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MARKETINGTUDOMANY!]
ALBIZOTTSAG

A Marketingtudomanyi Albizottsag az MTA IX. Osztaly Gazdalko-
dastudomanyi Bizottsdganak albizottsagaként miikodik Ipar- és
Vallalatgazdasagi Albizottsag, valamint a Vezetés- és Szerve-
zéstudomanyi Albizottsag mellett.

Az Albizottsaga hazai marketingszakma mindsitett oktatoit-ku-
tatéit tomoriti, célja a marketingtudomany fejl6désének rend-
szeres kovetése, az Uj eredmények megvitatasa, a tudomanyos
megkozelitések dsztonzése melynek érdekében az albizottsag
harom munkabizottsagot m(ikodtet. A Kozszolgalati és Nonprofit Marketing Munkabizott-
sag, valamint az Uzleti Marketing Munkabizottsag évente tart workshopokat kiilonb6z6
helyszineken (Miskolc, Gy6r, Szeged, Budapest), ahol a témak szakért6i bemutatjak leg-
Ujabb kutatasi eredményeiket, a Publikaciés Nivodij Munkabizottsag pedig ugyancsak
évente az EMOK Konferencian adja at az el6z6 év legjobb kdnyvének és legjobb folydirat

I6i szavazassal dontenek.

Az Albizottsag tovabbi célja, hogy a hazai min@sitett oktatok-kutatok minél nagyon szam-
ban jelentkezzenek koztestileti tagnak, és aktivan mkodjenek egyitt az Uzleti tudoma-
nyok szakembereivel. Jelenleg szoros egyittm(ikodésiink van az EMOK-kal (Egyesiilet a
Marketing Oktatasért és Kutatasért), valamint Ipar- és Vallalatgazdasagi és a Vezetés- és

Szervezéstudomanyi Albizottsagokkal.

A Marketingtudomanyi Albizottsag varja a marketing szakma mindsitett oktaté-
it-kutatdit a koztestiletbe! Jelentkezési feltételek:
http://mta.hu/hatteranyagok/jelentkezes-a-koztestuletbe-a-felveteli-eljaras-rend-
je-105540testuletbe-a-felveteli-eljaras-rendje-105540

Uj kezdeményezés az Albizottsag munkajaban a Marketingtudomanyi Evkényv, mely-
nek célja a marketing trendek szakmai megvitatasa. 2015-ben a Marketingtudoma-
nyi Albizottsag alakul6 Ulésén a résztvevOk szavazhattak arrél, hogy mely témakat
tartjdk a leginkabb aktudlisnak, és mely kollégakat javasolnak arra, hogy vélemé-
nylket az Uj marketing trendekr6l kifejtsék. Az els6 forduldban négy, a masodikban
harom témaban szlletett vitaindité tanulmany, melyekre felkért korreferensek rea-
galhattak.

A Marketingtudomanyi Albizottsag varja mindazok irasait, akik az 0j trendekkel
kapcsolatban szeretnék megosztani véleményiiket a szakma képviselGivel!
https://marketing.org.hu/hirek/tudomanyos-hirek/124-beszamolo-a-marketingtu-
domanyi-disputa-evkoenyv-vitaueleserol

A Gazdalkodastudomanyi Bizottsag tagjait a kdztestileti tagok valasztjak meg, veze-
t6ir6l a valasztott bizottsag tagjai dontenek.
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Tudasmenedzsment és tudastranszfer
a HRM-ben emprikus vizsgalatok tikrében

Bencsik Andreal- Juhdasz Timea2- Podr Jozsef

'Széchenyi Istvan Egyetem, Gy&r

25AP Hungary Ltd.,

Belye Janos Egyetem, Komarno és Szent Istvan Egyetem, G6dollé

A TANULMANY CELJAI

A villalatok eredményes m(ikodése fenntartdsanak egyik fontos el6feltétele a sikeres tuddsmenedzsment
rendszer (TMR) és azon beliil els6sorban a maradéktalan tudastranszfer. A nemzetkézi cégek iranyitdsanak
fontos meghataroz6 tényezdje, hogy a stratégiai célok elérése érdekében milyen médon és milyen sikerrel
tudjak atadni a helyi lednyvallalataik szdméra a m(ikodéshez sziikséges tudast. A HR szerepe és tényleges
tevékenysége a tudasmenedzsment rendszer miikddésével kapcsolatban sokat vitatott kérdés a szakiroda-
lomban. Az emberi er6forrést preferalé gondolkodas szerint a vallalati HR kiemelt szerepet kell betdltsén
a TMR mikodtetésével dsszefiiggésben, mig a technolégiai kozpontd gondolkodas szerint a tudas mene-
dzselése a vallalati folyamatokba integralt médon, és nem mas szervezeti egység feliigyelete ala rendelt
menedzsment eszkdzként kezelendd. Tanulmanyunkban arra keresiink valaszt, hogy a human er6forras
menedzsment (HRM) teriileten a szervezetek milyen médon kezelik ezt a kihivast.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Longitudinalis vizsgalat keretében elemezziik, hogy 2011-2013-ban és 2015-2016-ban elvégzett empirikus
felméréseink alapjan milyen megallapitasok sz(irhet6k le e teriiletet illet6en. Mindkét kutatasban 4 ugyan-
azon orszag vett részt, Magyarorszag, Romania, Szlovékia és Lengyelorszag. A vizsgalatokban a kérd6iv
kérdések nem valtoztak

LEGFONTOSABB EREDMENYEK, UJDONSAGOK
A vizsgalati eredmények alapjan megallapithaté, hogy a kutatasban résztvevd orszagok vallalatainak HR
gyakorlata alapvetéen nem kiilénb6z6tt egymastol.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A kozép-kelet-eurdpai orszdgokban talalhaté leanyvallalatok HR gyakorlatara az orszagok kozétt alap-
vetden a konvergencia volt jellemz8. Ezt a megallapitast tamasztja ala, hogy a két vizsgalt id6szakban a
kutatasban szerepl6 leanyvallalatok tobbségénél a valsagot kovetéen a novekedés és a piachdvités keriilt
el6térbe. A HR teriileteit elemezve a tudastranszfer médozatainak esetében volt leginkabb azonosithaté a
divergencia a részvevok kozott.

Kulcsszavak: Tudasmenedzsment, tudastranszfer, kilfldi tulajdond leanyvallalatok, emberi eréforras
menedzsment, kilfoldi kikildottek, Lengyelorszag, Magyarorszag, Szlovéakia és Romania.
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TUDASMENEDZSMENT
A HRM-BEN

A HRM-rél

A kdzép- és kelet-eurdpai orszdgokban a kommu-
nista rendszerben a modem emberi er6forras
menedzsment (HR) vonésai csak nyomokban
voltak fellelhet6k, ugyanis a HR tevékenység
nagyon szoros allami iranyitas alatt allt. A rend-
szervaltast kovet6en az atalakulé orszagok HR
részlegeinek egyik elsé nagy kihivasa volt, hogy
megkuizdjenek a privatizaciét kovetd nagy tome-
geket érint6 létszamleépitésekkel (Redmann &
Keithley, 1998; Morley et al. 2008).

Amiéta a vallalatok felismerték azt, hogy az
emberi  er6forrassal jelent6s  versenyel6nyre
tehetnek szert, egyre ndvekvé tobbségiik tesz nagy
eréfeszitéséket HR munkaja hatékonysaganak
javitasara (Pfeffer 1994). Tobb szerz6 is Ugy Véli,
hogy az emberi er6forrds (tudés, tapasztalat és
magatartas) tekintetében mutatkoz6 el6nyok a
hosszl tavl versenyképesség alapvet6 elemének
tekinthetd (Sparrow et al. 2010; Torrington et al.
2014).

Perlmutter (1969) megallapitasa szerint a
kilonbdz6 személyzeti stratégiat kovetd multi-
nacionalis véllalatok eltéré szempontokra helyezik
a hangsulyt. Az etnocentrikus mechanizmus
keretében a helyi cég kulcspozicidit anyavallalati
szakemberek toltik be. A policentrikus vallala-
toknal a helyi kulcspoziciék a helyiek kezében
vannak, de a helyiek el6menetele a magasabb
véllalati posztok esetében eléggé korlatozott.
A régiécentrikus  szelekciés  mechanizmust
kdvet6 cégeknél a helyiek nemcsak a lednyvallalat,
hanem az adott régi6 iranyitasat koordinalé
kdézpont kulcspozicidit is betdlthetik. A geocent-
rikus szelekciés mechanizmust kovet6 cégeknél a
helyiek a cég legfels6 menedzsmentjébe is bekeriil-
hetnek (Po6r 2009).

A véllalati HR tevékenység az elmdlt néhany
évtizedben tapasztalhaté emberi er6forras felér-
tékel6dése kovetkeztében a tuddsmenedzsment
kiépitésének, és mikodtetésének feladataival
egésziilt ki. Ehhez kapcsolddd legnagyobb kihivas
a nemzetkozi vallalatok esetében az anyavallalat és
a lednyvallalatok HR részlegei kozétti tudasmeg-
osztést érinti. A kovetkez6 fejezetben - a HR éalta-
laban jellemz6 gyakorlatai mellett - ennek alapjait
mutatja be a tanulmany.

Tudasmenedzsment és tudastranszfer

A tudas menedzselése (TM) nem az elmilt évek
terméke. ATM csupan Gjfajta gondolkodas és keret,
rendszerszemléletl megkozelités, ami (j kontosbe
oltozteti a kordbbi nézeteket vagy menedzsment
eszkozoket.

A tudas fontossaganak felismerése, kiemelt
szemlélet(i kezelése gyakorlatilag az emberiség
torténetével egyid6s (lasd példaul a samanok,
a varazslok, a taltosok, a papok, a tanitok,
a gyogyitok, s késébb a tuddsok, stb. megitélését,
tiszteletét). A tudasmegosztéasra, integralasara és
Htermelésre” iranyulé torekvések is igen régiek
(pl. a vének tanacsa, a mester-tanitvany viszony
sth.). Ami Uj és az eddigiektdl eltérd, az a tudas-
integracié és a tudasmegosztés, illetve a tudas-
transzfer madjai, amiket az informaci6technoldgiai
hattértdmogatas tesz teljessé. Ez a rendszertdmo-
gatas mar kdzel sem olyan régi keletd, kialakulasa
gyakorlatilag a kilencvenes évek masodik felére
tehetd, hétterében és felersddésében a globaliza-
cio, a globalis tudasgazdasag kdézvetlen igénye all.

Napjainkban minden eddiginél er6teljesebben
gyorsulnak fel a valtozasok. Ezek a valtozasok a
tudasnak, mint termelési tényezének a felértékels-
désével jarnak egyiitt. A tudas felértékel6désével
parhuzamosan annak eléviilési sebessége isné, ezért
a menedzsment feladata, hogy pétlasarél és érté-
kének fenntartasarél megfeleléen gondoskodjon.
Az (jdonsagteremtd tudasnak minél nagyobb
értéke van, minél nehezebben megszerezhets,
minél gyorsabban elavuld és minél rejtettebb,
annal nagyobb a jelent6sége a versenyképes
miikddés fenntartasaban. Ezt az értékes személyes
(rejtett/tacit) tudast integralni, kezelni és hozzaadott
értékké valtoztatni csakis a tudasmenedzsment
eszkdztaraval és modszereivel lehet (Bencsik 2015).

A TM jelent6ségét és fontossagat egyre
tobb véllalat ismerte fel, és a 2000-es évek kuta-
tasai is azt mutatjak, hogy az eurdpai szervezetek
négyotdde stratégiai eszkdznek tekinti (Bencsik
2009). A rendszerek kiépitésének igénye, illetve a
szervezeti mlikddésbe torténd integraldsa a nyugati
tarsadalmakban évtizedes multra tekint vissza,
mig a kevéshé sikeres gazdasagokban, igy
Kozép-Kelet-Eurépaban kevéshé preferalt izleti
modell. A TM rendszerépités igénye a vezetés,
a stratégia szintjén gyakran megfogalmazadik,
de az operativ megvalésitds szintjére nagyon
kevés cég jut el. Elszigetelt eszkdzhasznalat vagy
madszerbeli megoldasok gyakrabban felismerhet6k
a vallalati m(ikddésben, de integralt mikddési
modell szintjén nem jellemzé ajelenlétik.
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A TM definici6 meghataroz szamunkra egy
olyan tevékenységlancolatot, ami a tudas mene-
dzselését egy elére halado, fejl6dd, ciklikus folya-
matként abrazolja (Davenport 1996, Diihon 1998,
Gholami et al. 2013). Ez a logika a szervezeti
tudasbazis kialakitasara és iranyitasara koncentral.
Az egyik legismertebb modell Probst et al.
(2006) nevéhez fliz6dik. Nyolc alkotéelembdl all,
amelyek kiilsé és bels6 korfolyamatra bonthatok.
Az egyes elemek egymassal kdlcsonos kapcsolatban
allnak, logikus egymasra épiilés elve alapjan allnak
0Ossze rendszerré. A kilsé kor meghatarozé eleme
a vallalati stratégia, abbdl lebontva a stratégia
teljesitéséhez szilkséges tudds meghatarozasa.
Ezt koveti a bels§ kdrfolyamat, mely a tudasazo-
nositas, a tudasszerzés, a tudasfejlesztés, a tudas-
megosztds, a tudasrogzités, a tudasfelhasznalas
Iépéseibdl all, majd a kiilsé folyamat lezaré eleme
egyfajta visszacsatolasként a tudas korfolyamat
ellen6rzését, a siker mérését, a kitlizétt célokkal
torténd Osszevetésétjelenti.

A tudasmenedzsment folyamat fazisainak
mindegyike szakértelmet és odafigyelést igényel,
de a leginkabb kritikus lépést a tudasmegosztas,
a tudastranszfer jelenti. Ennek célja, hogy meg-
sokszorozza az ismereteket a vallalaton belil.
Nemzetkozi véllalatok esetében ez nemcsak az
anyavallalati tertleteket érinti, hanem a sziikséges
tudas eljuttatasat, elérhet6vé tételét is a leanyval-
lalatok felé.

A tudésatvitel két részbdl all: tovabbitasbol és a
tudas felszivasabol az adott személy vagy csoport
altal. Ha az ismereteket a cimzett nem fogadja be,
akkor a tudastranszfer nemjott létre. Atudas puszta
elérhet6vé tétele nem jelent atvitelt is. Még az sem
biztos, hogy a tovabbitas és a befogadas értékes és
hasznot hoz. Ez csak akkor kdvetkezik be, ha az (j
ismeretek valamilyen magatartasvaltozast idéznek
el, vagy olyan Gjszer(i gondolatok kifejlesztéséhez
vezetnek, amelyek azutdan masfajta viselkedést
eredményeznek. Ezek az alapvet§ elvarasok al

nemzetkdzi miikodésben a kilonbéz6 kultlrak
miatt killonos jelent6séggel birnak.

Tehat a tudastranszfer, mint a TM folyamat
legkritikusabb  1épése, egyittmiikddést kivan.
A kifejezetten individualista gondolkodast és
viselkedést, (mely a magyar tarsadalomra jellem-
z06) a kultUraépités eszkdzeivel érdemes formalni.
Téves elképzelés, mely a vallalati gyakorlatban
sokszor érvényesil, hogy pusztan az informatika
eszkozeivel élve szeretnék a tudéds elérhet6vé
tételét biztositani. Gondoljunk azonban arra,
hogy hiaba elérhet6ek az informéaciok, ha azt nem
hasznélja fel az, akinek kellene, rosszul értelme-
zi, vagy hianyosan alkalmazza. Vagyis a fentiek
szellemében mind a kild6, mind a fogadd fele-
16sséggel tartozik a tudastranszfer sikerét illetéen.
Ez specidlis feladatokat r6 az anyavallalat HR
munkatarsaira épp Ugy, mint a leanyvallalatok
érintettjeire.

Tovéabbi problémat rejt az IT mindenhatdsaga
szellemében a tudast leegyszer(siteni az informa-
cio szintjére. A tudasunk nagyobbik hanyada a nem
leirhat6 kategoridba tartozik, melynek megosztasa
mas eszkoz készlet alkalmazasat igényli. A rejtett
vagy tacit tudas atadasat olyan médon lehet tamo-
gatni, mellyel nem kell Gjra feltalalni az évsza-
zados jO gyakorlatokat, csak ismét és tudatosan
kell alkalmazni. Ezen eszkdzOk a mester-tanitvany
kapcsolat, a mentoring rendszer, a minéségi korok
kialakitasa, az AAR, a retrospekt, a storytelling,
a tudascsere, a knowledge-cafe, és sok egyéb
kotetlen technika. Természetesen ahhoz, hogy ezek
a gyakorlatba is beiiltethetSk legyenek, a minden-
napi kultGra részévé véljanak, els6sorban a HR
munkatarsaknak kell szakmailag felkésziiltnek
lenniiik atechnikak alkalmazasaban (Bencsik 2015).

Az 1 abra leegyszerdsitett modellt mutat, mely
a tudasszerzés, el6allitas fazisatol a tudastranszfer
lépéséig mutatja a kapcsolatot, mely jelen kutatas
szempontjabél meghatarozé jelentéséggel bir.

1. &bra: A tudasmenedzsment folyamata

Forras: A szerz6k sajat szerkesztése
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Az elmUlt néhdny év kihivasaira reagalva a
rugalmas szervezeti mikodés sok vallalat
esetében a hagyomanyos munkavégzési megolda-
soktdl eltérd, atipikus forméak alkalmazasat prefe-
ralja. Az otthoni munkavégzés, vagy tavmunka
(ismert angol széval teleworking, vagy home
Office) keretében az elektronikus posta (e-mail),
az internet és a telefax lehet6vé tette, hogy az
emberek otthonukban dolgozzanak anélkiil, hogy
munkahelyiikre utaznanak (Dobay 1997). Ez a
tudastermeld agazatokban népszer(, ilyen példaul
a szamitégépes programozas és a tanacsadas
(Poér 2016). A haszon jelent6s, hiszen kevesebbe
kerill a munkaerd, kevesebb irodahelyiségre van
szilkség, csokken az utazasi koltség stb. Vannak
természetesen hatranyai is, mint példaul a munka-
tarsakkal valé kapcsolattartas hianya vagy az, hogy
igen konny(i lemaradni a fontos informaciokrol.
A tdvmunka eltéré mentalitast, vezetési stilust és
munkastilust jelent. A vezetd nem latja minden nap
beosztottjat. Ez azonban rendszeres telefonkap-
csolattal, (izend rendszerrel részben vagy teljesen
pétolhatd. A beosztottnak nincs lehet6sége a f6no-
kével, vagy mas munkatarsaival térténé allandé és
rendszeres informaciocserére, kommunikéciora.

A tudasmenedzsment nemzetkozi vallalati
dimenziéi

Az egyre koncentralédé piacok, a versenytarsak
szamanak csokkenése, az iparagi belépési feltételek
nehezedése a kutatds és fejlesztés fokozéasara
kényszeriti a nemzetkozi cégeket (Peng 2006).

Nem mondunk Gjat azzal sem, hogy jelent6s
kilénbség van innovator (feltaldlo) és sikeres,
nyereséges innovator kozott. Levitt (1963) irja a
,Creativity is Not Enough” cim( cikkében, hogy
egy sor tapasztalatlan embert Osszegydjtve és
oOtletrohamot generalva koriikben is lehet nagyon jo
gondolatokra jutni.

A nemzetkdzi cégek ma lazasan keresik a
kulonleges, nehezen masolhaté megoldéasokat
(Deresky 2014, Barlett, Beamish 2014).
Ha mindenki ugyanigy fejleszt és masol, akkor
nehéz Gjat kitalalni. Erre utal Bartlett és Ghoshal
(1989) is, amikor azt javasoljak, hogy a kevéshé
formalis, rugalmas matrix szervezet joval
eredményesebb lehet, mint a talstrukturalt szerve-
zeti megoldas.

A nemzetkdzi cégeken beliil alkalmazott
robusztus IT rendszerek, valamint a gyakori
szervezeti valtozasok nem igazan segitik a nehezen
kédolhaté tudas cégen bellli megosztasat és
dtadasat. Ezért a tudasmenedzselés mellett
fontos képesség a napi munkaba beépiil§ szervezeti

tanulds. A HRM befolyasolhatja ezt jelentds
mértékben, féleg kulcsszakemberek megtartasan
keresztlil.

Peng (2006) nyoman az egyes nemzetkézi
véllalati formak keretében a tudasmenedzselés
gyakorlata:

« A hagyomanyos nemzetkdzi véllalat
esetében nagyon korlatozott a tudésa-
tadds a kozpont és a helyi cég kozott.
A helyi cég alapvet§ feladata, hogy
az anyavallalat altal kinalt el6nyoket
maximalisan kihasznalja. A tudasfejlesztés
kizarélag otthon torténik, és azt adjak at a
helyi cégnek. A személyzet alapvetéen a
kézpontbol aramlik a helyi leanyvallalat
felé. A kulfoldi kikuldottek egyik legfon-
tosabb feladata, hogy arra tanitsdk meg
a helyieket, ahogyan a dolgok a vallalat
kézpontjaban torténnek (Boyacigiller &

Adler 1991).
e Az 0n. sokorszagos (miiltidomestic)
véllalat esetében a tudasmegosztas

szintén alacsony szintl. Alapvet6 cél
ebben a szervezeti felallasban, hogy a
helyi tudast és kompetencidkat tudjak
maximélisan hasznositani. A tudast
helyben fejlesztik és ott is marad.
A kozpont és a lednyvallalatok kozotti
mozgas eléggé korlatozott. A senior
menedzsereknek az a feladatuk, hogy arra
tanitsék meg helyi kollégdikat, hogyan
kell a dolgokat helyben elvégezni.

e A globdlis vallalatok esetében kozepes
mérték(i a tudastranszfer. A tudas
legtdbbszor azokban a kivalésagi kozpon-
tokban marad, ahol az (j tudast fejlesztik.
Kozepes a személyzetaramlés intenzitasa
a kozpont és a lednyvallalatok kozott.
A kulfoldi kikuldotteknek és a helyi
menedzsereknek az a feladatuk, hogy
a helyieket arra tanitsdk meg, hogyan
torténnek a dolgok a globalis kival6sagi
kdzpontokban.

e A transznacionalis cégek esetében a
tudastermelés és -megosztas folyamata
kétiranya. Koz0s tudasfejlesztés
jellemzi ezt a format. A lednyvéllalatok a
lehetdségeikhez mérten jarulnak hozza a
tudasfejlesztéshez. A személyzetmozgas
sokiranyl ebben az esetben. A transzna-
ciondlis  tudastranszfer keretében a
kulféldi és a helyi menedzsereknek az is
feladatuk, hogy ravezessék a helyieket a
kdézos problémamegoldasra és a globalis
modellek helyi adaptalasara.
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2. &bra: Akulonbozé leanyvallalatok szerepe a tudastranszferben

Forras: Howells, J., Michie, J., Archibugi, D. (1998), Innovation Policy in a Global Economy, Cambridge,

MA: Cambridge University Press

Howells et al. (1998) négy kilonféle
tudastranszfer modellrél ir, amit j61 szemléltet a
4. gbrais:

e Ahelyi alkalmazé modell esetében a lokalis

cég teljes mértékben az anyavallalat és
a cég mas leanyvallalatai altal atadott
tudasra tamaszkodik.

e A helyi barkacsol6 teljes mértékben csak
a sajat tudéasara tdmaszkodik, az itt létre-
hozott tudas alig hasznalhat6 a cég mas
lednyvallalatainal.

e Az integral6 egyarant tédmaszkodik a
masoktol atvett tudasra és az itt Iétrehozott
tudas is hasznos mas leanyvallalatok
esetében.

« Adglobalis innovator a tudasmegujitas éllo-
vasa a cégen bellil. Az itt létrehozott tudast
nagymértékben felhasznaljak a cég mas
lednyvallalatainal.

A nemzetkdzi gyakorlat sokszinli, de a
kutatas kozponti fokusza a kelet-eurdpai orszagok
gyakorlata, igy a tovabbiakban ennek bemutatéséara
toreksziink. Magyarorszadgon és Kelet-Eur6paban
a nemzetkézi vallalatoknal lezajlé tudastranszfer
folyamatat a 3. dbra szemlélteti.

Tapasztalataink szerint a felvasarlas vagy
z0ldmezd8s id6szak kezdetén a kilfoldi kikildottek
a legfontosabb tudasatadok. Az 6 munkajukat igen
gyakran tamogatjak kiilsé és bels6 tanacsadok.
A helyi szakemberek tudasanak fejl6désével,
valamint elfogadottsaguk ndvekedésével egyre
nagyobb annak a lehetésége, hogy bevonjak 6ket
a nemzetkozi teamek munkajaba, illetve kulfoldi
kikildetésre kérjék fel Sket.

A nemzetkozi cégekkel foglalkozé tudas-
menedzsment szakirodalomban elfogadott az a
vélemény, hogy a tranzakciés koltségelmélet
alapjan egy adott cégen bell hatékonyan végzett
tudasmenedzselés sokkal eredményesebb, mintha
fliggetlen cégek kozott valésitanak meg (Buckley
& Casson 1976). Természetesen azt is latni kell,
hogy az el6bbi allitisnak vannak cégen beldli
korlatai is. llyen korlatok szervezeti kiilénallashol,
koordinaciés nehézségekbdl és  érdekeltségi
problémakbél fakadhatnak. Tapasztalataink szerint
fliggetlen cég is hozza tud jutni, felvasarlas tjan a
szdmara fontos tudashoz.
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3. dabra: Atudastranszfer evollcidja a nemzetkozi vallalatoknal,
hazankban és a kelet-eurdpai régiéban

Forrés: A szerz6k sajat szerkesztése

A nemzetkdzi véllalatok tudasmenedzse-
lésében az egyik dontd fontossagl kérdés az,
hogyan lehet azt elérni, hogy a kiilonb6z8 helyeken
felhalmozddott tudas dsszeadddjon, megosztédjon.
Erre tobbféle megoldasi lehet6ség adédik az el6bbi
abran bemutatott modell alapjan. Ez megtor-
ténhet gy, hogy mindenki kddolja sajat tudasat
(pl. marketing, értékesités stb.), amit aztan 6,

vagy masok felvisznek egy adatbézisba. A masik
lehetdség az, hogy nem ezt a formalis megoldast
vélasztjak, hanem a téma szakértSit hivjak meg,
és a velilk folytatott beszélgetések vagy work-
shopok alapjan dolgozzék ki a sziikséges cselek-
vési programot, tervet. A harmadik lehet6ség az,
amikor a fentiek valamilyen kombinalt megoldasat
alkalmazzak (Wickramashinghe, 2003).

1. tdblazat: A tudasmenedzselés lépései és problémas esetei

Tudasmenedzsment lépései

Tudasbeszerzés
Tudésmegosztas

Tudésbefogadas

Forras: A szerz8k sajat szerkesztése

Problémas esetek

Nem osztjuk meg a tudast.
Amunkatarsak tdvozasaval a tudas is elmegy a
cégtol.

Miért vegyem é&t, hiszen nem itt talaltak ki?
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Az el6zéekben elmondottak alapjan leszogez-
het6, hogy nemzetkdzi cégeken belill a hatékony
tudastranszfernek szamos eszkdze van. igy a kdvet-
kezbket érdemes megemliteni:

e globalis és nemzetkdzi munkacsoportokat,

szakért6i halozatokat,

e hatékony kommunikacié eszkdzeit (internet,

intranet, belsé konferenciak),

e munkatarsaknak a tudastranszferrel és

tudasmegosztéassal kapcsolatos szisztema-
tikus kikérdezését és értékelését.

A tudastranszfer és a kulfoldi kikuldottek

A kilféldi kikuldottek szama elenyészé a helyi
menedzserekhez képest, de mégis szdmuk az egész
vilagon elérheti méra a tobb szézezret. A kulfoldi
kikuldottek nyujtotta el6nyoket a kovetkez6kben
lehet dsszefoglalni:

o Szakértelem: A kulféldi  kikuldottek
foglalkoztatasanak egyik legfontosabb
indoka, hogy nincs  megfeleléen

képzett helyi szakember az adott munka-
kor betdltésére. Hz kilondsen a fejl6dd
orszagokban jelentkezik élesen. Kilon ki
kell emelni ezzel kapcsolathan azt, hogy
ma egész Kelet-Eur6paban igen nagy
szamban foglalkoztatnak ezen ok miatt a
nemzetkozi cégek kilfoldieket. Gyakran
kell kiilféldi szakembert delegalni a helyi
lednyvallalathoz (j termék, vagy techno-
l6gia bevezetésekor.

o Vezetésfejlesztés: A nemzetkozi véllalatok
igen gyakran delegéalnak a kozpontbél,
vagy a regiondlis alkozpontbdl, illetve
a helyi lednyvallalatoktl vezet6ket,
menedzserjelolteket személyzeti fejlesz-
tési céllal. Az ilyen kikildetések hozza-
jarulhatnak ahhoz, hogy a kikildottek
jobban megismeijék a cégik szervezetét
és kultarajat.

e Ellen6rzés: A nemzetkozi véllalatok igen
gyakran delegalnak kikuldotteket helyi
lednyvallalataikhoz abbél a célbdl, hogy
ellendrizzék az ottani mlikddés hatékony-
sagat. Gyakran segitik kilfoldi kikildottek
a helyi leanyvallalatoknal an. tanacsadoi
mindségben a szervezetfejlesztést, a beru-
hazasok sikeresebb megvaldsulasat.

e Harmadik orszagbeliek elényei: Gyakori
eset, hogy egy-egy nemzetkozi véllalat
jelentés  beruhdzasokat hajt  végre
egyik-mésik orszagban. Az itt bevezetett
technolégiat elsajatithatjdk a helyiek

a kozpontbél delegalt szakemberek
kézrem(kodésével. Késébb a helyi

szakemberek sikeresen mUkddhetnek
koézre egy masik orszagban megvalési-
tandé cégalapitasban és technoldgia beve-
zetésében. Talan ez is kihagyhat6

Egyik vizsgalatdban Tung (1981) arra keresett
valaszt, hogy az amerikai multinacionalis
cégek milyen szempontok alapjan valasztjak ki
kulfoldi kikuldetésre a dolgozoikat. A legfelsé
vezet6k esetében a vezet6i tulajdonsagok, az
érettség és az emociondlis stabilitas voltak a
doénté kritériumok. Mas vezet6knél az el6bbiek
mellett a technikai és a szakmai tudast, valamint
a kezdeményezSképességet tartottdk fontosnak a
vélaszadd cégek. A szakért6knél, miszaki szak-
embereknél a technikai tudas volt a meghataroz6
szelekcios kritérium.

A kilfoldre kikildottek eredményességét és
hatékonysagat a szamukra el6irt munkakori és
teljesitmény kritériumok keretei kozott értékelik.
Barmilyen tudastranszfer és kompetencia atadas
az expat kikildetési helyén torténik, és az atadott
tudas ott is marad. Erdemes ezzel 6sszefiiggésben
a cégek véleményét értékelni a tobbszor idézett
GMAC-GRS felmérés (2002) alapjan. A kilfoldi
kikuldott tudastranszferrel kapcsolatos feladatai a
kévetkezdkben foglalhatok dssze:

¢ A kikuldott legfontosabb feladata a helyi
menedzsment-team képzése és fejlesztése.

e A kulfoldi kikuldott azért megy egy adott
orszagba, hogy ott valakit - feltehetbleg az
utdidat - kiképezze, és ezutan hazatérjen.

« Akikildottek egy konkrétfeladatra utaznak
ki kulfoldre, és annak sikeres befejezése
utan térnek vissza az anyaorszagba.

Szamos szerz gy Véli, hogy napjainkban a
sikeres tudasmenedzsment sokkal tobbet igényel
a piaci eszkozok és a hierarchia altal biztositott
lehetdségeknél. Az (j eszkozok kézé soroljak a
tarsadalmi csoportok alapjat képez6 bizalmat
(Adler 2001, Bartlett et al. 2003).

A globélis tudastranszfer kritikaja

A fentiekkel 0Osszefiiggésben a kovetkezdket
kivanjuk kiemelni:

Az (n. globalis értékrend (global mindset)
kérdéskorét, amelynek keretében a nemzetkézi
cégek olyan magatartasmintakat probalnak elter-
jeszteni, amelyek sok esetben jelent6sen eltérnek a
helyiek kultlrajatél és a munkarél vallott felfoga-
sarol. Ha ez az értékrend nem el6készitett és akkul-
turizécitja tul gyors, sok konfliktust és kellemetlen
érzést valthat ki a helyiekbdl. A tudasmenedzselés
terliletén gyakran fordulnak el6 a Buckley és Carter
(2002) altal leirt alabbi esetek:
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e Figgés: Kezdetben a helyi lednyvalla-
latnak alapvetéen a piaci pozici6

megerdsitése, valamint az értékesitési
halézat kiépitése volt a kulcsfeladata.
Ebben jelent6s segitséget kapott az
Egyesilt Kirdlysagban 1év6 eurdpai
ponttél.

e Helyikért! val6 m(ikodés: Miutan az eléb-
biekben leirtakat a helyi cég sikerrel
teljesitette, ahelyi Uigyvezetd iranyitasaval
viszonylag fiiggetleniil végezte tovabb a
munkajat.

e Kozponti kontroll novekedése: Az eurdpai
kdézpont er6s kontroll ald vette a helyi
lednyvallalatot.

e Vezetés-iranyitds atvétele: A  kdzponti
termékdiviziok fokozatosan atvették az
egyes termékek folotti irdnyitds jogat,
igy a helyi iranyitds inkabb csak
formalissa valt.

Az el6bbiekben leirt folyamat nalunk is nyomon
kovethet6. Egyre tobb helyi leanyvallalatnal
torténik meg, hogy a helyi iranyitads formalissa
valik és a kdzponti divizidk szerepe megndvekedik
és dontévé valik az iranyitasban és a tudas-
transzferben.

Ezen a gondolaton elindulva, a TMR és HRM
kapcsolata fiigg a vallalat méretétdl, tevékeny-
ségét6l, a vezetSi gondolkodastdl, a tulajdon-
viszonyoktol, kulturdlis jellemzdktdl, és még
lehetne sorolni a tovabbi meghataroz6 tényez6ket.
Jelen tanulmanyban a nemzetkézi nagyvallalatok
gyakorlata keriil a fokuszba, nevezetesen kuta-
tasi kérdésként fogalmazédott meg, hogy mi a
kapcsolat, hogyan torténik, vagy hogyan befo-
lyasolja a mindennapi tudasmegosztas gyakorla-
tdt a HR és a tudasmenedzsment rendszer kozott
kialakult viszony. Mennyire jellemz6 az anyaval-
lalat dominanciéja, milyen szinten befolyasolja az
anyavallalati HR a tudasmegosztas gyakorlatat,

vagy a helyi ,szokasjog,” kultlra atveszi az ira-
nyitast a TMR miikddésével, a tudastranszferrel
oOsszefliggésben? A kutatasi kérdések megvalaszo-
lasanak igénye inditotta az alabbiakban bemuta-
tasra keriil6 empirikus vizsgalatokat.

EMPIRIKUS VIZSGALAT
Kutatasi cél

A szerz8k tobbek kozott a kovetkezd kutatasi cél
vizsgalatat tlizték ki célul:

A vizsgalt id6szakokban a kdzép-kelet-eurdpai
orszagokban talalhaté leanyvallalatok HR gyakor-
latara és miikddési elvére az orszagok kozott alap-
vet6en a hasonl6sag jellemz6. A tanulmany tovabbi
része a fenti allitas elemzését mutatja be:

Avizsgalt cégek jellemz6i

A szerzék altal végzett kvantitativ (kérd6ives)
vizsgalatok két id6szakban késziiltek, amelynek
sordn négy orszag adatait gy(jtotték Ossze a
kutaték. Jelen tanulmany e két periédus (2011-2013
és 2015-2016) eredményeit mutatja be. Mindkét
kutatadsban ugyanazon négy orszag vett részt:
Magyarorszag, Romania, Szlovakia és Lengyel-
orszag. A vizsgéalatokban a kérd6ivek kérdései
nem véltoztak. A lekérdezés alapvet6en zartjellegii
kérdésekbdl allt, igy nominalis és metrikus
skalakbol, amely az interneten keresztiil valésult
meg. Akiértékelési modszerek egy- és tobbvaltozds
vizsgalati eljarasok voltak, igy gyakorisagi vizsga-
latok, atlag -és szorasértékelések, nonparametrikus
és kereszttabla-elemzés.

A 2. tdblazat a résztvevd cégek szamat mutatja
orszagonként és periédusonként. A vizsgalatban
multinacionalis vallalatok helyi lednyvallalatai
vettek részt, melyek kiilonbozé id6szakban
érkeztek ebbe a régidba.

2. tdblazat: Vizsgalt vallalatok (2011-2013 és 2015-2016) (N)

Orszéagok

Magyarorszag
Lengyelorszag
Romania
Szlovékia

Osszesen

Forréas: A szerz6k sajat szerkesztése

2011-2013 2015-2016
118 90

53 57

34 37

30 17

235 201
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Mindkét vizsgalt id6szakban, a legnagyobb
aranyban a magyarorszagi és a lengyel szervezetek
voltak jelen, a két id6szak minta nagysaga kozotti
eltérés kb. 17% volt.

A szektorba sorolas alapjan az els6 id6szakban
a kutatasban szereplé cégek mintegy 46.4 %-a az
iparban m(ikodott, mig 33.6%-uk a szolgaltatasi
terlileteken dolgozott. A magyarorszagi cégek
mintegy 38%-a, a lengyel véllalatok 66%-a,
a roman szervezetek 35%-a és a szlovak részvevik
57%-a tevékenykedett az iparban. A 2015-2016-
ban mér a vizsgélatban szerepl6k 33.2%-a volt ipari
vaéllalat, mig 55.8-uk dolgozott a szolgaltatasi terii-
leten. Ez id6szakban az orszdgonként megoszlast
tekintve a magyar cégek 30%-a volt ipari véllalat,
a lengyel mintdban 44%, a roman résztvevok
19%-a, mig a szlovak szervezetek 47%-a.

A foglalkoztatottak szamat tekintve 2011-2013-
ban 48,2%-uk 250 f§ alatti alkalmazotti szdmmal,
39,6%-uk 251-2000 6 kozotti cég volt, mig a
12,3% e feletti munkavallaléi korrel rendelkezett.

2015-2016-ban 45,3%-a a szervezeteknek 250
6 alatti dolgoz6i létszamot foglalkoztatott, 39,1%-
uk 251-2000 f6 kozotti munkavallaldval miikodott,
mig 15,7%-uk 2001 vagy annél tdbb alkalmazottal
dolgozott.

A stratégia teljesitéséhez, a tudadsmegosztasra
vald rahangolédashoz, a kultdra formalasahoz és a
kulfoldi tulajdonos elvarasaihoz térténd alkalmaz-
kodashoz tobbféle kompetencidkra van sziikség
a leanyvallalatok HR részlegeinél. A 3. tablazat
ezekbdl mutat be néhanyat, aszerint hogy mennyire
voltjellemz6 az adott években:

3. tablazat A leanyvallalati HR fébb kompetenciai (%)

2011-2013
Egy- Kis Nagy
Kompetenciak altalan  mérték- mérték-
nem ben ben
Személyes hite-
lesség (kommuni- 2.2 84 471
kacio)
HR szolgaltatasok 4.8 21.6 37.4
HR informéciés
technolégia hasz-  10.7 339 36.2%
nalata
Idegen nyelvd 31 202 390
kommunikécié
Uzleti ismeretek 8.0 24.3 42.0
'S/tratleglal hozza- 8.0 23.0 403
jarulas
Egyéb 11 44.4 44.4

Forrés: A szerz6k sajat szerkesztése

A két periddusban késziilt felmérés adatai egy
valtozé esetében mutattdk a szignifikans kilénb-
séget, ez pedig a HR szolgaltatasok (Pearson-fé-
le Khi-négyzet: 11.482 df: 3 szign.: .009 p<0.05)
volt. Az adatok alapjan lathat6, hogy e valtozé
szerepének jelentdsége meghatarozéan er6sodott
az évek soran. Ha orszagonkeént és adott idésza-
konként vizsgaljuk a kompetenciakat, a kdvetkez6
megallapitast tehetjiik. Az els6 felmérés soran meg-
figyelhet6 volt, hogy a magyar véalaszadok a szemé-
lyes hitelességet, az idegen nyelv{i kommunikaciot,

2015-2016
Teljes Egy- Kis Nagy Teljes
mérték- altalan  mérték- mérték- mérték-
ben nem ben ben ben
42.3 5.8 435 50.8 0.0
36.1 21 11.0 45.0 41.9
19.2 7.8 29.7 45.8 16.7
37,7% 3.6 17.2 29.2 50.0
25.7 4.2 22.8 44.4 28.6
28.8 3.2 23.3 455 28.0
0.0 50.0 25.0 25.0 0.0

a lengyel cégek az Uzleti ismereteket, a személyes
hitelességet, a roman részvevék a személyes hite-
lességet és a HR szolgaltatasokat, mig a szlovakok
a személyes hitelességet és nyelvtudast érezték a
legjellemzébbnek. 2015-2016-ban a magyaroknal,
a lengyeleknél, a romanoknal a HR szolgaltatasok
és a személyes hitelesség, a szlovakoknal a
személyes hitelesség és az idegen nyelv{i kommu-
nikécio volt a legjellemz&bb.

A kompetencidk meglétén tal hangsulyos
kérdés, hogy mennyire jellemz6ek a személyes
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kompetenciafejlesztés kiillonbdz6 maédozatai a
HRM teriiletén. A tanulasi képesség, a nyitottsag
az (j befogadaséra, altalaban a fejlodoképesség,
alapvet6 elvaras a sikeres  tudastranszfer
érvényestiléséhez. A valaszadéknak egy 6tfokozatl
Likert-skalan kellett azt meghatarozniuk, hogy az

adott fejlesztési médozatok mennyire jellemzéek a
sajat szervezetilkben. Az egyes az egyaltalan nem
jellemz8t, mig az 6tos a teljesen jellemzét jelen-
tette. A 4. tablazat az id6szakonkénti atlag és szoréas
értékeket foglalja Ossze a kiilénbdz6 modozatok
tlkrében:

4. tdblazat Kompetenciafejlesztés médozatai (atlag, szoras)

Maddozatok

Informalis tanulés a F1IR részlegen
Informalis tanulas masik leanyvallalat HR részlegén

Informalis tanulés az anyavallalatnal

Helyi HR képzés és fejlesztés
HR képzés és fejlesztés az anyavallalatnal

HR képzés és fejlesztés mas leanyvallalatnal

Forréas: A szerz6k sajat szerkesztése

2011-2013-ban atlagosan kdzepes jellemz6ként
értékelték az informalis tanulast a HR részlegen, és
a helyi HR képzéseket és fejlesztéseket, mig legke-
véshé jellemz6nek a mas leanyvallalatok HR rész-
legen torténd informalis tudasszerzést. Ugyanakkor
azt is tukrozik az adatok, hogy a szérasok igen
magasak, igy a minta egyaltalan nem volt a médo-
zatokat illetéen homogén. Miutan a gyakorlatokat
szimbolizalé valtozok nem voltak normélis eloszla-
stiak, igy az orszagonkénti kiilénbdz6ségeket non-
parametrikus elemzéssel vizsgaltdk meg a szerzok.
Egy valtozd esetében a HR képzés és fejlesztés az
anyavallalatokndl nem mutatott szignifikans elté-
rést az orszagok tikrében (Kruskal Wallis-teszt:
Khi-négyzet: 5.410 df: 3 szign.: .144 p>0.05). A
magyar szervezeteknél legjellemzébb az informalis
tanulas a HR részlegen, mig a lengyel, a roman és
a szlovak cégeknél a helyi HR képzés és fejlesztés
volt a leginkabb megvalésult gyakorlat.

10

2011-2013 2015-2016
Atlag Széras  Atlag Sz6ras
3.13 1.244 3.05 1.182
2.05 1.204 2.10 1.165
2.49 1221 2.44 1.146
3.15 1.199 3.24 1.082
261 1.367 244 1.222
2.10 1.254 2.10 1.170

2015-2016-ban az informalis tanulas a HR rész-
legen, és a helyi HR képzések és fejlesztések voltak
a leginkabb jellemz&ek a véalaszaddk szerint. Az eb-
ben az id6szakban készilt felmérés adatai azt mu-
tatjak, hogy minden médozat esetében szignifikans
kildnbség van az adott orszagok kozétt. A magyar,
aroman, a szlovak vallalatok esetében a legjellem-
z6bb gyakorlat volt a helyi HR képzés és fejlesztés,
mig a lengyelek szervezeteknél az informalis tanu-
lés a HR részlegen.

A kompetenciafejlesztés mellett, mint a tudas-
megosztas el6feltétele, a kdvetkez6 fazisban a tu-
dastranszfer megvaldsuldsanak lehetdségei keril-
tek az elemzés fokuszéaba. A kérdés, hogy miképpen
miikddnek a HR teriileten a tudastranszfer egyes
mddozatai. E kérdésre is egy oOtfokozatl skalan
kellett vélaszolniuk a megkérdezett cégeknek. Az
egyaltalan nem jellemzd az egyest jelentette, mig
a teljes mértékben jellemz6t az 6tos érték. A két
periédusban adott valaszok étlagat és szorasat az 5.
tablazat foglalja dssze:
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5. tablazat Tudastranszfer médozatai (atlag, szoras)

Tudastranszfer médok

HR tudastranszfer az anyavallalatt6l
a leanyvallalat iranyaba

HR tudastranszfer a leanyvallalattél
az anyavallalat iranyaba

HR tudastranszfer lednyvallalatok kézott

HR tudastranszfer a HR részlegen belil

HR tudéstranszfer szervezeti egységek kozott

Forrés: A szerz6k sajat szerkesztése

2011-2013-ban a legjellemzébb mabdozatok
voltak az anyavallalattél a leanyvallalatok felé,
illetve a HR részlegen bellil m{ikodd transzferek.
A nonparametrikus vizsgalatok azt igazoltak, hogy
két modozat esetében van szignifikans kiilonbség
az orszdgok kozott. igy az anyavallalattol a
lednyvallalat iranyaban (Rruskal Wallis test: Khi-
négyzet: 5.321 df: 3 szign.: .150 p>0.05), illetve
a HR részlegeken beliil térténd transzferek tekin-
tetében (Kruskal Wallis test: Khi-négyzet: 4.952
df: 3 szign.: .175 p>0.05). A magyar és a roman
szervezeteknél a legjellemz6bb gyakorlat a HR
részlegen belilli, a lengyeleknél és a szlovakoknal

az anyavallalattél a leanyvallalatok iranyaba
torténd tudastranszfer volt.
2015-2016-ben hasonléan a fent emlitett

két tudastranszfer fajta volt a legjellemzébb.
Itt valamennyi valtoz6 esetében orszagonkénti
szignifikans ~ kilonbség  volt  azonosithato.
A magyar és lengyel résztvevék esetében a HR
részlegen beldli, a roman és a szlovdk cégek
tekintetében az anyavallalattél a leanyvallalatok ira-
nyaba torténd tudasatadas volt a legmeghatarozébb.

Végezetll: a szerzék 6sszehasonlitasképpen
elvégezték a fenti vizsgalatokat néhany Eurdpai
Unién kivili orszag esetében is 2016-ban. igy a
kutatasba bekeriiltek oroszorszagi (13 vallalat)
és kazahsztani (39 cég) szervezetek is, amelyek
11,5%-a ipari cég, 77%-a szolgaltaté vallalat volt.

2011-2013 2015-2016
Atlag  Széras  Atlag Sz0ras
323 1271 3.33 1.207
2.56 1.,263 2.73 1.172
257 1.261 2.,74 1.249
3.28 1.252 3.34 1.165
2.99 1.251 3.08 1.182

E véllalatok 50%-a a ndvekedésre és a piachdvi-
uk inkabb a stabilitasra. A vizsgalt cégek 34%-anak
az éves képzési kerete a bérkéltség 1-3%-a volt,
mig 32%-uknak 5%-nal is tobb.

A kdzponti HR részleg a leanyvallalati HR ira-
nyitasban a szervezetek tébbségénél (63%-uknal)
az altalanos iranyelveket és keretrendszert biztosi-
totta. A leanyvallalatok HR kompetenciai ezeknél a
szervezeteknél jellemzden a stratégiai hozzajarulas,
a HR szolgaltatasok, a személyes hitelesség és az
idegen nyelv(i kommunikécié. A személyes kompe-
tenciafejlesztés kiilénbéz6 moédozatai kozill a HRM
teriiletén a leginkabb hasznélatos az informalis
tanulas az anyavéllalatnal, valamint a helyi HR
képzés és fejlesztési gyakorlat, illetve a tudas-
transzfer mddozatai kozil a legjellemzébb a HR
részlegen beliili HR tudastranszfer volt.

KONKLUZIO

A fentiekben bemutatott kutatds eredményeinek
Osszegzése igazolja a téma id6szer(iségét
és a kapcsolddd kutatdsok  létjogosultsagat.
Az eredeti célkit(izés alapjan megfogalmazott
feltevés, ,,A vizsgalt id6szakokban a kozép-kelet-
eurépai orszédgokban talalhaté leanyvallalatok HR
gyakorlatara és miikodési elvére az orszagok ko-
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zott alapvet6en a hasonlésag jellemz8”, a minta
elemzése alapjan igazolddott. A kdzép-kelet-
eurépai orszagokban talalhaté leanyvallalatok HR
gyakorlatdra az orszagok kozott alapveten a
konvergencia volt jellemzé. Ezt a megallapitast
tdmasztja ala, hogy a két vizsgalt id6szakban a
kutatasban szereplé leanyvallalatok tobbségénél
a valsagot kdveten a novekedés és a piachbvités
kerult el6térbe. A kozponti, anyavéllalati HR
jellemz@6it vizsgalva megéllapithaté volt, hogy a
helyi HR szaméara mindkét idészakban csak az
altalanos iranyelveket és keretrendszert biztositjak,
az operativ dontés a helyi vezetés kezében van.
Az emberi er6forrés tervezés, az Osztonzés és
juttatasok a helyi (lednyvéllalat) vezetésével és a
helyi HR-rel torténé egyeztetések alapjan torténik.
Az alapvet6 és operativ jellegli HR tevékenységek
jellemz8iben a vizsgalt orszagokban és id6észa-
kokban nem voltak jelent6s eltérések. A HR fel-
adatok helyi szint(i elvégzéséhez a személyes hite-
lességet tekintették a cégek egyontetlien az egyik
legfontosabb kompetencianak. A tovabbi sziikséges
kompetencidk er6sitése céljabol az informalis
tanulast tartjdk célszerlinek a HR részlegen,
valamint a helyben torténé HR képzés és fejlesztés
bizonyult j6 gyakorlatnak. Az eredeti feltevés
ugyan igazolédott, de a tudasmegosztas,
tudastranszfer tekintetében leginkabb a divergencia
volt jellemz6 a részvevék kozott. Ez az eredmény
alatamasztja minden korabbi kutatds kimenetét,
hogy bar a nemzetkozi vallalatok tulajdonosai
azonos elveket, elvarasokat tdmasztanak és hasonl6
gyakorlatot kovetnek a kiilonbozé orszagokba
telepitett leanyvallalataik esetében, ugyanakkor
a helyi kultdra dominans az emberi viselkedés,
a bizalom, a tudasmegosztés teriiletén. A kutata-
si eredményeket Eurdpai Unidn kivili orszdgok
példajaval is osszevetették a kutatok. Az ered-
mények hasonlé viselkedést igazoltak az altalanos
iranyelvek és keretrendszer megfogalmazasa tekin-
tetében az anyavallalatok részérél, és a leanyvalla-
latok HR kompetenciai a stratégiahoz valé hozza-
jarulas, a HR szolgaltatasok, és az idegen nyelv(i
kommunikacid teriiletén érvényesiilnek. A kompe-
tencia-fejlesztés, az informalis tanulas hasonléan
érvényesil, mint a vizsgélt négy orszagban, és a
tudastranszfer médozatai kozil a HR részlegen
belllli tudastranszfer volt leginkabb jellemz6.
A kutatas eredményeinek tovabbi igazolasa érde-
kében a vizsgalt mintat és a vizsgalati id6szakot
érdemes tovabb bdviteni, valamint a helyi leanyval-
lalatok szdmara olyan Utmutatast megfogalmazni,
melyek segitik a stratégidhoz torténd igazodasukat
a nemzeti kultdra értékeinek meg6rzése mellett.
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Knowledge management and knowledge transfer in HRM
in light of empirical researches

AIMS OF THE PAPER

As an important function of maintaining a successful business is successfid knowledge management
(KM) and knowledge transfer. An important basis for the management of international companies
is how they can deliver the knowledge they need to operate for their local subsidiaries The role
and actual activity of HR is a highly controversial issue in the literature on the functioning of the
knowledge management system. According to the human resource preference, corporate HR needs
to play a key role in the management of KM, while technology-centered thinking means managing
knowledge in a company-integrated way rather than managing a management tool assigned to other
organizational units. In this article, we are looking for ways to solve this in the Human Resource
Management (HRM) area.

METODOLOGY

As part of a longitudinal study, we will analyze what findings can be screened in this area based
on our empirical surveys 2011-2013 and 2015-2016. Based on the results of this study it can be
concluded that the HR practice of the participating companies did not fundamentally differs from
each other. In both researches, four countries participated, Hungary, Romania, Slovakia and Poland.
The questionnaire questions remained unchanged in the studies.

MOST IMPORTANT RESULTS
Based on the results of the investigations, it was found that HR practices of the companies partici-
pating in the research were not fundamentally different.

RECOMMENDATIONS

The HR practices of subsidiaries in Central and Eastern European countries were essentially
convergence between countries. This is confirmed by the fact that, in the two examined period, most
of the subsidiaries included in the research have come to the fore after the crisis growth and market
expansion. Analyzing the areas of HR, the divergence among the participants was basically identi-
fied in the modes of knowledge transfer.

Keywords: Knowledge management, knowledge transfer, foreign owned firms, Human Resource
Management, foreign expats, Hungary, Poland, Romania and Slovakia.
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Marketingkommunikacios eszk6ztk fogyaszto-
védelmi megitélése a tisztességtelen
kereskedelmi gyakorlatok tikrében

Sulé Margit
Budapesti M(iszaki Egyetem

ATANULMANY CELJA

A fogyasztévédelem célja a piac szerepl6i kozotti aszimmetrikus allapot helyreallitasa oly médon, hogy
védi és felruhdzza a fogyasztokat a koriltekintd és ésszer(i déntés képességével, valamint szabalyozza
a vallalkozasok tevékenységét és kisz(iri a nem jogkdvet, ,tisztességtelen” szerepl6ket. Az el6bbi
szempontjabol kiemelked§ a fogyasztok tajékoztatashoz valé joganak biztositasa, mint a fogyasztévédelem
egyik alappillére. Mindezekhez kapcsol6ddan a tanulményban arra a kérdésre keresem a valaszt, hogy
»Melyek a tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatok tipikus eszkdzei és hogyan befolyasolja ezek megité-
Iését az informéci6-atadas médja, valamint a termék jellege?”.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A fogyasztok gazdasagi érdekeinek és tajékoztatashoz val6 joganak megsértését jelents, az Fttv. torvény
értelmében jogsértd kereskedelmi gyakorlatok kériilményeinek és okainak feltarasara a GVH hataroza-
tainak tartalomelemzését végeztem. A kutatds részeként kitértem az egyes fogyaszt6i csoportokkal
szemben tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatokat jelent6 kommunikacios eszkozok, reklam-allitasok,
informéciotartalmak és megjelenitési médok tendenciéinak vizsgalatan tul, a vallalkozasok egyes reklam-
kampanyok kialakitdsa mogotti tudatossaganak és az adott termékkor kapcsan a fogyasztok feltételezett
magatartasi és dontéshozatali mintainak feltarasara is.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az alapvet6en kvalitativ kutatds eredményei alapjan a tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatok sordn
alkalmazott eszkozok terén atrendezddés figyelheté meg, el6térbe keriilnek azok a csatornak, amelyek
ugyan nem tamasztanak terjedelmi korlatot a fogyasztoknak atadhaté informaciok teljeskoriiségével
szemben. Ugyanakkor a fogyaszt6i dontés szempontjabél bizonyos termékkorok esetén nem feltétlendl
jelent megoldast ezen eszkozok kinalta tdbb informacié sem. Megjelennek olyan Gjszer(i reklamozaési
technikdk is, amelyekre sem a vallalkozasoknak, sem a hatdsagnak nincs még kialakult gyakorlata,
s amelyek ezért a szabalyozasi rendszer valtozasait is kilatasba helyezik.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A villalkozésoknak kereskedelmi gyakorlatuk kialakitasa soran kiilénds figyelemmel kell lenniik a
kilonbozé marketingkommunikaciés eszkdzok idé- és térbeli korlatdi altal megszabott informaci6-
atereszt6 képességére, hiszen akar két azonos tartalommal biré és azonos kivitelezéssel megjelend kereske-
delmi kommunikéci6 az egyik csatornan nem mindsiil jogsértének, mig egy masikon akar igen.

Kulcsszavak: fogyasztévédelem, marketingkommunikéci6, kommunikéciés eszkdzok
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BEVEZETES

A vev6k piacaként jellemzett fogyasztéi tarsa-
dalmak piacat - annak ellenére, hogy szamos
gazdasagtudés a fogyaszté er6folényét hangsu-
lyozza - a fogyasztok kiszolgaltatottsaga jellemzi
(Fazekas 2007). J. F. Kennedy mér az 1962-es
kongresszusi  beszédében leszdgezte, hogy a
fogyasztok a legfontosabb, ugyanakkor a legkevésbé
meghallgatott gazdasagi szerepl6k, akik érdekében
ezért olyan jogszabalyokat kell ~megalkotni,
amelyek biztositjak az informacidhoz,
a biztonsaghoz, a valasztashoz és a meghallga-
tashoz valé jogot. Tulajdonképpen e cél megvalé-
sitasat szolgalja a fogyasztovédelem intézmény-
rendszerének életre hivasa és az erre vonatkoz6
anyagi- és eljarasjogi szabalyok megalkotésa.

A Thorelli (1972) altal felvazolt fogyaszt6-
védelmi matrix szerint a fogyaszt6(védeim)
i-politika harom alappillére a tajékoztatas, az
oktatds és a védelem, amelyek nélkiilozhetetlen
szerepet jatszanak a fogyasztdi jogok érvényesi-
lésében, 6nmagaban azonban egyik sem elegend6,
bizonyos sorrendiség ugyanakkor felallithatd
kozottik. Elsddlegesnek a tajékoztatast és az
oktatast tartja, hiszen ez teszi képessé a fogyasztot
arra, hogy a megszerzett informéci6t hasznositsa,
s6t, magat az informéacidkeresési hajlandésagot is
0sztonzi. Mindez arra az elfogadhat6 feltételezésre
épil, mely szeriit a ,tudatlan” és infonnalatlan
fogyaszténak nydjtandé védelem nem (lenne) elég-
séges. A fogyaszt6 tajékoztatdshoz valé joga annyit
jelent, hogy felhatalmazzuk az igényei ©nall6
kielégitésére, az ,,optimalis és racionélis fogyasztoi
dontés” meghozatalara. A tapasztalat
ugyanakkor azt mutatja, hogy vallalkozasok
kereskedelmi kommunikacidjuk sordn gyakran
korlatozzak ennek lehet6ségét, holott éppen a
gyart6 és/vagy az értékesitd kotelessége és egyben
érdeke lenne a megfelel6 (elégséges és nem
félrevezet6) tajékoztatdssal az ehhez szilkséges
informacidigény kielégitése. A tanulmanyban a
fentiekhez kapcsoléddan arra a kérdésre keresem a
vaélaszt, hogy ,,Melyeka tisztességtelen kereskedelmi
gyakorlatok tipikus eszkdzei és hogyan befolyasolja
ezek megitélését az informacié-atadas madja,
valamint a termékjellege?”

AFOGYASZTOK TAJEKOZ-
TATASHOZ VALO JOGANAK
VEDELME

,A fogyasztok megfelel§ tajékoztatasaval megva-
I6sitott fogyasztévédelem az Eurépai Unié talan
legrégebbi és leggyakrabban hasznalt fogyaszt6-
védelmi eszkoze, ezért méltdn nevezhet6 a
fogyasztovédelmipolitika egyik alapvet6 iranyanak
is”” (Hamori 2008, 43.). Ajobb tajékoztatas képessé
teszi a fogyasztokat tajékozott, kornyezeti- és
tarsadalmi  szempontb6l ~ felelds  dontések
meghozatalara, sajat preferenciaiknak és céljaiknak
leginkabb megfelel6 termékek és szolgaltatdsok
vélasztaséra, s igy hozzajarul a fogyaszt6i bizalom
megerdsitéséhez (lasd az EU 2007-2013 kozotti
fogyasztougyi politikai stratégiajat).
A fogyasztd6 szamara nydjtott informéciéval
szemben ezért két alapkdvetelmény a komplexitas
és a pluralitas (Fazekas 1995, 2007), vagyis hogy
mindenre kiterjed§ és tobboldall tajékoztatast
tegyen lehetdvé. A komplexitas kévetelményének
megfeleléen - amely elsdsorban az elad6 részére
jelent kotelezettséget - az informéacidnak ki kell
terjednie a fogyasztas és az ezt létrehozd ugylet
minden relevans korlilményére, az elénydkre és
a negativumokra (veszélyekre, kockazatokra)
egyarant. A pluralitas kovetelménye szerint ugyan-
akkor nem elegend6 az, ha a fogyaszt6 csupéan
egy csatornan, a szerz6déskotés soran egyoldald
tajékoztatassal jut hizonyos informéaciékhoz.
A tajékoztatas objektivitasa érdekében éppen ezért
szilkséges az allami és tarsadalmi szervezetek
szerepvallalasa a fogyasztok informalaséaban.
A fogyasztok tajékoztatasara vonatkozo, a gazdal-
kodé szervezetek szamara kételezd érvény( alap-
kévetelményeket 2008. szeptember 1-jét megel6-
z6en a fogyasztovédelemrél sz6l6 1997. évi CLV.
torvény V. fejezete, ,yl fogyasztok tajékoztatasa”
cimmel rogzitette. Ezt kovetéen a tajékoztatassal
kapcsolatos minimumszabélyok - a 2005/29/EK
iranyelvvel (rév. UCPD) ésszhangban - a 2008. évi
XLVII., a fogyasztokkal szembeni tisztességtelen
kereskedelmi gyakorlat tilalmarél sz616 térvényben
(rov. Fttv.) kertiltek indirekt médon meghatérozasra
(lasd 1 &bra).
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1. abra: Az Fttv. (2008. évi XLVH. torvény) szerkezeti felépitése

Forréas: Balogh 2010 és a 2008. évi XLVII. térvény alapjan sajat szerk.

A fogyasztok tajékoztatdsa kapcsan sziikség-
szer(i kulon kitérni a reklamok céljara és szerepére
a fogyasztéi dontésben, illetve az ezekkel
kapcsolatos jogi szabalyozas kérdéseire is, kiilénds
tekintettel arra, hogy a fent emlitett - a vizsgalat
alapjat jelentd - torvény a vallalkozasok kereske-
delmi gyakorlataval foglalkozik, amelynek szerves
része a véllalkozads reklamtevékenysége is.
A rekldm a marketingkommunikacié sajatos

eszkdze, amely mind a  marketingnek
(reklamelmélet), mind a jognak  (reklam-
jog) a kulon teriillete, azonban alapvetd-

en mas szemszoghdl kozelitenek hozza. Jogi
értelemben a reklam fogalma a tajékoztatas,
a gazdasagi motivaciok, a fogyasztasra 9sztonzés,
valamint a fogyasztok befolyasolasanak céljai
mentén hatdrozhaté meg (Pazmandi 2007).
A marketingirodalomban a rekldm vésarlas-
0sztonz6, befolyasolo ereje a hatékony reklamozas
mércéje (Ogilvy 2001, Papp-Vary 2012), mig
jogi szempontbdl a reklamozas déntésbefolyasol6
hatasa all a figyelem kdzéppontjaban. A reklam
jogi szabalyozasanak modszere lényegében a
rekldmozas megengedhet6ségi kereteinek a rogzi-
tése, amelyeket a reklamjogban alapvet6en tilalmak
és korlatozasok alkotnak. E tilalmak jellemz&en a
rekldmiizenet tartalmat, a reklamozhat6 aruk korét
vagy - a reklameszkozok sajatossagara tekintettel
- a kozzététel maodjat jelentik (Pazmandi 2010).
Fogyasztovédelmi szempontbél Iényeges teriileten,
a fogyasztokkal szembeni (B2C) reklamozésra
nézve az Fttv-t kell alkalmazni (lasd err6l részle-
tesen Balogh 2010, Tarczy 2012, Zavodnyik 2013,
Siilé 2015).

AMINTAES AZ ELEMZESI
MODSZER

A tanulmanyban feltett kérdés megvalaszolasa egy
kiterjedt kutatds része, amelynek soran a 2008-
2013 kozotti idészakban (a torvény hatalyba épé-
sének els§ 6t évében) a fogyasztékkal szembeni
tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatok tilalmarol
sz616 torvény feltételezett megsértése miatt lefoly-
tatott versenyfelligyeleti vizsgalatok hatarozatainak
tartalomelemzését végeztem a jogsért§ kereske-
delmi gyakorlatok kdoriilményeinek és okainak
megismerése céljabol. Az esetek feldolgozasa
altal lehet6ség nyilt az egyes fogyasztéi csopor-
tokkal szemben valdszinisitheten tisztességtelen
kereskedelmi gyakorlatokatjelent6 kommunikécios
eszkozok, reklamallitasok, informécidtartalmak és
megjelenitési médok tendencidinak vizsgalatan tul
a vallalkozéasok egyes reklamkampanyok kialaki-
tdsa mogotti tudatossaganak és az adott termékkor
kapcséan a fogyasztok feltétételezett magatartasi és
dontéshozatali mintainak (és ezekben a viselkedési
gazdasdgiam  megfontoldsok  megjelenésének)
megismerésére is (lasd Siilé 2015).

A tartalomelemzés soran a mintavételi egységet
a 117 dontés (egy-egy dontésre az ligyszammal [Vj
értsd: vizsgalatijelentés] hivatkozdk) teljes szovege,
az adatrogzitési egységet az egyes esetek jelen-
tették, amelyeket aszerint kdédoltam, hogy mely
el6re meghatarozott kategériadhoz tartozo kifeje-
zésiek) fordul(nak) el6 benniik. Azaz nem az egyes
ligyleirasokban el6fordulé szavak gyakorisagat,
hanem a teljes (jog)anyagon belil az egyes
lgytipusok (és az azokat jellemz& kategoriak)
gyakorisagat kerestem. A hatérozatok leir6 részei
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(az eljaras ald vont indoklasa, a kommunikaci6s
eszkdzOk  hatésagi  megitélése)  tartalméanak
elemzésére kvalitativ eljarast alkalmaztam, itt els6-
sorban ajellegzetes mintakat kerestem a kiilénbéz6
termékkategéridkat, kommunikaciés csatornékat,
megtéveszt6 gyakorlatok egyes tipusait érint6
tigyekben, igy a kés6bbi csoportositast tartottam
indokoltnak. Az alkalmazott kommunikacios
eszkdzoket altalanosabb kategéridkba soroltam
és nem tettem kiilonbséget példaul a kiilénbéz6
internetes megjelenések (honlap, webshop, banner,
koézosségi média), valamint az egyes eladashelyi
(szérblap, display, beltéri plakat) vagy koztéri
marketingeszkézok (6ridsplakat, autéreklam, city
light plakat) kézott. Ahol azonban indokolt, kiilon
kitérek az egy kateg6ridhoz tartozé eszkdzok
id6beli és térbeli (informacid)atereszt6-képessé-
gének, a fogyasztok altali észlelhetGségének
kuldnbségeire.

KERESKEDELMI
GYAKORLATOK MEGITELESE
A TERMEK TIPUSANAK ES AZ
INFORMACIOATADAS
MODJANAK FUGGVENYEBEN

A kiskereskedelemben a fogyasztokkal szemben
tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatok tigyében
folytatott hatosagi eljarasok statisztikait vizsgalva

megéllapithatd, hogy legnagyobb  szdmban
megtéveszté gyakorlatok (67,3%) miatt inditottak
eljarast, az Ugyek egy hatodat a ,Feketelista”
valamely pontja ala tartozé, tizedét pedig megté-
veszt6 mulasztdsnak mingsilé esetek tették ki és
csupan néhany esetben inditottak eljarast a general-
klauzula (4,7%) megsértése, valamint agressziv
gyakorlatok (1,3%) miatt (v8. 1. &bra). A tisztes-
ségtelen kereskedelmi gyakorlatok &ltal leginkabb
érintett piacok és dgazatok a pénziligyi (2010: 40%),
az infokommunikaciés (2011: 22,2%), az élelmi-
szeripari (2011: 14,8%), valamint a gydgyszer- és
gyogyaszati célra szant (2013: 37,5%) termékek
kereskedelme (2. abra). Az eredményekre hivja
fel a figyelmet az is, hogy az iranyelv alkalmaza-
sanak kezdeti tapasztalatait dsszegz6 tanulmanyban
(European Commission - DG Justice 2011) az
Eurbpai  Bizottsdg Jogérvényesiilési  Féigaz-
gatésaga kiemelten foglalkozott a pénzigyi
szolgaltatasokkal és az ingatlanokkal (,,amelyekre
vonatkozéan a tagallamok megallapithatnak olyan
koévetelményeket, amelyek megszoritébbak vagy
szigoribbak ezen iranyelvnél az altala kozelitett
terlileten” [UCPD 3(9)]) kapcsolatos tisztesség-
telen kereskedelmi gyakorlatok nemzeti szabalyo-
zéasaval, els6sorban ezen termékek komplexitasara
(vo. bizalmi termékek) tekintettel.

2. &bra: Az évek, kereskedelmi gyakorlatok Fttv. szerinti megitélése
és a terméktipusok kapcsolatai és azok gyakorisagai
[a kapcsolatot jel616 vonal vastagsagaval kifejezve]

Forréas: Sajat szerkesztés
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A kereskedelmi gyakorlatok tisztességtelensé-
gének megitélésénél a hatdsagok tobb szempont
- az értékesités, a kommunikacié kérilményeinek,
az aru jellegének, a fogyaszt6i dontés teljes
folyamatanak, a fogyasztok adott szituaciéban
jellemzd magatartasanak - figyelembevételével
mérlegelnek és az érintettek meghallgatasaval
hoznak dontést. Az eljarasok kozponti eleme
a vallalkozasok informéciokezelésének - a
fogyasztok részére nyujtott informécié tartalmanak,
mennyiségének és az informacibatadas formajanak
- vizsgalata aszerint, hogy az megfelelé alapot
jelentett-e a fogyasztok szdmara a szabad vasarlasi
dontés meghozatalara. A dontés értelmezésekor
mérlegelendd az aru jellege, amelyre a fogyaszt6
lgyleti dontése iranyul, illetve az a tulajdonsaga,
amelyre a kereskedelemi gyakorlat vonatkozik, és
amelyre a fogyaszté az ligyleti dontését alapozza
(Balogh 2010). A vizsgalando kérdés erre vonatko-
zban az, hogy a fogyaszté ,le tudja-e ellendrizni”
a dontése eredményét, van-e szdmara kozvetlen
visszacsatolas. Ehhez kapcsolédéan az ugyleti
dontés szempontjabol 1ényeges jellemzGik alapjan
a termékek harom fébb csoportba sorolhatok
(keresési, tapasztalati és bizahni jészagok) aszerint,
hogy azok mikor és milyen mértékig valnak
megismerhetévé (ellenérizhetévé) a fogyasztd
szamara (Nelson 1970). Nyilvanvalé, hogy a
fogyasztd a bizalmi jészagtipus kapcsan a legki-
szolgaltatottabb és az ezekkel kapcsolatos keres-
kedelmi gyakorlatok tisztességtelensége sulyosabb
koévetkezményekkel jarhat, hiszen a fogyasztéi
dontés meghozatala vagy a szerz6dés megkédtése
utan sem deriil ki egyértelmiien, hogy a termék,
amit megvasarolt, valéban hasznos volt-e szdmara.

A tapasztalati és a bizalmi termékek kapcsan
fokozottan érvényesiil tehat az informéciés aszim-
metria probléméaja (Akerlof 1970, Rothschild,
Stiglitz 1976, Franck, Pumhagen 2014), amelyre
a tapasztalati termékek esetében a hatékony
kormanyzati beavatkozas az informécionyilva-
nossag, a termékfelelésség (példaul az elallasi jog,
jotallas), mig a bizalmi termékek esetén a szakmai
kontroll (tudomanyos igazolas) lehet. Az emberi
szervezetre hat6 termékek esetében a legtobb
jellemz8, illetve hatds gyakorlatilag csak
klinikai kortilmények kozott lenne tapasztalhato,
ellenérizhetd a fogyasztok szamara, igy ezek
a termékek jellemzéen bizalmi jelleglek.
A vizsgalt itéletek kiemelik tovabba, hogy minden
olyan reklammal szemben, amely barmilyen médon
a pénzhez jutés igéretével kecsegtet (mint példaul
a fogyaszt6i csoportok), magasabb elvarhatdségi
szint fogalmazédik meg a reklamozott szolgaltatas
bizalmi jellege miatt. Ezen esetekben a hitelesség,

a pontossadg tehat kiemelkedd szerepet kap.
A véllalkozasok allaspontja szerint ugyanakkor a
fogyasztdi elégedettség, a pozitiv terméktapaszta-
latok és a gyakori Gjrarendelés ténye azt
valészin(siti, hogy a vasarlok a termékben nem
csalodtak, azaz nem talaltak a reklamallitasok és a
terméktapasztalatok kozott eltérést, ami ajogi érté-
kelés szempontjabél azt jelentheti, hogy a termék
ezekben az esetekben mar nem bizalmi, hanem
tapasztalati jelleg(ivé valik (Vj-019/2013).

A Versenytanacs allaspontja szerint, ha a
fogyaszté a fogyasztéi dontési folyamat azonos
szakaszaban a val6tlan informéacié korrigalasara
alkalmas tovabbi informéci6 birtokaba jut, illet6leg
juthat, az alkalmas lehet a kereskedelmi kommuni-
kacié valétlan informécié kozlése miatti jogsértd
jellegének megsziintetésére. Nem eredményezi
azonban ezt, ha a véllalkozas a fogyaszt6i dontési
folyamat kés6bbi szakaszaban tovabbi, adott esetben
a korabbi valétlan kozléseket korrigal6 infor-
maciok fogyasztok altali elérését teszi lehet6vé.
A tobbletinforméacioknak egy késdbbi szakaszban
(példaul a szerz6dés megkotésekor) valo elérhe-
tévé tétele nem teszi meg nem torténtté a korabbi
szakaszban (példaul a véasérlasra valé felhivasban)
megvalo6sult jogsértést (Vj-9/2010, Vj-100/2011,
Vj-094/2012). igy példaul az egyes reklamokban
szerepld ,,(...) részletes tajékoztatds irodankban”
(Vj-057/2011), Részletes tajékoztatasért keresse
fel Ugyfélszolgalatunkatr (Vj-101/2012), vagy
,.1 tajékoztatds nem teljes kor(. Az akci6 tovabbi
részleteirdl érdeklédjon telefonon vagy honla-
punkon." (Vj-040/2012) fordulat 6Gnmagaban nem
sziinteti meg a reklamok jogsértd jellegét.

A tajékoztatas teljes korlisége kapcsan tovabbi
felmerilé probléma az ,,apré bet(is tajékoztatas”
tartalma és elhelyezése, illetve az olyan lehet6-
ségekre utalé kifejezések mint példaul az ,,akar"
sz6 hasznélata. Az apré betlis tajékoztatasokkal
kapcsolatban kizarélag a kommunikéciés eszkoz,
illetve az informécid jellegének értékelésével dont-
het6 el, hogy az apro bet(i hasznélata alkalmas-e a
fogyasztoktisztességtelenbefolyéasolasara. Alapvet6
elvérds, hogy a vallalkozésok a tajékoztatasuk
lényeges és f6 Ulzenetét annak figyelembevé-
telével fogalmazzdk meg, hogy az apr6 bets,
illet6leg az egyéb forrashdl beszerezhet6 tovabbi
informécionak a tajékoztatasban betdltott szerepe a
fogyaszt6i dontések szempontjabdl ténylegesen
nem meghataroz6. Egy eljards ald vont vallal-
kozés éallaspontja szerint ugyanakkor ,,az apro
betis tajékoztatasok a rekldmizenet részévé
valtak és mar dnmagéban az apro6 bet(s tajékoztatas
is nyilvanvaldva teszi az atlagos, ésszer(en eljar6
fogyaszté szamara, hogy a kdzolt dij igénybevétele
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tobbletfeltételek mellett lehetséges” (Vj-100/2011).
A Versenytanacs véleménye szerint azonban a
véllalkozésok nem alapozhatnak arra az elvarasra,
hogy a fogyaszté elolvassa azokat az apré
bet(is kozléseket is, amelyeket egyébként a reklam
észlelésének sajatossagaib6l adédéan nem sziikség-
szer(ien tekint meg.

Ajoszag tipusatol fuggetlendl is kiemelt szerepe
van tehat az informaciénak, amely kapcsan a
vallalkozasnak a kereskedelmi gyakorlat kiala-
kitdsa soréan teljes kor(iségre és pontossagra kell
torekednie, figyelembe véve az adott reklameszkoz
tér- és id6beli korlatait.

TISZTESSEGTELEN
KERESKEDELMI GYAKOR-
LATOK SORAN ALKALMAZOTT
KOMMUNIKACIOS ESZKOZOK

A tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatok soran

alkalmazott marketingkommunikaciés eszkdzok
kapcsan megfigyelhet, hogy a leggyakoribb

,»Csatorndk” a nyomtatott sajtétermékek (21,26%),
az internetes megjelenések (20,6%), valamint a
televizids reklamok (11,1%), mig a nyomtatott DM
levelek (1,2%), a termékcimke (1,5%) és a radi6
(4,2%) elenyész6 aranyban jelennek meg az elma-
rasztalt gyakorlatokat kozvetitd eszkdzok kozott
(3. &bra).

3. abra: Az alkalmazott kommunikéaciés eszkdzok megoszlasa [N%o]

Forréas: Sajat szerkesztés

Annak vizsgalata, hogy az Fttv. egyes kategdridiba esd tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatok
jellemz&en milyen kommunikéacios eszkdzon keresztill valdsultak meg, ugyanakkor nem mutat egyértelmi

tendenciakat (lasd 4. &bra).

20 MARKETING & MENEDZSMENT 2017. 4. SZAM



4. &bra: A gyakorlatok Fttv. szerinti megitélése és az alkalmazott kommunikaciés eszkdzok
kapcsolatai és azok gyakorisagai [a kapcsolatot jel6l6 vonal vastagsagaval kifejezve]

Forréas: Sajét szerkesztés

Az egyes kommunikécioés eszkozok Fitv. alap-
jan torténé megitélése soran az alabbi, jelent6ség-
gel biré szempontokat emeli ki a GVH az egyes
kereskedelmi gyakorlatok értékelésekor (a fent em-
litett, leggyakoribb eszkdzokre vonatkoz6an):

honlapjara, azaz ebben az esetben a
banner csak elérési Gtként szolgal atovabbi
informaci6szerzéshez, s az 6n. landing
page-en (amely tehat altalaban a vallal-
kozés honlapja) tébbnyire tovabbi infor-

e A nyomtatott sajtéban (heti- vagy havi-

lapokban, ingyenes helyi kiadvanyokban)
megjelend kereskedelmi  kommunikacié
esetén a fogyasztonak lehetdsége van
arra, hogy azt alaposabban, hosszabb id6t
raforditva, akartobbszor visszatérve tanul-
manyozza. Ugyanakkor ezen kereskedelmi
kommunikéaciok kapcsan jelentdséggel
bir az abban foglalt egyes informéciok
elhelyezése, egyes képek, informéciok
kiemelése, illetve ,elrejtése”, az alkal-
mazott betlinagysdg és minden mas
olyan reklammegoldas, amely kihatéassal
van a reklamban kozvetitett informéciok
Osszhatasara. A nyomtatott sajtdban
megjelent kereskedelmi  kommunikécié
altal a fogyasztoknak kozvetitett (izenet
kapcsan a cimsoroknak, kiemeléseknek
sokkal nagyobb a szerepiik, mint az apré
betlis kozléseknek. Nem szikségszer(,
hogy a cimsorokkal, kiemelt szévegré-
szekkel taldlkozé fogyaszté a kereske-
delmi kommunikécié mas (adott esetben
joval kisebb betlvel szerepl§) kozléseit is
megismerje.

A banner Fttv. szerinti megitélése kapcsan
jelent6séggel bir, hogy abarmerre kattintva
a fogyaszté milyen egyéb informéciokhoz
jut a fogyaszt6i dontési folyamat azonos
szakaszaban. A bannerek esetében a
fogyaszt6 a reklam észlelésekor tobbféle
viselkedésmintat kovethet, igy a reklam
sajatossaganak megfelel6en rakattinthat
a bannerre, amely jellemz8en elvezeti
a fogyasztokat az adott vallalkozas

maciok allnak rendelkezésre. Fészabaly
szerint a bannerek Fttv. szerinti mindsi-
téséhez sziikséges annak ismerete, hogy
a fogyaszté a bannerre térténé egyetlen
kattintdssal milyen fellletre jut, s ott
tovabbi tajékozddas, ,kutakodas” nélkiil
milyen tajékoztatast kap a reklamozott
termékkel kapcsolatban. Hasonld
megkdzelités érvényesil az elektronikus
DM levét esetén is.

A vaéllalkozas sajat honlapjan elhelyezett
kereskedelmi kommunikéciok értékelése
soran vizsgalandé, hogy a fogyasztd
egyetlen kattintdssal olyan feliiletre
juthat-e, ahol tovébbi ,kutakodas” nélkil
egyértelm(, vilagos tajékoztatast kap az
adott aru kereskedelmi kommunikéciéban
kiemelt tulajdonsagaval kapcsolatban.
A honlapokon megjelend tajékoztatashoz
kapcsol6déan kiemelendd, hogy az internet
jellegébdl adéddéan alkalmas arra, hogy
az informéciodkat, egy-egy aru vonatkoza-
sdban akar a relevans informéciok teljes
korét gyorsan és kényelmesen elérhetévé
tegye, igy a fogyaszté és a véllalkozas
kozotti informacids aszimmetria jelen-
tésen lesziikithet6. Az interneten megje-
lentethetd és megjelend informaciok nagy
tdmege ugyanakkor azt is jelenti, hogy a
fogyaszté - versenyjogilag figyelembe
veendd - dontésének meghozatalat alta-
I&ban nem az informéciok rendelkezésre
allasénak hianya neheziti meg, hanem a
nagy mennyiség( informacié szelektéalasa,
a relevans informaciék megtalalasa és
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kivéalasztasa, illetve azok feldolgozésa.
Ebb6l fakadéan fontos, hogy az &ru
fogyasztok altali redlis megitéléséhez
szilkséges Iényeges informéaciok kdnnyen
elérhet6k legyenek és ,fogyasztébarat”
madon keriiljenek elhelyezésre.

A televizi6s reklamban az id6korlatok és
a reklam észlelésének sajatossagai miatt
jellemz&en kevés informéci6 fér el, s a
vetités rovid id6tartama, illetve a gyorsan
perg6 képek miatt a reklam (izenete nem
azonosithaté a reklam forgatékdényvében
egymas utdn megfogalmazott allitasok
0Osszességével. Kiilon kiemelendd, hogy a
reklamban nem hangsutlyosan megjelend,
kis bet(imérettel elhelyezett irasbeli infor-
méci6 ténylegesen nem nyuijt tajékoztatast
a fogyasztok szamara.

A fentiekkel azonos szempontok
érvényesiilnek a szélélapok esetében is.
Kulondsen a hosszabb terjedelm(, tobb
oldalas szoérdlapok esetén kiemelendd,
hogy a fogyaszté az azokban szerepld
informaciok koziil is elsésorban afigyelem
felhivasara alkalmas mddon, cimsorban,
kiemelten szerepeltetett kozléseket észleli,
a bujtatottan, kis bet(imérettel, a fogyaszté
altal  észlelt kozlésekhez tartalmilag
kapcsolddo, de attél elhelyezését tekintve
elszakitottan szerepl6 apré betls rész
nem sziilkségszer(en jut el ténylegesen a
fogyasztokhoz.

A koztéri kommunikacids eszkozok (6rias-
plakat, city light plakat, jarm(reklam,
épitési hald) befogadaséara egy fogyasz-
ténak korlatozott ideje (egy autdsnak
maximum 1 masodperce, egy nem siet§
jarékel6nek maximum 2-3 maésodperce)
van. Ebbdl kovetkezéen ezen kommuni-
kécios eszkdzok maximum 3 motivummal
dolgozhatnak, amennyiben hatasosak
kivannak maradni  (f6sor, kép és
embléma), igy jellemz6en nem azonos
stllyal, nem azonos mérv(i kiemeléssel
jelennek meg ugyanolyan fontos kozlések
(példaul a fésor és az annak helyes
értelmezéséhez szilkséges informéaciok).
A kereskedelmi kommunikécio f6 tizene-
tének tehat kiemelkedd szerepe van, mig
az apro bet(s informaciok tajékoztatasban
betdltott szerepe gyakorlatilag elhanya-
golhatd.

A beltéri vagy eladashelyi kommunika-
ciés eszkozok esetén a fogyasztoknak
lehet6ségiik van a kommunikéciés eszkdz

alaposabb, nem csak a fésorokra korlato-
z6d6 tanulmanyozasara, illetéleg a vallal-
kozéas munkatarsaitol, partnereit6l azonnal
kiegészit6 informéciokhoz juthatnak.

A kommunikacioés eszkozok kozott tehat alap-
vet6 kiilonbség mutatkozik abban, hogy azok az
id6- és térbeli, igy terjedelmi korlatok miatt csak
néhany vagy részletesebb informéacié kozlésére
alkalmasak. A Versenytanacs gyakorlata szerint
nem vérhat6 el egy vallalkozéstdl, hogy a termékre
vonatkozé valamennyi részletes informaciot
feltiintesse a reklamban, illetve hogy abban tllzott
mennyiség(, s ezaltal a reklam sajatossagai miatt
adott esetben éppen nem megfelel6en értelmezhetd
informaciét helyezzen el (Vj-011/2011). Ennek
kapcsan tovabba kiemelendd, hogy ha a vallalkozés
altal alkalmazott kommunikacios eszkdz tényleges
terjedelmi korlatot nem vagy csak sziik kérben
tdmaszt az informacio-atadas el6tt, akkor elvart,
hogy akereskedelmi kommunikaci6 ne csak az adott
termék pozitiv, hanem annak negativ tulajdonségait
is tartalmazza, lehet6vé téve, hogy a fogyasztd
realis képet alkothasson a termékrél. Ez kild-
ndsen azon kommunikacids eszkozok esetében bii-
kieméit jelent6séggel, amelyekt6l - a benniik elhe-
lyezett informéciok milyensége, illetve mennyisége
révén - a fogyasztd jogosan varhatja el a részletes
tajékoztatast (példaul az internet és a nyomtatott
sajtotermékek esetében). Ha azonban a véllalkozés
altal alkalmazott kommunikacios eszkdz tényleges
terjedelmi korlatot tamaszt, akkor a vallalkozas
mérlegelési korébe tartozik a kommunikaciéban
szerepeltetendd informaciok korének meghataro-
zésa, amelynél iranyad6, hogy ha a vallalkozés azt
a dontést hozza, hogy szerepelteti a termék adott
pozitiv tulajdonsagat, akkor e pozitiv tulajdonsag
helyes értelmezéséhez szilkséges informacidkat is
kézolnie kell. A fentiek alapjan tehat a véllalko-
zasnak az azonos formai jegyeket magukon
viseld, de kiillonbdzd reklameszkézokon megjelend
kereskedelmi kommunikaciok esetén tekintettel
kell lennie az adott kommunikacios eszkdz infor-
mécio-atereszté képességére. Ennek figyelmen
kivil hagyasa példaul azt eredményezheti, hogy
két (formalisan) azonos tartalommal b(ié és azonos
kivitelezéssel megjelend kereskedelmi kommuni-
kacio koziil az egyik (példaul a nyomtatott sajtéban
megjelend) nem mindsil jogsértének, mig a
masik (példaul a kiiltéri plakat) igen (Vj-100/2011).
A kilonbozé reklameszkdzok révén megval6su-
16 tajékoztatassal kapcsolatban megfogalmazédo
észlélhetdség alapvet6 kritériuma tehat nem a
kiilonbdz6 betliméret, a kiemelések vagy az eltérd
szinhasznélat, hanem a kommunikéacios eszkoz
informaci6atengedd képessége. Areklam egyes ele-
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meinek észlélhet6sége - a Versenytanacs allaspontja
szerint - ugyanis kétféle maddon értelmezhet6,
,egyrészt a reklam elemeinek egyszer(i ranézéssel,
formai megkdzelitéssel torténé meghataroza-
saként, masrészt a tartalomfogyaszté altali pontos
befogadasa lehet6ségeként” (Vj-31/2008).
Mindez azt jelenti, hogy bar a fent emlitett
reklamfilm vagy oridsplakat formélisan tartalmaz
bizonyos tajékoztatast, ugyanakkor ez nem
szilkségszer(ien észlelhet6 a fogyasztok Aaltal,
hiszen a formai kivitelezés és az adott reklammal
torténé ,,kozelebbi kapcsolatba keriilés” korilmé-
nyei miatt erre nincs reélis lehet6ség. A fogyaszto
ugyanakkor természetesen sziikség esetén mas
Gton megszerezheti ezt az informéciét, azonban a
versenyjogi értékelésnek nem ez a kiindulépontja,
hanem a reklammal kdozvetitett hangsulyosan
megjelend (fo)iizenet. A vallalkozasok szempont-
jabol tehat kiemelendd, hogy a tajékoztatasuk
Iényeges ésféiizenetét koriltekintéen fogalmazzak
meg, figyelembe véve azt, hogy bizonyos csator-
nakon az eltér6 médon megjelenitett, illetve egyéb
forrasbol beszerezhet§ informécidknak a tajékoz-
tatasban betdltott szerepe a fogyaszt6i dontések
szempontjabol ténylegesen nem meghatarozo, igy
nem mérvado a tajékoztatas tisztességtelenségének
megitélése soran sem.

OSSZEGZES

A GVH gyakorlata szerint a kommunikacios
eszkdzok megvalasztasa soran a vallalkozasoknak
kilonos figyelemmel kel! lenniik azok id6- és
térbeli korlatai altal megszabott informacitate-
resztd képességére. A kutatds eredményei alapjan
a tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatok soran
alkalmazott eszkdzok terén atrendezédés figyelhetd
meg. El6térbe kerlilnek azok a csatornak,
amelyekafenti szempontok szerintnem tamasztanak
terjedelmi korlatot a fogyasztoknak atadhatd infor-
maciok teljeskoriiségével szemben. Habar a tapasz-
talati- és bizalmi termékek esetén fokozottan érvé-
nyesl az informécids aszimmetria problémaja, nem
feltétlenil jelent megoldast a fenti eszkdzdk kinalta
tobb informéacié. Amint az a GVH elvi jelent6ségi
dontéseiben is megjelenik, az internet terjedelmi-
és id6beli korlatok hijan alkalmas arra, hogy egy-
egy aru vonatkozésaban akar az informéciok teljes
korét gyorsan és,.kényelmesen” elérhet6vé tegye, az
igy kialakulé informaci6-telitettség miatt azonban
még az ésszer(ien eljar6 (atlag)fogyaszté szamara
is aranytalanul nagyobb nehézséget jelenthet a
relevans informéaciok megtalalasa és értékelése,
mint ha mas informaciés forrasokat hasznaba fel.

Eppen ezért annak ellenére, hogy a fogyasztok
rendelkezésére all6 informéciok és informécio-
forrasok novelése kétségteleniil hasznos, vannak
azonban bizonyos korlatok, amit a fogyaszt6
(védelm)i politikdnak is fel kell ismernie
(Howe\\s2005).Atapasztalatiés killonosenabizalmi
termékek esetében nem jelent megoldast a ,,tdbb
informéacié jobb" elv, hiszen ezek hasznossaga
csak a vasarlast kovet6en (vagy még akkor sem)
vélik ismertté a fogyaszté szamara. Kérdéses
tehét, hogy elvéarhaté-e a,,nem éatlagos” fogyaszt6tol
az interneten vald tajékozodas, tekintve, hogy a
jellemz8en nekik szént (bizalmi jellegl) termé-
kekkel kapcsolatos informacidk jelent8s részét - az
esetfeldolgozasok alapjan - a vallalkozasok online
teszik elérhet6vé (lasd errél a KSH [2014] 2013-as,
az mfokommunikécids eszkdzok elterjedtségét és
azok hasznalati szokasait méré kutatasanak ered-
ményeit). A valasz egyértelmlen nem, tekintettel
arra, hogy bizonyos fogyasztdi csoportok, jellem-
z6en a sérilékeny fogyasztéi kor tagjainak hozza-
férése ezekhez az informacidkhoz korlatozottabb
(lasd KSH 2014).

Ugyanakkor elterjed6ben vannak olyan djszeri
kommunikéci6s eszkdzok és reklamozasi technikak
is (példaul a mobilmarketing), amelyekre sem a
vallalkozasoknak, sem a hat6sagnak nincs még
kialakult gyakorlata (és még a fogyasztok sincsenek
felkésziilve rajuk). Pontos hatarok és precedensek
hianydban igy természetes, hogy e csatorndk
mer(l fel, amiket az alkalmazandé jogszabalyok
nem szabalyoznak és csak a fogyasztok visszajel-
zésére, illetve a Versenytanacs altal felvetett kérdé-
sekre figyelemmel tisztazhatok és valdsithatok meg
a jov6beli kampanyok sorén, s igy a szabalyozasi
rendszer valtozasait is kilatasba helyezik. Ez utéb-
bihoz kapcsolédéan a Bizottsag tébb workshopot
szervezett a nemzeti hatésagok kodzrem(ikodésével
az online szektorra - kilonosen a kozosségi
hélézatokon és az 0Osszehasonlito oldalakon
alapul6, 0 hirdetési technikékra - &sszpontositva
(lasd tovabba COM[2016] 5.2. fejezet).
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The standpoint of consumer protection on marketing communication tools
in the light of unfair commercial practices

AIMS OF THE STUDY

The aim of consumer protection is the restoration of this asymmetric situation between the actors of
the market by the protection of consumers, their empowerment with the ability to make reasonably
well-informed and circumspect decisions, by the regulation of the enterprises’ activities, as well as
by the sanctioning of non-compliant, ‘unfair’ actors. Concerning the empowerment of consumers,
providing them with the right to obtain proper information is of paramount importance, constituting
one of the main pillars of consumer protection. In relation to that, in this paper | seek to find the
answer to the following question: *What are the typical tools of unfair commercial practices, and
how their perception is influenced by the mode of transmitting information and the characteristics
of the products?’.

METHODS

In order to explore the circumstances and underlying reasons of the enterprises’ non-compliant
commercial practices (violating consumers’ economic interests and their rights for information),
a content analysis of the Hungarian Competition Authority’s resolutions has been conducted. As part
ofthe research on unfair commercial practices against certain consumer groups, the communication
tools, advertising claims, information contents and the modes of displaying information were exami-
ned. Beyond these, the enterprises’ consciousness (when launching their advertising campaigns), as
well as the consumers’ supposed behavioural and decision-making patterns (in the case of a given
product group) were also investigated.

RESULTS

Based on the results ofthis qualitative research, recently there has been realignment among the tools
used in unfair commercial practices, since newly emerged channels come to the fore which do not
pose limits in terms of the range of information provided to consumers. In the case of certain groups
of products, however, the more information provided by these tools might not necessarily contribute
to better decision-making either. At the same time, new advertising techniques also emerge, for
which neither the enterprises nor the authorities have established practices at the moment. Hence,
implementing changes in the regulatory system might be an actual task as well.

PROPOSALS

Enterprises need to pay particular attention to the information-transmission capacity of various
marketing communication tools (determined by their temporal and spatial constraints), as the same
kind of commercial communication is considered non-compliant via one communication channel,
whereas via another one it is not.

Keywords: consumer protection, marketing communication, communication tools
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A Black Friday jelenség Magyarorszagon

Kovéacs Andras" - Sikos T. Tamasb
“Budapesti Gazdasagi Egyetem
INemzeti Kbzszolgalati Egyetem

A TANULMANY CELJA

Atanulmany célja a hazai ,,Black Friday” jelenség sajatossagainak feltaré elemzése, kiilonds tekintettel a
vasarl6i magatartas fontos sajatossagainak feltérképezése. A tanulmany keretei kozott attekintjik a Black
Friday ,,nemzetkozi karrierjét” a kezdetektSl napjainkig, a marketing eszkdzrendszeréhez valé kapcso-
16dasi pontjait, valamint a 2016-0s hazai Black Friday akcid lakossagi fogadtatasat, a vasarl6i aktivitast,
termékcsoport- és Uizlettipus-preferenciat, valamint a koltések sajatossagait, tovabba vizsgaljuk a kilonféle
valtozok kozotti statisztikai kapcsolatot is.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A kutatds soran - a vonatkozd nemzetkozi szakirodalom attekintését kovetSen - a Black Friday
akci6 ismertségét és a lakossag vasarldi magatartasanak sajatossagait vizsgaltuk empirikus kutatassal.
A lakossag véleményének és vésarl6i magatartdsanak megismerése érdekében egy online kérd6ivet készi-
tettlink a Google Forms kérd@ivszerkesztd segitségével. A kutatds soran 272 vélaszadét értiink el 2016.
november 27-30. kozotti iddszakban. A kérd6ivre adott valaszokat IBM SPSS Statistics 20 programmal
dolgoztuk fel és elemeztik.

Vizsgélatunk sordn egyrészt leird statisztikaval kivanjuk elemezni az egyes kérdésekre adott valaszok
eloszlasat, masrészt tébb fontos (jellemzéen nem metrikus) valtoz6 kozotti kapcsolatot is vizsgalunk
khi-négyzet préba segitségével. Vizsgalati médszereink kivalasztasanal figyelembe vettiik az adatfelvétel
sorén alkalmazhaté adatgy(ijtési technikat (online kérdéiv), ami a valtozok sajatossagait (mérési szintjét)
is befolyasolta -jellemz6en nominalis és ordinalis mérési szint( valtozék alltak rendelkezésiinkre (Babbie
2008, Ghauri & Gronhaug 2011).

AZ EMPIRIKUS KUTATAS LEGFONTOSABB EREDMENYE

A kutatas eredményeinek feldolgozasa soran megallapitottuk, hogy a megkérdezettek mintegy 1/3-2/3
aranyban vésaroltak, ill. nem vésaroltak az akcié soran, a koltések médusza 10.000-25.000 Ft kozotti
értéket vett fel vasarloként, a preferalt tizlettipus az e-keresked6k tizletei voltak (a vasarlék 76%-a vésarolt
online), az akci6 soran a miiszaki cikkek és ruhazati termékek voltak a meghatarozé termékcsoportok.

UJDONSAGOK, GYAKORLATI JAVASLATOK

Az akcibban vald vasarloi részvételi adatok, a koltések valamint az uizlet-preferencia vizsgéalatok eredmé-
nyei messzemenden felhasznalhatok a gyakorlatban a Black Friday akcidban részvételt tervez véllalko-
zésok szamara.

Kulcsszavak: Black Friday, ar, akci6, vasarl6i magatartas
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ABLACK FRIDAY NEMZETKOZI
ES HAZAI TORTENETENEK FO
MERFOLDKOVEI

Honnan ered a ,Black Friday” vagy masként
,Fekete Péntek”elnevezés? Ez nem més, mint az
USA-ban iinnepként szdmon tartott halaadas napjat
kovetd elsé péntek, mely igen jelentds ,akciés
vasarlasi nap” - nem ritkdk ezen a napon a 80-
90%-0s leértékelések, legalabb is az Egyesiilt
Allamokban. A halaadas napjét kévet6 elsé akcios
vasarlési napot még az 1920-as években ,,Macy’s
Thanksgiving Day Parade” néven ismerték a
vasarlok, csak késébb az 1960-as években kapta a
»Black Friday” elnevezést. Az (jj kifejezés 1961-ben
Philadelphia-ban a halaadas napjat kovetd vasarlasi
laznak koszonhetéen sziletett, a vasarld tomegek
oriasi kozlekedési kaosz idéztek el6 igy ez a pénteki
nap egyben a rendérség ,.fekete napja” is lett, innen
ered a ,,Black Friday” kifejezés.

A kifejezés negativ érzetet okozott, melyen
1966-ban igyekezett segiteni egy &nkormanyzati
PR-alkalmazott Abe S. Rosen, akinek végil is
sikeriilt pozitiv kisugarzast kapcsolni a ,,Black
Friday” kifejezéshez, természetesen ehhez kelletek
a helyi kiskeresked6k is az altaluk nyujtott arked-
vezményekkel. Ett6l az id6ponttél pedig mar nem
a varos kozlekedési problémait kommunikaltak
,»Black Friday” néven, hanem a karacsonyi vasarlas
nyitanyat és azokat a kedvezményeket, amelyekre
ekkor lehetett szert tenni. A kedvezd akcidknak
kdészonhetéen a boltok zstfolasig megteltek;
anyitas és zéaras kozotti idészakban pedig hatalmas
sorok alakultak ki, és a napot a keresked6k
jelentds  profittal ~ zartdk. A keresked6k
kényvelésében a piros helyett feketére valtottak a
szamok, ezzel isjelezve, hogy az lizlet nyereségessé
valt. Javasolték is, hogy a ,,Black” helyett ,,Big”
legyen a péntek jelz6je, de a kordbban kialakult
és bevett név berogzilt. A hatékony PR tevé-
kenység kdvetkeztében 1975-re méar Philadelphia-n
kivil is egyre elterjedtebb lett a ,,Black Friday”
kifejezés hasznélata, mely a vasarléknak az akci6s
arakon valé termékekhez jutast, mig a kiskereske-
déknek a hatalmas forgalmat és profitot sugallta.
A boltokban ezen a napon a megszokottél eltérd
nyitvatartasi rendet vezettek be korra reggel
nyitottak és kés6 este zartak, az utébbi években mar
nemritkaa24dras(pl.aSears,aBestBuy,aMacy’sésa
Walmart) nyitvatartds sem. Sok Uzletben olyan
jelentds kedvezményekkel vartdk a vasarlokat,
hogy mar nyitas el6tt is hosszu sorok kigyéztak az
lizletek el6tt, mely a nyitvatartasi id6 alatt is fenn
maradt. A hossz( sorok kialakulasa egyéaltalan nem

meglepd, hiszen a keresked6k sokszor énkéltségi
ar alatt is értékesitették termékeiket annak érde-
kében, hogy minél tébb vasarlét nyerjenek meg
az Uzleteiknek. A ,31lack Friday” az egyik legsike-
resebb kereskedelmi nap az Egyesiilt Allamokban
(Mikkelson 2006) az 1990-es évek eleje 6ta, folya-
matosan ott van a 3 legtébb profitot termelé nap
kozott.

A ,,Black Friday” akci6 - hasonléan Eurépa mas
orszagaihoz - Magyarorszagra is csak a 2010-es
években érkezett meg, 2014-ben indultak az elsé,
akkor még er6tlen prébalkozasok a hazai kiskeres-
kedelemben. 2016-t61 azonban mar igen jelentés
offline és online kommunikéciés kampanyt folyt a
vasarlok elérése érdekében. A cégeknek kulcskér-
déssé valt, hogy a kardcsonyi vasar nyité napja a
kéztudatba sikeresen beker(iljon. A cégek minden
igyekezete ellenére azonban - kutatasaink azt
jelzik - a vésarlok csupan csak 47,8%-a tudott csak
a ,,Black Friday” akciokrol.

A BLACK FRIDAY MARKETING
VONATKOZASAI

A Black Friday méra az Egyesillt Allamok
nemcsak egyik legnagyobb forgalmu kiskereske-
delmi napja, a ,,karacsonyi vaséarlasi laz” tényleges
megindulasanak kezdete, hanem komoly tarsadalmi
esemény, az amerikai fogyasztéi tarsadalom, illetve
a fogyasztéas hedonisztikus tinnepe, ahogy erre Bell
és szerz6tarsai (2014) is ramutatnak.

A Black Friday jelent6ségénél és méreteinél
fogva ma mar messze nemcsak Uzlettudomanyi,
illetve marketingjelent6séggel bir, hanem komoly
tarsadalmi, pszicholdgiai, déntéselméleti és bizton-
sagi kérdéseket is felvet. A nemzetkozi (els6sorban
USA-beli és nagy-britanniai) szakirodalomban a
Black Friday-hez kapcsol6dé matematikai alapl
dontéselméleti tanulmény (Wu & Zitikis 2017) és a
Black Friday-hez kapcsolédé biztonsagi kérdéseket
vizsgalé elemzés is talalhaté (Smith & Raymen
2015).

Természetszer(ileg a Black Friday-hez két6d6
kutatasok els6sorban annak fogyasztdi magatartas
vonatkozasaira irdnyulnak. A fogyasztoi/vasarloi
magatartas kutatasok elsdsorban a vasarlas/nem
vésarlas kérdéskorét, a vasarlasi motivaciokat
vizsgaljak (Kwon & Brinthaupt 2015, Delcea et al.
2017), a Black Friday és az Egyesiilt Allamokban
az utébbi években nagyon dinamikusan fejléds,
els6sorban az e-kereskeddk altal kisajétitott Cyber
Monday (kiberhétfd) viszonyat elemzik (Swilley &
Goldsmith 2013), illetve a vasarlok uzletpreferen-
cidjat, viselkedését tarjak fel.
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A vasarloéi, fogyasztdi magatartas kutatdsok mellett
a kereskedelmi logisztikai vizsgalatok (McLeod
et al. 2016) és a tarsadalmi felelGsségvallalassal
kapcsolatos elemzések (Lennon et al. 2014) talal-
hat6ak meg a nemzetkdzi szakirodalomban.

A hazai szakirodalomban kifejezetten a Black
Friday-jel foglalkozé tanulmany nem lelhet6 fel,
jollehet az akcié alapjait lefektetd elméleti kere-
tekkel szamos hazai marketingszakember foglal-
kozott mér: Rekettye az armarketing-vonatkoza-
sokat (Rekettye 2003), Bauer és Beracs, valamint
Jozsa a stratégiai marketing kereteket (J6zsa 2014,
Bauer - Beracs 2016, Tordcsik és Hofmeister Toth
a vasarléi és fogyaszt6i magatartas jellemzéket

(Hofmeister Téth 2003, Toér6esik 2009, 2011)
targyalta, Agardi (2010) a kereskedelem, disztri-
blcié marketing vonatkozasait vizsgalta, Braun
(2015) a vallalatok téarsadalmi felelésségvalla-
laséval foglalkozott.

A tovébbiakban arra tesziink  kisérletet,
hogy - részben fenti forrdsokra tdmaszkodva -
osszefoglaljuk a Black Friday minden Iényeges
marketing vonatkozésat, ugyanis leegyszer(sitd
lenne a Black Friday akciokat egy-egy specifikus
marketing  részteriilet szemszdgébdl targyalni
(pl. é&razés, vésérldi magatartds, vagy éppen a
marketingkommunikécié aspektusabdl). (1. tablazat)

1. tablazat: A Black Friday marketing vonatkozésai

Erintett marketing részterilet

Vasarloi, fogyasztéi magatartas
Marketingstratégia -tervezés
Termékportfélié menedzsment

Arazés, arstratégia

Marketingkommunikéci6

CSR - tarsadalmi felel@sségvallalas

Disztribdcio, elosztas

Kapcsolédéasi ponta Black Friday-hez
fogyasztoi, vasarloi motivaciok
feltarasa, megértése

A Black Friday akciok beillesztése a
vallalati marketingstratégiaba

készletgazdalkodasi vonatkozasok,
»készletkisoprés”

Vallalati, versenytars, vev6i szem-
pontokat egyarant értékeld arakciok

A Black Friday és a vallalat
részvétel kommunikaciéja

hedonisztikus vs. tudatos vasarlas

szélséségesen nagyszdmu megrende-
Iések idében vald kezelése

Jelent6sége

Hozzajarulhat a célcsoportok haté-
konyabb eléréséhez/megtartasahoz

A (marketing) stratégiai célok meg-
valdsitasat befolyasolhatja

Hozzajarul az optimalis termékport-
folio kialakitdsahoz

Avrtaktikai és ar-stratégiai szerepe révén
hozzéjarul a profitmaximalizalasdhoz
Témogatja a Black Friday ismert-
ségének novekedését és a vallalati
értékesitési célok elérését

Felel6s vasarlo 6sztonzés a hosszl
tavu lojalitas novelésének érdekében

Avasarloi elégedettség el6feltétele
(aktualis raktarkészlet informaciok,
id6ben torténd kiszallitas)

Forras: Sajat kutatas és szerkesztés

Az 1 tablazat legfontosabb tanulsaga, hogy
a véllalatok szamara a Black Friday akciok (opti-
malis esetben) nemcsak egy intenziv arakcidkkal
egybekétott kommunikécios kampanyként funkcio-
nalnak, melynek célja a rovidtavd, karacsony
el6tti forgalom dinamizélasa, hanem komplex
madon érintik a marketingstratégia és tevékenység
egyes elemeit is, a vallalat hosszu tavl tzleti siker-
ességének érdekében. Ahhoz viszont, hogy a Black
Friday akciok elérjék a kivant kedvezd hatast,
nagyon fontos a logisztikai, a CSR, a termék-
menedzsment és a stratégiai szempontokat is figye-
lembe venni a kommunikacios és arazasi feladatok
mellett.

Fenti attekintésiink ravilagit arra, hogy akar egy
értékesités-0sztonz6 ar-akcionak is szamos tovabbi
marketing vonatkozasa lehet, igy kiiléndsen fontos
ezeknek akapcsolddasi pontoknak a feltard elemzése.
Mivel korabban magyarorszagi kutatds kereté-
ben nem foglalkoztak a ,,Black Friday jeleséggel”,
ezért fontosnak tartjuk, hogy feltdljuk az
akci6hoz kapcsol6dd vasarléi és fogyasztéi maga-
tartds fontosabb  sajatossagait. Tanulmanyunk
tovabbi részeiben a 2016. november 25-27 kozotti
Black Friday akcié kérddives vizsgalatanak ered-
ményeit elemezziik azzal a céllal, hogy feltarjuk a
magyar vésarléi magatartas fontosabb sajatossagait.
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Az 1 tablazatban leirtak alapjan mar ravilagi-
tottunk arra, hogy a Black Friday akcidk szamos
marketing  dimenziéja  vizsgalhaté  lenne.
Természetszer(ileg a Black Friday minden vonatko-
zasdnak vizsgalata egy kutatds keretében nem
lehetséges, mert az egyes marketing részteriletek,
a vallalati (kindlati oldal) és a vasarl6i (keresleti
oldal) eltér6 modszertannal és eszkdzrendszerrel
tarhatok fel.

Kutatasunkban az 1. tablazatban feltiintetett
tertiletek kozil a Black Friday hétvégéhez kapcso-
16d6 vasarl6i magatartas fontosabb, hazai sajatos-
sdgaira fokuszalunk, nem foglalkozunk a tobbi
marketing teriilettel, igy a vallalatok Black
Friday-hez kapcsolédé  marketingstratégiajaval
és annak egyes részterilleteivel (jollehet tanul-
manyunk 6sszegz6 részében utalunk majd a valla-
latok marketing feladataira).

Célunk, hogy empirikus kutatassal feltarjuk
a vasarlok korében a Black Friday ismertségét,
a vasarlads/nem vasarlas viszonyokat, valamint a
vésarlasok 0 meghatarozoit: koltés, Uzlet és
termékpreferencia, valamint a Black Friday-hez
kot6d6 véleményeket.

A vizsgalathoz az online kérd6ives modszert
valasztottuk, jollehet napjainkban szamos kutatasi
mddszer all rendelkezésre, ahogy erre Kemény
- Simon (2015) is ramutat. A kérdoivezés két
szempontbél is alkalmas mddszernek tiint a
vizsgélat lebonyolitdsara. Egyrészt, ahogy azt
Babbie (2008) is kiemeli, ez a mddszer alkalmas
arra, hogy nagyszamu, kozvetlen megfigyelést
hajtsunk végre. Masrészt az altalunk kit(izott kuta-
tési cél a vasarlék Black Friday-hez kapcsol6dd
véleményének és magatartasi sajatossagainak
leirasa és elemzése, ehhez pedig a kérddives
madszer j6 alapul szolgal (Ghauri & Gronhaug
2011). A kérd6ives mddszertant tdmasztotta ala,
hogy a nemzetkdzi szakirodalomban szintén
hasonlé mddszerrel tartdk fel a Black Friday-hez
kapcsol6do vasarlasi szokasokat (Tsiotsou 2017).

A kérdoivezés online moédszerét (Google
Forms) pedig azért részesitettilk el6nyben, mert ilyen
madon volt lehetséges nagyszamu potenciélis meg-
kérdezett elérése rovid id6 alatt, ami a Black Friday
akcidkjellege miatt (évente egy hétvégén ker(il lebo-
nyolitasra) kiemelten fontos a vasarlok elérése és a
lehet legpontosabb informécidszerzés miatt.

A 2016. november 27-30 kozotti id6szakban
Osszesen 272 f& vélaszolta meg kérd6iviinket,
melynek eredményeit (az adattisztitast és Ujraké-
dolast kdovet6en) IBM SPSS Statistics 20 prog-
rammal elemeztiink leir6 statisztikai modszerekkel
és egyes nem metrikus valtozok kozotti kapcsolat
feltarasa céljabol kereszttabla-elemzéssel.

Kutatasunk soran az alabbi kutatasi kérdések
megvalaszolasara toreksziink:

1 Hogyan jellemezhet6 a megkérdezettek
arérzékenysége és kiloénbdz6 akcidkra
vald nyitottsaga?

2. Milyen mérték(i a Black Friday ismertsége
nemzetkdzi és hazai dimenzidban?

3. A Black Friday akci6 vasarléi hogyan
jellemezhet6k koltés, termék- és zlet-
preferencia szerint?

4. Hogyan alakul a Black Friday-jal kapcso-
latos elégedettség a vasarlok és nem
vasarlok korében?

A kutatds soran feleletvalasztos, ill. egy- és
kétpolust differencialskalakat alkalmaztunk annak
érdekében, hogy az online vélaszadas gyors és
gordiilékeny legyen, barmilyen platformot is hasznal
a valaszado (szamitogép, tablet, okostelefon).

A tovébbiakban - a minta bemutatasat kvetéen
- az egyes kutatasi kérdések megvalaszolasaval
foglalkozunk az egyes fejezetekben.

A 2016-OS BLACK FRIDAY
KUTATAS MINTAJELLEMZOI

A kutatds sordn mddszertani szempontbdl a
legnagyobb kihivéas az volt, hogyan méljik fel a
Black Friday ismertségét és az akci6 relative rovid
id6tartama (harom nap) alatt vasarlok magatartasat.
Az online kérdoivezés elénye, hogy nagyon
gyorsan ,bevethet6”, nagyszdmi potencialis
vélaszad6 elérhet6, azonban probléméja, hogy az
igy kialakulé minta nem reprezentativ. Altalaban
- igy esetlinkben is - a vélaszadék kozil feliilrep-
rezentéltak a fiatal, magasabb iskolai végzettséggel
rendelkez8, varosi lakosok - akiknek a digitalis
frastudasa atlag feletti. (2. tablazat) Itt kell megje-
gyezniink, hogy vizsgalatunktél fliggetlenil NRC
marketingkutat6 és a Média Markt kdzos kutatasa,
mely az intemetfelhasznalok korében késziilt
hasonlé eredményt mutat. Mintajukban a 18-39 év
kozotti korosztaly érintett ésjellemzéen a fels6foki
végzettségliek, féleg budapesti és kdzép-magyar-
orszagi vasarlék férfiak dominalnak (Id. késdbbi-
ekben részletesen) (mediapiac.com 2016).
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2. téblazat: A valaszadok fontosabb
demogréfiai jellemzéi

Nem, %
férfi 35,3
né 64,7
Kor, %
20 év alatt 9,9
21-30 éves 415
31-40 éves 21,7
41-50 éves 14,7
51-60 éves 77
61-70 éves 44
Iskolai végzettség, %
Altalanos iskola 44
Szakiskola (érettségi nélkiil) 15
Kdzépiskola (érettségivel) 20,2
Féiskola (BSc, BA) 331
Egyetem (MSc, MA) 40,8
Lakhely, %
févaros 33,2
megyei jogl varos 30,6
egyéb varos 23,8
kdzség 12,5

Forrés: sajat kutatas

VASARLOI TUDATOSSAG,
ARERZEKENYSEG ES AKCIOK

Elsé kutatasi kérdésiinkkel a megkérdezettek
arakhoz, akciékhoz valé viszonyat vizsgaltuk.
A Black Friday jellegd, jelentés arkedvezményt
biztositd akciok sikerességének egyik fontos el6-
feltétele a vésarloi célcsoportok arérzékenységében
keresend6. A magyar haztartasok tobbsége nem

rendelkezik  jelent6sebb megtakaritasokkal
(60%) (Medgyesi 2016), igy az arkedvezmények
hatékony marketingeszkozként is miikddhetnek.
Kutatasunk soran skalakkal mért kérdések segit-
ségével kiderilt, hogy a megkérdezettek b6 2/3-a
tudatos, arérzékeny vasarlénak tartja magat, aki
odafigyel az ,,akciés” ajanlatokra. (3. tablazat)
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3. tablazat: A valaszaddk vasarl6i magatartasanak szubjektiv (sajat) megitélése, %
(szuirke hattérrel a médusz értékek)

1- egyal-

talan nem 2
Tudatos vasarléi magatartas 04 0,7
Arerzekepy vasarloi 07 22
magatartas
Akcibs ajanlatok keresése 0,7 12,5

Forrés: sajat kutatas

Jollehet a valaszadok tobbsége tudatosnak és
arérzékenynek tartotta magat, mégis a megkérde-
zettek tobbsége a kiilonféle akcidkon ritkan vagy
egyaltalan nem vasérol. (4. tablazat) Az elvégzett
kapcsolatvizsgalatok (khi-négyzet préba) alapjan
gyenge, de szignifikans dsszefiiggés rajzolédik ki a
legmagasabb iskolai végzettség és tudatos vasarlas
koézott (magasabb végzettségliek tudatosabbnak
bizonyulnak), mig az akciés ajanlatokkal szemben
éppen az alacsonyabb végzettségliek mutatkoznak
érzékenyebbnek.

6 - teljes
3 4 5 mértékben
6.3 32,0 44,9 15,8
18,4 34,9 28,7 151
18,8 28,7 31,6 1,7

Amig azonban a ,tradicionalis” akcidkat a
vélaszadok tobbsége (mintegy 80%-a) ,,tobbnyire”
vagy legalabb ,ritkan” felkeresi, addig az olyan
(j tipust akciékat, mint a Black Friday vagy a
Glamour/Joy napokat a megkérdezettek bd 1/3-a
egyaltalan nem latogatja. Ez azért is meglepd,
mert a valaszadok jelentds része relative fiatal
(a valaszadok fele 30 év alatti), ill. né. igy a Black
Friday és Glamour/Joy napok relative alacsonyabb
latogatottsaga kutatasunk nem vart eredménye.

4. tdblazat: A valaszadok ,,akciés” vasarlasi aktivitasa (vasarlasi gyakorisag), %

Minden
alkalommal
Heti akciok 29
Szezon végi akcidk 55
Unnepek el6tti akciok 9,2
Black Friday 6,3
Glamour/Joy napok 9,6

Forrés: sajat kutatas

Statisztikailag is kimutathat6 kiilonbség van a
nemek és az akciokon valé részvétel gyakorisaga
kozott. A nemek és a Black Friday ill. Glamour/
Joy napokon torténd vésarlasi gyakorisag kozott
elvégzett khi-négyzet préba szignifikans eltérést
jelez, a kapcsolat erésségét jelz6 Eta-teszt értéke
pedig az els6 esetben (nemek*Black Friday) 0,19,
mig a masodikban (nemek*Glamour/Joy napok)
0,36. El6bbi gyenge, utébbi mar kodzepesen erds
kapcsolatra utal, amelynek marketingkommunika-
ci6s, piacszegmentalasi, stb. szempontbdl egyarant
komoly jelentdsége lehet. Eredményeink szerint
tehat megallapithatd, hogy a Black Friday inkabb
Hférfias”, mig a Glamour/Joy napok inkabb ,,n6ies”
akcionak szémitanak.

Tobbnyire Ritkan Soha
35,7 50,4 11,0
48,5 41,9 4,0
42,3 43,0 55
16,2 43,0 34,6
143 34,6 41,5

A BLACK FRIDAY ISMERTSEGE
ES AKULONBOZO KOMMUNI-
KACIOS CSATORNAK
HATEKONYSAGA

Mivel jél azonosithatdan jelentés kiillonbség van a
vélaszadok aktivitdsaban a kulonféle akciok soran,
fontos vizsgalni, hogy a Black Friday kommuni-
kacié6 mennyire volt hatékony, mennyire kerilt a
kéztudatba 2016-ra (2. kutatdsi  kérdés).
A vélaszadék 92%-a négy valaszlehet6ségb6l ki
tudta valasztani azt az orszagot (USA), ahonnan a
Black Friday akciok indultak, vagyis a megkérde-
zettek talnyoma tébbsége felismerés szinten ismerte

MARKETING & MENEDZSMENT 2017. 4. SZAM 31



a Black Friday fogalmat, képes volt parositani
a megfeleld orszaghoz (a tobbi vélaszlehet6ség:
Nagy-Britannia, Németorszag, Franciaorszag volt).
Erdekesebb azonban, hogy a Black Friday akci6kra
vald aktiv el6készillet csak a megkérdezettek 1/3-
ara volt jellemz8 (6k méar szamitottak az akciora),
a tobbség (a megkérdezettek 2/3-a) nem késziilt
tudatosan az arkedvezményekre. Ennek megfele-
I6en alakult a vasarlas/nem vasarlas is, a vizsgalt
személyek harmadrészben véaséroltak, kétharmad-
részben nem vésaroltak a Black Friday hétvégén.
Fontos tényadat, hogy az &sszes megkérdezett

15%-a (42 f6) nyilatkozta azt, hogy noha nem
készillt tudatosan a Black Friday-re, mégis vasarolt
a hétvégén az akci6 keretében. Ez a csoport
lehet az, akit a 2016-0s marketingkommunikéciés
kampany  (témegkommunikéciés vagy PoS)
informalt a jelent6s arkedvezményeket nyujto
vasarlasi lehet6ségrol.

Mivel a kilonféle, Black Friday akcidban

résztvevd véllalatok integralt kommunikaciés
kampanyt folytattak novemberben, fontosnak
tartottuk vizsgalni az egyes kommunikécios

csatornak emlitését. (1. abra)

1. &bra: ABlack Friday akci6k informaciéforrasai

Forrés: sajat kutatas

A 272 vélaszaddbdl 233 f6 (86%) emlitette az
online hirdetéseket, 142 f6 (52%) a TV-reklamokat,
ennél joval kisebb ardnyl( a radié és nyomtatott
sajtéorganumok jelent6sége, de nem elhanyagol-
hat6 a baratok és munkatarsak ,,szajreklamja” sem.
Minddsszesen két 6 (0,7%) nem értesiilt a Black
Friday akciokrél, ami a kommunikaci6 intenzitasat
és eredményességét timasztja ala.

TERMEK ES UZLET-
PREFERENCIA, KOLTESEK

Elemzésiink harmadik kutatasi kérdéséhez kapcso-
lédva a ,,Black Friday-vasarlasok” legfontosabb
sajatossagait jellemezzik (koltés, lzlet és termék-
preferencia). A 272 véalaszadéb6l 100 6 (37%)
vasarolt valamilyen terméket vagy szolgaltatast

a Black Friday hétvégén. Mivel a 2016-os Black
Friday akcidban a legkilonfélébb kiskereskedelmi
és szolgaltato vallalatok jelentek meg kinalatukkal,
ezért fontosnak tartottuk vizsgalni, hogy a vasarlék
mely termékcsoportokat, esetleg szolgaltatasokat
részesitették  elényben. Természetszer(ilegl az
ebben az id6szakban amigy is népszer(i
miiszaki cikkek emlitése volt a leggyakoribb
(52%), azonban a ruhazat is széles vasarléoréteget
vonzott (29%). A vélaszték szélességére jellemz6,
hogy mintegy 10%-os részesedéssel megjelentek a
kényvek, kozmetikumok, lakberendezési termékek,
labbelik és jatékok, valamint az élelmiszerek is.
A szolgaltatasok kozott a kilonféle utazasok
(wellness hétvégék) emlitése volt szdmottevd
(egyéb kategbria). (2. 4bra)
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2. abra: A Black Friday akciok soran vasarolt termékek emlitése

Forrés: sajat kutatas

Fontos trend, hogy a ,tradicionalisan” és els6d-  resked6 rétegek ,,fedezik fel” maguknak, és az alta-
legesen mliszaki cikkek értékesitésére fokuszalé  lanos vasarlasi kedvet kihasznalva kinaljak termé-
Black Friday, az akci6kat egyre szélesebb kiske-  keiket vagy szolgaltatasaikat a vasarloknak.

3. abra: ABlack Friday akciék soran elkéltétt pénzmennyiség nagysaganak eloszlasa

Forrés: sajat kutatas
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A heterogén termékvalasztéknak megfeleléen
alakul az akcié id6tartama alatt elkoltétt pénz-
mennyiség is. A megkérdezettek 62%-a 25.000
Ft-nal kevesebbet koltétt, mig a fennmaradé 38%
ezt meghaladé mértékben, A megkérdezettek
minddssze 10%-a vésarolt nagy érték{i mszaki
cikkeket 100.000 Ft feletti értékben. A vevdk 1/3-a
10.000-25.000 Ft kozott koltott, jellemzéen pedig
miszaki cikkeket, ruhdzati termékeket és kozme-
tikumokat vasaroltak. A legalacsonyabb koltési
kategéridban vasarlok (1-5.000 Ft) a kisértéki
miiszaki cikkek mellett lakberendezési targyakat,
koényveket, jatékokat és élelmiszereket vasaroltak.
(3. 4bra)

Kiskereskedelmi versenyképességi szempont-
bol Iényeges kérdés, hogy hogyan alakult a kiilon-
b6z6 Gizlettipusok (értékesitési csatornak) versenye.
Mivel a mintank tal kicsi elemszamd annak
vizsgélatara, hogy az egyes kiskereskedelmi
vallalatok vasarldi preferencidja hogyan alakult,
a kulonféle tzlettipusok és csatornak kedveltségét
mértik. (4. 4bra)

4. abra: ABlack Friday akciok soran preferalt Gizlettipusok emlitése

Forras: sajat kutatas

A megkérdezettek valaszai alapjan megallapit-
hat6, hogy a hazai Black Friday akciok ,nyerte-
sei” a webaruhézak. A vélaszadd vasarlok 58%-a
kizarélag online, tovabbi 8%-a online és offline
csatornakon is vasarolt. Az dsszes tobbi kiskeres-
kedelmi Uzlettipust minddsszesen a vélaszaddk
35%-a preferalta. Kiiléndsen érdekes a bevasarlo-
kdzpont uizlettipus relative ,,gyenge” teljesitménye,
hiszen egyrészt kiskereskedelmi szektoron beliili
jelent6ségiik meghataroz6, masrészt tébb olyan
jelentds zletlancot foglalnak magukban, melyek
aktiv szerepl&i voltak a 2016-os Black Friday akci-
onak. Feltételeztiik, hogy a webaruhazak elényben
részesitésének oka mintank felllreprezentéltsaga,
jelen esetben a fiatal, magas iskolai végzettség(
vasarlokkal - akik el6nyben részesitik az online

vasarlast a hagyomanyos vasarlassal szemben,
kulondsen azokban a termékcsoportokban (pl. m-
szaki cikkek), melyek a Black Friday akcidkban
a legnagyobb aranyban jelennek meg. Az adatok
elemzését kdvetben viszont megallapitottuk, hogy
sem az iskolai végzettség, sem pedig a korszerkezet
nincs hatassal az tizlet-preferenciara. A kereszttabla
elemzések khi-négyzet tesztstatisztikai nem mutat-
tak szignifikans eltéréseket sem a kiilonbdz6 kor-
csoportok, sem pedig az eltér6 iskolai végzettségi
vasarlék tizlet-preferencijaban.

Ez a sajatos értékesitési csatorna-preferencia
azért fontos, mert az amerikai kiskereskedelemben
az online keresked6k mar nem a Black Friday akci-
oOkban vesznek részt, hanem 6nallé akciokat hirdet-
nek ,,Cyber Monday” néven. Amennyiben a Black
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Friday mellett Magyarorszagon is megjelenik a
Cyber Monday, a Black Friday akciék jelent6sége
nagymértékben csokkenhet a jov6ben. Természete-
sen ennek el6feltétele az, hogy a hazai e-kereske-
delem részesedése tovabb ndvekedijen, ill. olyanje-
lentds piaci szerepl6k valtsanak a Cyber Monday-re
mint az e-digital vagy az emag, ezaltal ,,magukkal
htzva” a tébbi kiskereskeddt.

VASARLOIELEGEDETSEG
VIZSGALATA

Utols6 kutatasi kérdésiink a Black Friday-jel kap-
csolatos elégedettség felmérésére iranyult. Mivel
a korabbi Black Friday akciok soran szamos eset-
ben torténtek technikai anomaliak (webaruhaz nem
tudta kiszolgalni a megndévekedett latogatészamot),
vagy szamos esetben készlethianyrol, a kiszallitas
nehézségeirdl panaszkodtak a vasarlék, a vizsgala-
tmik soran feltartuk azt, hogy a tervezett vasarlast
sikeriilt-e megvalésitani, ill. a véasarlok elégedett-
sége hogyan alakult, a Black Friday akciok saja-
tossagait hogyan itélik meg (meg tudjak-e itélni
egyaltalan).

A vilaszok feldolgozéasa soran kidertilt, hogy
a 2016-os Black Friday alkalmaval a megkérde-
zettek minddssze 6%-a nem kapta meg azt a ter-
méket, amit szeretett volna, a véalaszadék megha-
taroz6 részben hozzajutottak a kivalasztott aruhoz,
szolgaltatdshoz. Ez az adat jelzi, hogy 2016-ra a
Black Friday akci6 ,kin6tte gyermekbetegségeit”,
a technikai és logisztikai timogatas megfeleld volt,
amédia sem a Black Friday korl kialakult vasarléi
pimaszokra fokuszalt, sokkal inkabb ajelenség tar-
sadalmi, fogyasztdi kontextusat tematizalta.

A vélaszaddknak (az 6sszes megkérdezettnek,
nemcsak a Black Friday akciék soran vasarloknak)
egy négyfokozatl skalan kellett értékelniiik azt,
hogy az akcidk egyes sajatossagaival mennyire vol-
tak elégedettek. Mivel minden vélaszadé szaméara
,kotelez6 feladat” volt az értékelés, a ,,Nem tudom
megitéIni” valaszlehet6séget minden skala mellé

elhelyeztiik. A kapott eredmények alapjan megalla-
pithaté, hogy a valaszadék 1/3-2/3-a bizonytalan a
feltett kérdések megvalaszolasaban.

Természetszer(ileg a kérdések sokkal inkabb

voltak ,,relevansak” azok szdmara, akik vasaroltak
a Black Friday alkalméaval, azonban dgy itéltiik
meg a kutatas el6készit6 szakaszaban, hogy attol
még, hogy egy valaszadé nem vasarol valamilyen
oknél fogva az akci6 keretei kézott, még szamos
benyomas, informéci6 érheti, igy képes lehet az
egyes sajatossagokat értékelni. Azért is vontuk be a
nem-véasarlokat, mert példaul az arak szinvonaléval
vald jelentds mértékii elégedetlenség a nem-vasar-
las egyik fontos oka lehet.

Az eredmények alapjan a kovetkez6ket allapit-

hatjuk meg (5. tablazat):

e A vasérlashoz  kevésbé  kapcsolodd
tényezdéket (pl. arak, kinalt, reklamok
szinvonalat) a megkérdezettek kozel 2/3-a
képes volt megitélni, mig a vasarlashoz
szorosabban  kapcsol6dé  tényezdket
(pl. kiszolgalas, szallitasi feltételek) a
vélaszadok 1/3-a értékelte. Ez egybecseng
azzal, hogy a valaszadok 1/3-a vasarolt a
Black Friday alkalmaval.

e Az Osszes vizsgalt pont esetében a leggya-
koribb vélasz (azok koziil, akik értékelték
az adott tényez6t) az ,,inkabb elégedett”
volt. A teljesen elégedettek egy értékelt
szempont szerint sem haladtdk meg
az el6z6 (inkabb elégedett kategoriat).
Ez alapjan megallapithat6, hogy a Black
Friday akciok a vizsgalt szempontokbdl
tovabb fejlesztend6k, kiilondsen az arak
és arengedmények, valamint a termék-
kinalat vonatkozasaban.

« Az inkabb vagy teljesen elégedetlenek tabo-
ra is szamottevd, hiszen 10%-28% kozott
mozog. A legnagyobb elégedetlenséget a
termékek elérhetdsége kapta (tehat még
mindig el6fordulhattak probléméak egyes
termékek készletnagysagaval).
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5. tdblazat: Az elégedettségvizsgalat eredményei, %

Teljesen Inkabb
elégedetlen elégedetlen

Arak, engedmények 6,3 18,0
Tgrmek’kmalat, 81 180
valaszték
Reklamok,
tajékoztatas 55 103
Termékelérhet6ség
(Keszlet) 1.8 158
K|§zolgala3| 63 11,0
szinvonal
Kiszallitas és
feltételei 87 n

Forrés: sajat kutatas

OSSZEGZES

A nemzetkozi szakirodalom és sajat kutatési ered-
ményeink 0Osszevetése alapjan megallapithatjuk,
hogy a Black Friday Jelenség” noha nagyon
dinamikusan teijedt el Magyarorszagon, egyel6re
fejlédési folyamatanak elsd, mennyiségi szakaszan
éppen tdlvan. A mennyiségi szakaszt jellemzi a
Black Friday akcié ismertségének novekedése,
az akcidban résztvevd vallalkozasok szamanak
béviilése, a forgalom intenzitasanak felfutasa.
Mindezek mellett 2016-ra sikeriilt a mindségi
sajatossagokon is javitani, a vasarldi elégedettség
ink&bb pozitiv, kevesebb problémat tapasztaltak a
vevék, melyet kutatasunk is alatdmaszt.

A Black Friday kozeli és tavolabbi jovébeli
sikerességének vonatkozasaban az a kérdés, hogy
a hazai gazdaségi, tarsadalmi, jévedelmi viszonyok
mellett mennyire vélhat valéban Jelenséggé” a
Black Friday ugy és olyan mértékben, mint ahogy
az USA-ban évtizedekkel ezel6tt mar megtortént.
Actengeren tdl a ,,fogyasztas tinnepeként” is aposzt-
rofélt 6ssztarsadalmi és gazdasagi esemény tovabbi
hazai fejl6dését a fogyasztasra alapulé kultdra
terjedése  segiti, azonban szamos tényezd
korlatozza. A ,,Halaadas” amerikai (innep, nalunk
nem jellemz6, igy az azt évezd ,,innepi hangulat”
(és Uinnepnap) sem ismert a hazai vasarl6k szamara.
Tovabbi magyar sajatossag, hogy a diszkrecionalis
jovedelmek nagysaga nem éri el az amerikai és
nyugat-eurépai  szintet, ill. a kiskeresked6k
sincsenek olyan arversenyre kényszeriilve, mint az
USA-ban vagy Nyugat-Eurépéban, vagyis a keres-
leti-kinalati viszonyok egészen més jellegzetes-
ségekkel birnak.

Inkabb Teljesen Nem tudja
elégedett elégedett megitélni
21,7 114 42,6
23,5 89 41,5
30,6 16,5 37,1
17,3 8,8 46,3
154 125 54,8
16,2 9,9 62,5

A tradicié hianyabol fakad, hogy a hazai kis-
keresked6k mar 2016-ban is ,meglovagolva” a
Black Friday Uzenetet, sajat, specifikus, vallalati
image-hez illeszkedd ,,Friday-eket” hirdettek (Red
Friday - Media Markt; Blue Friday - Blue Chip),
gyengitve ezzel a Black Friday vonzerejét. Tovabbi
veszélyforras lehet az amerikai Cyber Monday (egy
lehetséges hazai valtozatanak) megjelenése, mely
éppen az eddig legsikeresebb online kereskedéket
vonna ki a Black Friday akci6ibdl.

Kutatasi eredményeink és az eddigi hazai
trendek azt valészindisitik, hogy a Black Friday
jelent6sége tovabb né, valdszinlleg onallésodni
fog a Cyber Monday is, és egyre nagyobb lesz a
szerepiik kdzép- és hosszu tdvon a Karacsony el6tti
vasarlasi kampanyok beinditasaban.

Ahhoz, hogy a Black Friday hétvége hazankban
is hosszu tavon sikeres és eredményes legyen mind
kiskereskedelmi, mind pedig vésarl6i szemszoghdl,
fontos, hogy akiskereskedelmi vallalatok tudatosan,
az Uzleti és marketing stratégiajukba illesszék a
november végi karacsonyi szezonnyité akciét.
Kutatasaink alapjan megallapitottuk, hogy a hazai
piachan még jelent6s piaci potencial van, hiszen a
megkérdezettek 2/3-a nem vésarolt a Black Friday
akciés hétvégén. Az értékesitési  csatornak
kozll egyel6re csak az online értékesités sikeres,
a ,,hagyomanyos” kiskereskedék nem fektettek
elég nagy hangsulyt sajat Black Friday akci6juk
kidolgozésaba. Mindennek eredményeként az
akciés hétvégén a vasarlok kozel 2/3-a online
bonyolitotta (a Black Friday-hez kapcsol6do)
vésarlasait, mikdzben az online kiskereskedelem
piaci részesedése dsszességében 5,2%-volt a teljes
kiskereskedelmi forgalombél az eNET 2016-0s
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adatai szerint. Az értékesités sikerességét megha-
taroz6 marketingkommunikéciés csatornakbdl is
az online kommunikaci6 érte el leginkabb a meg-
kérdezetteket (86%), a tévé reklamokra a megkér-
dezettek ,,csak” 52%-a emlékezett, ami az integralt
marketingkommunikacié hatékonyabb alkalma-
zasanak kérdését veti fel. A vasarl6i elégedettség
egyes dimenzidinak (termékelérhetdség, arak,
széllitas) értékelése soran a valaszok moédusza az
»inkabb elégedett” kategoéridba esett, azonban a
teljesen elégedettek tabora egyik kategéridban sem
érte el a 17%-ot, ami a kiskereskedelmi véllalatok
még hatékonyabb marketing és értékesitési munka-
janak igényére iranyitja a figyelmet.
Osszességében tehat a Black Friday akkor
valik igazi tarsadalmi eseménnyé, .jelenséggé”
Magyarorszagon, ha egyre tébb online és offline
november végi hétvégét, és tovabb javitja a
Black Friday akcidkat termék, ar, disztriblcios és
kommunikéacids szempontbdl egyarant.
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Black Friday phenomenon in Hungary

AIM OF THE PAPER

The aim of the paper is to provide an exploratory analysis of the “Black Friday” phenomenon
in Hungary, with special emphasis on mapping the main characteristics of consumer behavior.
In the study we survey the “international career” of Black Friday, from the beginning to present,
its connection points to marketing tools, the Hungarian people’s reaction to it in 2016, consumer
activities, product range and store type preferences, spending characteristics and we also examine
the statistical connection between the variables.

METHODOLOGY

In the research - after providing a brief overview of the relevant international literature - with
empirical methods we examined the awareness of Black Friday and the characteristics of the
consumer behavior in Hungary. To explore the people’s opinion and their shopping behavior,
we created an online questionnaire with Google Forms. In our research we reached 272 respondents
between November 27 and 30, 2016. The replies were processed with IBM SPSS Statistics 20
and have been analyzed then. The distribution of the answers has been analyzed with descriptive
statistical methods, and the connection between some important (not metric) variables has also been
examined with a Khi-square test. For choosing our methods, the techniques of data collection
(online questionnaire), which influenced the specific characteristics (measurement level) of the
variables - we had nominal and ordinal levels of measurement (Babbie 2008, Ghauri & Gronhaug
2011).

KEY FINDINGS

When processing the data, we found that the ratio of respondents buying something or not buying
anything was 1/3 to 2/3, the mode of spending was between 10.000 and 25.000 HUF per capita.
The preferred type of retail unit was e-shops (76% of the buyers shopped online), and the dominant
product groups were electric appliances and clothing items during the sale.

RECOMMENDATION
The participation data of the buyers, as well as the findings of the research on their spendings and
shop preferences can be used by retailers planning to participate in the Black Friday sale.

Keywords: Black Friday, price, promotion, consumer behavior
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Az 6vodaskoru gyermekek televizio nézesenek
hatadsa a markatudatossagukra
és a fogyasztdi magatartasukra

Késler Tina Timea
Budapesti Corvinus Egyetem

ATANULMANY CELJA

Napjainkban az elektronikus média egyre jelent6sebb szerepet jatszik az életiinkben, és ett6l ma mar a
gyermekeket sem zarhatjuk el. A vallalatok j6 része a gyermekkord néz6t mar igényes, megfontolt,
kritikai érzékkel rendelkez6 fogyasztonak tartja, akik nagymértékben befolyésolni tudjak szileik vasarlasi
dontéseit. Jelen tanulmany célja, hogy feltalja, hogy milyen televiziéfogyasztasi szokasokkal rendelkeznek
a gyermekek mar egész fiatal korban, illetve ezek milyen médon befolyésolhatjak markaismeretiiket, majd
Oket fogyasztokeént.

AZ ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Akvalitativ kutatas soran 6sszesen hisz, 4-6 év kozotti 6vodaskord gyermek szamolt be éltalanos televizio-
fogyasztasi és vasarlasi szokasairdl. A beszélgetés soran a gyermekeknek tizenharom kilénboz6 16got
kellett felismerni.

A LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Akutatas eredményei egyértelm(ien tiikrozik, hogy a fokozott televizidzas erdsen hat a gyermekek fogyasz-
t6i magatartasara. Ugyanis a napi szinten televiziét nézé gyermekek korében jéval magasabb volt a 16g6k
és a markak ismerete. Ezek a gyermekek tobb markas terméket igényeltek, illetve fokozottabb igényiik
volt a fogyasztasra, mint azoknak a gyermekeknek, akik ritkan vagy soha nem néztek televizi6t. Sajnalatos
madon a jelen kutatas tovabba kimutatta, hogy a gyermekek nagy része karos mennyiségli médianak van
kitéve naponta.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Az eredményeket figyelembe véve kulcsfontossagl lenne ezt a tudast a gyakorlatban is alkalmazni.
Béar a szll6k zéme tisztdban van azzal, hogy a tdlzott televizié fogyasztds nem megfeleld a gyermekek
szamara, sokszor nincsenek a tudataban annak, hogy milyen kéros lehet a média befolyasa a gyermekekre.
Ezért nagyon fontos lenne kiilénbéz6 segéd programok felhasznalasaval oktatni a sziil6ket, és dszténdzni
Oket az ésszer(i televiziozas és médiafogyasztas iranyaba, hiszen lathattuk, hogy a tulzott televiziézas akar
a gyermekek fogyasztasi magatartasat és markaismeretét is befolyasolhatja.

Kulcsszavak: televizié fogyasztéas, 6vodaskort gyermek, logéfelismerés, kvalitativ kutatas
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BEVEZETES

Korabbi kutatasi eredmények azt mutatjak, hogy
féleg a média és a reklamok a felelések azért, hogy
a gyerekek mohé fogyasztokka vélnak és tobb
olyan dologra vagynak, amire a legcsekélyebb
szilkséglk sincs (Buijzen & Valkenburg 2013,
Bittner et al. 2014). A niche marketing kora-
ban felértékel6dnek a gyermekek, mivel jelen-
tésen befolyésoljak sziileik vasarlasi dontéseit.
Ez egyre tobb konfliktust general a csaladokon beliil
(Hofmeister-T6th - Malota 2000). Buckingham
(2000) kutatasai alapjan megallapitotta, hogy a mai
gyermekmiisorok mar 6nmagukban is reklamok,
hiszen mér majdnem minden gyermekmeséhez
és filmhez tomegesen kot6dnek arucikkek;
polék, uzsonnds dobozok, Udit6k, matricas
albumok és persze jatékok, melyek mind novelik
annak az esélyét, hogy a gyermek megkivanjon
valamilyen terméket egy adott m{isor hatéséra.

Mivel a televizié vizualis médium, igy nem
igényel kiulonds képességet az  értelmezése,
példaul egy kényv olvasaséahoz viszonyitva. Nem
szilkséges hozza kiillongsebb értelmi vagy képzeleti
befektetés, igy a gyermekek mar nagyon fiatalon,
akar par hénaposan is nézni tudjak. Postman (1983)
szerint igy apranként kivesznek a hagyomanyos
gyermekjatékok, egyre inkdbb 6sszeolvadnak a
gyermekek és felndttek szabadidds tevékenységei,
s6t nyelvhasznalatuk, étkezési szokasaik és szdra-
kozasi formaik is. A jelen tanulméany azt kivanja
feltarni, hogy milyen televizié fogyasztasi szoka-
sokkal rendelkeznek a gyermekek méar egész fiatal
korban, illetve ezek milyen médon befolyasol-
hatjak 6ket fogyasztoként.

ELMELETI HATTER

A televizi6 megjelenése 6ta a gyermekek és a
média kozti kapcsolat vizsgéalata jelentds
kutatasi tevékenységgé nétte ki magat. Részletes
tanulmanyok késziiltek a gyermekek televizi6zasi
szokéasairol és arrél, hogy hogyan fejlédnek a gyer-
mekek a médianarrativak megértésében, beleértve
a médiahasznalatukkal kapcsolatos kérdéseket is.
Hodge & Tripp (1986) irasaban figyelhetdk
meg az els6 kisérletek, ahol a szerz6k a gyermek-
miisorok és a kozonség adatainak elemzésekor
szocialszemiotikai megkozelitést  alkalmaztak.
Véleményik szerint az, ahogyan értelmezik a
gyermekek a rajzfilmet, illetve amit mondanak
rola méas gyermek és a feln6tt kérdezd jelenlé-
tében, Osszefligg azzal, ahogyan felfogjék a cso-
portban elfoglalt pozicidjukat a tobbiekhez képest.

Mig Roberts és Bachen (1981) a gyermekek
nyolcadik életéve korilire teszi azt az id6pontot,
amikor mar a gyermekek megértik a reklamok
eladasi szandékat, azonban més kutatok szerint
ez a tudas mar sokkal korabban jelentkezik naluk
(Gaines & Esserman 1981, Levin et al 1982).

Egy viszonylag friss hazai kutatas (Antalczy és
tsai. 2012), egyik célja az volt, hogy feltérképezze
az 6vodaba jaré gyermekek filmnézési szokasait
az 6vondk, a szil6k és az 6vodasok véleménye
alapjan. Eredményeik megerdsitették a korabbi
felmérések megallapitasait, miszerint az eszkdz-
ellatottsag kozel szdz szazalékosnak mondhatd:
mindossze 3 gyermek csaladja nem rendelkezett
tomegkommunikaciés eszkdzzel. A gyermekek
televizi6 fogyasztasanak jellegzetessége, hogy
maganyosan vagy testvéreikkel televiziéznak, igy
a szlil6i kontroll is egyre inkabb a hattérbe szorul.

Bér tanulméany elsésorban a televiziéfogyasz-
tast vizsgalja, célszer(i az internetes hasznalatot is
megemliteni. Comish (2014) ugy talalta, hogy a
szil6k csak akkor ismerik fel az online hirdeté-
seket, ha maguk is ki vannak téve ezeknek
(pl. bannerek, pop-up hirdetések), de gyakran
nem ismerik fel a burkoltabb marketingtechni-
kakat. Réadasul a sziil6k tévesen ugy vélik, hogy a
gyermekek ugyanugy reagalnak az online marke-
tingre, mint a felnéttek. Hang & Auty (2011) tanul-
manya azt kutatta, hogy mely médon befolyésolja
az adott termékelhelyezés interaktivitasa a haté-
konysag mértékét 9 és 10 éves gyermekek korében.
Az eredmények arra engedtek kdvetkeztetni, hogy
amennyiben a gyermekek nem tudtak interakciéba
Iépni a termékelhelyezéssel a videojatékokban,
ez a tény kevésbé befolyasolja a markavalaszta-
sukat, mint amikor valamilyen forméban interak-
cioba keriltek a termékkel a jaték soran. Owen et
al. (2014) irasa azt bizonyitotta, hogy az id6sebb
gyermekek, akik megértik a reklam fogalmat,
sokszor nem tudjak, hogy a rekldmnak nem
hagyoméanyos formai is léteznek. A tanulmény a
gyermekek reklam-megértését hasonlitotta Gssze
134, 6-10 éves gyermeknél a kozvetlen rekla-
mokat a kiilonféle nem hagyomanyos médon meg-
jelend reklam fajtakkal (pl. filmben vagy az adott
jatékon belll alkalmazott termékmegjelenitéssel).
A gyermekek a televizids reklamokat sokkal
jobban ismerték, mint a nem hagyoméanyos forma-
tumokat, s6t még a legiddsebb gyermekeknél sem
volt tapasztalhaté a nem hagyomanyos reklamok
meggy6z6 szandékanak felismerése. A Nemzeti
Média- és Hirkozlési Hatésdg 2014-es lakossagi
internethasznalat online piacfelmérése szerint a 0-6
éves gyermekek 10 %-a hasznal felgyelet nélkil
mobiltelefont vagy tabletet, mig kozel 30 %-os a
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szl6i felligyelettel torténd hasznalat. (Nemzeti
Meédia- és Hirkozlési Hatosag 2014a). Osszehason-
litdsképpen: az ugyanezen évi kutatasuk a kisko-
riak médiafogyasztasi szokasairél kimutatta, hogy
az 15 éves gyermekek 77 %-a tévézik naponta.
Természetesen a fent emlitett technikai eszkdzok
egyre népszer(ibbek, de kifejezetten az 6vodaskori
gyermekek kérében még a televizi6 az elsédleges
médiafogyasztasi eszkoz. igy elenyész6 az dvodas
kort gyermekek korében kutatott internet hasznalat.

Egy korabbi kutatdsban, a Nemzeti Média-
és Hirkozlési Hatésag felmérte a 3 legnagyobb
gyermekcsatoma  (Minimax, Disneychanel és
Cartoon Network) reklamkinalatat is. A vizsgalat
4 hoénapon keresztlil zajlott, kizarélag a magyar
csatorndkon. A vizsgalat ideje alatt két gyorsétke-
zési hirdetés volt lathat6, dsszesen 161 alkalommal,
ebb6l 55 a Burger King reklamfilmje, 106 pedig a
McDonald’s megjelenése volt A vizsgalt tema-
tikus médiaszolgaltatok kozil a Disney Channel
misoran lehetett a legtobb reklamfilmmel talal-
kozni, 6sszesen 121 szpot promatalt gyorsétkeztetést
(Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatésag 2012).

Erdekes Anderson et al. (1986) megfigyelése is,
miszerint a gyermekek 6ranként 150-szer forditjak
el a fejiket a képerny6tél, atlagban 15-15 mp-re.
Ugyanakkor a televizi6 nézése kozben jatszé
gyermekek jatéka a TV-nézés ellenére folyamatos
marad. A kutatok megallapitasai szerint a
gyermekek meglévé ismereteik, gondolkodasi és
értelmi sémaik segitségével igyekeztek megérteni a
latottakat. A gyermek akkor ,ragad le” a képernyd
el6tt, ha (gy érzi, hogy a tovabbi figyelés valaszolni
fog egy kialakult kérdésére. Egy hasonld kutatas
keretem belil Lyle & Hoffman (1971) 157 6vo-
daskort gyermekkel készitett interjit média- és
televiziés fogyasztasaikrol. A legtobb 5 éves azt
nyilatkozta, hogy sajat maga valaszthatja ki a
mdisort, mig a 3 és 4 éveseknek csak az egyharmada
adta ezt a valaszt. Megallapithatd, hogy draszti-
kusan csokken 3 éves kor utan a szilg éltal torténd
misorvalasztds. A dolgozd édesanyak gyermekei
nagyobb valdszinliséggel valasztjak ki maguk a
programot. A kutaték szamos kérdést tettek fel
annak érdekében, hogy kideriljon: tudjak-e a
gyermekek, hogy az emberek a televiziéban
yvalédiak”-e. A gyermekek 22%-a tudta, hogyan
.m(ikddik” a televizi6. Annal a kérdésnél, hogy
,Hovad mennek az emberek, a gyerekek és a
targyak, amikor a televizi6 ki van kapcsolva?”
20% adott értelmes valaszt. Mig az anyak 87%-a
jelezte: 6vodas korl gyermekeik olyan élelmiszert
kértek, amit a televizidban lattak; 91%-uk pedig azt
mondta, hogy a gyermekeik olyan jatékokat kértek,
amilyeneket a televiziéban lattak.

Az is kulcsfontossagu kérdés a gyermekek
televizi6 fogyasztasdval kapcsolatosan, hogy
milyen médon befolyasolja 6ket a TV nézés soran
latott rekldm. Ezzel a probléméaval egyre
gyakrabban taldlkozunk a tudomanyos vilagban,
de tobb kutatds foglalkozott e témaval a miltban
is. Pine és Nash (2002) olyan 4-6 éves gyermeket
kérdezett meg a televizidzasuk mértékérdl és
jellegérél, akik levelet irtak a Mikulasnak.
Osszességében megallapithatd volt, hogy azok a
gyermekek, akik tobbszor néztek kereskedelmi
adét, tobb ajandékot kértek a Mikuléstél. Ezek a
gyermekek tobb markas terméket is kértek, mint
azok a gyermekek, akik kevesebbszer néztek televi-
zi6t. Ugyanakkor a gyermekek kéréseinél nem volt
megfigyelhet6 jelent6s mértékben, hogy a leggyak-
rabban reklamozott jatékokat kérték volna. Arekla-
mozott jatékoknak minddssze 10%-a szerepelt csak
a gyermekek leveleiben, ami arra utal, hogy a 7 év
alatti gyermekek emlékezete a konkrét markanévre
viszonylag gyenge. Pozitiv korrelaciot talaltak
viszont a kérések szama és azon gyermekek kozott,
akik egyediil néztek tévét. Ennek egy lehetséges
konkldzidja az lehet, hogy a magéanyos tévénézés
fogékonyabba teszi a gyermekeket a reklamra.

Ward et al. (1977) tanulmanya a figyelem
mértéke és a reklamnak valo kitettségiik szempont-
jabol vizsgélta a gyermekek viselkedését a reklam
nézésénél. Az eredmények kimutattdk, hogy a
reklamok alatti teljes figyelemcsokkenés a legfia-
talabb gyermekeknél (5-7 éves korosztaly) a legke-
vesebb. Bér az egyiittes TV-nézés a testvérekkel és
az édesapakkal az életkorral nétt, a teljes figyelem
viszont a reklamok alatt csokkent az életkor el6-
rehaladtaval. Pine és Nash (2003) egy késdbbi
kutatdsdban azt is vizsgalta, hogy milyen
mértékben preferalnak 6vodaskor( gyermekek a
televiziéban reklamozott bizonyos markékat.
Az esetek 68%-aban a gyermekek a markas,
reklamozott terméket valasztottak. Ez a preferencia
nagyobb volt a lanyoknal (78%), a fillkhoz képest
(58%). Végiil egy hazai kutatas kimutatta, hogy a
magyar csaladokban 1,5%-ban okoz mindennapos,
illetve 5-6%-ban okoz hetente egyszeri vagy
tobbszori problémat a reklamok sziikségletndvel§
jellege (Hofmeister-T6th és Malota 2000).

A fent emlitett kutatdsok kilénbdzé modon
vilagitottak ra a gyermekek televizidzasi szoka-
saira, arra, hogy hogyan fejlédnek a reklam-
narrativak megértésében és nem utolsé sorban a
média hasznalatukrol adtak valtozatos képet.
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MODSZERTAN

A pilot kutatasban 4-6 év kozotti, dsszesen 20
gyermek (8 lany és 12 fil) vett részt, akik féleg
budapesti évodasok voltak. A 20 gyermek kozott
volt egy sajatos nevelési igény(, autista gyer-
mek is. A gyermekek csaladi hattere kiilonbézott.
A 20 gyermekbdl 3 jart maganévodaba, illetve
4 kétnyelv(i 6vodaba. A kutatds soran kvalitativ
inteijukat készitettem beszélgetés forméajaban.
Akvalitativ inteijd killondsen a gyermekekkel vald
médiakutatasban bizonyult hasznosnak. Ugyanis a
gyermekek szamara kevésbé ajanlatosak a feln6t-
teknél alkalmazott eljarasok, pl. ahol a kapcsolo-
do kérdéseket sokszor részletesen ki kell fejteni
(Ayass & Bergmann 2011). A gyermekekkel
folytatott intetjlik soran a megszerzett adatok
mindig a kérdést feltevd értelmezésére szorulnak,
s igy csak kozvetve tilkréznek egy bizonyos
valéségot. Ezért kiegészitésként a gyermekek
szillei is kitoltottek egy rovid kérdGivet a gyer-
mekiik médiafogyasztasardl. A kérdéiv csupan a
gyermekek napi, illetve heti televiziézasi szokasa-
ira kérdezett r4, illetve a nézett miisorok fajtaira.
A rovid szll6i kérd6iv csak arra szolgalt, hogy
kisz(résre keriiljenek azok a gyermekek, akiknek a
vélasza egyaltalan nem egyezett meg a sziilok altal
megadott televizié nézési adatokkal.

A beszélgetés hosszanak meghatarozasa az
ilyen fiatal gyermekeknél igen fontos, hisz még
nagyon rovid a koncentracios képességik. Ezen
tal, szamos olyan tényez6t is figyelembe kell
venni, ami a gyermekek koraval kapcsolatos.
Példaul ebben a korban a gyermekek még nem
ismerik az orat, igy folosleges t6luk megkérdezni,
hogy pontosan mikor és mennyi id6t toltenek a
televizié el6tt (Lyle és Hoffman 1971). Helyette
Ggy érdemes feltenni a kérdést, hogy milyen
napszakban néznek altalaban televiziét, az 6voda
el6tt vagy utan. A nagyobb gyermekek mér arra
is tudnak valaszolni, hogy hany mesét nézhetnek
meg egyszerre. Annak érdekében, hogy a
gyermekek figyelmét minél tovabb megdrizzem,
tobbféle feladatot adtam nekik a beszélgetés soran.
Példaul megmutattam nekik tizenharom ismertebb
16g6t, és megkérdeztem t6liik, hogy felismerik-e.

Az interji 10 kérdéshbdl allt. Az els6 6
kérdés a gyermek televizié nézési szokésaira tért
ki: milyen misorokat néz a gyermek, kivel és
folegmennyit. 2kérdésagyermekvasarlasi szokasait
tudakolta, majd masik 2 kérdés a reklam fogal-
maval foglalkozott. A 10. kérdés arra tért ki, hogy a
gyermek mit kér a Jézuskatol karacsonyra. Az adat-
gy(ijtés soran a gyermekek egyenként, a csoporttol/

szileiktdl elkalénitve valaszoltak a kérdésekre,
hogy maésok ne tudjak befolyasolni valaszukat.
Az els6 par kérdés a gyermekek televizié nézési
szokéasaival foglalkozott, a fennmarad6 kérdések a
gyermekek bevasarlasi szokasaival voltak kapcso-
latosak.

A kérdések utan a ,l6gé teszt” kovetkezett,
mely 13 kiilonb6z6 népszerdi 16gébél allt: Apple,
Ariel, Barbie, Coca-cola, Disney, Facebook,
Fisher-Price, LEGO, McDonalds, Minimax,
Pampers, Rovio, Volkswagen. Az esetek felénél
kifejezetten gyermek specifikus 16g6t kellett
kitalalniuk az 6vodasoknak, , mint példaul a
kulonbozd jaték markak 16goit (Barbie, LEGO vagy
a gyermek televizié csatornak 16gdja). De szerepelt
szdmos olyan marka is, amellyel a gyermekcsator-
nakon is lehet taldlkozni, mint példaul a Pampers,
a Fisher-Price és a McDonalds. Az egyéni interjik
gyermekenként atlagosan 10 percet vettek igénybe,
de mivel a gyermekek tébb esetben jatszottak az
interju kozben, igy el6fordult, hogy az inteiju akar
20 percig is eltartott. A primer kvalitativ kutatas
mellett szekunder kutatéasként a Nemzeti Média- és
Hirkozlési Hatdsag kutatasai szolgaltak.

EREDMENYEK

A hatékonyabb elemzés végett a gyermekek harom
kategériaba lettek besorolva a tévénézésiik gyako-
risaga alapjan. Azok a gyermekek, akik aztjelezték,
hogy mindennap nézek televiziét, a ,,sokat tévézg”
kategériaba keriiltek. Azok a gyermekek, akik nem
minden nap, de heti rendszerességgel néztek televi-
ziot az ,,atlagos tévéz4” kategdridba tartoztak, mig
azok a gyermekek, akik otthon nem néztek televiziét
(csak a nagysziilknél) vagy nem is rendelkeztek
televizidval a ,ritkdn tévéz6” kategéridba lettek
sorolva.

Televiziéfogyasztasi jellemzék

A 20 résztvev6 gyermek kozil csupan egy
gyermeknek nem volt otthon televizi6ja, igy 6 volt
az egyetlen, aki nem konfrontalédott a televizid
fogyasztast serkentd eszkozeivel. Szintén 6 volt az
egyetlen, aki végil egy logohoz sem tudott hozza-
sz6lni (bar tébb olyan gyermek is volt a mintaban,
aki végeredményben egyetlen 16g6t sem ismert
fel helyesen). 11 gyermek azt nyilatkozta, hogy
minden nap nézheti a televiziét, st volt olyan
gyermek, aki délel6tt és délutan is tévézhetett.
A maradék 8 gyermek ritkdbban, sokszor csak a
nagyszil6knél juthatott televiziéhoz.
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12 gyermek tudta egyediil kezelni a taviranyitot.
A gyermekek zO6me egyedll, vagy - ha voltak
testvérei - a testvéreivel egyiitt nézhette a tele-
vizi6t. Csupan két gyermek nézte a televiziét
rendszeresen az anyjaval vagy az apjaval (mind két
gyermek a ritkan tévéz6khoz tartozott). 4 gyermek
kivételével az 6sszes maga dontotte el, mit néz a
televizidban, bar egyesek a kabeltelevizié helyett
DVD-ket néztek. Minden gyermek gyermekmesét
nézett a televizioban, 1-2 gyermek még par
sportkdzvetitést is felsorolt, amit rendszeresen
néztek. 5 gyermek hibatlanul meg tudta nevezni azt
a gyermekcsatomat, amit otthon néztek.

Vaésarlasi jellemz6k

A gyermekek vésarlasi szokésai is rendkiviil
érdekesek és széleskorliek voltak. A kutatasban
részt vett gyermekekbdl csupan 2 nem kisérte el a
sziileit vasarolni. A tébbiek kozill csak 5 llitotta,
hogy nem szokott semmit kérni a boltban a sziileit6l.
A maradék mind rendszeresen kér valamit.
Altalaban killdnféle édességeket (9) de akadtak,
akik rendszeresen jatékot kértek (3). Volt olyan
gyermek, aki hozzatette:

Szoktam boltba menni anyaékkal, de nem
kérek semmit, mert Ugysem veszik meg, de ha
lehet, LEGO-t szivesen kérek, az szokott lenni a
Spar-ban."

Szintén érdekes, hogy a fenti két markanéven
kivil csak egy markat emlitettek a gyermekek a
vésarlasi szokéasaikkal kapcsolatosan: a Kinder
csokoladét. Ezek az eredmények aldtdmasztjak
Akta; Amas (2006), illetve Taras et ai. (1989)
kutatasat, amelyek kimutatték, hogy televizionézés
néveli a bolti vasarlas igényét az 6vodaskoru
gyermekeknél. Kutatasuk szerint a gyermekek
ilyenkor elsGsorban édességet kémek sziileikt6l.
Megallapithat6 az is, hogy az iskolas gyermekek
korében ez ajelenség egyre ritkabban fordul el8.

Az els6 kategéridba sorolt ,sokat tévéz6” 11
gyermeknek tobb mint a fele kért markas terméket
a Mikuléstél (féleg LEGO, Star Wars és Frozen
- az utébbi kett6 Disney termék). 3 gyermek
markaval nem rendelkezd jatékot kért (talpas auto,
tdves6 és zongora), illetve 2 gyermek még nem
tudta, vagy nem akarta megmondani mit kér.
A mintabél csupan 3 gyermeknél volt tapasztal-
hat6 nagyon kevés vagy egyéltalan nem létez6
médiafogyasztas. Kozllik 2 nem tudta, mit kér
és 1 gyermek marka nélkili jatékot kért (baba).
A harmadik kategdridba sorolt ritkan tévéz6” 5
gyermek koziil csak 1 kért markas jatékot (LEGO),
3 mérka nélklit (auto, Iézer kard, motor) és 1 nem
tudta még, hogy mit kér.

Ez az eredmény dsszhangban van Pine és Nash
(2002) kutatésaval, ahol kimutattak, hogy azok a
gyermekek, akik tobb idét toltenek televizidzassal,
nagyobb szdmban kértek ajandékot, illetve 6k
voltak azok, akik tébb markas jatékot kértek.

Reklamtudat

Egyetlen gyermek sem tudott arra valaszolni, hogy
hogyan keriilnek az emberek és a mesék a tele-
vizidba. A kérdés, hogy mi a reklam, hasonléan
megdobbentd valaszokat eredményezett. A 20
megkérdezett gyermekbdl 11 kapashdl azt vala-
szolta, hogy nem tudja, mi a reklam. A fennmaradé
valaszokbol kideriilt, hogy még nem igazén voltak
tisztdban a fogalommal vagy még nem tudték
megfeleléen korilirni a rekldam fogalmat Példaul
volt aki azt vélaszolta, hogy a reklam egy ,film”
vagy ,a TV-ben megy valami”. A fennmaradé 6
valaszndl lathaté volt , hogy a gyermekek tudjak:
a rekldm egy olyan dolog, ami megszakitja kis
idére a kedvenc misoraikat de egyetlen gyermek sem
értette/nevezte meg a rekldmok eladési szandékat:

,.Mese utadn megy" (6 éves lany, sokat tévézg).

,.Amikor a gyerekek TV-t néznek, és az el6tt
bereklamoznak egyfot6t (6 éves lany, sokat tévézé).

Ez az elmélet Piaget (1999) szakaszelméle-
tével is dsszhangban van, hisz a miveletek el6tti
szakaszban (2 és 7 éves kor kdzétt) a gyermek még
csupan az egydimenziés gondolkodasra képes.
Viszont volt olyan gyermek, akiben tudatosult,
hogy kiilénb6z6 targyakat mutat be a reklam.

,.Mutatja a doktor a szereket meg az autékat™
(5 éves fil, ritkan tévéz6).

Volt olyan gyermek is, aki észrevette, hogy
bizonyos reklamok fidkat, masok lanyokat
céloznak meg:

,»Valami befejez6dik, jon a fids, amikor egy
kocsi repiil” (5 éves fil, sokat tévéz6).

Végul akadt olyan gyermek, aki bar nem tudta
igazan kordlirni, hogy mi is az a reklam, de mar
kijelentette, hogy nem szereti:

,» Tudom mi a reklam, nem szeretem " (5 éves fi,
atlagos tévézo).

Megallapithaté, hogy a gyermekek televizié
nézésének mennyisége és a reklam fogalméanak
megnevezése kozott nincs sszefliggés.

Ezt a jelenséget szamos régebbi kutatas ala-
tdmasztotta (Roberts & Bachen 1981, Levin et
al. 1982, Oates et al. 2002; Blades et al. 2013),
bar itt kilondsen kiemelném Oates et al. (2002)
tanulmanyéat, miszerint még nagyon sok 10 éves
gyermek sem érti a reklamok meggy6z6 szandékat.
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Markaismeret

Az alabbi tablazat dsszefoglalja a logévizsgalat eredményeit (csupan azok a valaszok vannak feltiintetve,

amelyekre a gyermekek helyesen vélaszoltak).

1. tablazat: A gyermekek altal helyesen felismert 16gok

Sokat tévéz6
LOGO gyerekek
N=12
Fisher-Price 0
LEGO n
Apple 1
Pampers 0
Facebook 1
Volkswagen 4
Disney 1
Barbie

Ariel 0
Minimax 6
Rovio 0
McDonalds 5
Coca-cola 2

Forrés: sajat szerkeztés

A 1696 teszt” kapcsan legtobben a LEGO-t
talaltak el helyesen, 14 gyermek ismerte fel a 16gét,
mig a Minimaxot 8-an. Volt tobb olyan 16go,
amit egyetlen gyermek sem ismert fel helyesen,
példaul a Fisher-Price. Voltak olyan 16gék, ahol a
gyermekek felismerték, milyen termék, de a
marka nevét nem ismerték: példaul az Ariel ese-
tében. Egy gyermek sem tudta a nevét, de tobben
tudtdk, hogy mosészer. A Pampersrdl is tébb
gyermek felismerte, hogy pelenka, de magat a
méarkanevet nem ismerte.

A legtobb helyes valaszt egy 5 éves fil adta,
aki mindennap nézhetett televiziét. 5 16gét tudott
pontosan megnevezni. O volt az egyetlen gyermek,
aki a Facebook 16g6t is helyesen felismerte.
Tobb 16g6nal tudta, hogy mit jelent, csak nem
tudta megmondani a marka pontos nevét.
A Pampers-t ,pelenkanak”, a Fisher-Price-t
Jatékboltnak”, az Apple-t ,telefonnak”, a Disney-t
»Mikey mesének”, az Ariel-t ,,mos6gépnek” és a
Coca-Coléat ,,Colanak” jel6lte. Csupén a Barbie és

Atlagos tévéz6 Ritkan tévéz6

N=4 N=4
0 0
3 0
0 0
0 0
0 0
0 1
0 0
0 0
0 0
1 1
0 0
1 0
1 0

a Rovio 16g6jat nem ismerte. 3 gyermek tudott 4
l6gora helyesen vélaszolni. Koziliik 2 sokat és 1
atlagos tévéz6 volt.

Erdekes, hogy csupan egy sokat és egy atlag
tévézé gyermek nem ismerte fel a LEGO-t, mig
4 ritkan tévéz6 nem tudta megnevezni a markat.
A Minimax volt a masodik legnépszer(ibb 16go.
Egy gyermek a konkurens adéval, a Jim Jam-mal
keverte, mig egy maésik tudta, hogy meseado,
de nem tudta a nevét. A naponta televizi6zé
gyermekekkozill a fele nem ismerte fel a markat,
mig az atlag és ritkan nézdék kozil a gyermekek
haromnegyedénél volt tapasztalhat6 e hianyossag.
Itt is kimutathaté a tendencia, hogy azok a
gyermekek ismerték fel az adott l6got, akik
gyakrabban nézik a televizit. Viszont fontos
kiemelni, hogy a Minimax egy kabelteleviziés ado,
igy konnyen lehet, hogy azok a gyennekek, akik
ugyan gyakran néznek televiziét, de nincs ilyen
szolgaltatasuk otthon, nem ismerik ezt az. adét.
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Egy masik ismertebb 16g6 a gyermekek
kérében a McDonalds volt, bar a helyes megneve-
zését (McDonalds) csupan 1 gyermek tudta hibat-
lanul megjeldlni, 5 gyermek a szleng magyar nevén
»Meki”-ként hasznalta a 16g6t, ebben az esetben
ezt a megnevezést is elfogadtam helyes valasznak.
Elhangzott még jeldlésként a ,,Happy Meal”,
a ,Hamburger” és a ,Krumpli” is. Tehat a
gyermekek nagy része tisztaban volt azzal, hogy mi
a McDonalds. Két gyermek az ,,M” bet(it emelte
ki a l6got latva, és nem magat a céget. Az a
gyermek, aki helyesen tudta a 16g6 nevét, az atlag
tévéz6 kategoriaba tartozott, mig az az 5 gyermek,
aki ,,Meki”-nek hivta a l6gét, mind a sokat tévéz6
kategéridba tartozott. Az eredmény nem meg-
lepd, hisz a mar kordbban emlittetett Nemzeti
Média- és Hirkozlési Hat6sag vizsgalata is alata-
masztotta, hogy a McDonalds kdzel kétszer annyit
hirdet az ismert gyermekcsatoméakon a konkurens
véllalatokhoz képest.

Volt tébb olyan 16g6, amit egyetlen gyermek
sem ismert fel helyesen, példaul a Fisher-Price.
Erdekes, hogy egy nagy jatékgyarto cégrél van szo,
amelyik sokat hirdet a gyermekcsatomakon, bar a
reklamoknal magat ajatékot helyezi el6térbe és nem
a markat, a nagyobb FMCG cégekhez hasonléan.
Voltak olyan 16go6k, ahol a gyermekek felismerték,
milyen termék, de a marka nevét nem ismerték:
példaul az Ariel esetében. A Pampersnél két
gyermek felismerte, hogy pelenka. A két gyermek
kozil az egyiknek volt egy 11 hdénapos kistestvére
(az atlagos tévézd kategéridba tartozott) a
masiknak nem volt testvére (viszont a sokat tévéz6
kategoridba tartozott). Szintén fontos megemliteni,
hogy mindkét gyermek fiG volt. Amit itt ugyan-
csak kiemelnék, hogy az egyik gyermek, aki nem
néz gyakran televiziét, de van egy kis testvére, azt
a vélaszt adta a Pampers 16g6 lattan, hogy ,,Spar”.
O nem a markaval kététte dssze a 16g6t, hanem a
bolttal, ahol meg szoktak venni a terméket. Az Apple
ugyanlgy egy érdekes marka, hisz a gyermekek
z0me azt mondta a légéra, hogy ,alma”, hisz
6k nem ismerték fel a markat, hanem csak azt
mondtadk a légéra, amit épp lattak. 5 gyermek
technikai eszkozokkel kototte ossze a 16g6t:
mobil, computer, TV, telefon, tab. De végiil senki nem
talalta el a 16g6 helyes megnevezését. 3 gyermek
ismerte fel a Coca-Cola l6gdjat (de 2 gyermek
Colénak hivta), koziiliik 2 ismerte a McDonaldsot is.

Nemek kozti kilonbséget is lehetett észlelni
néhany markanal. A Barbie 16g6t csupan 2 gyermek
ismerte, mindkett6 lany volt. A LEGO-t érdekes
médon sokkal tdbb lany, mint fiG azonositotta
helyesen. A McDonalds-ot 6 gyermek ismerte fel,
4 fil és 2 lany (testvérek). Bar nagyon sok gyermek

tudta, hogy a Volkswagen kocsi, csupan 5 tudta a
marka nevét, 1 lany és 4 fil. Jelent6sen tobb lany
ismerte fel a Minimax-ot, mint fil. A Rovio 16g6t
szintén kiemelném, 3 gyermek ismerte fel a 16g6t,
de mindegyik ,,Angry Birds”-nek hivta (ez varhat6
volt, hisz a Rovio fejlesztette ki az Angry Birds
jatékot, és minden jaték elején megjelenik a 16go).
Csak filk ismerték fel a 16gét, 2 mindennapi és
egysokat tévézd. Bar most ez nem volt a kutatas
része, érdemes lenne megvizsgalni, hogy az atlagos
televizi6 fogyasztok vajon cserébe tébb id6t
toltenek-e el tableten 1évé jatékokkal. Ez megma-
gyarazhatna a fenti eredményt.

Koréabbi kutatdsok csak részben tdmasztottak
ald a jelenlegi tanulmény eredményeit. Bar a
hasonlé logés vizsgalatok kimutattak, hogy a tele-
vizi6zas sszefiigg a markaismerettel (Valkenburg
és Buijzen 2005), érdekes mddon a fidk marka-
ismerete altaldban magasabb volt, mint a lanyoké.

KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK

A vésarlassal kapcsolatosan megallapithat6, hogy
bar nem emlitettek a gyermekek kifejezett marka
neveket, féként azok a gyermekek kértek valamit
a boltban, akik a ,sokat tévézd” kategoridba
keriiltek. Bar a gyermekek tudjak, hogy a
rekl&m egy olyan dolog, ami megszakitja kis id6re
a kedvenc mdisoraikat, de egyetlen gyermek sem
értette meg a rekldmok eladasi szandékat. Szintén
megallapithat6, hogy a gyermekek televiziénézési
mennyisége és a rekldam fogalmanak megnevezése
kézott nincs osszefiiggés. Megfigyelhetd volt az
is, hogy azok a gyermekek, akik tobbszor néztek
kereskedelmi adét, tobb ajandékot kértek a Miku-
lastél, de érdekes mddon nagyon kevés gyermek
kért kifejezetten markas jatékot.

Fontos kiemelni, hogy csupan egy gyermek
nem tudott egyetlen logohoz sem hozzasz6ini,
méghozza az a gyermek, akinek nem volt otthon
televizidja. Mig 5 gyermek megnevezett ugyan
szamos 16g6t, de egyetlen 16g6t sem ismert fel
helyesen. Ezeknél a gyermekeknél 3 tartozott
a ritkdn tévézdé kategéridba, 1 az atlag és 1 a
sokat tévézd kategoridba. Ez a felmérés mar utal
arra, hogy a fokozott televizié fogyasztas tobb
markatudatossagot eredményezett a gyermekek
korében, az 5 gyermek kézil harom 4 éves és 2 5
éves volt.

Szoros 0Osszefliggés volt észlelheté a gyakori
televizidzas és a l6gok ismerete kdzott. Erre kivald
példa a LEGO. A LEGO-t talaltak el legtobben
helyesen: 13 gyermek ismerte fel a 16gét., Csupan
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1 sokat és 1 atlagos tévéz6 gyermek nem ismerte
fel a méarkat. Ugyanakkor a 4 ritkan tévéz6 gyer-
mek kézil senki sem tudta megnevezni a markat.
Ez azért is érdekes, mert a LEGO manapség olyan
mindennapi jaték a gyermekek korében, mint a
gyurma. Szinte minden évodaban megtalélhatd, a
gyermekek erre tekintettel természetesen felismerik
a terméket, de a példa pregnansan kimutatta, hogy
azok, akik nem néznek televizi6t, nem tudjak a
LEGO légojat a termékhez kétni.

A nemek kozti kiilénbség - bar minimalisan, de
- észlelhetd volt a megkérdezett gyermekek koré-
ben. Tobb tipikusan lanyos vagy fids markanal (pl.
Barbie és Rovio) csak az ismerte fel a 16g6t, akit
a marka megcéloz. A McDonalds-t kézel azonos
mennyiség( lany ismerte fel, mint fid. A Volkswa-
gent tobb fil ismerte fel, de ez is varhatd volt, hi-
szen az autok altalaban a filkat érdeklik jobban. Bar
a LEGO igyekezik lanyokat is megcélozni (most
mar gyartnak tipikus lanyoknak val6 termékeket),
altalaban ez a termék fils jatéknak mindsil. Mégis
érdekes, hogy tébb lany ismerte fel, mint fid. Ennek
a magyarazata az lehet, hogy a LEGO igyekszik
jobban betémi a lanyokat megcélzé piacra, és ezért
tobb lanyoknak sz616 reklamot alkalmaz.

Az eredményeket figyelembe véve kulcsfontos-
sagu lenne ezt a tudast a gyakorlatban is alkalmaz-
ni. Bar a szlilok zome tisztaban van azzal, hogy a
thlzott televizié fogyasztas nem megfelel§ a gyer-
mekek szamara, sokszor nincsenek a tudataban an-
nak, hogy milyen karos lehet a média befolyésa a
gyermekekre. Ezért nagyon fontos lenne kiilénbéz6
segéd programok felhasznalasaval oktatni a szll6-
ket, és 0sztondzni Gket az ésszer( televiziozas és
médiafogyasztas iranyaba, hiszen lathattuk, hogy
a tllzott televizidzas akar a gyermekek fogyasztasi
magatartasat és marka ismeretét is befolyasolhatja.

OSSZEFOGLALAS

A gyermekek lelki egészségének megdbrzése érde-
kében minden jel szerint fontos és célszer(i, hogy
otthon, az 6vodaban és a tagabb értelemben vett
kozosségi kultara tertletén is valjék el egymastol
a feln6ttek és a gyermekek vildga. Ez maga utan
fogott vilaghol. A gyermek nem felnétt: nem szabad
tehat megengedni, hogy hozzaférjen olyasmikhez,
amiket a feln6tt a ,,sajatjaiként értelmez (Buc-
kingham 2000). Sajnalatos médon a jelen kutatas
is kimutatta, hogy a gyermekek nagy része kéros
mennyiség(i médianak van kitéve naponta (a min-
taban szerepl6 gyermekek tobb mint a fele minden-
nap, sokszor délel6tt és délutan is nézi a televizi6t
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vagy jatszik egyéb elektromkai eszkdzokkel), mely
sok esetben negativan hat a még fejl6désben 1évé
gyermekre.

Osszegezve, a jelenlegi kutatds maximalisan
aladtdmasztja az elmilt évek kutatasi eredményeit
ezen a teriileten, A kutatas f6 konkl(zi6ja, hogy a
fokozott televiziézas noveli a markatudatossagot,
mely erdsen befolyasolja a gyermekek fogyasztéi
magatartasat. Elmondhat6, hogy az éltalanos lo-
gofelismerésnél a kor és nemek kozétti megkiilon-
boztetés nem mutathat6 ki egyértelm(ien. Konkrét
l6goknal viszont kiilénbségek mutatkoztak a ne-
mek kozott. Az is megallapithat6, hogy a gyerme-
kek f6ként azokat a l6gokat ismerték fel, amelyek
valamilyen médon érintették, vagy érdekelték ket
a mindennapokban: LEGO, McDonalds, Minimax.
Egy érdekes kivétel a Barbie volt, hisz ez a marka a
lanyok korében elképeszt6en népszer(i, mégis csak
két lany ismerte fel a 16g6t.

A kutatas eredményei alatdmasztjak azt is, hogy
a mai gyermekek egyre hozzéaértébbek, ,,vasarlasi
szakért6k” lettek. Egy adott termékrél alkotott vé-
leményiik akér az egész csalad fogyasztéi magatar-
tasara kihathat. Schor (2014), valamint McNeal &
Mindy (1999) is kimutatta, hogy az elmult években
folyamatosan nétt azoknak a sziil6knek a szdma,
akik kikérik a gyermekeik véleményét az egész
csalad szamara megvasarlandé termékeknél. igy
manapség el6fordul, hogy olyan jelentds beruha-
zasokndl is figyelembe veszik a sziilok a gyermek
véleményét, mint példaul egy auté véasarlasa. A val-
lalatok szdméara ma mar elengedhetetlen az évodas-
kort gyermekek meghdéditésa, hisz ezjelent6s piaci
el6nytjelenthet, nemcsak a gyermekjatékok piacan,
hanem barmilyen egyéb iparag esetén is.

Fentiek ismeretében nagy kihivassal kell szem-
benézni a modem szul6knek: a XXI. szazadban a
modem technoldgia, a kibernetika és a médiumok
vilaga soha nem latott médon beavatkozik az egyén
életébe, mar egészen kisgyermek kortél kezdve.
Mivel nem lehet fliggetlenedni ezektdl, a szilékon
mualik, hogy ne egyszer(ien félelmetes és (ildozend6
Goliatot lassanak a médiumokban, akivel szemben
Dévidként elkeseredett harcot kell vivniuk, hanem
megszeliditve, a kisgyermekek szamara is ,,fo-
gyaszthatéan” tudjak a nevelés soran felhasznalni
a médiat. Az idedlis az lenne, hogy a kicsik csak
nagyon fokozatosan, f6leg a felndttek alland6jelen-
léte mellett ismerkednének meg a késébbiekben az
életlik elkerilhetetlentl fontos részévé valé média-
val. igy a gyermek a kés6bbiekben nem rabja lesz a
médianak, hanem tudatos és drémteli hasznaléjava
valik.
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The preschool children’s media consumption impact
on consumer behaviour

AIMS OF THE PAPER

Today, electronic media plays an increasingly important role, from which children cannot be
excluded. Children are perceived as demanding, considerate, critical consumers, who greatly
influence their parents' purchasing decisions. The purpose of this paper is to explore what kind of
television consumption habits children have in their early years and how it can influence their brand

awareness and enhance their demand as consumers.

METHODOLOGY

The qualitative research of twenty preschool children, from the age of 4-6, reports of the children’s
general television consumption and purchasing behaviour. During the conversations, the children

had to recognize thirteen different logos.

MOST IMPORTANT RESULTS

The research results clearly reflect that increased television consumption strongly affects children’s
consumer behaviour, as the knowledge of logos and brands was much higher amongst those
children, who viewed television on a daily basis. These children demanded more branded products
and felt a greater need to consume than those children who rarely or never watched television.
Unfortunately, this research also showed that most children are exposed to a harmful amount of

media daily.

RECOMMENDATIONS

Taking the results into consideration, it would be crucial to apply this knowledge in practice.
Although the majority of parents are aware that excessive television consumption is inappropriate
for their children, they are often unaware to what extent the media influence damages the children.
That is why, it would be very important to educate parents with various auxiliary programs and
encourage them to rational television and media consumption, as we could see that excessive televi-
sion can affect consumer behaviour as well as brand awareness among children.

Keywords: television consumption, preschool children, logo recognition, qualitative study

48 MARKETING & MENEDZSMENT 2017. 4. SZAM


mailto:tina.toth@yahoo.com

Does co-operation affect positively innovative
performance?
Case study of Estonia and Romania

Viktor Prokop - Samuel Amponsah Odei - Jan Stejskal
University of Pardubice, Czech Republic

AIMS OF THE PAPER

SMEs support their innovative processes with connecting to networks (corporate or business or knowledge-
-based or cooperative). Many international studies show that participation in the cooperative network can
help to improve the innovation performance of small or medium sized enterprises. It has been proved that
various types of cooperative linkages (e. g. inter-firm cooperation and cooperation with the intermediaries,
cooperation with research organizations or cooperation in the holding group) has a positive impact on the
firm’s ability to innovate. An interesting question is the involvement of government or public institution
in these cooperative networks. Mostly the world wide studies show that their involvement does not bring
significant positive benefits. But the new forms of cooperation, such as vertical or horizontal cooperation
with customers and suppliers or competing companies also play asignificant role inthe innovation processes.
Even some studies show that the cooperation among the industrial enterprises and customers is more impor-
tant than cooperation in the knowledge-based network. The question remains whether the results ofvarious
international studies are also valid in the CEE regions.

THE METHODOLOGY

Therefore, to fill the gap, we analyse the influence of cooperation with different partners (e. g. customers,
competitors, universities) on the growth of firms' turnover from innovated products in manufacturing
industries (in total, 4903 firms) in Estonia and Romania between the years 2010-2012 by using own multiple
linear regression models. For data collection, we use CIS, which is a harmonised questionnaire.

THE MOST IMPORTANT RESULTS

Results show, that proper selection of cooperation partners (especially in Estonia) in combination with
other determinants of innovative activities (e. g. participation in the group of companies, public financing)
lead to creation of synergies and spillover effects, that significantly influence innovative activities.

RECOMMENDATION
We recommend countries to thoroughly define their innovation policy goals and system of support to
analyse them before their wide application.

Keywords: innovation, cooperation, spill-over effects, Estonia, Romania

MARKETING & MENEDZSMENT 2017. 4. SZAM 49



INTRODUCTION

Even today, traditional production factors - consi-
dered to be work, land, and various forms of
capital - can still be perceived as one of the basic
determinants of economic development (Porter &
Van der Linde 1995). Nonetheless, other kinds of
production resources, which help strengthen or
maintain a company’s position on the international
and domestic markets or help increase company
competitiveness, began to increase in importance
during the second half of the 20t century (Camey
1998).

In the last few decades of the 20th century,
there was a reduction in industrial production in
many countries, which has tended to be replaced in
modem Western economies more frequently by the
production of services. It is possible to explain this
by using technological and demographic changes,
people’s changing preferences, or a change in the
maturity of individual economies, for example.
These factors gradually and noticeably change the
ways of looking at the role of production factors
and logically result in a changeover from mate-
rial production to production based primarily on
the use of information, i.e., knowledge. On the
basis of scientific research, it was already possible
to state in the 1990s that economies based on
knowledge achieve a higher gross domestic product
(Abramovitz & David 1996).

The use of various types of knowledge is a
driver for company growth in the 21 century.
Knowledge is a source of innovation; moreover, in
contemporary economies, the competitive advan-
tage of companies, regions as well as countries is
dependent on it. Alois Schumpeter, who considered
innovation originating with entrepreneurs to be the
source oftechnological change for nations, came up
with these conclusions (Peters et al. 2009).

Nonetheless, thanks to globalization, market
competition is increasing - even in relation to
the use of the aforementioned information and
knowledge and the subsequent creation of inno-
vation. It is possible to discover the fundamental
differences that distinguish one company from the
rest within the innovation process itself. Primarily
groups of small and medium-sized companies are
more frequently engaging in networks that operate
on the basis of cooperation and knowledge in the
attempt to hasten the overall innovation process and
make it less expensive. Representatives of institu-
tions from the public sector (of regional or national
governments) also tend to be included in the coope-
rative chains or forms of cooperation. Another

interesting fact from recent years is the finding that
a direct relationship between industrial companies
and customers is also fundamental for the develop-
ment of the innovation process. Many mentioned
scholars even point to the fact that this relationship
is more important than cooperation in networks
based on pure knowledge.

The goal of this paper is thus to analyze how
individual partners influence companies’ innova-
tion performance. For example, this is understood
to be the possible increase in innovation outputs
resulting from cooperation with local, regional,
government, or European public financing; from
cooperation with suppliers of equipment, materials,
components, or software; and from cooperation
with clients and customers as well as universities
or other government or public research institutions.
The overall 26 variables that were selected were
analyzed in addition to their individual combina-
tions. Regarding a gap stemming from research
on existing studies in this area, attention has been
focused on Estonia and Romania. In addition,
the comparison of the innovation leader and the
innovation backbone can bring interesting results to
other CEE countries that are moving between these
extremes.

THEORETICAL BACKGROUND

It was first possible to observe massive cooperation
between companies for the purpose of increasing
productivity in the 1980s (Negassi 2004). In the
studies of this period, it was initially proven that
knowledge spillover (as one of the unintentio-
nal outputs of cooperation) is able to reinforce a
company’s innovation capacity and increase its
competitiveness. Miotti and Sachwald (2003)
observed the influence of cooperation and spillover
effects in the area of research and development
(as well as the creation of global research and
development networks) over the course of the
1990s in various European countries.

Germany is one important European economy
where it is possible to observe how cooperation’s
positive influence on competitiveness and the
capacity to imiovate evolves. As Stejskal and
Prokop (2016) have stated, this country has one
of the most productive economies in the world;
additionally, it is also primarily one of the
countries that are most competitive internationally
(for 2015-2016, Germany came in fourth place in
the Global Competitiveness Index composed by the
World Economic Forum). However, the situation
was the reverse even into the 1990’s. As Audretsch
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(1995) states, this county struggled with both high
unemployment as well as a loss of international
competitiveness at the beginning of the 1990s. The
scope of this problem can be seen in the fact that
a solution for the innovation crisis was eventually
adopted as one of the German government’s three
main objectives for the 1990s.

In general, however, the importance of inno-
vation, competitiveness, and cooperation can also
be explained using economic theory. For example,
from the microeconomic perspective, it is
possible to start with the knowledge spillover
theory, which explains the p sitive recognition and
use of companies’ opportunities. This fact was
confirmed by Acs et al. (2009), among others. In
their research, Alfaro and Chen (2013) explained
that cooperation also contributes to the growth
of productivity. They demonstrated that it is also
possible to observe this positive effect on a
sample of 60 of the world’s countries for
knowledge that has spilled over from transnational
companies to domestic companies. The significance
of cooperation and knowledge spillovers was also
documented by Prokop and Stejskal (2016) - on
data originating in the Czech Republic confir-
ming that innovation does not emerge in isolation,
but rather is created and disseminated effectively
via cooperation. For example, Fritsch and Franke
(2004) have actually already confirmed a similar
fact for a number of German regions for the begin-
ning ofthe 21acentury itself.

As can be seen from the above, primarily in
recent years, knowledge has played an important
role in theoretical concepts of innovation - not only
for companies but also for national economies.
Nonetheless, the general discovery of the positive
benefits of spillover effects and cooperation can
be considered merely a first step on the road to
prosperity. In order to be able to cooperate and
derive benefits, it is necessary to find an appro-
priate partner for cooperation. From a closer analy-
tical perspective, this fact naturally appears to be a
distinctly complicated process. It is necessary
to start with the fact that potential partners are
significantly different depending on industrial focus
or affiliation to an industrial sector. Different rules
apply to each case, and ties emerge that vary in
strength and effectiveness.

At the start of the 21* century, this problem
was also analyzed for Germany; Fritsch and Lukas
(2001), for example, analyzed the tendency to
maintain various forms of cooperation in the area
of research and development with customers,
suppliers, competitors, and public research institutes
on a sample of 1800 manufacturing companies

from the processing industry. On the basis of this
research, it was demonstrated that a propensity for
maintaining ties tended to be shown by larger com-
panies with a higher participation in research and
development. Moreover, using data for Belgium,
Veugelers and Cassiman (2005) determined that it
is primarily large firms engaging in the chemical
and pharmaceutical industry (a so-called vertical
network) that have distinct interest in maintaining
mutual ties, i.e., actively engaging in cooperation
in the area of industry and science. This fact was
also verified in research by Tomlinson (2010),
who confirmed a hypothesis using data from Great
Britain that ties in vertical networks are able to
explain the innovation level of individual
companies. This study also drew attention to the
fact that it is not only the existence of these mu-
tual ties that is fundamental, but also, particularly,
their strength. Nonetheless, the results also concede
that horizontal network ties are also important in
certain sectors (even though this is to a lesser
degree). On the basis of the study results listed
here, it is possible to postulate the conclusion that
companies cooperate on R&D in order to supple-
ment internal resources for their private innovation
process (Becker and Dietz, 2004).

Even despite the above, it is also necessary to
accept the fact that mutual cooperation by compa-
nies from the private sector is not the only driver
of innovative development. Today, positive parti-
cipation on behalf of the public sector in creating
innovation is overall a common phenomenon,
which has been demonstrated by David et al.
(2000), among others. German experience can be
utilized for this as well, because Germany has been
pursuing extensive expansionary fiscal policy in
the area of industry, primarily using the system of
providing grants. This fact has been confirmed by
Beise and Stahl (1999), among others. Using a
sample of 2300 German companies, they deter-
mined that less than one tenth of new innovative
products (or innovative production methods) were
developed without the participation of research
derived from public resources. It is thus a logical
connection that universities began to be perceived
by companies as an important source of findings for
their innovation activities. Nonetheless, it is neces-
sary to point out that massive private investment is
the primary reason behind the German companies’
success (Prokop and Stejskal 2016). McMillan
et al. (2000) also came to the same conclusions
concerning the significance of government grants.
They investigated the effects of supporting research
and development in the USA. They determined
that American companies’ industrial base relies
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on public research to a large degree; this implies
that knowledge is derived from universities,
research institutions, and government laboratories
(the results confirmed the fluctuating dependency
of various sectors of industry).

However, individual companies’ capacity for
innovation is also dependent on other variables -
primarily, on the quality of the innovation environ-
ment, the condition of the global economy, and
the public policies that have been adopted (mainly
industrial and tax policies). Cooke (2001) points to
the gap in the innovation capabilities of European
and American companies. European companies
lose their ability to be successful in competitive
markets precisely because they rely too much on
public “pro-innovation” government intervention.
Naturally, this can cause market failure and a
crowding out effect on private investment (as can all
government interventions). Almus and Czamitzki
(2003) have dealt with this subject on the European
continent. They analyzed the effect government
expenditure programs supporting R&D had on
the innovation activity of German enterprises
(whether they stimulate research activities or
whether they crowd out private investment in
research and development). The results show that
if companies use both private and public funding to
finance their research, this increased their inno-
vation activity by 4% (this did not lead to the
crowding out effect in the given empirical sample).
Czamitzki and Fier (2002) also came to the same
conclusion.

The studies presented here primarily deal with
the influence of cooperation and public support
for research and development in the most advan-
ced countries. However, the question remains as
to whether these two factors of a pro-innovation
environment also have a positive effect on econo-
mies that are not as advanced, whose public and
private business sectors suffer various deficiencies.
The goal of this paper is thus to analyze whether
the analyzed companies’ ability to innovate their
production increases with the influence of coope-
ration in the selected sectors. Two countries that
appear to be undergoing development in the area
of innovation, Estonia and Romania, were chosen
for analysis.

DATAAND METHODOLOGY

For our analyses, we obtained data from the
Community  Innovation  Survey 2010-2012.
The Community Innovation Survey is a harmonized
questionnaire, which is part ofthe EU’s science and

technology statistics and it is carried out every two
years by the EU member states and a number of
ESS member countries. Continuously, we created
original multiple linear regression models to inves-
tigate the relationship between one dependent vari-
able - innovationperformance - represented by the
% of turnover in new or improved products intro-
duced during 2010-2012 (new to the market), and a
number of selected independent variables (innova-
tion activities determinants). In total, we analysed 4
903 enterprises from the manufacturing industries
(NACE Categories 10-33) in Estonia and Romania.
We don’t consider data from Eurostat as censored
or truncated. All independent variables are shown
in Table 1 Regression models are commonly used
for this kind of analysis (e.g., Nieto and Quevedo
2005, Chen and Huang 2009, Schneider and
Spieth 2013) and take the general form as follows
(Chatteijee and Hadi 2013):

where
y is a dependent variable;

X,, Xj... Xnare independent variables;

e is an error term that accounts for the variability in
y that cannot be explained by the linear effect ofthe
n independent variables;

R,, P2 ... Bn, called the regression parameters or
coefficients, are unknown constants to be deter-
mined (estimated) from the data.

To verify whether the data from the Community
Innovation Survey were correlated, Spearman’s
test was used. Spearman’s coefficient (rt) measu-
res the strength of the linear relationship between
each two variables when the values of each vari-
able are rank-ordered from 1to N, where N rep-
resents the number of pairs of values (the N cases
of each variable are assigned integer values from
1to N inclusive, and no two cases share the same
value). The difference between ranks for each case
is represented by di. The general formula for Spear-
man’s rank correlation coefficient takes the general
form as follows (Weinberg and Abramowitz 2002,
Borradaile 2013):
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All calculations were made using the statistical
software STATISTICA (StatSoft Inc., 2011). The
values of Spearman's test rejected the hypothesis
that the data are correlated with a level of signifi-

Financing

Public funding
from local or
regional authori-
ties (FUNLOC)

Public funding
from the central
government
(FUNGMT)

Public financial
support from the
EU (FUNEU)

Cooperation

Cooperation

arrangements
on innovation
activities (CO)

Other enterpri-
ses within an
enterprise group
(COGP)

Suppliers of
equipment,
materials,
components,
or software
(COSuP)

Clients or cus-
tomers (COCUS)

Consultants and
commercial labs
(COCONS)

Competitors or
other enterprises
in the sector
(COCOMP)

Universities or
other higher
education insti-
tutions (COUNI)

Government or
public research
institutes
(CoGOoVv)
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cance at p<0.05. After fulfilling the first prerequi-
site (uncorrelated data) and the rejection of mul-
ticollinearity in the model, the analysis itself was

conducted.

Table 1: Independent variables

Innovation

Introduced a
new or signifi-
cantly improved
product into the
market (INN_G)

Introduced a
new or signifi-
cantly improved
service into the
market (INN_S)

Introduced a
new or signifi-
cantly improved
process into the
market: method
of production;
logistic, delive-
ry, or distribu-
tion system;
supporting acti-
vities (INN_P)

Expenditures

Intramural R&D
(RRDIN)

Extramural
R&D (RRDEX)

Acquisition
of machinery
(RMAC)

Acquisition of
external know-
ledge (ROEK)

All other activi-
ties (ROTR)

Total expendi-
tures on inno-
vation activities
(RALL)

Firm Activities

Merge with or

take over anot-

her enterprise
(ENMRG)

Sell, close,
or outsource
some ofthe

company’s tasks
or functions

(ENOUT)

Establish new
subsidiari-
es in [home

country] or in

other Europe-
an countries

(ENNWEUR)

Establish new
subsidiaries
outside Europe
(ENNWOTH)

Other

The largest
market in terms
of turnover bet-

ween 2010-2012

(LARMAR)

Participation in
a group of enter-
prises (GP)
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RESULTS OF REGRESSION ANALYSES IN ESTONIA AND ROMANIA

Firstly, we analyzed the relationship between each of the independent variables (the determinants of inno-
vative activities) and the target variable - innovation performance - by using original multiple regression
models. Table 2 shows the results ofthe individual models for the manufacturing industries of each country.

Table 2:Comparison of determinants of innovation activities between the countries

Romania Estonia
R=0.983; R2=0.967; p=0.045 R=0.706; R2=0.498; p=I E-04
FUNGMT - 0.014**
FUNEU 0.059* -
COGP 0.065* 0.000***
COSsuP - 0.643
COCUS - 0.047**
COUNI 0.055* -
COGOV 0.070* -
INN_G - -
INN_S 0.076* 0.402
INN_P 0.104 0.133
RRDIN - 0.000***
RRDEX 0.034* 0.630
RALL 0.054* -
ENOUT 0.082* -
ENNWOTH - 0.007***
GP - 0.037**

Legend: significant at P<0.1; ** significant at P<0.05; *** significant at P<0.01

Source: Authors’ own research.

Determinants of innovation performance are
different in each country because of number of
different internal and external factors (e. g. initial
conditions, background for innovation activi-
ties, infrastructure, and absorptive capacity).
In Romania, a background in innovation is missing
and therefore determinants of innovative activities
are not able to influence firms' innovation perfor-
mance. This is one of the signs of the innovation
paradox, which countries like Romania may suffer.
Innovation paradox refers to the apparent contra-
diction between the comparatively greater need to
spend on innovation in lagging regions and their
relatively lower capacity to both absorb public
funds earmarked for the promotion of innovation
and invest in innovation related activities (as we
can see in Table 2 - FUNGMT, FUNEU do not

effectively influence innovation performance) as
compared to more advanced regions or countries
(Oughton et al. 2002). Therefore, innovation
performance cannot increase with the cooperation
as well as it could.

The situation in Estonia is different from
Romania and number of factors (determinants of
innovation activities) influence firms' innovation
performance independently. Financial sources
are the most important determinants (businesses
intramural expenditures in R&D, establishment of
new subsidiaries outside Europe and self-financing
from their national resources). The new product -
innovated process or service (INN_P and INN_S)
- is not a significant determinant of innovative
activities in Estonia (their role increases, combined
with other changes - see below). Estonian firms,
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in comparison with firms from Romania, can use
the cooperation as the source of cost-cuts and new
knowledge. We show that cooperation with other
enterprises within the enterprise group (COGP:
0.000***), participation in the group of firms
(GP: 0.037**) and cooperation with clients and
customers (COCUS: 0.047**) significantly influ-
ence firms' innovation performance in Estonia.
Because of weak effects, especially in Roma-
nia, we consequently analysed the effects of mutual
combinations between determinants that allow the
creation of synergies and spillover effects and can
significantly influence firms' innovation perfor-
mance. It is clear because innovation is not created
in isolation (Hajek and Stejskal 2015, Mikusova
Merickova et al. 2016, Prokop and Stejskal 2016).
Romania is a typical example of a country
where there is an innovation paradox. In this
country, a background for innovation is missing,
and the country faces obstacles in elements of its

environment. Therefore, determinants of innova-
tive activities are not able to influence firms’ in-
novation performance even if they were provided
with sufficient public funds. The country struggles
with a lack of absorption capacity but may also be
hampered by a lack of demand for innovation out-
puts (from both enterprises and research organiza-
tions). On the other hand, results in Table 3 show
that finding of proper collaboration partners (uni-
versities and public research institutes) has impact
on firms' innovation performance. For example,
if a company simultaneously introduced process
innovations and cooperated with universities, this
causes effects influencing the growth of turnover
from innovations (0.046**). Also, the provision of
EU funds led to the creation of significant effects
in some cases - in cooperation with universities
(0.045**) and in cooperation with public research
institutes (0.042**).

Table 3. Influence of Cooperation on Innovative Activities in Romania

Universities
(or Other Higher Education Institutions)
FUNEU 0.045**
INNS -
TNN_P 0.046**
COGP 0.055*

Public Research Institutes
(or the Government)

0.042**
0.048**
0.065*
0.052*

Legend: significant at P<0.1; **significant at P<0.05; ***significant at P<0.01

Source: Authors’ own research.

The results in Table 4 confirmed that coop-
eration (with various subjects) brings positive
effects on firms' innovation perfonnance (the rate
of signification was increased). We can see the
improved results in INN_S (improved service onto
the market). INN_S in combination with all types
of cooperation increase the level of determination
(compare result: Tab.4: INN_S*COCUS: 0.006***
in opposite itself Tab.2: INN_S: 0.402 - without
influence). Cooperation with competitors or other
enterprises in sector (COCOMP) has no significant
influence 0.249 (see table 2); now if we analyse
the combination with INN_S we obtain significant
value 0.009***. In our analyses, we also confirmed
the negative role of national financial sources in
combination with other variables. If we analyse
these combinations, the results are lower (for
example FUNGMT*COCUS*INN_S: 0.087**) or
the level of significance is lower. We can conclude

that public support does not always bring positive
effects, especially if subsidies are not carefully
targeted to the appropriate industry and to the target
activity (totally clear type of innovation; the same
results as in Franco and Gussoni 2014). It was
confirmed also with results from INN P analysis.
If we analyse the combinations concerned INN_P,
we obtain higher significance levels and better
results also in combination with public funds
(example: FUNGMT*COSUP*INN_P: 0.009***
means that public sector brings positive effects
if support the process innovation in firm who
cooperate with its suppliers). A number of other
studies have also produced unequal results (for
example Gallego et al. 2013 or Got"biowski and
Lewandowska, 2015).
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Table 4. Combinations of Variables in Estonia
Importance of Innovation and Cooperation

GP

COGP

COCUS

COCOMP

COSsuP
COCOMP*FUNGMT
GP*COCUS
COGP*COCUS
FUNGMT*COCUS
FUNGMT*COSUP

INN_S INN_P
0.004*** 0.662
0.004*** 0.430
0.006%** 0.210
0.009%** 0.099*
0461 0.034**
0.046%* .
0.007%** 0.018**
0.006%** 0.019%*
0.087** 0.506
0.289 0.009%**

Legend: significant at P<0.1; **significant at P<0.05; ***significant at P<0.01

Source: Authors’ own research.

The results of our study confirm the results of
previous studies - for example, Srholec (2015) in
his study states that results indicate strong diffe-
rences across countries in the latter. But characte-
ristics of firms that explain cooperation have not
been found to differ much by country. Réigas et al.
(2014) analysed three groups of variables which
could be related to the probability to cooperate with
universities (size of a firm, the second group mea-
sures different innovation activities and the third
group describes the internationalisation of firms)
and stated that conducting internal or external R&D
is a significant factor characterising the cooperation
with universities (home and also the foreign).

CONCLUSION AND PRACTICAL
IMPLICATIONS

Based on the results of this research we can state
that complete innovation ecosystem lacks in Ro-
mania. The Romanian environment is not able to
absorb the incoming innovation impulses - all in-
novation are crowded out. The Romanian public
authorities try to block the crowding out effect with
the public investments, but the innovation paradox
is observed. Also, the other public funds from EU
budget are used. The results show that variables
FUNGMT or FUNEU are not able to change the
situation and influence the output of the innovation
processes (innovation performance of the firms).
Conversely we have shown that cooperation among
universities (other higher educational institutions)
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as well as cooperation with public research insti-
tutions improved firms innovativeness (INN_P
0.046**, 0.065* respectively), but this didn’t lead
to their ability to introduce a new or improved ser-
vice into the market. Funding from the EU (FU-
NEU) influenced firm’s collaboration with univers-
ities and public research institutions.

In contrast, the same models were used also
in Estonian CIS data. The results showed that the
innovation paradox is not observed in this count-
ry. Public support (from EU budget - FUNEU
0.014**) affects the innovation activities in Estoni-
an firms. But firm’s collaborations with universities
and other public research entities didn’t demonst-
rate any influence on their innovation activities.
Lastly their general cooperation influenced then-
propensity to introduce a new or improved service
into the market than their ability to introduce a new
product to the market.

Not only does this result confirms that EU sub-
sidy policy affect differently the innovation activi-
ties in various countries. Therefore, it is necessary
to more thoroughly define the goals of public inno-
vation policies, planned tools and system of sup-
port analyse before their wide application (ex-ante).
When this is done then the greater efficiency can
be achieved.
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Assessing Entrepreneurial Potential of
University: Empirical Evidence from Croatia

Suncica Oberman Peterka 1 Petra Mezulic June - Tihana Koprivnjak
J.J. Strossmayer University of Osijek, Croatia

AIMS OF THE PAPER

This paper deals with the main characteristics of entrepreneurial university and uses the cases of two
Croatian universities to demonstrate how far they are from being entrepreneurial. The question arises, to
what extent did these two Croatian universities adapt to the new circumstances and how close are they to
fulfilling their third mission and becoming entrepreneurial.

METHODOLOGY

This paper compares two Croatian public universities according to characteristics of entrepreneurial univer-
sity, developed by Ranga (2014) and will try to see how similar or different they are, what is missing and
what can be done in order for them to become more entrepreneurial.

MOST IMPORTANT RESULTS

The change process is long and difficult and there is no unique solution how to transform a university into
an entrepreneurial university; each university has to find its own specific pathways, its own specific config-
uration how to bring about change that is reflected by situation, resources and environment in which each
university operates (Clark,2004).

Analyses ofthese universities show that some elements of entrepreneurial universities exist at both univer-
sities but they are not systematically developed and usually not part of strategic plans of the universities.

RECOMMENDATIONS

This paper gives recommendations of what is missing and what needs to be done in order to become an
entrepreneurial institution. Universities need to find away to act more innovatively to create amore engaging
environment for researchers and students, and to collaborate with their stakeholders. In order to achieve
this, they need to become entrepreneurial organizations. Universities should not focus just on transferring
knowledge to students or producing new knowledge, but also on implementation and usage of that
knowledge in solving the problems of industry and society in which they operate.

Keywords: entrepreneurial university, “third mission” of university, innovation, entrepreneurship,
Croatian universities
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INTRODUCTION

Today’s environment is characterized by high un-
certainty and complexity, which forces all systems
to make significant changes in order to survive,
including universities (as a part of the environ-
ment). The levels of uncertainty and complexity
in any environment and the associated threats and
opportunities dictate the need for entrepreneurial
response (Gibb, 2013). Universities are facing hig-
her levels ofuncertainty and complexity in their en-
vironment as well as greater entrepreneurial pressu-
res from within, because of different challenges to
the concept of the university as a “protected place
for individual research and teaching” (Gibb, 2013).

Pressures for easier access to higher edu-
cation, expectation from the government about
involvement of universities in socio-economic
development of the country and demands for imp-
lementation of principles of market economy and
organizational management at universities crea-
te a completely new context for development of
higher education. Their role should not simply be
focused on producing new knowledge, but also on
disseminating it to industry and society (Guerrero
et al.,, 2012). With the emergence of university’s
“third mission”, in addition to teaching and re-
search, emphasis is also placed on socio-economic
development, research and technology commer-
cialization (Ranga, 2014). Universities cannot be
seen only as apart ofthe national education system,
protected by the government and responsible only
for educational programs and research. In a highly
competitive world, universities need to compete
for students, research and financing and they need
to take care of developing relationships with their
stakeholders, which demands a complete change
in their way of doing business (Oberman Peterka,
2008). Pressures in this respect have increased with
the global recession (Gibb, 2013). In order to fulfill
their task, universities need to redefine their missi-
on, vision and activities and replace their traditio-
nal approach with a new, contemporary approach,
which has been named “entrepreneurial approach”
(Oberman Peterka, 2011). Entrepreneurial charac-
ter of university does not mean that universities will
become too dependent on industry, neither that they
will become “all-purpose shopping malls" (Clark,
2001). Entrepreneurial universities are active actors
in society that influence their environment (indust-
ry) in the same way that the environment (indust-
ry) influences them. These are institutions that are
capable of change in complex and uncertain en-
vironment, without compromising their mission.

(Oberman Peterka, 2008). Being an entrepreneurial
higher education institution depends, to a large ext-
ent, upon individuals and innovative ways of doing
things and therefore recognizing and building - in
innovative ways - on what already exists (Gibb et
al., 2014).

This paper consists of three parts: the first part
provides a literature review about the entrepreneu-
rial university and the main characteristics of ent-
repreneurial university, the second part focuses on
the situation in the Croatian higher education sys-
tem and gives a comparison of two Croatian public
universities in the context of being an entrepreneu-
rial university, and the third part gives recommen-
dations ofwhat needs to be done in order to become
an entrepreneurial institution.

LITERATURE REVIEW AND
CONTEXTUALIZATION

Emergence of entrepreneurial university is an
answer to the growing importance of knowledge
in national and regional innovation systems since
university is an agent of effective and creative cre-
ation of new knowledge and technology and the-
ir transfer from university to society (Etzkowitz,
2000). In knowledge-based economy, university
is becoming (or should become) a key institution
of the innovation system - as a producer of human
capital and as a base for the development of new
businesses, and, besides government and industry,
it is becoming an unavoidable element of socie-
tal development. These three institutional spheres
(government, industry and university), according
to Etzkowitz et al. (2000) are interconnected in the
Triple Helix model. Connections between these
spheres are happening in different phases of inno-
vation processes. The Triple Helix model can help
in understanding the concept of entrepreneurial
university, but it does not explain what entrepre-
neurial university is or how to create and develop
relationships between these three institutional sp-
heres. In two thirds of cases, partnerships between
university, business sector and government do not
lead to fulfillment of common goals and they usu-
ally end in failure (Hagen, 2002), mostly because
of different business cultures and differences in the
way they operate (Cyert and Goodman, 1997, cited
by Hagen, 2002: 209). However, when successful,
cooperation can lead to synergistic effects, which
are explained by the Triple Helix model. Thus, a
university can be referred to as an entrepreneurial
university if it embraces its role within the Triple
Helix model, its “third mission” of contribution to
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regional and national development (Philpott et al.,
2011). In that sense, entrepreneurial university be-
comes something that all universities should strive
to become.

Nowadays, the role of universities is widely dis-
cussed because the focus has shifted from teaching
and research to the “third mission” of university,
with increasing involvement in socio-economic
development and technology commercialization
(Ranga, 2014). Findings of the study by Kalar and
Antoncic (2015) imply that it is not enough simply
to announce entrepreneurial orientation of the uni-
versity in strategy documents, because there are
still some academics who believe that, upon intro-
ducing the third mission of the university, the main
missions of university will be neglected. Therefore,
it is necessary to persuade academics to believe in
the necessity of entrepreneurial orientation of the
university, not just by writing new policies and
measures, but also by providing real action and sup-
port. Strengthening the role of university as an ac-
tive creator of innovation is motivated by univers-
ity’s increased interest in knowledge capitalization,
which leads to strengthening connections between
university and industry, but also between univers-
ity and government. Governments all around world
are focusing on developing potential of university
for creating innovation and knowledge-based eco-
nomy development (Etzkowitz et al., 2000). Tech-
nology transfer offices (TTO) have been establish-
ed at many universities. Together with government
programs for enhancing technology transfer, they
help academics search for economic and techno-
logical potential of their research. Besides TTOs,
universities are becoming involved in other activi-
ties connected with knowledge capitalization and
technology transfer, such as establishing business
incubators, centers for entrepreneurship, etc. Uni-
versities are also acquiring equity in certain com-
panies and thus technology and knowledge transfer
activities are becoming an important part of some
universities ‘income.

The research of entrepreneurial university beg-
an in late 1990, with Clark (1998, 2001) and Gibb
(2002, 2005), who have developed characteristics
of entrepreneurial university.

According to Clark (1998, 2001), there are five
basic elements of entrepreneurial university: strong
leadership, diversified financing, developed uni-
versity periphery, stimulated academic heartland
and integrated entrepreneurial culture.

Gibb (2013:3) has developed a broader defini-
tion of entrepreneurial higher education institution
in which he states that “entrepreneurial higher edu-
cation institutions are designed to empower staff

and students to demonstrate enterprise, innovation
and creativity in research, teaching and pursuit and
use of knowledge across boundaries. They cont-
ribute effectively to the enhancement of learning
in a societal environment characterized by high
levels of uncertainty and complexity and they are
dedicated to creating public value via a process of
open engagement, mutual learning, discovery and
exchange with all stakeholders in society - local,
national and international.” Facing many challen-
ges, universities need to find a way to act more
innovatively, creating more engaging programs,
while taking more responsibility for employability
oftheir students. They need to collaborate with the-
ir stakeholders, with industry and government, in
synergy, to disseminate the knowledge and embrace
their role in carrying out necessary changes. Chan-
ges need to start from individuals, then building on
to institutional change, to be able to cope with dem-
anding environment.

According to Ranga (2014) the entrepreneurial

university has nine core activities, as follows: (1)
joint research projects; (2) technology transfer and
research commercialization; (3) spin-off formation
by academic faculty, students, alumni; (4) engage-
ment in strategic partnerships and venture capital;
(5) mobility of university researchers to industry
and of industry researchers to academia; (6) profes-
sional education to companies (lifelong learning);
(7) involvement in local and regional development
projects through various models of public-private
partnership; (8) entrepreneurial education for stu-
dents; and (9) internationalization.
From this definition, we can see that concept of
entrepreneurial university goes even beyond the
concept of the Triple Helix to a wider stakeholder
model, which is centrally concerned with how uni-
versities can negotiate pressure from a wide range
of stakeholders (Gibb and Haskins, 2013).

European Commission (2014) highlights the
following three challenges that seem to be particu-
larly relevant for higher education and drive their
innovation: challenges from globalization, challen-
ges from the changing supply of and demand for
higher education and challenges from changes in
higher education funding. Taking in consideration
all these challenges, European Commission and
other international organizations (such as OECD,
World Bank, etc.) put a strong accent on stressi-
ng the importance of changing the way in which
HEIs operate. As aresult ofthese initiatives, in No-
vember 2013, the European Commission and the
OECD LEED Forum (supported by a panel of six
independent experts) launched a tool for measuring
entrepreneurial and innovative potential of univers-
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ities - HEImiovate (https://heinnovate.eu/about,
January 05, 2017). This tool corresponds with pre-
vious research on entrepreneurial university and
measures seven areas of entrepreneurial/innovative
university: leadership and governance, organiza-
tional capacity (funding, people and incentives),
entrepreneurial teaching and learning, preparing
and supporting entrepreneurs, knowledge exchange
and collaboration, the internationalized institution
and measuring impact. This tool is intended to be
self-evaluation tool that allows stakeholders (inter-
nal and external) of HEIs to come together, com-
pare their assessments internally, start discussion,
and define the priorities and steps for the change
process. In three year of its existence, more than
100 HEIs from Europe have used this tool to assess
their entrepreneurial and innovative potentiall
From all above mentioned it is obvious that the
change process is long and difficult, and that there
is no unique solution how to transform a university
into an entrepreneurial university; each university
has to find its own specific pathways, its own spe-
cific configuration how to bring about change that is
reflected by situation, resources and environment in
which each university operates (Clark, 2004).

METHODOLOGY

This paper will compare two Croatian public uni-
versities according to characteristics of entrepre-
neurial university, developed by Ranga (2014) and
will try to see how similar or different they are,
what is missing and what can be done in order for
them to become more entrepreneurial. This paper
is written on the basis of publicly available infor-
mation, which might have been limited. Because of
unavailability of some data, it is possible that some
facts have not been taken into account when ma-
king conclusions.

Taking into consideration the core activities
of entrepreneurial university developed by Ranga
(2014), the available resources, such as Strategy
of Josip Juraj Strossmayer University of Osijek
2011-20202 tand University of Rijeka Strategy
2014-20203 articles and internet sources, an as-
sessment of entrepreneurial potential of these two
universities was made. Activities of entrepreneurial
university are closely related and often overlapping

Ihttps://heinnovate.eu/about, January 05, 2017

with each other and therefore it is not easy to draw
a straight line between certain activities. Activities
of entrepreneurial university, such as joint research
projects, technology transfer and research commer-
cialization, formation of spin-offs by academic staff,
students and alumni, involvement in strategic part-
nerships and venture capital, mobility of university
researchers to industry, and of industry researchers
to academia, providing professional education to
companies (lifelong learning), involvement in local
and regional development projects through various
models of public-private partnerships, entrepreneu-
rial education for students and internationalization
are closely linked and they are analyzed as a whole.

HIGHER EDUCATION IN
CROATIA

In order to understand the comparison and conclu-
sions, it is important to know the context in which
Croatian universities operate. According to
the Agency for Science and Higher Education
(AZVO9), there are currently 119 institutions of
higher education in Croatia: 8 public universities, 2
private universities, 68 graduate and art academies
and one university center within a public univers-
ity. There are also 4 private universities of applied
sciences, 11 public universities of applied sciences,
22 private colleges and 3 public colleges. Even
though faculties are part of universities in Croatia,
they have autonomy and therefore are not so clo-
sely connected to the university core and there is
no clear identity of the university as a whole, as it
is the case in United States or in some European
countries. Because of this fragmentation within the
university, communication between its constituent
units is slow and scarce; there is poor information
flow among faculties, university employees and
students.

Josip Juraj Strossmayer University of Osijek
is one of seven public universities in Croatia with
eleven faculties, five university departments and
one Academy of Arts. The University was founded
in 1975 and it had 18,004 students enrolled in the
academic year 2015/20165

2http://www.unios.hr/wp-content/uploads/2015/07/SJJS_Strategija_Sveucilista_HR.pdf, January 04, 2017
3http://ww.uniri.lir/files/staticki_dio/strategija/Strategija_ UNIRI_2014 2020_EN.pdf, January 04, 2017

4https://www.azvo.hr/en/, January 05, 2017
5www.unios.hr, January 05,2017
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The University of Rijeka was founded in 1973
and it consists of ten faculties and three depart-
ments, as well as several scientific and develop-
ment centers, joint services, other constituents and
organizations. Currently, there are 16,654 students
enrolled in the academic year 2015/2016 at the Uni-
versity of Rijeka.

As it can be seen, these two universities are qui-
te similar in context of year of establishment, num-
ber of students and regional importance, because of
which they are easily comparable. They can learn
from each other, although they can develop their
own ways of being innovative and entrepreneurial.

ANALYSIS OF THE JOSIP JURAJ
STROSSMAYER UNIVERSITY OF
OSIJEK (UNIVERSITY OF
OSIJEK)

Joint research projects

Cooperation between industry and university is
crucial for fulfillment of university’s third mission
in terms of producing knowledge and research that
could contribute to social and economic develop-
ment. The most common way of using knowledge
and research as tools for improving socio-economic
development are joint research projects.

One ofthe key reasons for encouraging joint re-
search projects at the university lies in fact that “the
university is a potential seedbed for new interdis-
ciplinary scientific fields and new industrial sectors,
each cross-fertilizing the other” (Etzkowitz, 2003).

At the University of Osijek, there are some ca-
ses where companies from industry are looking for
opinions and scientific studies from faculties, but
these activities are not the part of everyday activity
of any faculty and they are not formally conducted
or recorded. Because of that the number of these
joint projects is not easy to be found and it can only
be guessed, based upon the information from uni-
versity/faculties” web sites and other promotional
materials.

There is also no evidence of formal cooperation
between faculties and the university or cooperation
between faculties and industry that could result in
new interdisciplinary scientific projects or know-
ledge that could contribute to economic develop-
ment.

Techonology transfer activities and spin offs

Even though the university has made significant
steps in creating an environment for technology
transfer by establishing the Tera Tehnopolis tech-
nology park in 2009, the conditions for technology
transfer at the university are still relatively poor.
Tera Tehnopolis serves both as a business incuba-
tor and as a technology transfer office. Even though
Tera Tehnopolis’s business incubator has around
twenty companies in the incubation process, more
than half of those companies are not actually tech-
nology and innovation-oriented, but rather servi-
ce-oriented, involved in activities such as bookke-
eping, marketing solutions, etc.

Some faculties, such as the Faculty of Food
Technology has established the Center for Devel-
opment and Technological Engineering CERT ING
and the FOODLINKS Center in order to improve
cooperation and knowledge transfer with industry.

When looking at the number of spin-off firms
created by faculties or the university, there is no
official information about their existence or num-
ber.

Engagement in strategic partnerships

Creating a stimulating environment for research,
technology transfer and start-up firms represent
a challenge, especially when there is a lack of fi-
nancial recourses. In more developed countries
universities easily engage in strategic partnerships
with government and industry, but there are also
different financing options available, such as ven-
ture capital funds. Venture capital industry is much
less developed in the EU than in the US (Ranga,
2014) , and it is poorly developed in Croatia with
only a few venture capital funds operating in the
whole country. In February 2015, a new venture
fund was established in Osijek, named Frank Ven-
tures with the main goal of financing ten start-ups
in their first year with HRK 600,000 (Biberovic,
2015) . This venture capital fund was established by
private investors and until today (2017) it has not
made a single investment.
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RESEARCHERS TO INDUSTRY
AND VICE VERSA

Encouraging joint research projects through mobi-
lity of university researchers to industry, and that
of industry researchers to academia is an important
activity of entrepreneurial university. At the Josip
Juraj Strossmayer University, such mobility almost
does not exist due to the opinion that scientists
should work at the university and focus on scientific
work and “production” of articles, while industry
researchers should focus on practical work in the-
ir own industry. It is also very difficult to involve
industry researchers into teaching at universities,
due to strict regulations prescribing who can teach
at a university and what kind of academic title they
need to have (which is very difficult to achieve whi-
le being employed in industry).

Another reason for such situation is the fact that
the University is located in the part of Croatia that
is still feeling the effects ofheavy industry loses du-
ring the 1990’s war and the global economic crisis
of 2008. Not many industrial companies have ma-
naged to survive those unfortunate times and those
that did invest little in research and development in
their own departments. Without engaging in joint
research projects, it is not possible to create a stimu-
lating environment for technology transfer, resear-
ch commercialization, and formation of spin-offs.

Lifelong learning programs

The faculties and the University are still mainly
financed by government funds with only a small
portion of self-financing. According to research on
European universities, 69% of funding of Croatian
universities comes from the government and only a
small part from the industry and the private sector
(Dominicis et ah, 2011). A portion of the funding
comes from professional education offered through
lifelong learning programs. The University offers a
range of lifelong learning programs at different fa-
culties. One of the goals stated in the strategy is the
establishment of a Lifelong learning center. In addi-
tion to the establishment of such a center, the Uni-
versity should constantly revise its lifelong prog-
rams (as well as all other educational programs at
the University) in order to make them more useful
to participants by including new, modem and ent-
repreneurial content. Considering the limitation of
government funding, the faculties and the Univers-
ity itself are trying to fund more activities through
European projects. The University is participating
in European Union funding programs such as Eras-

mus-)- and Horizon2020, which provide the oppor-
tunity to network and research with people from
throughout Europe. Unfortunately, the evidence of
such projects at the university does not exist and it
is impossible to say in how many of such project
different faculties have participated and how many
are still open and active.

European funded projects also provide faculties
opportunity to build strategic partnerships and give
its employees and students the possibility to get in-
ternational experience.

Internationalization

When talking about mobility and internationaliza-
tion of both university staff and students, they are
at the same low levels as the participation in inter-
national research projects. The interest of domestic
students to be included in international mobility is
greater than the interest of international students to
come to the Josip Juraj Strossmayer University of
Osijek. This claim is confirmed by the fact that in
the academic year 2014/2015 there were only 28
international (incoming) students enrolled in clas-
ses at the Josip Juraj Strossmayer University (in
comparison with 110 outgoing students). One ofthe
problems is that there are no programs at the Uni-
versity of Osijek that are taught in English. Another
problem that prevents better internationalization of
University of Osijek could lie in the fact that stu-
dents prefer to choose universities that are situated
on the coast and whose location is geographically
more attractive.

Entrepreneurship education

One of the key activities of entrepreneurial uni-
versity is entrepreneurial education for students.
Although entrepreneurship is offered as an elective
course to all university students, entrepreneurial
education is offered merely at the Faculty of Eco-
nomics at all education levels, from the undergra-
duate to the doctoral level. Course in Entrepreneur-
ship is obligatory for all students at the Faculty of
Economics at undergraduate level (three hundreds
of them) and at Entrepreneurship major, there are
around 100 students at undergraduate level and
around 60 at master level. Doctoral program in Ent-
repreneurship and Innovativeness is international
and interdisciplinary program that was developed
through a TEMPUS project in 2009 and till now it
attracts more than 50 students from different count-
ries (Croatia, Bosnia, Albania, Kosovo, Nigeria,
Canada) and from different disciplines (economics,
business, engineering, agriculture, humanities...).
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Making entrepreneurial content and courses
available to all University students should be in
University’s focus in the future because entrepre-
neurship education is focus to developing entrepre-
neurial skills, attitudes and behaviors that could en-
hance employability of students (which is currently
a huge problem in whole Croatia).

Analysis of the University of Rijeka

The University of Rijeka wrote a new strategy for
the period 2014 - 2020 which has many important
goals and objectives with indicators and measures,
but without an action plan or the necessary steps
to be taken. Realization of this strategic document
depends on a strong leader, one that will encourage
changes at university towards its entrepreneurial
orientation. The rector of the University of Rijeka
seems to have predispositions to make changes. He
sees the necessity for university integration, as well
as collaboration with industry and government. He
is supporting technology and knowledge transfer
and is strongly in favor of internationalization of
the University (Erasmus mobility and EU funds,
but also visibility of the university at the interna-
tional level). Considering that his field of work is
medicine, he had additional education in the field of
management, but he would benefit from entrepre-
neurial education as well.

Joint research projects, technology transfer
activities and spin offs

Activity of technology and knowledge transfer
and research commercialization is covered from
multiple aspects at the University of Rijeka. Their
Science and Technology Park, Technology Innova-
tion Center, Technology Transfer Office and Center
for Proteomics have achieved great results in this
area. Although they need to ensure greater visibility
of their work and projects at regional and national
levels, they are internationally recognized as a desi-
rable partner in different projects.

In 2008, University of Rijeka founded the
Science and Technology Park of the University
of Rijeka (StepRi). The main idea behind estab-
lishing this kind of institution was to promote and
encourage entrepreneurship-based knowledge and
new technologies, but also to encourage research
commercialization. They offer subsidized offices
and lab spaces for startups and spin-offs, entrepre-
neurial education and consulting. They have close
cooperation with the Ministry of Entrepreneurship
and Crafts and Croatian Agency for SMEs and In-
vestments. StepRi has been a partner in the Enter-

prise Europe Network since 2011, which allows it
to offer advisory services for internationalization of
companies.

Technology Innovation Center (TIC) is one of
the first entrepreneurial steps made by the Univers-
ity of Rijeka. The idea came from the University of
Rijeka in 1994, and three years after, in 1997 the
center was founded by the University of Rijeka,
Primoije-Gorski Kotar County, City of Rijeka and
Privredna bank Zagreb. It is a scientific - techno-
logical incubator, with the main goal of assisting
in science and technology transfer. TIC has estab-
lished a foundation called FIPRO. The aim of the
foundation is to finance the manufacture of proto-
types.

The University of Rijeka Technology Transfer
Office was founded in 2009. Its main tasks are pro-
moting culture of innovations, intellectual property
protection and technology transfer from university
to industry.

The Center for Proteomics was founded in
2006 at the University of Rijeka, Faculty of Medi-
cine. They are known for their collaboration with
academia and industry. It is financed through in-
ternational grants and commercial activities. The
Center has collaborated on numerous projects with
research institutes, universities and SMEs from
Southeast Europe, European Union and USA.
Examples of ongoing projects are PACINNO and
Becoming Entrepreneurial. PACINNO (Platform
for trans-Academic Cooperation in Innovation) has
three areas ofwork: research ofbest practices of in-
novative SMEs, education of human resources and
knowledge transfer. Becoming Entrepreneurial is a
project for knowledge transfer from the University
ofRijeka Faculty of Medicine to the biotechnology
business sector.

The Foundation of the University of Rijeka
is a nonprofit organization which offers financial
support for the activities that are not financially
supported by the government. Those activities are
related to teaching, research and contributing to the
community. It was founded by the University of
Rijeka, City of Rijeka and Primoije-Gorski Kotar
County in 2003. It is financed from contributions
of founders and donations. The Foundation is a part
of the United Nations worldwide initiative Global
Compact, as well as a member of the international
organization The Talloires Network.

Additionally, the Center for Local Economic
Development at the Faculty of Economics is a re-
markable channel for greater involvement of the
University in local and regional development pro-
jects, but should include the University as a whole,
notjust the Faculty of Economics.
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Mobility of university researchers to industry and
that of industry researchers to university is a vague
area. Involvement of entrepreneurs in education is
low and it is mainly present as a entrepreneurs as a
guest speaker in some courses. There are no formal
evidence of such activities. Activities such as*...the
use of entrepreneurs in teaching; joint entrepreneu-
rial ventures in research; the offering of status to
entrepreneurs as Fellows and Professors of Practi-
ce; levels of graduate placement with SMEs (Gibb,
2012)” are also an area with room for improvement
at the University of Rijeka.

Lifelong learning programs

University of Rijeka offers numerous lifelong lear-
ning programs. Strip Ltd. is a company founded by
the University of Rijeka with the aim to develop
lifelong learning programs and to promote entrep-
reneurship. They have carried out several projects,
and their most recent project is Ricount - devel-
opment and implementation of lifelong learning
programs using new technologies. Through an
on-line platform it is possible to participate in three
education modules: Entrepreneurship, EU funds
management and Module for employees of the Jad-
ran Galenski Laboratory company (which is direct
professional education for the company). There is
also the Center for Applied Psychology, which can
be considered as a spin-off. It offers education for
government bodies and companies (services offe-
red to clients are programs and projects related to
research, education, prevention, counseling and
evaluation of existing projects).

Internationalisation

University of Rijeka has been participating in
Erasmus mobility programs since the academic
year 2009/2010, when 35 students and 7 university
employees visited universities in Poland, Austria
and Italy, with a budget of EUR 70,752. In the
academic year 2013/2014, 121 students and 30
university employees visited different European
universities, and the University of Rijeka had 79
incoming students. The situation was even better in
the academic year 2014/2015, when 137 students
and 25 university employees used Erasmus mobi-
lity, and there were 154 incoming students at the
University of Rijeka.

Entrepreneurship education

Entrepreneurship education is offered only to the
students of the Faculty of Economics at underg-
raduate and graduate level and the content of ent-
repreneurship courses is focused on small business
management.

CONCLUSION

National, regional and EU policies for innovation,
entrepreneurship and higher education should cont-
ribute to creating a stimulating environment for the
development of entrepreneurial universities. Based
on analysis and research, European Commission
gave policy recommendations for policy makers and
higher education institutions. Recommendations
for policy makers address the need for clear regu-
latory frame for online learning, quality assurance,
clarifying the funding implications, intended outco-
mes and timescale for the innovation. Recommen-
dations for higher institutions focus on changing the
landscape of teaching and learning in higher edu-
cation through engaging faculty members in new
innovative practice, stimulating those who engage
in such a practice and review existing organizatio-
nal boundaries and linkages. Secondly, they focus
on technology and student performance and, finally,
on globalization and internationalization strategies.
All of these recommendations are very important
for Croatian policy makers and universities because
they could serve as guidelines to start the processes
of change and as guidelines how to become more
innovative and entrepreneurial. All ofthese changes
are not easy and they cannot be done over night.
Changes at the Josip Juraj Strossmayer Univers-
ity of Osijek usually come from enthusiastic indivi-
duals and since they are not part of strategic deci-
sions of University leadership, it takes more time
to carry them out. Another obstacle is the current
policy and laws that do not stimulate innovative ini-
tiatives ofuniversity employees. Something that the
University and its faculties should focus on is the
integration of University in terms of starting coope-
ration among university employees, creating stimu-
lating reward programs for employees and create a
supportive environment for interdisciplinary work.
Connecting employees through creation of Uni-
versity intranet, and organizing weekly meetings
of university researchers and industry researchers
and representatives for the purpose of networking
is one of possible ways for creating a stimulating
environment for joint research projects that could
later result in developing other activities of entrep-
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reneurial and innovative university. It takes willing-
ness of the University leadership and all employees,
but also changing of certain policies at the national
level, that could contribute to making the Univers-
ity more entrepreneurial. National policy should
undergo changes, especially in the area of require-
ments for promotion to higher academic rank, whe-
re the emphasis should be on publishing research
that contributes to socio-economic development,
and in the area of rewarding innovative employe-
es. Changing ourselves and encouraging others to
change is the step forward in creating entrepreneu-
rial university in Osijek. It only depends on how
many people are willing to make that step.

There are considerable and important efforts at
the University of Rijeka directed at becoming an
entrepreneurial university. Entrepreneurial orien-
tation of the university is more visible in strategic
documents and in the support from the university
leadership, but still, quite often and in many activi-
ties, it is just the effort of individuals. Information
about achievements are scattered and there is a lack
of communication within the university. University
of Rijeka took the entrepreneurial path, but the idea
of entrepreneurship has to be spread throughout the
University and it has to be transformed into wides-
pread activities. An Alumni association could be a
great step for integration. Some faculties and de-
partments have their own Alumni associations, but
it is necessary to have University’s Ahunni, which
would lead to closer connections and create a stron-
ger identity of the University. Alumni members
would thereby get a chance for greater involvement
in University’s activities. This could be the basis for
future strategic partnerships, joint research projects,
or other activities. It is important to note that the
University of Rijeka and its constituent units are
highly oriented towards internationalization and
are putting significant efforts into making partner-
ships and research projects with universities from
Europe and the world, financed by EU funds and
international grants. At the end of 2013, almost 7%
ofUniversity’s budget was coming from EU resear-
ch funds (Strategy 2014-2020). That percentage
should increase with the years.

Both observed universities have some characte-
ristics of entrepreneurial university and both have
taken some steps towards becoming more innova-
tive and responsible and have started introducing
activities that are connected to the “third mission”.
But, in most cases, those changes are just starting
and are still dependent on individual initiative, and
a lot of energy and effort is still needed to become
entrepreneurial and innovative. What is missing in
both cases is more communication between univers-
ity departments, more support from the university
leadership and more supportive environment for in-
terdisciplinary and collaborative work between re-
searchers themselves and between researchers and
industries. In order to keep their role as key players
in economic development and as knowledge crea-
tors, universities need to change faster, involving
all stakeholders in the process of change.

Finally, because of above mentioned limitation
in information gathering, it is possible that some fa-
cts have not been taken into account when making
conclusions. But, nevertheless, this paper can be
useful as a good basis for further research of ent-
repreneurial potential of the University of Osijek
and the University of Rijeka.
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Group Dynamics in Entrepreneurial Team
Formation - a Case Study

Péter Popovics - Judit Katonané Kovacs - Georgina Arvané Vanyi - Timea Gal
University of Debrecen

AIMS OF THE PAPER

In 2010 the innovative Finnish Fligher Education model (Tiimiakatemia - Team Academy) was launched
at the University of Debrecen. In this system, team entrepreneurs - that is, individuals who have to work
together inteams - are developed. In this particular study the authors attempt to analyse how this model can
be used in a Team Entrepreneur Education system to build high performing teams and also to determine
which tools are best able to enhance its efficiency.

METHODOLOGY

The methods used were in-depth interviews together with a review of the authors’ own experiences in the
form of a case study. In total, 44 students and 10 team coaches were interviewed.

RESULTS

The respondents recommended the adoption of a Personal Learning Contract (a coaching tool) in Higher
Education and also in Team Formation. One-and-a-half years were not enough for the creation of high
performance teams, and so for this form of education the study period must be longer.

RECOMMENDATIONS

The use of the Personal Learning Contract may be an answer to the challenges outlined in the literature,
and the efficient and effective support ofthe team coach is necessary ifthe teams are to be able to complete
each phase successfidly.

Keywords: high performing teams, Team Academy, Higher Education, learning by doing, team coaching.
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INTRODUCTION

The authors invariably work with multiform,
smaller or larger teams in the educational process
of the university. In this the quality of the nexus
between the members of these teams is unimpor-
tant in respect of teaching in a traditional way,
and consequently, it is irrelevant whether there is
interpersonal harmony or disharmony in the group
during the lectures. The authors have experienced
during their work that personal relationships among
students has changed greatly over the last 20 years.
They have become rather more detached or isolated,
and they prefer organizing themselves only into
smaller groups or even cliques. This grouping
phenomenon also influences the social life of the
students.

These changes developed when the educational
system, and especially Higher Education (HE),
became mass education. In our opinion, the
consequences of this process have been negative
in terms of quality standards Students are weakly
motivated and individual performances merely
generate data which have no effect on the team.
The flexibility of the HE credit system gives the
opportunity to graduate from university with a
relatively low level of achievement. Due to the
high number of students, not only have lectures and
seminars become impersonal, but exams also. Most
exams are now written and based on knowledge
derived simply from reading, rather than generated
by creativity, innovative thinking and individuality.

LITERATURE REVIEW

The factors mentioned in the above Introduction
were faced when the authors tried in 2010 to launch
a new education method at the Faculty of Econo-
mics and Business at the University of Debrecen

(now called Team Academy Debrecen). Origi-
nally, this was a Finnish method (Tiimiakatemia,
established by Johannes Partanen, in Jyvaskyld,
Finland, in 1993). Its foundations are quite similar
to those, detailing the forming and functioning of
learning organisations in “The Fifth Discipline* by
Peter Senge. In fact, Senge (1994) named five areas
which would not be successful without each other
and which: ‘How do we create our own reality -
and how can we change this? The five areas are:
System Thinking, Personal Direction, Mental
Models, Joint Vision and Group Learning.
Development of these areas is also a strong basis
of Team Academy (Katonané et al. 2017). About
the innovative thinking, Professor Ikujiro Nonaka
and his friend Hiroaka Takeuchi started a project
in the 1970s, studying the innovation process of
Japanese companies. Their conclusion was that the
innovation process is not only handling information
but grasping, creating, utilising, and maintaining
knowledge (Nonaka & Takeuchi 1995).

Team Academy, a four-wheel-drive (4WD)
learning model developed by Partanen (Toivanen
2014) includes theory (books), a learning contract,
dialogue and practical activity with customers’
projects (Partanen 2012). The main methods are
learning by doing and team learning. Real business
projects (Table 1.) offer opportunities to apply
the theory studied directly into practice and also
provide a platform for students to reflect on theory
in the light of their own experiences whilst
studying. Students read books which relate to their
activity, but do not overload themselves with
reading;they read what they need. Teams use
dialogue as a tool to share knowledge and think
together. The purpose ofdialogue is to go beyond one
individual’s understanding - the whole organizes
the parts, rather than trying to pull the parts into
a whole. In dialogue, people become observers of
their own thinking (Arvané et al. 2016).

Table 1. Main differences between the traditional education and Team Academy

Traditional education
students
classrooms
teaching
teachers
simulations

control

Source: Partanen (2012)

Team Academy
team entrepreneurs
an open plan office

learning
coaches
real business

self-organizing

72 MARKETING & MENEDZSMENT 2017. 4. SZAM



Control and self-organization (Table 1.) are also
examined inthe study by Molnar (2009), where cont-
rol means that a system adapts to the environment
through feedback in accordance with the
criteria and the goals, whilst in the case of self-
organization the system can change - as also can the
goal or the criteria. Hence self-organization already
includes the concept of learning. Szilagyi (2017)
suggests that self-organized learning is a conscious
activity focusing on the learning project determined
and prepared by the student. In this process students
are the ones who decide the aim of learning, its
direction, the information used, the tools for
seeking information, the evaluation methods
and indicators of learning. The student takes
responsibility for his her learning and manages the
development of his/her knowledge either with or
without help.

Forming and developing of the team has espe-
cially high significance in this educational system.
The composition of the team has to be defined
precisely, since it has to be totally clear to all
members of the team, who is in and who is out of
the team. The role of the team coach is decisive in
this respect as he observes the team continuously,
collects the relevant data and, after analysing
the results, may intervene. It is important for the
coach always to know where the team is, at which
stage of the five they are (according to Tuckman)
and how can the team be helped to reach the next
level? What kind of environmental effects can
influence the team altering its behaviour? How will
these changes affect the performance of the team?

At Team Academy Debrecen, the authors would
like to develop teams with active homing guidance
abilities, in which outstanding individual perfor-
mances can determine the results ofthe whole team
through a synergic effect. Self-evaluation, regular
feedbacks, and the Q47 quality-control method of
the TA provide enough motivation for the team for
self-development. We try to expand our evaluation
system involving the EFQM model (researched
and elaborated at our University by Galyasz et at.
(2016).

In this study the authors’ aim is to examine
the coaching tools suitable for introducing into
HE through our specific educational system based
on coaching methods. In an earlier study by the
authors (Gal et al. 2016) four ting to their focus in
development. These groups are Personal Devel-
opment (10 tools), Theory (4 tools). Learning by
Doing (9 tools) and Cooperation (6 tools) - plus
the groups (Table 2) were created from the 30
tools used in Team Academy - essentially related
Rocket Model, which provides the basis of the
methodology. Among the Personal Development
tools, the Learning Contract, training diary, passport,
portfolio and values-mission-vision are used
as self-coaching tools and serve to improve the
self-responsibility of students during their studies.

Table 2. Tools of Team Academy model

Personal Theor
Development y
Learning Contract; Book of Books;

Training Diary;

Q47; 360° evaluation;
Individual’s devel-
opment discussion;
Skill profile; Internal
Leadership Program;
Passport; Portfolio;
Around the World Trip

Bookpoints; Essay
(MOOCS, TED)

Tools

Rocket Model

Source: Gal et al. 2016:3459

Bank; WWW Theory

Learning by Doing in

- Cooperation
team companies

Values-Mission-Vision;
Pre-Motorola;
Post-Motorola; Cus-
tomer Visit;

Birth Giving;

HIT Mr Leadership;
Brand Envelope; Lead-
ing Thoughts; Network
Day&Forums

Co-working office;
Team coaching; Team
learning; Rules of
dialogue; Houston
calling; Belbin test
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Among these tools, the Personal Learning
Contract is a tool for self-organized learning, and
students sign this contract with themselves. This
contract provides space for students to determine
their own learning path. The five main questions
which they answer in the contract are those of
Cunningham (1999) regarding the self-managed
learning structure:

*  Where have | been? - history

¢ Where am | now? - current reality

*  Where am | going? - vision

« How do I get there? - strategy, actions

e How will 1 know that | am there?

- measurements, milestones

Group vs. team

It is important to clarify the difference between a
group and a team (Popovics et at. 2017). Rudas
(2016) defines the group as a kind of cooperation
between members who perceive each other directly
and interact with each other regularly. By contrast,
the team consists of persons who have common
tasks and aims and depend on each other in respect
of information, resources and capabilities. They
integrate their strengths to fulfil their common
goals. The rules and roles are known and accepted
by everyone. The composition of the team is clear
for all the people in or out of the team (Horvéth -
Szah6 2017).

Berne (1996) emphasises some characteristic
features ofthe team. Ithas main external and internal
boundaries. The main external boundary deter-
mines who is in and out of the team. The members
have regular interaction with each other, and also,
of course, with those (e.g. stakeholders), who are
outside the boundary. The main inner boundary
defines the leadership. According to Berne (1996),
a team without leadership is not able to function.
It does not necessarily a mean a formal position of
manager, but an individual’s role in the team which
is accepted by everyone. This person can also be
the team coach or facilitator. In such cases this
person has to lead the team without any position.
This situation can be more complicated if the
members do not work in the same office, as the
workspace is where interaction can most easily
happen. It should be highlighted that there is a
significant difference between team and group. In
the team - in contrast to the group - the members
work in mutual interdependence. This needs a
highly responsible attitude from the members.
There should be “we” instead of “I”, team goals
instead of individual ambitions, and management
of interpersonal relationships instead of self-

management. Working in a group or in a team
needs different competences and the authority of
the leader and/or coach will also be quite different.
Berne said that the teams are characterised by how
they can manage the boundaries oftheir team inclu-
ding the internal, external boundaries as well as the
boundaries between the various members. What do
these boundaries look like? Are they flexible, acces-
sible orrigid and inflexible? Hence it is an important
step in the development ofateam that the managing
of the boundaries should be adjusted to the goals
of the team. If cohesion is to be strengthened, the
external boundary should be closed - so avoiding
coming-and-going, and the inner boundaries
(between members and between membership
and leadership also) should be made less tight in
parallel, so as to create space for communication
and linkage. If the team needs innovation, new,
fresh energy should be let into the team; hence
the external boundaries should be opened up.
If the thinking of some of the members tends to
be too one-sided, then those inner boundaries
should be loosened which separate the members or
department, as this would facilitate
communication. Giving common subtasks or
projects can also be useful.

Team coaching is the most complex inter-
vention among the various coaching processes.
The Team Academy offers excellent philosophy,
tools, methods and models for us to undertake team
coaching in our educational system. What is the
mission of ateam coach? According to the TA, the
task is to help every member of the team: to get
system-wide recognition of themselves, to be able
to define themselves, to perceive the reality more
consciously, to be able to locate themselves in the
stakeholder’s world, to be able to observe how they
function together and what kind of constructive and
destructive processes they have.

Basics of Team Coaching

Team coaching is mentioned with different attri-
butes in the literature, such as Real Time Team
Coaching (Mulec & Roth 2005), In-the-Moment
team coaching (Anderson et al. 2008), Team
Effectiveness coaching (Goldberg 2003), but the
meaning was nearly in the same in all cases.

Team coaching was defined by numerous
authors in recent years. According to Goldberg
(2003), team coaching “serves and assists teams
in enhancing their effectiveness through real time,
practical action learning that generates immediate
and cumulative results”.
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Clutterback (2009) said that team coaching is
such a kind of intervention, which aims learning
with which we raise the capability and the
performance of the group or the team. For this,
team coaching uses the following concepts:
supported reflexion, analysis, and motivation for
changing (Horvéath 2012).

Team coaching is a developmental strategy,
with which we (the team coach and the members
of the team together) work on the more effective
operation of the team.

« First, we establish a diagnosis describing
the current features of the team and define
their strength and their requirements. We
decide the topics to work on together to
develop the team.

¢ The coaching appointments and training
are to develop the team; we try to act
together to facilitate communication
between embers and to find solutions to
their problems. We verify the effective
functional features of the team and deter-
mine clearly what the team know now and
what their strengths are.

« During coaching, the participants are able
to think about themselves as a team and
acquire tools to handle following:

How to provide space for alternative
thinking?

« How to accept that others can perceive the
same reality on differently?

How to generate fresh energy from inside?

How to distinguish between individual
ambition and team needs?

How to pledge themselves to actions which
serve team purposes? (Horvath - Szabb,
2017)

These thoughts show the importance of our
study, in which we focus on the team, how it is
formed, how it operates and how its dynamics appear.

Tuckman model: Group Development process

Tuckman (1985) named five stages of team forma-
tion: forming, storming, norming, performing and
adjourning. The model is shown in Figure 1. A new
team cannot be expected to perform outstandingly
when it first comes together. It takes time to form a
team, and they often go through recognizable stages
as they change from being a collection of strangers
to a united group with common goals. This must
first be understood and only then can one help ones
team to become effective more quickly. A team
coach has to monitor the team and determine which

stage it has reached. It is also important to know
that a team can retrogress to an earlier stage if the
conditions are changed (e.g. a new member joins
the group). The coach can manage these events by
careful but conscious intervention.

Figure 1. Tuckman’s model: the five stages

Source: Tuckman, 1985
The EFQM excellence model

People often talk about excellence, and in general
they feel they are doing an excellent job, but what
is excellence? Excellence is more than just doing
well, or being good. Excellence is when people
strive to be the best they can be and this applies
to organisations as well. The EFQM Excellence
Model allows people to understand the cause and
effect relationships between what their organisation
does and the results it achieves.

There are five ‘enabler’ criteria (those on the
left in Figure 2) concerned with how an orga-
nisation does things, and four ‘results’ criteria
concerned with what an organisation has achieved.
It helps the teams to understand the role each part
of their organisation needs to play in effectively
implementing their strategy; whether in an SME,
a school or a global company. In Figure 2, below,
we can also see percentages, which show us the
importance of each element (Integrating Perfor-
mance 2012).
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Figure 2: The EFQM model

Source: Integrating Performance, 2012

To survive in the global competitive market,
organizations must understand how they connect
with others in their operating environment. The
fundamental concept is the values ofthe excellence
model. There are many different ways of achieving
excellence, but what is most important is conti-
nuous improvement.

Each enabler element of the model has its own
focus. Leadership should focus on how they lead
to deliver a better organization. In their strategy,
they should decide the organization’s long-term
aims and how they can achieve them. Regarding
people they should make the decision how to
manage them. In connection with the partnerships
and resources they should then consider how to
make the best use of what they need. Regarding
processes, products and services they should
always improve what they do and they should ensure
their customer focus before and after the delivery of
products or services.

When considering ‘result’ elements they need
loyal, satisfied customers, who use them more;
satisfied people, who are engaged and want their
company to succeed. As asociety resultthey should
check what is their effect on the outside world
and what do they think of the company. And as a
business result they need to achieve their strategy
and long term aims.

METHODOLOGY

fite study has two hypotheses. Firstly, in agreement
with Aronica and Robinson (2016) that education
has two roles - i.e., helping youth to discover the
world and helping them to discover their own
talent, and also that traditional education has a
focus on the first role (discovering the world)
the first hypothesis is that the Personal Learning
Contract helps young people in exploring
their talent, and it also helps them during the team
formation phase. This means that the adoption
of a Personal Learning Contract strengthens the
role of education in helping students to discover
themselves, whilst it can make team formation path
much smoother.

The second objective of the study was to exa-
mine and analyse the team formation process based
on Tuckman’s model.

In-depth interviews were carried out to under-
line the two hypotheses. We also examined whether
students and team coaches would offer to use
Personal Learning Contract in Higher Education, a
tool used by all Team Academies.

In the first round, team coaches and teamp-
reneurs (students studying in Team Academy)
from Team Academy Debrecen were asked. In the
survey, carried out in the spring of 2016, students
studying Commerce and Marketing, Tourism and
Catering and Finance and Accountancy (but also
joining Team Academy Debrecen) were inter-
viewed. The coaches (4 in number) taking part in
Team Academy Debrecen education and also the
authors of this study gave answers to the questions
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and collected their experiences with the use of
Personal Learning Contracts in a focus group
discussion. Teampreneurs gave the interviews
personally. Most of them being part of the Team
Academy program formed a closed group with the
help of the social media. Of the 75 teampreneurs
in the closed group 66 were contacted and 44
answered the questions. The interviews were
analysed by content analysis (Lehota 2001).

In the second round of the primary research,
teampreneurs and coaches Horn other parts of
Europe applying Team Academy method were
questioned. Answers were collected from three
universities outside Hungary - Tampere University,
Finland, Mondragon University, Spain and the West
of England University, UK.

RESULTS AND DISCUSSION
Team formation

In the Team Academy program, team coaching is
used alongside other methods such as mentoring,
facilitating, coaching and training to develop
excellent teams from group of strangers as they
came to Team Academy system. That type of ‘hat’
which is needed in the process is used.

The question might arise of why team coaching
was the most obvious tool for developing teams.
In fact, the basic theoretical knowledge can be
acquired from books. Learning the entrepreneurial
skills is basically not a problem and can be
learned. However, we believe that for someone to
become a team entrepreneur it is necessary to have
special skills and abilities which cannot be learnt in
the traditional educational framework with frontal
teaching. Our experience shows that small groups
of 12-15 people proved to be the correct size,
where appropriate skills and abilities can be
developed through training using the dialogue
circle. This is the size in which everyone’s know-
ledge and thoughts effectively can be on the table
with respect to certain issues in the dialogues, and
so it may have a kind of synergistic as expected to
be. Since the implanted knowledge and skills are
quite diverse, it allows amultilateral approach, and,
given this size ofgroup, progress can be monitored.

Traditionally, team coaching for a company
or for a project team is expected to be a relatively
short process. Whilst in business such a process
may last 4-12 months, in our system each team
spent 42 months. This time frame allows a slow but
extremely deep learning process, since it is know-
ledge gained experientially. (We have witnessed

many changes or developments during this time,
of course). In our system basically only one coach
deals with each team, although we do have expe-
rience of different arrangements. We experienced
that each member improved a great deal under our
system, but their team’s growing maturity, as well
as the actual level of excellence achieved was one
of the most striking changes noted by the team
coaches.

The authors’ aim is to create excellent team
entrepreneurs, who are not only products of one
special kind of learning organization, but who can
also organize successful projects for themselves.
In the previous Team Academy learning
system (2010-2014), students started their learning
process after the 4th semester of the Bachelor
level course at university and this process lasted for
3.5 years until the end of the Master degree course
However, between 2014 and 2016 the system had
to be changed because of changing regulation, and
their leamingjoumey was reduced to only 1,5 years.
This short period was not enough for the teams
to become high performers. In Team Academy
Debrecen students start their process in September
of each year.

If Tuckman’s model is taken into consideration,
the first 3.5 months is the forming period for the
groups. They get to know each other. This is the
“polite” stage in which the team starts to form. All
the team members are trying to figure out what
the team concept is. Initially “silent” leaders may
take the reins. The team is usually positive for the
initial meetings, and no-one has offended anyone
else at this point. They try to define the tasks and
how they will be accomplished. Here comes the first
successful small project. The feelings and behaviour
of the members reflect excitement, anticipation and
optimism, but they also have fears of the unknown.
As ateam coach, we have to deal with feelings and
behaviour. We support them in terms of their sense
of security by clarifying the frames - time frames,
goals, roles. We should give them all shareable
information and involve them in discovering their
common goals.

At the beginning of the next semester they
usually establish their own companies, and so the
honeymoon is over. They move to the next stage,
which is the storming stage. The silent leaders
may now clash for control of the group. People
disagree and may blame the team concept, saying
that it doesn’t work. From our experience we can
expect conflicts, struggles for authority, criticism,
challenges,  absenteeism,  cliques, defensi-
veness, competition and choosing  sides.
There are sharp fluctuations in attitude about
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the team and the project’s chance of success.
The members often argue even when they agree
on real issues. The team coach should keep
the focus on the positive results and intervene
only if someone appears to dominate the others.
The team coach should support the team to live and
process their emotions. They are beginning to
understand one another. This phase sometimes takes
3 or 4 meetings before the norming phase arrives

At the norming phase the team starts to work
well together, and has turned around from the
‘storming’ phase. They may start to boast about
the team concept to others who are not in the team
and will be very positive about their role and team.
Often, the team will bounce back and forth between
“storming” and “norming” when issues arise.
Regression will become rarer and the team will
bounce back to “norming” more quickly as the team
“matures”. This team still takes management direc-
tion, but not as much as when storming. The team
members have the ability to express criticism const-
ructively. They also attempt to achieve harmony by
avoiding conflict. There is more friendliness, confi-
ding in each other, and more sharing of personal
problems. The team coach’s task is to consolidate
the good routines and norms. He mainly operates as
an observer and only intervenes if someone breaks
the rules. He mainly encourages and supports the
members.

The performing phase is the level where the
team becomes a high-performance team. The team
can build on the strengths of the members. They
can be given new projects and tasks and accomp-
lish them successfully, and very rarely do they fall
back into the “storming” phase. They are a comp-
letely self-directed team and require little, if any
management direction. The only task for the team
coach is to support the team if needed and to help in
processing individual questions. In our Team
Academy system, it can take 1 year or longer to
reach this stage, and this was a real problem to
face within (Business Innovation Economist) was
elaborated and in 2018 it will be launched for the
new volunteers.

As we started our 3.5-year Team Academy
system in Debrecen, so we reached the adjourning
phase - which is the closing period. The teams
conclude their common projects, but many relations
formed within these teams still continue today. If
the team was excellent and successful, this stage is
their hardest. The team coach’s task is to support
the closure and to evaluate.

The application and utility value of the
learning contract

The in-depth interviews with coaches strongly
support the use of Personal Learning Contracts in
Higher Education, and, in explaining their answers,
they also emphasized the following points:

e SELF-KNOWLEDGE - A tool for
self-knowledge.

e GOAL ORIENTATION, AWARENESS -
the Personal Learning Contract is a living
document. It helps to formulate indivi-
dual goals, so students will be purpose-
ful. Awareness merits serious attention; it
helps in consciously building their future.

e EVALUATION, REFLECTION - students
create an inventory, evaluate their path,
what went well and what did not, what
they would change, what they have done
well, where they would have arrive when
doing things differently.

¢ TEAM, TRUST - helps team-work by buil-
ding trust. Discovering the Personal Lear-
ning Contract of others helps in accepting
the others and in building trust between
them. The individual, the coach and the
team members can give open, honest
feedback.

This study also revealed that this tool greatly
assists the unique nature of the training which
students are undergoing in teams. This is due not
only to writing the answer for themselves, but also
to sharing them with their peers and with their
coaches. They present in front of each other, and
so this becomes a clear reference point. It also
means that the team will bear it in mind when
finding tasks for the members during their projects,
as they try to find tasks which are in line with the
person’s contract, from the field which he or she
wishes to develop. It is important to keep personal
goals in line with the team’s goal, as this means
that they will not lose anyone from the team. It was
noted that this tool works well if teampreneurs usb
it at the beginning of their Team Academy studies
and thereafter in every semester. Coaches see added
value in requesting the contract in visual form.

Teampreneurs also emphasized the points
mentioned by the coaches. These they considered
and ranked in terms of importance. The most often
used expression in this field was TRACEABILITY.
More underlined the importance of tire written
form, which enables them to refer to it repeatedly
most easily. A contract carries more weight if it is
in written form.
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GOALS, CONSCIOUSNESS and
SELF-AWARENESS reached second place. They
used the words awareness, purposeful, conscious
planning, responsibility, sense of responsibility.
Here the appearance of responsibility has to be
underlined. SELF-REALISATION was ranked next
to self-knowledge, and the answers indicated the
important point that a Personal Learning Contract
has to take account of actual personal skills and has
to build on these skills. TEAM, working in teams
also featured in the answers of the teampreneurs,
but with the exception ofthe Spanish teampreneurs
(who considered this the most important role in
building teams it received less attention then from
the coaches).

A new perspective given by the teampreneurs
was MOTIVATION: More ofthem asserted that the
preparation of the contract motivated them.

The answers of those who are not in favour
of Personal Learning Contract in HE make up 4
groups:

« its application depends on personality,

« itis difficult to find and plan goals,

« there are no consequences from the univers-

ity side, if you do not succeed,

< rigidity and regulation of the traditional

system.

One of the teampreneurs from the first year
defined this as follows: "The traditional system is
very rigid; it is difficult to move there. There are
rules in them which you have to follow. Personal
Learning Contract worked in Team Academy,
where the system has morefreedom, and 1can build
my own path, 1can develop what | have interest in
and define my goals on the basis ofthese."

There was only one Hungarian teampreneur
who did not recommend a Personal Learning
Contract in HE. The answer was as follows: “The
reason why | do not recommend, because this
depends on personality whether or not a contract
written on apaper helpspersonal development. For
mefor example it did not mean anything, it did not
help my development, it was only compulsory to do.
On the other hand it could be very difficult to build
the contract in thefi-ame ofthe traditional educa-
tion, because this is not accountable and cannot be
forced to the student to take it seriously. This has to
be a decision ofthe student if he/she would like to
have his/her goal in a writtenform like this, or this
does not give any extra to him/her. "

Considering these results, we can see that the
learning contract helps the students to be goal-
oriented, conscious, motivated and increase their
self-knowledge. Since in the Team Academy, the
team members present their Personal Learning

Contract every semester in front of each other, it
can help to foster the team’s development as well.
If the team members know each other’s goals and
motivations, it is much easier to fit it into the team’s
vision and mission. It was experienced many times
that in this way the team can handle and go through
the storming phase much faster. The authors think
that the use of the learning contract is most impor-
tant in the forming phase (when the teampreneurs
get to know each other), and in the norming phase
when they set new and more sophisticated rules and
goals for their operation.

CONCLUSION

Based on the results, a Personal Learning Contract
is a good example to help both personal and team
development at Team Academy. Dobos (2013) also
suggested the theoretical and practical develop-
ment of coaching-oriented education opportunities.
The results of our primary research show that
Team Academy and its tool, the Personal Learning
Contract can be a good answer to help
coaching-oriented education. The questions of the
Personal Learning Contract are also questions of
different coaching models. One of these models is
the GROW model, whose steps are: defining the
goal, exploring the current situation, identifying
options, planning the path of the road (Komdcsin
2009). The application of a Personal Learning
Contract in FEE and also in the team formation is
recommended by students and coaches alike. The
use of the contract can be an answer to the chal-
lenges outlined in the literature (Scharmer &
Kéufer 2013; Robinson & Aronica 2016), as to how
a university can help students to discover their own
talent.

Hausmann et ai. (2011) argue that the secret
of modem societies is not that each person holds
much more productive knowledge than those in a
more traditional society. The secret to modernity
is that we collectively use large volumes of know-
ledge, whilst each of us actually holds only a few
‘bits” of it. Society functions because its members
form webs that allow them to specialise and share
their knowledge with others. The more knowledge
(‘bits’) one holds and the more colourful/diversifi-
ed are the ‘bits” owned by local people, the more
they can share and use to build their region. By
conferring importance on teams and team learning,
the method introduced also helps this process,
collectively using volumes of knowledge. The use
of Personal Learning Contract with its role played
in building both the team and trust creates a higher
level in development.
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The use of the Personal Learning Contract from
entering the program and its continuous updating
from semester to semester is important, since in
many cases it helps the students to lead and control
their own life and also to get to know each other’s
goals - all to be built into their joint team goals.

In the latest period, our experience shows that,
for such skill development, 1.5 years were not
sufficient. As could be seen from Tuckman’s team
development phases, the teams can only reach the
“norming” stage, and so there is little chance for
the teams to enjoy the benefits of the “performing
phase”. To be able to become a real team, the trust,
the credibility and the permanence of a team coach
are essential. The team coach’s task is to design a
secure environment for the participants in which
the clarification of the frames can help. However,
the team coach’s efficient and effective support is
necessary for the teams to be able to complete each
phase.
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Konyvismertetd

Lérinci Katalin - Sulyok Judit (szerk.): Turizmusmarketing, Akadémiai Kiado,
Budapest f357 oldal, ISIM 978 963 45 4024 3)

A Pannon Egyetem és az Akadémiai Kiad6 egytttm(ikddésében, az egyetem tdmogatasaval elkésziilt
szakkdnyv az els6, magyar nyelven megjelent irodalom, amely kizarélag a turizmusmarketinggel foglal-
kozik. A Marketing és Turizmus szakkonyvsorozat ikertagjaként publikalt m{i célja az, hogy el6ésegitse
a marketingb6l, azon belll pedig a szolgaltatdsmarketingbdl ismert tudas turizmusban valé gyakorlati
alkalmazasat. Kuilon dicséret illeti a szerzéket azért, mert a turizmusmarketing teljes folyamatat a turizmus
aktualis helyzetéhez igazodva, a hazai viszonyokat figyelembe véve tekintették at. A cél érdekében Gssze-
gy(ijtésre kertiltek a marketinghez sziikséges informaciok, a turisztikai élményeket bemutaté kommunika-
ci6s tevékenység, valamint a megfeleld termékstruktara kialakitasanak Iépései. A kényv mindezek mellett
kitér arra is, hogy milyen médon és eszkozok segitségével célszer(i a marketingtevékenység soran elért
eredményeket nyomon kévetni, illetve értékelni.

A sokéves oktatdi és gyakorlati tapasztalatra épit6 kotet fogyasztéi célcsoportja igen széles. Az elméleti
ismereteket illusztralé nemzetkozi példaknak, szemléltets braknak és tablazatoknak, valamint a magya-
rdzandd témakorokhoz kapcsolddd esettanulmanyoknak készonhet6en a turizmusban dolgozé, valamint
a turizmus teriiletén szakért6i, illetve oktat6i tevékenységet folytatdé személyek hazi konyvtaranak is
megbecstilt és gyakran forgatott részét képezheti. Az egyes fejezetek végén talalhaté kulcsfogalmak és elle-
n6rzd kérdések a didkok szdmara kindlnak segitséget, akar tanulasrdl, akar sajat, egyéni kutatasrél van szé.

A kozérthetdséget szem el6tt tartva a konyv a turizmusban gyakorta alkalmazott szakkifejezéseket
sok esetben meg is magyarazza, hogy a mas teriileten tevékenykedd érdekl6dék szamara is értelmezhet,
élvezhetd legyen a kotet mondanivaléja. A szerzék sok esetben sajat megjegyzéseket is fliznek a torzsszo-
veghez, ezzel is elésegitve annak megértését és at-, illetve tovabbgondolasat. A fejezetek bar kapcsolédnak
egymashoz, kiilon-kiilon is olvashaték, hiszen mas-mas szerz6 éltal, az adott témakdrhéz igazodo stilusban
és hangnemben irédtak.

A szerzék - a veszprémi székhely(i Pannon Egyetem Gazdasagtudomanyi Karan m(ikoédé Turizmus
Intézeti Tanszékének, valamint a Pannon Egyetem Nagykanizsai Kampuszénak oktatéi - torekedtek
arra, hogy a turizmusmarketinget erésen befolyasold technolégiai fejlédés is a megfelelé hangstllyal
szerepeljena kotetben. A folyamatosan b6viil6, a marketing minden elemét atszové elektronikus lehet6-
ségek nem kiilon fejezetben, hanem az adott specifikus témakdrokhoéz kapcsolédéan keriiltek bemutatasra.
Ez a fajta felépités az olvas6 szamara kénnyebb érthet6séget és szélesebb latokort kinal. Az e-marketinghez
tartoz6 tevékenységek kozvetlenill a fejezetek 6 témajahoz illesztve kerlilnek bemutatasra.

Akonyv 1 fejezete a marketing turizmusban bet6ltétt szerepét mutatja be, kiillonés hangsulyt fektetve a
kdzos élményteremtés folyamatara, ajelenleg uralkodé globalis trendekre és a turizmusmarketing teriiletén
megjelend legfébb kihivasokra. A 2. fejezet szdmos példat felvonultatva a turizmusmarketing kérnyeze-
tével, annak szintjeivel, valamint tarsadalmi, gazdaségi, technoldgiai és jogi szempontjaival foglalkozik.
A kovetkezd fejezetek mar a fogyasztét, a turisztikai értékteremtés folyamatanak leglényegesebb
szerepl6jét helyezik el6térbe. A 3. fejezet segitségével az olvasd megérti, hogy a turistak milyen lépéseken
keresztiiljutnak el a turisztikai termék megvasarlasaval kapcsolatos végsé dontésig. Megismeri a fogyasz-
tok magatartasat befolyasold legfontosabb tényezdket, valamint tudast szerez az utazasi szokéasokat befo-
lyéasol6 aktualis trendeket illet6en. A kotet kitér a piacszegmentacio jelent6ségére és technikaira (4. fejezet),
valamint a célpiac valasztas modszereire és a turisztikai termékek pozicionalasaban rejlé lehet6ségekre is.
Az 5. fejezet a piackutatassal és az el6rejelzéssel kapcsolatos legfontosabb tudnivalékat és médszereket
tartalmazza, mig a hatodik mar a tervezés és a stratégia ismeretkorébe kalauzolja az olvasot.

Ezt kovet6en a turizmus kinalatanak alapvetd egysége, a turisztikai termék (7. fejezet) és annak
elosztési csatornai (8. fejezet) keriilnek bemutatasra. A m(i részletesen kitér a markéazasra és a turisztikai
termékek egy jellemz6 piaci megjelenési formajara, az utazasi csomagokra, valamint az elosztas online
és offline lépéseire, lehet6ségeire is. Az arazas kérdésére fokuszald kilencedik fejezet olvasmanyosan
magyardzza az arazas fontossagat és leggyakrabban elkdvetett hibait, illetve azok kovetkezményeit.
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A fejezet végigveszi az arazés helyes folyamatat és példak segitségével tamogatja az olvasét az egyes
lépések lényegének megértésében. A soron kovetkez6 fejezetek a marketingkommunikaciés mixet
(10. fejezet), ezen beliil kiemelten a reklam (11. fejezet), a kommunikacié szerepét, megjelenési formait,
kategoriait targyaljak. A kétet a tovabbiakban foglalkozik még a turisztikai szereplék alapvetd jelentdség(i
feladataval, a médiaval és a fogyasztokkal valé kapcsolattartassal. Kitér a PR-rel kapcsolatos tévhitekre és
tényekre, valamint annak turizmushan val6 alkalmazhatésagara is (12. fejezet). Megmagyarazza tovabba,
hogy miért Iényegesek a turizmus szerepl6i kozott 1étrejove partnerségek, illetve ismerteti az egyittmd-
kodés jellemz6 és el6nyos tipusait (13. fejezet). A turisztikai desztinciok marketingtevékenységét a 14.
fejezet taglalja, mig az utolso el6tti (15.) fejezet a téma lezardsaként a monitoring turizmusmarketingben
betoltott szerepét és szakaszait, valamint a marketingtevékenység eredményesség mérésének lehet6ségeit
mutatja be. A kotet végén a szerzék mintegy el6retekintenek és tudomanyosan megalapozott joslatokba
bocsatkoznak ajové utazdival, turisztikai lehetdségeivel és trendjeivel kapcsolatosan.

A Turizmusmarketing cim@ konyv révén a szakmai kdzonség egy alaposan atgondolt, magas szinvo-
nalon és logikusan megirt, kdnnyedén megérthet6, &m minden fontos ismeretet tartalmazé szellemi
kutfével gyarapodott. A kotet a turizmusban illetve a marketingben érintett vallalkozok, kutatok, didkok
szdmara is hasznos és megalapozott szakmai tartalmat kindl.

A kdnyv megvasarolhatd az Akadémiai Kiadénal (www.akademiai.hu) és a nagyobb kényvesboltokban.

Strack Florian
Pannon Egyetem, Veszprém
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A MARKETING &
MENEDZSMENT

folydirat a hazai marketing és menedzs-
ment szakma els6§ szamu, a Pécsi Tudo-
manyegyetem gondozasaban  negyed-
évente, magyar nyelven, nyomtatott és
online formaban megjelend tudomanyos
folydirata, melyben a gazdalkodastudoma-
nyok aktudlis irasai, gyakorlati alkalma-
zasai, kutatasi eredményei jelennek meg
doktori fokozatszerzés el6tt allék, mar foko-
zattal rendelkez6 és magasabb tudoma-
nyos szintekre torék tollabol.

A folyoiratban megjelend cikkeket az angol
nyelvi EBSCO, illetve a magyar nyelvd
MATARKAszemlézi. AMarketing & Menedzs-
ment folydirat célja, hogy interdiszciplinaris
lapként tudositson a hazai kutaték tudo-
manyos eredményeirdl, kutatasi elérehala-
dasarol. A folyoirat fenti célok szellemében
fogad tanulmanyokat megjelenésre mind
a marketing, mind a menedzsment és
pénziigy tudomanyok teriletérdl.

A folydirat Szerkeszt8bizottsdga a 2018.
évi lapszamok tekintetében mind empiri-
kus, mind koncepcionélis tanulmanyokat
var a marketing, a menedzsment, valamint
a pénzigy teruletérdl.

A szerz6i Utmutaté alapjan elkészitett
angol vagy magyar nyelvli kéziratokat az
mm@ktk.pte.hu cimre kérjik kildeni. A
Marketing & Menedzsment folydirat a Szer-
keszt6bizottsag tudomanyos mindgsitéssel
rendelkezd tagjai altal lektoralt cikkeket
kozol a kettbs vak lektordlds modszerét al-
kalmazva, vagyis a lektor szamara a szer-
20, a szerz6 szamara a lektor ismeretlen.

Kordbbi szamaink, kilonszamaink
elérhetéek a Marketing & Menedzs-
ment folyoirat honlapjan:

http://mm.ktk.pte.hu
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EGYESULET A MARKETING OKTATASERTES
KUTATASERT, AZAZ EMOK.

Az Egyesllet céljai:

< A marketing szemlélet elterjesztése, a marketingszakma ismert-
ségének, elismertségének novelése, a marketingoktatas és
kutatas fejlesztése, gyakorlati eredményességének erdsitése a
vallalkozasokndl, intézményeknél, a széles kbzvélemény meg-
itélésében.

<« A hazai fels6- és kdzépfoku oktatasi intézményeknél, képz6 val-
lalkozasoknal folyd oktatasi tevékenység szakmai tamogatésa,
a képzés gyakorlatorientaltsagat szolgalé programok, szakmai
egyuttmikoddések szervezése.

< Szakmai, tudoméanyos kiadvanyok megjelentetése.

= Szakmai rendezvények, konferencidk, kiallitasok szervezése.

<« A hazai marketing oktatas és kutatas hagyomanyainak apolasa.

< A marketingképzéseken végzett hallgaték szakmai egytttm{-
kodésének, tovabbképzésének, munkahelyi beilleszkedésének
segitése.

< A munkaerépiacon hatranyos helyzetl rétegek foglalkoztatasa-
nak el@segitése. A fenti cél érdekében marketing akciék kezde-
ményezése.

= Szakmai kapcsolatok kiépitése a marketingszakma hasonlé cé-
lokkal, feladatokkal biréd hazai és nemzetkozi szervezeteivel.

= A fogyasztovédelem és a felel6s marketingkoncepcié fontossa-
ganak hangsulyozasa, és terjesztése a marketingoktatasban és
kutatasban, a vallalkozoi és intézményi szféraban és a széles
kozvélemény korében.

Tovabbi informacid és tagfelvétel:
https://emok.hu
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