak kb. 35-40 szazalékat bonyolitjak. A direkt érté-

kesités csatornai (Uzemi értékesités, hazhozszallita-

si rendszerek, biopiacok) 1-5 szézalékos részese-

dést tudhatnak magukénak.

~Nyugat-Eurépa egyes orszagaiban a nagy eladoéter(
Uzletek realizaljak a teljes biotermék-forgalom nagyob-
bik hanyadat. A Skandinav orszagokban, Nagy-Britan-
nidban és AusztriAban ez az arany a 90 szazalékot is

meghaladja.”

Nyugat-Eur6pa egyes orszagaiban a nagy eladé-
ter(i Uzletek realizaljak a teljes biotermék-forgalom
nagyobbik hanyadat. A Skandinav orszagokban,
Nagy-Britanniaban és Ausztriaban ez az arany a 90
széazalékot is meghaladja. (Richter, 2005) Azokban
az orszagokban (pl.: Németorszag) pedig, amelyek-
ben a kisbholti értékesités volt jellemz8, a speciélis
csatorndban zajlanak le a koncentraciés folyamatok,
és egyre nagyobb alapteriletl bioboltok, illetve bio-
szupermarketek nyitasa valik jellemzévé. (Kreuzer,
2004) A fejl6dési tendencidk abba az irdnyba mutat-
nak, hogy ezekben a megnovelt alapteriiletd tzletek-
ben az egészségtudatos vasarlok szamara probal-
nak teljes natdr-, reform-, O6koszortimentet kindlni
napi fogyasztasi cikkekbdl.

A nyugat-eurdpai tanulmanyok szerint a kereske-
delmi csatornék differencidlédasa a biotermékek va-
sarloi korének differencialodasaval is egyutt jarnak.
Schafer-Madsen-Walk (2001) vizsgalata szerint a
német bioboltokat a kellemes atmoszféra miatt ré-
szesitik elényben a vasarldék, mig a szupermarketek
elényét a széles valaszték adja, illetve az, hogy egy
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helyen minden szikséges termék beszerezhet6.
Schaer (2001) szerint az ©Okovéasarlék magasabb
szintli bizalmat mutatnak a specidlis kereskedelmi
csatornak irant, mint a konvencionalis kereskedelmi
egységek irant, a bioélelmiszerek nagyobb részét a
kényelmi faktor, illetve a pénz- és idémegtakaritas
miatt mégis a nagy eladoterd konvencionalis Uzletek-
ben szerzik be. A tovabbiakban bemutatasra kertlé
primer kutatas vasarléi megkérdezése a magyar
bioboltok vasarl6i kdrében is ezen jelenségekre mu-
tatott r4 (Kovéacs, 2006).

A PRIMER KUTATAS EREDMENYEINEK
BEMUTATASA

A minta bemutatasa

A cimlista kialakitdsa soran azt tapasztaltam, hogy a
bioboltok elhelyezkedése a teriilet gazdasagi fejlett-
ségével van Osszefliggésben. Budapest és Pest me-
gye szerepe még mindig kiemel-
ked6 ebben az 4gazatban. A féva-
ros egyes keriletei k6zott is jelen-
t6s kilonbség mutatkozik a bio-
boltok szaméaban a vésarléer§
nagysadgadban meglévd kildnbsé-
gek mentén.

A vizsgalt bioboltok 47 szazalé-
kat nyitottak varoskézpontban, 31
szazalékat frekventalt helyen, mig a kuls6 keriletek-
ben vagy avaros szélén elhelyezkedd Uzletek aranya
csak 13 szazalékot tesz ki. A bioboltok 30 szézaléka
Uzemel 6nallo helyiségben. 6 biobolt fekszik valame-
lyik piacon, kett6 valamelyik hipermarketben (Tesco,
Auchan) és egy valamelyik bevasarlokézpontban.
Csak két Uzlet esetében jelenthet problémat az lzlet
nehéz megkodzelithetésége.

A vizsgalt bioboltok tébb mint egyharmada 40
négyzetméternél kisebb (zlethelyiségben lzemel.
Csak kilenc lzlet fekszik 60 négyzetméternél na-
gyobb tertleten. Harom kiemelkedden nagy biobolt
talalhaté csak a mintdban, egy 140 és egy 150 négy-
zetméter alapteriiletd (Budapesten, illetve Szolno-
kon), illetve egy 250 négyzetméteren fekv6 (Buda-
pesten). Ezen, nagy alapteruletd boltok kialakitasa
része annak a koncentracios folyamatnak, amely a
2000-es évek eleje 6ta megfigyelheté ebben a keres-
kedelmi csatornaban is: azok a biobolt tulajdonosok,
akik tobb kisebb biobolttal rendelkeznek, kisebb (z-
leteiket egy-két nagyobb alapteruletlire cserélik (Ko-
vacs, 2003) (2. tablazat).



2. tablazat

A minta jellemzése az lzlet fekvése és alapteriilete alapjan

Kozép-Magyarorszagi régié
K6zép-Dunantuli régié
Dél-Dunantuli régio
Kozigazgatasi besorolas Nyugat-Dunantdli régié
Eszak-Magyarorszagi régio
Eszak-Alféldi régio
Dél-Alfoldi régio
Varoskdzpontban
Frekventalt helyen
Onallé helyiség
Csendes varosrészben

A vev6aramlas szempontjabol
torténé besorolas

(tsbb valasz is lehetséges, N=76) Piacon

Flipermarketben

Nehezen megkozelithetd helyen

Bevasarl6kozpontban
Egyéb

0-20 m2

21-40 m2

41-60 m2
Alapteriilet nagysaga alapjan

torténd kategorizalas 61-80 m2

81-100 m2
121-140 m2
141 m2felett

Forras: sajat kutatas, 2005 n=77

A forgalomra vonatkozéan csak 28 szakértd adott
vélaszt. Boltjaik nagy része (82,2%) 20 milli6 forint
alatti forgalmat realizal évente. 50 millié forint feletti

3 tablazat

A minta jellemzése a boltok forgalmi adatai

lapjan

Eves forgalom Gyakorisag Arany (%)
1-10 milli6 Rt 15 53,6
11-20 millié Ft 8 28,6
21-30 milli6 Ft 3 10,7
51-60 millié Ft 1 3,6
71-80 milli6 Ft 1 3,6
Osszesen 28 100,0

Forras: sajat kutatas, 2005 n=28

Kulsé kertletben / a varos szélén

Gyakorisag Arany (%)
57 74,0
1 13
3 39
6 7,8
3 3.9
3 39
4 52
36 47,4
24 31,6
23 30,3
18 23,7
10 13,2
6 79
2 2,6
2 2,6
1 13
1 13
22 28,9
26 34,2
19 25,0
4 53
1 13
2 2,6
2 2,6

éves forgalomrol csak két lizlet tulajdonosa nyilatko-
zott. Mindkett6 Budapesten talalhatd, és a 80 millié
forintos éves forgalmat realizal6 60, mig az 55 millié
forintos forgalmat realizal6 30 négyzetméteres helyi-
ségben Uzemel (3. tablazat).

43 boltvezetd adott informéaciét az Gzlet rentabilita-
sara vonatkoz6 kérdésemre. 34-en (79%) allitotték,
hogy bioboltjuk nyereségesen tzemel. A kilenc vesz-
teséges biobolt mindegyike 40 négyzetméternél ki-
sebb alapteriletd, févarosi lUzlet, és koziluk 5 vala-
mely bioboltokkal jélI ellatott kertletben (I, I, IV.)
fekszik.

A bioboltok vasarloi

A vizsgalatba bevont bioboltok vzet6inek véleménye
alapjan a kovetkezdéképp jellemezhetd a vevék maga-
tartdsa, vasarlasi szokasai, dontési mechanizmusa.
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4. tablazat

A bioboltok vasarléinak termékvalasztasi preferenciaja

a bioboltok vezet6i szerint

A bioboltok 80 sz&zalékaba el-
sO@sorban élelmiszerekért térnek
be a vasarlok. A vizsgalt Uzletek
egyharmadaban viszont nem csak

Nagvon Vélaszok , i S
Kritérium for?t):)s Fontos  a Top 2 élelmiszerek, hanem taplalék-ki-
Boxban egésziték, vitaminkészitmények,
Egészséges 57 13 70 kozmetikumok és fogyokulras ké-
J6 a mindsége 42 25 67 szitmények is szerepelnek a leg-
Vegetarianus termék 29 o5 54 keresettebb termékek kozott.
Megfelel§ ar-minéség kapcsolat 30 23 53 ; A b(,),ltvezetOk me,gltelle,se Sze,nnt
) vasarloik egy termék kivalasztasa-
Biotermék 22 25 47 P p . p
kor f6 kritériumként az egészségre
A biobolt vezetéje vagy a kollégai javasoltak 13 4 54 gyakorolt hatast veszik figyelembe
Diétas termek 2 24 45 Az egészséges taplalkozasra vald
Magyar termék 22 18 40 torekvés 54 bioboltban jellemz6
Sok informacié taldlhaté a csomagolason 24 21 45 modon novényi eredetdi termékek
Orvos vagy természetgy6gyasz javasolta 22 21 43 valasztasaban nyllvanm_ rT]eg, de
oy ) fontos szempontnak tekintik a dié-
A médiabdl ismerik 23 7 30

| Forras: sajat kutatds, 2005 n=77

A bioboltokban ritka a napi vasarlas (3%), ugyan-
akkor a vev6k 73 szézaléka hetente egyszer vagy
tobbszor betér az Uzletbe. A bioboltok 41,3 szazalé-
kaban 1000 és 2000 Ft kozotti 6sszeget koltenek el
egy atlagos vasarlas alkalmaval. Csak az Uzletek 12
szazalékaban jellemz8ek a 3000 Ft feletti koltések. A
legnagyobb érték( vasarlasok helyszinei a frekven-
talt helyeken vagy varoskézpontokban elhelyezked6
Uzletek, amelyekben magas a rendszeres vasarlok
aranya.

A vizsgélat eredményei alapjan a bioboltok vaséar-
I6inak egyikjelentds csoportjat a tudatos vasarlok je-
lentik, akik egészségorientalt életmddot folytatnak,
tudatosan valasztjdk az egészséges taplalkozas ut-
jat. Odafigyelnek életmaddjukra, és felvallaljak az ét-
rend megvaltoztatasaval egyltt jar6 nehézségeket.
Altalaban a betegségek megel6zése és egészségilk,
testi jolétuk, illetve szépséguk megbrzése motivalja
O6ket (ezeket dsszefoglaléan elsédleges egészség-
prevenciés magatartasnak tekintem). A masik jelen-
t6s csoportot azok a beteg emberek jelentik, akik a
gyogyulashoz vezet6 utat keresik e szakiizletekben.
A diétazo vasarlok kozott jelentés a lisztérzékenyek
és a Candida-kdran lév6k aranya (masodlagos
egészségprevencid). A boltvezetbk jelentés része e
két szegmens egyiittes megjelenésérdl szamol be.
46 bioboltban tekintették jelent6sebbnek a primer
prevencio céljabol és 27 bioboltban a gyégyulas cél-
jabdl vasarlo szegmenst.
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tara valo alkalmasséagot is (funkcio-

nalis élelmiszer). A termékek ere-

detével kapcsolatban az ©koldgiai
termelés, illetve a hazai el6allitas szamitanak megha-
tarozo kritériumnak. A kialféldi termékek megitélése
inkabb kedvez6tlen. A véleményvezetdk (orvosok és
természetgydgyaszok, média) hatasat kozepes erfs-
séglinek itélik. A boltvezet6k tapasztalatai szerint az
eladék meghatarozébb szerepet jatszanak a vasarlasi
dontéshez vezet6 informalasban (4. tablazat).

A biotermékek kivalasztasat befolyasold tényezdk
rangsora az altalanos élelmiszervasarlasi preferenci-
ahoz hasonlé képet mutat. Legfontosabb szempont-
oknak az egészségre gyakorolt pozitiv hatas, ajé mi-
ndség és az élelmiszer biztonsaga tekinthet6ek. Eté-
nyez6k a bioboltok tébb mint 80 szazalékaban fon-
tos kritériumok a bioélelmiszerek kivalasztasa soran.
A bioboltok haromnegyedében meghatarozé jelentd-
séggel bir, hogy a bioélelmiszerek karak, illetve dié-
tak részét képezik. A referencia személyek soraban
jelentds befolyast tulajdonitanak a bioboltok eladé-
személyzetének.

A biotermékekkel szemben mutatott altalanos atti-
tddot 76-bdl 35 biobolt vezetdje tartotta pozitivnak,
40 ink&bb pozitivnak és csak egy Uzlet vasarloinal ta-
pasztaltak inkabb negativ beallitottsagot. A bioboltok
kozel felében elfogadhatonak tartjak a bioélelmisze-
rek arat. A bioboltok 44 szazalékban a draganak tar-
tott termékcsoportot az el6z6ekben mar feltart el6-
nybknek koszonhet6éen meégis megvasaroljak. Hét
biobolt vezetdje véli azt, hogy a biotermékek vasarla-
sanak akadalyat jelenti a magas ér.



A bioboltok vezetfinek 4. abra

Uzletpolitikai orientacioja A bioboltok vezetSinek valasztékkialakitdsat befolyasold
szempontok
Abioboltok vezet6i esetében a ve- 1=egyaltalan nem fontos, 5=nagyon fontos

vGi igények kielégitésére fokusza-
16 valasztékpolitikat tapasztalunk.
Allitasuk szerint mindig igyeksze-
nek kiegésziteni lzletik valaszté-
kat azokkal a termékekkel, ame-
lyekrél vasérléik jelzik, hogy szive-
sen megvasarolnak o6ket, illetve
probalnak olyan termékcsoporto-
kat beszerezni, amelyekbdél sokat
vagy gyakran vasarolnak. A vev6k
figyelmének felkeltését szolgald
termékcsoportok bevezetése az
Uzletek kozei 70 szazalékdban be-
szerzési célkitlizés. A vélaszok ta-
nulsdga szerint csak az uzletek
10-13 szazalékara nem jellemz6
az aktiv vevG@orientaci6. A konku-
rencidhoz valé alkalmazkodéast
azonban nem tartjak meghatarozo
szempontnak a bioboltok vezetdi.
Az Uzleteknek csak egyharmada
probal valasztéka kialitasa soran a
versenytarséhoz igazodni.

69 Uzlet vezetbje kivan az egészséges életmdédhoz
telies termékvalasztékot kinalni. 54 boltvezet6 jelezte,
hogy kinalatuk kialakitdsa soran a vegetarianus taplal-
kozast folytaté fogyasztok igényeire fokuszéalnak. A
vizsgalt Gzleteknek csak 36 szazaléka forgalmaz elsé-

5. tAblazat

sorban bioélelmiszereket és 32 szazaléka f6leg re-
formélelmiszereket. Diétds termékek értékesitésére
pedig a boltok 20 szizaléka szakosodott (4. abra).
Faktoranalizis segitségével vizsgaltam a vélaszték
kialakitasat befolyasolé szempontok Osszefiiggés-

A bioboltok vezet6inek valasztékkialakitAsat meghataroz6 koncepcidk faktorelemzése

Felkeltik a vasarlok érdeklédését

1LF 2. F 3. F
0,825 -0,085 0,113

Fl: Piaci orientacio Sokat vagy gyakran vasarolnak 0,845 0021  -0,010
(22,79%) A vasarlok jelzik, hogy szivesen megvasérolnak 0687 0243 -0,073
A konkurens Uzletek kinalatdban szerepelnek 0,597 -0,184 0,065

Reformélelmiszereket forgalmazunk

F2: Modern taplalkozasi  Bjoglelmiszereket forgalmazunk
Ir&nyzatok

-0,109 0,544 0,375
-0,116 0,632 0,119

(17,88%) Diétas élelmiszerekbdl szeretnénk teljes valasztékot kinalni 0,134 0,647 0,293

Az ezoterikus érdekldési fogyasztok igényeinek kielégitésére toreksziink 0,043 0,724 -0,134

F3: Tradicionalis Vegetarianus taplalkozasé vasarlok igényeinek kielégitésére toreksziink -0,006 0,218 0,823

taplalkozasi iranyzatok

(16,46%) Az egészséges életmddhoz kinalunk teljes termékvalasztékot 0,104 0,039 0,830

| (varimax forgatas, KMO-index: 0,691, magyarazott kumulélt varianda: 57,13%)

| Forrés: sajat kutatas, 2005 N=77
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rendszerét (5. tablazat). Az elemzés harom faktort
eredményezett, amelyek a piaci orientacio tényezgit
(F1), a modern taplalkozasi iranyzatok kdvetSinek
igény-kielégitésére iranyulé torekvéseket (F2) és a
tradicionalis taplalkozasi orientaciok felé fordulas for-
mait (F3) vonjak 6ssze. A kés6bbiekben ezen fakto-
rok alapjan szegmentalom a vizsgalt bioboltokat,
hogy bemutassam azokat az izletpolitikai orientacio-
kat, amelyek meghatarozoak ebben az agazatban.

A termékek beszerzését meghatarozo
kritériumok

A kovetkez6kben azt vizsgalom, hogy a valasztékpo-
litikai koncepciok - azon belil is a piac- és az egész-
ségorientacié - mennyiben jelennek meg konkrét
dontési helyzetekben, példaul a beszerzés soran a
termékek kivalasztasakor.

A szakért6k egy termék kivalasztdsa soran vasar-
I6ikhoz hasonléan annak egészségre gyakorolt hata-
sat veszik els6sorban figyelembe. A biomin6ség és a
reformkonyhai alkalmazhatésdg egyarant fontosak
szamukra. A termék diétara valo felhasznalhatésaga
viszont nem kerult a kulcstényez6k kézé. Fontos kri-
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térium szamukra a termék megbizhatd eredete is,
amelyet els6sorban a termel§ hitelessége garantal
szamukra. A védjegyezett termékeket a boltvezetk
68 szazaléka keresi tudatosan. A kiilsd véleményve-
zet6k kozul a szakemberek (orvosok / természet-
gyogyaszok) ajanlasat tartjak a legfontosabbnak. A
média, illetve a divatiranyzatok a boltvezet6k 34-43
szazaléka szamara iranyadoak.

A piaci orientaciét ezen allitaslista szerint is els6-
sorban a fogyaszték érdekl6dése hatarozza meg,
amit j0l szemléltet, hogy a beszerzési dontést befo-
lyasolo tényez6k soraban az els6k kozé keriilt a fo-
gyasztok altal keresett termékek biztositasa. A termé-
kek gyors forgasa pedig 60 boltvezet6 dontését be-
folyasolja pozitivan. A konnyl beszerezhet8ség, a
vonzo design, illetve az arak viszont kevésbé fontos
szempontnak bizonyultak (5. abra).

Kilon Allitaslista segitségével vizsgéaltam, hogy a
boltvezet6k milyen tulajdonsagokkal jellemeznek
egy egészséges élelmiszert. A valaszok alapjan
azoknak az élelmiszereknek kedvez6 az egészségre
gyakorolt hatdsa, amelyek mentesek a genetikailag
maodositott szervezetekt6l és a mesterséges anya-

goktdl, illetve biomin&séglek. A
beltartalmi értékek kozil a magas
vitamintartalmat, illetve a magas
tapértékét kapcsoljak oOssze leg-
szorosabban az egészséges tap-
lalékkal. A szakért6k 88 szizaléka
elvarja az egészséges élelmisze-
rektdl, hogy azok alkalmasak le-
gyenek valamilyen betegség meg-
el6zésére  vagy  gyogyitasara
(funkcionalis élelmiszer legyen). A
divatos diétdstermékektdl elvart
alacsony zsir-, illetve szénhidrat-
tartalmat kevésbé tartjak mégha
tarozénak egészségiink szem
pontjabdl.

Az élelmiszerek egészségigyi
kockazatainak megitélése soran
eltér6 tényez6ket azonositanak a
konvencionalis és a biotermékek
esetében. A konvencionalis termé-
keknél ugyanis a termelési folya-
matbél (adalékanyagok és a
GMO-k) és a piacorientaciobdl, a
bioélelmiszereknél pedig a logisz-
tikai funkciébdl, a szavatossagi
id6 rovidségébdl és a kornyezeti



szennyezésekbdl vezetik le a kockazatokat. A kor-
nyezeti szennyezéseket tilnyomo részt a konvencio-
nalis gazdalkodasban alkalmazott vegyszerekre ve-
zetik vissza.

A bioboltok csoportositasa Uzletpolitikai
orientaciojuk alapjan
A valaszték kialakitasat befolyasol6 tényezékre el-
végzett faktoranalizis (Id. 5. szamu tablazat) eredmé-
nyeként kapott faktorok alapjan K-kézép médszerrel
klaszter-analizist végeztem. A minta szegmentaladsa
harom klaszter elkilonilését eredményezte. Ezeket
tovabbi dimenziok mentén (termékvalasztasi prefe-
rencia, a portfolié struktdraja, a bolt elhelyezkedése,
illetve a nyereségesseéq) is jellemeztem (6. tablazat).
Az elsd klaszterbe olyan f6leg févéarosi bioboltok
kerultek, amelyek tdbbnyire frekventélt helyeken
tizemelnek. Uzletpolitikai déntéseik soran figyelmet
forditanak a vasarlok igényeire, és a taplalkozasi
irdnyzatokra, illetve a véleményvezet6k (média, divat,
szakemberek) ajanlasaira. Valdészindsithet6 azon-
ban, hogy a piacorientacio kedvez6 telephely valasz-
tasuk miatt nem feltétele nyereséges Uzemelésik-
nek. Nagyobb hangsulyt helyeznek a kénnyd be-
szerzésre. Az atlagosnal fontosabb szdmukra, hogy

divatos, vonzo, illetve védjegyezett termékeket for-
galmazzanak, amivel a termékek gyors forgasat is el
tudjak érni.

A masodik klaszterbe azok a bioboltok keriltek,
amelyeknél a boltvezet6 a fenntarthatd taplalkozas
elvei alapjan mikodteti az Ulzletet. A véleményveze-
t6k, a presztizstényez6k vagy az 6konémiai megfon-
toldsok kevésbé fontosak szamukra, mint a tplalko-
zasi iranyzatok melletti elkotelezettségik. Ezt tikrozi
az is, hogy alapvet6en élelmiszerek forgalmazasara
specializalédtak. Ezek a boltok f6leg Budapest csen-
des varosrészeiben talalhatéak, és kiemelkedéen
magas koztik a nyereségesen Uzemel6k ardnya.

A harmadik klaszterbe azok a bioboltok tartoznak,
amelyek szamara a nyereséges lizemeltetés - vélhe-
téen az er6s verseny vagy az alacsony vasarléer6
miatt - nagy er6feszitéseket igényel. Piaci orientacio-
juk kiemelkedd, és a taplalkozasi elvek melletti elko-
telezettségiik is magas. Figyelembe veszik a véle-
ményvezetdk ajanlasait, és 6k folytatjak a legakti-
vabb marketingtevékenységet. Nincsenek koztik
120 négyzetméternél nagyobb alapteriletd Uzletek
és a vidéki bioboltok kozel fele, valamint a vesztesé-
ges févarosi bioboltok szintén fele ebbe a szegmens-
be sorolhaté.

A bioboltok szegmentaciéja Ulzletpolitikai orientacidjuk alapjan

A taplalkozasi elveket
tovabbadé bioboltok

A taplalkozasi elvek iranti
elkdtelezettség ebben

a szegmenshen

a legerételjesebb, alacsony

2. Klaszter 3. Klaszter
A kedvezétlen piaci koriilmények

kozott izemeld bioboltok
20% 40%
Er6teljes piaci orientacié

a taplalkozasi elvek megvaldsitasara
val6 intenziv torekvéssel péarosulva.

szint(i piaci orientacié mellett.

6. tablazat
1. Klaszter
A kedvezd ,vev6aramba” telepitett
bioboltok
Aranya 40%
a mintaban
A vélaszték A piaci orientacié magas szintje
kialakitasat és a taplalkozasi iranyzatok melletti
meghataroz6 elkotelezettség.
tényezdk
A termékek A kills6 véleményvezetdk
kivalasztasa és az Uzletviteli szempontok
fontosséga atlagon felili ebben
a szegmensben.
A portfolié A tobbi klasztertél megkulonbozteti
Osszetétele a konnyen kezelhet6 szarazaruk
kiemelked6en magas aranya.
Az Uzlet Jellemz&en Budapesten, illetve Pest

elhelyezkedése megyében frekventalt helyeken

elhelyezkedd uzletek.

A nyereséges
Uzemeltetés(i
boltok aranya

78,9%

Forrés: sajat kutatds, 2005 n=77

A taplalkozasi iranyzatokhoz
kapcsolddé terméktulajdonsagok
felértékelése a tobbi
szemponthoz képest.

Alapvet6en élelmiszerek
forgalmazasara torekvé boltok,
amelyeknél a frissaruk is fontos
szerepet kapnak.

Jellemzéen csendes
varosrészeken fekvé boltok.

A termékek kivalasztasat els6sorban
a bizalmi tényez6k és a megfelelé
ar-mindség kapcsolat befolyasoljak.

Kiemelked6en magas (37%) koztik
azon boltok aranya, amelyek
kinalatanak kevesebb, mint

25 szazalékat adjak a bioélelmiszerek.

Ebben a klaszterben talalhat6é a vidéki
boltok kozel 50 szazaléka.

90,9% 61,5%
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abrazolasa érdekében a valasztékpolitika kialakitasa-

ra vonatkozo allitaslista elemeib6l képeztem két inde-

xet. A piaci orientacié indexét a kovetkez6 allitasokkal

val6 egyetértés (skalazas 1-t6 5-ig, 1=egyaltalan nem

ért egyet, 5=teljes mértékben egyetért) atlaga adja:

* Mindig bevonjuk a valasztékba azokat a terméke-
ket, amelyekkel kapcsolatban a vasarlok jelzik,
hogy szivesen megvasarolnak.

e Olyan termékeket forgalmazunk, amelyekbdl so-
kat vagy gyakran vasarolnak.

¢ Olyan termékeket forgalmazunk, amelyek felkeltik

a vasarlok érdeklédését.
¢ Mindazokat a termékeket forgalmazzuk, amelyek

a konkurens zletek kinalataban szerepelnek.

Az egészségorientacié indexét a kdvetkez6 allita-
sokkal val6 egyetértés (skalazas 1-t6 5-ig, “egyal-
talan nem ért egyet, 5=teljes mértékben egyetért) at-
laga adja:

» Az egészséges életmédhoz kinalunk teljes ter-
mékvalasztékot.

» Vegetarianus taplalkozasé vasarlok igényeinek ki-
elégitésére torekszink.

» Els6sorban bioélelmiszereket forgalmazunk.

» Els6sorban reformélelmiszereket forgalmazunk.

Az indexek 1,00 és 5,00 kozotti értéket vehetnek
fel, értékiket 3,00 felett tekintem magasnak.

6. abra
A magyar bioboltok helye
a piac- és egészségorientacios matrixban

A piaci orientaci6 szintje

Forras: sajat kutatds 2005, n=77
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A klaszterek a piaci orientaci6 mérésére képzett
index alapjan és a statisztikai proba szerint szignifi-
kansan eltér6nek bizonyultak. 3,00 alatti (X<3,00) pi-
aci orientaciés értékkel hat bolt rendelkezik, amelyek
kézul négy a 2. klaszter tagja, kett6 pedig az 1
klaszteré.

Az egészségorientaciés index alapjan nem bizo-
nyultak szignifikansan eltérének a klaszterek. 3,00
alatti (y<3,00) értéket 6t biobolt vett fel, kdzuluk
négy az 1. és egy a 3. klaszter eleme. Az alacsony pi-
illetve a magas egészségorientacioju boltokat magas
piacorientacio jellemzi. Vizsgaltam a két index kozotti
Osszefliggést: -0,01-es értékd korrelaciot tudtam ki-
mutatni, de a statisztikai préba szerint ez az érték
nem szignifikans.

A 6. szamu abra a vizsgalatba bevont bioboltok
megoszlasat mutatja a piacorientacié és az egész-
ségorientacié értékei altal meghatarozott koordina-
tarendszerben. (Mindkét index csak 1 és 5 kozotti
értékeket vehet fel, de a szemléletesebb abrazolas
miatt [0,6] intervallumot jelenitenek meg a tenge-
lyek.) A kordbbiakban megfogalmazott feltételezés
beigazolédott, mivel a bioboltok jelentés része
(84,4%) a piacorientalt egészségcentrikosak kozé
tartozik. A bioboltok 7,8 szazalékat sorolhatjuk a pi-
acorientaltak és 7,8 szazalékat az elkotelezett
egészségcentrikusak kdzé. A diagramm j6l szemlél-
teti a harom klaszter szétvalasat a vizsgalt két ténye-
z6csoport mentén. Kiolvashatd, hogy a 3. klasz-
ternél a legmagasabb a piaci orientacio szintje, ami
jellemz6en magas egészségorientacioval tarsul.
Lathatd, hogy a 2. klaszterhez tartozé boltok iga-
zodnak legkevéshé a vasarlék elvarasaihoz és a
konkurencidhoz. Az 1. klaszter esetében pedig az
egészségorientacio relativ alacsonyabb fokat figyel-
hetjik meg.

KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A fenntarthato taplalkozasi kultira terjedésében a ke-
reskedelemnek jelentés szerepe és felel6ssége van.
A nyugat-eurdpai orszagokban kb. 10-15 éve foglal-
koznak a tarsadalmilag felel6s értékesitési gyakorlat
kérdésével a piac alapvet6 kihivasara adott valasz-
ként. Magyarorszagon még nem jelenik meg alapko-
vetelményként a szocialis és kbérnyezeti szempontok
figyelembe vétele, ezért a kereskedelmi vallalkoza-
sok szdméara még differencidlédasi lehet6séget kinal-
nak a fenntarthatésag kritériumainak érvényesitésé-



ér, illetve a tudatos fogyasztok kielégitéséért vallalt
aktivitasok. A kényelmi vasarlas igénye altal megha-
tarozott piacon a bioboltok szamara a versenyben
maradas lehet8ségét biztositja, hogy kiszolgalja an-
nak a szegmensnek az igényeit, amely egészsége
meglrzése érdekében hajland6 a tobbletkdltségek
(id6, energia, pénz) felvallalasara.

Az élelmiszerkereskedelem szerepl6inek vizsga-
latara kialakitottam a piac- és egészségorientacios
matrixot, amelyet a bioboltokon teszteltem. Az
elemzés soran igazolni tudtam azt a hipotézisemet,
hogy a bioboltok nagyobb hanyada (84,4%) a piac-
orientalt egészségcentrikusak kozé tartozik, azaz
alapvet6 koncepcioik kialakitdsa soran igyekszenek
megfelelni a piac kihivasainak (azon belill is a fo-
gyasztok igényeinek), és elkotelezettek az egészsé-
ges életmdd mellett. Ezen orientaciénak a marke-
tingaktivitdsok szintjén valé kézzel foghat6 megjele-
néset, illetve a vasarlok altal észlelt szintjét tovabbi

A magyar kiskereskedelmi struktira jellemz6i miatt
azonban a multinacionalis kereskedelmi lancok be-
szerzési és értékesitési politikajat kellene elemeznink
ahhoz, hogy valos képet festhessink arrél, hogy mi-
lyen szinten érvényesillnek a fenntarthatésag kritériu-

mai a hazai értékesitési gyakorlatban.”

vizsgéalatokkal lehet igazolni. (Ezen felmérések egy
része 2005 nyaran lezajlott.) A matrix tobbi mezgjé-
nek validaldsahoz szikség van az élelmiszerkeres-
kedelem szerepl6inek szélesebb kdrében végzett
vizsgéalatra. Ez olyan allitaslista 6sszeallitasat kove-
teli meg, amely olyan szempontokat tartalmaz, ame-
lyek minden csatornatag szamara elfogadhatéak az
egészség- és piacorientacié kritériumaként. A mat-
rix alkalmassé tehet6 méas érték-dimenzidk vizsgéla-
thra is a piacorientacié fuggvényében (pl.: miné-
ség-, kérnyezetorientacid). A sajatmarkas terméke-
ket is forgalmazo véllalkozasok esetében a gyartas-
ravonatkoz6 feltételrendszer elemzése tenné lehe-
tévé a koncepciok érvényesilésének mélyebb szin-
td megismerését.

A bioboltok szadmanak novekedése és az uzletek
jelentés részének (79%) nyereséges lUzemelése ra-
mutat arra, hogy a hazai élelmiszerkereskedeiemben
isvan esélye annak, hogy az 6kon6miai és a fenn-
tarthatésagi szempontok egymassal 6sszeegyeztet-
ve jussanak érvényre.

A magyar kiskereskedelmi struktira jellemzdi mi-
att azonban a multinacionalis kereskedelmi lancok
beszerzési és értékesitési politikajat kellene elemez-
nink ahhoz, hogy valos képet festhessiink arrdl,
hogy milyen szinten érvényesilnek a fenntarthato-
sag kritériumai a hazai értékesitési gyakorlatban.
Fontos vizsgélati aspektus lehetne azon feltételek-
nek a megismerése is, amelyeknek teljesulnitk kell
ahhoz, hogy ezek a vallalkozasok a magyar piacon is
az anyaorszagihoz hasonlé felel6sségvallalast mu-
tassék.
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Az alternativ energiaforrasok
felhasznaldsanak hazai tendenciait
vizsgalva megallapithatd, hagy
Magyarorszagon a GDP egységére
vetitett energiafogyasztas esetenként
kétszer vagy ket és félszer
magasabb, mint mas eurdpali
orszagokban. Az ut6bbi tiz év alatt
a felhasznalt energia szerkezete
és tipusa megvaltozott. A szén
aranya csokkent, az olajtermékek
viszonylagos felhasznalasa
valamelyest novekedett.
Legjelentsebb

a foldgazfelhasznalas emelkedése.
El6rejelzések szerint a szilard
flitéanyagok szerepe tovabb
csokken, a kdolaj és foldgaz
felhasznélas éllandé marad,

és varhatdan az atomenergia

és a megujulé energiak szerepe fog
novekedni.

Dinya Laszl6 - Doman Szilvia - Fodor Moénika -
Tamus Antalné

Az alternativ
energiaforrasok
lakossagi megitélese

Nemzeti Kérnyezetvédelmi Program 1997-2003 kozotti idészak-

ra meghatarozott 97 célkitlizése kozil az egyik a megujulo

energiafelnasznalas akadalyainak elharitdsa és a tdmogatasi
rendszer fokozatos kialakitasa. A Kormany 1995-ben elfogadta az Ener-
giatakarékossagi programot, szakért6k szerint, hazai viszonylatban po-
tencialisan 25-30% energiat lehet megtakaritani.

Tovabbi szakért6i vélemények szerint Magyarorszagon varhatéan
65-75 milliard forintot keil kélteni ahhoz, hogy az orszag teljesiteni tudja
a megujulé energiahordozokrol tett Eurdpai Unids vallalasait. (Réczey,
2005)

Az Eurépai Uniéban 2004-ben 5,7% volt az 6sszes energiafelhaszna-
lasbél a megujulék részaranya, 2012-re aterv 12%, a legujabb EU Bizott-
sagi felmérések szerint a 10 szazalékos kiiszob atlépésére van esély.
Magyarorszag 2010-re vallalta, hogy a megujuld energia felhasznalasi
aranya 3,6 szazalékra névekszik. A folyékony hajtéanyagok ma mar csak
néhany évtizedre elegenddek, mindez a magyar energiafelhasznalas 60
szizalékanak megujitaséat feltételezi és igényli. (Gergely, 2006.)

AZ ESZAK-MAGYARORSZAGI REGIOBAN ES KORNYEzZO
MEGYEIBEN VEGZETT PRIMER KUTATAS EREDMENYEI

A kutatas célkitl(izés®

Célunk, a bioenergetikai piac lakossagi fogyasztéinak informaltsagat,
energiatudatossagat feltérképezni, az alternativ energiaforrasokkal
szembeni fogyasztoi attit(idét, az energiahasznositasra vonatkoz6 elva-
rasokat és igényeket megismerni. Jelen publikacionkban a teljesség
igénye nélkul néhany, relevans informaciot nyujtd, targykoéri kérdés
eredményét kivanjuk bemutatni.

A kutatas korulményei

Standard kérd@ives, a valaszadd lakasan lebonyolitott szébeli megkér-
dezéssel felmérést végeztink 2006 majusdban Heves, Jasz-Nagykun-
-Szolnok és Borsod-Abauj-Zemplén, Négrad, Pest, Szabolcs-Szatmar-
-Bereg és Hajdu-Bihar megyékben, valamint Budapest tertletén a la-
kossag koérében.
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A vizsgalat el6készitésekor 600 f6 szobeli megkér-
dezését terveztilk. A visszaérkezett és értékelhetd
kérd6ivek szama 598. Mintank Osszetétele, életkor
és nem tekintetében orszagos reprezentativitast ko-
vet, a mintavétel soran kvéta szerinti eljarast alkal-
maztunk.

A feldolgozas soran a statisztikai programok kézil
az SPSS 14.0 szoftvert alkalmaztuk.

Az Eurépai Unidban 2004-ben 5,7% volt az 6sszes
energiafelhasznélasbdél a megujulok részaranya, 2012-re
a terv 12%, a legujabb EU Bizottsagi felmérések szerint
a 10 szazalékos kiszdb atlépésére van esély. Magyar-
orszag 2010-re vallalta, hogy a megujulé energia fel-
hasznélasi ardnya 3,6 szazalékra novekszik.”

Kérdbivink témakdrei kozil jelen tanulmanyban

» az energiaforrasokkal kapcsolatos ismeretek,

* ismeretszerzési modok,

* a meguljulé energiaforrasokkal szembeni attit(id
vizsgalatara irdnyul6 targykori kérdések eredmé-
nyeit ismertetjik.

A minta demogréfiai adatai

A valaszadok nemek szerinti megoszlasanal kévettiik
a KSH adatai alapjan az orszagos 6sszetételi aranyo-
kat, ily médon a valaszadodk 46,5 szazaléka a férfiak,
53,5 szazaléka pedig a n6k korébdl kerilt ki.

Mintank korésszetétele az orszagos atlaghoz ké-
pest abban tér el, hogy csekély mértékben felllrep-
rezentalt a kdzépkorosztaly. A 95 szazalékos meg-
bizhatésagi szintet mintank tartja,
ezen minimalis (5 szazalékos) hi-
bahatar mellett.

A kérd6iv kitolt6inek lakohelyét
illetden célul tGztik ki, hogy az
észak-magyarorszagi régio, illetve
annak kdrnyezd megyéi legyenek
képviselve. A valaszadok lakéhe-
lye tekintetében elmondhatd,
hogy a legnagyobb részaranyt a
Heves megyei lakosok képviselik,
majd ezt koveti Borsod-Aba-
Uj-Zemplén megye, Nograd me-
gye és Jasz-Nagykun-Szolnok
megye.

A telepulés tipusat vizsgalva ko-
zel fele-fele aranyt képviselnek a

1. abra
Az alternativ
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mintdban a varosok, illetve falvak lakoi. A telepulés
nagysagat tekintve a legnagyobb részaranyt az
1001-5000 f6 kozotti, valamint a 10 001-50 000 6
kozotti telepulések teszik ki. Legkevesebb valasz-
adonk a legkisebb telepiléseken lakok kozul kerdlt
ki.

A mintatagok iskolai végzettsége a kovetkez6
megoszlasokat mutatja: a kdzépfoku végzettséglek
vannak talsalyban (59,9%), a fel-
s6fokl végzettségli megkérdezet-
tek aranya 23,8%, mig az alapfoku
végzettséglek 16,3 szazalékban
szerepeltek a mintaban.

A csalad egy f6re jutd havinettd
jovedelme a minta 44,4 szazaléka
esetében 50-100 ezer forint, 39,4
sz4zalékdnal 20-50 ezer forint. Ki-
fejezetten alacsony jovedelmiinek
mondhaték a 20 ezer forint alatti jovedelm(iek
(4,3%), alacsony jovedelemnek szamit a 20-50 ezer
forint kozotti 39,4%, atlagosnak az 50-200 ezerforin-
tos jovedelemkateg6ria, amely a minta 54,8 szazalé-
ka, és atlagosnal magasabb jovedelmi savba sorol-
hat6é a megkérdezettek 1,6 szazaléka.

ENERGIAFORRASOKKAL KAPCSOLATOS
TAJEKOZOTTSAG, ISMERET
ES AZ ISMERETSZERZES MODJA

Alapvetd tdjékozottsag

A megkérdezettek tdbb mint 90 sz&zaléka jeldlte
meg, hogy hallott mar a nap-, szél- és vizenergiarol
A biodizel (61,5%), a biogaz (53,8%), valamint a geo-

energiaforrasokra vonatkozé alapvet6 tdjékozottsag



termikus energia (44,5%) emlitési gyakorisdga emel-
kedett még ki. Legkevesebb informaciot hallottak a
mintatagok a bioetanolrol (13,2%), a fotoelektromos
energiarol (13,6%) és az energiaerddrél (13,8%).

T4jékozottsag vs. ismeret

Osszevetve a vélaszadok tajékozottsagi és ismeret-
szintjét, a legszembetln6ébb eltérés a nap-, szél- és
vizenergia-forrasoknal mutatkozott, ahol a legna-
gyobb mértékben haladta meg az alaptajékozottsag
atényleges ismeretek szintjét. Ezek szerint a meg-
kérdezettek ezen energiaforrasokrol csak fellletes is-

2. dbra

Tajékozottsdg és ismeret a megujulé energiaforrasokkal

kapcsolatban

méretekkel rendelkeznek. Bar
minden energiaforrasnal a tajéko-
zottsag szintje meghaladta az is-
meret szintjét, a tobbi energiahor-
dozonél ezek az eltérések nem
voltak szembet(in6k (2. abra).

3. abra

Ismeretszerzés maodja

Az energiahordozOkrdl szerzett is-
meretek forrasat vizsgalva megal-
lapithatd, hogy a minta szerepldi
jellemz6en a hagyomanyos médi-
umokat, igy televiziot (85,9%), irott
sajtot

(64,7%) és a radiot (46,5%) ré-
szesitik elényben, ahogyan ezt a
3. 4bran szemléltetett eredmé-
nyek is alatdmasztjak. Szembet(-

Forras: sajat kutatas

nd, hogy a referenciacsoportok informacioforrast
betdlté szerepe a legcsekélyebb.

A VALASZADOK ATTITUDJE

A TELEPULESEN LETESITENDO,
MEGUJULO ENERGIAT ELOALLITO
UZEMEKHEZ

Energiat el6allité tizem létrehozasa

Egy esetleges megujulé energiat el6allité izem léte-
sitésének tAmogatottsagat vizsgalva szembetlinGen
magas értéket (62%) kapott az a valaszlehet8ség,
amely szerint csak akkor hajlandé
erre a megkérdezett, ha annak ra
vonatkozé anyagi vonzata nincs.
Pozitivumként  kényvelhetd el,
hogy a valaszaddk kézel negyede
(23,8%) sajat munkaval is tamo-
gatna egy ilyen kezdeményezést
(4. dbra). Mindossze a valaszadok
5,6 szazalékat jellemzi negativ
hozzaallas a vizsgalt régidokban.

Anyagi tamogatas

Kérdéiviinkben az anyagi tamoga-
tast illetéen a kovetkez6 kérdést
tettik fel: ,Amennyiben anyagilag
is tAmogatn4 a telepulésén megva-
[6sulé megujulé energiat el6allito
Uzem létrehozésat, ugy milyen
Osszeggel”. A kérdésre adott vala-

A megujulé energia-forrasokrdl szerzett ismeretek forrasa
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4. abra

A telepiilésen létesitendd, megujuld energiat el6allitdé Gzem

tAmogatottsaga

szOk alatdmasztjdk az elvi tamogatottsag meértékét,
miszerint 44,3% az altala fizetett adékon kivil semmi-
vel, 24,1% pedig egyaltalan semmivel nem tAmogatna
az ilyen tipusu beruhazasokat (1. tablazat). A tAmoga-
tasi hajlandosag inkabb kisebb ¢sszegekben nyilva-
nul meg, azaz 0-10 000 Ft kdzotti 6sszeggel tAmogat-
né a valaszadok 12,2 szazaléka, 10 00-20 000 Ft ko-
zOtti 6sszeggel 7,8 szazalékuk az ilyen tipusu létesit-
ményeket. Ennél magasabb ¢sszeget a minta elenyé-
sz6 hanyada szanna erre a célra.

ENERGIAFORRASOKKAL SZEMBENI
ATTITUD VIZSGALATA

Asszociaciés vizsgalatunk arra iranyult, hogy meg-
tudjuk, milyen fogalmakat tarsitanak leginkabb a
megkérdezettek a megujulé energiaforrasokhoz.

1. tablazat

Ennek eredményeként kiugro-
an magas a kornyezetvédelem
emlitése (93%), ezt koveti az ol-
csfsag (62,5%), a helyi energia
eléallitasa (45%), valamint a beru-
h&zasigény (34,5%) témakorei (5.
abra).

TOBBVALTOZOS
OSSZEFUGGES-VIZSGALAT
A MEGUJULO
ENERGIAFORRASOKKAL
SZEMBENI ATTITUDROL

Annak érdekében, hogy feltérképezzik a megkérde-
zettek tudataban, a megujulé energiaforrasok relaci-
Ojaban milyen tényezdk, tulajdonsagok, asszociaci-
0k kapcsolodnak 6ssze, illetve mutatnak rendszere-
zett struktirat, faktoranalizist végeztiink, amely soran
a kapott KMO-érték elfogadhatd tartomanyba esett
(0.591). A vizsgalat eredményeként harom jol elkilo-
nithetd faktort kaptunk: a ,Makroszint(i problémak té-
nyez6csoportjat”, ahova beruhazasigény, a hianyz6
tdmogatas, a kialakulatlan technolégia, a politikai ta-
mogatas hianya tartozott. A masodik csoport a ,Mak-
roszintd lehet6ségek” dimenzidja, amelyek kozé a
mez6gazdasagi termel6k tAmogatdsanak lehetdsé-
ge, rossz teriletek hasznosithatésdga, sok ember
foglakoztathatésidga valaszlehet6ségek tartoztak. A
harmadik faktortényez6 ,A funkcionalis lehet6ségek
tartomanya", amelyhez a helyi energiaforras biztosi-

A telepulésen létesitend§, megujulé energiat eldallitdé Gzem anyagi tamogatottsdga

Tamogatas hajlanddsaga Megoszlas Szazalék
egyéltalan semmivel 142 241
adokon kivil semmivel 261 44,3
500 ezer Ft felett 1 0,2
100 001-500 000 Ft 7 1,2
50 001-100 000 Ft 21 3,6
20 001-50 000 Ft 23 39
10 001-20 000 Ft 46 78
0-10 000 Ft 72 12,2
nem tudom 2 0,3
Osszesen 575 97,6
hianyz6 vélasz 14 24
Osszesen 589 100,0

Forras: sajat kutatas
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Valtozok szazalékaban Kummulativ szazalék

247 24,7
45,4 70,1
0,2 70,3
12 71,5
3,7 751
4,0 79,1
8,0 87,1
12,5 99,7
0,3 100,0
100,0



5. 4bra

OSSZEFOGLALAS

Asszociacido a megujulé energiaforrasokra (%)

az észak-magyarorszagi régié vonatkozasaban

Forras: sajat kutatas

fasédnak lehet6sége, a kornyezetvédelem és az ol-
csbsag rendelhetd hozza (2. tablazat).

Megitélésiink szerint a tarsadalmi tudatformalas-
ban, a kdrnyezettudatos gondolkodés kialakitasaban
mindharom dimenziénak nagy jelent6sége van. Eze-
ket azonban mas-mas marketingaktivitassal kell ta-
mogatni ahhoz, hogy a tarsadalom szerepl6iben a
megujuld energiaforrasokkal szembeni pozitiv attit(id
kialakithséhoz szikséges értékrendszer-atformalas
sikeres legyen.

Az észak-magyarorszagi régiora
iranyul6 6koenergetikai marketing
sajatos feladat- és eszkdzrendsze-
rét kivantuk megalapozni egy 600
f6s, a vizsgalt térségbdl kikerilt
mintan lebonyolitott primer adat-
felvétel eredményeinek tiikrében.

Kutatasi célunk, hogy a térség
gazdasagi-tarsadalmi adottsagait
figyelembe véve megvizsgaljuk,
milyen feltételek, milyen fogyasz-
téi fogadtatas, affinitds mellett biz-
tosithat6 versenyel6ny a megujulé
energiaforrasok bevonasaval, va-
lamint ravilagitsunk arra, hogy mi
jellemzi a lakosséag jelenlegi ener-
giahasznositasat, annak maodjat
és az azzal val6 elégedettséget.

A megujulé energiaforrasokkal
kapcsolatos tajékozottsagi szint vizsgalata soran ké-
pet kivantunk alkotni arrél, hogy a megkérdezettek
milyen mértékd és mélységli ismertekkel rendelkez-
nek a megujulé energiaforrasokrdl. Ennek eredmé-
nyeként a nap-, a viz- és a szélenergia dominancigjat
figyelhettiikk meg. Ezen feliil a biodizel, a biogaz, va-
lamint a geotermikus energia emlitési gyakorisaga
emelkedett még ki a mintankban. Ugyanakkor na-
gyon alacsony ismereti szint jellemezte a bioetanolt
és a fotoelektromos energiat.

2. téblazat
A megujulé energiaforrasokkal szembeni attitid faktortényez@i
Tenyezok Faktorok
Makroszintl problémak Makroszintli lehet6ségek Funkciondlis lehet6ségek

Beruhézasigény 0,640 -0,097 0,188
Hianyz6 tamogatas 0,632 0,186 0,154
Kialakulatlan technolégia 0,583 0,122 -0,120
Politikai tAmogatas sziikségessége 0,519 0,005 -0,214
Mez6gazdasagi tamogatas 0,097 0,759 0,165
Rossz terllet hasznosithatésaga 0,156 0,747 0,095
Sok ember foglalkoztatasa -0,093 0,577 -0,298
Helyi energia el6allitasa -0,014 0,060 0,643
Kérnyezetvédelem 0,130 -0,060 0,589
Olcsésag -0,331 0,078 0,522

\ Forras: Sajat kutatas
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A tajékozottsag szintjét az ismeretekkel 6sszevet-
ve, a legszembetlinébb eltérés a nap-, a szél- és a
vizenergia-forrdsoknal mutatkozott, ahol a legna-
gyobb mértékben haladta meg az alaptajékozottsag
a tényleges ismeretek szintjét. Megallapithatjuk en-

»A tadjékozottsag szintjét az ismeretekkel 6sszevetve, a
legszembet(in6bb eltérés a nap-, a szél- és a vizener-
gia-forrasoknal mutatkozott, ahol a legnagyobb mér-
tékben haladta meg az alaptajékozottsag a tényleges
ismeretek szintjét. Megallapithatjuk ennek tikrében, ban
hogy a megkérdezettek ezen energiaforrasokrol csak

feliletes ismeretekkel rendelkeznek.”

nek tikrében, hogy a megkérdezettek ezen energia-
forrdsokrdl csak felilletes ismeretekkel rendelkeznek.

A megujulékkal kapcsolatos ismeretek f6bb forra-
sait vizsgalva megallapithatd, hogy a minta szerepl8i
jellemzéen a hagyoméanyos médiumokat, igy atelevi-
Ziot, az irott sajtét és a radiot részesitik elényben.
Szembetlnd, hogy a teljes valaszadasi korre vetitve
a referenciacsoportok informacioforrast betélté sze-
repe a legcsekélyebb.

Az asszociécifs vizsgélat eredményeként a kovet-
kez6ket allapithattuk meg: a megujulé energiaforras-
okhoz rendelhet§ fogalmak koézil a kdrnyezetvéde-
lem, az olcs6séag, a helyi energia el6allitasa, valamint
a beruhazéasigény kaptak kiemelked6en nagy emlité-
si gyakorisagot. Minden arra utal, hogy a valaszadk
szamara meglehet6sen egyértelm( a megujulé ener-
giaforrdsok' ,tisztasaga”, illetve, hogy azokhoz - a
foszilis energiahordoz6khoz képest - olcsébban le-
het majd feltehet6leg hozzajutni.

Egy esetleges megujulé energiat hasznosité be-
rendezés megvaldsitasabol fakado el6nydk megitélé-
sét, illetve a beruhazas elfogadasat vizsgalva azt alla-
pithatiuk meg, hogy a lakossag jellemz6en nyitott
ilyen tipusu beruhdzasokra, hiszen pozitivumként
konyvelhetd el, hogy a valaszadok kbzel negyede sa-
jat munkaval is tAmogatna egy ilyen kezdeményezést.
Ugyanakkor szembet(in6en magas értéket kapott az
a valaszlehet6ség is, amely szerint csak akkor hajlan-
d6 erre a lakossag, ha annak ra vonatkozo anyagi
vonzata nincs. Jellemz&en erkdlcsi és nem anyagi ta-
mogatasban részesitené egy ilyen jellegd beruhazas
megvaldsitasat a megkérdezettek tbbbsége.

Annak érdekében, hogy feltérképezzik a megkér-
dezettek tudataban a megujulé energiaforrasok rela-
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cidjaban milyen tényez6k, tulajdonsagok, asszocia-
ciok kapcsolédnak 6ssze, illetve mutatnak rendsze-
rezett struktarat, faktoranalizist végeztiink. A vizsga-
lat eredményeként harom jol elkllénithet6 faktort
kaptunk: a ,Makroszint(i problémak tényez6écsoport-
jat", a ,Makroszintli lehet6ségek”
dimenzi6jat és a ,Funkcionalis le-
het6ségek tartomanyat".

Megitélésiink szerint a tarsadal-
mi tudatformalasban, a kdrnyezet-
tudatos gondolkodas kialakitasa-
mindharom  dimenzidnak
nagy jelentésége van. Ezeket
azonban méas-mas marketingakti-
vitassal kell megtamogatni ahhoz,
hogy a tarsadalom szerepl6iben a
megujulé energiaforrdsokkal szembeni pozitiv attitlid
kialakitasahoz sziikséges értékrendszer-atformalas
sikeres legyen.
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Az internet
és a mobilkommunikacids eszkdzok
megjelenése radikalisan atalakitotta
mind a privat szféra, mind az (zleti

szféra kommunikacios szokasait,
& kordbbi szdzadokban a futér,

a postagalamb, majd kés6bb

a modern Idékben a tavirat volt
az lzenetkildés leggyorsabb
eszkdze. Ma mar a leggyakrabban
rovid széveges Uzenetet, azaz sms-t,
vagy e-mail-t irunk, avagy egyéb
az internet kinalta megoldasokat
hasznélunk kommunikacionk
eszkdzekent.

Dano Gyorgyi

Kommunikacios
szokasok tegnap
€és ma

Blején a szomszédos Ausztridban megsz(int

a taviratkildési lehet6ség. Magyarorszagon

m még elérhet6 ez a szolgéltatas, de mig a

posta 1992-ben kézel 8 millio taviratot kézbesitett, 2004-ben mar csak

440 ezret (2001-ben pedig csak 360 ezer darabot). Ehhez képest a

Nemzeti Hirkdzlési Hatdsag statisztikdja szerint naponta 3-4 millio

sms-t kildink. A levélforgalmon is érz8dik az internet térhoditasa.

Noha maga a levélforgalom az utdbbi években nétt, a maganszemé-

lyek kozti levelezés és a képeslapkuldés dramaian csdkkent. Az sms és

az e-mail vette 4t az emberek kozti kommunikicioban a vezet§ szere-

pet, ezt tAmasztja ala az is, hogy husvétkor a mobilszolgaltatok kézlése

szerint 30-70 szazalékkal megn6é az sms forgalom, (vmw.origo.hu,
2005.)

A kovetkez6kben egy rovid attekintés koévetkezik az internet és a mo-
bilkommunikacié kialakulasarol, hazai fejlédésér6l, majd bemutatasra
keril néhany a hazai kommunikaciés szokasok valtozasaval, az egyes
kommunikaciés eszkdzok lakossagi megitélésével kapcsolatos primer
kutatdsi eredmény.

AZ INTERNET ES A MOBILKOMMUNIKACIO FEJLODESE
Az internet

Az internet elédjének tekinthet6 ARPANET program kezdetben néhany
telephely szamitégépeinek adatatviteli céli 6sszekotésére torekedett, fej-
lesztése 1969-ben indult, majd 1972-ben mar nem csupén a védelmi ku-
tatds kivaltsagos intézmeényei kdzott hozott 1étre dsszekottetéseket, ha-
nem egyre inkdbb és egyre nagyobb sullyal a polgari kutatéhelyek és fel-
s@oktatasi intézmények |épésrél lépésre bévilé szamitdgép-haldzatat
eredményezte. (Bakonyi, 2000) Ray Tomlinson 1971 6szén kiildte el a vi-
lag els6 e-mailjét. Az e-mail sziulatyja azonban nem emlékszik pontosan
sem az id6pontra, sem a kiildemény cimzettjére, de még az lizenet tar-
talmara sem. Egyik nyilatkozata szerint lehet, hogy Lincoln gettysburgi
beszédének els6 sorat kuldte el, de mivel t6bb tesztiizenetet kildott,
nem biztos a levél tartalmaban. ,A legels6 lzenet valészinlileg ez volt:
QWERTYUIOP. Vagy valami ilyesmi”. A feltalalé6 mérféldkének sem tartja
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1. abra

Az internetre kapcsolt szamitogépek szama 1990-t6l évente
megduplazodott

Forras: Bakonyi, 2000

56

taldlmanyat, mivel a program csak
200 sornyi kodbdl Allt és két, mér
Iétez6 rendszert kapcsolt 6ssze.
(Simon, 2001) A hetvenes évek vé-
gére, a nyolcvanas évek elejére ki-
alakult az a halézat, amely a mai
internet alapjait képezte. 1987-re
mar tébb mint 10 ezer szamitogép
kapcsolédott a halézatra, mig
1990-re ez a szdm megkozelitette
a 300 ezret. 2000-ben az internet
190 orszagban volt jelen, a hal6zat
regisztralt szamitogépeinek szama
50 millié felett volt, a felhasznalok
szadmat kozel 200 millibra becsul-
ték. (Bakonyi, 2000) (1. abra).
2005-ben elérkeztink az inter-
net térténetének egy nagyon fon-
tos mérféldkévéhez: immaron egy
milliard ember hasznalja a vilag-
halét. A Morgan Stanley becslése
szerint jelenleg az internetfelhasz-

Rendszeresen internetez6k aranya 2000-2005.
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nalok 36 szazaléka Azsiaban él, 24 szazalékuk euro-
pai és csupan a felhasznalok 23 szazaléka él
Eszak-Amerikaban. A masodik milliard felhasznalo
varhatéan a kovetkez6 10 évben fog a vilaghalora
kapcsolodni. (Jakob, 2005.) A korszer(i informéacios
infrastruktira fejlesztése Magyarorszagon 1986-ban
indult el az Informacios Infrastruktira Fejlesztési (ilF)
program keretében. Els6 |épésként itthon is - a nyu-

~Egyre szélesebbé valt az interneten elérhetd szolgal-

digitalis alairas szolgaltatas. 2001-ben a kormany el-
fogadta az elektronikus alairasrél szoOlo torvényt.
Egyre szélesebbé valt az interneten elérhet szolgal-
tatadsok kore: vasarlas, internetes fizetés, sms kildés,
banki és biztositasi szolgaltatasok, adobevallasok
stb. 2003-ban megjelentek és 2004-ben egyre széle-
sebb koérben valtak ismertté a blogok avagy webes
naplék, megnétt a blogszolgaltatok szama és megje-

lentek az Uzleti blogok is (2. abra).

A mobilkommunikacioé

tatasok kore: vasarlas, internetes fizetés, sms kildés,

banki és biztositasi szolgéaltatdsok, addbevallasok stb.
2003-ban megjelentek és 2004-ben egyre szélesebb
korben valtak ismertté a blogok avagy webes naplok,
megnodtt a blogszolgéltatok szama és megjelentek az

Uzleti blogok is.”

gati vilagban végbement folyamatoknak megfelel6en
- a kutatasi-fejlesztési és fels6oktatasi k6zdsseégek
gondozasaban alakult ki a versenyképes informaciés
infrastruktdra. A Nemzeti Informé&ciés Infrastruktara
Fejlesztési program 1995-ben kezdddott. 1995 utan
az internet kereskedelmi termékké valt, és Magyaror-
szagon is egymas utan jelentek meg az internet-
szolgaltatok. 1993 januarjaban 645 szamitogép kap-
csolodott az internetre hazankban, egy évvel kés6bb
1407, 1996. januarban 17 456, mig 1999 elején t6bb
mint 100 ezer. Az (j évezred bekdszontével az in-
ternet hazai terjedése felgyorsult. (Bakonyi, 2000)
2000-ben mar Magyarorszagon is elérhet6vé valt a

3. abra

+Rudy Krolopp 1972-ben hozta lét-
re az els6, féltégla-méretd, akkor
még felfoghatatlan el6nyokkel jaro,
els6 mobilkommunikaciés eszkozt,
amely huasz-harminc év elteltével
alapvet6en atértelmezte a kommu-
nikacié fogalmat, és 0 kultarat te-
remtett.” (Dén, 2003)

A hazai mobilkommunikéacié kivonatos
torténete

1993. A Pannon GSM Tavkozlési Rt. és a Westel 900
alairja a 15 évre sz6l6 Koncessziés szerz6dést a
Kozlekedési, Hirkdzlési és Vizugyi Minisztériummal.

1994-1995. Elérhetévé valnak az sms-, adat- és
faxszolgaltatasok, illetve a hangposta.

1996. Magyarorszag lakossadganak kozel 99 sz&-
zaléka ,lefedetté” valik.

1997. A Westel megjelentette az elbre fizetett,
Domino névre keresztelt, els§ magyar Ujratdlthet6
mobil egységkartyat.

Aktiv mobilel6fizetések alakuldasa 1999-2005. (ezer db)

Forras: www.nhh.hu
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4. abra

Bekapcsolt f6vonalak szama 1999-2005. (ezer db)

Forras: wvm.nhh.hu

1998. Az OTP Mobil TeleBank szolgaltatas a Pan-
non GSM eléfizet6k szamara lehet6vé teszi, hogy in-
teraktiv modon rovid szoveges lzenetek formajaban
banki informéacidkat kapjanak, illetve kérjenek mobil-
telefonjaikra. Szeptember 12-én néhany o6ra leforgéa-
sa alatt mindkét magyarorszagi GSM-szolgaltaté mo-
biltelefonszamai hatrél hétjegylre valtoznak.

1999. A Vodafone is belép a magyar piacra.

2000. Bevezetésre keriilnek a WAP-szolgaltata-
sok, megkezdik mikodésiket az internetes online
Ugyfélszolgalatok, illetve a szolgaltatasokat kiterjesz-
tik az 1800 MHz-es frekvenciatartomanyokra.

2001. A GPRS szolgéltatasok megjelenése. A
mobilel6fizet6k szama Magyaror-
szagon meghaladja a vezetékes

g L L 1. tdblazat
el6fizet6k szamat.

Mikdzben a mobil el6fizetések szama fokozatosan
nétt, a vezetékes el6fizetések szama csokkent. Az
el6fizetések szamanak alakulasat mutatja be a 3. és
4. abra.

PIACKUTATAS ES INTERNET

Megkuldnboztetliink offline és online internetes kuta-
tasokat. Az online kutatasok jellemzéje az interaktivi-
tas, ilyenek példaul az online fokuszcsoportok vagy
a webfellleten elhelyezett interaktiv kérd6ives kuta-
tasok is. Az offline kutatdsok mell6zik az interaktivi-
tast, ide sorolhatjuk példaul az e-mailes megkérde-

Kulénb6z6 piackutatasi moédszerek dsszehasonlitasa

2002. Megtortenik a tavkozlési 5=kit(ind, 4=j6, 3=megfelels, 2=gyenge, 1=nem kezelhetd

liberalizaci6. Elérhetévé valik az
MMS szolgaltatas.

2003. A Ferihegyi repul6téren
kiépll a vezeték nélkili helyi halo-

helyzet. [*] Scipione, 1994.

postai  telefonos  otthoni/irodai

zati szolgaltatas (Wireless Local
Area Network), mér lehet6ség van
videotelefonélasra, és megjelenik
a harmadik generaciéos (3G -
UMTS) mobiltelekommunikaciés
adatatviteli rendszer. Ez az U
technoldgia vezetékes kapcsolat
nélkdl is gyors adattovabbitast, él-
vezetes mozgokép- vagy éppen
zenei letdltést biztosit.

2005. Ev végére az aktiv mobil-
el6fizetések szama meghaladta a
kilencmilliot.

adatgy(ijtés koltsége
reprezentativ minta
adatgy(ijtéshez sziikséges id6
az id6jaras negativan hathat
anyagokat tud bemutatni
masok torzithatjak a vélaszokat

kihasznalhatok az (j
szamitastechnikék elényei

a névtelenség érzete
az utasitasok biztos érthetésége

Forras: Dand, 2006
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zéseket. Igen érdekesek az online térben folyd kvali-
tativ kutatasok. llyenek példaul az online fokuszcso-
portok. Egy hagyoményos fékuszcsoporton rendsze-
rint 6-10 ember folytat beszélgetést egy moderator
vezetésével, ez személyes jelenlétet igényel. Mig
mindez online kézegben térténhet példaul egy chat
szobaban, anonim moédon is. Ezen online kutatasok
egyik igen nagy elénye, hogy egyszerien legy6zhe-
téek a foldrajzi tavolsagok. Szintén érdekes terllete
az online kutatasoknak az uUn. online mystery
shopping. A hagyomanyos mystery shoppingok so-
ran képzett shopperek személyesen vagy telefonon
vizsgéljak, tesztelik az egyes szolgaltatdkat, frontvo-
nalukat vagy az eladészemélyzetet. Ez a vilaghalon
Ugy valésul meg, hogy a vallalatok, szolgaltatok

5. éabra
Mobiltelefon-hasznalati szokasok

6. abra
Szamitdogép-hasznalati szokasok

online kapcsolati lehetéségein keresztil keressik
meg Oket, és értékeljuk valaszukat mennyiségi és
mindségi szempontok alapjan. (Dané, 2006) Az 1.
tdblazatban a kilénb6z6 piackutatasi modszerek
O0sszehasonlitasat mutatom be néhany szempont
alapjan.

PRIMER KUTATASI EREDMENYEK

2005. decemberében a KOD Piac-, Vélemény- és
Médiakutaté Intézet panelkutatasanak keretében
vizsgéltam a hazai lakossag egyes kommunikaciés
szokasait, illetve véleményuket a killonb6z8 kommu-
nikacios eszkozokrol.

Az adatfelvétel soran a kérdez6biztosok 1032, 18
éven fellli személyt kérdeztek meg telefonon. A ku-
tatds orszagos, nemre, korra és telepuléstipusra néz-
ve reprezentativ mintan tortént; a minta egyenetlen-
sége sulyozassal lett korrigdlva. Az eredmények hi-
bahatara 1000 valaszadé esetén, 95 szazalékos valo-
szinliségi szint mellett £3,2%.

A kutatas soran tehat vizsgaltam a hazai lakossag
kommunikacios, internetezési szokasait is. Az els6-
ként bemutatasra kerill6 kérdés a megkérdezettek
mobiltelefon-, szamitégép-, internethasznalati szoka-
sait térképezte fel. (n=1032) A valaszaddk tobb mint
80% hasznal mobiltelefont, és kdzulik minden 7.
rendszeresen teszi ezt (5. abra).

Azok, akik hasznalnak szamitdgépet, valamivel
tébben, mint minden maésodik valaszadd (55,7%),
ezt tobbnyire rendszeresen teszik, 6k az 6sszes sza-
mitdégép-hasznaldk 70 szazalékat teszik ki. Ennél va-

7. &bra
Internethasznalati szokasok
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2. tblazat

Az internethasznalat gyakorisdga korcsoportonként

Milyen gyakran hasznal On internetet?

kérdezett kora redszeresen alkalmanként
18-29 56,0 37,3
30-39 36,9 37,5
40-49 26,2 21,0
50-59 19,2 20,3
60+ 3,6 8,0
Osszesen 271 23,6

8. abra
Az internethozzaférések aranya

lamivel alacsonyabb azok aranya, akik hasznélnak
internetet (50,7%), a rendszeres hasznaldk aranya ez
esetben viszont mar joval alacsonyabb, 6k a netez6k
53,5 szazalékat alkotjak, az 6sszes megkérdezettnek
pedig 27,1 szazalékat (6. abra).

Az internethasznélat jellemzdi er8sen fliggnek a
megkérdezettek koratdl. Mig a legfiatalabb korcso-
portba tartoz6k 56 szazaléka hasznélja a vilaghalot
rendszeresen, addig ez az arany a legid6sebbek
kérében mindéssze 3,6%. A korcsoportok szerinti
valaszok megoszlasat a 2. tdblazat mutatja be (7.
abra).

Fuggetlendl attol, hogy hasznélja-e az internetet, a
megkérdezettek 70,1 szézaléka fér, férhetne hozza
az internethez valamilyen médon (8. abra).
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9. abra

soha Osszesen
6,7 100,0
25,6 100,0
52,8 100,0
60,5 100,0
88,3 100,0
49,3 100,0

A véalaszadoknak mindegyik fel-
sorolt lehetéségnél meg kellett
mondaniuk, hogy ily médon hoz-
zaférnek-e az internethez vagy
sem. Osszesen 1/3-uk rendelkezik
otthoni internettel, ennél vala-
mennyivel kevesebben vannak,
27,2 széazalékuk, akik a munka-
helyikon tudnak, tudnanak a vi-
laghaléra csatlakozni és kozel
minden hatodik valaszadé megte-
heti ezt az iskolaban, kollégium-
ban. A legtébben emlitették - tiz-
b6l hat hogy ismer6siiknél hoz-
zaférhetnek az internethez, a leg-
kevesebben 10,9 széazaléknyian
neveztek meg egyéb helyszint. It
a legtébben koényvtarat, mivel6-
dési hazat, internetkavézot emli-
tettek.

Internethozzaférés létesitésének tervezése



10. abra

Internetes tevékenységek

Azok kozul, akik nem rendelkeznek otthoni inter-
nethozzaféréssel, valamivel tobb, mint minden ne-
gyedik valaszado (21,8%) tervezi, hogy egy éven be-
lil valtoztat ezen (9. abra).

A kovetkez6 kérdésblokk segitségével arra keres-
tem a valaszt, hogy akik interneteznek, azok az el-
mult egy évben mire hasznéltak a vilaghalot, illetve
azokat a tevékenységeket, amiket még nem végez-
tek itt, tervezik-e a kovetkez6 egy évben. A tervekre
azok esetében is rakérdeztink, akik ez idaig még
egydltalan nem éltek az internet nydujtotta lehetfsé-
gekkel. Az 06sszes megkérdezett 50,7 szézaléka
internetezett mar valaha. A valaszadok kézil a leg-
tbbben az elmult egy évben informaciot kerestek, hi-
reket olvastak a neten (43,1% és 42,0%). Hasonlo
azok aranya, akik e-maileztek (40,3%), valamint tobb
mint minden harmadik valaszadé szo6rf6zott szérako-

zasbdl és olvasott internetes férumot. A chatelék ara-
nya mar csak 21,3%. Az interneten vasarlék, valamint
az interneten rendelék, foglalok, de nem a neten fize-
ték 13,3%, illetve 11,6 szazaléknyian vannak, viszont
mindenképpen emlitésre méltd, hogy mindkét eset-
ben a valaszadék 12-13 szazaléka emlitette, hogy
eddig ugyan nem élt ezekkel a lehet6ségekkel, de a
jov6re nézve - egy éves tavlatban - szandékaban all.
A tervek szempontjabél a legtébben az interneten
torténé telefonalas igénybevételét emlitették, a va-
laszadok 15,5 szazaléka tervezi a kbvetkez6 egy év-
ben (10. 4bra).

Vizsgaltam azt is, hogy jellemz6en milyen kommu-
nikacios eszkodzoket hasznéltak a valaszadodk tiz év-
vel ezel6tt és hasznalnak napjainkban. A kérdés ki-
I6nb6z6 esetekre iranyult, G4gy, mint ismerdsokkel,
munkahelyen, ugyfelekkel, illetve kdézmil szolgalta-
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11. abra

Kapcsolattartasi formak tiz évvel ezel6tt és napjainkban

tokkal, hivatalos szervekkel val6 kapcsolattartasra. A
megkérdezetteknek mindegyik esetben egy, a rajuk
leginkabb jellemz&bb kapcsolattartasi format kellett
kivalasztaniuk. Tiz évvel ezel6tt alapvetéen a levele-
zés és atelefonalas (vezetékes) dominalt, mig napja-
inkban a mobiltelefon és az internet is kiemelkedd je-
lentésséggel bir. A kdézmd vallalatok és hivatalos
szervek esetében korabban 51-53 szazaléknyi volt a
vezetékes telefonalas aranya és 43-47% a levelezé-
sé, napjainkra ez utdbbi 23-26 szazalékra csotkkent,

62 Marketing & Menedzsment 2006/4.

mig a vezetékes telefonon térténd Ugyintézés aranya
64-65 szazaléknyira emelkedett. Emellett 8-9 szaza-
Iéknyi a mobiltelefonon intézked6k aranya, illetve a
hivatalos szervek estében 2,6% az e-mailt nevezte
meg a legjellemz8ébb kapcsolattartasi formanak. Az
ismerdsokkel és a munkahelyi Ugyfelekkel vald kap-
csolattartas terén visszaszorult a vezetékes telefon,
és mindkét esetben a valaszadok tébb mint 1/3-a
emlitette a mobiltelefont. Szintén e két esetben volt
jelentés - 5,2 és 7,7% - az e-mailt emlit6k és 2-3



szazaléknyi az egyéb internetes
modot emlit6k ardnya (11. &bra).

Az utolsé kérdésblokk az tugyin-
tézések soran hasznalatos egyes
kapcsolattartasi formak megitélé-
sét térképezte fel. A valaszadok
hatékonysag, megbizhatésadg és
ar szempontjabodl értékeltek eze-
ket. A kovetkezd diagramokon
el6szor egy 0sszehasonlitas latha-
t6 a kilonbdzé kapcsolattartasi
formakrél, majd pedig az egyes
jellemz6k esetében kulon-kiloén is
bemutatasra keriilnek az eredmé-
nyek. Osszességében a legmeg-
bizhatobbnak a telefonos, a legke-
véshé megbizhatonak pedig az
interneten térténé Ugyintézést tar-
tottak a megkérdezettek. EI6bbit 3
szazalékkal tdobben itélték teljes
mértékben megbizhatonak. Haté-
konysag tekintetében viszont az
internetes Ugyintézést itélték a
legjobbnak a megkérdezettek, és
Iényegesen rosszabbnak itélték a
levelezést. Az ar (mennyire olcs0)
esetében magasan az internet
megitélése a legpozitivabb, mig a
telefonos lgyintézésé a legkevés-
bé (12-15. abra).

12. 4bra

13. abra

OSSZEFOGLALAS

Az internet szluntelen kinal Gjabb

és Ujabb lehet6séget, megoldaso-

kat a felhasznaldk szdmaéara. A ha-

zai internetez6k aranya ugyan

még alacsony, de egyre tdbben,

egyre tobb esetben ismerik fel a

vilaghélé el6nyeit és élnek vele. Folyamatosan nd
azok szama is, akik mar nem csak a kapcsolattartas,
de a vasarlas, a pénzligyek intézése esetén is az
internetes megoldasokat preferaljak.

Felhasznalt irodalom

Dan6é Gyorgyi (2006): New methods in marketing re-
search In: microCAD 2006 International Scientific Confer-
ence. Company Competitivenessin the XXI Century.
Konferencia kiadvany, pp 39-44.

Egyes kapcsolattartasi formak atlagos megitélése

Ugyintézési formak megbizhatésaganak megitélése

Eszes Istvan - Banyai Edit (2002): Online m@rketing, M-
szaki Kdnyvkiado.

Paul A. Scipione (1994.): A piackutatas gyakorlata, Sprin-
ger Verlag

Vasné dr. Egri Magdolna (2005): Marketingdéntések a
fejlett gazdasagokban, Aula Kiadd Kit.

FELHASZNALT INTERNETES FORRASOK

Bakonyi Péter: Az internetjelenség és Magyarorszag, Ter-
mészet Vilaga, 2000. Il. kilénszam
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14. abra

Ugyintézési formak hatékonysaganak megitélése

15. abra

Ugyintézési formak aranak megitélése

http://www.chemonet.hu/TermViHkulonsz/k002/internet.html
(2006/06/01)

Dén MATYAS Andras (2003.): Mobil életstilus
http://www.piacesprofit.hu/7s=32&n=42&mr= 1203
(2006/06/01)

Jakob Nielsen'S Alertbox (2005/12/19): One Billion inter-
net Users
http://www.useit.com/alertbox/internet_growth.html
(2005/12/20)

Simon Andras (2001/10/10): Harmincéves az e-mail
http://www.cvonline.hu/news/in-
dex.php?news_id=78&sec=1 (2006/05/30)
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http://kommunikacio.transindex.rol
index.php

(2006/06/01)
http://origo.hu/techbazis/200511021
evelethozottaposta.html

(2006/06/01)
http://www.ihm.gov.hu/data/33498/
IT_gyorsjelentes_2002_12.pdf
(2006/06/01)
http://lwww.netlock.net/html/hirek.html
(2006/06/01)
http://www.nhh.hu/menu3/m3_1.htm
(2006/06/01)
http://www.nhh.hu/menu3/m3_1/2006I
nhh_szonda_lakossagitavkozles.pdf
(2006/06/01)
http://www.nhh.hu/menu3/m3_1/
eneten/011p0100.htm

(2006/06/01)
http://www.nhh.hu/menu3/m3_1/2006I
enetennhhinternet20054.pdf
(2006/06/01)

http://www.nrc. hu/Hirek?&news_id=
375&page=details&newsprint=|
(2006/06/01)

http://www.pannon.hu/
panon/sajtoszobal/ceginformaciok/
cégtorténet/

(2006/06/01)
http://www.t-mobile.hu/egyeni/rolunkl
céginforméciok/cégtorténet/
index.shtml

(2006/06/01)
http://www.vodafone.hu/sajtoszoba/
a_vodafone_mo_tortenete.html
(2006/06/01)
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A hazai értékesitési tormakban

a kilencvenes évek kdzepén
innovéacids folyamatként értékelhetd
M els6 bevasarlékozpontok
megjelenése. A hazai vasarlasi
szokasoktol idegen
bevasarlokozpontokat a magyar
fogyasztok viszonylag révid id6 alatt
fogadtak el (Hoffmann - Sikos,
2004, 2005). A nagy valasztékot,
kultaralt, tdgas kornyezetet,
szorakozasi lehetGségeket biztosito
élményvasarlds megjelenése utan
nem sokkal valt elérhet6vé

az élményt, programot nem jelentd,
akkor még elenyészd kinalatot
nydjtod elektronikus vasarlas, amely
hatdsét tekintve alulmaradt

Zsolnainé Harczi lIdiké

E-vasarlasi szokasok

valtozasa

Magyarorszagon

i vissza:

z elektronikus vasarlas alulmaradasa tobb tényezére vezethet6
l A‘

égek jelentds része az ezredforduld kérnyékén még meglehet6-
sen inaktiv volt az online értékesités terén: a weblapok szdma gyor-
san novekedett, de ez legtdbb esetben a passziv jelenlétre korlato-
zbdott. Alig volt olyan cég, amely atfog6 e-kereskedelmi stratégiaval
rendelkezett.
Ekkor hazankban a héaztartasok PC-vel valo ellatottsaga, az internet-
penetracio alacsony volta, az internet jellemz6 felhasznalasi teriletei,
avevoli tajékozatlansag miatt fogyasztoi oldalrél sem volt meg a felté-
tele az e-kereskedelem gyors elterjedésének.
Kilon ki kell emelni a fogyasztok nagyfokd bizalmatlansagat. A mo-
dern technoldgian alapulé business-to-consumer kereskedelem Ma-
gyarorszagon a csomagkuldd aruhazakkal kezd6dott a 90-es évek
elején (Mojzes-Talyigas, 2000). A kezdeti id6szak negativ tapasztala-
tai még ma is éreztetik hatasukat, ugyanis a tavolsagi vasarlast meg-
lehetésen kedvez6tlen mindségi tapasztalatok kisérték, ami megren-
ditette a bizalmat az e-commerce irant is (Hargitai, 2001).
Az online aruhazak sulya még mindig nem meghatarozé a hazai gaz-

dasagban, de a magyar internetgazdasag jelentésége évrél-évre né. Ezt
bizonyitja, hogy

a legfrissebb internetpenetraciés adatok szerint hazdnkban a 15-69
éveseknek a 32 sz4zaléka tekinthet§ rendszeres internetezének
(www.nrc.hu), bar kéziluk csak 12 szazaléka vasarol online. Bizako-
orszagokban az internetezdk 67-70 szazaléka él az internetes vasar-
las lehet6ségével (www.emarketer.com).

az e-boltok szama és kinalata is dinamikusan né. Mig 2000-ben kb.
negyvenre volt tehet6 az internetes lizletek szama (Jokuti, 2001), ad-
dig idén ezer online aruhaz all a fogyasztok rendelkezésére. A kon-
centracido nagyfokl: az e-boltok 5 szazaléka adja az arbevétel 86
szazalékat (Lemak, 2006).

ugyan nem érte el a teljes kiskereskedelmi forgalom fél szazalékat
sem 2005-ben az online értékesités forgalma, de 2004-hez képest -
ahogy a korabbi években is - egy év alatt 50 szazalékkal nétt, és
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2006-ra a varakozasok szerint elérheti az évi 30
milliard forintot. A ndvekedési dinamika jelent6s-
nek tekinthetd, figyelembe véve a 2001. évi 3 milli-
ard forint koruli arbevételt.

A hazai kiskereskedelem palettdjan megjelené
elektronikus értékesités potencialis versenyhelyzetét
a vasarlok ma még mindig elég bizonytalannak mi-
nésitik, de a szakemberek bizakod6k. Az online érté-
kesitésben érdekeltek abban reménykednek, hogy
3-5 éven belul részesedésik a 30 szazalékot is elér-
heti (Hoffmann - Sikos, 2004, 2005).

Az e-kereskedelem azok szdmara el6nyds, akik nem
szeretnek vasarolni, nincs idejuk r4, nehezen mozdul-
nak ki otthonrdl, vagy vaséarlasaikat optimalizalni szeret- ges
nék, hiszen a termék- és szallitasi paraméterek, vasarla-
si feltételek és &rak kénnyen Osszehasonlithatdéak, to-
vabba joval szélesebb valasztékot biztosit, mint a ha-
gyomanyos értekesité helyek. Az internetes kereskede-
lem egyik alapvet6 eleme a célpiac elvarasainak megis-
merése és a szikségletek testre szabott kielégitése.”

Nem valdszinl, hogy a vasarlok hazankban révid
idén belil, tomegesen fogjak valasztani a vasarlas-
nak ezt a modjat, de bizonyos, hogy a bevasarlé-
kdzpontok és az e-kereskedelem egymas rivalisa-
kéntjelennek meg, amellett, hogy mindegyik vasar-
lasi forma mas elényoket kinal a vasarloknak. A
plaza nem csak egyszerl bevéasarlokdzpont, ha-
nem a tarsas érintkezés, a kdzosségi kikapcsolo-
das és élménykeresés terepe is egyben (Hofmeis-
ter-Toth, 2003). Az e-kereskedelem azok szamara
elényds, akik nem szeretnek vasarolni, nincs idejuk
ra, nehezen mozdulnak ki otthonrél, vagy vasarla-
saikat optimalizalni szeretnék, hiszen a termék- és
szallitdsi paraméterek, vasarlasi feltételek és arak
kénnyen 6sszehasonlithatéak, tovabba joval széle-
sebb valasztékot biztosit, mint a hagyomanyos ér-
tékesité helyek. Az internetes kereskedelem egyik
alapvetd eleme a célpiac elvarasainak megismeré-
se és a szlUkségletek testre szabott kielégitése
(Haig, 2005).

PhD kutatasi ttmam egyik iranyaként a B2C piac
szerepl6inek vasarlasi és magatartas-jellemzginek
longitudinalis jellegl vizsgalatat tliztem ki célul,
amelynek keretében folytattam le a kovetkezd feje-
zetben bemutatasra kerul§ kutatast.
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A KUTATAS CELJA ES MODSZERE

Az elektronikus kereskedelem vallalati szerepl6inek
vizsgalatat kévetben, a folyamatban 1évé kutatdsaim
soran a fogyasztoi oldalra fékuszalok. Holabda min-
tavétellel kialakitott, tobb mint 500 elem(i mintan vég-
zek longitudindlis kutatast, amelynek célja a fogyasz-
ték e-kereskedelemmel kapcsolatos véleményének,
tapasztalatainak, e-vasarlasi szokasainak, illetve
négy év alatt az ezekben bekdvetkezett valtozasok-
nak a feltardsa 2002-2006. év kozott, valamint a ko-
vetkeztetések Osszevetése a té-
maban folytatott szekunder kuta-
tasaim eredményeivel.

A kvantitativ kutatidshoz sziksé-
kérd6iv megszerkesztése
el6tt kvalitativ kutatast végeztem
(két mélyinterjus és egy fokusz-
csoportos vizsgalat). A mélyinterju
alanyai online vasarlék, a fokusz-
csoport tagjai viszont elektronikus
Gton még sohasem vasaroltak. Az
ezt kovetben elkészult kérdbivet
egy 15 f6b6l all6 mintan tesztel-
tem, majd a szikséges valtoztata-
sokat végrehajtottam.

A hdélabda mintavétel szabalyai szerint el6szdr 50
személyt valasztottam ki, akik sajat kdrnyezetiikben
kitdltettek egy-egy kérdGivet 2002-ben. Ugyanerre a
korre vonatkozban készitettem el a 2006. évi mintat
is, és alkalmaztam ugyanazt a kérd@ivet. A felmérés-
ben résztvevdk lakdhelyét tekintve 60% Pest megyé
ben, 20% Budapesten és 20% Nyugat-Magyarorsza-
gon: Zala, Tolna, Fejér, Komarom-Esztergom és Vas
megyében él.

A kérd6iv két részbdl allt, ugyanis kulon kérddivet
alkalmaztam az online médon még nem vasarolt fo-
gyasztok esetében. A kérdések csaknem ugyanazok
voltak mindkét kérd&ivnél.

Az els6 mintaban, 2002-ben az 550 darab szétosz-
tott kérddivbél 542 (99%) érkezett vissza, 2006-ban
542 kikuldott kérd6ivb6l 507 (94%) jutott el hozzam a
kiértékelésig.

A kérd6ivek feldolgozasanak elsé szembet(ing
eredménye, hogy tdbb mint dupldjara nétt négy év
alatt a mintdban az online mar legalabb egyszer va-
sarlok aranya: mig 2002-ben 19%, addig 2006-ban
40% volt.

Jelen tanulmanyban az 542, illetve 505 elemsza-
mu mintabol 2002. julius és 2006. majus honapban



végzett felmérés online vasarléinak tapasztalatait ha-
sonlitom ©ssze - mintaszam: n2002-103 illetve
n2006=204. (Néhany kérdés esetében ezeknél ala-
csonyabb a mintaszam, amennyiben az adott kér-
désnél nem jelolt be valaszt az 6sszes valaszado).

A MINTA OSSZETETELE

1. tablazat =
Kutatas 30 év alatti 31-40 év 40 év felettiek
valaszadok (%)  kdzottiek (%) (%)
2002. a4 38 18
2006. 29 37 21

Forras: sajat kutatas - 2002., 2006.

Mig 2002-ben a mintdban a 40 év alattiak 82 szazalé-
ka vasarolt mar legalabb egyszer online, addig
2006-ban mar csak 66% ez az arany. Kozel duplajara
emelkedett négy év alatt az id6sebb korosztalyhoz
tartozé e-vasarlok szama, ami azért fontos, mert ez a
korosztaly jelent6s vasarlderét képviselhet. Az ok az
lehet, hogy manapsag mar nem csak a fiatalabbak
mozognak otthonosan a szamitégép és az internet
vildgaban, hanem azok is, akik még nem szerezhet-
tek ilyen jellegd ismereteket tanulmanyaik soran, vi-
szont mara mindnyajunk életének a részévé valt
akarva-akaratlanul, hiszen szamos munkakdrben ko-
vetelmény ilyen jellegd ismeretanyaggal is rendel-
kezni (2. tablazat).

A fenti aranyokbdl ezen kutatadsi eredmények
alapjan ugy tlinik, hogy mig 2002-ben a férfiak vala-
mivel nyitottabbak voltak az online vasarlasra, ad-
dig ez a kiilbnbség 2006-ra teljesen eltlint (3. tabla-
zat).

A két kutatas eredményeit 6sszehasonlitva megal-
lapithatd, hogy mig 2002-ben a valaszadék 70 szaza-
léka fels6foku végzettséggel rendelkezett vagy tanult
egyetemen/féiskolan, addig 2006-ban 62% ez az
arany. Az internetes technolégiak ismerete, az ahhoz
valé hozzaférés mara mar nem csak a diplomasok ki-

2. tablazat
A minta nemek szerinti 6sszetétele

Kutatas Férfi (%) NG (%) Osszesen (n)
2002. 54 46 103
2006. 51 49 204

Forrés: sajat kutatas - 2002, 2006

valtsdga, hiszen amig az egyetemeken mindig is Ié-
pést tartottak a legujabb technikai megoldasokkal,
addig mara mar ez a kdzépiskolakra is igaz. Tovab-
ba ebben az esetben is magyarazat lehet a munka-
vallalékkal szembeni igény, hogy rendelkezzenek
szamitdgépes ismeretekkel (4. tdblazat).
Megallapithatd, hogy az elmult években felépilt
nagy szamu bevasarlokdézpont ha-
tdsa a mintan is érezhetd, féként,
mert a valaszadok dontéen Buda-
pesten és kornyékén, valamint a

Ossfn(;sen fejlettebb nyugati orszagrészben
103 él6k. 2006-ban 204 valaszaddbol
mar csak 16 szamara sziikséges
204 ;i .
egy Ora ahhoz, hogy a legkoze-
lebbi bevasarlékézpontot elérje,
3. tablazat

A minta iskolai végzettségh

Iskolai végzettség 2002. (%)  2006. (%)
Kozépiskolai végzettség 30 38
Fels6fokl végzettségl 56 54
Egyetemi/f6iskolai hallgatd 14 8
Vélaszadok szama 6sszesen (n) 103 204

Forras: sajat kutatds - 2002, 2006

tébb oOranyira pedig egyetlen valaszadd sem él ilyen
vasarlasi lehet6ségtol.

Nem a vart 6sszefliggés tapasztalhaté a bevasar-
I6kdzpontoktdl vald tavolsag és az interneten keresz-
tdl torténd véasarlas kozott, holott kézenfekvd volna,
hogy az online vasarlas adta kényelmet leginkabb az
Uzletk6zpontoktdl tavol él6k hasznaljak ki. Ennek az
ellentmondasnak a magyarazata az lehet, hogy az
infrastrukturalisan fejletlenebb térségekben, amelyek

4. tablazat
A valaszok megoszlasa a legkozelebbi
bevéasarlékdzpont elérheté6sége szerint

A legkdzelebbi bevasarlokdzpont 2002. 2006.

elérhet6sége (%) (%)

Néhany perc alatt 43 49

Korulbeldl fél 6ra alatt 37 43

Korulbelul egy 6ra alatt 15 8
Tobb 6ras utazassal 5 -

Valaszadok szdma dsszesen (n) 103 204

Forrés: sajat kutatds - 2002, 2006
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5. tablazat
A véalaszok megoszlasa az internethozzaférés
lehet6sége szerint

Az internethozzaférés lehetésége 2002. 2006.
(tobb valasz megjeldlése is lehetséges volt) () (%)
Otthonrdl 63 84
Munkahelyrél/Iskolabél 70 59
Vélaszaddk szama 6sszesen (n) 103 204

Forras: sajat kutatas - 2002, 2006

szamara a bevasarlokézpontok is nehezebben elér-
het6ek, az internetpenetracié is alacsonyabb (5. tab-
lazat).

A héaztartasoknak 2002-ben még csak 8 szazaléka
kapcsolddott a netre (Dessewffy, 2003), 2006 végére
26 sz&zalékot josolnak (www.ihm.gov.hu). Ez a még
mindig rendkivil alacsony arany elssorban annak
tulajdonithaté, hogy az otthoni internethasznalat vi-
szonylag draga, figyelembe véve a szilkséges esz-
kozfeltételeket is (Erdés 2004). Az otthon és a mun-
kahelyen internetezd fogyasztok kozotti kilonbség-
tétel annél az oknal fogva bir jelent6séggel, mivel
egyes adatok szerint az otthon sokat internetezék ta-
lalkoznak leggyakrabban reklamhatassal, igy 6k a
legnyitottabbak az elektronikus kereskedelem irant is
(Bokker 2002).

Figyelembe véve sajat felmérésem eredményeit
is, az e-kereskedelem elterjedése szempontjabol meg-
hatarozo tényez@ az otthoni internethozzaférés nove-
kedése, az online vasérlassal valo szoros 0sszefiig-
gés miatt (6. tablazat).

Az el6z6 pontban tett megallapitasokkal 6ssz-
hangban (a valaszadék 84 szazaléka rendelkezik a
hazankban még mindig koltséges otthoni internet-
hozzéaféréssel, a szikséges eszkdzhattérrel), az on-
line vasarlok haromnegyede 2002-ben és 2006-ban
is az elfogadhatd, illetve magas jovedelmd réteghdl

6. tablazat
A valaszok megoszlasa a résztvevdk
jovedelmével valé elégedettség szerint

A megkérdezettek szerint a keresetiik 222)2 22]2?
Alacsony 26 24
Elfogadhat6 54 47
Elégedett vele 20 29
Vélaszad6k szama Osszesen (n) 103 201

Forrés: sajat kutatds - 2002, 2006
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kerul ki. Tovdbb& masfélszeresére nétt az online va-
sarlo valaszaddk kozil a magas jovedelmiek ara-
nya. Tehat szoros 6sszefliggés latszik a jovedelem
és az interneten keresztil torténd vasarlasi hajlando-
sag kozott.

A PRIMER KUTATASOKBOL LEVONT
KOVETKEZTETESEK ES AZOK
OSSZEVETESE A SZEKUNDER
KUTATASOK EREDMENYEIVEL

Az online vasarolt termékek kore
és Osszeghatéara

Az év internetes keresked6je” dij hazankban
2005-ben els6 alkalommal kertlt kiosztasra. A szava-
zasi site-on mindenki szavazhatott egy altala megje-
I6lt magyarorszagi cégbejegyzési webaruhazra,
amelyet a megadott pontrendszer alapjan a szavaz6
mindsitett. A nyertes Bookline a legjobb 10 kereske-
dé (7. tAblazat) kozil kerult kivalasztasra a zs(iri ob-
jektiv és szubjektiv szempontrendszere alapjan.

7. tablazat
2005 top 10 e-kereskedelmi vallalata

Konyvértékesités: bookline.hu, antikva.hu

Mdszaki cikkek, DVD, CD ebolt.hu, netpiac.hu,

dvdrent.hu [

Etelrendelés,
élelmiszerkereskedelem

netpincer.hu, groby.hu

Amway MLM online aruhaz vebso.hu

Szolgaltatas malev.hu, fordit.hu

Forras: www.azevinterneteskereskedoje.hu

A tablazatbdl kitlinik, hogy a hazai e-vasarlok f6-
ként a kdnyv, CD, DVD, a m(iszaki cikkek, élelmiszer
€s a szolgaltatasok kozll a forditas, repuléjegy va-
sérlasa irdnt vannak bizalommal. Az e-kereskede-
lemmel szemben még bizalmatlan e-vasarlok legin-
kdbb azon termékeket vasaroljak online mddon,
amelyek érték és termékmin6ség szempontjabdl ala-
csony kockazatot jelentenek szamukra. Ezért ha-
zankban is leginkabb a konyvértékesités terén ta-
pasztalhat6 a legjelent6sebb fogyasztoi érdekl6dés,
amellyel kutatasi eredményeim is 6sszhangban van-
nak (8. tablazat).

A legszembetlin6bb valtozas a 2002. évhez ké-
pest, hogy jelent6sen megndtt azok aranya, akik re-
puléjegyet, utazést vaséarolnak online mddon. En-
nek a kin&lati oldal jelentés bdévilése az oka. A Ma-
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8. tablazat
Az interneten keresztill vasarolt termékek
megoszlasa

Az interneten vasarolt termékek 2002. 2006.
(tobb vélasz megjeldlése is lehetséges volt) (%) (%)
Ruhanem(i 15 16
Barkacs és kertészeti termékek 2 7
Virdg, ajandék 8 8
Udiilés 6 23
Utazas 9 30
M(szaki 28 28
Kényv 45 44
Etelrendelés 3 13
Gépkocsi 3 1
Lakberendezés 2 3
Szinhdz-, mozi- és koncertjegy 21 27
CD, DbvD 7 6
Egyéb 18 8
Vélaszadok szama dsszesen (n) 103 204

Forras: sajat kutatas - 2002, 2006

lév csak 2003 decemberében kezdte meg az online
értékesitést, amit a Wizz Air megjelenése tett siirge-
tévé, hiszen ez utobbi légitarsasag nem mikodtet
koltséges jegyirodakat, kizarélag interneten keresz-
tdl értékesiti a repll6jegyeket, igy arai joval alacso-
nyabban voltak a Malév kinalta jegyaraknal. Mivel
az olcsobb ,fapados” jaratokra csak online lehet je-
gyet venni, és a Malév repildjegyarai is olcsGbbak
korulbelil 20 szazalékkal az offline értékesitett je-
gyeinek arahoz képest, természetszerlileg megndtt
az utazsokat tekintve a vev6k online vaséarlasanak
aranya.

Valtozatlanul szamottevé a miszaki cikkek iranti
fogyasztGi kereslet, hiszen ez esetben a termék m-
szaki paraméterekkel jol korilirhatd, és a marka ga-
ranciat jelent a mindségre.

Jelent6sen novekedett a szinhdz-, a mozi- és a
koncertjegyek online vasérlasa. Az alacsony kocka-
zat mellett szamos véalaszadd jegyezte meg, hogy
csak igy lehet egy-egy el6adasra jegyet venni (9.
tablazat).

Tulnyomo tdobbségben jellemzben 25 ezer forint
Osszeghatarig rendelnek arut az interneten keresztil
vasarlok. A 250 ezer forint lélektani hatarnak tinik,
amelyet a mintdban a valaszadok 2002-ben sem szi-
vesen léptek at, 2006-ban pedig 204 valaszadé kozul

csak két vasarlo koltott online vaséarlds soran ennél
az 0sszegnél tobbet egy termékre.

Ez azzal magyarazhatd, hogy minden vasarlasi
doéntésnek van valamilyen kockazata. Dragabb ter-
mékeknél, ahol a vasarlok termékismerete is alacso-
nyabb, nagyobb ez a kockazat, a fogyasztok tébb in-
formacioét keresnek, ezért a kilonboz6é alternativak
értékelése is nehezebb. Az észlelt kockazat altalaban
az igazi vasarlasi dontéseknél, mas néven kiterjesz-
tett problémamegoldd vasarlasi dontéseknél a leg-
magasabb (pl. hdz, gépkocsi hiitészekrény), és a ru-
tin, illetve az impulzusvasarlasok esetében a legala-
csonyabb (Hofmeister-Simon-Sajtos, 2003).

Az impulzusvasarlasok, amikor a vasarlé varatlan
és ellenallhatatlan késztetést érez, hogy azonnal
megvegyen valamit, azonban nem jellemz6ek az
online vasarlasra. A személy pillanatnyi hangulata és
tarsadalmi-gazdasagi helyzete mellett ugyanis a va-
sarlasi szituacionak is jelent6s szerepe van az impul-
zusvasarlas létrejottében: az lGzlet hangulatanak, be-
rendezésének, a vevl példaul zenével torténd lelas-
sitdsanak, amelyek hatdsara a vasarlé elkezd néze-
I6dni, megteremtve ezzel az esetleges impulzusva-
sarlas lehet6ségét (Hofmeister, 2003), ezen eszko-
z6k alkalmazésara azonban az online értékesités so-
ran nincs mad.

Impulzusvasarlasnak tekinthetd, bizonyos megko-
zelitésben az azonnali internetes ételrendelés, ami
oriasi kihivas elé allitia az online értékesitdé vallalko-
zast. Az .ellenallhatatlan késztetést érzd” vevé ebben
az esetben ugyanis egy éhes ember. Az éhség tiirel-
metlenné teszi, igy rovid idén belul kell leszallitani hi-

9. tablazat
Az interneten keresztil vasarolt termékek
aranak megoszlasa

A vasarolt termékek ara 2002. 2006
(tobb valasz megjeldlése is lehetséges volt) (%) (%)
5 ezer Ft alatt 33 33
5-10 ezer Ft kozott 33 41
10-25 ezer Ft kozott 27 30
25-50 ezer Ft kozott 10 19
50-100 ezer Ft kozott 9 n
100-250 ezer Ft kozott 8 10
250-500 ezer Ft kozott 5 1
500 ezer Ft felett 2 -
Valaszad6ok szama 6sszesen (n) 103 204

Forras: sajat kutatas - 2002, 2006
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batlanul a rendelést (Perger, 2006). Ezzel a feladattal
pedig csak a legkiemelked8bb Uzleti modellel, a hat-
térfolyamatok tokéletes 6sszehangolasaval rendel-
kez6 véllalkozasok tudnak megbirkézni.

A kénny( ar-6sszehasonlithatésag miatt feltétele-
zett alacsonyabb netes arakhoz képest az online
aruhazak 86 szazaléka meglehet6sen alacsony, 10%
alatti kedvezményt nyujt (Fincziczki 2005). Ez azzal
magyarazhatd, hogy f6ként a bevasarlokdzpontok-
nak kdszénhetéen rendkivil nagy a verseny a pia-
con, nyomottak az arak, amelyekkel egy joval kisebb
forgalmu online értékesitd cég nem tud versenyezni.
Javit a helyzeten, ha a vallalat hagyomanyos uton is
arulja termékeit, mert akkor nagyobb forgalma utan
6 is el tud érni kedvez6bb arakat a beszallitéinal. A
kulonféle egyedi akciok ugyanakkor impulzusvésar-
lasra 0sztondzhetik az e-vevéket is.

Az internetes vasarlasok egy részének impulzus
jelleglivé véalasaban a virusmarketing elemek mind
gyakoribb megjelenése valdszin(isithet6en valtozast
eredményez majd.

A fizetés mddja és a kiszallitAs médozatai

A kapott eredmények a bankkartya hasznalat bizton-
sdgaval kapcsolatos kétségeket tikrozik. Négy év
alatt szinte alig n6tt a biztonsag kérdését pozitivan
megitélék aranya. A véalaszaddk bizonytalansagat
mutatja, hogy ez volt az egyetlen olyan kérdés,
amelyre sem 2002-ben, sem 2006-ban nem kaptam
az Osszes valaszadotdl valaszt (2002-ben a valasz-
addéknak csak 80 szazaléka, 2006-ban 90 szazaléka
valaszolt erre a kérdésre) (10. tablazat).

Azonban a jov6t illeté pozitiv varakozasok noveke-
dése, valamint figyelembe véve, hogy jelenleg a va-
laszadok mindéssze 15 szazaléka itéli ugy, hogy soha
nem lesz megoldhaté az interneten keresztili bizton-

s&gos bankkartyas fizetés, valészinlisithetd a kartyas

10. tablazat
A valaszok megoszlasa az online vasarlaskori
bankkartya hasznalat biztonsaga tekintetében

Bankkartya hasznalat biztonsaga 2002. 282?
Biztonsagos 14 31
Soha nem lesz biztonsagos 110 15
Virtudlis bankkartya biztonsagos lehet 14 14
A jov6ben bizonyéara biztonsagos lesz 15 40
Vélaszadok szama osszesen (n) 8L 184

Forras: sajat kutatas - 2002, 2006
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fizetési arany jovébeni novekedése. Ugyanakkor a
veve is tehet |épéseket, ha kételkedik a rendszer biz-
tonsagaban: lehet igényelni egyszer hasznalatos kar-
tyat, egyszeri limitet és lehet sms informaciét kémi a
bankt6l a kartyan tértént pénzmozgasokrol.

A hazai e-kereskedelemben a vallalkozésok ta-
pasztalatai is azt tAmasztjdk ala, hogy féként a bizal-
matlansag miatt igen alacsony, 5-10% kortli a bank-
kartyas fizetés, jellemz8en avasarlok a csomag atvé-
telekor fizetnek.

A kartyaelfogadoéi Uzletagban keletkezett karok ér-
téke 134 millié forint volt 2005-ben, ami 2004-hez ké-
pest valtozatlan, 0,0026 szazalékos aranyt jelent az el-
fogaddi forgalom értékéhez viszonyitva. Mig a teljes
kar 30 szazalékat hamisitott, 30 szazalékat lopott kar-
tyadkkal okoztak, addig 21%, azaz 29 millié forint a
maii/telefon/internet Gtjan okozott kar, ami viszont
négyszerese a 2004. évi értéknek. A kartyabirtokosok-
ra terhelt veszteség azonban ennek csak 9 szazaléka
A legnagyobb aranyl veszteséget ugyanakkor €
visszaélésnél terhelik a keresked6kre (www.mnb.hu)
(11. téblazat).

11. tablazat
A valaszok megoszlasa a fizetés modja
tekintetében

Fizetés moddja 2002. 2006.
(tobb valasz megjeldlése is lehetséges volt) (%) (&)
Bankkartya 40 44
Postai utanvéttel 49 45
Futar atjan u 45
Vélaszad6k szama Osszesen (n) 103 204

Forras: sajat kutatas - 2002, 2006

A fenti kérdésre adott valaszok alapjan megallapit-
hat6é, hogy a megkérdezett online vasarlok korében
meglehetésen magas azok szama, akik mar leg-
aldbb egyszer fizettek bankkartyaval.

A tablazat j6l mutatja a postai szolgaltatas szere-
pének csdkkenését az elektronikus kereskedelem-
ben, amely szerepet fokozatosan a futarszolgéalatok
vettek at. Ennek egyik oka, hogy sok a panasz a
kildemények kézbesitésére vonatkozoan (Finczicz-
ki, 2005). Bar a kisméret(i csomagok tekintetében a
postai arak el6nyések, a futaros szolgaltatas altala-
ban olcs6bb, mint a postai, és kulon dij fizetése nél-
kil tartalmazza a biztositast. A Magyar Posta piac-
vesztése sajnalatos, mert a postai szolgaltatas sza-
mos el6nnyel bir a vadsarldo szamara: tudni lehet, mi-


http://www.mnb.hu

korra varhat6 a postas, mig a futarszolgéalat nem ki-
szamithat6é, hogy mikorra érkezik meg a csomag-
gal, legjobb esetben is csak napszak szerinti sz(ki-
tésre van lehet6ség. El6ny tovadbba, hogy mindenki
szamara van elérhet6 tavolsagban postahivatal, és
ha nem torténik meg kiszallitaskor az atvétel, atme-
neti pénzlgyi zavar esetén a vasarlonak nyolc napja
van arra, hogy csomagjat atvegye, az ellenértéket
kifizesse.

Vevli elégedettség vizsgalata

12. tablazat
A véalaszok megoszlasa a vevdi elégedettség
tekintetében

S o . 2002. 2006.

Vevli elégedettség @) )
Elégedetlen volt 10 5
Elégedett volt 75 78
Vegyes tapasztalatokkal rendelkeznek 15 17
Vélaszadok szama dsszesen (n) 103 204

Forrés: sajat kutatds - 2002, 2006

Igen biztatonak tartom, hogy hazankban mar négy
éwel ezel6tt is, az akkor még gyerekcip6ben jard
elektronikus kereskedelemmel kapcsolatban a va-
sarlok 75 szazalékanak voltak kedvez§ tapasztalatai,
és minddssze 10% volt kimondottan elégedetlen,
amely alacsony arany 2006-ra 5 szazalékra csokkent
(13. tablazat).

A reklamaciék fele abbdl ered, hogy az arut nem
lehet személyesen megtekinteni. Ha azonban az
online értékesit6 felkészilt a rugalmas és gyors pa-
naszkezelésre, valoszinlileg ez a probléma nem lesz
akadalya az e-kereskedelem elterjedésének.

13. tablazat
A valaszok megoszlasa a vev(i elégedetlenség
okainak tekintetében

iz . . 2002. 2006.
Vevéi elégedetlenség okai (16) (16)
Nem azt az arut kapta, amit kivalasztott 6 4
Nem olyan mingség(it/szin(it/méret(it
P 6 23
kapott, amelyre szamitott
Tu sokara kapta meg 1 17
Egyéb 3 -
Vélaszadék szama Osszesen (n) 26 44

Forras: sajat kutatas - 2002, 2006

A rendelések elh(iz6do teljesitését a nem kiforrott,
a feladathoz nem igazitott hattérfolyamatok okozhat-
jak, amelyeknek idével fel kell zarkézniuk a piaci igé-
nyekhez, kulénben nem tud talpon maradni az adott
véllalkozas.

Az egyéb kategodridban megjelent kifogasok vol-
tak 2002-ben, hogy a vevének a kiszallitas id6pontja
miatt az aruért személyesen kellett elmennie. A ma-
sik probléma abbdl adodott, hogy tébb pénzt emel-
tek le a vev6 kartyajarol. Figyelemre mélto, hogy bar
nagy a vevli bizalmatlansag a kartyas fizetést tekint-
ve, mégis minddssze ebben az egy esetben jeleztek
a valaszadok bankkartyajukkal vald visszaélést (14.
tablazat).

14. tablazat
A valaszok megoszlasa a vev(i elégedettség
hattere tekintetében

i }/ev6i elé_ge_q?ttség hétter}e 2002. 2006.
(tébb valasz megjel6lése is lehetséges volt) (%)
Gyorsan, pontosan szallitottak 3/4 67
A termék a varakozasnak megfelelé volt 9/10 93
Valaszadok szdma dsszesen (n) 77 159

Forras: sajat kutatas - 2002, 2006

A gyors szaéllitassal val6 elégedettséget, és féként
a 2006. éves felmérésben tapasztalt tovabbi arany-
cstkkenést negativ tendencianak itélem, ami szintén
arra utal, hogy a hattérfolyamatok felzarkdztatasaban
komoly hidnyossagok lehetnek egyes, az interneten
keresztil értékesitd cégeknél.

Az online vaséarlas el6nyeinek, emberi
kapcsolatokra gyakorolt hatdsanak

és jovéjének vevli megitélése

Az online vasarlok dont6 tobbségének tapasztalata
szerint elektronikus aton rendkivil kényelmes a va-
sarlas. Masodik leggyakrabban emlitett el6nye a
gyorsasag: nem kell a boltokat jarva 6sszehasonlita-
ni az egyes aruhazak kinalatait. Bar megkétszerez6-
dott azok véleménye, akik szerint olcsébban juthat-
nak interneten keresztil a termékekhez, a még igy is
alacsony arany alatamasztja az el6z6ekben tett meg-
allapitast, a varakozasokhoz képesti magasabb ne-
tes arakat (15. tablazat).

Megharomszorozédott 2006-ra azok szama a min-
tdban, akik csak online tudtak beszerezni a terméke-
ket. Ezt a jelenséget er@sitik a mar emlitett kizarélag
online értékesité ,fapados” |égitarsasagok.
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15. tdblazat
A valaszok megoszlasa az interneten keresztiili
vasarlas el6nyei tekintetében

Az interneten keresztlli vasarlas el6nyei 2002. 2006.
(tobb valasz megjeldlése is lehetséges volt) (%) (%)
Kényelmes 84 72
Gyors 58 52
Olcs6bb 16 34
Nem szeretek vasarolni 16 17
Nincs idém vasarolni 21 25
Csak online beszerezhetd 2 6
Csak kilfoldrél, illetve vidékrol

beszerezhetd 2 3
Egyéb - 3
Vélaszad6k szama Osszesen (n) 103 204

Forras: sajat kutatas - 2002, 2006

Az online vaséarlok a kérddivben fel nem sorolt
pozitivumokon felil még az alabbi el6nydket emel-
ték ki
- barmikor lehet vasarolni;

- konnyd a terméket megtalalni;

- szélesebb a valaszték;

- részletesebb, jobb vasarléi tajékoztatas;
- el6re lefoglalhaté a termék (16. tablazat).

Mig a plazdban a lehet6ségek aradata nemcsak a
kulonb6z8 vasarlasi, fogyasztasi formakat foglalja
magaban, hanem az emberek kozti kapcsolatokat is
(Hofmeister, 2003), addig az online vasarl6k negye-
de szerint jarul hozza az elektronikus kereskedelem
elterjedése az emberi kapcsolatok elszemélytelene-

16. tablazat
A valaszok megoszlasa az online vasarlas
emberi kapcsolatokra gyakorolt hatasa
tekintetében

Az online véasarlas emberi kapcsolatokra ~ 2002. 2006.
gyakorolt hatasa (%) (%)

Az online vasarlas elterjedése hozzajarul
az emberi kapcsolatok 29 24
elszemélytelenedéséhez

Nincs hatdsa az online véasarlas
elterjedésének az emberi kapcsolatok 42 60
elszemélytelenedésére

Nem fontos az emberek kozt a vasarlas

soran létrejové kontaktus 2 16

Vélaszad6k szama Osszesen (n) 101 195

Forras: sajat kutatas - 2002, 2006
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17. tablazat
A valaszok megoszlasa az online vasarlas
jovéjének megitélése tekintetében

Az online vasarlas jovéjének megitélése 22]2)2 2%90?'
Nagy jové elétt all 62 55
Soha nem lesz jelentds aranyu 16 14
Nem tudja megitélni 22 3
Valaszad6k szama 6sszesen (n) 101 204

| Forras: sajat kutatas - 2002, 2006

déséhez. A valaszaddk tdbbsége szerint az e-keres-
kedelemnek nincs ilyen hatasa (17. tablazat).

A 12. tablazat alapjan az online vasarlo véalasz-
adéknak 2002-ben a 75 szazaléka, 2006-ban a 78
szazaléka rendelkezett kedvezd tapasztalatokkal,
elégedettek voltak vasarlasaik utan. Ez nagymeérték-
ben hozzajarulhatott ahhoz, hogy a valaszadok, az
online vasarlas jov6beni elterjedését tekintve biztaté-
an alacsony ardnya, mindéssze 16%, illetve 14 sza-
zaléka gondolja Ugy, soha nem lesz jelentds aranyd
az elektronikus kereskedelem az offline értékesités-
hez képest.

OSSZEFOGLALAS

Bar az elvégzett kérd6ives felmérés nem reprezenta-
tiv, a valaszaddék dontd tdbbsége olyan e-vasarlo,
akit még semmilyen felmérésnek nem sikerilt meg-
szélaltatnia, mert hatarozottan elzarkéztak el6le. A
megallapitasok nagy részét a szakirodalom és az
e-vallalatvezetdk kérében végzett kordbbi kutatdsaim
eredményei kdzvetve vagy kozvetetten megerésitik

Az adott mintan elvégzett felmérés eredményei
alapjan megallapithatd, hogy:

- Jellemz6en a 40 év alatti fogyasztdok vasarolnak
interneten keresztll, de az elmult négy évben ko-
zel duplajara nétt a 40 év feletti e-vasarlok aranya
a mintaban.

- Az interneten mar legalabb egyszer vasarlok don-
t6 tobbsége fels6foku végzettséggel rendelkezik,
vagy jelenleg tanul egyetemen / f6iskolan, de ha
tarozottan novekszik a kozépiskolai végzettségi
e-vasarlok aranya.

- Szoros 6sszefiiggés fedezhetd fel a magasabb jo-
vedelem, az otthoni internethozzaférés és az inter-
neten keresztili vasarlasi hajlandésag kozott.

- Az infrastrukturdlisan fejletlenebb térségekben
élék korében, akik szamara a bevasarlokézpontok



nehezebben elérhetbek, az internetpenetracio, igy

az online vasarlas aranya is alacsonyabb.

- Leginkabb kedvelt termékek online vasarlas tekin-
tetében: a kényv, utazas, udilés, miszaki cikkek,
szinhaz-, mozi- és koncertjegyek, étel és ruhane-
m(, valamint egyéb, hagyomanyos boltokban
nem kaphat6é termékek.

- Az online vevék jellemz8en 25 ezer forint értékha-
tarig vasarolnak. A 250 ezer forint lélektani hatar-
nak tlinik a netes vasarlasok esetén: 2006-ban a
valaszadoknak csak 1 sz&zaléka lépte &t ezt az
Osszeghatart.

- Az online vasarlok kézel haromnegyede itéli tgy,
hogy az e-kereskedelem a vasarlas kényelmét biz-
tositja szamukra. A valaszadok tébb mint fele a
gyorsasagat is kiemelte, és csak egyharmaduk
itéli a vasarlasnak ezt a madjat olcsébbnak.

- A bankkartya-haszndlat biztonsagat tekintve nagy-
foka a valaszadodk bizonytalansaga. Biztonsagos
voltardl jelenleg az online vasarlok csak 31 szazalé-
ka van meggy6z6dve annak ellenére, hogy sajat
negativ tapasztalatok nem tamasztjak ala ezt a
nagyfokl bizalmatlanségot. A jovét illeté pozitiv va-
rakozasok novekedése (a jelenlegi arany 40%) a
kartyas fizetés jov6beni elterjedését valdszindsiti.

- Az e-vasarlék haromnegyede kedvez§ tapasztala-
tokkal rendelkezik, elégedettek voltak vasarlasaik
utdn. 2002-ben a valaszad6k mindéssze 16 szaza-
Iéka, 2006-ban 14 szazaléka itélte gy, hogy ez az
értékesitési forma sosem lesz jelent6s az offline
értékesitéshez képest.

Az elektronikus kereskedelem sllya hazankban
még nem meghatarozé, de az otthoni internethozza-
férés elterjedése, ezzel parhuzamosan a névekvo
online vasérlasi kedv, a jelenleg is tapasztalhat6
nagy aranyu vevéi elégedettség, tovabba az e-boltok
szdmanak és kinalatdnak dinamikus névekedése
szilkségszerdvé és indokoltta teszi a magyar inter-
netgazdasag fejl6dését.
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A kéziizemi szolgaltatasok piacanak
felszabaditasa éles versenyhelyzetet
teremtett az amerikai

€s nyugat-eurdpai piacokon.

A verseny elérte a magyarorszagi
szolgaltatokat is. Eddigi kutatdsaim
soran els@sorban a postai
szolgéaltatasok minGségének
értékelésével foglalkoztam.

A Magyar Posta helyzete sajatos,
hisz egyrészt kijelolt egyetemes
postai szolgéltatoként biztositja

a klasszikus postai szolgaltatdsokat,
masrészt egyre bévild
szolgaltataskinalataval jelen van

a versenyszféraban is. h magyar
piacon postai szolgéltatast engedély
vagy bejelentés alapjan mas
véllalkozasok is nyujthatnak.

Ercsey lda

Garanciak hatasa
egy kozluzemi
szolgaltatas
fogyasztoi
ertékelésére

Postai szolgaltatasok esetében az EU-szabalyozas meghatarozza

elérhetéen és diszkriminaciomentesen kell nydjtani. A teljes korl
szolgaltatasi kotelezettség mellett a szolgaltatasok sziik korére kizarola-
gos jog illeti meg a kijeldlt egyetemes postai szolgaltatot. A fenntarthat6é
szolgaltatasok korének fokozatos szikitése és a 2009-t6l varhato teljes
liberalizaci6 a kozOsségi postai szolgéaltatdsok versenyének tovabbi
megnyitasat célozza.

A varhato6 versenyre késziilve a szolgéaltatoknak fokozott marketing-
tevékenységet keli folytatniuk a fogyasztok elégedettségének novelésé-
re. A piaci versenyképesség fejlesztésének egyik hatékony eszkdze a
szolgaltatasok min6ségének vev@orientalt javitasa. A szolgaltatasok ga-
rancidja egyre nagyobb szerepet jatszik a szolgaltatdsok minéségében
és a fogyasztok megszerzésében.

El6adasom els6 részében roviden kitérek arra, hogy eddigi kutatasa-
im alapjan miért tartom szikségesnek a szolgaltatadsgaranciak alapo-
sabb vizsgalatat. A masodik rész tartalmazza a szolgéaltatdsgaranciak-
hoz kapcsolédo fogalmakat, koncepcidkat és 6sszefoglalja a legutébbi
kutatdsok eredményeit, majd elméleti keretek kdzo6tt vizsgalja a szolgal-
tatds igénybevételét megel6zden, illetve azt kdvetben a garanciak ve-
vOkre gyakorolt hatasait. A kdvetkez6kben attekintem a kutatas modell-
jének struktargjat és megfogalmazom a modellben szereplé konstrukci-
Okat. Az el6adas a kutatdsi modszertan és az eddig elért eredmények
bemutatasaval végzédik.

A POSTAI SZOLGALTATASOK MINOSEGE

Marketingszemléletli megkozelitésben: a minéség a szolgaltatas hasz-
nossagat meghatarozoé tulajdonsagok egyittes hatasfoka. A hasznos-
sag meértéke a fogyasztoi értékitélet (Veres, 2003). A szolgaltatasok mi-
néségét mérhetjik: objektiv kritériumokon, szubjektiv kritériumokon, az
igénybevevdk bedllitddasan, az igénybevevlk elégedettségén, a pa-
naszhelyzeteken, az Ugyleti eseményeken.
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Postai szolgaltatasok esetében a minéségi el6ira-
sok els6sorban a gyorsasagra, a pontossagra, a
rendszerességre, a megbizhatésagra, illetve a rekla-
macidkezelésre vonatkoznak. Az EU-szabvéany a pos-
tal kildemények atfutési idejére, a teljesités megbiz-
hatosagara és a panaszok kezelésére ir el kovetel-
ményeket. A postai szolgdltatd azt is meghatarozza,
hogy mit tud biztositani a garantalt
idejl szolgéaltatasok, illetve a vara-
kozési id6 tekintetében (JOzsa -
Ercsey, 2005, Cadiz).

A hazai felmérések alapjan fel-
tételezhetjik, hogy az ugyfelek je-
lentds része nem ismeri pontosan
apostai szolgaltatasokkal kapcso-
latos teljesitési feltételeket, hatar-
idéket, illetve garancidkat. Tiszta-
z4asra var az is, hogy az igénybe-
vevok elvarasszintjét milyen mo-
don befolyasolja a teljesitési ga-
rancia, tovabba a szolgaltatds igénybevétele soran,
illetve utdn - hibas teljesités esetén - hogyan hat a
vevli értékelésre a garancia. A postai szolgéaltatasok
minésége szempontjabdél nem elhanyagolhaté pa-
naszszituaciok kapcsan pedig vizsgalnunk kell, hogy
az ugyfél panaszmagatartasat mikor és hogyan befo-
lyasolja a szolgéaltatasgarancia. A témahoz tartozik
annak feltarasa, hogy van-e 6sszefliggés a teljesitési
garanciak és a szolgaltatd személyzet tevékenysége,
valamint a postai szolgaltaté vallalati kultdraja kézott.

esetén .

A SZOLGALTATASGARANCIA
SZAKIRODALMI OSSZEFOGLALASA

A termék- ¢s szolgaltatdsgarancia eltéré
vonasai

Atermékek és a szolgaltatasok kozotti alapvetd ki-
I6nbségek miatt jelentds eltéréseket taldlunk a ter-
mék- és a szolgaltatdsgaranciak vizsgalata soran:

« Atermékgaranciak a kézzelfoghato jellemzékre és
a termék teljesitményére fokuszalnak. A fizikai j6-
szag jellemzdinek mérése és nyomon kovetése
kénnyebb, mint a nem kézzelfoghaté szolgaltata-
soknal, ahol afogyasztd és a szolgaltatd interakci-
Oja komplikalja a szolgaltatas teljesitését és igény-
bevételét.

¢ A fogyasztO visszatérésének valdszinlisége szol-
géltatas igénybevételénél komplexnek tekinthetd,
sokkal 6sszetettebb jelenség, mint a gyartott ter-
mék esetében - az interperszonalis kapcsolatok, a

szolgéltatas helyredllitAsdnak sajatosségai kovet-
keztében (Hays, J. M., - Hill, A.V., 1999).

« A legtébb termékgyarté nyomon kdveti a garancia
egyedi javitasi, illetve cserekéltségeit, tovabba
O0sszevontan a selejtkdltségeket is. Ezek a szerve-
zeti adatok alapul szolgélnak a fogyasztéknak ki-
nalt garanciak koltség-ar elemzéséhez. Napjaink-

A hazai felmérések alapjan feltételezhetjik, hogy az
tgyfelek jelentds része nem ismeri pontosan a postai
szolgaltatdsokkal kapcsolatos teljesitési feltételeket,
hatarid6ket, illetve garancidkat. Tisztazasra var az is,
hogy az igénybevev6k elvarasszintjét milyen maodon
befolyasolja a teljesitési garancia, tovabba a szolgalta-
tas igénybevétele soran, illetve utan - hibas teljesités
hogyan hat a vevdi értékelésre a garancia.”

ban a legtébb szolgaltatasnak nincs ilyen vilago-
san meghatarozott bevétel- és koltség adatfigyel6
rendszere (Baker, T. - Collier, D. A., 2005).

» A gyértott termékeket egészen jél tudjak értékelni
a fogyasztok mér a vasarlas el6tt, mig a szolgélta-
tasokat meg kellene tapasztalniuk, miel6tt értékel-
hetnék (Gronroos, C., 1990). Zeithaml| példaul de-
finidlja a keresés, atapasztalat és a hitelesség mi-
ndségét, hogy segitsen nekiink megérteni a ter-
mékek és a szolgaltatasok értékelése kozotti ki-
Iobnbségeket. A szolgaltatdsgarancidk batoritjak a
fogyasztét az igénybevétel el6tt, valamint a szol-
galtatas teljesitése soran, hogy hasznaljak a szol-
galtatast, és csokkentik a vasarlas észlelt kocka-
zatét.

Szolgaltatasgarancia-fogalmak

és -koncepcidk

A szakirodalom attekintése utan kiderllt, hogy a

szolgéltatasgarancia definicidjat tekintve nincs egy-

séges megegyezés, szamos definicioja létezik. Pél-

daul:

¢ Hart, Schlesinger és Maher (1992) igy definialja:
,€gy olyan nyilatkozat, amely tartalmazza, hogy a
szolgaltatast igénybevevd vasarldé mit varhat el (az
igéret), illetve a vallalat mit tehet, ha nem sikerul a
szolgéltatast teljesiteni (a kifizetés).”

e Evans, Clark és Knutson (1996) szerint: ,egy
olyan eljaras, amely kifejezi, vagy magaban foglal-
ja azt a hirdetett vagy nem hirdetett szolgaltatast,
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amelyben a vev6k igényeinek kielégitésére (bol-

dogga tételére) vallal kotelezettséget.”

e Callan és Moore (1998) azt allitja, hogy: ,a szol-
galtatasgaranciak a vasarlo felé tett igéretet teste-
sitenek meg, és gyakran igy is reklamozzak (hir-
detik).”

Ezt a kovetkezetlenséget azzal oldottak fel, hogy a
szolgéltatdsgaranciat két alkotéelemet tartalmazoé -
szolgéltatasi igéret és kompenzacios ajanlat - fo-
galomként tekintették. Ez a tanulmany a szolgalta-

LA garanciak megkovetelik a cégektél, hogy nagyobb
figyelmet szenteljenek a fogyasztoknak és a belsé fo-
lyamatoknak. Azok a szervezetek, amelyek felhatal-
mazzak alkalmazottaikat a garanciak teljesitésére, na-
gyobb valdszinliséggel huznak hasznot az egyre no-
vekvd dolgozdi elégedettséghbdl és motivaciobdl, illet-
ve a fogyasztok kdzéppontba helyezésébdl.”

tasgarancia két killonbdz48 tipusat vizsgalja: a speci-
alisat és az uan. feltétel nélkdlit, amely utébbit in-
kabb nevezhetnénk altalanos garancianak. Amig a
specidlis garancialis igéretek a magasabb rendd val-
lalati szolgaltatasok kdrébe tartoznak, és specialis tu-
lajdonsagokra terjednek ki (pl.: teljesitési hatarid6),
addig az altalanos garancialis igéretek a szolgaltatas
tobb terlletére. A kompenzéacios ajanlat pedig maga-
ban foglalhatja a teljes vagy részbeni dijvisszafizetést
és a kartéritést.

A széles kor(i elterjedés ellenére hianyos ismere-
teink vannak arr6l, hogy a fogyaszték miért, mikor és
hogyan hasznaljak a szolgaltatasgaranciat a szolgal-
tatasok és a szolgaltatok értékeléséhez. A legutdbbi
kutatasok kdézéppontjdban ezen szolgaltatasgaranci-
ak vasarlas el6tti hatasai allnak, figyelmen Kkivdl
hagyva a szolgaltatas bekdvetkezése utani vasarldk-
ra gyakorolt hatasokat.

A szolgaltatasgarancia fontos és hatékony eszkoz
a min8ség jelzésében (Ostrom - lacobucci, 1998), a
fogyaszték vonzasdban és megtartasaban (Evans -
Clark - Knutson, 1996), illetve a differencialason ke-
resztlil a piaci részesedés megszerzésében (Hill -
Hays - Naveh, 2000, Johnson - Watson, 1998). A
vallalatok ezenkivil a szolgéaltatdsgarancidkat hasz-
naljak a fogyasztdi igények megismerésére (Hart,
1993) is. Altalaban a vallalatok olyan jelentés el6-
nydkhdz jutnak a szolgéltatdsgaranciak alkalmaza-
saval, mint a prémiumarak (Fleet Owner, 1999), pozi-
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tiv fogyasztéi attitild és magatartas, tovabba maga-
sabb bevétel (Hart, 1993). A szolgaltatasgaranciak
lehetévé teszik a vallalatok szamara, hogy maga-
sabb min6séget kbdzvetitsenek, jelezzenek, amikor a
garanciavallalasi kotelezettség koltségei jelentGsen
kuldnbdznek a magas és alacsony min6séget képvi-
sel6 cégek esetében (Kirmani és Rao 2000.). Emel-
lett a garancidk kozvetetten jobb minéségre utalhat-
nak a teljesitési és a pénzigyi kockazatok minimali-
zalasaval (Erevelles 1993, Shimp és Bearden 1982).

Atarsadalmi igazsagossag el-
mélete jelzi, hogy a panasz keze-
Iése soran a garanciak kivalthatjak
a kivant érzelmi pszicholégiai ha-
tast (kevesebb aggodalom és bi-
zonytalansag) és a pénzigyi ko-
vetkezményeket (alacsonyabb pa-
naszkezelési koéltségek és alacso-
nyabb vitakezelési koltségek), ha
a garancia magaban foglalja a pa-
naszkezelési eljarasokat.

A tulajdonsag elmélet esetében a szolgéltatasga-
ranciakat a vallalat felel6sségének kommunikalasara
hasznaljak azaltal, hogy fokozzak a tudatossagot, és
segitik a fogyasztokat a sikeres, illetve sikertelen
szolgéltatdsok okainak felismerésében (Callon és
Moore 1998). Végezetil a tulajdonsag elméletek sze-
rint a garanciaknak pozitiv kognitiv pszicholdgiai ha-
tasai vannak (a megbizhatésag fokozasan keresztil)
attél fugg6en, hogy a szolgaltatds megvalésult-e
vagy sem, vagyis a vallalat mekkora figyelmet fordit a
stabilitdsra és igy a siker vagy a sikertelenség okara.

A garanciak megkovetelik a cégektél, hogy na-
gyobb figyelmet szenteljenek a fogyasztoknak és a
belsé folyamatoknak. Azok a szervezetek, amelyek
felhatalmazzak alkalmazottaikat a garanciak teljesité-
sére, nagyobb valdszinlséggel huznak hasznot az
egyre novekv6 dolgozdéi elégedettséghdl és motiva-
ciobal, illetve a fogyasztok kdzéppontba helyezésé-
bél. Raadasul a garancidk gyakran megkoévetelik a
vallalatoktol az atszervezést a garanciak védelme ér-
dekében, a szervezeti hatékonysag javitasan keresz-
tul (Ostrom és lacobucci 1998). A szolgéltatasok
helyreallitasa teruletén végzett kutatasok szerint a
garanciak a vallalatokat tanulasra 0sztonzik, hiszen
arra késztetik 6ket, hogy folyamatosan azonositsék a
hiba okait, és megfelel§ stratégiat fejlesszenek ki
(Tax és Brown 1998). Mivel a garanciak teljesitése a
vallalat részér6l az informaciok Osszegylijtését és
megosztasat, illetve a vasarléi panaszokra valé meg-



felel6 reakcidt igényel, ezért a piaci orientacio erétel-
jesebben jelenik meg.

Megdllapithatd, hogy a szolgaltatasgarancidk a
vallalatok szamara tdbbet jelentenek egy egyszeri
marketingeszkdznél.

KUTATAS! FELADATOK A POSTA!
SZOLGALTATASOK GARANCIAINAK
VIZSGALATAHOZ

A kutatas modellje, a modellben szereplé
tényez6k meghatarozasa

A kozuzemi szolgéltatasokkal kapcsolatos hazai és
kilfoldi szakirodalom feldolgozasa, tovabba a sze-
kunder adatok elemzése segitett a kutatasi kérdések
megfogalmazasaban, valamint a kutatasi tényez6k
kozotti 0sszefliggések feltarasaban.

A kutatds k6zponti kérdése, hogy a kdziizemi szol-
géltatdsokhoz kapcsol6d6 garancia milyen hatéssal
van a fogyasztok szolgaltatdsok igénybevétele elbtti
és a szolgaltatasok igénybevétele utani fogyasztoi ér-
tékelésére (1. abra).

A vizsgéalatban alapvet6 szerepet szanok a garan-
cia, nevezetesen az altalanos garancia értelmezé-
sének a postai szolgaltatdsok esetében. Vannak-e
olyan szolgéltatasi paraméterek, amelyek fontosak
az Ugyfelek szaméara és mérhet6ek, ellenbrizhetéek
mind a szolgaltatd, mind az igénybevevd részérdl
(pl. tovabbitasi id6k, varakozasi
id6, térbeli elérhetéség). Hogyan
értelmezi az Ugyfél, garancianak
tekinti-e ezeket az alapvet6 elvara-
sokat? SOt tovabbmegyek, az
igénybevevd elvarja-e, hogy a
kdzszféra, az egyetemes postai
szolgaltatdé garantalja a min6ségi
paraméterek teljesitését és folya-
matos ellen6rzését? (Ercsey -
Dernéczy, 2005, Szeged)

A postai elégedettségvizsgala-
tok azt mutatjak, hogy az tugyfelek
szamara fontos a postai szolgalta-
tasok megbizhatésaga, pontossa-
ga, egyszerlisége, gyorsasaga,
hozzaférhet6sége és ara. Ugyan-
akkor a fontos szolgéaltatasi jellem-
z6kkel val6 elégedettség kozepes
szinvonall. A legnagyobb ,rés” (a
fontossag és az elégedettség ko-
zOtt) a postai szolgaltatasok ara-

1. dbra

nal tapasztalhatd, és szembet(ind az eltérés az atfu-
tasi id6k, varakozasi id6k esetében az elvarasok és a
tapasztalat k6z6tt. Nem hagyhatjuk figyelmen kivil a
postai szolgéaltaté mindségellen6rzési eredményeit
sem, amelyek az lgyfelek altal tapasztaltnal kedve-
z8bb eredményeket mutatnak (Ercsey, 2005, Koma-
rom).

A garancia értelmezésének masik vetilete a spe-
cialis garanciaval rendelkez6 postai szolgaltatasok
paramétereinek, jellemz6inek azonositasa, a teljesi-
tési és kompenzéacios tényez6k meghatarozasa. igy
klasszikus postai szolgaltatasoknal a teljesitési hatér-
id6: els6bbségi levélre masnapi kézbesités, id6ga-
rantalt postacsomagra két munkanapon bellli haz-
hoz kézbesitési kisérlet. Késedelmes teljesités ese-
tén a kartéritési atalany ¢sszege a garantalt idejd
postai szolgaltatasért fizetett dij kétszerese.

Postai szolgaltatasoknal is feltehetjik a kérdést: a
postai szolgaltaté torekszik-e arra, hogy szolgéaltatasai-
rél és a garancidkrol thjékoztassa a potencidlis igény-
bevevBket? A postai szolgaltatdsok gyorsasdg, pon-
tossag, megbizhatésagjellemzdinek értékelésében, az
elvarasok megfogalmazasaban és szintjeben milyen
szerepe van a teljesitési feltételek ismeretének?

A postai szolgaltat6 kommunikacidjanak tartalma,
id6szerlsége nagymértékben befolyasolja az tgyfe-
lek tajékozottsdgat. A vizsgdlat kiindulépontjaként
feltarom, hogy az adott szolgaltatasnal mennyire jel-

A kutatas modellje
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1. tablazat

Fogyasztéi informaciok a postai szoigéaltatasgaranciakrol

A garancia elemei Altalanos garancia

Vérakozasi id§ Normal levél
Postacsomag
Tovébbitasi idd Normal levél
Postacsomag
Kartérités: Postacsomag

Elveszett kildemény

Kartérités:
Késedelmes kézbesités

Forras: sajat szerkesztés

lemzd a killdonb6z6 szolgaltatasi tényezék (pl. tovab-
bitasi id6k, pontos kézbesités, megbizhatésag) és a
hozzajuk kapcsol6dd minéségi paraméterek, garan-
ciak ismerete (1. tablazat).

A szolgaltatasok koérében eddig végzett kutatasok
alapjan feltételezhet6, hogy az egyes szolgaltatasok-
nal az érték, a kockazat és egyéb szempontok figye-
lembevételével a fogyasztok kisebb-nagyobb eréfe-
szitést tesznek a szolgaltatasi paraméterek és a ga-
rancidlis szolgaltatasok teljesitési és kompenzacids
informéacidinak megszerzésére.

A postai szolgaltatasok jellemzdinek értékelésé-
ben, az elvarasok megfogalmazasaban és az elvara-
si szint mértékében (2. tablazat) feltételezésem alap-
jan szerepetjatszik ateljesitési garancidval kapcsola-
tos tajékozottsag teljessége, pontossaga is.

A kutatasban kitérek arra is, hogy az ugyfelek mi-
lyen forrasbol (pl. hirdetés, front-line személyzet, ba-
rat) szerzik a garancialis szolgaltatasok mindségére
vonatkozé informacidkat, és azok hozzajarulnak-e a
szolgaltatas igénybevétele el6tti kedvez6 kép kiala-
kulasahoz.

Postai szolgaltatasok esetében is hangsulyos kér-
dés, hogy a garancia hogyan hat a fogyasztéi értéke-
lésre, amikor a szolgaltatasteljesités hibas. A fo-

2. tablazat

Specidlis garancia

Els6bbségi levél
Idégarantalt csomag

Els6bbségi levél
Idégarantalt csomag

Els6bbségi levél
Id6garantalt csomag

Els6bbségi levél
Id6garantalt csomag

gyasztd kockazatészlelését els6-
sorban teljesitési és pénzigyi as-
pektusbol vizsgalom. Altalaban a
szolgaltatdsok garancidja siker
vagy sikertelenség esetén felna-
gyithatja az Ugyfelekre gyakorolt
hatasokat. Kutatasi eredmények
azt mutatjdk, hogy a meg nem va-
[6sult szolgéltatas a fogyasztok
nagyobb elégedetlenségéhez ve-
zet, mintha felajanlanak a garanci-
at. A jelzés elméletben megfogal-
mazott koncepciét hasznalom fel
a kdzuzemi szolgaltatasok mind-
ségérzékelése, a szolgéltatasgarancia és a kockazat
kozotti 6sszeflggések vizsgalatahoz.

A postai elégedettségvizsgalatok is rairanyitjak a
figyelmet a panaszszituaciékra (Ercsey, 2005, Zilina).
A panaszhelyzet kialakulasdban és az igénybevev§
panaszmagatartasaban milyen szerepe van a garan-
cidnak, a személyzeti jellemzék, a teljesitmény-ar vi-
szony, a kommunikacio tartalma és az imazs mellett?
Hibds szolgéltatasteljesitésnél fényt derithetink arra
is, hogy az ugyfél elégedetlenségét milyen mddon
juttatja kifejezésre (pl. panasz a szolgaltatonak, pa-
nasz ismer6snek), és hogyan értékeli a panaszkeze-
lés koérulményeit (pl. gyorsasdg, kompenzacidhoz
valé hozzajutas egyszerlisége) a garanciak kapcsan.
A tulajdonsag elmélet megkdzelitése alapjan a meg-
bizhatésdgot két komponens segitségével operacio-
nalizalom. A megbizhatdsag egyrészt 6sszeflgg az
adott kdzuzemi szolgaltatas garancialis jellemzdire
vonatkoz6 pozitiv varakozasokkal, masrészt az adott
szolgaltatds mindségi szinvonalaval kapcsolatos fo-
gyasztoi tapasztalatokkal. A szolgaltatas min6sége,
a garancia és a fogyaszto altal érzékelt bizalom, ag-
godalom és kockéazat kdzotti kapcsolatok vizsgalata
viszonylag kis értékd szolgaltatdsok esetében is érté-
kes informacidkat eredményez.

Fogyasztéi elvardsok a postai szolgaltatdsgarancidkhoz kapcsoléddéan

Altalanos garancia

Szolgaltatasjellemz6k

Normal levél
A kiszolgélas gyorsasaga +
A feladéastdl a kézbesitésig eltelt id6 +

A Kartérités mértéke -

| Forras: sajat szerkesztés
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Specidlis garancia

Postacsomag Els6bbségi levél és id6garantalt csomag
+ +
+ +
+ +



Tulajdonképpen ezzel elérkeztem kutatdsom leg-
érdekesebb szakaszdhoz, az elméleti sikon megfo-
galmazott kérdések, kapcsolatok gyakorlati vizsgala-
tahoz. Vajon az ugyfelek véleménye alatamasztja a
vazolt dsszefliggéseket?

A KUTATAS MODSZERTANA ES EDDIG
ELERT EREDMENYEI

A primer kutatas els6 részében a kvalitativ feltaré fa-
zisban mélyinterjukat bonyolitottam le. A mélyinterja
sorozatot egyrészt a témaban
szakértbnek szamité postai szak-
emberrel (1 f6), mésrészt a megfe-
lel egyuttm(kddési hajlandésag-
gal, kommunikaciés készséggel
rendelkez®, a téma irant érdekld-
dé, illetve atlagos érdekl6dést mu-
tato és konnyen elérhet6 lgyfelek-
kel (5 f6) készitettem el.

Az interjuknal a hangsulyt elsé-
sorban a postai szolgaltatasok fo-
gyasztoi értékelési szempontjai-
nak, a szolgaltatdsgarancia fo-
gyasztoi értelmezésének, azonosi-
tasanak, ezenkivil a kiilonb6z6 postai szolgaltatasok
igénybevételi motivacioinak és értékelésének tssze-
hasonlitdsara és eltéréseire helyeztem. Az interjuala-
nyok felidézték azt is, hogy az elmult években milyen
hibét, hiAnyossagot tapasztaltak a postai szolgaltata-
sok igénybevételekor.

A kvalitativ kutatasi szakaszt arra is felhasznaltam,
hogy el6készitsem a kvantitativ megkérdezést. igy a
mélyinterjukkal egyidejlleg a tervezett kérd6iv tesz-
telését is elvégeztem. A teszt kérd6iveket tovabbi 10
véletlenszerlen kivalasztott személlyel is kitdltettem.

ményez.”

Eredmények

Az interjualanyok szamara a postai szolgaltatasokkal
kapcsolatos garancia értelmezése nem egyszeri fel-
adat, kilondsen az altalanos garancia és a specialis
garancia azonositdsa problémas. Nincsenek tiszta-
ban a teljesitési hatarid6kkel, a kartéritési feltételek-
kel. Ezt a véleményt természetesen befolyasolja az
igénybevett postai szolgéltatasok fajtaja, az igénybe-
vétel gyakorisdga, a postai szolgaltatasokra koltott
O0sszeg mértéke és a pozitiv-negativ élmények ara-
nya. A valaszadok tdbbsége levélkildeményeket ad
fel rendszeresen, csomagkildeményeket nem olyan
gyakran és az el6zetes varakozasnak megfeleléen

id6garantalt szolgaltatast ritkdbban, kulénésen cso-
mag esetében. Ez igazolta azt a tervet, hogy a repre-
zentativ megkérdezést levél és csomagkildemé-
nyekre is elvégezzem. A kildeményeket fajtanként
kuldn vizsgalom abban a tekintetben, hogy az tgyfél
szdméara mennyire fontos az informacié6 megszerzé-
se a szolgaltatas teljesitési hataridejére és a kartérité-
si feltételekre vonatkoz6an. A valaszadok véleménye
alapjan szeretném osszevetni azt is, hogy rendelkez-
nek-e pontos informacidkkal, és milyen tapasztalata-
ik vannak a garanciak tekintetében.

LA megbizhatésag egyrészt 6sszefligg az adott koz-
Uzemi szolgéltatds garancialis jellemz6ire vonatkozd
pozitiv varakozasokkal, mésrészt az adott szolgéltatas
min&ségi szinvonalaval kapcsolatos fogyasztoi tapasz-
talatokkal. A szolgéaltatds min6sége, a garancia és a fo-
gyaszto altal érzékelt bizalom, aggodalom és kockéazat
kozotti kapcsolatok vizsgélata viszonylag kis érték(
szolgaltatdsok esetében is értékes informécidkat ered-

Visszaigazolast kaptam a kilénb6z6 postai szol-
galtatasok értékelési szempontjaira, jellemzdire is. A
végleges kérddivben kuldn-kilén, a kildeményeket
fajtanként nézve értékelik a valaszaddk a szolgalta-
tasjellemz6k fontossagat. Normal levél esetén példa-
ul a kartérités mértéke szoba sem johet, ugyanakkor
postacsomagnal fontos tényezd lehet. Sok olyan
agyfél kertilhet a mintaba, aki nem szokott id6garan-
talt csomagot feladni, de els6bbségi levelet igen, ez
is okozhat kulénbségeket a kilénb6z6 tényez6k fon-
tossaganak megitélésében.

Az interjuk sordn kevesen idéztek fel pozitiv él-
ményt az igénybevett postai szolgaltatdsokkal kap-
csolatosan, sokkal jellemz&bb volt a negativ tapasz-
talat levél és csomagkildeményeknél fele-fele arany-
ban. Leggyakrabban el6forduld gondok: elveszett,
sérilt, tartalomhianyos és késedelmesen kézbesitett
kildemények. E probléméak miatt az interjualanyok
kozil tobben panaszt tettek a Postan, és a Posta pa-
naszkezelését eiég szélsGségesen értékelték.

Ezek a feltard jellegl beszélgetések segitették a
300 f6s mintan alapuld reprezentativ megkérdezéses
vizsgalat hatékony megvalositasat.

A kutatds masodik fazisdban most torténik a kér-
dbéives felmérés, atémanak és a kérdések szamanak
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megfelel6en személyes interju formajaban kérdez6-
biztosok segitségével. A minta kivalasztasanal tgye-
lek a reprezentativitasra, a befolyasolé demografiai
jellemz6k (nem, életkor, lakéhely) figyelembevételé-
vel a helyes aranyok betartasara. A kozép és felséfo-
ki végzettséglek nagyobb aranyban keriilnek a
mintaba, mint azt a feln6tt kord népesség iskolai vég-
zettség szerinti megoszlasa indokolttd tenné, egy-
részt ez a két valaszaddi csoport gyakrabban jar
postara, masrészt a kérd6iv pontos kitbltése az atla-
gos iskolazottsagnal magasabb kvalifikaciét var el. A
megkérdezés kitér az adott szolgéaltatas fogyasztoi
értékelésének szempontjaira, azok fontossagara. In-
formaciot gydjtok arrél is, hogy a vizsgalt kéziizemi
szolgaltatasoknal léteznek-e minimalis elvarasok, de-
finialhat6-e a min6ség specifikalt szintje. A garanciak
és afogyasztoi elvarasok kapcsolatat vizsgalom a hi-
bas szolgéltatasteljesitést, az ingadozd mindségi
szinvonal tikrében.

Az elemzéssel képet kapunk a postai szolgéaltata-
sok ugyfeleinek minéségelvarasi és -értékelési ténye-
z6ir6l a szolgaltatas igénybevételét megel6z6, vala-
mint a szolgaltatasi folyamat utani szakaszban. A pri-
mer kutatas eredményeinek felhasznalasaval javasla-
tokat fogalmazok meg az adott postai szolgaltaté stra-
galtataspolitikai, min6ségmenedzselési és kommuni-
kacids-politikai kérdésekhez kapcsolédoan.
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The present study focuses on
studying the perception of joint
ventures, which have prevailed in
recent years due to globalization,
ami in an effort to shed some light
on the contribution of organizational
and national culture to the
performance of international joint
ventures in which Israeli firms take
part. Organizational culture is a
collectively internalized deeply
embedded set d? beliefs,
expectations and assumptions that
influence and guide thinking and
behavior among joint venture
members. Contradicting findings
continue to be confusing regarding
the nature of the relationship
between partners’ cultural
differences and joint venture
performance.

Giora Avny

International Joint
Ventures: Culture
and Performance

Tree major hypotheses were tested in this study in an effort to
support the differing opinions between researchers: (1) Differ-

I ence in organizational culture is the reason for performance
gaps in joint ventures rather than national culture differences; (2) The
influence of cultural difference on the performance of international joint
ventures is indirect, but highly influenced by the level of trust between
its partners; (3) The extent of acculturation between partners has a pos-
itive influence on trust formation between the partners and as a result,
on the joint venture performance.

It has been found that the performances of joint ventures, whose ba-
sis of operation is in Israel, are influenced by the organizational culture
differences, driven by trust between partners as a mediating variable.
The extent of acculturation between partners was found to have a posi-
tive influence on trust, which is a major derivate for forming more posi-
tive and better joint ventures. The study has also found that national
culture differences have no influence on joint venture performance.

INTRODUCTION

The importance of the present study lies in presenting and analyzing
the behavior of the partners in joint ventures and its influence on the
performance of the business organizations, while presenting the cul-
tural variance between the partners in the joint ventures as a major fac-
tor leading to their failure in the past decade (Alter and Hage, 1993);
Blodgett, 1992; Geringer and Herbert, 1991; Harrigan, 1985; Porterand
Fuller, 1986). This study is an attemptto clarify a phenomenon that con-
tinues to grow in its prominence but has not yet been well researched
into (Lane and Beamish, 1990; Madhok, 1995; Mohr and Spekman,
1994; Ring and Van de Ven, 1994).

The joint venture performance in this study refers to the level of the
partners’ satisfaction on three major subjects and five variables and
performance criteria reflecting the performance of the joint venture.

In this framework, the study focused theoretically and empirically on
three aspects of cultural variance in joint ventures:
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Figure 1

The Influence of Cultural Differences on the Performance of

Cross-Cultural Joint Ventures

¢ Variance in national culture vs. variance in organi-
zational culture and its influence on the perfor-
mance by joint ventures.

» The importance of trust in joint ventures and its in-
fluence on business performance.

e The influence of the acculturation process on the
trust between partners and, as a consequence, on
the organization’s performance.

Due to the contradictions and disagreements be-
tween researchers regarding the proper way to re-
duce cultural variance between partners in a joint
venture, the first research question is: Does cultural
variance in joint ventures influence the business or-
ganization? If so, what cultural, organizational and
national dimensions have some measure of influ-
ence on the organization?

The second research question reflected this issue
and dealt with the influence of trust, as a mediating
factor, on the joint venture’s performance.

The third question deals with the influence of ac-
culturation and its positive relation with the organiza-
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tion'’s performance. Does the ac-
culturation process, which takes
place during joint venture, reflect
also the building of trust, and, as a
result, influences business perfor-
mance?

THE STUDY MODEL

Theoretically, the study reflects the
importance of cultural variance in
international and organizational
levels, focusing on mediating vari-
ables such as trust and accultura-
tion by the partners as variables
that influence performance behav-
ior (see research model flow chart
in Figure 1).

THE HYPOTHESES

Based on the literature review, the
study hypotheses focus on the in-
fluence of cultural differences at
the international and organiza-
tional level in joint ventures and
their business performance.
The research model suggested
here, dealing with the influence of
cultural variance on the performance of joint ven-
tures in Israel, reflects an innovative approach, espe-
cially in the variables that reflect the potential differ-
ence in the different cultures, in an attempt to pres-
ent a wide basis, as much as possible, for the deci-
sion making process in joint ventures and more ef-
fective performance.

The research hypotheses are derived from the re-
search questions and from the extensive review of lit-
erature.

First hypothesis: Cultural-national variance has an
adverse influence on the joint venture’s performance.

Second hypothesis: Organizational-cultural differ-
ence has an adverse influence on the joint venture
performance.

Third hypothesis: Cultural-organizational differ-
ence influences the joint venture performance more
than cultural-national difference.

Fourth hypothesis: The existence of trust among
partners in a joint venture carries considerable and
essential weight for better performance.



Fifth hypothesis: National culture differences ad-
versely influence joint venture performance through
partnership trust as a mediating variable.

Sixth hypothesis: Organizational culture differ-
ences adversely influence joint venture perfor-
mance through partnership trust as a mediating
variable.

Seventh hypothesis: Degree of acculturation be-
tween partners positively influences partnership trust
which in turn positively influences joint venture per-
formance.

METHODOLOGY
The study design

The study design was based on the compatibility of
the methodological alternatives with the research
methods and tools, the study population and sam-
ple, the sample size, sample duration, data infra-
structure and variable control.

Data collection method

Quantitative survey data obtained through question-
naires. The chosen quantitative method was in-
tended to provide explanations, causal at times, for
various phenomena that would predict future be-
havior between partners in joint ventures. The quan-
titative paradigm is suitable to the research and the
guestions it aims to answer, due to its suitability to a
large sample size, and its ability to examine the rela-
tion between variables by isolating them and con-
trolling them in an open and stress-free atmo-
sphere.

The sample

The data were collected from 63 Israeli firms which
have joint ventures with foreign firms from 23 coun-
tries. These firms are active in 16 varied industries.

The study used a valid sampling method, which
was tested by Geringer and Herbert (1991). Accord-
ing to them information collected from joint ventures
through one partner in Israel will be valid and repre-
sentative of the entire project performance. Based
on findings of the authors mentioned above, data
collection in the present study was executed
through a questionnaire distributed to the sample
population and collected during an interview with
one of the Israeli partners in the project. From three
of the 66 joint ventures taking part in the study, two
participants were located, who answered the ques-

tionnaire at the level of the project manager and
marketing manager, thus limiting the possibility of
potential bias.

Sample size was calculated on the basis of de-
sired effect size and statistical power, a method rec-
ommended by Hair, Anderson, Tatham and Black
(1995). | considered a conservative effect size of
r=0.3. With a power value of 0.8 and effect size of
r=0.3 at a significance level of .05, the appropriate
sample size was calculated as 69 (Hair et al.,
1995:11). Since the size of the sample is based on
assumptions about power value and effect size, it
can only be used as a guide, not a norm. The data
collected consist of responses from 66 executives
from 63 joint ventures, in accordance with the initial
target size of 69.

Questionnaire design and administration

This section discusses the methods used for design-
ing the questionnaire, pre-testing the questionnaire,
personal interviewing, operationalization of the mea-
sures, reliability of the measures and construct valid-
ity of the measures. The questionnaire contains extra
guestions for future research, and their details are
not discussed in this study.

Operational action of the measures

The study questions required data from the variables
described in Fig. 1.

Control of variables in the study

Commitment towards patrticipation was measured on
a satisfaction scale wherein participants were asked
to rate the commitment of the partners to joint ven-
ture on a scale of 1to 5. All ventures where this mea-
sure scored less than 3 were omitted from the study.
Partners’ affiliation to the same industry was deter-
mined based on the respondents reporting an identi-
cal industry for both partners. The project’'s age was
measured in months from the moment of the first in-
teraction between the partners. The project’s scope
was measured by scopes of activity and annual sales
average.

Reliability of the measures

The reliability of the measurement tools is described
as a balance between the characteristics of the mea-
surement tools, their stability and level and the sam-
ple response (Rosenthal and Rosnow, 1991). The re-
liability of the measurement tools in this study was
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Table 1
Reliability of the Measures

Variable Measurement scale

Joint venture Object attainment importance

performance Object attainment fulfillment
Satisfaction importance
Satisfaction fulfillment

Acculturation Acculturation attitude in practice

Ideal acculturation attitude

Organizational culture

Organizational culture \ -
The partner's organizational culture

based on the Alpha Cronbach method as detailed in
the following table:

Differences in National Culture

Reliability coefficients of national culture measures
were not computed in this study since scores were
not measured by this study but were adapted from
Hofstede’s (1980) study. The study findings reflect a
clear trend emphasizing the importance of variables
which favor differences pertaining to organizational
culture, trust between the joint venture partners and
the extent of common socialization of the partners
over those pertaining to national culture to account
for differences in joint venture performance.

The empirical findings confirm that:

The first hypothesis, stating that cultural-national
variance has an adverse influence on joint venture
performance was supported;

The second hypothesis, stating that organiza-
tional-cultural difference has an adverse influence on
the joint venture performance was partially sup-
ported;

The third hypothesis, stating that cultural-organi-
zational difference influences the joint venture perfor-
mance more than cultural-national difference, was
supported;

The fourth hypothesis, stating that the existence of
trust among partners in a joint venture carries con-
siderable and essential weight for better perfor-
mance, was partially supported;

The fifth hypothesis, stating that national culture
differences adversely influence joint venture perfor-
mance through partnership trust as a mediating vari-
able, was not supported.

The sixth hypothesis, stating that organizational
culture differences adversely influence joint venture
performance through partnership trust as a mediat-
ing variable, was partially supported.
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The seventh hypothesis, stating
that the degree of acculturation
between partners positively influ-

Alpha Cronbach . . .
P ences partnership trust, which in

8%3 turn positively influences joint ven-
081 ture performance, was supported.
0.92 The findings of this study cor-
0.52 roborate Harrigan’'s (1985) obser-
0.54 vation that organizational culture
g.gi differences may be more impor-

tant to joint venture performance
than national culture differences
The findings also fall in line with several other studies
that found that national culture differences did not
have a significant influence on joint venture perfor-
mance (Benito and Gripsrud, 1992; Park and
Ungson, 1997). On the other hand, these findings fit
the proposition of other studies that found that na-
tional culture differences have a significant difference
(Barkema, Bell and Pennings, 1996; Davidson, 1980;
Harrigan, 1985; Kogut and Singh, 1988).

A recently published study (McSweeney, 2002)
has criticized the dimensions of national culture used
in Hofstede’s studies during the 1980’s and espe-
cially the analysis regarding their relation to manage-
ment perception and firms’ performance. This criti-
cism clearly implies that in order to understand the
influence of national culture on management, we
need to know more about the differences and cul-
tural variety of each firm. Perceptions, interactions
and agents of change in the national culture exert in-
fluence that differs from the dimensions coined by
Hofstede two and a half decades ago. Instead of
seeking an explanation for assumed national unifor-
mity from the conceptual lacuna that is the
essentialist notion of national culture, we need to en-
gage with and use theories of action with can cope
with change, power, variety, multiple influences - in-
cluding the non-national - and the complexity and
situational variability of the individual subject.

The finding that organizational culture differences
influence venture performance more significantly
than national culture differences can help interpret
some of the contradiction in previous studies. In
IJV’s, partners not only belong to different countries
but also to different organizations. This fact is highly
significant, since the changes in the global business
environment, and especially the open borders for
business activities, have considerably limited the in-
fluence of national cultural differences on business



performance in joint venture, emphasizing the di-
mensions and values of organizational culture as
change agents and their influence on the joint ven-
ture performance.

In light of these findings, this study testifies to the
need to focus on individual dimensions of cultural
differences rather than on macro measures (Kelley
and Worthley, 1981) and ratifies the need to use ap-
propriate culture measures, depending on the level
of analysis (Hofstede, Bond and Luk, 1993).

Though the above explanation is relevant to stud-
ies that used nationally as a culture measure, this ex-
planation is not applicable to studies that used the
measure culture distant index, which is compiled
from the dimensions of national culture alone.

Black and Mendenhall (1991) advance an antici-
patory adjustment theory to explain why some cul-
tural differences have less than expected influence.
The essence of anticipatory adjustment is that indi-
viduals through vicarious learning make anticipatory
adjustments to the new culture before they experi-
ence the new culture. This leads to less initial eupho-
ria because of more realistic expectations and antici-
patory behavioral adaptation. Since partners know
each other’s nationality in advance, willingness to
adapt to each other’s national cultures may lead to
anticipatory adjustment. In such a situation, national
culture differences do not cause the expected ad-
verse influence. This argument is supported by the
findings of Shenkar and Zeira (1992). When partners
differ in uncertainty avoidance, there was no adverse
impact on the communication.

Another possible explanation is presented by
Chen, Chen and Meindl (1998), who examined the
behavior of partners in business activities through the
dimension of individualism vs. collectivism, while putt-
ing to the test the prevailing notion that collectivism is
preferred to individualism. They developed a culturally
contingent theory of cooperation to explain how soci-
etal normative values condition cooperation mecha-
nisms and how cooperative behavior is moderated by
these contingencies. In this perspective, individualists
and collectivists exhibit cooperative behavior based
on different cultural contingencies. This line of argu-
ment is supportive of a general proposition that mech-
anisms that facilitate communication, cooperation,
commitment, and conflict resolution are culturally
contingent, as found by several other studies.

Therefore, it is inadequate to study the role of na-
tional culture differences without focusing on the in-

dividual cultural contingencies in which partners’ be-
haviors are affected.

Nonetheless, because national culture difference
is complex and includes many dimensions, it is not
always possible to identify it as being responsible for
the business failure of the joint venture. Thus, the
lack of influence of national cultural difference on the
joint venture performance requires further examina-
tion of the above-mentioned alternatives through fu-
ture empirical studies.

The findings of the present study, which reflect the
importance of organizational culture difference in the
joint venture performance, require future studies on
various related issues. The fact that the study hy-
potheses, which focused on the negative influence of
organizational culture variables on joint venture per-
formance, were supported in part or in full, requires
detailed understanding and analysis of the variables.

The models tested in this study also indicate the
importance of partnership trust in understanding the
behavioral processes in cross-cultural joint ventures.
The study's findings reconfirm the position of previ-
ous studies that underscored the central role of part-
nership trust in inter-organizational relationships
(Mohr and Spekman, 1994; Ring & Van de Ven,
1994). Further, depending on the stage of the joint
venture, different processes seem to assume promi-
nence in influencing partnership trust and joint ven-
ture performance. By measuring partnership trust in
ongoing joint ventures, this study ratifies the role of
acculturation in influencing process based trust pro-
ducing mechanisms and correspondingly, partner-
ship trust.

In conclusion, the congruence of a given practice
with local cultural values can be an important contin-
gency to be considered in any decision to transfer
across cultural settings. Careful preliminary assess-
ment of compatibility between local core values and
those underlying joint venture structures and proce-
dures may prevent costly and sometimes irreversible
mistakes of implementing structures and practices
that are not suited to the local environment (Lachman
et al., 1994).

The study did not focus on examining other possi-
bilities in which organizational culture influences joint
venture performance, such as the structure of the
partnership. The present study is limited to examin-
ing the following areas:

International joint ventures in which the country of
one of the partners is Israel.
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Partnership between two partners instead of many
partners.

Ventures whose goal is profit, not those who are
non-profitable organizations.

Therefore, the study focused on data collection
from one of the partners in the venture (Israel), a limi-
tation that may have biased the data.

Nonetheless, the findings of the present study
shed some light on the importance of culture and its
influence on joint venture performance, and espe-
cially the role of trust and socialization between part-
ners. | am hopeful that the present study will serve as
a worthy foundation for future studies.

References

Alter, C. and Hage, J. 1993. Organizations Working To-
gether. Sage, Newbury Park, CA

Anderson, E. AND Weitz, B.A. 1989. Determinants of conti-
nuity in conventional industrial channel dyads. Marketing
Science, S 310-323.

Barkema, H., Bell, J. and Pennings, J. 1996. Foreign en-
try, cultural barrier and learning. Strategic Management
Journal, 17 151-166.

Benito, G. and Gripsrud, G. 1992. The expansion of for-
eign direct investment: Discrete rational location choices
or a cultural learning process? Journal of International
Business Studies, 23 461-476.

Black, J.S. and Mendenhall, M. 1991. The U-curve adjust-
ment hypothesis revisited: A review and theoretical framework.
Journal of International Business Studies, 23 3, 225-247.
Blodgett, L.L. 1992. Factors in the instability of interna-
tional joint ventures: An event history analysis. Strategic
Management Journal. 13 6, 475-481.

Chen, C.C., Chen, X and Meindl, J.R. 1998. How can coop-
eration be fostered? The cultural effects of individualism-col-
lectivism. Academy of Management Review, 23 2, 285-304.
Davidson, W. 1980. The location of foreign direct invest-
ment activity: Country characteristics and experience ef-
fects. Journal of International Business Studies, 11 9-23.
Geringer, J.M. and Herbert, L. 1991. Measuring perfor-
mance of international joint ventures. Journal of Interna-
tional Business Studies. 22 2, 249-263.

Hair, J.F., Anderson, R.E., Tatham, RL. and Black, W.C.
1995. Multivariate Data Analysis. Prentice Hall, Englewood
Cliffs, NJ

Harrigan, K.R. 1985. Strategies for Joint Venture Success.
Lexington Books, Lexington, MA

Hofstede, G.. 1980. Culture's Consequences.
Newbury Park, CA

Sage,

86 Marketing & Menedzsment 2006/4.

Hofstede, G. 1983. The interaction between national and
organizational value systems. Journal of Management
Studies, 22 347-357.

HOFSTEDE, G. AND Bond, M.H. 1988. The Confucius con-
nection: From cultural roots to economic growth. Organiza-
tional Dynamics, 16 4, 4-21.

Kelley, L. and Worthley, R. 1981 The role of culture in
comparative management: A cross-cultural perspective.
Academy of Management Journal. 24 1, 164-173.
Kogut, B. and Singh, H. 1988. The effect of national cul-
ture on the choice of entry mode. Journal of International
Business Studies. 19 411-432.

Lachman, R, Nedd, A. and Hinings, B. 1994. Analyzing
cross-national management and organizations: A theoreti-
cal framework. Human Relations. 55 1, 89-118.

Lane, HW. and Beamish, P.W. 1990. Cross-cultural coop-
erative behavior in joint ventures in LDCs. Management In-
ternational Review. 30 (special issue), 87-102.

Madhok, A. 1995. Revisiting multinational firms’ tolerance
for joint ventures: A trust-based approach. Journal of Inter-
national Business Studies. 26 1, 117-137.

McSweeney, B. 2002. Hofstede’'s model of national cul-
tural differences and their consequences: A triumph of faith
- a failure of analysis. Human Relations. 55 1, 89-118.
Meshulam, E. 1998. Israeli Management Culture. Haifa Uni-
versity Press, Haifa, Israel

Mohr, J. and Spekman, R. 1994. Characteristics of partner-
ship success: partnership attributes, communication be-
havior, and conflict resolution techniques. Strategic Man-
agement Journal. 15 2, 135-152.

Park, S.H. and Ungson, G.R. 1997. Re-examining national
culture, organizational complementary and economic mo-
tivation on joint venture dissolution. Academy of Manage-
ment Journal. 40 2, 279-307.

PORTER, M.E. AND Fuller, M.B. 1986. Coalitions and global
strategies. In M.E. Porter (ed.), Competition in Global Indus-
tries. Harvard University Press, Cambridge, MA

Ring, P.S. and Van de Ven, A. 1994. Developmental pro-
cess of cooperative interorganizational
Academy of Management Journal, 22 42-57.
Rosenthal, R and Rosnow, R 1991. Essentials of Behav-
ioral Research: Methods and Data Analysis. McGraw-Hill,
New York

Shenkar, O. and Zeira, Y. 1992. Role conflict and role am-
biguity of chief executive officers in international joint ven-
tures. Journal of International Business Studies, 23 1,55-75.

relationships.

Giora Avny Derby University Israel
PhD candidate at the University of Pécs



A gazdasag vilagméret(i egyse-
gesillése, a gazdasagi verseny
globalizalodasa, Magyarorszag
EU-csatlakozassal egyutt jaré
megujult versenykdrnyezete, a HR
témakoér iranti tudomanyos/gya-
korlati érdekl6dés alland6suldsa
egyértelm(ivé teszi a témavalasz-
tas idészerliségét. A globalizacié
csak feler@sitette a gazdasagban
a szervezetek létezésétdl kovethe-

Poor Jozsef

HR mozgasban

NemzetkOziesedés az emberi er6forras

menedzsmentben

MMPC Bt.

hasznalt emberi eréforrasok és a
velik kapcsolatos tevékenység
sulyat terlletileg is Uj dimenzidkba
helyezte.

Po6r Jozsef legujabb munkéja
szinte valamennyi tudasteriletet
igénybe veszi ahhoz, hogy a
HR-munka rendszerezése soran
Uj6lag megismertesse a nemzet-
koziesedett HR-tudas 6sszefiiggé-
seinek tipusossagat. A hazai gaz-

LA fejlettnek vélt vilhg HR-tevékenységének megismer-
tetése/megismerése funkcionalisan harom szakaszban
ment végbe: el6bb néhany ember, majd kisebb szak-
mailag érintett csoportok, végul a széles személylgyi,
huméner6forras szegmensben foglalkoztatottak koré-

ben terjedt.”

t6 folyamatot: a szervezetek re-
cepcidjat. A gazdasagban sikeres
szervezeti forméak atvétele azon-
ban csak 6énmagaban nem jelen-
tett és jelent eredményességet,
ezért van szikség a szervezeti té-
nyez6k rendszerének allandé ma-
nipulaciéjara, az alkalmazottak
sokrétli befolyasolasara, a veze-
tés, a menedzsment hasonlé ki-
alakitasara, a kozel hasonld
HR-tevékenységekre. A rendszer-
véltas a kordbban korlatozottan ki-

dasagi reformfolyamatok soraban
fokozatosan kerultek el6térbe az
emberi er6forrassal kapcsolatos
tudomanyos megkdzelitések,
majd a gyakorlati feladatokra szer-
vez8d8 intézményesllt szerveze-
tek. Ezek el6bb a munkaitgy, a
személyzeti munka, a szocialis és
oktatas, utobb a m(ivel6dés és a
kultra koreit fogtak at. A fejlettnek
vélt vilag HR-tevékenységének
megismertetése/megismerése

funkcionalisan harom szakaszban

ment végbe: el6bb néhany ember,
majd kisebb szakmailag érintett
csoportok, végul a széles sze-
mélylgyi, humaner6forras szeg-
mensben foglalkoztatottak koré-
ben terjedt. Poo6r Jozsef az els6
csoportba tartozott, mar Kkorai
munkaiban, majd az altala szerve-
zett tobbféle kutaté-ir6 kozdssé-
gek folyamatos szervezésével te-
remtette meg azt a szakirodalmi
infrastruktarat, amelynek jelent8s
szerepe volt a mar alkalmazott
személyugyi/emberi eréforras el-
mélet és gyakorlat hazai transzfe-
rében. Ebben atevékenységben a
Pécsi Tudomanyegyetem szakiroi
is tevékenyen kozrem(ikodtek.
Ahhoz, hogy a HR integrélt
multidiszciplinaritasat megeértsiik,
és igy is hasznaljuk, szikséges az
alkoté diszciplinak teljességre t6-
rekvd szambavétele. Szerzénk
munkamaddszerében ez sajatosan
nyilvanul meg: a folytonos ismét-
Iés helyett az alkotas lehet6ségé-
nek megteremtésére irdnyuld tu-
datossag van jelen, megalapozva
ezzel a HR-szakember lehetséges
Feldolgozasaban didaktikusan jar
el, mlvében az ismereteket sza-
mos esettanulmany keretében
problémamegoldasokhoz kap-
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csolta, amelyeket célorientalt for-
maban, 15 nagy fejezetben bocsat
az érdekl6dd rendelkezésére. A
kézikbnyv meghatarozas messze-
mendéen kifejezi Poor Jozsef szan-
dékat, a fejezetek logikus rendben
fogjak at a HR-teend6k sorat.

A Nemzetkoziesedés-globaliza-
cio (1), Emberi er6forras (HRM)
alapok (2), a Nemzetkdzi emberi
er6forras menedzsment (HRM)
alapok (3), a Nemzetkdzi emberi
er6forrds menedzsment stratégiai
kérdései (4), a Vallalatok nemzet-
koziesedésének szervezeti keretei
(HRM) konzekvenciai (5), a Tobor-
zas és kivalasztas nemzetkozi kor-
nyezetben (6), a Tréning és sze-
mélyzetfejlesztés nemzetkdzi as-
pektusai (7), a Teljesitményme-
nedzsment (TM) nemzetkdzi as-
pektusai (8), az Oszténzés nem-
zetkdézi  kornyezetben (9), a
Visszatérés, hazatelepités és le-
épités (10), az Ipari viszonyok
nemzetk6zi koérnyezetben (11), a
Tanacsadas a nemzetkozi emberi
er6forras menedzsmentben (12),
a Magyar vallalatok HRM/IHRM
gyakorlatanak vizsgélata
/1997-2005/(13), A jov6 (14) és az
Esettanulmanyok - HR lokalis, re-
gionalis és globalis szerepben
(15) fejezetei szemléletesen mu-
tatjiak a HR alapjaiban egységes,
de kortlményektél fiiggd folyama-
tat. Az elméletileg jol megalapoz6
fejezetfelvezetések utani magyara-
z0 részletek, az egyes vélemé-
nyek igen hasznos beillesztése, a
rendkivil szertedgazé szakiroda-
lom-feldolgozas (a kotetben 631
idézet van, szerz6nk a téma sza-
mara relevansakat kozli) a téma
feldolgozasanak teljességre térek-
vését is tikrozi.

A HR globalis komplexitasanak
feldolgozasa nem konny(l feladat.

Bar az egyes fejezetekben targyal-
tak, mint sulypontok szerepelnek,
nem fedik el a HR ,mozgéasat”,
mert szerz6nk rendszeresen utal a
masutt (is) targyalt dsszefliggé-
sekre. A szakmailag magas szin-
vonali nyelvezet, olvasméanyos
feldolgozas a HR tudomanykézi
kapcsolatait is tiikrozi, amelyek a
HR interdiszciplinaritasa formaja-
ban tematizalédnak. Ez a felisme-
rés vezet el a HR mozgasban cim
mogotti  multidiszciplinaritdshoz,

HR-felfogasa tipikus és a globali-
ths Orve alatt éltetett emberi ki-
hasznéalasra iranyul, amit felismer-
ve, a hazai HR-nek kell6 sullyal el-
lentételezni kellene, de amit a ko-
riltekint6en irényitott nemzetkdzi-
esedés mindenképpen megaka-
dalyoz, nekiink pedig bizonyos
hatarig alkalmazkodnunk sziksé-
ges.

A kotet egy mondatrészében
szerepel, hogy ,minden ugyan-
olyan, de mégis mas”. A nemzet-

A nemzetkdziesedés adottsag, a nemzeti kulturalis
tombok kulénbozdsége ellenére ott, ahol szervezetileg
hasonlé gazdasagi rendszer épul ki, ott ugyanolyan
HR-gyakorlat honosodik meg.”

ezzel a HR létez6 nemzetkoziese-
désének folyamatdhoz. Ebben a
folyamatban sok az egyez6ség,
de sok az ellentmondas is, ame-
lyek egyilttesen jellemz6ek a
HR-rel kapcsolatos vélemények-
ben (pl. 75. és 144. oldal), és ame-
lyeket a gyakorlé HR-esek a kortil-
ményekt6l figgéen mérlegelhet-
nek.

Szerz6nk sajnéalattal irja, hogy
egy amerikai szerz6 (158. old.)
masok mellett azt allapitia meg,
hogy sziikség van Uj tehetségek-
re, de a lehetséges tehetségforra-
sok kozott csak India és Kina sze-
repel. A recenzens és szerzdénk is
ismer tehetséges, sikeres magyar
és kelet-eurdpai orszagokbol szar-
mazd menedzsereket. Hosszu ta-
von az atalakitott magyar (és mas)
iskolarendszerb6l egyre kevésbé
kerilnek ki tomegesen olyan krea-
tiv személyiségek, akikt6l (mint
ma) a kulfoldi szervezetek varhato
eredményeket igényelnek. A te-
hetség és tudas ilyen nyugati
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koziesedés adottsag, a nemzeti
kulturalis tombok kulénb6zbsége
ellenére ott, ahol szervezetileg ha-
sonld gazdasagi rendszer épil ki
(vd6. a globalis vallalatok), ott
ugyanolyan HR-gyakorlat honoso-
dik meg. A HR-munkéra ennél jel-
lemz6bb kép aligha adhaté. Uj is-
meretforrasunk adott, rajtunk all,
mit hasznositunk beldle.

A kotet egy olyan idészakban
jelent meg, amikor az EL) egysé-
gesit6 igyekezete a gazdasagi tel-
jesitmények meg- és fenntartasa
érdekében erételjes HR-hatékony-
sagot szorgalmaz. Podér Jozsef
Osszefoglald és rendszerezé mi-
vet készitett. A m( tulmutat a kézi-
kényv jellegen. Ténylegesen igazi
tanadcsadas, mert olyan részlete-
sen tarja fel az egyes témacsopor-
tokat, amelyek az olvasot/felhasz-
nalét megfelel6 képességek birto-
kaban a sikeres HR-munk&hoz jut-
tatjak el.

Krisztian Béla
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