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A 45 éves multra visszatekinté MARKETING & MENEDZSMENT (M&M) a magyar
marketingszakma els6é tudomanyos, valamint maig egyetlen akadémiai rangu
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elméleti és gyakorlati m(ivelGinek véleménycseréjéhez.
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dontéshozok,gyakorlati szakemberek, valamint az tzleti ismeretek oktatéi, hallgatoi
szamara egyarant. A folydirat tanulmanyai nemcsak a vallalati és intézményi
menedzserek irdasztalan fordulnak meg, de rendszeres kotelezd és ajanlott
olvasmanyok az uzleti fels6oktatdsban,gradudlis és posztgradualis szinten egyarant.

Afolydbirat 2012-ben is negyedéves kiadvanyként jelenik meg.

A tervezett megjelenési datumok: I-Il. 6sszevont szam: 2012. augusztus;
lll. szam:2012. oktéber; IV. szam:2012.december.
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A szerkeszt6 levele

»Bucstzom, de visszajovink.” - ez volt a legutdbbi szerkeszt6i levél els6é mondata. Nos,
megtortént, itt vagyunk Gjra. Nem, az elterjedt hiresztelésekkel szemben nem sz(int meg
a folyoirat, nem is fenyegette a megsziinés veszélye. Decemberben mar tudhat6 volt, hogy
akkori tulajdonosunk nem tudja és nem is akarja tovabb finanszirozni a lap veszteségét,
ezért (j tulajdonost kellett talalnunk a fennmaradashoz. Az impresszumban olvashatok a
szlikséges tudnivaldk. Az tény, hogy a tulajdonosvaltozas folyamata sokkal-sokkal tovabb
hazédott, mint ahogyan azt elézetesen bérki is gondolta volna. En magam is csak abban vol-
tam biztos, hogy ebben az esztend6ben meg kell valtoztatnunk szokasos megjelenési ren-
diinket, és Uj életiinket nemcsak Uj formatumban, hanem kettds szammal is fogjuk kezdeni.
Arra azonban még én se gondoltam, hogy a dupla szam is csak alom (najo, ennél azértjob-
ban alltunk: terv) lesz mégjunius végén, a megjelenés tervezett idépontjaban.

Mindenesetre, ha késve is, de itt vagyunk. Ebben az esztend6ben kicsit mindig késiink
majd a korabban megszokotthoz képest. Am elveink, céljaink és araink nem valtoztak, csak
a forméatum.

Ebben a szamban az elsé blokk a helymarketing kérdéseivel foglalkozik. Mészaros Ber-
nadett és Orosdy Béla kritikusan, &m ajobbit4s szandékéaval (ahogy mondani szokték) vizs-
galja Pécs lehetdségeit az EKF utani periédusban. Gonda Tibor és Spiegler Patricia a turisz-
tikai klaszterek szinergialehetéségeit taglalja a Dél-Dunantul példajat hozva fol. Sulyok Judit
amindenki altal jol ismert turisztikai desztinacid, a Balaton esetében vizsgalja, hogy a média
altal kozvetitett, az Gti célok altal nem befolyasolhatd hirek hogyan alakitjak egy-egy hely
imazsat. A kovetkez6 rovatban Szabados Yvett cikkének témaja a fenntarthaté marketing,
egészen pontosan a fenntarthatdsag oktatasi lehet6ségei a felsGoktatdsban. Dudas Katalin
a tudatos fogyasztas koril kialakult fogalmi dzsungelben igyekszik rendet vagni. A mar-
ketingkutatas kulonféle eredményei jelentik a kdvetkezd négy iréds kozds vonasét. Gyula-
vari Tamés és Dornyei Krisztina tanulmanya a fogyaszt6i élelmiszer-vasarlasi folyamat-
ban megfigyelhet6 dontési hatdsmechanizmusok feltérképezését célozta meg, és azt vizs-
galta, vajon a tartds érdekeltség (involvement) milyen szerepet jatszik a vevok lojalitasa-
ban, az élelmiszermarkéak Ujravasarlasaban. Sziics Krisztian, Tiszberger Monika és Kurath
Gabriella kevésbé szokasos kdzegben végezte korrespondenciaelemzésre alapuld vizsgala-
vizsgalatardl. Panyor Agota cikke a hazai gyogynovényfogyasztasrél szol, Nagy Zsolt tanul-
manya pedig a fiatalok k6z0sségiportal-hasznalati szokasait taglalja. Angol nyelv( cikkeink
szerzBi koziil Hlédik Erika a mobiltelefon, mint komplex termék iranti preferenciakat vizs-
galta, Harsanyi David az eseménymarketing mérhet&ségérél és mérésérdl irt, Kozak Taméas
pedig rovid irasaban a szervezet és a stratégia 6sszefliggésérdl értekezik. Ezzel &t is vezeti az
olvas6t a nem teljesen marketingtargyu irdsok kozé. Megyeri Eszter cikke a kapcsolatmin6-
ség modellezésérdl szdl, Sebestyén Zoltan és Toth Tamas tanulmanya pedig a projektportfo-
li6-menedzsment rejtelmeibe vezeti be az olvasot.

A szerkeszt6 szokas szerint abban reménykedik, hogy ennek az 6sszevont szdmnak a tar-
talma ez(ttal sem okoz majd csalodast az olvasonak. Uj formatummal készénti az olvasot a
szerkeszt6:

Fojtik JAnos



Pécs varos turisztikai
hazigazda szervezete, a
TEDEEM PECS Nonprofit
Kft megbizasabol

2010- 2011-ben tanulméany
késziilt Pécs varos turisz-
tikai és markastratégiaja
cimmel. A kutatas keretei
kozott feldolgozésra keril-
tek az Eurdpa Kulturalis
Févarosa (EKF) projektév-
hez kot6d6 vizsgalodasok
eredményei, az eseménysor
gyakorlati tapasztalatai,
kilénb6z6 szakteruletek
jeles pécsi képviselGinek a
jové kilatasait elemz6 ira-
sai, valamint sor kertlt
két - oOtletbdrzével kombi-
nalt - szakmai workshopra
is. Ebben a cikkben ezek-
nek a kutatasoknak a Pécs-
hez, mint varosméarkéahoz
kapcsolodo eredményeit,
illetve a tovabblépésre tett
javaslataikat 6sszegzik a
szerzék.1l

Kulcsszavak: Pécs,
EKF, varosmarketing,
varosmarka, varosarculat

Mészaros Bernadett - Orosdy Béla

Varosmarka a kultira févarosa
projektév utan Pécsett

BEVEZETES

A véarosmarkazasrodl és a varosarculatrol irottak az elmé-
leti megalapozas azon Osszefiiggéseit slritik, amelyek a
tanulmany targyat képezg vizsgélédashoz szorosan kap-
csolodnak. Pécs pozicionalasi problémait az EKF évhez
kotddd - e trgykort érint6 - kutatdsok eredményeinek, a
turisztikai és a kulturalis szakteriiletek vezet6 képvisel8i-
nek, valamint a helyi kreativoknak a véleményén keresztil
mutatjuk be. A versenytérsak és Pécs szlogenjeinek 6ssze-
vetése, ,,markalizeneteinek” elemzése hivatott megvilagi-
tani azt, hogy miért is toredezett, elaprozott, s igy nem kel-
16en megkiilonboztetd Pécs turisztikai pozicidja, és - mas
okok mellett- hogyan fligghet mindez 6ssze a varos elmult
id6szakban tapasztalhatd piacvesztésével. A tanulmany
egyfel6l nem vallalja fel, hogy elkdtelezze magat egy (j
szlogen vagy arculati megjelenés mellett, és nem kivanja a
»Pécs a kultira varosa” énkormanyzati szinten elfogadott
poziciot megkérddjelezni, masfel6l viszont Pécs értékki-
nalatara és a turistdk motivaciojara épitve ajanlast ad Pécs
differencialtabb (Ujra)pozicionalésara, a célcsoportoknak
sz0l6 Uzenetek finomitasara, s6t, a képi motivumvilag
megujitasara is javaslatot tesz. E cikk keretei k6zott nincs
mod részletezni a pozicionalasi stratégia - egyes piaci cél-
csoportokra és kinalati egységekre specifikusan kidolgo-
zott - élmeényigéreteinek teljes sorat, amelyek kdzott pél-
daul a pezsgés, a diaksag, a bor és gasztronomia is meg-
jelenik, mert egyel6re ezek az elemek a varos értékkina-
latdban gyengébbek a kulturalis vonalnal, hangsulyozzuk
azonban ezek kiegészit6 jellegének rendkiviili fontossagat.

A VAROSMARKAZAS

Szamos szakért6 vallja, hogy a varosmarka-épités nem (j
keletli dolog, tulajdonképpen mér évtizedekkel korabb-
rol - s6t, mar az dkorbdl - is talalhatunk erre utal6 példa-
kat. A varosimazs és varosmarka kategoriai, illetve azok
kreativ stratégiai alkalmazasa a turizmusban tudatosan
csak a 20. sz&zad vége felé jelent meg, egyértelm(i 16kést
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adva e szakterilet fejl6dési dinamikajanak.
A varosmarketingben aterilet (varos és kor-
nyezete)pozitiviméazsanakkiépitésekulonle-
gesjelent6ségd, ezért minden varosnaksziik-
sége van stratégiai imazsmenedzsmentre.
A varosmarkazas, mint helymenedzsment
soran a gyakorlatorientalt szemlélet domi-
nal, s kildnleges jelentéségre tesznek szert
azok a varosra jol adaptalhaté tapasztala-
tok, amelyeket az tizleti marketing dolgozott
ki brandjeinek kialakitasa soran. A ,place
branding” fogalma - amelynek érintett-
jei lehetnek vérosok, orszagok vagy turisz-
tikai desztinaciok - magaban foglalja azt a
versenyt is, amely a turistakért, latogato-
kért, befektet6kért folyik.2A varosmarkazas
kiemelt stratégidja minden nagy lélekszam-
mal rendelkez6, fejlédni akard varosnak.
Kdzponti feladata, hogy olyan beazonosit-
hat6 és egyedi identitast alkosson, amely
tovdbbi hozziadott vonzerdt kolcsondz a
varosnak, és ezt marketingeszkozként hasz-
nalja. Kézéppontjaban a varosimazs-epites
all, amely er6sen tamaszkodik az adott
(meglév6) varosimazsra - s6t, nemzetkozi
térben kacsolddik az orszagimazshoz is -,
s olyan atfogo, interaktiv folyamat, amely
sokkal tébbet kovetel, mint idénkénti szlo-
gen- vagy logovaltast.

A varospozicionalasa a,,Milyen hely ez
méas helyekkel 6sszehasonlitva?” kérdésre
keresi a valaszt. Feladata, hogy megki-
16nboztetd és pozitiv imazst alakitson ki a
varosrol a célkdzonség-csoportok korében.
Ez a stratégia Osszeolvad a varosmarka-
zas folyamataval, annak mintegy kiindulé
pontja s egyuttal eredménye is. A varosmar-
kazas tehat valamilyen plusz érték kialaki-
tdsa és hozzaadasa a varos eredeti tulaj-
donsagaihoz. A véarosméarkazas stratégiai
eszkoze a public relations.

A VAROSARCULAT

A public relations kulcselemévé a 20. sza-
zad végére az arculatépités (Cl) valt. A cég-
arculat hivatott a kilvilag - az tgyfelek/
partnerek, illetve a vevék/fogyasztok, a ver-
senytarsak és a tovabbi érintettek - szamara
az egységes cégidentitdst kommunikalni.

A véros arculatat, karakterét a természeti és
az épitett kornyezet, valamint az ott él6, ott
tevékenyked6 emberek alakitjak. Mivel a
varos egyszerre lakohely, Gdulési célterilet,
vallalkozasi és befektetési terep, ezért sok-
szin(i kép alakulhat ki az emberek fejében
rola. Marketingszemponthol ez a kép akkor
sikeres, ha a sokszin(iség egyedi, 'megfog-
hat6’ kerek egésszé &ll 8ssze. Ehhez sziiksé-
ges a varos arculati tervezésének és megva-
l6sitasanak egysége. Egy varos arculatter-
vezése révén vilagossa tehet6 a teriilet rela-
tiv versenyel6nye, kilsé és bels6 Iényege.

A véros f6bb arculatformalo tényezéi:

 foldrajzi és épitett kdrnyezete, azok jellege,

* mérete, vagyoni helyzete,

e piaci célcsoportjai,

e e célcsoportok elvarasali,

» Onkormanyzatanak filozo6fiaja, az altala
kovetett varospolitika,

e az uralkod6 értékrend, normak,

» hagyomanyai és kulturgja.

e Egy varos arculatanak szimbélumrend-
szerét hordozd vizualis (design, logo)
elemek:

e avaros cimere, zaszldja,

» a véros jellemz§ épuletei (véaroshéaza,
vasutallomas, székesegyhaz, szinhaz...),

» avaros szlogenje, hivomondata,

» amarketinganyagokban felhasznalt arcu-
lati elemek (szinek, bet(itipusok stb.),

o af6tér és abelvaros jellemz6 utcaképe,

e a foldrajzi elhelyezkedés, domborzati
viszonyok,

* a helyi lakossag szocialis-tarsadalmi-
kulturalis jellemz6i,

 fontos torténések, rendezvények sth.

A szakirok tobbsége szerint a cimer,
zaszl6, varoshaza harmasa adja a varos
lenyomatat, magaba sCiriti a varos legjel-
lemz6bb stilusjegyeit. A szlogennel egyutt
ezeknek az arculati elemeknek a kdzvetett
kommunikécidban van jelentéségik, a cél-
csoport tagjaihoz elviszik a varost. Példa-
ként az 1 abran bemutatjuk Pécs cimereit.

A f6tér - belvaros - utcaképek - épu-
letek - foldrajzi jellemz6k - helyi lakossag
tarsadalmi-szocialis jellemz6i nem kilon-

MARKETING & MENEDZSMENT 2012/1-2. 5



kulén, hanem 6sszhatasukban érvényesiil-
nek. Ez a benyomas a turista fejében automa-
tikusan térsul a varost megjelenit§ szimbo-
lumokhoz, akar meg is valtoztatva az azok
alapjan kialakult eredeti varosképet. A varos
arca a varoskodzpont, itt siir(isédik mindaz,
ami a vérosrajellemz6. Tobbnyire ez a varos
leg6sibb magja, ezért itt lathatok a legmar-
kansabban a torténelmi korok lenyomatai.
Altalaban kereskedelmi, szolgaltatasi koz-
pont is, a varos legnylizsg6bb forgatagaval.

A varosképet meghatarozza aféldrajzi
helyzet, az épitészet, az utcak rendje, amely
a biztonsagérzetet, a tajékozddast befo-
lyasolja, a szabadban lévé mualkotasok, a
zoldfeluletek, terek, sétaléutcak aranya, az
utak szélessége, valamint a kontrasztok (pl:
sikator nagy térbe torkollik, az egymas mel-
letti épiiletek allapota sth.). De hatassal van
a benyomasra az utcék tisztasaga, a kzbiz-
tonsag, a tomegkdzlekedés és a varos szoci-
alis jellege is.

~Azok a varosok, amelyek komoly vendégéjszaka-szdmot érnek
el, meglehetdsen pontosan és specidlisan pozicionéltak, -
kevés kivétellel - egyértelm(i az ajanlatuk, s erre flizik fel a

rendezvényeiket.”

A fentieket hitvallasszerlien 0sszegzi
Tillai Erng épitész: ,,A hagyomanyok és

6 MARKETING & MENEDZSMENT 2012/1-2.

a helyi jelleg apolasa, a varosi kodzosség
kivansagainak figyelembevétele, a fej-
lesztés és bévités nem er6szakos, mindent
lebontd modszerei, a kialakult felfogas és
kultara tisztelete, jO érzékd, alazatos épi-
tészgeneraciok munkaja eredményezi az
olyan vérosépitészetet, amelyrél elmond-
hatjuk, hogy ez valéban a kbzosség, a varosi
tarsadalom mlvészete” (Tillai 1981). Egy
professzionalis varosmarka-tervezé ezért
nem tehet masként, mint raérez a hely szel-
lemére, és megprobalja azt megeleveniteni,
az idegenek szamara is felfoghatdva, érzé-
kelhet6vé és érdekessé tenni.

PECS POZICIONALASI PROBLEMAI

Pécs (Gjrajpozicionalési és varosmarka-stra-
versenyhelyzete és turisztikai teljesitménye,
valamint az élményigéretei keretében rész-
letezett - és célkdzonség szerint csoporto-
sitott - vonzer6leltara vizsgalatara alapoz-
tuk.3 Pécs turisztikai mar-
kazasanak kiindul6 pontja-
ként célszer( a véros orsza-
gos megitélésében fellelheté
problematikus elemeket atte-
kinteni. Pécs “altaldban vett’
kedveltsége ellenére ugyanis
tobb jel utal arra, hogy a
varos az elmalt évtized-
ben elvesztette korabbi erés,
viszonylag letisztult pozici6-
jat. Ezt tamasztjak ala egyfe-
161 azok a negativ tendenciak és veszélyfor-
rasok, amelyeket a KSH adatok és az EKF



tasok4jeleznek, masfel6l azok, amelyeket a

szakmai vitak soran a résztvevk kiemeltek:

e A véros a turizmusban gyengén telje-
sit (még az Eurdpa Kulturdlis Févarosa
projektévben sem kerlt be a leglatoga-
tottabb hazai desztinacidk soraba).

e, Avaros nevéhez két6d6 spontan asszo-
ciaciok terén Pécs esetében sz6r6dd
emlitésekkel, alacsony emlitési szamok-
kal talalkozhatunk, mig a tobbi varos
esetében (Gydr Kkivételével) talalha-
toak olyan értékek, amelyek az emberek
fejében dsszefonddnak a varos neveével
(13-40%-0s s&vban mozognak).” Pécs
esetében a legmagasabb emlitési arany
az egyetem, 6,6%-kal. ,,A varos jelképe-
inek vizsgalatanal is ugyanez figyelhet6
meg, a legtobbszér emlitett TV-torony
csupan 12%-os aranyt ér el. Nincs tehat
a varosnak valoban erds szimbéluma.”

o ,Pécs esetében a kultira megkilénboz-
tet6 erdvel hat ugyan, azonban a varos
egyetlen vezérpoziciotjelent§jellemzé-
vel sem rendelkezik. S6t, a 'kulturélis’
attribdtum is Szeged... vezérpozicidja.”

» ,,BérPécs belfoldi ismertsége|jo, a belfoldi
megkérdezettek a varost 'szép és hangu-
latos varosként’ jellemzik, ugyanakkor
a varos karakteres arculatat nem siker(lt
kialakitani.” Kulféldon - a fébb turiszti-
kai kildéteriletek kivételével - nem isme-
rik, illetve ha hallottak is réla, nem tudjak
foldrajzilag sem elhelyezni a varost.

o ,Pécs és agglomeracidja turisztikai
piacvesztésénekf6 okai:

e AhuUzotermékek - kiemelten Pécs és
Harkany - lemaradasa a versenytar-
sakhoz képest.

* A magasabb kategéridju szallashe-
lyek hianya, amely nem teszi lehet6ve
fizet6képes célcsoportok fogadasat.

A Kkozlekedésfoldrajzi szempont-
b6l kedvezétlen fekvés, a kozle-
kedési infrastrukturalis hal6zatok
gyenge kiépitettsége.” (Amelyen az
M6-M60 autdpalya atadasa javitott
valamelyest, de korantsem oldotta
meg a gondok tébbségét.)

» Pozitiv és negativ hatéssal egyarant bir,
hogy a sztrada atadasat kovet6en djfajta
varoslatogat6i szokas van kialakulé-
ban annak kapcsan, hogy Pécs két 6ras
tavolsagra keriilt Budapesttdl; egynapos
kirandulok jonnek le a varosba, célzot-
tan rendezvényekre, aztdn hazamennek.

e A turizmus elfarad, ha nincs a varos
kinalati palettdjan Gj termék. Tehat
kiegészit6 élményigéreteket kell a kul-
turalis tartalmak mellé tenni, 6nmaga-
ban a kultdra varosa szlogen nem bizto-
sitja a varos turizmusa szamara a 'sziik-
séges pluszt’.

Pécs turisztikai értékei

az Otletborze alapjan

Pécs értékeinek feltérképezéséhez tobbféle

madszert is igénybe vettink. Az els6 az

asszociacios tesztek vilagabdl a 'megszemé-
lyesités’ technikaja volt. A ,,Milyennek latja

(irnd le) a varost ma, ha él6 személy volna?”

kérdésre az alabbi harom valasz képviselte a

tobbség véleményét:

e Inkdbb né, mint férfi, inkabb id6sebb,
mint fiatal, olyan, aki elpuskazta a lehe-
téségeit, aki lelassult, elhagyta magat,
de még vannak benne tartalékok.”

» Hiadnyzik bel6le a dinamika, Kkicsit
poros, de van varazsa.”

» ,Benne van a pénztelenség, a tébbarcu-
sag: egyetem varos - 2000 év 6roksége,
rendezett, miemlékileg is értékes belva-
ros, kontra elszegényedett varosperemek.”
Arra a kérdésre, hogy ,,A varost 10 év

tavlatdban milyennek képzeli el?”, mar

szertedgazobb valaszok érkeztek:

» ,Dinamikus, de oreg holgy varazsat
nem vesziti el, tud a multbol épitkezni
és képes megujulni.”

+ Kreativ, alkot6, és nem csak kultd-
rat befogado - a hangsuly az alkotason.
'‘Bohém mivészvaros’”

» ,Meleg, délies, napsutdtte, vidam, moz-
gékony, dénmagét szabalyozni képes és
Onmagat inspiralni képes varos.”

o ,Pezsgb belvarost latok, egy konflisok-
kal, biciklikkel, kisvonatokkal, minden-
féle sétald utakkal Osszekdtott Zsolnay
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negyedet és belvarost, ahol teljesen ter-
mészetes madon lehet kdzlekedni, nyitva
lev6 WC-ket, j6 buszkdzlekedést, meg-
felel6 lehet6ségeket a turistabuszos koz-
lekedésre is. (Es nem el(izni a turistakat,
azzal, hogy kitiltjuk a buszokat minden-
honnan, hanem véarni 6ket.) Tehét olyan
vendégszeretd varost latok magam el6tt,
amely a technikai kérnyezetet is megfe-
lelGen biztositja a kényelmes vérosné-
zéshez, akar a Zsolnay negyedrdl, akar
a belvarosrol, akar a Mecsekrél van szé.
Es ne felejtkezziink el a lakosok pozitiv
hozzaallasarol se, akikkel legalabb egy
idegen nyelven lehet kommunikalni,
és a tisztességes szolgaltatokrol, akik a
vendéget nem becsapni akarjak.”

» AKki idejon, az megnyugszik és jol érzi
magét. Elvezi a napsitést, a pezsgést,
a vendégszeretetet, ezt a fajta muvé-
szeti életet, a sok zoldet a belvarosban,
a tiszta levegét és a fizikailag is tiszta,
tehéat takaritott varost.”

o ,,Z0ldul6 Pécs, amely felveszi a kesztyiit
a klimavéltozéssal.”

o ,Pezsgd uzleti turizmus, er6teljesebb
egyetemi jelenlét a turizmusban és a
varos gazdasagaban is.”

e ,Olyan kulturalis infrastruktira alakul
ki, ami a kooperaciora, a partnerségre
épit.”

A versenytdrsak és Pécs pozicionalasi

torekvései - szlogenjei

Pécs idegenforgalmi szempontbdl fonto-

sabbnak tekinthet§ versenytarsai a kovet-

kezd Uzeneteket kuldik magukrél orszag-

nak-vilagnak:

e Szeged: a ,,Fény varosa”,

o Gybr: En, Te, O, egy véaros mindenkiért”,

e Veszprém a,,Kirdlynék vérosa”,

¢ Kaposvar a ,,Viragok varosa”,

e Visegrad az ,,1000 éves varos”,

« Tataa,Vizek varosa”,

e Sopron a ,,H(iség véarosa”,

¢ Miskolc a "Nyitott kapuk varosa”,

e Gyulaa, Torténelmi flrdévaros”, amit a
varral kombindl, tehat torténelmi adott-
sagokkal egésziti ki a furdékinalatot,
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» Bukfiird6, az 6tédik legnagyobb forgal-
mat produkalja, s azt kérdezi: ,,Feldob-
hatjuk?” - és megjelenik a golf, az aktiv
turizmus, kerékparos vonallal,

» Hajduszoboszl6: ,,Gyogyviz, napfény,
Hajduszoboszl6”,

» Kecskemét a mai napig ,,A kultira
magyar varosa”,

» Kaeszthely is ,,A kultdra varosa”, és csak
méasodsorban mondja, hogy “A Balaton
févarosa”,

e Balatonfired azt mondja, hogy
»~Reform-kori séta”. Azaz egy torté-
nelmi kort “ad el’!

 Es akiknek nincs, és mégis van, hiszen
hasznaljuk:

e Debrecen a ,,Civis varos”,

o Székesfehérvar a ,,Koronazo6 varos”,

» Szombathely a ,,Savaria fesztival”,

o G0doll6 a “Kastély”,

» Eger a,,Papok varosa”, az Egri Var,
az egri n6k mondaja.

Osszegezve: Azok a varosok, amelyek
komoly vendégéjszaka-szamot érnek el,
meglehet6sen pontosan és specialisan pozi-
cionaltak, - kevés kivétellel - egyértelm( az
ajanlatuk, s erreflizikfel a rendezvényeiket.

De mi mindennek a varosa Pécs? Miket
mondott/mond magar6l a véaros az elmult
évtizedben, az EKF évében, illetve 2011-ben?
e 2000: “A mediterran hangulatok varosa”
e 2001-2005: a vilagoroksege: a “Kétezer

éves varos”, a “Vilagorokség varosa”

e a"“Sz6l6-bor nemzetkdzi varosa”
o Az évtized kozepén: “Okovaros,

Okorégio”

e 2005 ota: “A hatartalan varos” (ezzel
indult az EKF)

¢ Majd: “A kulturélis élet pezsg6 varosa”

e “Diak varos” - ,Egyetemvaros”

¢ a“Nemzetiségi kultirak talalkozasanak

a vérosa”
¢ a Béke dijat erre kaptuk: a “Nemzetek

békés egyttélésének varosa”, “A béke

vérosa”
e a“Mecsek varosa”
e “2010 Eurdpa Kulturalis Févarosa”
e “A Balkan kapuja”



e “A muzeumok varosa”

» “A fesztivalok varosa”

*  “Amlivészetek varosa”

e és ajelenlegi hivatalos: ,,Pécs a kulttra
varosa”

Mit mond mindekdzben a Magyar Turiz-
mus ZRt, mit Uzen a hazai lakosoknak?
2011. &prilis elején lecserélték az ,,Itthon
otthon van” szlogent. Elményalapl straté-
giai Uzenetet kivantak megfogalmazni, ami
végil a ,,Magyarorszag - Szivedhez legko-
zelebb” hivomondat lett. Az 0 szlogen emo-
cionalis toltete véleményilnk szerint jelen-
tésebb, mint élményigéret-tartalma, valo-
szinlileg azonban a tervez6ket befolyasolta
az atény, hogy az utazasi dontést tébbségé-
ben n6k hozzak meg.

PECS UJRAPOZICIONALASA -

PECS, MINT MARKA

A véarosmarka megfogalmazasa igazi Kihi-
vas, hiszen Pécs esetében is igaz, hogy mig
az élményiizenetek viszonylag koénnyen
meghatérozhatoak, addig a varos egyedi-
ségét, bajat adé hangulatat, a torténelmisé-
gét és szellemiségét, az 6sok altal létreho-
zott értékeket, az egyetemistak zsibonga-
sét, a nemzetiségek forgatagat és a mind-
ezekre buszke, mindezeket befogadd/elfo-
gadd véarost nehéz egy mondatba, néhany
szbba s(riteni.

A fentebb leirtak alapjan megallapit-
hat6, hogy Pécs varosmarketing- és egyben
idegenforgalmi stratégiajanak az egyik - ha
nem a - legfontosabb feladata Pécs egyér-
telmi és vilagos Ujrapozicionalasa. Mivel
az elmalt év elején szavazta meg Pécs M.J.V.
Onkorméanyzata a ,,Pécs a kultira varosa”
szlogen hasznalatat, amely igy egyben a
varos ,,pozicidjava”, markaszemélyiségének
kodzponti alkotojava is valt, kezdjik a gondol-
kodast a ,,kultdra varosa” problematikaval.

A ,,Pécs a kultara varosa” szlogen szak-
mai megitélése

A szakmai vita résztvev6inek tdbbsége
egyetértett a ,,Pécs a kultlra varosa” szlo-
gen hasznalataval, mint vezérmotivummal,

mint 'féirannyal’, de Ggy itélték meg, hogy

‘finomitasra’ szorul. Az ajanlasok a koévet-

kez6ket emelték ki:

e A Pécs akultira varosa’szlogen visz-
szalépés a Pécs Eurdpai Kulturalis
Févarosa’ szlogentdl, fliggetlendl attdl,
hogy az EKF év elmdlt. Mi egyszer ezt a
rangot megszereztik.”

e Eurdpai Kulturalis Févaros-nak kell
hivni, és akkor id6tlenek vagyunk, de
fA Nemzet Kulturalis F6varosa’megne-
vezés isjo lenne.”

o Akultdrat ki kellene béviteni, ‘finomi-
tani’, pontositani azzal, hogy mi képezi
a 'landzsa hegyét’. Ahogy nem egy
varos ezt teszi, kotdjeles szlogent, vagy
kett6t hasznalva, és probalja a két tartal-
mat egyditt bevésni a célkdzonség-cso-
portok tagjainak az emlékezetébe.”

e ,Pécs a kulturara épitette fol magat. De
az egy termékkorre alapozott fejlesztés-
nek iszonyl nagy a kockazata.”

» ,Ne forditva tljink a lovon, és ne kultu-
rat akarjunk csinalni 6nmagaért, hanem
turizmust akarjunk csinalni, és olyan -
tobbek kdzott kulturdlis - tartalmat rak-
junk mégé, ami el is adhat6. Es olyan
strukturéat is, ami mikodik.”

e ,Mindegyik kultdrara alapoz6 varos
kiemel valamilyen konkrétumot, megfo-
galmazza, hogy miben kulturalis varos 6.
Balatonfiired példaul a reformkorra tett,
amire raépitette a balatoni borok hazat.
Megvan a reformkornak a tematikus séta-
Utvonala avarosban, a Tagore-sétany, ami
egy rendkivil jol kitalalt dolog. Balaton-
fireden ez jol mikaodik.”

A Pécs a kultira vérosa’ hivatalos
varosszlogen a szakért6i vélemények sze-
rint tehdt nem mond ellent a tartalomnak,
turisztikai szempontbdl is a jelenlegi leg-
erdsebb kindlatra épit, de nem kell6en meg-
kulonboztetd, nem sugall egyedi értéket.
Es - mint bemutattuk - Magyarorszagon
is szamos telepilés hirdeti magarol, hogy a
'kultdra vérosa’.

Osszegz6 jellegli megallapitas a szak-
ért6i taldlkozon: ,,Egy belféldi turista eljon
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a mazeumok, a kiallitasok, az Okeresztény
emlékek miatt, ami rendkivil egyedivé fej-
leszthet6, és egyedulalld értékink lehet,
hogyha ezt megfelel6en tudjuk kialakitani
és a marketingmunkat mogé tenni. Eljon a
régi és kortars képzémivészetért. De egy
turistinak nagyon sok, szertedgazd igé-
nye van a kulturalis programok mellett is.
Enni és inni mindenképpen akar. Es meg
kell adni a lehet6séget a szamdra, hogy
minél egyszer(ibben megoldja ezt, és hang-
stlyozni is kellene a kinalat komplexitasat.
A kulfoldi szdméra a turisztikai vonzer6 a
torténelmi miemléki belvaros, annak mili-
6je, és mindaz, ami a kdrnyezete; a Mecsek,
a villanyi bor és Harkény. Egy kulfoldi sza-
mara, az, hogy jojjon a Zsolnay negyedbe,
hogy jojjon a Vasarely mizeumba, vagy,
hogy jojjon az Okeresztény sirkamraba,
nem vonzer6. Az a vonzerd, hogy van egy
egyedi hangulatly torténelmi belvaros, a
maga épuleteivel, mizeumaival, z6ld feli-
leteivel, fesztivaljaival és napfényével. Es
még van hozzéa a mecseki kirandulasi lehe-
téség, a bor, a gyogyviz.”

Pécs értékkinalata

A ‘'kultira vérosa’ all Pécs pozicionalasi

brandje vezériizenetét. Ennek a kulturalis

termékkinalatnak afé elemei a kévetkez6k:

1 Zsolnay termékrendszer (porcelan +

Gyugyi gy(jtemény, a negyed, mint ren-

dezvénytér, mauzoleum, Kodaly Koz-

pont)

a vilagorokség'

a muzeumok

a roman kori kétar - DOmmuzeum6

a modern-kortars m(ivészetek —Csont-

vary, Vasarely, Martyn, Lantos, Keserd,

Pinczehelyi, Bencsik

6. akomolyzeneiprogramok (Kodaly Kéz-
pont- Eurdpa egyik legjobb akusztikaju
hangversenyterme)

7. a konny(izenei fesztivalok (‘liverpooli’
jelleg, rockmaraton)

ok wn

A L kultira varosa” mellett - mint
kiemeltik - fel kell sorakoztatni egy-
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részt a célcsoportokhoz szolé testre sza-
bott élményigéreteket, masrészt meg kell
talalni azt az egy-két specialitast, amiben
Pécs valéban egyedit tud nydjtani, mast,
mint a tébbi hazai hasonld méret( és torté-
netli varos, és akar eurdpai léptékkel nézve
is megkulonboztetd jelleggel bir. A sajatos,
egyedi Uzenetek vélasztékaba fel lehetne
venni a varos alabbi - a kultaraval részben
0Osszefiiggd - értékeit:

e A torténelmi belvaros (,emberi [épték™)

 Eletérzés, hangulat, pezsgés (mediter-
ran hangulat( belvaros, multikulturalis
jelleg + rendezvények egész évben)

e Az agglomeracio kinalata (Villany, Har-
kany, Orf()

A Mecsek, a legszebb fekvés( torté-
neti varos, természeti értékek és tovabbi
aktivitasi lehet6ségek (szubmediterran
klima, panorama, Mecsextrém park)

e Bor és gasztronémia (Pécsi Cirfandli,
hangulatos éttermek - valtozatos kina-
lattal)

e Torténelmi szellemiségli alkoté varos
(‘kreativitas és progresszivitas’ - Janus
Pannonius, Kodaly, Weores, Babits,
Jando, Gyerman)

¢ Egyetem (30.000 egyetemista az orszag
minden részébdl, kilfoldi diakok, ven-
dégtanarok, képzett lakossag)

e Tudomanyos programok

e Iparosodas, pécsi termékek, polgarsag
(Zsolnay, pécsi kesztyl, Angster, Sor-
gyar, Littke - pécsi pezsg6gyar)

o Egészségipar (fejleszthetd teriilet, adot-
tak a lehet6ségek)

» Filmhelyszinek, filmipar, filmes ren-
dezvények - ‘filmbarat varos’ (fejleszt-
het6 teriilet, adottak a lehetéségek)

A szakma és a politika tovabbi egyitt-
gondolkodasa sziikségeltetik ahhoz, hogy
Pécs egységes kulturalis brandje mogeé/
mellé milyen, azt er6sit6 tovabbi erték(ek)
kertljon/keriljenek. Pécsnek el kell don-
tenie, hogy - az élményigéretekkel is har-
monizalva - a fentebb felsorolt lehet6sé-
gek kozil celkdzonség-csoportonként mely
(1, maximum 2) tovabbi pozicional6 elemet



vallalja fel a markaépités soran (a mi javas-
latainkat d6lt betlvel jeleztliik). Szintén
tovabbgondolasra ajanljuk a Pécs a kultdra
varosa altalanos hivémondat helyett a ,,Pécs
a kulturélis kaland” invitativ felhivas, mint
altalanos turisztikai szlogen er6sitését.

Vezessen-e be Pécs Uj

arculati szimb6lumot?

Végezetiil pedig térjiink vissza a Pécs arcu-
lati problémainak targyaldsa soran hivatko-
zott azon kutatési eredményre, amely sze-
rint nincs a véarosnak valéban er6s szim-
béluma. Ez arra int, hogy a Székesegyhéz,
Dzsami, Széchenyi tér egyike sem ment at
olyan mértékben a kdztudatba, hogy alapjat
képezhetné a vérost vizualisan megidézé,
emblematikus szimbélumnak.

Ezért azt ajanljuk, hogy e funkciét
ezentil a - Magyar Nemzeti Mulzeum
szakért6i szerint az avarokhoz kéthetd -
nagyszentmikldsi aranykincs ivokirt (ivo-
csanak) lelete toltse be. (A 2. abra az arany-
kincs néhany leletét mutatja be.) E kon-
cepcié mellett sz6l, hogy a pécsi kulturalis
kinalat 'zaszléshajdjanak’ tekintett Zsolnay
termékrendszer eozin keramiainak két jel-
lemz6, ismert és szép darabja kotédik az
ivokurt okorfej motivumahoz. Az egyik,
a hiresebb, a Zsolnay ivokat a Széchenyi
téren, az Irgalmas Templom el6tt, a méasik
az ,Attila kehely (A 3. dbra mutatja be az
arany ivokirtot és a Zsolnay ivokutat.)

Az Uj varosszimbolum promécids esz-
kdzokon torténd elhelyezésére a4. dbra kép-
sora mutat be példakat.7

A cimben megfogalmazott kérdésre
visszatérve, Pécs varos cimere a turista sza-
méara nem vonzo, nem ad hivogaté tartal-
mat, a varosban m(kod6 cégek, intézmé-

nyek, a kulturélis terlilet céges arculatai
szintén nem elsésorban a turisztikai piacon
torténé mikodésre jottek létre. Amig a kul-
turalis tartalom az els6dleges a varos tizene-
tében, addig természetes, hogy az azt meg-
jelenit6 szimbolumnak is ehhez kell ido-
mulnia. Az 0©korfej motivum hasznalata
melletti érvek:

e A varos f6terén megjelenik, mint turis-
talatvanyossag - Zsolnay ivokut része.

¢ A magyar Gstorténet része, legenda kot-
het6 hozza.

e Zsolnay eozin anyagban jelenik meg a
varos terein, ez erésiti a Zsolnay Negyed
kiemeli a Zsolnayt.

¢ A véros hagyomanyos f&terét dsszekap-
csolja az Europa Kulturalis Févarosa év
alatt megujitott, és kulturalis kézpontta
fejlesztett Zsolnay negyeddel.

e Kézzelfoghat, ajandéktargy, kabala
készithetd belble, jatékos, valtozatos fel-
hasznalasi lehetdségeket rejt.

e Az eddigi tapasztalatok azt mutatjak,
hogy a fiatalok kedvelik ezt a motivu-
mot, illetve azokat az ajandéktargyakat,
amelyeken megjelenik.

Ervek ellene:

e Az lizenetben kisajatitja a kultdrat, nin-
csen benne Pécs kdrnyezete, a kultdran
beliil is csupan egy kis szeletet képvisel.

¢ A hazai utazni vagyok vezérmotivacio-
ja a pihenés, ami ebbdl a szimbélumbdl
nem jon at tizenetként.

* A Kkilfoldi turista szdméra a Zsolnay
onmagaban nem elég lizenet, mert nem
ismeri, mert a ma mar alig mikodd
pécsi porcelangyarnal jelent6sebb por-
celangyarak vannak szerte a vilagban.

,EQy kUIf6ldi szantdra, az, hogy j6jjon a Zsolnay negyedbe, hogy j6jjén a Vasarely muzeumba,
vagy, hogy jojjén az Okeresztény sirkamraba, nem vonzer8. Az a vonzerd, hogy van egy egyedi
hangulatd torténelmi belvaros, a maga éptleteivel, mazeumaival, zold felileteivel, fesztivaljaival
és napfényével. Es még van hozza a mecseki kirandulasi lehetdség, a bor, a gy6gyviz."
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2. &bra: A nagyszentmiklési aranykulcs néhany lelete

4. &bra: Példak az 0j varosszimb6lum promécids eszkdzokon torténd
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Osszességében javasoljuk olyan véaros-
szimbo6lum bevezetését, mely a vendégek
és helyi lakosok emlékezetébe bevéshetd,
értéket testesit meg, a varost segit megki-
I6nboztetni versenytarsaitol. Az
jes motivum a felsorolt hatranyok ellenére,
vagy azok figyelembe vételével megtolt-
heté olyan mély és a Zsolnayn is tGImutaté
tartalmakkal, amelyek miatt &ltaldnos képi
motivummé véalhat. Javasoljuk az élmény-
lizenet és a varos képi szimbdluma meg-
jelenésének tovabbfejlesztését, turisztikai
kiadvanyrendszeren, honlapokon, népsze-
rlisité anyagokon tortén6 egységes megje-
lenés kidolgozéasat, Pécs a kulturélis kaland
varosa pozicié ergsitését.

okorfe-

JEGYZETEK

1 E cikk szerz6i - a TEDEEM kutatas konzu-
lense és a tanulmany szerkeszt6je - a program
kidolgozasanak szakmai felel8sei voltak.

2 A place branding’ fogalmat Philip Kotler
vezette be 1993-ban. A tarsakkal irt kényvben
gy foglal allast, hogy ,,a helymarketing-stra-
tégiak tartalmuk szerint a kovetkez6k lehet-
nek: i) imazs marketing (pozitiv imazs kialaki-
tasa); ii) attrakci6 marketing (helyi nevezetes-
ségek haszndlata); iii) infrastruktira marketing
(az infrastrukturalis elénydk kihasznalasa); iv)
személyes marketing (hires személyek és intéz-
mények hasznélata)”. (Kotler et al. 1999, 51)

3 Akutatas soran vizsgaltuk Pécs turisztikai jele-
nét, a kirajzol6dé problémaékat; a desztinaci6
egyediségét, elhelyezkedését a régid/orszag/
Eurépa kinalati palettajan, helyét az idegen-
forgalmi egyuttmiikédés rendszerében; Pécs
élményigéreteinek dsszhangjat és célcsoport-
jait; a turizmus fogyasztdi motivaciés trend-
jeit, valamint egy komplex turisztikai termék
vagy termékcsomag létrehozasahoz sziikséges
kiegészit feltételeket is.

4 Akuldn nem hivatkozott idézetek forrasa: Pécs
2010 Menedzsment Kdzpont Kht.: A Pécs2010
Eurépa Kulturédlis Févéarosa program marke-
tingstratégiaja, Pécs 2008. november

5 Az Okeresztény emlékek, vilagorokségi hely-
szinek; a Cella Septichora Latogatokozpont, az
Okeresztény mauzéleum és az Okeresztény sir-
épitmények az utébbi években méltan keril-
tek a turistak érdekl6désének kozéppontjaba
- értékeli a vilagorokségi helyszinek turiszti-

kai szerepét tanulmanyaban Pinczehelyi Sén-
dor. A Cella Septichora tébb emléket szemléle-
tesen Osszefogva kilénleges attrakciénak sza-
mit. Az egyedulallé épiletmaradvany megta-
lalta igazi létét. Falai kozott kilonbozé kon-
ferenciakat, el6adasokat, kiallitdsokat, egyéb
rendezvényeket tartanak, azzal a nem titkolt
szandékkal, hogy mindenki szdméara megis-
merhetévé, él6vé tegyék az épiletet, amely
igy egyfajta kulturalis forumma valt. A turis-
tacsalogato, latvanyos bemutatds érdekében
azonban a megnyitaskor csak az els6 lépése-
ket tettiik meg. A régészeti, szakmai iranyult-
sagot, értékeket fel kellene erésiteni, jobban
segitve az emlékek irant érdekl6d6k igényei-
nek kielégitését a jobb megismertetés, a rész-
letesebb tajékoztatas révén. Els6 szamu turisz-
tikai attrakcio akkor vélhatna bel6le, ha mint
Kelet-kdzép Eurépaban festményei gazdagsa-
gaval, éplletei formajaval és valtozatossaga-
val egyedilallo oOkeresztény temetd egydittes
kerlilne mélt6 egyduttal izgalmas, interaktiv,
tobb érzékszervre haté bemutatasra, amelyhez
az elméleti alapokat a 2006-ban készilt kialli-
tasi forgatékonyv részletesen és pontosan meg-
fogalmazott.” (Pinczehelyi 2011)

6 ,lgen fontos miivészettorténeti, régészeti érték
- firja ugyanott Pinczehelyi Sandor - a Dém-
muzeum, amely korabban a Roman-kori kétar
nevet viselte (és mint ilyen, jobban ki is fejezte
tartalmét). A Bachman Zoltan altal alaposan
atgondolt, szakmailag kitiin6en megtervezett
épilet targyair6l méltatlanul keveset beszé-
link, pedig olyan egyedilallé emlékcsoport
kerlt itt bemutatasra, amelyet Eurépa szamos,
nalunk miéemlékekben gazdagabb orszagok is
megirigyelhetnek. A 2000-ben megnyitott U
épilet a rémai katolikus egyhéz - és a pécsiek
- népszer( tere lett, hangversenyeknek, kialli-
tasoknak, konferencidknak ad otthont. Az itt
felhalmozott és sajnos évtizedek 6ta még min-
dig teljes kord publikaciéra varé faragvanyok
a Xll. szazadi francia és/vagy olasz mesterek
kiting teljesitményei.” (Pinczehelyi 2011)

7 A példasor a Deko-Rozmar Kft. altal 2010 év

janudrjaban, a Zsolnay ivokuat okorfejes moti-
vumanak felhasznalésaval kifejlesztett, a
varost szimbolizalé ajandéktargyak kinalata-
bol valé. Méra ez a képi megjelenés kiforrt, az
alkalmazéasok széles korén mikodik, a vendé-
gek szeretik. Az 6nkormanyzat valasztasatol
fiiggetlendl is alkalmas azonban ez a fejlesztés
arra, hogy szemléltessiik, miként jelenhet meg
egy egységes varosi szimbolumrendszer a ven-
dégek és a pécsiek szamara.
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AFTER THE YEAR OF BEING CULTURAL CAPITAL OF EUROPE -
DESTINATION BRANDING IN PECS
One of the most important factors of régiénal development is tourism. Destination marke-
ting is a main basis of tourism marketing. The authors discuss the case and opportunities ofa
destination image and branding of Pécs, the 2010 Cultural Capital of Europe, based on a new
image. Positioning, the authors say, is a key factor in establishing a successful destination brand
and results of a research on this issue are discussed in this paper. The image of a destination
is influenced by different factors and somé advices are given in this paper fér developing a
new image and brand of Pécs taking inté consideration both competitive aspects and value

offerings of Pécs.
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A mai globalis gazda-

sag térképe tele van
klaszterekkel, kiilonleges
kozpontokkal. A turisz-
tikai klaszter aturizmus
tevékenységeiben érdekelt
véllalatok, szolgaltatasok
és intézmények foldrajzi
koncentréacidja. A turisz-
tikai klaszterek stratégiai
marketingjével foglalkoz6
jelen tanulmany kiindulo-
pontjanak a helymarketin-
get és a turizmusmarketin-
get tekinti. A tanulmany

a dél-dunéantuli turiszti-
kai régio példajan keresz-
tal mutatja be, hogyan
jarul hozza innovacio-
val, termékfejlesztéssel és
stratégiai marketingtevé-
kenységekkel a turisztikai
klaszter a regionalis turiz-
mus versenyképességének a
noveléséhez.

Kulcsszavak:
turizmusmarketing,
turisztikai

klaszter, regionalis
marketingstratégia

Gonda Tibor - Spiegler Patricia

A turisztikai klaszterek szerepe

a regionalis marketingben

A TURISZTIKAI PIAC KIHIVASAI

A régiok kozott kialakult verseny a turizmus szempontja-
bol is figyelmet érdemel. A globalizalt gazdasagi korl-
mények kozott a térségek versenyeznek egymassal, hogy
minél tdbb turistat vonzzanak, valamint, hogy élvezhessék
a turizmus sokoldall gazdasagi és tarsadalmi hatasait. Az
egyre tobbfelé dgazd és egyre er6s6d6 versenyben azok a
térségek alljak meg a helyiket, amelyek innovativak, azaz
mind a szervezeti felépitést, mind az ir&nyitdshoz és a
tovabbi fejlesztéshez szilkséges eszkdzoket tekintve lépést
tartanak a kor kovetelményeivel (Spiegler 2009).

Az egyuttm(ikddés és a hal6zatosodas tobb mint trend,
hiszen nemcsak egy irnyzatrél van sz6, amit egyre tob-
ben kdvetnek, hanem olyan sikeres és innovativ, kreativ
szervezeti formérol is, amelyet a szlikségszer(iség, a foko-
z6d6 nemzetkdzi verseny hiv életre. Az egyilttm(kddés
kulénbdzd forméi szinergidk megjelenését eredménye-
zik, ami sziikségszer(ivé teszi az egyuttmiikodést az addig
akar konkurensként m(kodd vallalkozasok, szerveze-
tek kozott. A piac ugyanis komplexitast, heterogenitast és
innovativitast kovetel meg a résztvevktél, ami egytttmii-
koddéssel teremthetd meg.

A turisztikai piac szereplGi is szembe talaljak magu-
kat az 0 kihivasokkal. A turizmus nemzetkdzi és hazai
trendjeit napjainkban alapvet6en hatarozzak meg a gazda-
sagi valsag hatasara bekdvetkez6 negativ tendenciak, ame-
lyek hosszabb tavra is kihatnak. Az UNWTO adatai sze-
rint 2008-ban lassult a vilag turizmusaban a kereslet néve-
kedése, 2009-ben pedig a kereslet csokkenése is bekovet-
kezett (Europat kiemelten érintette a valsag), &am 2010-ben
és 2011-ben mér lasst névekedést, javulo tendenciat mutat-
tak a nemzetkozi turistaérkezések (http://www.unwto.org).
Ajellemz6 trendeket (Magyar Turizmus Zrt. 2009) tekintve
elmondhat6: ahhoz, hogy egy régié turisztikai szolgélta-
tasai piacképesek legyenek, megfelelé ar-érték aranyban
kell mozogniuk, rugalmasnak és egyénre szabottnak kell
lennilik, bizalmat kell keltenilik és épitenilik a fogyasz-
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téban markazas vagy mindsités segitségé-
vel, folyamatosan képesnek kell lennitk az
innovaciora, a megujulasra, modern fogla-
lési rendszer sziikséges az elérhetGséguk-
hoz és tobbcsatornas, interaktiv, internetre
tdmaszkodd marketing a népszerdisitésik-
hoz. A desztinaciok egyre er6s6dd verse-
nye hosszl tavd gondolkodast kévetel meg.

A vendégek nem csak a teleplilés hatarig

jutnak el a nyaralasuk alatt, a régio erdssé-

geit egyuttesen kell kihasznalni a kinalat fej-
lesztéséhez és az attraktivitas noveléséhez.

A térségi turisztikai szervezetek sze-
repkére megvaltozott az elmult években.
Korabban feladatkorik a turisztikai marke-
tingre szoritkozott, &m ma mar a régié rend-
szerré, halozatta szervezésének és fejleszté-
sének a motorjai. Korabban arra a kérdésre
kellett valaszt adniuk, hogyan tudjak érté-
kesiteni a turisztikai szolgaltatast. Gyartot-
tak a hivogatd turisztikai kiadvanyokat és
utazasi kiallitasokra jartak. Napjainkban az
a kérdés, hogyan teremtenek (j, innovativ és
piacképes kinalatot, hogyan hoznak létre és
tartanak fenn produktiv szolgaltatoi halo-
zatot, hogyan kapcsoljak dssze a kinalatot
mindségi, célcsoport-orientalt termékké, és
hogyan formaljak a szolgaltatékat és szol-
galtatdsokat homogeén, a piacon felismer-
hetd versenyegységgé.

A versenyképes egységek osszefogasa
alulrdl jové kezdeményezésként, onkén-
tes mddon szervezddhet, mert a szerepl6k-
nek fel kell ismernilik a folyamat eredmé-
nyeként szamukra fakaddé személyes és gaz-
dasagi hasznot, valamint azt a piaci szik-
ségszerliséget, hogy a szinergiak kihaszna-
lasa erdsiti a versenyképességet. A turiszti-
kai térségi egylttmikddések okai és céljai:
» versenyelényok megszerzése: észreve-

het&ség és piaci pozicionalas;

 valasz apiac kihivasaira: egyre névekvé
elvarasok és igények, amelyek megko-
vetelik a professzionalizalddast, amit
egy atfogd szervezet tud biztositani;

o keresleti trendek: a vendégek a min6-
séget és a szines kinalatot igénylik,
mozgékonyak és rendelkeznek uta-
zasi tapasztalatokkal, emiatt a kindla-

16 MARKETING & MENEDZSMENT 2012/1-2.

tot régiods szinten kell megszervezni és
piacra vinni, a sokoldal( elvarasok sze-
rint differenciéltan, amit egy-egy szol-
galtaté vagy telepiilés 6nmagaban nem
tud tokéletesen megtenni;

» ateleplilések és a szolgaltatok helyzete:
egyre szlkebb forrasok allnak a ren-
delkezésiikre, nem engedhetnek meg
maguknak professzionalis turisztikai
szakembereket és szervezetet, ezért is
szlikséges a turisztikai kooperacio;

» tadmogatasi feltételek: teriileti és turisz-
tikai fejlesztési folyamatok és tervek,
valamint a palyazati rendszer.

A pontszer(ien m(ikdd6, egymassal kon-
kurdlo turisztikai vallalkozasok, szolgalta-
tok sem a hazai, sem a nemzetkdzi piacon
nem lehetnek olyan eredményesek, mint az
Osszehangolt turisztikai kinalattal rendel-
kez6, egységesen megjelend, kdzds mar-
keting- és informacids rendszereket hasz-
nalo szervezetek egyuttm(ikodési haloza-
tai (Fodor 2009). Az egylttm(kddés meg-
oldast jelent a jo versenypozicié kialakita-
séra, intenzivebb, hatékonyabb marketing-
tevékenységet generdl. A professzionalis
és koltseghatékony marketing- és menedzs-
mentstruktira Gjraosztja a feladatokat és
kozos kinalatot fejleszt, s ezek egyiitt er6-
sebb piaci jelenléthez vezethetnek. Az (j
szervezet nagyobb Osszegli kozos kolt-
ségvetéssel hatasosabb, szélesebb hatdsu-
gard, célzott piaci kommunikéaciora képes.
Az érdekellentéteken és a korabbi konf-
liktusokon tallépve, az egyes szolgaltatok
érdekeinek Osszehangolasaval a turisztikai
egyuttm(ikodés pozitiv hatasa lehet Uj tér-
ségi turisztikai marka és imazs kialakitasa.
A kooperativ marketing alapja az egyutt-
mUkddés a kozossegi (6nkormanyzati, civil)
és avallalkozoi szféra kdzott (Piskoti 2007).
Az egyluttm(ikodés formaja sokféle lehet.
Jelen tanulmény a turisztikai Kklaszterek
stratégiai marketingjének jelent6ségét vizs-
galja a regionalis turisztikai versenyképes-
ség novelésében a dél-dunantuli idegenfor-
galmi régid példajat tekintve.



STRATEGIAI KLASZTER-
MARKETING A TURIZMUSBAN
Napjainkban a vildggazdasag térképét saja-
tos kozpontok, klaszterek uraljak, amelyek
kiemelked6 sikereket érnek el egy adott
gazdasagi teruleten (Porter, idézi Sziva
2010, 41). A gazdasagi csomdpontokat spe-
cializalodas jellemzi. Porter megfogalma-
zasdban a regionalis klaszter: ,,egy adott
ipardg versenyz8 és kooperal6 véllalatai,
kapcsolddo és tAmogato iparagai, pénziigyi
intézmények, szolgaltatd és egytttmiikod6
infrastrukturdlis (hattérintézmények (okta-
tas, szakképzés, kutatas), vallalkozdi szo-
vetségek (kamarak, klubok) innovativ kap-
csolatrendszerén alapuléféldrajzi koncent-
racidjai" (Portért idézi Dedk 2002, 103-4).
A foldrajzi koncentracidbol szarmazé el6-
nyok, a kozelség miatt kialakulo, tarsa-
dalmi alapokon nyugvo informalis kapcso-
latok révén valhat a klaszter rugalmasabba
és eredményesebbé, mint formalis kapcso-
latokra épul6 piaci versenytérsai (Portért
idézi Sziva 2010, 42). A klaszter egy adott
helyhez kotott, a régid tarsadalmi rendsze-
reiben gyokerezd folyamatként irhato le.

LA turizmus fejlesztése mint koz6sségi cél annak sokoldald

gazdasagi és tarsadalmi hatasabol vezethetd le.”

A klaszter a helyr6l val6 gondolkoda-
tetben kuldndsen illeszkedik a turizmus
jelenségéhez, folyamataihoz, minthogy a
turizmus helyhez koétott, a helyi er6forras-
okra épul, a vallalkozasokat kdzos akciokra
készteti, valamint agglomerécidkat, von-
zaskorzeteket alakit ki - ezzel a helyi, regi-
onalis fejl6dés egyik fontos tényezbje lesz
(Jackson & Murphy 2002). A turisztikai
klaszter a turizmusban érintett véllalatok
(véllalkozoéi szféra) és intézmények (k6z0s-
ségi szféra) foldrajzi koncentracidja. Ebbél
kiindulva a turisztikai klaszter stratégiai
marketingjének értelmezését a helymarke-
ting (régiémarketing) és a turizmusmarke-
ting sajatossagaira épitjik.

Az 1950-es évekt6l a marketingben
fokozatosan bekovetkez6 szemléletvaltozés
jarta ki az utat a helymarketing felé. Kozma
(2002) szerint a tertileti egységek alapvet6en
nehezen megfoghat6 termékek. A helymar-
keting a terlileti egységet olyan terméknek
tekinti, amelyet a piacon értékesiteni akar-
nak, célcsoportjai pedig a gazdasagi élet sze-
repldi, a turistak és a lakossag (Ashworth &
Voogd 1990), &m ennél tdgabban is értelme-
zik (Rechnitzer 1995, Aubert 2000). A hely-
marketing specialis vonasa, hogy egyrészt
a hely, mint termék tartalmazza mindazon
funkciokat, amelyeket a hely intézményei,
vallalkozésai nyUjtanak, masrészt a termék
maga a hely, és ahogy azt sajatos piacan
megitélik, els6sorban el6z6 teljesitményé-
nek alapjan. Piskoti és tarsai (2002) szerint
atertlettermék kettds jellegli, mert dsszetett
fizikai megjelenésén tul ardla kialakult kép-
zetek és szubjektiv képek maguk is részei,
alakitdi a terméknek. Kifejezetten igaz ez
a turizmusra, hiszen a turisztikai termékek
inkabb szolgaltatasok, mint fizikai javak, és
gyakran imézsukkal tudnak egymassal ver-
senyezni (Pike 2004).

A régio- és telepilés-
marketing egy régid, egy
teleplilés  versenyképessé-
gének, komparativ el6nye-
inek, vonzerejének felta-
résa, fejlesztése, realizaldsanak segitése,
kommunikalasa a sokoldald, joléti fejlesz-
tési (gazdasagi, életmodbeli) célok eléré-
sének érdekében, szolgalatdban.” (Piskati
és tsai. 2002, 26) - ez a definici6 kozdsségi
tipust és kompetenciamarketingként értel-
mezi a helymarketinget. A kompetencia-
marketing - a hely el6z6ekben kifejtett ket-
t8s termék jellegébdl fakaddan, annak meg-
felelGen - egyrészt a meglévd kinalati ele-
mek elemzését, illetve fejlesztését hangsu-
lyozza, masrészt ezen adottsdgok valdsag-
nak megfelel6 kommunikaciojat. A mar-
ketingmunka sikerének fokmér6je, hogy
mennyire pozitiv, és milyen kdzel esik egy-
méashoz az objektiv allapot és a szubjek-
tiv imazs (Piskoti és tsai. 2002). A kdzos-
ségi marketing nem mas, mint egy k6z0s-
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ségi cél elérését szolgalo, a célcsoportok
elvarasainak megfeleléen, tudatosan hasz-
nalt marketingtevékenység. A turizmus
fejlesztése, mint kozosségi cél annak sok-
oldali gazdasagi és tarsadalmi hatasabdl
vezethetd le. A kdzdsségi turizmusmarke-
ting egy-egy terilet turizmusanak fejleszté-
sét a helyi vallalkozasokat kdzosségi forra-
sokbol, versenysemleges modon tdmogato,
a turisztikai kinalatot fejleszt6 és kommu-
nikalo, a piacon hat6 tevékenység (Piskoti
2007) .Ezzel képes az Uzleti szférat a kdzos-
ségi érdekek korébe bekapcsolni. A kdzds-
ségi marketing gazdasagfejlesztési fel-
adata, hogy tdmogassa az érintett vallal-
kozasok gazdasdgi versenyképességét a
kozos érdekek erejéig torténd versenybeli
egylttmdkddés révén - egyszerre verseny
és kooperacio, ami a klaszterre is érvényes.
A Kklaszterben rejl§ szinergia-potencidl
révén a tagok egyszerre er6sitik egymast és
novelik a régio versenyképességét (Gonda
2008) . A turisztikai klaszter a kozdsségi
marketing tipikus megjelenési tertlete.

A Kklaszterben a turisztikai termék koré
csoportosuld, egymassal versengd, ugyan-
akkor egymaéssal kooperaldé vallalkoza-
sok vesznek részt. A turisztikai klaszter
marketinggyakorlata feloszthaté  befelé
és kifelé iranyuld tevékenységre. EIGbbi
jelenti a klaszter stratégiai marketingjének
elsd lépéseit, a bels6 identitas megteremté-
sét és a fejlesztések koordinacidjat. Utdb-
binak alapelve az ,egylttm{kodve verse-
nyezni”. A klaszter, mint marketingkoope-
racid egyik legfontosabb feladata az egyiitt-
m(ikddés szinergiaira épuléen a markaépi-
tés és az értékesités, a kommunikacio. Ezt
a ,,kdzos jegyek marketingjének” nevezhet-
juk, ahol kiemelt szerepe van a puha fak-
toroknak, az iméazs- és markaképzésnek.
Ahogy a desztinacio, ugy a klaszter is meg-
hatarozhatd, mint marka: név, kifejezés, jel,
szimbdlum, design, illetve ezek kombina-
cidja, amely a vendégek preferenciai alap-
jan egyedi turisztikai termékeket, szolgal-
tatasokat mindig hasonlé min6ségben kinal
(Horkay 2003, Mészaros - Orosdy 2012).
Ezzel 6sszefiiggben fontossa valik a ming-
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ség kérdése is, annak biztositasa, menedzs-
mentje és kontrollja. A klaszter kivaltképp
alkalmas a turizmusban egyre meghataro-
zObba valo, versenyel6nyt is befolyasol6
mindség biztositasara, hiszen mint a turisz-
tikai értéklanc szolgaltatasainak jol szer-
vezett, regionalisan 0sszehangolt hal6zata
az egyes lancszemek 6sszekapcsolasaval
komplex modon tudja a min6ségmenedzs-
mentet elvégezni. A minbség és az arra
épil6é regionalis klasztermarka azonositja
a klasztert, az altala 6sszefogott turisztikai
termékeket, szolgaltatasokat és régiot, ami
altal azok Gjra felismerhetévé valnak a pia-
con, Uj er6re kapnak és megoldast kinalnak
specidalis vevdi igényekre.

A regionalis turisztikai  klaszter-
marketing (Piskdti és tsai. 2002) szinteti-
z4alo, koordinalé eszkdz, ami egységes arcu-
latdval pozicionalja és kommunikalja a
klaszter altal dsszefogott turisztikai régiot.
A klasztermarketing stratégiai szemlélete
szilkséges a Kit(izott célok eléréséhez, a
marketingeszk6zok koordinalasahoz.

A régio- és a turizmusmarketing szem-
pontjait figyelembe véve vazolhatéak a
turisztikai  klasztermarketing  stratégiai
lépései. A klaszter a turisztikai termékkel
és a régio turizmusaval kotédik ossze, igy
els6 lépésben az azokra és a tdgabb kdrnye-
zetlikre vonatkozo helyzetelemzés, a keres-
leti-kinalati trendek feltérképezése sziiksé-
ges, majd a kozvetlen piac kutatasa (identi-
tas, imazs, elvarasok, vonzerdk sth.). Straté-
giai pont a klaszter miikbdésében az egyutt-
mikddés és a belsd identitds, ami megte-
remti a hatékony marketingtevékenység
feltételeit. A klaszterben az intenzivebb
informacidaramlas az innovéciok gyor-
sabb, hatékonyabb aramlasat teszi lehe-
tévé, ami azért is kiemelendd, mert jelen-
t8s innovéciés nyomas nehezedik a turisz-
tikai piacra. Az innovaciokra épilden tudja
meghatarozni a klaszter a stratégiai pozicio-
jat - szem el6tt tartva, hogy a klaszterrel
er6sodik mind a régid, mind a termékek
piaci helyzete. A fentieknek megfeleléen a
klaszterek viselkedési stratégiaja tobbnyire
aktiv, kezdeményez§, sét, offenziv. Ugyan-



I. &bra: Vendégéjszakak szamanak valtozasa a turisztikai régiokban,
2009/20W és 2011 jan.-okt./2010 azonos idGszak.
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akkor kooperéacidra torekednek a verseny-
tarsakkal, a kdzvetit6kkel és az egyéb part-
nerekkel. A kozos cél kit(izését a kozos-
ségi értékek és a kdlcsondsség jellemzi - ez
megkilonbozteti a hal6zatoktdl, amelyeket
kozos Uzleti célok hivnak életre. Ez a mar-
ketingtevékenység célcsoportjait is befolya-
solja, hiszen a turisztikai klaszter nemcsak
aturistakat, mint fogyasztdkat célozza meg,
hanem a szakmai koroket és mas tdmogatd
szervezeteket, valamint a régié lakossagat
is - hiszen célja szerint a régio lakossaga-
nak jolétéhez jarul hozza.

A stratégia itt is felépithetd a kinélati és
a kommunikaciés kompetenciara. A kina-
lat fejlesztése kiterjedhet kollektiv kompe-
tenciak és kozds termékstruktira kidolgo-
zasara, termékfejlesztésre, mindségbizto-
sitsra, markaépitésre stb. Az Uj, hatékony
innovacios teljesitményt kell§ intenzitassal
kell népszerdisiteni és értékesiteni. Ehhez a
klaszter tobbek kdzott a kdzos arculati ele-
mek kidolgozésaval, iméazsépitéssel, a regi-
onalis klaszterméarka marketingkommuni-
tési halozat kialakitasaval jarulhat hozza. A
stratégiai marketing, mint tervezési folya-
mat ugyanakkor nem nélkil6zheti a folya-
matos monitoring tevékenységet. Sziikséges
valamilyen ellen6rz6, visszacsatol6 rend-
szer kialakitésa és mikodtetése.

A DEL-DUNANTULI IDEGENFOR-
GALMI REGIO PIACI HELYZETE

A dél-dunéntali régi6, mint tervezési-sta-
tisztikai régid6 magaban foglalja Bara-
nya, Somogy és Tolna megyét, azonban a
turisztikai régié nem tartalmazza a Bala-
ton idegenforgalmi régiéhoz tartozé somo-
gyi toparti és hattérterlileteket. Ez a tény
befolyésolja a dél-dunéntali idegenforgalmi
régionak a turisztikai piacon betdltott pozi-
ci6jat (Aubert - Szab6 2007). 2010-ben a
Dél-Dunantul a hetedik helyen allt - mind-
Ossze a Kozép-Dunantul és a Tisza-to régi-
Okat megel6zve - az idegenforgalmi régiok
rangsoraban a vendégforgalom f6 mutatd-
jat, a kereskedelmi széllashelyeken eltdl-
tott vendégéjszakak szamat tekintve (MT
Zrt. 2011). A regionalis adatokban jelentds
javulast a Pécs2010 Eurdpa Kulturalis Féva-
rosa projekt sem hozott, a 2011. évi adatok
szerint (KSH gyorstajékoztatd) pedig a dél-
dunéntali idegenforgalmi régi6 turizmu-
sanak mutatoi meglehetésen erés Gtemben
tovabb gyengilnek, amintaz 1 dbra mutatja
(Orosdy 2011).

Az idegenforgalmi régié hanyatlé ver-
senypozicidja atgondolt, tudatos és haté-
kony cselekvésre kényszeriti a regiona-
lis turizmus irdnyadd szerepl6it. Felmerdl
a kérdés, hogy mi lehet a gydgyir az ide-
genforgalmi régio gyenge turisztikai telje-
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sitményére. A vélasz igen sokrét(i. Tanul-
manyunkban a megoldasok sorabdl egyet
emellink ki, amikor azt tekintjiik at, hogy a
turisztikai klaszterek innovécids és straté-
giai marketingtevékenysége hogyan erdsit-

INNOVATIVITAS A DEL-DUNANTUL
TURIZMUSABAN
A dél-dunantuli régio 2010-ben kibdvitette a
TDM szervezetek fejlesztésére szant palya-
zati tAmogatasait a turisztikai klaszterekre is
(Szab6 2010). A tAmogatés stratégai célja az,
hogy el6segitse a régio termékalapu turisz-
tikai egyuttmiikddéseit, az informéacio-
aramlast és versenyképes turisztikai szol-
galtatasok nyujtasat. Ezzel els6ként itt jot-
tek létre az orszagban turisztikai klaszterek
a falusi-, a bor-, az 6ko-, a var- és kastély-,
a rendezvény- és a gyogyturizmusra épi-
I6en. Ez mutatja a kezdeményez6készsé-
get a régiod turizmusanak szervezeti rend-
szerében, az alulrol jové kezdeményezé-
sek megvalosulasat pedig segiti a palyazati
rendszer. Ezen tdmogatas kiemelt szerepét
mutatja a regiondlis turisztikai klaszterek
elinditasdban és kezdeti m(ikddésében az,
hogy a Dél-Dunantilon két (6rokség- és
lovasturizmusra épll6) turisztikai klaszter
palyazata nem nyert, és bar a klaszterek lét-
rejottek, tevékenységik egyel6re csupan a
belsé kommuniké&cidra szoritkozik.
ADél-Dunéntalturisztikai klaszterei is-
a Porter versenystratégia-modelljét dinami-
z4al6 outpacing stratégiai megkozelités sze-
rint - a ,,Szilicium-volgy tipusu esetre” jel-
lemz§ stratégiat (Piskoti és tsai. 2002) kove-
tik a piacon, azaz mind a koéltségcsokken-
tést, mind az innovaciot el6térbe allitjak.
A Kklaszterek, amennyiben képesek bet6l-
teni szerepiket, valés gazdasagi egylitt-
mkddést tudnak generalni az adott turisz-
tikai termék regiondlis szerepl8i kozott.
Ez fontos, stratégiai kérdés az idegenfor-
galmi régid versenyképességének novelé-
sében, hiszen a Dél-Dunéntul kulturalis és
természeti adottsagai kedvez6ek, am azok
nincsenek kellen kihasznalva. A temati-
kailag és foldrajzilag kilénall6 vonzerék
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komplex turisztikai termékké formalésa és
sikeres promocidja nem valésul meg eléggé
hatékonyan. Ennek oka a szerepl6k kozti
egyuttm(ikodés, a megfelel6 koordinacio
és marketingmunka hianya (Dél-Dunantili
Régid Turizmus Stratégiai Fejlesztési Prog-
ramja 2006). Tobbek kozott ezekre a prob-
Iémaékra is jelenthetnek megoldast a turisz-
tikai klaszterek.

A Dél-Dunéntdl turisztikai Klaszterei
termékalaptiak, azokban az adott ter-
mék koré csoportosuld, egymassal ver-
sengl, ugyanakkor egymassal kooperald
vallalkozasok vesznek részt, ami meg-
teremti az alapjat a koherens, teljes kord
szolgaltatobazisnak. A klaszterek olyan
turisztikai termékekre épulGen jottek létre,
amelyek a régio erdsségei, igy fejlesztésiik
és kiemelt népszer(sitésiik a régio turisz-
tikai teljesitményének javulasa érdekében
regiondlis szint(i stratégiai feladat.

Napjainkban az egészségtudatossag
fokozodasaval (Heged(s - Laczkd 2008)
nagyfoku kereslet mutatkozik az egészség-
és gyogyturisztikai szolgaltatasok, a min6-
ségi wellness széllodak irant. A Dél-Dunan-
tul gazdag, egyedilallo termalturisztikai
adottsagai, kilondsen a harkanyi viz kva-
litasai jelentik ennek a kinalati szegmens-
nek az alapjat, am az elmult években a régio
ismert gyogyfurddinek forgalma jelentésen
visszaesett (KSH adatok). Emogétt tébbek
kdzott a versenytarsakehoz képest megkeé-
sett fejlesztés és a délszlav valsag hatésa all.
A gyogycélu nyaralasok tamogatésainak a
kilfoldi és a hazai piacon valé megsz(inése
is a vendégek elpartolasaval jart (Aubert -
Szab6 2007). A gyogyfird6vel rendelkezd
desztinaciok vendégéjszaka-szamanak visz-
szaesese, kuléndsen Harkanye, jelentdsen
hat a régio versenyképességére. Ez azért is
kiléndsen problémas napjainkban, mert az
orsz&gos turisztikai marketing egyik leg-
jobban tamogatott terméke a gyogy- és ter-
maélturizmus (MT Zrt. 2010). Ezt a straté-
giai terméket fogja 0ssze a Dél-Dunantali
Gyogy- és Termalturisztikai Klaszter.

A dél-dunantali idegenforgalmi régio
egyik versenyel6nye a maganszallashelyek



er@s vendégforgalma. Emogott az 1990-es
évektdl tjraéledd falusi turizmus all, aminek
a f6 teriletei a régioban a Mecsek, a Zselic
és a Duna menti svab falvak (Szab6 2006).
A falusi turizmus fejlesztésében érdekelt
szervezeteket és vallalkozéasokat gydijti 6ssze
a Dél-Dunéntali Falusi Turizmus Klaszter.

Az elmult években szamos (j, innova-
tiv turisztikai termék jelent meg a régio-
ban, amelyek koéré most klaszterek szerve-
zGdtek. Itt jott létre az orszag elsd bordtja,
mintat adva a hazai borturizmus fejlesz-
téséhez (Sarkadi - Szabdé 1997), mig most
a Dél-Dunéntali Borturisztikai Klaszter
innovativ kezdeményezése mutathat pél-
dat. Az okoturizmus, aminek bazisat a
Dél-Dunéntal védett teruletei és kuldnle-
ges természeti értékei jelentik, kiemelt sze-
repet kapott az utobbi években a regionalis
fejlesztésekben, 2010-ben az orszagban elé-
szOr a Dél-Dunéntalon jott Iétre a kdrnye-
zetbarat vendégfogadok halézata (Szab6 -
Spiegler 2008, Szab6 - Endrédi 2010). Az
okoturisztikai trendekre, termékekre épul
a Dél-Dunantali Okoturisztikai Klaszter.
2010-ben nyitott a bikali Reneszansz
Elménybirtok az orszag els6 tematikus
élményparkjaként (http://elmenybirtok.hu),
ami amar 2007-ben megalakult Dél-Dunan-
tali Var- és Kastélyturisztikai Klaszter
egyik legattraktivabb, kiemelend6 tagja.
Arégidban, az orszagos tendenciaknak meg-
felel6en, az elmult években a szezonalitast
enyhit6 rendezvény- és fesztivalturizmus
el6térbe kerllésével (Sulyok 2010) megso-
kasodtak a kulturdlis programok, ezeket
fogja dssze a Dél-Dunantuli Rendezvény és
Fesztival Turisztikai Klaszter.

Habar a létrejott Uj turisztikai termé-
kek nem koncentréljak olyan médon a ven-
dégforgalmat, hogy az a régié verseny-
képességét mutatd statisztikdban megje-
lenjen (Aubert - Szab6é 2007), azonban
innovativitdsuk és magas presztizs érté-
kilk miatt kiemelked6 a marketingszere-
pik, ezért az e termékekre éplld klaszterek
Osszefogott stratégiai marketingje hozzaja-
rulhat a régié versenypoziciéjat meghata-
roz6 mutatok ndvekedéséhez is.

A Dél-Dunéntul turisztikai klaszterei a
régio kulcstermékeire és az azokhoz két6dé
innovativ fejlesztésekre épiilnek. A tenden-
cidk azt mutatjak, hogy a piaci kihivasokra
reagalva sziikséges az (j, hatékony inno-
vacios teljesitmény felmutatasa, valamint
annak kell§ intenzitasi kommunikacidja és
értékesitése.

TURISZTIKAI KLASZTER-
MARKETING A DEL-DUNANTULON

Vérhaté, hogy a turisztikai Kklaszterek
Ujszer(i, innovativ kezdeményezéséhez
Ujszerl marketingszemlélet és -gyakor-
lat tarsul. A dél-dunantdli turisztikai

klaszterek palydzataban kotelezéen el6irt
szakmai elem volt kozéptavd marketing-
stratégia megalkotasa, 3 éves marketing- és
kommunikéaciés akcioterv megujitasa vagy
kialakitésa, valamint turisztikai iméazs- és
arculatterv készitése, markatervezés és -fej-
lesztés. Marketingtevékenységiik elemzésé-
hez ezeket a stratégiakatltekintettik at.

A turisztikai klaszterek marketingstra-
aregionalis és termékalapl helyzetelemzés,
valamint kdzos piackutatas jelentette. Meg-
allapithato, hogy a Dél-Dunantul turisztikai
klasztereinek nagyobb része stratégiai terQ-
letének az idegenforgalmi régiot jeldli ki,
piacfejlesztés.

A célokjellemz8en kozosségi célok. igy
példaul a falusi turizmus klaszter célja sze-
rint a falvak tradicidinak meg6rzésében, a
vidéki gazdasdg turizmushoz kotéd6 for-
maéinak a fejlesztésében érdekelt vallalkozé-
sok, valamint a helybeli szolgaltatok kdzotti
egyuttmiikodés megerdsitésével és kib6-
vitésével bontakoztatja ki a vidéki orok-
ség turisztikai hasznositasat, valamint (j
termékekkel és értékesitési mddszerekkel
a Dél-Dunéntal falusi turizmuséat beemeli
az orszag legjobb kinélatai kozé. A vér- és
kastélyturisztikai klaszter stratégiai cél-
jai kozil talan legfontosabb egy aktivan
egyuttm(ikdd6, egymast segit6, tdmogato,
szolgaltatasi kinalataban kiegészit6 turisz-
tikai szervezet és szolgaltatasi halézat lét-
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rehozatala, emellett kiemelked6 fontossagu
a régio var- és kastélyturizmusanak orsza-
gos és nemzetkdzi képviselete, turisztikai
ismertségének és érdekérvényesitésének
biztositasa is. Az oOkoturisztikai klaszter
vizija szerint az o©koturizmus a régid
karakteres szolgaltatbagazataként szerves
része lesz atérség életének, lényegesen hoz-
zajarul a régiordl kialakult vonzo képhez,
a természeti és kulturalis értékek megdr-
zéséhez, a fenntarthatd turizmus fejléde-
séhez. A klaszter altal 2011 masodik felé-
ben lebonyolitott tébb mint 300 f6s minta-
vételi! kérdGives kutatas szerint az emberek
dontd része logikusnak és fontosnak tartja
a kdzds marketingmunkat. Arra a kérdésre,
hogy ”On szerint hasznos-e az 6koturizmus
teriiletén a regiondlis szintli kdzés marke-
tingmunka?” a megkérdezettek 99,47%-a
igennel vélaszolt. Hasonldan pozitiv volt a
visszajelzés a termékfejlesztés terén. Arra a
kérdésre, hogy ,,On szerint hasznos lehet-e
az okoturizmus teriletén a dél-dunantali
régioban egy 0Osszehangolt termékfejlesz-
tés?” a megkérdezettek 96,26%-a valaszolt
igennel. A klaszter kozds tevékenységé-
nek egyik kdzponti eleme az egész évet fel-
olel6 okoturisztikai programsorozat Kiala-
kitasa, koordinalasa és marketingmunkaja.
Ezért megkérdezték azt is, hogy ,,On sze-
rint hasznos-e, ha az 6koturizmus tertiletén
a dél-dunantdli régidban kozds program-
koordinacidt valositanak meg?”. A pozitiv
valasz itt is elsdprd volt, mivel ezt a valasz-
adok 98,4%-a tartja hasznosnak.

WA turisztikai klaszterek marketingtevékenységik révén kel
tébb ponton is hozzdjarulnak az idegenforgalmi régié

versenyképességének ngveléséhez.”

A turisztikai klaszterek jellemz&en dif-
ferencialt piacot céloznak meg, célcsopor-
tokat és szegmenseket kulonitenek el. igy
példaul a Rendezvény és Fesztival Turisz-
tikai Klaszter meghatarozza a régio fesz-
tivalkarakterét és a fesztivalok célkzon-
ségét, mikdzben megcélozza a rendez-
vény- és fesztivalturizmushoz kapcsolo-
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ddan a helyi kis- és kdzépvallalkozasokat
(széllashely szolgaltatok, beszallitok) is,
akik a hélozatos egyuttm(ikodést erbsithe-
tik. A Gydgy- és Termalturisztikai Klaszter
a vendégkort definialja célcsoportként a
csaladi életciklus és a szolgaltatasi terle-
tek (gyogyfird6k és gydgyéaszati szolgélta-
tasok, strand- és élményfiird6zés, wellness)
alapjan. A Borturisztikai Klaszter a bor-
fogyasztok mellett a szakmai kdzdnséget,
szakképzés résztvevdit, egyetemi hallgatd-
kat és dolgozokat, valamint a régio lakossa-
gét is célcsoportnak tekinti. A Falusi Turiz-
mus Klaszter nem a turistakat, hanem a
szakmai szervezeteket, terileti fejlesztési
egylttmiikodéseket célozza meg.

Jellemz6, hogy a turisztikai klaszterek
marketingeszkozeiben a kinalat, a termék-
fejlesztés és a kommunikacio er6teljes
Osszefliggést mutat. A klaszterek a verseny-
elényt mind a mindségre, mind a kdltségha-
tékonysagra vonatkoztatjak. Ennek megfe-
lelGen a vizsgélt klaszterek marketingstra-
tés és a vele dsszefliggd mindségbiztositasi
és védjegyrendszerek kialakitasa, a termék-
alapt markaépités all. A Var- és Kastélytu-
risztikai Klaszter példaul egy alapvet6en
(j, a garantalt programok rendszerére épild
élménylancot vezetett be a piacra 2011-ben,
els6sorban a gyermekes csaladok szamara.
A Kklaszter varaiban megelevened6 kozép-
kori vérudvarok majus 1 és oktdber 3L
kozott ,,HEsprobakat™ kinaltak a 6-17 éves
korosztalynak, korh( kdrnyezetben porté-

kaikat kindldé kézmivesek-
és mutatvanyosokkal.
A Falusi Turizmus Klaszter-
nek is f6 fejlesztési ira-
nya a termékspecializaciok
kialakitasa, a mar miikddd
nokoporta” rendszer mellé képzéssel,
tanacsadassal és mindsitéssel ,,gyermekba-
rat portakat” és ,.egészségportakat” szer-
vez a régio vendégfogaddi kdrében, tovabba
szerepet vallal a hagyomany6rz6, helyi és
mindségi termékek - legyenek azok élelmi-
szerek, vagy kézmdives termékek - megis-
mertetésében, helyi termékmarkak Kkiala-



latasaban és piacra vitelében is. A Bortu-
risztikai Klaszter turisztikai programcso-
magok és a formaléd6 bordati kinalatok,
spontan imazsfejlédési, markaépité folya-
matok, tevékenységek 0Osszehangoléasa-
val is foglalkozik. A Rendezvény és Fesz-
tival Turisztikai Klaszter a régié fesztival-
jainak piaci sikere érdekében kialakit egy
fesztivalminGsitési  regionalis rendszert,
melynek feladata ketts: egyrészt a régio
fesztivaljait késziti fel az orszagos min6-
sitésre, masrészt a kivaldsagot piaci elény-
nyel (extra kommunikacidval) jutalmazza.
Az Okoturisztikai Klaszter elengedhetet-
lennek tartja a klaszter alapelveinek és tag-
jaival szembeni elvarasainak megfogal-
mazasat és a tagok tudomésara hozasdt,
tovabba a kritériumok teljesitését szamon
kér6 minGségbiztositasi rendszer kialaki-
tasat, amelynek holisztikus szemléletiinek
kell lennie, ki kell terjednie a szallashe-
lyeken tal minden szolgéltatasra, a progra-
mokra, a marketingtevékenységekre, a mar-
kakra, valamint a szolgaltatasban kozre-
mikdd6é munkatarsak viselkedési kultra-
jara, szemléletére és életmddjanak hiteles-
ségére. Meglatasuk szerint csak ilyen komp-
lex, mindenre kdvetkezetesen figyelmet for-
ditd modon vélhat szavahihet6vé a klaszter
és kuldetése. Azok a mindsité rendszerek,
melyeket a klaszterek létrehoznak és beve-
zetnek, kiindulépontjai lesznek a termék-
fejlesztésnek és a marketingkommunikaci-
onak. Lathatjuk, hogy a klaszterek a vevé-
orientaciot a preferenciakra (testre szabott
kinalat, min6ségtudatos vevék) helyezik;
fejlesztéseik, marketingjik révén az egyes
termékek, szolgaltatok regionalis szinten
eladhatéva valnak, mig egyedil kevéshé
észrevehet6ek a piacon.

A kovetkezd megvizsgalt kérdéskor az
volt, hogy a turisztikai klaszterek az adott
turisztikai terméket milyen maédon, milyen
eszkozokkel népszerdsitik, milyen kodzos
marketingeszkdzoket fejlesztenek. A belsd
marketing, az identitasépités legfébb esz-
kozei a bels6 kommunikacios halézat (hir-
levelek) mellett a szakmai napok, a képzések
és rendezvények (tapasztalatcsere). A kovet-

kez6 1épés a kiils6 kommunikacids halézat
kialakitasa és mikodtetése, adatbazis fej-
lesztése. A kils6 marketing legfontosabb
kérdésének a kozos arculat megteremtése, az
imazsépités maodja bizonyult. A turisztikai
klaszterek létrehoztak a klaszter arculati ele-
meit, amely k6zds elemek mellett ugyanak-
kor a tagok egyedi elemei is megmaradtak.
A termékalapl turisztikai marketingtevé-
kenységek koordinalasat segitik a klaszterek
altal létrehozott, a kozos arculatot is tikrozé
kiadvanyok, reklamtargyak, a kitablazottsag
és egyéb latogatdmenedzsment-eszkdzok
(informéacids pontok stb.). Ilyen szempont-
bol hatékony még a kozos fellépés az uta-
zasi kiallitasokon a Dél-dunantuli Idegen-
forgalmi Régi6 standjan. A Borturisztikai
Klaszter esetében példaul a hazai és kulfoldi
rendezvényeken kozossegi megjelenések
szervezése lehet j0 modszer. A turisztikai-
termék-alapu szolgaltatasok értékesitését, a
kozosségi értékesités eldsegitését szolgalja
a klaszterekben egymas ajanlasa, népsze-
rlsitése, értékesitési halozatok kialakitasa,
mint példaul a Var- és Kastélyturisztikai
Klaszterben a ,,H8sprobak™ sorozat, vagy
a Borturisztikai Klaszterben webéruhéz
mUkodtetése. Jellemz8, hogy a hagyoma-
nyos offline marketing eszkdzok (print
média, radio, TV, sajtotajékoztatd, sajtokoz-
lemények sth.) mellett a klaszterek kiemel-
ten kezelik az online marketing eszkdzoket:
kdzos honlap, Facebook-oldal, online kam-
pany regionalis hirportalokon, keres6opti-
malizalas stb., melyek estében nem mellékes
a koltséghatékonysag.

Itt érkeztiink el kovetkez6 vizsgalt kér-
déskorinkhdz, a marketingbiidzséhez. Ezt
a kérdést azért lattuk érdemesnek felvetni,
mivel a palyazati tdmogatassal Iétrejove
klaszterek fenntarthatdsdga, bevételi for-
rasai hossz( tavon nincsenek biztositva.
A marketingstratégiak visszatérd gondolata,
hogy a turisztikai klaszter bizonytalan for-
rasokra tamaszkodik, ezért olyan marketin-
get folytat, amelynek mikddtetése hosszu
tavon nem feltételez szamottevé pénzesz-
kozoket. A palyazati tdmogatas elinditotta
a klasztereket és dinamizalta marketingte-
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vékenységiiket, azonban annak mikodteté-
séhez, fenntartasahoz hosszU tavon sziiksé-
ges az érintett szerepl6k megfelel6 hozza-
allasa, egymas iranti bizalma, a tagi hozza-
jarulas megfelel6 mértéke, illetve a megfe-
lel6 jogi szabalyozas. Fel kell ismerni, hogy
a klaszterek tagjai koltségeik csokkentése
és tevékenységik hatékonysaganak nove-
lése érdekében tomorilnek, ezenkdzben a
klaszter koltségeit a tagok fedezik, tagjai
pedig leginkabb kis t6kével rendelkezd kis-
és kozépvallalkozasok. Az egyuttm(kddés,
mint latjuk, tobbféle szinergiat megmozgat
és elényoket hoz, mint példaul tudasaram-
las, innovacio, koltségmegosztas, ersebb
stratégiai pozicid, magasabb piaci kontroll,
erdsebb imézs, hatékonyabb marketingkom-
munikéacio, de mindez csak akkor mikodik,
ha a partnerek mind aktivan szerepet vallal-
nak a klaszterben. A Kklasztertevékenység
egésze a tagok magas foku egylttmdikodési
készségét, aktivitasat és a miikodés alapel-
veiben valo egyetértést feltételezi.

A klaszter-marketingstratégiak kitér-
nek a monitoring tevékenységre is. Turiszti-
kai felmérések, adatgydijtések és hatasvizs-
galatok szolgalnak eszkdzil ahhoz, hogy a
stratégia megvaldsitasanak eredményessé-
gét vizsgalni lehessen. Ezek segitségével
naprakész informéacidéval rendelkezhetnek a
klaszterek mikodésik hatékonysagarol, és
tagjaikat is folyamatosan tajékoztathatjak a
piaci folyamatokrdl.

A turisztikai klaszterek marketingtevé-
kenységiik révén tobb ponton is hozzajarul-
nak az idegenforgalmi régio versenyképesse-
gének noveléséhez. Ahogy arra elemzésiink
ramutatott, a palyazati tdmogatassal létre-
jott termékalapu turisztikai klaszterek ujra-
definiéljak a régid vezet6 turisztikai termé-
keit, ezaltal segitik a régio kinalatanak piaci
alapon torténd, realisztikus értékelését, és
ennek megfelelGen a régid Ujrapozicionala-
sét. A hangsulyt az innovéciora, a mindségre
és az egyuttmikodésre helyezik. Olyan ter-
mékeket, attrakciokat, programokat, szol-
galtatasokat fejlesztenek, amelyek egy-
részt novelik a régié vendégforgalmat, mas-
részt hozzajarulnak a régiod imazsépitéséhez
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azzal, hogy min@séget jelentenek és markat
képeznek. Olyan egyuttm(ikodéseket gene-
ralnak, amelyek egyrészt szemléletformalok,
masrészt segitik, hogy ne legyen zavaros a
régids szintli kommunikaci6. A Dél-Dunan-
tal turisztikai klaszterei egyiittm(ikddé part-
nerei a Dél-Dunéantdli Regionalis Marke-
ting lgazgatésagnak (RMI), ami, mint a
Magyar Turizmus Zrt. dekoncentrélt intéz-
ménye felulrdl van iranyitva. Kézds, koordi-
nalt munkajuk az alulrol jové kezdeménye-
zés és a felllrdl iranyitott regionalis turiszti-
kai tervezés talalkozasa, ami optimalis eset-
ben el6segitheti a hatékony regionalis turisz-
tikai marketingtevékenységet.
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ROLE OF TOURISM CLUSTERS IN
REGIONAL MARKETING
Today’s map of global economy is
dominated by special centres, the
clusters. The tourism cluster is the
geographic concentration of tourism
enterprises, Services and institutions
inter-connected in tourism activities. In
present study the interpretation of the
strategic marketing of tourism clusters is
built on the characteristics of place mar-
keting and tourism marketing. Through
the exantple of the South Transdanubian
tourist region the study presents how
tourism clusters contribute to the increase
of tourism competitiveness of the region
by innovation, product development and

strategic marketing activities.
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Napjainkban a média altal
kozvetitett, az uti célok altal
nem befolyésolhatd hirek is
jelentés mértékben alakit-
jak egy-egy hely imézsat.
A Balaton, mint turiszti-
kai célallomés példajan
keresztil keresi a valaszt
arra, hogy egy vizparti (ti
cél esetében a média, mint
egyik célcsoport altal kozve-
titett hirek hogyan formal-
jak az imazst. Az elemzés
alapjat az orszagos média-
ban a Balatonnal kapcso-
latban 2009-2010-ben meg-
jelent hirek adjak. A saj-
tdmegjelenésekbdl kiraj-
zol6dé - dontben pozitiv

- Balaton-kép szakmai és
nagykdzonségi szempontbdl
egyarant jol példazza a té
és kornyéke turizmusanak
fébb jellemzéit és aktualis
kérdéseit. A kovetkeztetések
kdzelebb visznek a turiszti-
kai desztinacié imazsanak
komplex értelmezéséhez és
hozzajarulnak a hely altal
kozvetitett, minden célcso-
port szamara relevans érté-
kek meghatarozasahoz.

Kulcsszavak: turisztikai
imézs, média, vizparti
Uti cél, desztinacio
menedzsment

Sulyok Judit

Mit mutat a média? -

A nyomtatott sajtd szerepe az iméazs
formalasdban egy turisztikai desztinécio,
a Balaton példajan keresztiill

BEVEZETES

A jelen tanulmany a Balaton, mint turisztikai ati cél pél-
dajan keresztul keresi a valaszt arra, hogyan befolyé-
soljak egy er6s id6beni és térbeni szezonalitassal kiizdd
vizparti Uti cél esetében a média &ltal kozvetitett hirek a
desztinaciorol él6 képet. A kdvetkeztetések kozelebb visz-
nek a turisztikai célallomas iméazsanak komplex értelme-
zéséhez, ezzel hozzajarulnak a hely altal kdzvetitett, min-
den célcsoport szamara relevans értékek meghatarozasa-
hoz. Figyelembe véve a balatoni turizmus specifikumait,
Magyarorszag gazdasdgaban betdltott szerepét, a cikkek
tartalmi elemzése mas vizparti célallomasok szamara is
hasznos informéaciokkal szolgalhat.

A médiaban megjelent cikkek tartalmi elemzése része
annak a komplex képnek, ahol a lakossag és a turisztikai
szakemberek kdrében végzett kutatasok is helyet kapnak.
Jelen cikk kovetkeztetései a magyar lakossag korében él6
Balaton képpel keriiltek dsszevetésre.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES

Az elméleti attekintés harom iranybdl kozeliti meg a vizs-
galt témat. Az altalanos médiafogyasztasi szokasok mel-
lett a média és a turizmus kapcsolatat mutatja be, végil
a médianak az ati cél teljesitményében, mindennapjaiban
bet6ltott szerepét ismerteti.

Médiafogyasztasi szokasok

Napjainkban a média percrél percre jelen van az életiink-
ben, fliggetlendl attol, hogy van-e televizionk, internetiink,
mobiltelefonunk, az informaciok démpingszer(ien érkez-
nek hozzank. Az informéacié dzsungelében ki-ki maga tajé-
kozodik, probalja a szdméra fontos hireket megtalalni,
amde a rank zlditott adatok, klisék, mondatok elrakta-
rozédnak benniink. Ennek fényében nem meglepd, hogy
sokan ,.elfaradnak” a sok hirtél, reklamtdl, hirdetéstol.
A jelen tanulményban vizsgalt hirek, mint nem fizetett tar-
talmak talan éppen ezért is tlinnek hihet6bbnek, hitelesebb-
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nek, objektivnek, igy remélhet6leg a vizsga-
latuk is kozelebb hozza a média vilagat és
segit megeérteni iméazsformald szerepét.

A média, mint tdmegtajékoztatasi esz-
kdz kozvetitésével a nagykozonség szé-
les rétege, tulajdonképpen ,,mindenki” kap
inform&cidt - esetlinkben egy-egy turisz-
tikai célallomésrél  ellentétben a marke-
tingtzenetek altal megcélzott szlikebb cél-
csoportokkal.

A hazai és a nemzetkdzi felmérések
egyarant azt mutatjak, hogy a televizié utan
az internet a legfontosabb hir- és informa-
cioforrds (Bokody 2011). A Bokody (2011)
tanulmanyaban kiemelt, az amerikai Magid
Associates altal 2004-ben végzett kuta-
tas szerint a vilaghalé azonban nem szo-
ritja ki feltétlendl a tébbi médiumot, hiszen
az online tajékozodék 64%-a fogyasztja
ugyanazon médium offline valtozatat is.
Bokody (2011) az index.hu olvasoi kdrében
végzett felmérése ugyancsak ravilagit, hogy
a nyomtatott sajtd hasznalata nem a legfris-
sebb hirekre terjed ki. Az internetez6k sza-
mara a vilaghalé az els6dleges hirforras.
Szemben azonban az amerikai kutatassal, a
hazai eredmények szerint az internet rész-
ben mas médiumok - Ujsag, radid, televi-
zi6 - el6l veszi el az id6t. Forditva tekintve a
tajékozodast, az internetez6k egynegyede a
nyomtatott sajté online hirportaljait is felke-
resi. A nyomtatott sajtoban az olvasok els6-
sorban a hirek utééletére, hatterére, illetve
regiondlis és helyi hirekre kivancsiak; el6-
nye a nagyobb megbizhat6séag, ezzel szem-
ben komoly hatranya a lasstsag (Bokody
2011). Osszefoglaléan elmondhato, hogy az
egyes médiafajtdk (nyomtatott, elektroni-
kus) fogyasztéi nem kiilonilnek el egymas-
tol markénsan, jellemzG6en tébbféle médi-
umbdl is tajékozddnak rendszeresen.

Az Eurostat adatai szerint az Eurdpai
Unid lakossaganak2 34%-a hasznélta az
internetet 2010-ben, hogy online Gjsagokat,
hirmagazinokat olvasson. Magyarorszagon
ez az arany 41%, ezzel hazénk a 27 orszag
kdzépmezdényében helyezkedik el. Ezek a
szamok annak tiikrében is figyelemre mél-
toak, hogy az EU lakosainak 69%-a, illetve

a magyar lakossag 62%-a rendelkezett
2010-ben internet-hozzaféréssel3

A magyarorszagi mutatok 6sszhangban
dllnak a nemzetkozi trendekkel. A Nem-
zeti Médianalizis4 szerint a magyar lakos-
sag dont6 tobbsége médiafogyaszto. A tel-
jes népesség 86%-a olvas Ujsagot, 87%-a
néz televizidt és 73%-a hallgat radi6t (2007.
II-111. negyedévi adatok). A sajtolvasas
aranya a médiaanalizis altal meghataro-
zott hat fogyasztasi csoport mindegyikeé-
ben magas, a legalacsonyabb (79%) arany
az un. ,,nem vasarld” szegmensben tapasz-
talhaté5 A médianalizis ravilagit arra
is, hogy az utazok, utazést tervez6k még
inkabb médiafogyasztok, a sajto, a televi-
zi6 és a radié tekintetében egyarant (2007.
IV. - 2008. 1. negyedévi adatok). Szemben
egy atlagos fogyasztoval (4,7 lap) az uta-
z0k éatlagosan hat lapot vesznek keziikbe.
Mig a teljes lakossag a legnagyobb arany-
ban a - legtobbszor ingyenes - hirdetési
lapokat olvassa, az udilék koérében az alta-
lanos n6i lapok vezetnek. ElImondhat6, hogy
asajtdjo eszkdz a nagykdzonség, ezen belll
az utazas szempontjabdl relevans szegmen-
sek eléréséhez.

A World Internet Project (WIP) 2007.
évi magyarorszagi adatai ugyancsak alata-
masztjadk mas médiumok fontossagat is az
internet mellett. Eszerint a médiafogyasz-
tassal (televizid, radid, jsag, konyv, telefon,
videojaték) toltott id6 a 14 éven felili lakos-
sag korében atlagosan 40 6ra volt, azonban
ennek szerkezete eltér az internetez6k és
a nem internetez6k esetében: az internetet
nem hasznaldk tobbet néznek televizidt,
hallgatnak radiot és olvasnak Ujségot. Az
internetez6k els6sorban a vilaghalon tajé-
kozodnak, ott keresik a legfrissebb hireket.

Média és turizmus

A média fontos szerepet jatszik a turizmus-
ban egyrészt a turizmust érint6 hiradasok,
masrészt a desztindcidé promacioja tekinte-
tében. A turizmus az a gazdasagi agazat,
amelyr6l a legtobb és a legpozitivabb hir-
adas szerepel. A médiumok spektruma szé-
les, példaul a stratégiai tervek, fejlesztések
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I. &bra: A magyar lakossag altal olvasott médiumok

stb. a gazdasagi médiumok szdmara lehet-
nek fontos(abb)ak, ezzel szemben mas a
napilapok, a bulvar érdeklédése. A nem
turizmusspecifikus hirek azért is fontosak
a célallomasok szamara, mert az Ujsagirok
a turisztikai dontéshozokat is megkérde-
zik egy-egy esemény kapcsan, ami a jelen
tanulmanyban vizsgalt Balaton ati cél ese-
tében kuldndsen igaz.

Ahogy a médiaval val6 kapcsolat egy
szelete a turisztikai desztinaciok marke-
tingtevékenységének, agy a turizmus is egy
része az adott Gti célrdl, helyr6l a médiaban
megjelend képnek. A turizmus, mint rend-
szer nem izolaltan, hanem mas agazatokkal
kapcsolatban, interszektoralis, interdiszcip-
linaris jelleggel m(kddik (Lengyel 1994,
Michalké 2007), ezért is lehet értékes a szé-
lesebb kitekintés.

A potenciélis latogatok jellemz6en
az utazas el6tt vagy utan tajékozddnak a
desztinaciot érinté hirekrél. Bar a célal-
lomés kivélasztisdban a hireket az utazok
nem nevezik meg mint dont6 tényez6t, a
média altal is befolyasolt imazs nagymeér-
tékben hozzajarul a dontéshez. A média
szerepét azonban ,,békeid6ben” sem szabad
lebecsiilni, az ilyenkor is aktiv médiakap-
csolatra a WTO (2002) is felhivja a turisz-
tikai szakemberek figyelmét. Morgan et
al. (2011) kutatdasanak eredményei ravi-
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lagitanak arra, hogy a pozitiv hirek hosz-
sz( tavon befolyasoljak a latogatdk szemé-
ben é16 képet, ezzel parhuzamosan az eset-
leges negativ események is kisebb hatastak.
A turisztikai kommunikacié soran a meg-
célzott kdzonség vagy pozitivan gondolko-
dik az uti célrdl, vagy negativan, vagy egy-
ltaldn nem is jon szamitasba szdméra az
adott célallomas (Hindel 2004).

A turisztikai desztinaciok életének szer-
ves része a médidval vald kapcsolattar-
tds. Ez a desztinaciés menedzsment szer-
vezetekre (DMO) és a profitorientalt val-
lalkozasokra, szolgaltatasokra egyarant
jellemz6. A DMO-k esetében ez kilénd-
sen igy van, hiszen ezen szervezetek éppen
azért jottek létre, hogy a piaci szerep-
16k ,,atadjak” nekik, mint kils§ szervezet-
nek a- jellemzéen - marketingfeladatokat,
koztik a médiaval valé kapcsolattartast.
A WTO desztin4ciés menedzsment szerve-
zetek (DMO) korében végzett felmérésének
eredményei szerint (Sulyok - Kiss 2005) a
DMO-k 30%-a foglalkozik médiakapcso-
latokkal, pr-rel, tanulmanyutak szervezé-
sével. A médiaval valé kapcsolat ez eset-
ben jellemz6en koltséggel jard tevékenysé-
get foglal magéaban. Ezzel szemben a médi-
dban megjelend hiradasok Gn. nem fizetett
tartalmak.



Az (ti célokrdl kialakult imazst a médi-
dban megjelend hirek is alakitjadk (Gunn
1998 és Gartner 1993 in Sulyok 2006). A
turisztikai imazs természeténél fogva id6-
ben valtozd, ugyanakkor egy desztinacio
képe jellemz6en csak hosszl tavon és nehe-
zen véltoztathato (Sulyok 2006). A turiszti-
kai imazs alakitasaban az organikus és az
indukalt imazsszint (Gunn, 1998 in Sulyok
2006) jatssza a f6szerepet. Az Gn. organikus
szintet elsésorban az egyén, mint potencia-
lis utaz6 személyes értékrendje, vilagképe,
beallitottsaga stb. hatdrozza meg. Ezzel
szemben az un. indukélt, kozvetitett szin-
tet a desztinaciés menedzsment szervezetek
alakithatjak (Gunn 1998 in Sulyok 2006).
Egy desztinécié altalanos, nem a turizmus-
hoz kapcsolodd imazsat a hirek, riportok; a
televizids és radioriportok; a filmek és az
egyéb informaciok formaljak (Gunn 1998
in Sulyok 2006). Ez egésziti ki a célallomas
altal kuldott Gzeneteket, amelyek a marke-
tingtevékenység soran jonnek létre. A médi-
aban megjelend hireket az Gti célok nem
alakithatjak kozvetlenill, amde a médiat
formalhatjak, ami a megjelend hirekre is
hatassal van.

Ahogy a marketingtevékenység mas
szeleteit, gy a médiakapcsolatokat is leg-
gyakrabban kvantitativ mutatokkal kozeli-
tik meg a szakemberek. Az elkoltétt forin-
tok eredményességének jelentésége nem
vitatott, de emellett értékes informaciok-
kal szolgél a kvalitativ tipusi megkdzeli-
tés. Castelltort & Mader (2009) kutatasa-
ban7 a turizmus és a média kapcsolatét a
mennyiségi mutatokon tal mindségi muta-
tokkal (téma és pozitiv/negativ hangvé-
tel) is vizsgalta. Vizsgalatuk ravilagit arra,
hogy bar a média a rossz hireket része-
siti el6nyben, illetve ezekre érzékenyeb-
ben reagél, egy adott turisztikai 0ti cél-
rol kialakult kép esetében ezt a kijelentést
felll kell vizsgalni, ebben az esetben a pozi-
tiv hiradasok dominélnak. Bar a média sze-
repe nem dontd az Gti cél kivalasztasaban,
az dltala sugallt kép mégis fontos szerepet
kap az iméazs forméldsaban, aminek oka,
hogy a média hihet§ és széles tdmegeket

ér el (Castelltort & Mader 2009). Mansfeld
(1992, in Castelltort & Mader 2009) szerint
az informacioforrasok harom funkcidja a
kocké&zatminimalizalas az ati cél kivélasz-
tdséban, az imazsépités és a végs6é dontés
alatamasztasa/igazolasa. A turisztikai pro-
mocios anyagokkal (példaul atikényv, pros-
pektus) szemben a hirek naprakész infor-
méaciokkal szolgalnak (Castelltort & Mader
2009). A foldrajzi tavolsag - a kiild6- és a
fogadoteriiletek kozott - ez esetben sem
hagyhaté figyelmen Kkivil, hiszen minél
tavolabbi a kilddpiac, a témegtajékoztatas
annal nagyobb szerepet kap (Avraham 2000
in Castelltort & Mader 2009).

A negativ hirek, események nagyobb
médiafigyelmet kapnak, a média szerepe
sok esetben valsagid6szakban ker(l a figye-
lem kozéppontjdba. Morgan et al. (2011)
kutatdsa az algasodas jelenlétének hata-
sat elemezte a floridai (USA) Lovers Key
State Park nemzeti park esetében. Vizsga-
latuk szerint maga a negativ jelenség nem
befolyasold tényez6, amde a helyi média-
ban megjelent negativ hirekkel parhuza-
mosan csdkkent a nemzeti park latogatott-
séga. Vagyis a média az egyéni biztonsageér-
zet formalasban jatszik szerepet. Morgan et
al. (2011) felhivja a figyelmet a pontos koér-
nyezeti informacidk és a médiainformaciok
fogyasztoi szokasokra gyakorolt hatasara.

A média, mint érdekelt

A turizmus rendszerében a kereslet és a
kinalat kozotti kozvetitd kapocs az utazas
mellett (Lengyel 1994) a marketing (Len-
gyel 1994, Michalko 2007), vagyis a média
itt 1ép be a szerepl6k kozé.

Az ETCEUNWTO egylttmikodésé-
ben késziilt markazasi kézikdnyv a dontés-
hozok harom f& csoportjat hatarozza meg:
1) kulcsfontossagl befolyasolok és véle-
ményformalok  (vezet6 személyiségek),
2) a desztinécid teljesitményében kozvet-
lendl érdekeltek (Uzleti, politikai stb. ala-
pon) és 3) helyi lakossag és a média. Jelen
tanulmany a célallomasok f& célcsoport-
jai - a dontéshozok/érdekeltek és a (poten-
cialis) latogatok - koziill a média szerepét
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vizsgalja. A média bevonasa a desztinaciét
érintd fontosabb Iépéseknél, valtozasoknal,
markazasnal stb. is indokolt (ETC-UNWTO
2009).

Ugyancsak a média szerepét tdmasztja
ala, hogy sok esetben a média a hatékony
megszolitasi formaja egyéb célcsoportok-
nak (példaul a helyi lakossag). A desztinéacio
teljesitményét mérd mutatdk kdzott a média
monitoring is helyet kap (ETC-UNWTO
2009). Sok esetben ez azonban kvantita-
tiv mutatékat foglal csak magéaban (hir-
érték, elérés stb.). Arra is ravilagitanak a
kutatasok, hogy a kvantitativ mér6szamok
mellett fontos a tartalmak elemzése, hogy
az Uti cél, az ati cél markaértékei hogyan
jelennek meg a médiaban. Természetesen
a nagyobb olvasétaborral, eléréssel rendel-
kez6 médiumok nagyobb eredményt érnek
el az iméazs kozvetitésében, és kiemelt sze-
repe van a pozitiv vs negativ hiradasoknak
(ETC-UNWTO 2009).

Az ide latogatok, a helybéliek, illetve
a média egyarant megtaldlja itt a szamara
megfelel6programot, utébbi kiléndsenfon-
tos, mert be kell latni, ma mar szinte csak az
létezik, amirdl a sajto hirt ad.” (Bdka Ist-
van - naplo-online.hu, 2009. jalius 7))

MODSZERTAN

A jelen tanulmany a Balaton, mint turisz-
tikai desztinacid példajan keresztiil keresi
a valaszt arra, hogyan tdmogatjak, befo-
lydsoljak egy er6s id6beni és térbeni
szezonalitassal kiizd6 vizparti Gti cél ese-
tében a média &ltal kozvetitett hirek a
desztinaciorol él6 képet. Az elemzés a
2009-2010-ben megjelent magyarorszagi
és magyar nyelv( hiradasokat veszi ala-
pul. A cikkek alapja a nyomtatott és elekt-
ronikus sajtot magaban foglalé, a Magyar
Turizmus Zrt. szdmara napi rendszeresség-
gel végzett sajtdszemle. A vizsgélat minden
valdszinliség szerint nem foglalja magaban
a Balatonnal kapcsolatban megjelent 6sszes
hirt. A cikkek tartalomszempontu elemzése
ugyanakkor értékes informéaciokkal segit-
heti a turisztikai szakembereket. Az elem-
zés a hirek szoveges részének vizsgalatat
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foglalja magéban, az ehhez kapcsol6déan

megjelent képi anyagokat nem. A Balaton

régiohoz tartoz6 két legfontosabb egészség-
turisztikai uti cél - Héviz és Zalakaros -,
tovabbé a Mivészetek Volgye hiradéasaiban

a Balaton nem jelenik meg, igy ezek a hirek

sem kerultek kivalasztasra. Az egyes cik-

kek az alabbiak szerint kertltek elemzésre:

» Pozitiv, negativ vagy semleges (a szakmai
hirek a semleges kategoriaba kertltek),

« Onall6 vagy rész cikk-e (el6bbi esetében
kizarélag a Balaton a témaja),

« A Balaton hogyan jelenik meg (maga
a td és kornyéke milyen jellemz&kkel
kerul leirasra, ha leirasra kerdl),

» Mely telepiilések szerepelnek a hirekben,

e Cikk f6 témaja (viz és vizpart, mas
turisztikai termékek, utazashoz kap-
csolddd infrastruktira, szakmai hir-
adasok).

A kétéves idGszak elemzése eredménye-
képpen az egy-egy évre vonatkozd egyedi
események (példaul vilagorokségi palyazat,
Kultdra Magyar Vérosa, Varosimazs felmé-
rés) nem torzitjak az eredményeket.

EREDMENYEK
A vizsgalt id6szakban, 2009. januar 1-je és
2010. december 31-e kdzdtt 6sszesen 1483
darab cikk szerepelt a kutatdsba bevont
médiumokban a Balatonra vonatkozoan
(L tablazat). A cikkek kivéalasztasaban alap-
veté szempont volt a ,,Balaton” sz6 haszna-
lata a hir soran, ezt kiegészitették az egyér-
telm(ien a topartra vonatkozé cikkek (pél-
daul Balatonfiired, Keszthely vagy Sio-
fok esetében), illetve a vizsgalat nem tar-
talmazza a kizarolag céginforméciokat
tartalmaz6 hiradasok (FlyBalaton repi-
I6tér, Balaton Sound és Balatonring).
2009-2010-ben az egyik legnépszer(ibb
hazai online hirportal, az index.hu 664 cikk
volt talalhatd, amelyben a ,,Balaton” sz6
szerepelt, ezen beliil 308 hir latott napvila-
got ajunius-augusztusi id6szakban.

A hireket kozvetitd médiumok kozott
kiemelt helyet kapnak az orszagos napi-
lapok (Magyar Nemzet, Metropol, Napi



1 tablazat: Az elemzéshen szerepl6 hirek szama, 2009-2010 (vizsgalt cikkek szama)

Osszesen

Januar 100
Februar 80

Marcius 73

Aprilis 144
Majus 167
Janius 214
Jalius 214
Augusztus 149
Szeptember 121
Oktober 102
November 62

December 57

osszesen 1483

Pozitiv hangvételii ) E?,aléto,n’,
mint 6nallé téma
73 7
47 56
48 56
103 112
110 131
152 158
41 133
86 79
56 4
66 82
4 50
34 42
957 1017

Forras: Sajatszerkesztés

Gazdasag, Népszabadsag, Népszava és
Viladggazdasadg) és a Balatont kozvetle-
nil érint6 megyei hirlapok (Napld, Somo-
gyi Hirlap és Zalai Hirlap), mely utobbiak a
helyi lakossag felé is fontos kozvetitd, véle-
ményformalé szerepet tdltenek be. Ezzel
szemben, a vizsgalt cikkek kozott kevés a
helyi lakossagot megszdlitd, illetve szere-
pét elismer6: ,,Akar a kiilfoldi, akar a hazai
vendégek szamara a legvonzébb és leghite-
lesebb mindig az, ha mipozitivan viszonyu-
lunk sajat természeti és kulturalis adottsa-
gainkhoz, ha kedvesen, 6rommel és bliszkén
beszélink példaul arrdl, milyen paratlan
csodaja a természetnek a befagyott Bala-
ton, melyet Eurdpa legnagyobb korcsolya-,
illetve sifuto- és jégszorf-paradicsomaként
is hirdethetnénk, ha egyaltalan felfognank,
hogy az, és megteremtenénk a lehet6 legbiz-
tonsagosabb, kulturalt téli sportolas lehet6-
ségeit. Afeltételekhez tartozna nyilvan a téli
vendéglatas fejlesztése is, hogy tobb étte-
rem legyen nyitva egész évben és ajégpa-
lydkon mindeniitt lehessen kapni meleg teéat,
forralt bort, netan meleg ételt. Nem elérhe-
tetlen dolgokrol beszéliink, leginkabb csak
a hozzaallasunkon malik." (naplo-online.

hu, 2010. februar 12.) A turistdk szamara
azon helyek vonzobbak, amelyeket a helyi
lakosok is szivesen latogatnak, az utaz6k
korében né az igény a helyi kultura és tar-
sadalom megismerésére, igy a helyi keres-
let (felismerése a turizmus eredményessé-
gének szempontjabdl is alapvet6.

LA kiemelt Gdul6korzet allandd lako-
sai 25 szazalékos kedvezménnyel utaz-
hatnak a menetrend szerinti hajéjarat-
okon.” (vg.hu, 2010. janius 6.)

A vendégl6knek is komoly kart okoz
a rossz id6, mert mar nemcsak a turis-
tak, de a helyi vendégek is elmaradnak.
(Népszabadséag, 2010. junius 23.)

A balatoni hirek id6beni elosz-
lasa illeszkedik a tdépart turizmuséanak
szezonalitdsahoz is. Az aprilis-oktéber
kozotti id6szakban, ezen belul a janius-
augusztusi honapokban a legjelentésebb a
média érdeklédése. A kereskedelmi szél-
lashelyeken az aprilis-oktéberi hdénapok-
ban realizalédott 2010-ben a vendégéjsza-
kak 82,4%-a, ezen belil a nyari honapok
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részesedése 58,5%9 Augusztusban mar sok
a szezonértékelés, véget ér a balatoni (f6)
szezon.

,»A hagyomanyokhoz hiven idén is his-
vétkor kezdddik a balatoni hajozasi sze-
zon.” (Magyar Nemzet, 2010. &prilis 1))

/A Balatonba dobott koszorival indult
majus 1-jén a szezon.” (Magyar Hirlap,
2010. méjus 3.

,.Balazs Arpadpolgarmester, a Balatoni
Szbvetség elndke ma délel6tt a hajoéallo-
mason atveszi a Balaton diszes kulcsat,
s ezzel hivatalosan is megkezd6dik az
tdulési szezon. ” (Magyar Nemzet, 2010.
majus 22.)

A MAV-START Zrt. a novekvd bala-
toni utazdsi igényekhez igazitotta
nyari  menetrendjét, amely junius
19-t6l augusztus 29-ig lesz érvényben”
(nepszava.hu, 2010. janius 2.)

»-augusztus 20-a évrdl évre tulajdonkép-
pen lezarja a balatoni szezont" (Napi
Gazdasag, 2009. augusztus 31.)

A f6szezonra valo felkészulést, az uta-
z6k komfortérzetét segiti a vizbiztonség,
kozbiztonsag, higiénia, strandok tisztasaga
(Kék Hulldm zéaszId) stb. Az utazok biz-
tonsaga a vizbiztonsag, a kdzbiztonsag és a
fogyasztovédelmi ellendrzések tekintetében
is megjelenik.

A hirek terlleti eloszlasa alapjan meg-
rajzolt képzeletbeli Balaton térképen a Bala-
ton régidt alkotd 179 telepulés kdzul tobb
mint szdzan (2009-ben 103, 2010-ben 113
teleplilés) szerepelnek. A hirekben rendsze-
resen szerepl6 Gti célok kdre azonban jéval
szlikebb: Balatonfiired, Keszthely és Sio-
fok varosok kommunikacioja a legaktivabb,
legtudatosabb. A Nyugat-Balatoni térség
jO példaja annak, hogy tobb kisebb telepii-
lés egyuttesen hogyan ,,hallatja a hangjat”.
Aképzeletbeli térképen szerepl6 telepilések
jol példazzak az er6s teriileti koncentréciot,
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dont6en partmenti Gti célok talalhatok rajta.
Egy-egy fejlesztés (példaul a balatonbogléri
Gombkilatd) esete mutatja, hogy a vendég-
forgalombdl kisebb mértékben részesedd ti
célok is kerllhetnek a média fokuszaba.

A Balaton kiemelt helyet foglal el a
magyarorszagi médidban, ahogy hazéank
turizmusaban is (2010-ben KSH szerint a
kereskedelmi szallashelyeken orszagosan
regisztralt vendégéjszakak 21,6%-a reali-
zalédott a Balaton régioban). A magyaror-
szagi turizmus értékelésénél a balatoni sze-
repl6k is mindig sz6t kapnak, koztik els6-
sorban a magasabb min&séget nyUjto szol-
galtatasok (példaul négycsillagos szallo-
dak) a népszer(ibb desztinaciokban (példaul
Balatonfiired, Héviz vagy Siofok). A bala-
toni utazas ,,kellékei” kdzott szamon tartott
tovabbi szolgaltatok (példaul bufések, kis-
keresked6k) a nyari honapokban jarulnak
hozza a vendégforgalom értékeléséhez.

A Balatont képvisel6 szervezetek, Ugy-
mint példaul a Balaton Fejlesztési Tanécs
munkajat folyamatos médiaérdekl6dés ki-
séri, aminek hatterében tudatos kommunika-
cio feltételezhet6. Egy-egy szolgaltato ritkan
kertl a hirek kdzéppontjaba, ez aldl a bala-
toni fejlesztésekben fontos szerepet jatsz6
SCD a kivétel. Ezen tdlmen6en a Balaton-
felvidék Nemzeti Park és a Balatoni Hajozasi
Zrt. hirei jelentek meg rendszeresen.

A nagy horderej(i, orszagos hatdkor(
eseményekre (példaul Balaton7, Torkos Csii-
tortok, Mdemléki Vilagnap) és az innepek-
hez kapcsoldd6 hosszu hétvégékre a média
fokozottan odafigyel. Az ilyenkor olvashatd
un. ,,gyljteményes” cikkek a kisebb telepi-
lések, vonzerdk is megjelen(het)nek, kony-
nyebben bekeriilnek.

A Balaton iméazsa

A Balaton, mint turisztikai uti cél imazsa
a magyarorszagi irott médiaban két vonat-
kozasban kerult vizsgélatra. A hirek tar-
talmat tekintve felrajzolhaté a desztinacid
termékalapl képe, hogy az - els6sorban a
nyari utazassal térsitott - vizpart mellett
mely vonzerék lehetnek a balatoni turizmus
fé pillérei. Masrészt a cikkek szdvegében



2. dbra: A KSH 2010. évi kereskedelmi szallashelyi vendégéjszakak alapjan
a top 20-ban szerepl§ telepiilések rangsora

Bidicsonytomal [ Rovfniop (14.) |

Balatongyorok Balatonboglar

Morcoll Balatonfoldvar (13.)

Kis-Balaton
Balaton-felvidéll

Kéli-medence J
Tihanyi-félszigei

anfa @, |

Forras: sajat szerkesztés

Megjegyzés: a legalabb 11 hénapban szerepld telepiilések és a mindkét évben (2009-2010) szerepl6 tajak.

hasznalt fordulatok segitségével mutathatd
be a ,,magyar tengerrél” él6 kép. A cikkek-
ben megjelené Balaton kép nem csupan a
média képvisel6inek a véleményét tiikrozi,
de sok esetben a megszolitott szakmai sze-
repl6két is.

Osszességében elmondhatd, hogy a
nyari id6szakon kiviil a szakmai hirek
dominalnak. A ,,magyar tengerrdl” kiala-
kult képnek van egy an. altalanos része,
tovabba egy erdsen a nyari id6szaktdl és az
ezzel tarsitott meleg id6jarastdl fliggd képe,
amely utébbi ranyomja bélyegét a tobbi
évszakra is. A viz a nyari honapok kozeled-
tével egyre inkabb megjelenik a hirekben.

A td, mint természeti taj gyakran visz-
szatér a médidban: ,,megnyugtaté, csoda-
latos kornyezet" (Magyar Hirlap, 2009.
jalius 17) ,,balatoni t4j szelid szépségét"
(Népszabadsag, 2009. augusztus 31.) ,,fes-
t6i t4j "(Népszava, 2009. november 4.) ,,val-
tozatos hangulatokat tiikr6z6 panorama
(Magyar Nemzet, 2009. november 16.)

A t6 maga a nyéri id6szakban egyértel-
m(en a furd6zéshez kapcsol6doan jelenik
meg, tavasszal és 6sszel a vitorlazas keriil az
érdekl8dés kozéppontjaba, mig télen - erd-
teljesen az id6jarastol fligg6en - a korcso-

lyazasi lehetdségekrdl tudositanak a médi-
umok. A téli jég azonban ,,Az élet terem-
tette, gyorsan valtozo lehet6ség kihasznala-
sardl van sz6..." (Népszabadsag, 2010.feb-
ruar 2.) ,,Sajnos csak ajégre nem lehet ala-
pozni, hangsudlyozni kell a téli balatoni t4j
szépségét, es szlikségesek a tovabbiprogra-
mok: disznovagas, farsang, balok, el6ada-
sok, ajég pedig egy kivalo pluszlehetfség,
amit ki kell hasznalni.” (naplo-online.hu,
2010.februar 12)

A ,magyar tenger” szinonima gyak-
ran visszatér a médiaban, ami el6revetiti a
potencialis versenytarsak korét is. A Bala-
ton képének van egy, a belfoldi lakossag
szamara értéket jelent6 vonasa, megfogha-
tatlan egyedisége: ,,ezt a csodalatos nemzeti
kincsiinket, amit szerénytelenség nélkil hiv
a népnyelv magyar tengernek™ (Vasarnapi
Hirek, 2009. januar 18.) ,,A hazank egyik
legnagyobb vonzerejének szamitd kornyé-
ken...” (24 6ra 2009. prilis 27.) ,,az orszag
egyik legkivalobb adottsagi sz616termé
vidéke™ (Magyar Hirlap, 2009. majus 12.)
,,»A Balaton az orszag legizgalmasabb, leg-
szOrakoztatobb és egyik legszebb tajegy-
sége." (Magyar Hirlap, 2009. janius 23.)
,,az orszag legnagyobb és legszebb tava”
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(Napi Asz, 2009. julius 14.) ,... a magyar
tenger (gye érzelmi kérdés, mindenki-
nek mast és mastjelent, de éppulgy része a
turisztika, mint a gasztronomia, a szerelem,
a borturizmus vagy a horgéaszat. ” (Magyar
Hirlap, 2010. majus 3.) ,,a Balaton egyedi
jegye az orszagnak” (Népszabadsag, 2010.
december 17.)

A t6 és kornyéke turizmusaban a nyéri
id6szak, a flird6zés meghatarozé volta a
média altal kodzvetitett imézsban is tetten
érhetd: ,,Kék viz (ha nem is mindig), vakito
napsités, gondozott strandok, megfizethetd
szolgaltatasok™ (Magyar Nemzet, 2009.
janius 23.) ,,sekély vizzel, ami vezeti a han-
got, és hisit, ha nagy aforrosag™ és ,,dél-
el6ttok nyugagyasan belenydlnak a naple-
mentébe"” (Balaton Sound) (Népszabadsag,
2009. julius 8.) ,,hdsité habok™ (Népszava,
2009. augusztus 24.) ,,barsonyos viz(i Bala-
ton” (Magyar Nemzet, 2009. szeptember 9.)
,»A langos és a palacsinta ma is slager, a
balatoni keszeg helyett azonban népszeriibb
az Argentinabol importalt hekk. Az egykor
kizarasos alapon valaszthatdé csoki, vani-
lia és puncsfagyi helyett ma minden izben
létezé fagylaltkdltemények varjak a vendé-
geket. A balatoni hangulat nem sokat val-
tozott, a turistak és az igények azonban
annal inkabb. A t6 a maga sokszin(iségé-
vel ma is unikumnak szamit Eurdpa koze-
pén, s turisztikai jelent6ségétjobban befo-
lyasolja a napsités, mint a pénzigyi val-
sag - allitja az idegenforgalombol é16 val-
lalkozdk egy része.” (Hetek, 2010. augusz-
tus 19.) ,,M(anyag krokodilok a honok alatt,
torolkoz6 a vallakon, hit6taska a kezekben,
vizfelé tartd kocsisor, napozoktdl tarkallé
strandok - el6szor mutatta igazi nyari arcat
a Balaton az idén.”” (Somogyi Hirlap, 2010.
janius 14))

A balatoni utazds azonban nem csupan
a passziv pihenésr6l, strandolasrol szol, a
latogatok igénylik a - nemcsak rossz id6-
ben elérhetd - sokszinii programkinalatot.
,,»A Balatont nemcsak a vizpart és a nap-
fény miatt érdemes célba venned. Vannak
helyek, ahova az év barmely szakasziban
megéri ellatogatni. Latvanyuk és az élmény
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ellazitja az embert, feltdlt6dik velik és tel-
jesen megpihen.” (Napi Asz, 2009. jlnius
8.) ,,Paratlan szépségii barlangok, ©své-
nyek, muzeumok és borospincék témkelegé
csalogatja a kirandulokat.” (Bors, 2009.
junius 9.) ,,Sokak szamara a magyar ten-
ger csak a nyar kellemes kelléke. Pedig a
Balaton régi6 sokkal tobbet kinal, egyszer(
vizparti Gdalésnél a nyari forrésagban. Itt
tavasszal is gazdag program, kikapcso-
lédasi lehetdség varja a vendégeket, nem
csak napsutésben, hanem frissitd zaporok-
ban is.” (Vasarnapi Hirek, 2009. aprilis
12)) ,,... mert ma mar nem lehet pusztan a
napfényre és a Balaton vizére épiteni, kul-
turdlis események, gasztrondmiai rendez-
vények is kellenek.” (Magyar Demokrata,
2010. marcius 17.) ,,A magyar tenger és
kérnyéke élménygazdag tdil6hely, aktiv és
vendégszeret6 desztinacio.” (Napi Gazda-
sag, 2010. majus 27.) ,,Gydnyori strandok,
gyogyito-relaxalé t6, kalandpark, ezernyi
kirandulo-atvonal, szép panoramat nydjté
kilatasok, finom borok, lenyligoz6 kastély,
izgalmas muzeumok, programok az egész
csaladnak™ (Metropol, 2010. junius 8.) ,,...
a Balatonnal is: strandjai tisztasagban és
kényelembenfelveszik a versenyt a tenger-
parttal, de emellett szdmos tarara és prog-
ramra nyilik alkalom, hogy a gasztronomiai
élvezetekrél, ajo borrdl ne is beszéljink!
Afiatalok pedig kedviikre valogathatnak a
Balaton-parti fesztivalok és szdrakozéhe-
lyek kinalatabdl. ” (Bors, 2010. jalius 9.)

A nyari id6szakra valé hivatkozas az
Oszt6l-tavaszig megjelend hiradasokban is
dominans, itt a médiumok pozitiv hozza-
allasa olvashato ki: ,,Tévedés, hogy a Bala-
tonhoz csak nyéron, strandidében érdemes
elutazni. ”’(VasarnapReggel, 2009. aprilis5.)
A latvAnyossagok, természeti szépségek
ilyenkor csendes nyugalomban élvezheték
akar a Balaton partjan is” (Blikk, 2009.
szeptember 12)) ,,A hetek Ota tartd hideg-
nek kdszdnhetben a balatoni strandokon a
forrd nyari napokat idézi a témeg. ”” (naplo-
online.hu, 2010. februar 12)) ,,Szélcsend
van, meleg, mintha mar itt lenne a nyar.”
(Magyar Nemzet, 2010. aprilis 12.) ,,Az 6szi



Tihany, ha lehet, még vonzobb, mint a nyari
példaul amiatt, hogy kevéshé zsufolt, mint
kénikula idején, mikdzben csaknem ugyan-
annyi latnivaléval szolgal.” (Népszabad-
sag, 2010. oktdber 14.)

Ezzel péarhuzamosan olvashatok
a nyartdl fuggetlen balatoni utazasra csa-
bitd cikkek: ,,téli Balaton” (Népszabad-
sag, 2009. januar 9.) ,,Almos és kissé talan
még unalmas is, de mindennek és minden-
kinek, a Balatonnak is sziiksége van egy kis
pihendre.”” (sonline.hu, 2010. januar 18)
... azért a téli Balaton sem annyira unal-
mas, mint amilyennek els6 ranézésre tdnik.
(sonline.hu, 2010. januar 18) ,,Gyonyor(
arcat mutatja ilyenkor a Balaton, a viz kris-
talytiszta, felette a madarak els6 felfedez6
kéreiket réjak. Es csend van." (Magyar
Nemzet, 2010. &prilis 12.) ,,A Balatont az
ismeri igazan, aki a t6 nyari arca utan a
kora 6szi hangulatba is bepillantast nyer.
Nemcsak a taj szépségét, hanem a helyi
borokat is érdemes ilyenkor izlelgetni."
(Vasarnap Reggel, 2010. augusztus 29.)
,,KUlonos, rabul ejté hangulatd 6sszel a
Balaton. ”” (Metropol, 2010. oktéber 5.)

A nyéri és a nem nyari kép egymas-
tol azonban jél elkalénal, kevés az éatfedés,
a kovetkezetesen megjelend imazselem.
,»Nyaron a fird6z6ké, 6sszel a futéké a
Balaton (Vasarnap Reggel, 2009. novem-
ber 8.)

Fentiekb8l kovetkez6en a vendégfor-
galmat nagyon révid - ak&r napi - tavon is
befolyasolja az id6jaras, pozitiv és negativ
irdnyban egyarant. ,,Fuldoklik az es6ben
az orszag, az oktober végi id6jaras nem-
csak a mez6gazdasagnak, de a turizmusnak
és az épit6iparnak is egyre nagyobb gon-
dot okoz." (Népszabadsag, 2010. junius 2.)
,»A 1ossz id6 miatt 1ényegében elmaradt az
utészezon a Balatonnal.” (Népszabadsag,
2010. oktoéber 4.)

Negativ felhangu, a balatoni turizmus
gyengeségeit (példaul vonatkozlekedés,
gasztronomia) kritikusan szemlél§ cikkek
ritkan szerepelnek a médiaban.

Az egyes desztinacidokban (példaul
Balatonfiired, Balatonmariafiird6, Fonydd,

Héviz, Keszthely, Siofok, Tihany, Zamardi)
tortént rekonstrukciokat, a telepiiléskoz-
pontok megujitasat a média is figyelemmel
kisérte, ezek a potencidlis latogatok sza-
mara pozitiv imézsképet sugaroznak.

A vizsgalt cikkek tartalmanak termék-
kdzpontd megkozelitése (3. &bra) alapjan
elmondhatd, hogy 2009-2010-ben a szak-
mai hirek mellett a kulturalis turizmussal
kapcsolatos tuddsitasok voltak a legszéle-
sebb koriek. A viz(part) maga az év min-
den hénapjaban megjelent, kisebb-nagyobb
hangsudllyal. A nem vizhez kéthetd aktivi-
tasok, turisztikai termékek kozil a kultu-
ralis turizmus, az aktiv turizmus és a bor
és gasztrondmia a leghangsulyosabbak, bar
a nyéri id6szakban inkdbb az utazés alatt
végzett tevékenységek soraban szerepelnek,
semmint 6nallé vonzerékent.

Pozicionalas, f6 vonzerék

A vizpart imazsa sok esetben fiiggetlen
magatol a Balatontol, vagyis a vilagon bar-
hol lehetne a desztinacio. A Balaton, mint
turisztikai uti cél egyedisége hazai, illetve
eurdpai szinten fogalmazdédik meg a médi-
aban. Ez dsszhangban van a to turizmusa-
val, hiszen a KSH szerint 2010-ben a keres-
kedelmi szallashelyeken regisztralt vendég-
éjszakak 98%-at toltdtték el az Eurdpabdl
érkezd vendégek.

A Balaton - 600 négyzetkilométeres
feltletével - Kdzép-Eurdpa legnagyobb
tava. ”” (Bors, 2009. szeptember 13.)

.,.Legyen a Balaton Eurdpa kulturalis
tava” program (Magyar Nemzet, 2009.
december 30.)

,,»A Balaton egy kis mosollyal az 0j St.
Tropez is lehetne” (Index, 2009. szep-
tember 5.)

.»,a Balaton hamarosan Eurépa egyik

vitorlasfellegvarava valhat (Vasarnapi
Hirek, 2010. aprilis 11.)
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3. &bra. A vizsgalt cikkek tartalma

m Szakmai hir

m Infrastruktdra

- Vegyes ajanlé

m Egészségturizmus

m Bor és gasztrondmia
m Aktivturizmus

m Kulturdlis turizmus
m Viz(part)

T n m
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Forras: sajat szerkesztés

Megjegyzés: aszinek harom arnyalata (legvilagosabb: 1-2 téma, kozéps6: 3-5 téma, legsotétebb: 5+ téma)
a cikkek altalfeldlelt témakatjelzi.

,,a Balaton Europa csaladi tava lehetne™
(Somogyi Hirlap, 2010. majus 18.)

A balatoni arculat ,felsorolasszer-
ségét”, az egyediség hianyat a progra-
mok, rendezvények kindlata is jol mutatja,
hiszen itt is tetten érhet6 a ,,mindenkinek
egy kicsit” szemlélet (étel-ital, gyermek-
program, koncert stb.). ,,Hihetetlentl szer-
tedgaz6 a Balaton telepiiléseinek vagya és
elképzelése arrol, miképp tehetnék magukat
vonzdva a hazai és a kulfoldi turisték sza-
méra.” (Népszava, 2010. 4prilis 15.)

A szezon széth(zésara az Uj célcsopor-
tok (példaul kisgyermekes csaladok, id6-
sebbek) és a termékek (példaul egészség-
turizmus) tekintetében egyarant lehet6sé-
get latnak a szakemberek, ahogy ez a szak-
mai jellegl hirekben megjelenik. A cikkek
donten termékalapl szemléletet tikroz-
nek, célcsoportok ritkan jelentek meg. A
vizpart, a furd6zés mellett més turisztikai
termékek is vonzerejét adhatjak a balatoni
turizmusnak. A média a kulturalis turiz-
must, az aktiv turizmust, a bor és gasztro-
noémiat, tovabba az egészségturizmust emeli
ki, amelyek az er@s szezonalitas csokkenté-
sében is szerepet kap(hat)nak.
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... AZ €gészség, a bor, a vitorlazas és
a kultdra lesz a Balaton idei €s jov6-
beli hizoereje. ”” (Vasarnapi Hirek, 2010.
aprilis 11.)

... a t0 és turizmusa szamara afird6-
z6s és a vitorlazas az egyik legfontosabb
lehet6ség és nem a robbanémotoros
hajok kozlekedése.” (greenfo.hu, 2010.
szeptember 3))

,,-a Balaton régié szezonalis jellegét, a
révidévadokmeghosszabbitasat-akéséb-
biekben egész évessé valasat - nagyonjdl
szolgélnd az egészségturizmus. ”” (Magyar
Hirlap, 2010. november 24.)

,,Adott a természetes viz, s ehhez kell
hozzaadni csaberdéként a helyi adottsa-
gokat, legyen az vitorlazas, bor, vagy
levendulaterapia.” (sonline.hu, 2010.
november 24.)

,,a Balaton az el6- és az utészezonban
nem lenne népszer, hiszen az aktiv
turizmus, a wellness, a bor és gasztrono-
mia szerelmesei ilyenkor is szivesenjon-
nek.” (metropol.hu, 2010. augusztus 19.)



,.Miutan a strandidének nyoma sincs, a
balatoni utazisszervezk és vendégfoga-
dok egyre inkabb a vitorlas-, a golf- és a
kerékparos turizmusra igyekeznek kon-
centralni." (Napi Gazdasag, 2010.janius
28)

A kulturdlis kinalattal kapcsolatos
hirekben Balatonfired domindl - ennek
hatterében vélhetéen egy tudatos kommu-
nikécid (is) all a telepiilés részérdl. A tele-
pulések feldl kozelitve, a,,legtisztabb” pozi-
cionalas Balatonfiired (kultira) és Siofok
(wellness) esetében figyelhet6 meg.

Emblematikus latnival6 nem jelent
meg a vizsgalt id6szakban a Balaton
vonatkozdsaban. A toparton két fejlesz-
tés kapott nagyobb médiavisszhangot, a
balatonboglari Gombkilatd (,,... ipartor-
téneti mlemlék és turisztikai latvanyos-
sag, amely a Balaton-régid egyik jelkép-
évé valt...” (stop.hu, 2010. marcius 23.)) és
a siofoki Kenyérgyar (,... egy olyan egyedi,
emblematikus kulturalis objektum létesul-
het, amelyjelent8s kiallitd- és eseménytér-
rel, étteremmel, kavéhazzal, alkotohazzal és
mihelyekkel rendelkezik majd.”” (metropol.
hu, 2010. aprilis 23.)).

Emellett vannak az an. legnek mondott
latnivalok, események, ugymint a Kéksza-
lag Nagydij (;,a kontinens leghosszabb ver-
senyének” (Napi Gazdasag, 2010.jalius 2.)),
a badacsonyi szireti felvonulas (,,0rszag
leghosszabb és legszinesebb sziireti felvo-
nulasa’ (Vasarnap Reggel, 2010. augusztus
1)) vagy maga a Tihanyi-félsziget (,,A Tiha-
nyi-félsziget nemcsak hazankban, hanem
Eurdpéban is egyedilallé természeti adott-
sagu terilet, itt 1étestilt az orszag elsd tajvé-
delmi korzete 1952-ben, amely ma a Bala-
ton-felvidék Nemzeti Park része. Afélsziget
nyugati része 2003. julius 1-je 6ta Eurdpa
Diploméaval kituntetett terulet." (greenfo.
hu, 2010. augusztus 1.)).

Olcs6 vagy draga?

A motivacié mellett az ar az utazasi donté-
sekben kiemelt szerepet kap, erre illeszke-
dik amédia érdekl6dése. Az utazékat - don-

téen a nyari id6szakban - az arak dsszeha-
sonlitasa, az arakrol tortén6 atfogd cikkek,
gyljtések segitik: ,,Nem lesz sokkal dra-
gabb a Balaton (nepszava.hu, 2010. majus
8.) és,,A Balatonnal nyaralna? - Draga gy
lehet!”” (Hirszerz6, 2010. majus 10.) és ,,...
az Uzenetek kozott hangsulyos szerepet kap
a kedvez0 ar-érték arany...” (Napi Gazda-
sag, 2010. majus 27.)

A vizsgalt idészakban a 2008 &szén
kirobbant gazdasagi valsag mint kils6
tényezd a balatoni utazas arait is befolya-
solta. Ennek koévetkeztében a belfoldi uta-
zas 1) felértékel6dott, 2) masodlagos, ,,.ha
mésra nem futja” ati cél lett, ami egyuttal
negativ felhangot ad a min6ségi turizmusra
épiteni kivand balatoni turizmusnak.

,.csakardvidebb belfoldi utakat valasztjak™
(Hajdu-Bihari Napl6, 2009. februar 11)

,.egyeseknek a Balatonra sem telik"
(Blikk, 2009.februar 28.)

,.a korabban kilféldén nyaral6 honfitar-
saink rafanyalodtak a Balatonra a valsag-
ban.”” (Somogyi Hirlap, 2010. m4jus 18)

Versenytarsak

A Balatont, mint topartot/vizpartot a média
a nyéri idészakban mas tavakkal allitja
parhuzamba. Ezek az inkdbb korkép jel-
leg(i tuddsitasok a nyari honapokban kertil-
nek el6térbe, az év tobbi id6szakaban nem
tavakkal, hanem més magyarorszagi Uti
célokkal torténik az dsszehasonlitas. Nya-
ron tovabba kiemelt szerepet kapnak a ten-
gerpartok, azon belil is Horvatorszag, és itt
méar dominans az 6sszehasonlito jelleg.

Szakmai értékelések

A nyéri szezon kezdetével sokasodnak a
varakozasok, tervek, elGrejelzések - ez
sok esetben korképet, szakmai megkérde-
zést vagy egy-egy nagyobb szerepld, uta-
zési portdl (példaul C-travel) felmérését
jelenti. Ugyancsak hangsulyosan szerepel-
nek a médidban a magyar lakossag nyari
utazasi terveit vizsgal6 felmérések eredmé-
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nyei, ahol a Balaton - mint legnépszer(ibb
Gti cél - kiemelt helyet kap.

Az augusztus 20-i hétvégét kovetben,
illetve szeptemberben a nyari id6jaras vége
a balatoni szezon végét is jelenti. Ekkor mar
kdzéppontba keriilnek az értékelések, ami
a vendégforgalmi statisztikdk hianyaban
szakmai, kvalitativ értékelést vagy egy-egy
piaci szerepld (példaul Balatoni Hajozasi
Zrt., Balatontourist/SCD) eredményeinek
kommunikaciojat jelenti. Oktdéberben kiil6-
ndsen nagy visszhangot kapott a nyari sze-
zon értékelése, hiszen az augusztusi vendég-
forgalmi adatok tikrében ez statisztikai és
szakért6i modon egyarant lehetévé valik.
A szezonértékelésben a biztonsag (vizbizton-
sag, blinmegel&zés) is fontos szerepet kap.

Osszhangban az utazokkal

A célalloméasok fentebb bemutatott érde-
keltjei kozil a média tartalmi elemzése a
nagykozonség véleményeével vethetd ossze
a rendelkezésre all6 kutatasi eredmények
szerint. A Magyar Turizmus Zrt. megbiza-
sabol 2008-ban a magyar lakossag kdrében
végzett felmérés szerint a Balaton a magya-
rok szamara egyértelm(ien a vizparti uta-
zassal, a nyari id6szakkal tarsithatd. A don-
téen pozitiv imazs a megkérdezettek szerint
a sajtoban is nyomon kovethetd.

A lakossag és a sajto kozotti ,,kapcsolo-
dasi pontként” sziikséges kiemelni a Bala-
ton Magyarorszag turizmusaban betoltott
szerepét, a passziv pihenés melletti Kiran-
dulasi lehet6ségeket, a kisgyermekes csa-
ladok sz&méra vonzé ati célokat és a bala-
toni borok és gasztrondémia elismertségét.
A lakossag mint belféldi utazok altal meg-
fogalmazott kritikédkra, ugymint az arakra
vagy a rossz id6 esetén fellelhet6 progra-
mokra a média is reflektal. A vizpart mel-
lett mas vonzerdk, turisztikai termékek a
sajtéban hangsulyosabban vannak jelen,
ami a potencidlis utazokat orientalja, szem-
léletliket hosszabb tavon alakithatja.

KOVETKEZTETESEK

A Balatonr6l, mint turisztikai ati célrol
2009-2010-ben megjelent cikkek elemzése
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alapjan megallapithatd, hogy a média -
Osszhangban a lakossag szemében éI8 kép-
pel - pozitiv képet kdzvetit a térol és kor-
nyékérél. Annak ellenére, hogy a t6tél nem
fuggetlenithet6k a Balatonrél szdlé hir-
adasok, az oly meghataroz6 tajképi kor-
nyezet nem mindig van kdvetkezetesen
jelen, illetve nem hatja at a topartot koz-
vetlentl nem érinté hiradasokat. A média
nem nevesit konkrét, emblematikus - visz-
szatér6en megjelend - vonzerét, attrak-
ciét, ami hazai és nemzetkdzi szinten egy-
arant képviselhetné a Balatont. A cikkek
.szezonalitdsa” illeszkedik a té turizmusa-
hoz, &mde az orszag turizmusaban betdltott
szerepének koszonhetéen a balatoni szol-
galtatok, események az év egészében szot
kapnak. A terileti koncentracié ezzel szem-
ben joval er6sebb, a vizparti, nagyobb tele-
pulések dominalnak.

Avizsgalt cikkekben a vizparti imazzsal
szemben - ami ,békeid6ben” minden
bizonnyal kisebb hir, nem ,szenzaci6” -
mas turisztikai termékek, fejlesztések
gyakran helyet kapnak. Ez is alatdmasztja a
média szerepét mint kozvetitd, hiszen ezal-
tal aktivan hozzajarul a turisztikai szakma
azon célkitlizésének, hogy a Balaton ne
csak nyari ti cél legyen.

A turisztikai Gti célokat képvisel6 szak-
emberek szamara a médiaban megjelen6
cikkek tartalmi vizsgalata értékes informa-
ciokkal jarulhat hozza ennek a - Balaton
esetében fokozott - érdeklédés kihaszné-
lasdnak. A kommunikéciéban kovetkezete-
sen bemutatott mérkaértékek a nagykozon-
ség, vagyis a potencialis utazok és a szak-
emberek, koztik a befektet6k széméra is
pozitiv, dinamikus célalloméasok képét koz-
vetithetik. Ez jelent6s koltségmegtakaritas-
sal isjarhat a fizetett hirdetésekkel, marke-
tingtzenetekkel szemben, amellett, hogy az
olvasok szaméra hitelesebbnek is hat.

,»Sokaknak tetszeni - nehéz, mindenki-
nek tetszeni - lehetetlen. Olyan is van,
kinek nem tetszeni - érdem.” (Czigany
Kéaroly gondolata, Vasarnapi Hirek,
2009. szeptember 27.)
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WHAT IS GOING ON IN THE MEDIA?
The Role ofthe Written Media in
Forming the Image ofthe Laké Balaton
as a Tourism Destination
The image of a tourism destination
is strongly influenced by the media.
Taking the Laké Balaton as a case
study, the analysis seeks to provide an
overview of the image forming role of
the media as a stakeholder. The work
is based on the news published during
2009-2010 about the Laké Balaton. The
mainly positive media image reflects the
main characteristics of the destination,
furthermore is often the scene for
actual problems. The conclusions aim
to understand the complexity of tourism
image, and so help to find out the added
values that a tourism destination can offer
for its stakeholders, among them potential

visitors or tourism professionals.
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A fenntarthat6sag az egyik
legnagyobb kihivas, és egy-
ben a legnagyobb fenyege-
tés is, amivel napjainkban
szdmolnunk kell. Annak
érdekében, hogy megment-
stk kérnyezetiink, mind a
fogyasztdknak, mind ater-
mel6knek valtoztatniuk kell
magatartasukon. A haté-
kony oktatéasi rendszer val-
tozast idézhet el6 a tarsa-
dalmi attit{idokben, érté-
kekben és tevékenységek-
ben, hasznos a kdérnye-
zet-tudatossag fejlesztésé-
ben és a fogyasztdok 'zol-
debbé’ valasaban, vagyis
magatartasuk megvaltoz-
tatdsdban. A fenntarthat6-
sagot megcélzo tarsadalmi
erdfeszitések sordban az
egyetemeknek is részt kell
véllalniuk. Ebben a mun-
kaban ajelenlegi szituaciot,
az oktatéasi tevékenysége-
ket, a valtozo lehet6ségeket,
kiilénbbz6 megoldasokat
és irdnyzatokat elemzem,
melyek a fenntarthatdsag
fogalmi korébe tartoznak.

Kulcsszavak:
fenntarthatdsag oktatasa,
fenntarthatdségra iranyul
attit(idok, afenntarthato
jovg' - tudatossag

Szabados Yvett

Fenntarthatésag a fels6oktatasban
- a fenntarthatésagra val6é oktatas
és kovetkezmeényei

A FENNTARTHATOSAGRA OKTATAS -

A HUMAN TENYEZO

A Millenium Ecosystem Assessment (MEA) figyelmeztet
benniinket, hogy Foéldiink és annak populécidja a szeny-
nyezések, a klimavaltozas, a kihal6 fajok, a természet
thlzdé kizsakmanyolasa, az él6helyek megvaltozasa és az
Okoszisztéma ,,szolgaltatasainak” elvesztése altal jelle-
mezhetd sulyos valsagok id6szakat éli. Ha meg akarjuk
menteni kornyezetiinket, valtoztatni kell magatartasun-
kon. Kevesebbet kell fogyasztanunk (de mi van a szegé-
nyebb orszagokkal?), csokkenteniink kell ¢koldgiai lab-
nyomunkat, és olyan dontéseket kell hoznunk, melyek a
biodiverzitas védelmét, az dkoszisztéma fenntartasat és a
human jolétet szolgaljak (MEA 2005).

Ertékek és attitidok iranyitotta viselkedésiink és élet-
madunk egyre inkébb a viselkedésminta fogalmanak szi-
nonimajava valik, hisz életviteliink szorosan kapcsolodik
fogyaszt6i dontéseinkhez, dontéshozd folyamatainkhoz,
és ugyanigy a fogyasztas tarsadalmi vagy szimbolikus
dimenzidjahoz is (Spaargaren and van Vliet 2000).

Az életvitel nemcsak vasarlasi dontések, hanem egyéb
gazdasagi, tarsadalmi tényez6k altal is meghatarozott
fogalom, melyet a kornyezet iranti elkotelezettség szintje
is befolyasol. Felel6sen kell iranyitanunk dontéseinket,
hogy megvalésulhasson a ,,fogyasztoi tarsadalmi felel6s-
ségvallalas”, hiszen a fogyasztoknak is felelG6sséget kell
vallalniuk dontéseikért és azok kdvetkezményeiért.

Bauman (1966) ezzel kapcsolatban etikai paradoxonrol
beszél: latszdlag nincs korlétja a fogyasztoi dontéseknek,
azonban a kovetkezmények az egyéneket terhelik.

Felel&sséget kell tehat vallalnunk magatartasunkért, és
képessé kell tenni a jové generacidit a kdrnyezeti problé-
mékkal kapcsolatos megfelel§ dontések meghozataléra.

A FENNTARTHATOSAGRA OKTATAS -

AZ INTEZMENYI TENYEZO

Altalanos konszenzus él azzal az elképzeléssel kapcsolat-
ban, hogy az oktatas fontos eszkdz a tarsadalmi valtozasok
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és a fenntarthato fejlédés elérése érdekében
(Mochizuki & Fadeeva 2010). A tarsadal-
milag felel6s fogyasztashoz a fogyasztok-
nak a fenntarthatd életvitelnek megfeleléen
kell élnitk, de legtébben nincsenek tiszta-
ban azzal, hogy ez mit is jelent. Az oktatas
segithet megtalalni a kérdésekre a valaszo-
kat, és elérni atarsadalmilag elfogadott kor-
nyezeti célt (Keene & Blumstein 2010).

A kornyezeti problémék kezelése érde-
kében véltoztatnunk kell az emberi visel-
kedésen, mindenekel6tt a fogyasztdi szoka-
sokon. A kornyezetiink védelmét szolgald
oktatsnak alapvet6 szerepe van abban,
hogy megtanitsa az embereket a termé-
szet tiszteletére, valamint az ennek megfe-
lel6 cselekvésre. A fenntarthatdsdg okta-
tasa, kilonos tekintettel a fels6foku okta-
tasra, megfelelé mod lehet a hallgatdk fenn-
tarthaté fejlédéssel kapcsolatos kulcskom-
petenciainak kialakitdsahoz. A szennyezés
korlatozasaval, a fenntarthaté termékek-
kel sth. kapcsolatos tudomanyos, miszaki
koncepciokat kénnyl megértetni a diadkok-
kal, de a technoldgia, a termék min&sége,
a kornyezetvédelmi felmérések és a kulon-
féle zold és kék megkdzelitések sokat val-
toztak az elmult évtizedben és véltoznak
napjainkban is. At kell alakitani az okta-
tasi rendszeriinket, hogy az megfeleljen a
megvaltozott globalis gazdasag kovetelmé-
nyeinek, azaz a fenntarthat6sagot el6térbe
helyez6 globalizacionak. Ebben az aspek-
tusban a globalizaciot tehat nemcsak gazda-
séagi, hanem elsésorban kulturalis és érték-
rendszerbeli szempontbdl kell értelmezni.

A fenntarthatésagra oktatas Kihivast
jelent az alapvet6 elképzelések, meglévd
gyakorlatok és az intézményesilt tudo-
manyagak szamara, mind a tananyag,
mind az oktatasi modszer vonatkozésaban
(Cortese 2003).

Az UNESCO kordbban mar meghata-
rozta a fenntarthato fejl6dés eléréséhez sziik-
séges oktatas legfébb jellemz6it. Az ,,okta-
tas a fenntarthatd fejl6désért” interdiszcip-
linéris, helyileg relevans és kulturélis meg-
kozelitésl jelenség, melyben a fenntarthato-
s&g (kornyezeti, tarsadalmi és gazdasagi),

kozosségi alapl dontéshozatalt, tarsadalmi
toleranciat, kornyezetr6l valé gondosko-
dast, rugalmas munkaerét hoz létre, mikéz-
ben fejleszti az életminéséget is (UNESCO,
2005: 30-31). Az UNESCO Bonni Nyilatko-
zata 2009-ben a fenntarthat6saggal kapcso-
latos, gyakorlatban megvaldsul6 tudas, vala-
mint ennek a célnak megfelel6 tananyag lét-
rehozéaséra tesz javaslatot.

A kornyezetszennyezés megel6zésében,
a kilonféle fenntarthatd termékek, szolgal-
tatdsok megjelenésében, atisztabb termelés-
ben egyarant kérvonalazodik folyamatosan
atalakulo értékrendszertink. Bar a fogyasz-
tok nagy tobbségében él a vagy, hogy kor-
nyezetbarat legyen, megfelel6 informéaciok
hianyaban mégsem vélnak azza. A fenntart-
hatosagra oktatas figyelemre mélto szerepet
jatszhat az informacios igények kielégitésé-
ben, bar a legnagyobb probléméat mindig és
mindenkor az er6forraskorlat jelenti.

AZ OKTATAS MODSZERTANI
MEGUJITASANAK LEHETOSEGE,
KORLATAI

Mindenekelétt biztositani kell a technold-

giak és alkalmazasok leirasat, majd meg

kell tanitani a diakokat, hogy felismer-
jék és haszndljak a legfrissebb innovacio-
kat, értékeljék az (j technoldgiakat. Raada-
sul Fowler és Engel-Cox (2006) ugy vélik,
hogy amig a didkoknak nincs gyakorlati
tapasztalatuk a szennyezés megel6zése és

a fenntarthatd tervezési megoldésok terile-

tén, nem fogjak megérteni a folyamat ele-

meinek egymasra hatasat, kovetkezmé-
nyeit. Brundiers et al. (2010) szavaival €élve

a ,,valos problémak tanterembe vitele” pozi-

tivan jarul hozza a fenntarthatésédg oktata-

sénak sikerességéhez.

Brundiers et al. (2010: 310) harom cso-
portba gy(ijtotték a fenntarthatésaggal kap-
csolatos kulcskompetenciakat:

e A stratégiai tudas integralja a rend-
szerszer(i, normativ és cselekvésorien-
talt kompetenciakat. Ez a klaszter olyan
képességeket foglal magaba, mint a
multbeli és ajelenlegi allapot elemzése,
megértése; jov6beli szcenariok, a fenn-
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tarthatésaggal kapcsolatos vizidk létre-
hozésa; ajelenbeli, multbeli és jov6beli
allapotok megbecslése; valamint olyan
stratégiak kifejlesztése, melyek a jelen-
legi allapotbol egy fenntarthat6 jové felé
elmozdulast jelentenek.

e A tapasztalati tudas olyan kompetenci-
akat tartalmaz, melyek sziikségszerlek
az elméleti tudas és a gyakorlati meg-
val6sités kozotti szakadék feloldasahoz.
Ezek legf6képp kulonféle végrehajtasi
készségek.

* Az egyittm(ikddési klaszter azokat a
kompetenciakat jelenti, melyek a csa-
patban, kilénb6z8 tudésu kozdsségek-
ben torténd kézés munkahoz sziiksége-
sek, tovabba ide értendék azok a kompe-
tenciak, amelyek az egyetemekrdl, a gaz-
dasagbol, az allamigazgatasbol és a civil
tarsadalombdl jové szakemberekkel valo
egyuttm(kodéshez sziikségesek.

LA jelenlegi oktatasi rendszerben azonban nem szentelnek til
nagy figyelmet a megfeleld készségek oktatasanak.

A kompetencia-alapi megkozelitések
nagyon hasznosak és fontosak. Az egye-
temek mélyrehatd jitasokat tudnak alkal-
mazni és kell is, hogy alkalmazzanak okta-
tasi médszereikben, ide értve a tanterveket,
a tanitast, a kutatast és az egyéb szolgalta-
tasokat. Természetesen lehetetlen meghata-
rozni a fenntarthatdsagra oktatds céljainak
eléréséhez sziikséges megfelel6 kompetenci-
dkat. Az egyetemeknek elGszor at kell gon-
dolniuk és megfelelGen elhelyezniiik a spe-
cidlis kompetencidkat, majd Kkiterjeszteni,
beilleszteni ezeket az oktatdsi programja-
ikba. A kérdés csak az, hogy az egyetemek
oktatasi programjai miként tudjak a hallga-
tokat elég jol felkésziteni a komplex kdrnye-
zeti problémak megfelel6 kezelésére, hozza-
jarulva ezéltal a fenntarthat6 fejl6déshez.

Podger et al. (2010) a fenntarthatdsag
oktatasaban a diszpoziciés gondolkodas
jelentdségére helyezik a hangsulyt. Ebben
az értelemben a diszpoziciés gondolko-
das azt a fajta kritikus gondolkodasi képes-
séget jelenti, mely integrélja az Osszetett,
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tobb elembdl all6 gyakorlati tapasztalato-
kat, néz8pontokat. igy a fenntarthatdsagot
Ggy lehet értelmezni, mint egy diszpoziciot
az emberi jogok, a béke, az aktiv allampol-
garsag, a részvételi demokracia, ajelenlegi
allapot fenntartasa, és az okoldgiai, tarsa-
dalmi és gazdasagi igazsagossag felé (Ster-
ling 2001). Podger et al. (2010) véleménye
szerint az oktatds abban az esetben lehet
eszkoze a fenntarthat6 fejl6dés megértésé-
nek, amennyiben kormanyzati szint( szaba-
lyozas val6sul meg e téren.

A jelenlegi oktatasi rendszerben azon-
ban nem szentelnek tal nagy figyelmet a
megfelel6 készségek oktatdsanak. Mivel
nincsenek egyértelmiien megfogalmazott
célok, elvarasok, a kdrnyezeti nevelési prog-
ramok kilénféle kimeneteleket produkal-
hatnak. Ezt kovet6en el kell gondolkodnunk
azon, hogy mit is kellene tanitani, tanulni,
melyik elképzelést és problémamegoldd
stratégiat kellene elsajatita-
niuk a hallgatoknak a tanu-
lasi folyamatban Szabados
& Fojtik 2010).

Sikeres innovativ oktatasi és tanuldsi
modszerek, megoldasok leginkabb a kuta-
tasokban figyelhet6k meg. Ezek egyarant
lehetnek programok, munkacsoportok, szi-
mulécidk, esettanulmanyok. Az alapvet6
tanulasi mddszerek folyamatosan fejléd-
nek a kutatas, a valds esetek, a programok
sorén, és el6segitik a kreativ, dnszabalyozd
tanuldsi folyamat kialakulédsat. Az okta-
tasi vagy tanulasi rendszerek alapvet célja
az elméleti tudas gyakorlatba val6 atulte-
tése kellene, hogy legyen, az alapprobléma
pedig, ahogy mas tarsadalomtudomanyok-
ban is, a tudomany és a gyakorlat kozotti
{r, vagyis a tudomanyos paradigméak és a
nyelvezet, illetve a valés vilag szikségletei
és igényei kozotti mély szakadék. A terep-
gyakorlat tébb szemponthdl is fontos: rész-
ben a didkok tantermi tudasanak gyakor-
latba val6 atiltetésének fejlesztése, részben
a résztvevék kozotti kommunikacio elGse-
gitése végett (Scholz & Tietje 2002; Steiner
& Posch 2006). A terepmunka jelent6sége
ezen felil abban all, hogy kiemelt figyelmet



fordit a megfelel6en megtervezett el6készi-
tésre, irdnyitasra és a hatékony dontéshozoi
képességekre.

Az oktatok szerepe ebben az integrativ
tanulasi folyamatban egyszer(ien az 8szton-
zés. Osztonodzhetik a hallgatokat a biralo
gondolkodasra, a helyénvald cselekvésre,
a megfeleld kérdések korbejarasat kovetd
helyes déntéshozatalra és az ehhez sziiksé-
ges eszkdzok megszerzésere.

A fenntarthatésagra val6 oktatas noveli
a hallgatok fenntarthat6 fejlédéssel kapcso-
latos problémainak és felmeril6 kérdései-
nek megértését, a problémamegoldé meg-
kozelitések alkalmazasaban kiegésziti mod-
szertani kompetencidjukat, és kdzvetlen
tapasztalatokat nyujt szamukra. A kutatasra
0sztonzd szemléletmddok abban segitik a
hallgatdkat, hogy tudataban legyenek a for-
rasok, értékrendszerek és attitlidok jelentd-
ségének.

Podger et al. (2010) els6sorban a sze-
mélyes és tarsadalmi kompetenciakra 6ssz-
pontositanak, mikézben Parker (2010) arra
mutat ra, hogy nemcsak a szandék, az elgon-
dolas, de a tudas is megalapozza az erkélcsi
hitvallast. Glasser (2004: 143) véleménye
szerint az oktatasnak integralnia kellene az
emociot, és tamogatni az érzelmi érettsé-
get. Miivében azt emeli ki, hogy egy fenn-
tarthaté vildgban miikdd6é pedagogidnak
tdmogatni kell az elvh( eljarasokat, mélyi-
tenie kell a méar meglévd torédést, és segi-
tenie kell, hogy a célokkal dsszefiiggésben
joval kovetkezetesebb tettek valdsuljanak
meg. Fien (2001) azzal érvel, hogy a fenn-
tarthatosagot elérni vagyo oktatasi célnak
magaba kellene foglalnia a kdrnyezet iranti
torédést, a fenntarthatdsag iranti felelGssé-
get, valamint azon ismereteket és képessé-
geket, melyek hozzajarulnak a fenntarthato6
fejl6déshez. Egyszer(ibben ugy is fogal-
mazhatunk, hogy azokra a kérdésekre pro-
balunk meg valaszolni, hogy valdjaban kik
vagyunk, hogyan viszonyulunk masokhoz,
illetve mi a célunk, mint egyénnek, és mint
atarsadalom egy tagjanak.

Kutatasok bizonyitjak, hogy a csalad és
az oktatési kornyezet jelent6s szerepet jat-

szik az erkolcsi identitas novekvd felel8s-
ségének Kiépitésében, erbsitésében (Daloz
et al. 1996). Ezt természetesen nem nehéz
belatni, hisz értékrendszeriinkre, ebbdl
kifolydlag cselekedeteinkre, tetteinkre els6-
sorban csaladi és nevelési kdrnyezetiink van
hatassal. Mustakova-Possardt (2004) kuta-
tasa pedig azt bizonyitja, hogy az erkolcsi
motivacié apolasa, mivelése nélkil a kriti-
kai gondolkodas 6nmagéban még nem vezet
tarsadalmilag felel6s tettekhez.

Alland6 vita targya, hogy hogyan
lehetne leddnteni a korlatokat az elmélet
és a gyakorlat kozétt. Vajon hogyan tud-
jak az egyetemek oktatasi programjai meg-
felel6en felkésziteni a didkokat az dsszetett
kornyezeti problémakra, tovabba arra, hogy
a kozosséglk tagjaként hozzéjaruljanak
a fenntarthatd fejl6déshez? Mely oktatasi
megkdzelitések fejlesztik a hallgatoknak
a kornyezet - gazdasag - tarsadalom har-
mas pillér megértéséhez, egyttes kezelésé-
hez sziikséges (’triple bottom line’) képes-
ségeket?

Sajnos, a fenntarthat6 fejl6dés, az eszme
nemessége ellenére rosszul sikeriilt megfo-
galmazas, mert nem beszél magaért, defi-
nicigjat pedig csak az emberek toredéke
ismeri. Emiatt is fontos lenne az egyete-
mek kozbenjarasa a fenntarthatésag meg-
értéséhez. Szamos jo (és nem tul jo) példa
bizonyitja a felsGoktatas sikerét a kilon-
b6z6 kompetenciak kifejlesztésében, abban,
hogyan tudjék a fenntarthat6sag eszményét
beépiteni a tantervekbe és egyéb maés tevé-
kenységbe.

Emellett sokan és sokféleképp probal-
tak meg definialni a fenntarthaté fejl6-
dés érdekében megvalositott oktatdas kom-
petenciait. JO példa erre a fels6foki okta-
tds szamara kulcskompetenciak meghata-
rozasat célul kit(iz6 DeSeCo projekt (kulcs-
kompetenciak kivalasztasanak meghata-
rozasa). Egy masik példa egy europai fel-
s6fokl oktatasi intézetek szazait magaba
foglalé kutatds, a TUNING projekt, mely
az egyetemek programjai szamara meg-
hatarozott néhany fejlesztendé kompeten-
cidt (TUNING Educational Structures in
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Europe, 2007: 23-24). Emellett ismeretes
néhany probalkozas az UNECE, az OECD
és az Eurdpai Unid, valamint vannak jelen-
t8s kezdeményezések az Amerikai Egyesiilt
Allamok részérdl is, melyek mind a kompe-
tencia-alapt megkdzelitésen alapulnak.

A kérdés tovébbra is fenndll: vajon
melyik fenntarthatésagi stratégia vezet a
legvaldsziniibb sikerhez, egyaltalan mit
nevezhetlink sikernek? Vajon elegend6-e az
Ujrahasznositas, a megfelel6 hulladékgaz-
dalkodas, energia- vagy vizgazdalkodas?
llyen és ehhez hasonld tettek mennyi hasz-
nos informaciét hordoznak a vilagrol a dia-
kok szamara? Fel tudjak-e késziteni a hall-
gatokat ajelenlegitél eltérd szemléletre, élet-
modra, életvitelre? Ugy vélem, ezekre a kér-
désekre nem lehet egyértelm(i valaszokat
kapni, azonban szamos jo példa bizonyitja,
hogy bar lassan, dej6 iranyba haladunk, leg-
alabbis ajelenlegi tudasunk tekintetében.

Miko6zben szamos nemzetkdzi nyilatko-
zat hasznos nyilvanossagot biztosit, bato-
ritva és erGsitve ezzel a fenntarthatdsagra
irdnyul6 életstilus kialakitasat, mindezek
mégsem eléggé hatékonyak ahhoz, hogy
megvaltoztassdk a felsGoktatds meglévd
szervezeti és elméleti (tantermi) gyakor-
latat. A legismertebb és egyben a legelter-
jedtebb a Talloires Nyilatkozat2, melyet ez
idaig 423 egyetem irt ala. Némileg ellent-
mond&sos azonban, hogy sok egyetem,
mely ilyen és ehhez hasonl6 nyilatkozatot
nem irt ald, mégis elfogadja és alkalmazza
a kornyezetvédelemmel, fenntarthatdsag-
gal kapcsolatos elveket, szemben masok-
kal, akik nem alkalmaznak semmiféle ilyen
témaju politikat, ambar mégis alairtak vala-
milyen nyilatkozatot.

Altalanossagban jellemz8, hogy szamos
egyetemnek van a fenntarthatdsaggal kapcso-
latos stratégiaja (hulladékcsokkentés, Ujra-
hasznosités, szelektiv hulladékgydijtés, stb.),
bar a legtdbb esetben ezzel a didkokat nem
készitik fel arra, hogy miként éljenek napja-
ink Un. zbld gazdasagaban, és az ezzel kap-
csolatos felel&sségtudattal sem latjak el 6ket.
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FENNTARTHATOSAGRA OKTATAS -
NEHANY A LEGJOBB
MEGOLDASOK KOzUL

Manchesteri Egyetem

A Manchesteri Egyetem az Egyesilt Kiraly-
sé&g egyik legnagyobb campussal rendelkez6
egyeteme, ahol t6bb mint 40 000 hallgaté 500
kilonféle programon tanulhat. Az egyetemek
eurdpai rangsoraban a 2009. évben a 8, a
vilagrangsorban a 26. helyen allt. Az egyetem
a fenntarthatosag gyakorlataban valé aktiv
részvételre kotelezte el magat, tobbek kdzott
az ezzel kapcsolatos elméleti tudas oktata-
sén, a fenntarthatdsaggal kapcsolatos tertile-
tek kutatasan, a felel6s campus-menedzsment
politikdn és ennek gyakorlatan, valamint a
kiilonbdz6 tantermen kiviili kdzosségi meg-
oldasokon keresztil.

Az egyetem mindegyik kara ajanl fenn-
tarthatosaggal kapcsolatos modult. Osszes-
ségében 36 alapképzésbeli és 30 posztgra-
dualis program van kapcsolatban a fenntart-
hat6saggal. Emellett az Egyesiilt Kiralysa-
gon beliil a Manchester Egyetem rendelke-
zik a legnagyobb fenntarthatésaggal és kor-
nyezetvédelemmel foglalkozé kutatdi bazis-
sal. Szamos vilagszinvonalul tevékenységiik
tdmogatja a globalis kérnyezeti valtozasok-
hoz sziikséges kiilénbdzé megoldasokat. Az
egyetem részese az EurOpaban tevékeny-
kedd fébb kutatéintézetek azon dsszefoga-
sanak, mely a nettd zér6 energiaval mikodd
épuletek fejlesztésére torekszik.

A Manchester Fenntarthaté Varos pro-
jekt lehet6séget biztosit a didkok szdmara,
hogy egy multidiszciplinaris csapat tagja-
ként, a helyi szervezetekkel egylttmiikodve
tevékenyen részt vehessenek a varosban
zajlo, kdrnyezetvédelemmel és fenntarthatd
fejl6déssel kapcsolatos projektekben.

A zold Utiterv segit csokkenteni az
éghajlatvaltozas negativ hatasait, valamint
okoldgiai labnyomukat. Hozzajarul a fenn-
tarthatd hulladékgazdalkodas megfelel6
gyakorlatanak megvaldsulasahoz, a hul-
ladékcsokkentés, az Ujrahasznositas és az
Ujrafelhasznélas alapelveinek kdvetésével.



Az egyetemnek van egy tervez&i Utmu-
tatdja, mely az (j épuletekkel, feldjitdsok-
kal, kilonféle épitészeti valtoztatasokkal
kapcsolatos munkéalatok tekintetében egy-
séges, atfogod szabvanygy(jteményt jelent.
A fenntarthat6 fejl6dés szempontjabdl el6-
térbe kerl6 informatikai megoldasokat
folyamatosan tovabbfejlesztik, ajéval ener-
giahatékonyabb eszkdz6k hasznalatatol
kezdve az automatikus teljesitmény-megta-
karitasokon keresztul a hasznalaton kiviili
eszkdzok kikapcsolasaval torténd energia-
fogyasztas-csokkentésig. A Kornyezetvé-
delmi Szolgaltaté Egység szamos szolgal-
tatasrol gondoskodik az egyetem berkein
beldl, tobbek kodzott a szabalyozasoknak
megfelel szemét- és hulladék-kontrolirdl.

Az egyetemnek még falltetési terve is
van: minden kivagott fa helyébe harom (j
fat kell telepiteni. Az egyetem részese a ’sze-
génységtudat felismerésének elGsegitése a
campus tertiletén’ elnevezésii projektnek.

Az egyetemen mikodik egy fenntart-
hatésaggal kapcsolatos rajongdi internetes
halézat, ahol a résztvevok kérdéseket tehet-
nek, vélaszokat talalhatnak, informéciot
kereshetnek, vagy épp beszélgethetnek a
fenntarthat6sagrél, a fenntarthatd fejlédés-
r6l. Emellett 2008 6ta "Legylink zéldebbek’
elnevezéssel Kkiterjedt kornyezetvédelmi
politika m(kadik. A hallgatéi fenntartha-
tosagi forum lehet6séget biztosit a didkok-
nak, hogy megosszak otleteiket, javaslatai-
kat a kdrnyezetvédelmi témakkal kapcsola-
tosan az egyetemi menedzsmenttel, és koor-
dinalja, illetve tamogatja a fenntarthatdsag
témajaval kapcsolatban relevans hallgatdi
csoportok altal szervezett tevékenységeket.

Koppenhéagai Egyetem

Toébb mint 37 000 hallgatéval és 7000
munkavallaléval a Koppenhagai Egyetem
az egyik legnagyobb oktatasi intézmény
Dénidban, a vilagrangsorban pedig a 45.
helyen all. Nyolc kar tébb mint 200 progra-
mot nyUjt az egészségugy, a gydgyaszati, a
human tudomanyok, ajog, a természet- és
tarsadalomtudomanyok, valamint a teold-
giai tudomanyok teriletén.

A Z6ld Campus Hivatal el6segiti a fenn-
tarthatdsadg elvének beépilését a miko-
dési folyamatokba, a miikodésbe, az egye-
tem altalanos életvitelébe. Az egyetem ber-
kein belll el6térbe kerult mar a fenntart-
hato fejl6dés doktrinaja, és a kit(izott célok
kozott szerepel, hogy a Koppenhagai Egye-
tem legyen a 2012. évre Eurdpa legzol-
debb campusa. A Z6ld Egyetem kezdemé-
nyezés csokkenti az egyetem kdrnyezetre
karos hatasait, kilondsképpen az energiafo-
gyasztas és a szén-dioxid kibocsatas teri-
letén. Ezzel kapcsolatban Energia és Klima
Akcidtervvel rendelkeznek.

A Z6ld Campus, a kutatasok és az okta-
tas célja lelkesiteni és dsztondzni egymast.
A fizikai profil mellett az egyetem mind a
kutatasok, mind az oktatas teriiletén integ-
ralta a fenntarthatésagot. A Z6ld Egyetem
hozzajarul a kommunikécidéhoz és a fenn-
tarthatdsag felismeréséhez, elfogadasahoz.

Az egyetemen szamos hallgatoi szerve-
zet a fenntarthat6sag kiilénboz6 szempont-
jai szerint dolgozik, és az egylttm{kddés
kozottuk igen fontos.

Az egyetemen foly6 kutatasok kiemel-
ten foglalkoznak a kdrnyezeti és fenntart-
hato fejl6déssel kapcsolatos témakkal, és a
Kdrnyezeti Bizottség tizenkét olyan kulcs-
terlletet hatarozott meg, melyek terlletén
az egyetem er6s kompetenciakkal rendel-
kezik.

A fenntarthatésag tudomanya gyorsan
fejl6dé transzdiszciplinaris, karokon ativeld
keretrendszer, mely lehetéséget nydjt olyan
témak megismerésére, melyek kdlcson-
hatadsban vannak kulturélis, etikai, politi-
kai, tarsadalmi, jogi, gazdasagi, technolo-
giai, Okoldgiai és bio-fizikai tényez6kkel.
Az egyetem rektora, RalfHemmingsen sze-
rint mindegy, mi tortént a 2009. decemberi
Egyesult Nemzetek Klimavaltozas Konfe-
renciajan, az éghajlatvaltozas tovabbra is
az emberiség legnagyobb kihivasa marad,
amellyel valaha is szembesiilt.

Svajci Allami M(szaki Egyetem

A svéjci miiszaki egyetem az eurdpai egye-
temek 2010. évi rangsoraban a 2. helyen, a
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vilagrangsorban a 40. helyen végzett. Tobb
mint 20 000 hallgatdjaval a legnagyobb
egyetem Svéjchan. Tizendt miikédé pro-
jekttel rendelkezik a fenntarthato épuletek,
nevi éplletik példaul kival6 példaja az épi-
tészet, a fenntarthato fejlédés és a modern
technoldgia sz6vetségének.

Huszon6t egyetem, koztik a svajci
m(iszaki egyetem tomoriilésével jott létre
a Nemzetkozi Fenntarthat6 Campus Halo-
zat (ISCN), a hallgatdk, a karok és az egye-
temi dolgozok bevonasaval, az egyetemi
campusokon beldl - az egyetemi élet min-
den aspektusat beleértve - a fenntarthat6
fejlédés elveinek, gyakorlatanak megva-
lésitasa céljabol. A lehet6ségek tarhaza
igen széles, az Uveghadzhatast okoz6 gazok
csokkentésétél a szén-dioxid és nitrogén-
gaz-kibocsatasokon keresztiil a kulturalis
diverzitas kérdéskoréig.

A hél6zaton belul kiemelkeddnek tekint-
het§ az egyetem Tudomany Véarosa elneve-
zés( projektje, melyben Ziirich egyik varos-
részében, Honggerbergben az (j campust a
21. szdzad mintaegyetemeként lehet felfogni.

A 'készenléti allapot - kikapcsolas’
kampany az energiaveszteségek nagysagat
csokkenti. Az egyetem sajat online napi-
lapja a kilonbdz6 kutatasok, bels6 esemé-
nyek legfrissebb hireit szallitja minden nap
az Oket olvaso érdekléd6knek. Emellett az
egyetemnek havonta jelenik meg Globe
ciml magazinja, tele érdekes és hasznos
koérnyezetvédelmi, fenntarthaté fejlédéssel
0Osszefiigg6 informéaciokkal.

A fenntarthatsag teriiletén megjelend
interdiszciplinaris er6feszitéseket 0szto-
ndzve az egyetem minden évben meghaté-
rozza az év fokuszpontjat. A 2010. év kozép-
pontjdban az energiaellatas allt, a 2009. év
f6 témaja pedig az éghajlatvaltozas volt.

Az egyetem 2008-2011. koz6tti id6-
szakra vonatkozd stratégiai és fejlesz-
tési terve a fenntarthatésag témajat hang-
stlyozza. Az egyetem kornyezetvédelmi
torekvése, hogy az campusai magukéva
tegyék az éatfogd energia-elgondoléaso-
kat. Ez tobbek kozt az U épliletekre vonat-
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koz6 iranyelveket, az liveghazhatasu gazok
fogyasztasanak jelent6s mértékl csokken-
tését, az atmoszférikus szennyezések, a
hulladék és a papirfelhasznélas csokkenté-
sét foglalja magéaba.

A campuson a didkok mar eddig is
kilonboz6, a fenntarthatésaggal kapcsola-
tos tevékenységekben vehettek részt, mint
példaul az ‘ecowork’ projekt, mely lehet6-
séget biztosit a hallgatdk és egyetemi mun-
kavallalok szdmara a kérnyezetvédelmi tel-
jesitmények novelése érdekében javaslat-
tal élni. Hasonl6 kezdeményezés a ’projekt
2T, egy fenntarthato fejlédéssel, a fenntart-
hat6saggal kapcsolatos témaval foglalkoz6
didkok sz&méra létrehozott didkszervezet.
Emellett léteznek egyéb tevékenységek,
workshopok, melyekben a tudomanyagak
széles spektrumabdl érkezé hallgatok azon
munkalkodhatnak, hogy olyan fenntart-
hat6 tarsadalmat hozzanak létre az egyete-
men bell, mely segit csékkenteni a campus
liveghazhatéasugaz-kibocsatasat és megtani-
tani a didkokat egy sokkal fenntarthatébb
életmaodra.

Az egyetemnek szdmos kompeten-
cia-k6zpontja van, példaul a Kdrnyezeti és
Fenntarthatésagi Kompetencia Centrum,
mely jelenleg tizenhét kutatasi projektet és
két kutatasi platformot tartalmaz, és amely-
ben mintegy hatszaz tuddés és mérnok dol-
gozik az 6koldgiai, gazdasagi és tarsadalmi
fejl6déssel kapcsolatos tudomanyos terile-
teken.

A Klima Blog hasznos platform a kor-
nyezetiinkkel, a fenntarthatd fejlédéssel
kapcsolatos vitdkban, kérdésekben ahhoz,
hogy 0©koszisztémankkal 0Osszefiiggéshben
tisztességes és produktiv viselkedés alakul-
hasson ki minden hallgatéban.

Az ETH Fenntarthatésag hasonlékép-
pen egylttmkddik mind a bels6, mind a
kils6 partnerekkel, és figyelemre mélto
szovetségekben és szervezetekben képvisel-
teti magét.

NEHANY HAZAI PELDA
A fels6oktatasrdl sz6l6 2005. évi CXXXIX.
térvény azt az elvéarast fogalmazza meg,



hogy a fels6oktatds gy mikodjon, hogy
kdzben a fenntarthatd fejl6dés érdekében
javuljon a gazdasagi, a tarsadalmi és a kor-
nyezeti fenntarthatésdg. A 2. paragrafus
megerdsiti, hogy cél az intézmények prog-
ramjaiban és m(ikodésében a fenntarthato
fejlédés biztositasa, valamint az egészség-
tudatos, kérnyezettudatos szemlélet és érté-
kek kozvetitése. Az oktatas szerepével,
mindségével, az élethosszig tartd tanulds
lehet6ségével eurdpai unids és hazai doku-
mentumok egyarant foglalkoznak.3

Debreceni Egyetem

A Debreceni Egyetem 15 karaval az egyik
legnagyobb magyarorszagi egyetem, mely-
nek 62 alapképzési és 64 mesterképzési sza-
kan 4 egységes osztatlan képzés és 14 fels6-
fok( szakképzés mikodik tébb mint 30 000
hallgat6 és 1400 oktatd részvételével.

A Debreceni Egyetem TEK TTK Alkal-
mazott Okoldgiai Tanszéke a 2010. évben
palyazatot nyujtott be a Nemzeti Fejlesztési
Ugynokség fenntarthatd életmaédot és ehhez
kapcsolodd viselkedésmintakat 6sztonzd
kampanyanak (szemléletformalas, informa-
lés, képzés) felhivasdhoz Kornyezettuda-
tos viselkedésformak elterjesztésének tarsa-
dalmi lehetéségei cimmel. A projekt tizen-
két témakorében 360 el6adas hangzott/
hangzik el, valamint készitenek egy fenn-
tarthatosagrol és kornyezettudatossagrol
sz016 televizids sorozatot is, mely a projekt
témait és gyakorlati lehet6ségeit ismerteti
meg a néz6kkel.

Az egyetem a 2008. évben alkotta meg
ben azt valljak, hogy a kdrnyezettudatos
nevelés részben a csaladon, részben pedig
az oktatasi intézmény keretein belul kell
megvalosuljon. A stratégia alapelvei meg-
egyeznek a Nemzeti Fenntarthat Stratégia
alapelveivel, vagyis a holisztikus megkoze-
lités, a szolidaritas, a tarsadalmi igazsagos-
s&g, az integracio, valamint a helyi er&for-
rdsok hasznositasanak elvével.

Az egyetem céljai kdzott szerepel, hogy
az oktatas és a kutatas tertletein, a fenntart-
hatdsag témakaorén belll egységes szemlé-

letmdd, egységes kultura alakuljon ki. Igye-
keznek az oktatas tartalmi, modszertani jel-
lemzdit a fenntarthatdsdg szellemében ala-
kitani, valamint a kutatési tevékenysége-
ket e teriilet felé még tovabb boviteni, mert
hitiik szerint a fenntarthat6 fejlédés isme-
reteit az oktatasi rendszerbe kell integralni.

A kornyezeti fenntarthatésag soran a
hulladékgazdalkodasi tervet a lokalis teri-
let- és telepiilésfejlesztési stratégiaval dssz-
hangban készitették el. A kornyezetvéde-
lemmel kapcsolatos javaslataik - részle-
tes akcidterv hianyaban - altalanos meg-
fogalmazasban talaljak a megvalositandd
feladatokat. Természetesen kornyezetbarat
eszkozoket, technoldgidkat alkalmaznak a
campus minden szegmensében. A kornye-
zetgazdalkodassal kapcsolatos feladatokat
az egyetem GF Munkabizottsagi Osztalya
koordinalja, harom f& munkatars segitségé-
vel. Ezen felul minden szervezeti egység-
nél egy munkatars gondoskodik a veszélyes
hulladékok kezelésér6l, valamint kornye-
zetgazdalkodasukrdl folyamatosan ellen6r-
zési naplot vezetnek. A munkatérsak kép-
zésével, mindenki szamara hozzaférhetd
informacidk nyujtasaval, konferenciakkal
segitenek az oktatoknak, valamint rajtuk
keresztil a hallgatéknak kornyezettudato-
sabba valni. A menedzsment els6sorban a
példamutaté magatartassal és az oktatassal
kivanja a kdrnyezet iranti felel6sség kiala-
kitasat elérni. Kineveztek egy fenntarthatd-
sagi megbizottat, akinek a feladata az ope-
rativ tervek elkészitése, megvalositasa, nyo-
mon kovetése, az intézményi stratégia és
beruhdzasok fenntarthat6sagi szempontbol
val6 véleményezése, illetve a fenntarthato-
sag kommunikéciéja minden belsd és kiilsd
érintett felé.

Az egyetem a kdrnyezetvédelem szem-
pontjabol kiemelkedd megoldasokat alkal-
maz: kozlekedéscsokkentd megoldasok (pl.
kerékpartarolasi lehet6ség), hulladékmini-
malizalés, Ujrahasznosités, épitkezéseknél
a zoldfellilet minél nagyobb mérték{ meg-
Orzése, energiatakarékos technoldgiéval
mikodd éplletek épitése, illetve eszkdzok
hasznalata. Céljaik kozott szerepel a nyilva-
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nossag szamara hozzaférhet6, a fenntartha-
tosaggal kapcsolatos informaciok rendsze-
res biztositasa, a fenntarthatdsag tanulasa-
val kapcsolatos akciok megszervezése (pél-
daul hulladékgydijtés), ingyenes vagy ked-
vezményes 0sszegl mérések biztositasa,
vagy éppen kornyezettudatos tartalmu nyilt
nap lebonyolitasa.

Természetesen a hallgatok minden sza-
kon kapnak informé4cidt a fenntarthatd fej-
16dés témakorér6l, fogalmardl, azonban
csak egynéhany olyan programjuk van,
melynek soran a didkok tantervi keretek
kozott képességeket szerezhetnek a Kkor-
nyezetszemlélet(i gazdalkodas, a korszer(
fenntarthat6 technoldgidk alkalmazasahoz,
ezek fejlesztéséhez, vagy akar kérnyezetve-
delmi konfliktusok kezeléséhez, megolda-
sok kidolgozasahoz.

,A magyar oktatasi rendszerben kifejezetten az irott, olvasott
anyagokra helyezik a hangslyt, és sajnos hianyzik ezek
tényleges gyakorlati megvaldsitasa, akar egy workshop, akar
egyéb tantermen Kiviili cselekvések tekintetében.”

Szegedi Tudomanyegyetem

A Szegedi Tudomanyegyetemnek kozel
7000 munkavallaldja és tébb mint 28 000
hallgatéja van. Az egyetem Jozsef Attila
Tanulmanyi és Informéciés Kozpontja a
fenntarthat6sag fellegvara.

2010-ben megrendezték a Zoldulé
Eurdpa - a nemzetkdzi viszonyok atala-
kuldsa és a klimapolitika cim( konferen-
ciat, melynek szerves része volt a fenn-
tarthato fejl6édés témakore is. Az egyetem
Gazdasdgtudoményi Kardnak Kozgazda-
sagi és Gazdasagfejlesztési Intézete Regi-
ondlis innovacios képesség, versenyképes-
ség, és fenntarthatésadg cimmel rendezett
konferenciat. Az egyetem zbldebbé tétele a
rektori program része, és ennek megfeleld
figyelmet szentelnek a téménak.

A KOVET Egyesiilet a fenntarthato
gazdalkodasért minden évben meghirdeti
a Zo6ld Iroda elnevezés( versenyt, melynek
kiléndijat a 2010. évben a szegedi egye-
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tem nyerte el. Mindemellett a szegedi tudo-
manyegyetem 2010 aprilisa 6ta a KOVET
tagvallalata, mellyel még inkabb a fenn-
tarthatésdg, a kornyezettudatossdg és az
etikus viselkedés irant elkotelezett intéz-
ménnyé kivantak tenni magukat. A 3 hona-
pon keresztiil zajl6 versenyben az egyetem
részér6l tébb mint nyolcvan ember kozel
1200m2en vett részt a versenyben, ahol
atfogd programot dolgoztak ki és val6sitot-
tak meg az energiatakarékossag és -tuda-
tossag, a papirfelhasznalas csokkentése, az
irodatechnika fejlesztése, annak zolditése,
a rendezvények kdrnyezetbarat mddon tor-
ténd szervezése, a kozlekedés, a tudatfor-
malas és a munkahelyi l1égkor javitasa terén.

A Szegedi Tudomanyegyetem 2010-ben
meghirdette a ,,Z6ld Egyetem” programot,
melynek keretében egyre nagyobb hang-
sulyt fektetnek a kornye-
zetbarat megoldasok, tech-
noldgidk alkalmazasara, a
koérnyezettudatos szemlélet-
mod elterjesztésére. Ennek
keretében olyan eredmények
szlilettek, mint az Ujrahasz-
nositas, szelektiv hulladék-
gydjtés, zold beszerzések, novény- és faul-
tetés, napkollektor, energiamegtakarit6 esz-
kozok, berendezések hasznalata, kerékpar-
barat campus megteremtése. Emellett létre-
hoztak a zold intézmény image-et a rendez-
vényhelyszin és a kiadvanyozas tekinteté-
ben. A zéldilj veliink internetes kiadvany
szamos megoldasi javaslattal él a fenntart-
hatdsag eszmekdrét hirdetve. Szamos egyéb
,Z201d” eseményt szerveztek, mint példaul a
Fold Oraja, a Fold Napja, Klimaturné, kézos
viraglltetés, hulladékgydijtés.

Az egyetem létrehozta a 2008-2013.
kozotti id6szakra vonatkoz6 fenntarthatd

és karbantartasi protokoll dokumentumat.
Céljuk, hogy atformaljak a hallgatok, mun-
kavallalok kdrnyezettudatat, a hozzaallasuk
megvaltoztatasatol kezdve (tajékoztatd fil-
mek, kiirasok) a tudas éatadasan keresztil
(Zold Hirlevél, Zold Plakat, Zéld Info Pont,



egyuttm(ikodés zold szervezetekkel) egé-
szen a kornyezettudatossag tényleges, min-
den helyzetben val6 alkalmazasaig.

Osszesen 48 olyan kurzus hallgathato az
egyetemen, mely kapcsolatban van a fenn-
tarthato fejlédéssel, illetve mellyel hozzaja-
rulnak a diakok kdrnyezettudatanak forma-
lasdhoz.

Az egyetem f6 célkitlizésként a tevé-
kenységek soran képzédott liveghazhatasu
gazok csokkentését hatarozta meg. Emellett
tovébbi f6 célkitlizésuk a hatékony ener-
giagazdalkodas, a hulladék mennyiségé-
nek csokkentése, kornyezet-tudatos szem-
lélet kialakitasa, az egyetem kezelésében
lévd épitett és természeti értékek meg6r-
zése, valamint az informécio gazdalkodas
javitdsa a fenntarthat6 fejl6déshez kapcso-
16d6 intézményi teriiletek kodzott. Az intéz-
mény els6dleges célja a kdrnyezeti és egész-
ségtudatos szemlélet kialakitasa, formalasa,
melyhez kiilénb6z8 reklam- és propaganda-
anyagok elkészitését, bemutatasat, valamint
a rendszeres tajékoztatast fogalmazzak meg
cselekvési alternativaként.

A magyar oktatasi rendszerben kifeje-
zetten az irott, olvasott anyagokra helyezik
a hangsulyt, és sajnos hianyzik ezek tény-
leges gyakorlati megvalositasa, akar egy
workshop, akér egyéb tantermen kivuli cse-
lekvések tekintetében. A 2008. évben pél-
daul az egyetem mérnoki karan kdrnyezet-
kimélg élelmiszeripari technologidk meg-
nevezéssel képzési programot szerveztek,
melyen a fenntarthatdsagot biztosito tudast
kivantak a hallgatoknak atadni.

A Kdrnyezet- és Nanotechnol6giai Regi-
onalis Egyetemi Tudaskdzpont 6t kutatasi
irany, koztik a kdrnyezettechnolégia téma-
jaban folyé kutatasok, fejlesztések, kiala-
kul6 eredmények 6sszefogdja. A tudaskoz-
pont altal irdnyitott programok széles spekt-
rumot fognak at, a hulladékkezeléstél a bio-
massza hasznositasan keresztil a geotermi-
kus energia alkalmazésaig. A konzorcium-
ként m{ikddd kdzpont olyan megoldasokat,
eszkozoket dolgoz ki, amelyek tényleges
javulast eredményeznek a kdrnyezet ming-
ségében, az itt él6 emberek egészségében,

és amelyek eredményei varhatéan a prog-
ram lezarasat kovetben is fenntarthatdak
maradnak.

Szent Istvan Egyetem, Godolld

A British Council klimavédelmi programja-
nak résztvevdi és az Egyetemi Klimatanacs
altal életre hivott tudaskdzpont Magyaror-
szag elsd klimairodaja, melynek a godollSi
Szent Istvidn Egyetem campusa ad otthont.
Az iroddban a legjobb kornyezettudatos
technoldgidkat alkalmazzak, emellett meg-
ismertetik a diakokkal a fenntarthatéség, a
klimavaltozés és a karbon-tudatossag esz-
méit. Fenntarthatdsaggal kapcsolatos tudas-
sal vértezik fel a hallgatokat, érdekes akcid-
programokat szerveznek, valamint kapcso-
latot teremtenek a didkok és kilonféle gaz-
dasagi szerepl6k kozott.

A Zdld Klub Egyesilet kiallitasokat,
programsorozatokat szervez, ahol a résztve-
vék informéacidkat kaphatnak a fenntarthat6
fejl6désrél. Az egyetem Gazdasag- és Tar-
sadalomtudomanyi Kara a Gazdalkodas- és
Szervezéstudomanyok Doktori Iskolaval
kdzosen A fenntarthaté mez6gazdasag koz-
gazdasagtana cimmel évente kétszer meg-
jelen6 tudoményos kényvsorozatot inditott
még a 2007. évben, a mezégazdasag fenn-
tarthato jellege fejl6dési folyamatainak atte-
kintésével.

Az Eur6pai Innovacios és Technoldgiali
Intézet klimakutatasi projektjében a Szent
Istvan Egyetem is részt vesz, melynek kere-
tében kiemelt figyelmet forditanak a tiszta
viz, a fenntarthat6 foldhasznalat szerepére,
lehet6ségeire, az élhet6bb varosok kialaki-
tasara, illetve az id6jarasi jelenségek jobb
elGrejelzésére.

Az egyetemen folytatott kutatasok
kdzéppontjaban olyan problémak allnak,
mint a fenntarthat6 fejl6dés, az élelmiszer-
biztonsag, a klimavédelem, a kornyezet-
ipar, a megUjuld energiaforrasok vagy épp
az egészséges kornyezet.
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OSSZEFOGLALAS

A fenntarthato fejl6dés kilatasai nagymér-
tékben attdl fliggenek, hogy vajon sikeriil-e
megvéltoztatni termelési, fogyasztasi szo-
késainkat, életmddunkat Ggy, hogy kdzben
eleget tesziink azon orszagok igényeinek is,
ahol a szegénység még mindig Oriasi prob-
lIéma. A fenntarthat6sédg nem csak termékek
és technoldgidk modositasat jelenti, sokkal
inkabb arrél szél, hogy a korményok, val-
lalatok, intézmények, fogyasztok magu-
kéva tegyék a fenntarthatésaggal kapcsola-
tos koncepciokat, elképzeléseket, azonban
ez nem oldhatd meg értékeink, attitlidje-
ink, életmédunk radikalis valtoztatasa nél-
kil (Szabados - Fojtik 2011).

A fenntarthaté fejl6dés koncepcidja
immar régi maultra tekint vissza, azonban
ennek ellenére az oktatas teriiletén eddig
még nem aratott hatalmas attorést. A fenn-
tarthatdsagnak 0j kulcsszova kell vélnia az
oktatasban, utalvan arra, hogy a tradicio-
nalis tudasalapl oktatasi modszer egyre
inkdbb atalakul a megoldasokat keresd
kozosseg irant érzett felelGsség altal atita-
tott oktatassa.

A felsGoktatasnak a fenntarthat6saggal
kapcsolatos kompetenciakkal, képességek-
kel és készségekkel rendelkezd végzdsoket
kellene kibocsatani. Az oktatas felel6ssége
er@siteni és tamogatni a fenntarthato fejl6-
dést az oktatas és a kutatds eszkozrendsze-
rével. Bar a fenntarthatdsadg folyamatosan
ez egyel6re leginkdbb csak a szavakban és
nem atettekben jelenik meg.

A tanulméanyban szerepld példak kéve-
tendd irdnyt jelentenek minden felsGokta-
tasi intézmény szamara, melyek természet-
szer(ien a helyi viszonyok tekintetében val-
toz6 kimeneteleket produkélhatnak, de a
célnak azonosnak kell lennie.

Akar fenntarthatd fejlédésr6l, akar
fenntarthatd névekedésrdl legyen szo, kul-
taranknak kell fejlédni, hogy az ember az
alland6 mindségi javulas Utjara léphessen,
és nem szabad megengedni targyi javaink
korlatlan uralmét felettlink.
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JEGYZETEK

1 A Triple bottom line’ kifejezés, amit emle-
getnek ’People, Planét, Profit’ néven is, John
Elkingtontél, a befolyasos angol SustainAbility
alapitdjatél szarmazik, 1994-bél (Elkington
1998). Jelentése nagyjabol: harmas optimaliza-
las/megkozelités.

2 A Tallories Nyilatkozat az egyetemek és fGis-
koldk oktatasi rendszerében, kutatésaik, és
miikodésik tertletén, a fenntarthat6sag és kor-
nyezetvédelmi miveltség kialakitdsahoz kere-
tet biztosité tiz pontos akcidterv.

3 Lisszaboni Akciéprogram, Kozosségi straté-
giai iranymutatasok, Kohéziés Politika, Orsza-
gos Teriiletfejlesztési Koncepci6, Uj Magyar-
orszag Fejlesztési Terv, Uj Mez6gazdaségi és
Vidékfejlesztési Stratégia.
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SUSTAINABILITY IN HIGHER
EDUCATION -
EDUCATION FOR GETTING
SUSTAINABLE AND ITS
CONSEQUENCES
Sustainability confronts us as a serious
threat. At the same time, and as a total
complete contrast, it also offers most
significant opportunities. Our current
methods of production and consumption
are simply nét sustainable in the long
term and so, for the purpose of saving the
environment, both consumer and produ-

cer behaviour needs to be changed.
Education in sustainability, however, is
only now emerging, despite decades of
progress in recognising the importance
of sustainable development - bt it is now
starting to play an increasingly active
role in the field. This paper examines the
current situation and offers somé best
practice examples from Europe and Hun-
gary, as well.

Yvett Szabados
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Felvilagosult fogyaszto,
tudatos fogyasztas, fenn-
tarthat6 fogyasztas, etikus
fogyasztas, felelés fogyasz-
tés, tdrsadalomtudatos-
sag, kérnyezettudatossag,
orszageredet-tudat stb.
Csak ugy ropkddnek ezek
a fogalmak a marketing
szakirodalomban és a gya-
korlatban, de ugy tdnik,
hogy leginkabb anélkdl,
hogy ezek pontos mibenlé-
tével tisztaban lennénk. Ez
a tanulmany azt tlzte ki
célul, hogy megprobal ren-
det tenni a z(irzavarban,
és meghatarozza a fogal-
mak pontos tartalmat, és
egymashoz valo viszonyat.
Mindehhez a magyar és
nemzetkozi szakirodalmat,
valamint egy mélyinterjus
primer kutatast hiv segit-
ségul.

Kulcsszavak: tudatos
fogyasztas, kornyezettudatos
fogyasztés, tarsadalmilag
felel6sfogyasztas

Dudas Katalin

A tudatos fogyasztoi magatartas
dimenzidi, kulonos tekintettel a
masok érdekeire fokuszald felelGs
fogyasztasra

A TUDATOS FOGYASZTAS FOGALMA
Kiindulasképpen rogzitjuk, hogy a tovabbiakban az egy-
szer(iség kedveéért - tudataban a két fogalom k6zott fenn-
4116 arnyalatnyi killonbségnek - a fogyasztas és a vasarlas,
valamint a fogyasztd, és a vasarlé fogalmakat szinonima-
ként hasznaljuk.

A tudatos fogyasztas els6 megkozelitésben a fogyasz-
tok elére megfontolt, valamilyen szempontokat fokozottan
érvényesitd vasarldi dontéseiben érhetd tetten. A szakiro-
dalom nem bdvelkedik a fogalmat szabatosan leiré defi-
nicidékban, inkabb csak egyes részteriileteinek definicio-
ival talalkozhatunk. Kilonbozd szervezetek, civil kdzos-
ségek és internetes tudastarak fogalom-meghatarozasait
tekintve az tapasztalhatd, hogy ezek a definiciok sem egy-
ségesek annak tekintetében, hogy milyen magatartasfor-
mék, attitlidok tartoznak a fogalom hatokorébe. Legélta-
lanosabban a fogyasztéi jogok tudataval és érvényesitése-
vel, illetve az alapos informéacidkeres6 és -igényl6 maga-
tartassal azonositjak a tudatos fogyasztast, erre utalnak az
alabbi esetek is:

e A Kklasszikus fogyasztovédelem szerintl tudatos
fogyaszt6 az, aki nem hagyja, hogy atverjék, tisztaban
van fogyasztdi jogaival, és él is velik, tajékozodik az
arakrol, atermékek min6ségérél, a kapcsolodd szolgal-
tatasokrol, és a legjobb ajanlatot valasztja ki.

« LA fogyasztovédelem tarsadalmasitdsa tudatos
fogyaszt6i magatartas kialakitasaval” c. palyazati fel-
hivas (TAMOP-5.5.6/08/2) szerint2,,a tudatos fogyasz-
tok koriltekint6bbek a vasarlasoknal, szolgaltatasok
igénybevételénél és képesek arra, hogy énalldan, koz-
vetlendl is érvényesitsék jogaikat: atermékek kivalasz-
tasa alkalmaval ismerik azokat a tajékoztatd adatokat,
amelyek figyelembevételével hozzak meg dontésiiket.
Képesek arra, hogy onalléan, kdzvetlendl is érvénye-
sitsék jogaikat”.

e Tordcesik (2003, 69.) a felvilagosult fogyasztokat trend-
ként értelmezi, és a kdvetkez6t érti a fogalom alatt:
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»A fogyasztok/vasarlok egyre inkabb
tudatdban vannak jogaiknak, lehet6sé-
geiknek, igy kifejezetten nehezménye-
zik a nem korrekt tajékoztatast, a fél-
revezetést, botranyokat. A felvilago-
sult fogyasztd bizalmatlan, szkeptikus,
nem mer hinni sem a gyartéknak, sem a
keresked6knek.”

¢ A Médiapédidban a kdvetkez6 definicio
talalhat63 ,,A tudatos fogyaszté kiala-
kitott egy olyan fogyaszt6i magatartast,
amely a vasarloi dontéshozast a mér-
hetd és 6sszehasonlithatd faktorok alap-
jan befolyasolja. Akar B2B, akar B2C
teruletrél legyen szd, a fogyasztok nagy
tobbsége igénybe veszi az interneten
elérhet6 informéacidok nydjtotta segit-
séget, hogy atgondoltan valaszthasson
a potencialis termékek/szolgaltatasok
kozott.”

Vannak civil szervezetek, melyek Kiter-
jedtebben értelmezik a tudatos fogyasztéas
témakorét, és a sajat érdekek fokozottabb
érvényesitésén tul a masok érdekeire vald
figyelést is szamitasba veszik:
¢ Egyfajta definicioval érhet fel az, aho-

gyan a Kirakat.hu és az Ipsos értelmezi
Tudatos Vasarloi Indexe (TVI) részteri-
leteit4 fogyasztoi jogok ismerete és érvé-
nyesitése, arfigyelés, vasarlas el6tti tajé-
kozodas, csak az el6re eltervezett termé-
kek megvasarlasa, szerz6dések végigol-
vasasa, magyar termékek iranti lojalitas,
koérnyezetbarat termékek preferdlasa. Az
utolsé két teriilet értelmezhet6 mésok
érdekeinek figyelembevételeként.

e A Tudatos Vasarlok Egyesilete5 na-
gyobb hangsulyt helyez masok érde-
keire, az 6 olvasatukban a tudatos
fogyaszt6 nemcsak sajatjogaira és érde-
keire van tekintettel; figyelembe vesz
etikai, tarsadalmi és kornyezeti szem-
pontokat; tekintettel van masok (ma
16 emberek, jov6 nemzedékek, allatok,
novenyek) érdekeire is.

¢ A Kulturélis Kreativok pedig a masok
érdekeit negativan érint6 fogyasztas
elutasitasat helyezik fékuszba6 és vall-

jak, hogy a tudatos vasarlok hajlandoak
és képesek fliggetleniteni magukat a
reklamoktol, illetve képesek a reklamok
mogé nézni, és igyekeznek elgondol-
kodni azon is, hogy mi a valédi értelme
és a valodi értéke annak a terméknek.
A tudatos vésérlok dnkéntesen vélaszt-
jak a ,,megtehetném, de nem teszem”,
a ,,megvehetném, de nem veszem” atti-
tldjét és az ezzel a hozzéallassal jaro pl.
egészséges el6nyoket, de az esetleges
tarsadalmi hatranyokat is.

e Szmigin és tarsai (2009) a tudatos
fogyasztast etikus fogyasztasként értel-
mezik (szinonimaként hasznélva a két
terminust), fair trade és kérnyezetbarat
termékek vasarlasat, valamint énkéntes
egyszer(iséget (6nkéntes fogyasztaskor-
latozast) értve alatta.

Marketingszempontb6l a tudatos fo-
gyasztast els6sorban, mint a szervezetek
tevékenységére, sikerességére hatassal 1évd
tényez6t kell vizsgalni. A vevok a szerveze-
tek mikrokdrnyezetének egyik - talan a leg-
fontosabb - tényez6jét jelentik, a szervezet
teljesitménye irant mutatott keresletiikkel
alapvet6en meghatarozzak annak sikeressé-
gét. Szandékosan hasznaljuk a szervezet, és
nem pedig a vallalat, és a teljesitmény, nem
pedig a termék/szolgaltatas fogalmakat;
tekintettel vagyunk arra, hogy a marketing
feladata messze tulmutat a termékek értéke-
sitésén, nagyon fontos szerepe van eszmék,
kivanatos magatartasformak 0sztonzésé-
ben is. A marketing-szakirodalomban sza-
mos olyan terminus megtalalhatd, melyben
a ,,tudatossag” szdcska jelen van, vagy mas
maodon tlinik egyértelminek, hogy valami
maodon kapcsolddik a téméahoz:

* mindségtudatossag

e artudatossag

» markatudatossag

e értéktudatossag

» fogyaszt6i jogok tudata, felvilagosult
fogyaszto

e pénziigyi tudatossag

e egeészségtudatossag

 tudatos taplalkozas, taplalkozastudatossag
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» orszageredet-tudatossag

o kornyezettudatossag

» tarsadalmilag felelés fogyasztas (tarsa-
dalomtudatossag)

» felel6s fogyasztas

» etikus fogyasztas

» fenntarthatd fogyasztas,

» 0Onkeéntes egyszerliség koncepcid, sth.

Ebbdl a listdbdl kiindulva, és szinteti-
zalva a korabban ismertetett fogalom-meg-
hatarozasokat, a mi olvasatunkban mar-
ketingszempontbdl tudatos fogyaszté az,
akire egy vagy tobb jellemzé igaz az alab-
biak kozul:

o tisztaban van fogyasztéi jogaival, és
azokat érvényesiti is

» mérka, &r és/vagy min6ség (érték) alap-
jan tudatosan - tehat el6zetes koncep-
ciok alapjan, mélyrehat6 informalodast
és alapos megfontolast kovetéen -
valaszt

e vannak mas felismert 6nos érdekei (pl.
egészség) is, és azokat vasarlasi donté-
seiben kifejezésre isjuttatja

e Onérdekein tul hajlandé figyelembe
venni etikai és (kdrnyezeti, tarsadalmi,
és gazdasagi értelemben vett) fenntart-
hat6sagi szempontokat is

Ha alaposan megvizsgaljuk a fenti lis-
tat és definicidt, egy szembet(in6 megalla-
pitds adodik: a tudatos fogyasztasnak két
f6 vonulatat lehet elkll6niteni egymas-
tol: bizonyos teriletek a fogyasztok onér-
dekeivel vannak kapcsolatban, mas teri-
letek pedig masok érdekeire fokuszalnak.
Olyan terilet is van, mely mindkét aspek-
tust magéban foglalja.

o Az 0Onérdekekre fokuszalé tudatos-
s&g teruletei: min@ségtudatossag, artu-
datossag, markatudatossag, értéktuda-
tossag, fogyasztdi jogok tudata, egész-
ségtudatossag, taplalkozastudatossag.
A tovébbiakban ezt a terliletet 6ntudatos
fogyasztasnak nevezziik.

* A masok érdekeit szem el6tt tartd tuda-
tossdg tartomanya:  kornyezettuda-
tossdg, tarsadalomtudatossdg, etikus

54 MARKETING & MENEDZSMENT 2012/1-2.

fogyasztas, fenntarthaté fogyasztas,
onkéntes egyszeriség.

o A koztes szférdba tartozik a termé-
kekkel ©sszefligg6 orszageredet-tudat,
vagy tagabban értelmezve az eredettu-
dat. Ha példaul azért vasarol a fogyasztd
magyar élelmiszert, mert azt gondolja,
hogy az jobb minéségili vagy éppen
egészségesebb, akkor dnérdekeit koveti
elsésorban. Ha azonban a vésarlas f6
motivacidja a magyar gazdasadg, mun-
kahelyek, gazdalkodok védelme vagy
éppen a kornyezet megdvésa a hosz-
szas szallitasbol ered6 kdrnyezetszeny-
nyezést6l, akkor az a kdzérdek szférgja.
De ide sorolhatd a pénzigyi tudatossag
is, melynek onérdeket kovet6 vetiilete
egyeértelmd, kozérdekre hatassal levd
volta azonban magyarazatra szorulhat.
Ma mar Magyarorszagon is megtehetik
azt a fogyasztok, hogy befektetéseiket
nem csak az elérhet6 kamatszint alapjan
vélasztjak ki, hanem tekintettel vannak
arra is, hogy az adott alapkezel§ vagy
bank milyen ugyet finansziroz az alta-
luk megtakaritott pénzzel.7

Az emberek tehat lehetnek igy is, és
Ugy is tudatosak, és véleményink szerint
a keét terlilet egyaltalan nem dsszemoshato.
Bizonyara létezik atfedés a kétfajta tudatos-
sag kozott. Valdszindsithetd példaul, hogy
a tarsadalom- és kornyezettudatossag, az
egészseg- és kornyezettudatossag (Rundmo
1999), a kornyezettudatossag és az orszag-
eredet-tudat, a mindségtudatossdg és a
fogyasztdi jogok tudata, stb. dsszefiiggnek
egymassal. Ezen kapcsolddasi pontok vizs-
galata tovabbi kutatasok alapjat képezi.

A két terlilet els6sorban azért nem mos-
hat6 6ssze, mert a fogyasztok akar gyoke-
resen eltérd értékkészlettel rendelkezhetnek
az egyik vagy amasik esetben. Szintén csak
val6szinGsithetd, hogy olyan értékek, mint
pl. amaterializmus, az egoizmus, az indivi-
dualizmus, a kollektivizmus, az altruizmus,
az antropocentrizmus és az ékocentrizmus
kilénboz6képpen jelennek meg az inkabb
onérdekeket és az inkdbb kozérdekeket



LA fogyasztéi kornyezettudatossag végsé soron a fogyaszto
specialis vilagnézetét, értékrendszerét és hiedelemrendszerét
takarja, amely szerint hisz az ember és a természet
egyenrangUsagaban, fontosnak tartja a kornyezetet és

a kdrnyezeti problémakat, illetve azok megoldasait, hisz
abban, hogy az embernek nem csak kotelessége a problémak
megoldasaért tevékenykedni, de képes is hatékonyan tenni

ezekért a célokért."

kovet6 személyeknél. Ez az aspektus is
tovabbi kutatasok alapjat képezheti.

Most abban a szakirodalmi kéoszban
prébalunk rendet tenni, amely a masok
érdekeit szem el6tt tartd tudatos fogyasztas
teriiletei és fogalmai kozott létezik.

A MASOK ERDEKEIT SZEM ELOTT
TARTO TUDATOS FOGYASZTAS
TERULETEI

Etikus fogyasztas, tarsadalmilag felelés
(tarsadalomtudatos) fogyasztés, fenntart-
haté fogyasztas, kdrnyezettudatos fogyasz-
tas. Négy fogalom, melyek nagyon hasonlé
jelentéstartalommal birnak, és gyakran
0Ossze is mosdédnak a szakirodalomban.

Koérnyezettudatos fogyasztas

A hazai és nemzetk6zi szakirodalom bével-

kedik a kornyezettudatos fogyasztot leird

definiciokban, ezek kozul idéziink néha-
nyat:

» Kornyezettudatos fogyasztd az, aki iga-
zan érdekelt a kdrnyezetbarat termékek
hasznalataban, beszerzései el6tt gondo-
san mérlegel bizonyos kdrnyezeti szem-
pontokat is (pl. mekkora negativ hatas-
sal van a termék a kdrnyezetre teljes
életciklusa soran, keletkezik-e sziikség-
telen hulladék, mennyi energiat igényel
a termék teljes életciklusa soran, stb.)
(Kerekes és Kindler 1997).

e A kodrnyezettudatos fogyasztas ,,0lyan
vasarlast eredményez, mely legalabb
olyan mértékben Kielégiti a sziikségle-
teket, mint a hagyoményos fogyasztoi
magatartas, viszont képes hozzajarulni

a hulladékok csokkentésé-
hez, az alacsonyabb kor-
nyezetterheléshez.  Ezek
alapjan tehat nagyjabol
megfelel a fenntarthatd
fogyasztds  'részterileté-
nek’” (Hofmeister és tar-
sai 2006)

« A fogyasztoi kornye-
zettudatossdg nem mas,
mint okologiai  kovetke-
zetesség megvaldsitasa a
vasarlasi szokasokban és dontésekben;
tudatdban lenni annak, hogy egy ter-
mék kifejlesztése, elGallitasa, disztri-
blcidja, a fogyaszts és a hasznélat, sét
az azt kovetd szakasz is kérnyezetet ter-
held hatésokkal jar, és tobbletkdltségeket
okoz; torekvés a karos hatasok és a tobb-
letkoltségek minimalizalasara (Meffert
és Kirchgeorg 1993, idézi Egyed 2006).

A  fogyasztéi  kdrnyezettudatossag
végsd soron a fogyasztd specialis vilagné-
zetét, értékrendszerét és hiedelemrendsze-
rét takarja, amely szerint hisz az ember és
a természet egyenrangusagaban, fontosnak
tartja a kornyezetet és a kdrnyezeti problé-
maékat, illetve azok megoldasait, hisz abban,
hogy az embernek nemcsak kotelessége a
problémak megoldasaért tevékenykedni,
hanem képes is hatékonyan tenni ezekért a
célokért. A fogyasztdi kdrnyezettudatossag
masrészt pozitiv kdrnyezettel szembeni atti-
tldoket takar, amely kedvez6 beallitédas az
elébb emlitett specialis érték és hiedelem-
rendszerbdl taplalkozik. Harmadrészt pedig
a fogyasztéi kornyezettudatossag sajatos
viselkedésmadot is jelent, amelynek célja a
koérnyezethasznalat csokkentése, és amely-
nek kozéppontjaban a kdvetkez6 alapelvek
allnak: kornyezetbarat vasarlasok, a kor-
nyezethasznalat egyéb modokon val6 csok-
kentése (példaul autéhasznalat csokkentése,
szelektiv hulladékgydijtés, energiatakare-
kossag), a kornyezettel, a kérnyezeti problé-
makkal és azok megoldasaival kapcsolatos
aktiv informaciokeresés, tajékozodas, kor-
nyezetvédd tevékenység (Dudas 2006).
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Tarsadalmilag felel6s fogyasztas

A szakirodalomban fellelhet6 definiciok

nem egységesek annak tekintetében, hogy

milyen cselekedeteket, preferenciakat sorol-
nak a tarsadalmi felel6sség témakorébe,
ime, néhany példa:

¢ Olyan egyén, aki nemcsak sajat elé-
gedettségét, hanem a tarsadalmi (és
kornyezeti) jolétet is tekintetbe veszi
vasarlasi dontései soran (Anderson és
Cunningham 1972).

* Az egyén privat fogyasztasanak tarsa-
dalmi kévetkezményeit, hatésait is figye-
lembe veszi, illetve megkisérli véasarlo-
erejét tarsadalmi valtozasok véghezvi-
teléhez felhasznalni (Webster 1975).

e A tarsadalomtudatos fogyasztok olyan
csoportot alkotnak, melynek cseleke-
detei a tarsadalomban az életmindség
javulasét eredményezik (Brooker 1976).

» A tarsadalmilag felelés fogyaszté a tar-
sadalom kérara lév6 cégek termékeit
elutasitja, a tarsadalmat segit§ valla-
latok termékeit pedig aktivan Kkeresi
(Mohr és térsai 2001).

» Olyan termékek és szolgaltatasok elény-
ben részesitése, melyek vélelmezhet6en
pozitiv (vagy legalabb kevésbé negativ)
hatassal vannak a kornyezetre, illetve
a vasérlGer6 felhasznaldsa a tarsadalmi
érzékenység kifejezésére (Roberts 1995).

A tarsadalomtudatossag az élet szamos
terlletén megnyilvanul, pl. adomanyozas,
kdzossegi aktivitas, valasztasi részvétel for-
méjaban (Anderson és Cunningham 1972).
Megjelenik a fogyasztasban is. Francois-
Lecompte és Roberts (2006) nyoman 6ssze-
szedhetjik ennek terileteit:

e A vasarlas helyének koriltekintd meg-
véalasztasa, mely ebben az esetben az
etikusan m{kod6 és/vagy helyi érde-
keltségl kereskedd preferdlasaban tes-
testl meg

» Méltanyos kereskedelembdl szarmazo
cikkek vélasztasa

» Olyan termékek preferalasa, melyek ara-
nak egy része tamogatasi céllal hasznosul

56 MARKETING & MENEDZSMENT 2012/1-2.

e EU-s, hazai illetve regionalis termékek
vasarlasa, tAmogatandé a sajat gazdasa-
got, munkahelyeket és termel6ket
« Allatjolét figyelembe vétele, vagyis a
kisérletek, rossz tartasi korilmények
elutasitasa
e Olyan termékek elutasitisa melyek,
vagy gyartéjuk art masoknak
* Az emberi jogokat semmibe vev§
orszagok gyartoi

» Etikatlanul m(kéd6 gyarto (etikat-
lan foglalkoztatd, térvényszegd,
fogyasztokat megtévesztd, kornye-
zetszennyez6, stb.)

« Kornyezetkarosito termék

o Kornyezeti szempontok figyelembe
vétele

» Befektetés etikus alapokba

Lathaté, hogy a tarsadalomtudatos
fogyasztas terminus nemcsak a tarsadalom-
ban él6 emberek, hanem a koérnyezet jolé-
tére is tekintettel lév fogyasztasi sémat
takar, ilyen modon nem kilondl el élesen
a kornyezettudatos fogyasztas fogalmatdl.
A fentebb felsorolt definicidkat nézve meg-
allapithatnank az id6beli alakulast. Ugy
tlinhet, hogy a fogalom a 70-es években
inkdbb csak a tarsadalmi aspektusokat tar-
talmazta, majd napjainkra kiegészilt kor-
nyezeti szempontokkal. Azonban ez csak a
latszat. Attol, hogy a definicié nem tartal-
mazta az ©koldgiai vonatkozast, Webster
(1975) és Brooker (1976) kutatasaiban
is megjelennek a kornyezettudatossagra
vonatkoz6 kérdések.

Fenntarthat6 fogyasztas

A szakirodalom bdvelkedik a fenntarthatd

fogyasztas definiciokban, hiszen egy felka-

pott témardl van szd. Néhanyat bemutatunk
ezek kozdl:

» A fenntarthaté fogyasztast a termékek,
szolgaltatasok olyan felhasznalasaként
értelmezhetjik, mely biztositja az alap-
vetd szlkségletek kielégitését, megfe-
lel6 életmindséget biztosit, de ehhez a
természeti er6forrdsok minimalis fel-
hasznalasat igényli, és minimalis a mér-



gez6, veszélyes anyagok, hulladékok,
szennyezd anyagok kibocsatasa (Nad-
udvari 2004 nyoman).

» Ugyanakkor a fenntarthatatlan fogyasz-
tas egy olyan fogyasztasi modell, amely
negativan hat a kornyezetre, és nega-
tivan hat ezen keresztiil magukra a
fogyasztdkra is: egyrészt az adott termé-
kek és szolgaltatasok konkrét fogyasz-
toira, masrészt pedig a téluk id6ben és/
vagy térben tavol I1év6 mas fogyasztokra
egyarant (Burgess 2003).

Azonban ezek az értelmezések a fenn-
tarthatésagnak csak egyik pillérét, a kor-
nyezeti fenntarthatdsagot érintik, és nem
foglalkoznak a masik két pillérrel, a tarsa-
dalmi és a gazdasagi fenntarthat6saggal.

e Pepper és tarsai (2009) mar tagabban
hatarozzak meg a fogalmat: szerintik
a fenntarthaté fogyasztas széleskdriien
értelmezett és vitds fogalom olyan tar-
sadalmi és kornyezeti aspektusokkal
kapcsolatban, mint a kdrnyezetvédelem,
emberi jogok, nemzedékek kozotti és
nemzedékeken bellli méltanyossag.

e Masok a tarsadalmi egyenl6séget és a
kornyezeti fenntarthatésagot foglaljak
bele definiciojukba: akkor fenntarthatd
a fogyasztas, ha minden ember csak az
Okologiai labnyom elmélete szerint neki
jaré 18 ha foldtertletet hasznalja fel
(Peattie és Collins 2009).

e Park (2009) ugyan definicioszer(en
nem mondja ki, de mindharom pillért
elemzi felelés befektetésekkel foglal-
koz6 tanulmanyaban.

Etikus fogyasztas

Etikus fogyaszténak tekinti a szakirodalom

az egyént, ha

» fogyasztasi dontéseiben elfogadja és
érvényesiti a tarsadalom ,,jorol” alkotott
itéletét (Smith 1990, idézi Francois-
Lecompte és Roberts 2006).

» ,tudatos szdndéka, hogy fogyasztéi
dontéseit erkdlcsi meggy6z6désének
és értékeinek megfelelen hozza meg.”
(Gulyas 2008, 107.)

Gulyas (2008) azonositotta az etikus
fogyasztas terlleteit, itt lathatjuk a tdbbi
tudatos fogyasztas terllettel fennallé kap-
csolddasi pontokat.

» Etikus fogyasztéi viselkedés, mely alta-
laban a vasarlas soran jelenik meg, és
olyan szituaciok kothetdk ide, mint
* Mit tesz a vevl, ha szamara kedve-

z6en adnak vissza rosszul a boltban?
Kihasznélja-e az eladd figyelmet-
lenségét, vagy visszaadja a pénzt?

» Felhasznélja-e mas lidulési csekkjét?

» Megveszi-e a CD-t, DVD-t, vagy

pedig leméasolja azt?

e Fenntarthaté fogyasztds, melyr6l a
késBbbiekb6l lesz sz6 részletesen

» Alternativ preferenciadk érvényesulése,
melynek értelmében az 6nérdekkdvetd
fogyasztd azértvesz figyelembe kérnye-
zeti és tarsadalmi szempontokat is, mert
ezt sajat felismert érdekének tartja

A fogyasztds, mint kommunikéacid,
»melyben a tarsadalom tagjai kifejezésre
juttatjak értékeiket, meggy6z6déseiket,
vilagfelfogasukat” (Gulyas 2008, 109)

» Felel6s fogyasztas, amikor a preferen-
ciarendezés nem 6nds érdekeknek meg-
felel6en torténik, a vevd a tarsadalom és
a kornyezet érdekeit is szem elétt tartja

» Politikus fogyasztas, melynek értelmé-
ben a fogyasztok vasarlasi dontéseik-
kel részt vesznek a tarsadalom alaki-
tasdban. Szép példaja ennek a Tuda-
tos Vasarlok Egyesiletének szlogenje:
,»A pénzed szavazat!”

Léathat6 tehat, hogy az etikus fogyasz-
tés fogalmat egy nagy kalaphoz hasonlit-
hatjuk, amibe beletartozhat a tébbi, 6nér-
deken tilmutatd tudatos fogyasztas terilet.
Azon mar lehet vitatkozni, hogy a sz6 szo-
ros értelmében vett ,etikus” fogalom vajon
mennyiben illeszthetd a tényleges fogyasz-
tasi dontésekre. Tényleg nem cselekszik eti-
kusan az az egyén, aki nem kérnyezetbaréat
terméket vasarol? Elesebben fogalmazva:
etikatlan pl. a hagyomanyos mosoé- és tisz-
titdszerek vasarlasa? Nézziink egy masik
példat: etikatlan-e olyan termék megvasar-
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lasa, melyrdl biztosan tudjuk, hogy kizsak-
manyolo és/vagy gyermekmunkaval allitot-
tak el6? Ezzel mar kdnnyebben lehet egyet-
érteni, azonban itt is kulcskérdés az infor-
maltsag: rendszerint nem lehet pontosan
ismerni a termékek gyartasi koérilményeit.
Vagy mondhatjuk azt, hogy pl. a fair trade
termékek megvasarlasa etikus, de a nem
fair trade termékek preferalasa sem etikat-
lan? A kérdések megvalaszolasa tovabbi
kutatasok alapjat képezi.

FELELOS FOGYASZTAS

Az angol nyelvii szakirodalom a felel6s

fogyasztas fogalmat tobbnyire téarsada-

lom- és/vagy kornyezettudatos fogyasztas-
ként értelmezi, a kifejezéseket jobbéra szi-
nonimaként hasznalva. Ozcaglar-Toulouse

(2009) azonban egy nagyon jo definicijat

adja a fogalomnak: szerinte olyan fogyasz-

tdssal osszefiggld cselekedetek tartoz-
nak a felel6s fogyasztas szférajaba, melye-
ket a fogyasztas kulvilagra gyakorolt ész-
lelt negativ kdvetkezményeinek tudata valt
ki az egyénben. A fogalom tartalma nagyon
hasonlit az etikus fogyasztas tartalmara,
hiszen benne van a kdrnyezet is, és a tarsa-
dalom is, mint kilvilag. Véleményiink sze-
rint azonban a felelésség szd jobban takarja
ezen fogyasztdi cselekedetek lényegét, mint
az etikus Kkifejezés. Ozcaglar-Toulouse

(2009) egyébként harom f6 cselekvési stra-

tégiat kalonit el egymastdl, mint amelyeken

keresztiil az egyén kifejezheti felelsségét a

kilvilag felé:

e Kohézié apiaccal. Ez a stratégia meg-
engedi az egyénnek, hogy ne korlatozza
fogyasztasat, éppen csak olyan termé-
keket vasarol, melyeknek pozitiv eti-
kai hozzaadott értéke van (pl. fair trade
vagy Okotermékek). Ezt a fajta straté-
giat koveti a napjainkban egyre népe-
sebb LOHAS (Lifestyle of Health and
Sustainability) fogyasztoi csoport.

» Kivonulas a piacrol. A fogyaszték e
stratégia értelmében kivonulnak a piac
egy részér6l, és tudatosan korlatozzak
fogyasztasukat. Példaul megtermelnek
maguknak dolgokat, kinyujtjak targyaik
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életcikluséat (javitassal, hasznalt cikkek
tovabbadasaval/vasarlasaval, stb.) vagy
egyszer(ien csak nem vesznek meg bizo-
nyos termékeket (pl. vegan életmdd).
llyen stratégidt kovetnek az Onkéntes
egyszer(isitok.

e A piac mozgésitasa. Az igazan aktiv
fogyasztdk masokat is igyekeznek moz-
gositani, és bojkottokat (vagy éppen
buycott-okat) szerveznek, peticiokat
adnak be, stb.

Termékeredet-tudatossag

A fogalom arra a fogyasztoi viselkedésre

utal, amikor a vasarlasi dontésben befolya-

sol6 tényez6ként, dontési szempontként sze-
repet kap a megvasarolandé termék eredete
is. A fogalom kiindul6pontjat a fogyasz-
toi etnocentrizmus jelenti, mely defini-
cio szerint a fogyasztok azon meggy6z6dé-
seit takarja, melyek hazajuk termékeinek
fels6bbrend(iségérdl szélnak, és a belfoldi
termékek vasarlasanak erkolcsdsségére,

helyességére vonatkoznak (Malota 2003).

Ez a fogalom azonban tagabban is értelmez-

hetd: az egyén nemcsak a sajat orszagénak,

mékeit is preferalhatja. Az effajta tudatossag
maogott tobbféle motivacio is meghltzddhat:

* Nacionalizmus (a hazai iranti koteles-
ségtudat, tisztelet)

 Patriotizmus (amagyarnemzetgazdasag,
a hazai termel6k/keresked6k, a ha-
zai munkahelyek védelme)

» Kornyezettudatossdg (minél kozelebb
allitottak el6 a terméket, annal kevesebb
szallitast igényel)

» Min6ségtudatossag (a hazai jobb ming-
ségl)

» [Egészségtudatossag (a hazai egészsége-
sebb)

Erre a tudatossagra épit tébbek kozott a
slow food (komotos étkezés) mozgalom, a
»Vegyél hazait!” kampany és Magyarorsza-
gon tébb bolt és lizlethaldzat (szocidlis boltok,
Tanyasi Aruk Boltja, Koppany Nemzeti Bol-
tok). De példaként hozhatok fel a kiilonb6z6
eredetjelz6k és szarmazasra utal6 védjegyek



(Kivalé Magyar Elelmiszer védjegy, Magyar
Termék Nagydij, Magyar Termék védjegy) is.

Pénzugyi tudatossag

A pénziigyi tudatossagot egyrészt értelmez-
hetjuk olyan pénzugyi kultiraként, mely-
nek megléte feltételezi az altalanos tajé-
kozottsdgot és egészséges szkepticizmust
hitelfelvételi és befektetési kérdésekben,
az atgondolt hitelfelvételt, az 6ngondosko-
dast, a haztartasi koltségvetés odafigyel
kezelését, stb. Ezek a teriiletek az egyén
onérdekével vannak els6sorban kapcsolat-
ban. Ma mar Magyarorszagon is elérhet6k
olyan banki megoldasok, melyek segitségé-
vel az egyének a koz érdekeit is figyelembe
tudjdk venni pénzigyeik intézése soran.
A szakirodalombanjelenlévé ,ethical bank”,
»sustainable bank” és ,,kdzosségi bank” kife-
jezések olyan banki tevékenységre utalnak,
ahol a megtakaritasaikat elhelyezd tigyfe-
lek biztosak lehetnek abban, hogy pénzik-
kel a bank csak kornyezet- és/vagy tarsada-
lomtudatos cégeket, projekteket hitelez meg.
llyen médon a fogyasztok adott bank vagy
pénziigyi konstrukcid valasztasaval (akéar
egy magasabb kamatrol is lemondva) kife-
jezetten tamogathatnak pl. biotermesztéket,
kdrnyezetbarat technoldgiaval dolgozd val-
lalatokat, alternativ energiat el6allitd cége-
ket, munkahelyteremt6 beruhazasokat, helyi
kis- és kozépvallalatokat.

KVALITATIV KUTATAS

2010. majusaban zajlott egy mélyinterjls

kutatas Pécsett, melynek céljai az alabbiak

voltak:

e A tudatos fogyasztas kilonboz6 teriile-
teivel kapcsolatos asszociaciok, vélemé-
nyek és motivaciok feltarasa

» Ravilagitas az egyes tudatossag-terile-
tek kozotti 0sszefliggésekre

e A kilénb6z6 életkori csoportokba tar-
toz6 emberek és a két nem véleményei
kozotti kulonbségek feltardsa

A kutatas soran 60 mélyinterju elkészité-
sére kerilt sor egy el6re meghatarozott kér-
déslista alapjan. Magukat tudatos fogyasz-

ténak vall6 személyeket kérdeztiink meg, a
20-29, a 30-39, a 40-49, az 50-59 éves és a 60
év feletti korosztalyokbdl 6-6 férfit és nét.
A megkérdezéseket harmadéves Kereskede-
lem és Marketing szakos hallgatok végezték.
A kérdéslista kilenc kérdéscsoportbél Aall,
melyekbél az els6 altalanossagban a tudatos
fogyasztasra, annak fontossagara kérdez ra,
a tovabbiak pedig az egyes tudatos fogyasz-
tas tertletekkel kapcsolatos asszociaciokat
és motivéciokat firtatjak.

Egyel6re az eredmények feldolgozasa
folyamatban van, igy azok kozil csak az
els6é kérdéscsoportra vonatkozokat kdzol-
juk. A mélyinterjuk sordn az alabbi kérdé-
sek hangzottak el altalanossagban a tudatos
fogyasztassal kapcsolatban:

+ On tudatos fogyasztonak tartja magat?

* Miben nyilvanul ez meg?

» Fontosnak tartja-e a fogyasztdi tudatos-
s&got? Miért?

Az els6 kérdésre minden esetben ,,igen”
volt a valasz, hiszen a kutatasba kerilés
alapvet6 feltétele volt az, hogy a megkérde-
zett tudatos fogyasztonak vallja magat.

A masodik kérdésre, hogy miben is
nyilvanul meg a megkérdezett tudatossaga,
igen valtozatos valaszok szilettek. Legfébb
kovetkezetéseink, a kapott valaszok gyako-
risaga szerinti sorrendben, az alabbi vazlat-
pontokban foglalhatok dssze:

» Nagyon fontosnak tartjdk a megkérde-
zettek a termékek min6ségét. Erre vonat-
kozoan sokféle véleményt fejtettek ki, a
legfébb valaszcsoportok a kdvetkezék:
¢ Min@séget vasarol, mert az tarto-

sabb, megbizhat6bb (11 f6)

e Megnézi az élelmiszerek osszeté-

telét (7 f6)

« Altalanossagban ,,megnézem, hogy

mit veszek meg” (5 f6)

e Tart6s, hosszu ideig életképes ter-

mékek preferalasa (2 f6)

e Szavatossagi id6 figyelése (2 f6)

» A megkérdezettek a tudatos fogyasztas-
sal gyakran a célorientalt vasarlast azo-
nositottdk. A 60-bol 20 vélaszad6 emli-
tette meg valamilyen formaban, hogy
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csak annyit vasérol, amennyire szik-
sége van; el6re megtervezi a vasarolni-
valdkat és csak a listdn szerepld cikke-
ket veszi meg; nem vasarol felesleges
dolgokat, stb.

Harmadik helyen szerepel az arak emli-
tése. Legtobben a kedvez6 ar-érték
arany keresését hangsulyoztak (10 f6);
masok az arak figyelését, 6sszehasonli-
tasat emelték ki (9 f6), de ez nem jelenti
feltétlendl a legolcsobb termékek prefe-
ralasat (2 f6). Egy 30-39 év kozotti nd
pedig éppen azt tartja a tudatossag fon-
tos jelz6jének, hogy 6 nem els6sorban
az ar alapjan dont. Az akciok figyelése
egy 60 év feletti hdlgynél jelent meg.
Az eredet-tudatossagxa. 11 valaszado
asszocialt, és jelentette ki, hogy prefe-
ralja a magyar termékeket a kilfoldiek-
kel szemben.

Jellemz8 asszociacié az egészségtuda-
tossdg, 9 megkérdezett emlitette, hogy
tudatos fogyasztasanak jeleként egész-
séges élelmiszereket vasarol.

Az alapos, el6zetes informalddast 4 6
emlitette, mind a fiatalabb korosztalyok
képviseldi. 3 f6 - az id6sebb korosztaly-
okbdl - nem enged a reklamok csabita-
sénak.

A tarsadalomtudatossag egyetlen jel-
lemz6 megnyilvanulasi formaja az,
hogy a megkérdezettek megvalogat-
jak, hol koltik el a pénziket, és jel-
lemz6en preferaljak a helyi kiskeres-
ked6ket, piacokat a multikkal szemben
(3 f6). Tovabbi 1 valaszadd kiemelte a
megbizhaté kereskedd fontossagat, 1
interjualany pedig nem vasarol etikatlan
viszonteladotol.

A kornyezettudatossag valamely csele-
kedete dsszesen 5 esetben kerilt emli-
tésre (szelektiv hulladékgydijtés, vissza-
valthaté csomagolas, nejlonszatyor visz-
szautasitasa).

2 f6 emelte ki a tudatos pénziigyi terve-
zés fontossagat, 6k el6re megtervezik
heti, illetve havi kiadasaikat.

Egyéb emlitések: megtermeli, amire
szliksége van (1 f6 60 év feletti férfi),
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jol bevalt termékeket vasarol (1 f6 40-49
kozotti férfi), markatudatos (1 f6 50-59
év kozotti n6), dsszehasonlitja a polc-
cimkén és a reklamban/pénztarnal
kozolt arakat (1 f6 20-29 év kozotti né).
Nincs felismerhet6 eltérés a nemek
kozott a tudatos fogyasztas értelmezését
és gyakorlasat illet6en.

Nincs jelent8s eltérés az életkori cso-
portok kdzott sem. A legolcsobb ajanla-
tok keresése mindazonaltal jellemz8bb-
nek tlinik az 50-59 éves korosztalyra, de
koziluk emlitették legtdbben a termé-
kek min6ségére val6 fokozott odafigye-
lést is.

A harmadik kérdésre adott valaszok-

bol kideril, hogy a megkérdezettek nagyon
fontosnak tartjak a fogyasztdi tudatossagot,
és abban mindannyian egyetértettek, hogy
hidnya igy vagy Ugy hatranyosan érinti a
fogyasztét. A ,miért” kérdésre pedig az
alabbi tipikus valaszok sziilettek:

Kornyezetvédelmi szempontok miatt
(is) fontos a tudatos vasarlas (14 f6,
féként ndk).

AKki tudatosan vasarol, az pénzt taka-
rit meg (12 f6). Egyrészt, mert az uta-
najaras olcsébb arak megtalalasat teszi
lehetévé, masrészt pedig, mert nem hal-
moz fel felesleges, késébb nem hasznalt/
el nem fogyasztott dolgokat.

Egészségi szempontok miatt fontos a
tudatos vasarlas, hiszen igy elkeriilhet6k
az egészsegkarositd termékek (10 f6).
Aki tudatosan vasarol, az elkerllheti,
hogy a keresked6k vagy a termel6k
atverjék (5 f6).

A magyar termékek vésarlasaval védi a
magyar gazdasagot és a termel6ket (5 f6,
féként az id6sebb korosztaly képviseldi).
A tudatos vasarlas segit elkeriilni a
rossz mindéségu ,,bovlikat” (4 f6).

A tudatos fogyaszt6i hozzaallas felvér-
tezi az egyéneket a reklamok rabeszéld
hatasa ellen (4 6).

A kereslet hosszu tavon hatni fog a kina-
latra, tehat a cégek tevékenysége befo-
lyasolhatd (4 f6, a fiatalabb korosztaly



képvisel6i). Ahogyan az egyik valasz-
add megfogalmazta: ,sok kicsi sokra
megy”.

e ,Merttudni kell, mit vesziink” (4 f6).

¢ Fontos, hogy legyen valamilyen rend-
szer a vasarlasban, ne csak ugy
,»0ssze-vissza” vasaroljunk (3 f6, az id6-
sebb korosztalyok képvisel6i).

KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK

Attekintve a szakirodalom segitségével
vizsgalt alapvetd fogalmakat, és a kvalitativ
kutatas eddigi eredményeit, megkisérelink
egy rendszert felallitani, melyet az 1 abra
tartalmaz. Eszerint tehat a tudatos fogyasz-
tasnak két f6 csoportjat értelmezzik, az
Onérdekeket szem el6tt tartd 6ntudatos és a
masok érdekeire fokuszalo felelés fogyasz-
tast. Utobbi kateg6riat tovabbi harom cso-
portra osztottuk: tarsadalmilag felel6s
fogyasztas, kornyezettudatos fogyasztas és
etikus vasarléi magatartas. A tobbi tuda-
tossag-tertilet besorolhaté ezen f& csopor-
tok valamelyikébe, tekintettel arra, hogy
vannak tobb aspektust is magukban foglal6
teruiletek is. A céltudatossag kategoriaja a
mélyinterjus kutatds hatdsara kerilt bele
a modellbe, hiszen ott kiemelt hangsulyt
kapott. Jelentése a kdvetkezOképpen irhato
korul: olyan vasarloi magatartas, mely nagy
hangsulyt helyez a vésarlasok el8retervezé-
sére, és a tervektdl valo el nem térésre. Leg-
fébb célja a felesleges vasarlas elkerilése,
késébb nem hasznalt/el nem fogyasztott
cikkek felhalmozasanak megakadalyozasa,
a felesleges pénzkidobastdl valé tartozko-
das. Az aktiv informaciokeresés athatja az
Osszes tudatossag-teriletet, hiszen barmi-
lyen szempontot is érvényesit fokozottan
vasarlasai soran az egyén, azt csak informa-
ciok birtokéaban teheti.

A korébban mér hivatkozott - a Kira-
kat.hu és az Ipsos altal vizsgélt - Tuda-
tos Vasarlo Index (TVI) ha lassan is, de
folyamatosan névekvé tudatossagot mutat
Magyarorszagon8 Véleményiink szerint ez
két jelenséget takar: egyrészt novekszik a
kifejezetten tudatos fogyasztok tabora (tipi-

kus profil: magasabb statust, 39 év feletti
n6)9 maésrészt pedig az altalanos tudatos-
sé&g szintje is névekszik. Ez ajelenség lehe-
téségeket és kihivasokat (veszélyeket) is
rejt magaban a cégek szamara. Lehet6ség-
ként adddik az 0j fogyasztoi igények kielé-
gitése innovativ, a tudatos fogyaszt6i tabor
érdekl@déseét és tetszését elnyer6 termékek-
kel, példaul:
» Az egészség nagyon jo hivészonak
tekinthet6
» Novekv6 a kdrnyezet- és tarsadalomtu-
datos fogyasztok tabora, érdemes a szo-
kasos CSR tevékenységeken tul valédi
folyamat- és termékfejlesztésekbe fogni

Ugyanakkor alkalmazkodni is kell a
tudatossag altalanos névekedéséhez:

» Ki kell elégiteni a min6séggel, illetve a
kedvez6 ar-érték arannyal kapcsolatos
elvarasokat

e Szémitani kell a fogyasztok noévekvd
Onérdek-érvényesitésére, a fogyasztoi
jogok fokozodd ismeretére

e A TVI index eredményei szerint a
magyar fogyasztok névekvé része pro-
balja meg tudatosan elkeriilni a szoka-
sos ,,marketing trikkoket”, ellenall a
reklamoknak, el6re tervez, céltudatosan
vasarol. Ez alternativ marketingeszko-
z0k bevetését igényli.

» A fogyasztdk nagyfok( hitelességet és
Gszinteséget varnak el a vallalatoktdl,
sth.

Erdemes tehat a tevékenységet és tel-
jesitményt mindinkédbb a tudatos, illetve
egyre tudatosabba valo fogyasztok igényi-
hez igazitani. Tovabba érdemes U(j tevé-
kenységekbe, piaci teljesitményekbe fogni,
melyek specialisan az Uj, tudatos réteget
célozzak meg. Mindekdzben pedig nem
szabad megfeledkezni a tudatossag sokféle
arcarol sem, és legaldbb a két f6 csoport:
az Ontudatos és a felel6s fogyasztas elki-
lonitésérél. E két esetben a fogyasztdkat
eltér6 mozgatérugok hajtjak, eltérd kina-
latra vagynak, és eltér6en lehet ket meg-
szdlitani.
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http://tudatosvasarlo.hu/mi_ez,

let6ltve: 2010.06.30.
http://www.nfu.hu/doc/1175,

let6ltve: 2010.06.30.
http://mediapedia.hu/tudatos-fogyaszto,
let6ltve:2010.06.30.
http://sajttaj.hu/index.php?page=tajekoztato
&item=6266,

let6ltve: 2010.07.02.
http://tudatosvasarlo.hu/mi_ez,

letdltve: 2010.06.30.

http://www .kulturaliskreativok.eoldal.hu/
oldal/tudatos-vasarlo-a-fogyasztoi-tarsa
dalomban, letdltve: 2010.06.30.

Ide tartoznak példaul az an. kozdsségi ban-
kok, melyek az tigyfelek megtakaritasait kiza-
rélag kornyezeti és/vagy tarsadalmi szempont-
bél etikusan m(ikodé vallalkozésok és projek-
tek finanszirozasara hasznaljak fel. Magyar-
orszagon egyelére egyetlen ilyen bank miiko-
dik, a MagNet magyar Kozosségi Bank (http://
tudatosvasarlo.hu/cikk/lelkiismeretes-kapi-
talistak-megnyilt-elso-hazai-kozossegi-bank,
2010.08.17).

http://sajttaj.hu/index.php?page=
tajekoztato&item=6266, letdltve: 2010.06.30).
http://sajttaj.hu/index.php?page=
tajekoztato&item=6266, letdltve: 2010.06.30
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DIMENSIONS OF CONSCIOUS CONSUMPTION - FOCUSSING
RESPONSIBLE CONSUMPTION REGARDING OTHER PEOPLE’S
INTERESTS
Enlightened consumer, conscious consumption, sustainable consumption, ethical con-
sumption, responsible consumer, social responsibility, environmental consciousness,
ethnocentrism, etc. There are numerous concepts in marketing literature and practice on
consumers’ consciousness. Definitions of these concepts are often ambiguous or overlap-
ping. The aim of this study is to identify redl contents of these concepts and to find out the
relationships among them; with the use of the Hungarian and the international marketing

literature and a qualitative depth interview research.

Katalin Dudas
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Jelen kutatéas a fogyasz-
tdi élelmiszervasarlasi
folyamatban megfigyel-
het6 dontési hatdsmecha-
nizmusok feltérképezé-

sét célozta meg, és azt vizs-
galta, vajon a tartés érde-
keltség (involvement)
milyen szerepet jatszik

a vevok lojalitasaban, az
élelmiszermarkak Ujrava-
sarlasdban. Az adatfelve-
tel undergraduélis hallga-
tok korében, online kérdg-
ives megkérdezéssel kerult
kivitelezésre, mig a felal-
litott modell tesztelését az
SPSS/AMOS szoftvercso-
maggal végeztiik.

A kapott eredmények csak
részben tamasztottak ala
hipotéziseinket, mig az
involvement magyarazo
ereje magasnak bizonyult,
addig a lojalitas a bevont
véltozokkal kevéshé volt
megragadhatd.

Kulcsszavak: vasarloi
hiiség, lojalitas,
markah(ség, érdekeltég,
involvement, észlelt tudas,
észlelt kockazat, élelmiszer

Gyulavari Tamas - Dérnyei Krisztina

Az involvement lojalitasra gyakorolt
hatasanak vizsgalata, kalonds
tekintettel az észlelt kockazat és
tudas kozvetité hatdsara

BEVEZETES

Miutan Woodworth (1928) bevezette a pszicholdgiaban
az Inger-Szervezet-Vélasz modellt (Stimulus-Organism-
Response, S-O-R), a figyelem rairanyult a szubjektiv, koz-
vetleniil nem mérhetd, de az egyéni reakcidt meghataroz6
valtozdkra, és azok moderalé és/vagy kozvetitd szerepére.
Mindez szamos kutatési iranyt, 0j koncepciot hozott fel-
szinre a magatartdstudomanyokban, amelyek segitségé-
vel a bonyolult emberi viselkedés mind jobban megért-
het6. A vasarlasi folyamatban feltételezett mechanizmu-
sok Osszetettségét mutatja, hogy szdmos fogalom és dssze-
fiiggés még évtizedekre visszavezethetd kutatdsok utan is
jO néhany kerdést vet fel, akar még a definiciés meghata-
rozasok szintjén is. Kutatdsunkban mi is egy olyan 6ssze-
fliggést, nevezetesen a tartds involvement (érdekeltség) és
a vev6k markavalasztasban mutatkoz6, magatartasi lojali-
tas kozotti kapcsolatot szeretnénk vizsgalni, amelyet mar
tobb tanulmany is elemzett, és mutatott ki kdzvetlen vagy
kozvetett kapcsolatot (Mittal & Lee 1989; Shukla 2004).
A teriilet ugyanakkor még nincs teljesen feltarva, elsésor-
ban a kdzvetitd hatasok miatt. Az elméleti koncepcié kiala-
kitasanal ugyan az altalanos megkdzelitésre torekedtink,
de empirikus vizsgalatainkat az élelmiszerekre vonatko-
z06an végeztiik el. A koncepcionalis modelliinkbe pedig az
észlelt kockazatot és az élelmiszerekre vonatkozo észlelt
tudast vontuk be azzal a szandékkal, hogy a f6 kapcsolat-
ban betoltott szerepiiket azonositsuk.

Az élelmiszer, mint vizsgalt termékcsoport

A legtdbb esetben az involvement egy bonyolult déntési
helyzet informaciokeresését, valasztasi kritériumainak
meghatarozasat, hossz( dontési folyamatét magyarazza.
A mindennapos vasarlasi szituacio, az élelmiszervasar-
lés azonban nem felel meg ennek, mert altaldban rutin-
vasarlasrél van szo. Ez legtdbb esetben alacsony (szitua-
cids) involvementet feltételez, mert az élelmiszer alacsony
egységkoltsége miatt az egyedi markadontések a haztar-
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tas kiadasainak viszonylag kis részét teszik
ki (Mitchell & Harris 2005). Az ezt alata-
masztd empirikus kutatdsok &ltaldban az
egyes termékkategdriara vonatkoztak, és
kevéshé kezelték az élelmiszereket egyitt,
mint termékcsoportot. Ugyanakkor, ha az
egyes termékek nem is okoznak nagy don-
tési problémat a vasarlasi folyamatban, az
élelmiszerek 6sszességében jelents szere-
pet toltenek be életiinkben. Mindezt eré-
siti az egyre tudatosabb vasarl6i magatar-
tas, a diétazassal és egészséggel kapcsola-
tos érdeklédes erésodése (Bell & Marshall
2003), valamint az élelmiszergyartdk altal
kifejtett kommunikacié és termékfejleszté-
sek hatdsara kialakul6 hedonikus fogyasz-
tasi hajlam. Ez a tendencia is azt sugallja,
hogy az élelmiszer-vasarlas esetében az alta-
lunk vizsgalt 6sszefliggést a kontextualis
valtozok helyett az egyén tartds, szitua-
cioktol fuggetlen jellemz8ivel vizsgaljuk.
A markalojalitasban megfigyelhetd eltéré-
seket tehat az élelmiszerekkel kapcsolatos
tartos involvement, az élelmiszerekrdl hosz-
szabb tavon megszerzett és felhalmozodott
tudas, és a termékcsoporthoz kéthetd alta-
lanosan észlelt kockazat hatasaival prébal-
juk magyarazni.

IRODALMI OSSZEFOGLALAS

Mivel a modelliinkben szerepld koncepciok
definialasa nem teljesen egyértelm( a szak-
irodalomban, érdemes részletesebben atte-
kinteni azok fogalmi elhatarolasat, mielétt
ratérnénk a modell 6sszefliggéseinek tar-
gyalasara.

Lojalitas

A leginkabb elterjedt megkilonbdztetés két
6 tipust azonosit, a magatartasi és az atti-
tlid alapu lojalitast. Az els§ arra utal, hogy

a vev8 milyen gyakran tér vissza a lojali-
tas targyahoz, példaul egy bolthoz vagy
egy markdhoz, mig utébbi esetben egy-
fajta emociondlis kapcsolat meglétét felté-
telezziik, aminek hatdsara a vevd menta-
lisan elkotelezetté valik. A két tipus - bar
er6s kapcsolatot feltételezhetiink kozot-
tik - nem mindig jar egytt, hiszen a pia-
con szdmos faktor téritheti el a vevét a ked-
venc markajatol, példaul, ha az nem talal-
haté a polcon, vagy a versenytars éppen
egy nagyon kedvez6 arakciot hirdet meg.
Masrészrél viszont, a vasarloi kényelmes-
ség, vagy az észlelt magas atvaltasi koltsé-
gek miatt egy vevé magatartasa - elégedet-
lensége ellenére - mégis egyfajta hliséget
mutathat. igy a vallalat szemszdgéb6l idea-
lis szituacié mellett, amikor is a vev0 a pre-
ferencialistaja els6 helyen allo, kedvelt, ese-
tenként balvanyozott markajat visszatéréen,
netan kizarélagosan vasarolja meg, megk-
I6nboztethetlink még latens és latszolagos
lojalitést is (L tablazat).

A lojalitas tipizalasanak tovabbi dimen-
zidja lehet, ha megvizsgaljuk annak iranyat.
A tanulményok legtdbbszér marka- és bolt-
hiiséget vizsgalnak, de nem nehéz belatni,
hogy a fogalmat Kkiterjeszthetjik barmi
masra, mint példaul a markak egy csoport-
jara, vagy egy termékkategoriara, egy gyar-
tora, egy szolgaltato vallalatra, vagy annak
egy alkalmazottjara. A vevd lehet hliséges
egy adott bolthoz, egy lanchoz, egy boltti-
pushoz (diszkont, hipermarket, stb.), vagy
egy kereskedelmi forméahoz is (személyes
értékesités, online vagy bolti kiskereskede-
lem, stb.).

Kutatasunkban a lojalitas irdnyat
tekintve nem egy markara, vagy egy adott
élelmiszerkategoriara, hanem az élelmi-
szerekre, mint termékcsoportra koncent-

1 tablazat: A lojalités tipusai a vevi magatartas és elkotelezettség szerint

Gyakori
Lojalitas
Latszdlagos lojalitas

Relativ pozitiv

attitld negativ

Az Gjravasarlas ismétlédése

Ritka
Latens lojalitas
Lojalitas hianya

Forras: Dickés Basu (1994)
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raltunk, mivel kutatassorozatunk els sza-
kaszaban arra voltunk kivancsiak, hogy
az éaltalunk vizsgalt fogalmakra altalanos-
sigban igazak-e az Osszefliggések. Mivel
az attitlid alapa lojalitas viszont nehezeb-
ben értelmezhet6 ezen a szinten, igy tipusat
tekintve a magatartas alapu lojalitasra foku-
szaltunk a tovabbiakban.

Involvement

Az involvement vizsgalata a fogyasztoi
magatartaskutatés teriiletén mér az 1960-as
években elkezd6dott (Higie & Feick 1989),
ahol manapsag is az egyik legtdbbet kuta-
tott elméleti konstrukcié. A fogalom el6-
szdr a szocialpszicholégidban jelent meg
(Sheriff & Cantril 1947), ahol az én (ego) és
egy targy kozotti kapcsolatot irta le, mint
a hiedelmek egy csoportjat, ami az egyén-
nel kapcsolatos. Kés6bb a motivéciéhoz
hasonlatos fogalomként ragadtak meg, ami
a vasarlasi dontésre hatdssal van (Howard
& Sheth 1969). Ezen beliil sokan az infor-
maécidfeldolgozas intenzitdsanak tartottak
(Krugman 1965). Masok egy targyhoz kap-
csolodd érdekl6dés altalanos szintjét jelol-
ték vele (Day 1970). Az egyik legelterjed-
tebb definicié szerint az involvement az
egyénnek az adott targy iranyaba mutato
vélt fontossaga, ami a targgyal kapcsolatos
érdekl@désen, értékeken vagy sziikségen
alapszik (Zaichkowsky 1985).

A fogalom valtozatos értelmezése
miatt felmeriilt az eltér6 megkdzelité-
sek és tipusok kozotti szintetizalas igé-
nye, a koztik lévé strukturalis kapcsola-
tok meghatarozasa. Az egyik ilyen Gttor6
munka a Houston & Rothschild (1977)
szerzOparostol szarmazik, akik adaptal-
tak Woodworth S-O-R modelljét, és annak
segitségével  megkildnboztettek  tartds
(enduring), szituaciés (situational), vala-
mint reagalé (response) involvementet.
A tartés involvement viszonylago-
san alland6 emlékezeti struktira, amely
az egyén tapasztalatan és az adott targy
fontossagan alapszik, mig a szituicios
involvement inkabb rovidtavl, a marke-
tingben altaldban az adott vasarlasi helyzet
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altal indukalt késztetési allapot. A szerz6k
a szituacios involvementet tulajdonképpen
azonositjadk magukkal a stimulusokkal az
S-O-R modellben, amelyek val6jaban ennek
a késztetési allapotnak a kozvetlen el6zmé-
nyei. Reagal6 involvementnek pedig a szi-
tuacios involvement hatéasat nevezik, amely
magaba foglalja azokat a kognitiv és maga-
tartasi folyamatokat, amelyek a marketing-
ben a vésarlasi dontés soran végbemennek.
Feltételezésiik szerint a tart6s involvement
ezt a hatast moderalja.

Az Andrews et al. (1990) altal kidolgo-
zott elméleti keretben az involvement hdrom
dimenzidjat emelik ki, amelyek alapjan tipu-
sokat lehet meghatarozni: az involvement
tartama, intenzitdsa és irdnyultsga.
Az involvement tartama dimenzié a fent
targyalt szituacios és tartds involvementek
kozotti  megkilonboztetésnek is alapja.
Intenzitas szerint meg lehet kiilonboztetni
alacsony és magas involvementet, ami a
kutatdsokban a vélaszadok tipikus csopor-
tositasi alapja, és altaldban az alkalmazott
skala empirikus értékeinek medianjan ala-
pul. Természetesen barmilyen mas kate-
gorizalas sem Kkizart ebb6l a szempont-
bol. Az involvement iranyultsaga szerint
pedig szamtalan csoportot fel lehetne alli-
tani, hiszen az vonatkozhat barmire. Gyu-
lavari (2005) kiemeli, hogy a marketing-
ben ez utdbbi dimenzid szerint leginkabb
a marka- és termék(kategdria)érdekeltséget
és vasarlasi érdekeltséget - részint dontési
szituacioban val6 érdekeltségként (product-
decision involvement, PDI), részint érde-
keltségként magéaban a vasarlasban, mint
hedonista értékeket nyujtd folyamatban
(shopping involvement) - kilonbo6ztethe-
tiink meg. Ezen felul gyakran vizsgalt teri-
let a hirdetési érdekeltség is, ami az eladok
altal nydjtott informéaciok aktiv keresésében
és feldolgozasaban testesiil meg.

A tovabbiakban az involvementet egy-
fajta bels6 készenléti allapotnak tekintjik,
amely tikrozi az irAnyultség targyanak fon-
tossagat és relevanciajat az egyén szamara.
Kutatdsunk sorén, a tartds involvement
hatasat vizsgaljuk. Ezt indokoljak a mar



targyalt okok, miszerint az élelmiszervé-
séarlas folyaman a vev6k altalaban alacso-
nyabb &tlagos szituaciés involvement szint-
tel rendelkeznek, illetve kutatasunk is a tar-
tés, szituacioktol fuggetlen valtozok kozotti
hatdsmechanizmusok megértésére torek-
szik. Az irdnyultsdg tekintetében a ter-
mékkategdrianal valamivel altalanosabb,
termékcsoport-involvement szerepel vizs-
galataink kdzéppontjaban a kutatassorozat
jelenlegi szakaszéaban.

Eszlelt kockazat

A kockazat fogalmi elhatarolasaban
viszonylagosan egyetértés mutatkozik a
marketing-szakirodalomban, inkabb annak
tipusai kapnak nagyobb figyelmet. Az alta-
lunk elfogadott altalanos meghatarozas sze-
rint ,a kockazat egy cselekvési valtozat
(alternativa) lehetséges (nem biztosan beko-
vetkez@) negativan észlelt kdvetkezménye-
inek teljes leirasa, beleértve a kovetkez-
mények sllyanak és bekdvetkezésik vald-
szinliségének megmutatasat is” (Kindler,
1987). Mig Kindler (1987) meghatarozasa-
ban a negativ kdvetkezményeket emeli ki,
addig Kolos (1998) arra hivja fel a figyel-
met, hogy méas tudomanyterileteken a pozi-
tiv kimenetelek val6szinlségét sem zarjak
ki a kockéazat fogalmabdl. Ugy latja azon-
ban, hogy a fogyaszt6i dontéseknél a - don-
tési célhoz képest bekdvetkezett - pozitiv
kimenet ritkabban értelmezhetd, és a mar-
keting-szakirodalom is inkabb a negativ
kovetkezmények kivédésére koncentralo
fogyasztdkban gondolkodik.

Kutatasunk szempontjabol fontos meg-
kilonboztetést tett Bettman (1973), aki az
észlelt kockazatnak két tipusat kiilénboz-
tette meg: a lényegi (inherent) és a kezelt
(handled) kockazatot. Az el6bbi egy adott
termékkategoridhoz  kapcsolodo, — tarto-
san fennallé észlelés a vevék altal, mig a
kezelt kockézat egy adott szituacidban, pél-
daul vasarlas soran fellépé észlelt kockazat,
amelynek kivaltdja lehet a lényegi kocka-
zat is, de szdmos mas kontextudlis faktor,
stimulus is. Mivel kutatdsunk az egyénre
jellemz@ tartés jellemzOket vizsgalja, igy

koncepcionalis modelliinkbe a lényegi koc-
kazatot vettiik be.

Eszlelt tudas

Sokaig a szakirodalom a tudést egydimen-
zi6és (unidimensional) valtozonak tekin-
tette, késébb azonban inkabb komplex szer-
kezetl, a memoridban eltarolt informa-
cidtartalomtol fligg6 rendszerként irja le
(Brucks, 1986). A marketing-szakirodalom
a tudas csoportositasa soran legtébbszor
annak mélysége, fajtaja és teriilete alap-
jan kategorizal. A tudasszintek mélysége
szerint megkilonboztethetlink szakértéket
(experts) és Ujoncokat (novices), ami a leg-
elterjedtebb csoportositas, kiegészitve a rit-
kabban hasznalt koztes, kozepes (moderate)
szinttel. A tudas mélysége eltér§ magatar-
tast eredményez. Egy, a tudas tartalmara
koncentralé tanulmanyban arra a kovet-
keztetésre jutottak (Chi et al. 1981), hogy
a szakert6k és ujoncok tudasaban kilénb-
séget lehet tenni aszerint, ahogy az infor-
maciot feldolgozzak. A szakért6k teljeseb-
ben dolgoznak fel alapvet§ dolgokat, mert
a problémafeldolgozasban jobban tudjak
hasznalni a meglévé tudasukat, amihez job-
ban tudnak Ujat kapcsolni.

A marketingben hasznlatos tudés alta-
laban termékekhez, termékcsoportokhoz
vagy markakhoz kapcsolodik. A legtdbbet
hasznalt fogalom a terméktudas (product
knowledge), amit sokan tartanak az infor-
maéciofeldolgozas és fogyasztoi dontéshoza-
tal fontos faktoranak (Raju et al. 1995).

A legismertebb és legelfogadottabb
nézet szerint a fogyasztoi tudas harom fajta-
jatkilonboztethetjuk meg (Raju et al. 1995).
A szubjektiv tudas (subjective knowledge) a
fogyaszto észlelése sajat tudasarodl (Park &
Lessig 1981). Az objektiv tudas (objective
knowledge) a tudasanyag tényleges meny-
nyiségének, tipusanak és elrendezésének
mértéke (Staelin 1978). Végul a vésarlasi
tapasztalat (usage experience) vagy mas
néven tapasztalati tudéas (self-perceived
knowledge) a vasarlasi vagy hasznalati
tapasztalatot jelenti (Monroe 1976). Ez
utolsd kategoria kilénlegessége, hogy nem
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konzisztens a korabban kifejtett informa-
ciéfeldolgozasi elképzeléssel, miszerint az a
cselekvés el6tt torténik, mégis a tudas egy
fajtajaként értelmezik.

Raju et al. (1995) a dontés és a tudas
kozotti kapcsolat vizsgalata soran arra a
kovetkeztetésre jutottak, hogy a magas
szintli szubjektiv tudassal rendelkezd
fogyasztok kevéshé érzik magukat biztos-
nak a dontéseikben. Az objektiv tudas és
a dontés kozotti kapcsolat hidnyabdl pedig
arra kovetkeztetnek, hogy a dontés féleg az
Onbizalombol kdvetkezik, nem pedig a tény-
leges tudasbdl. Kutatasunk soran a nehezen
és nem feltétleniil magas magyarazoerével
biré tényleges tudas helyett a magatartasi
kévetkezményeket jobban magyarazo ész-
lelt tudast hasznaljuk.

A KUTATAS KONCEPCIONALIS
MODELLJE ES HIPOTEZISEI

A tovéabbiakban a kutatds koncepcionalis
modelljét, illetve az altalunk felallitott és
tesztelt hipotéziseket mutatjuk be.

A tartds involvement kozvetlen hatésa a
lojalitasra

A Houston & Rothschild (1977) altal az
involvementre adaptalt S-O-R modellben
a vasarlasi folyamatban hozott déntéseket
a szituacios involvement befolyasolja koz-
vetlendl, és a tartds involvement ezeket a
kapcsolatokat csak moderalja. Ettdl elté-
réen Mittal & Lee (1989) empirikus modell-
jukben a tartés involvementnek szamos

magatartasi valtozéra iranyuld kodzvetlen
hatasat feltételezték és igazoltak. A szak-
irodalomban &ltaldban a lojalitas el6zmé-
nyének nem a tartds, hanem a szituacios
involvementet tekintik. Ennek oka, hogy a
szituaci6s involvement egyik meghatéroz6
el6zménye, Bettman (1973) terminoldgia-
jat kovetve, a kezelt kockazat, amely a don-
tési folyamat soran meril fel. A vevok igy
a markavélasztads soran a kockézatkezelés
kulonbdz6 formaira tdmaszkodnak, tébbek
kozott a korabbi tapasztalataikra hagyat-
kozva az altaluk ismert és méar bevalt mar-
kat részesitik el6nyben (Kolos 2004).

Amig azonban a szituacios involvement
a dontési folyamatban felmerul§ kocka-
zatokra els@sorban valamilyen raciona-
lis reakci6t vonz maga utan, addig a tartds
involvement létrehoz egyfajta emociona-
lis kapcsolatot a vevd és az adott termék-
kategéria kozott. Mindez a magatartasra
tovabbi, érzelmi alap( hatést fejthet ki. Tbb
tanulmany is utal arra példaul, hogy a tar-
tos termékinvolvementtel rendelkezd vevék
esetében nagyobb valdszinlséggel talalha-
tunk kedvenc markat (Zaichowsky 1988;
Beatty et al. 1988). Szamos tanulmany,
hasonl6 gondolatmenetet kdvetve vizsgalta
azt, ahogyan a tartés involvement hatas-
sal van az attitid alapti markaelkotelezett-
ségre (brand commitment) és azon keresz-
tll a magatartas alapu lojalitasra (lwasaki
& Havitz 1998, Quester & Lim 2003). Fel-
tételezziik tehat, hogy azokban a vevékben,
akik magasabb szint( tartés involvementtel

/. &bra: A kutatas koncepcionalis modellje

Forras: Sajat szerkesztés
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rendelkeznek egy termékkategoriat illet6en,
mivel tébbet foglalkoznak az adott kategori-
aval, id6vel kialakulnak emocionéalis kot6-
dések is a markék irant, ezért nagyobb val6-
szinliséggel fognak ragaszkodni kedvenc
markaikhoz.

Hf Minél magasabb egy vevl tartds
involvementje az élelmiszerek esetében,
annal nagyobb valészinliséggel véasa-
rolja ugyanazokat az élelmiszer-marka-
kat.

A tartés involvement hatdsa az észlelt
kockéazatra

Houston & Rothschild (1977) azt feltételez-
ték, hogy a magasabb szint(i tartos és szi-
tuécids involvementtel rendelkez6é vevok
negativabban reagalnak az elvarasaikhoz
képest kevéshbé megfelel§ eredményre a
vasarlasi folyamat soran. Mindezt magya-
razhatja az a feltevés, hogy a magas szint(
tartés involvementtel rendelkezd vevok
eleve nagyobb elégedettségre torekszenek
(McColl-Kennedy & Fetter 2001; Russell-
Bennett et al. 2007). Az a fogyaszt6 pél-
daul, aki nagyon szeret utazni, és ezért
egész évben a kdvetkezd nyaraldsat tervezi,
joval nagyobb csalddast él meg, ha egész
id6 alatt esik az es6, netan valamilyen vélet-
len folytan elkeveredik a csomagja, vagy
barmilyen méas negativ esemény kovetke-
zik be, mint akinek tulajdonképpen mind-
egy, hogy merre utazik, és ha nem utazik,
az sem jelent problémat. Mig el6bbi a toké-
letességre torekszik, amikor az Gtjat rész-
letesen megtervezi, és bosszankodik, ha
ez nem val6sul meg, addig utébbi egy nem
vart, negativ eseményt rugalmasabban
kezel. Emiatt a magas tartés involvementtel
rendelkez6k egyben magasabb kockazatot
is észlelnek, és ez a kockazat az adott ter-
mékkategdria esetében elérhet egy allando
magas szintet. Ezt nevezi Bettman (1973)
lényegi (inherens) kockazatnak, és ennek a
vizsgalatara torekedtink mi is. A fenti gon-
dolatmenetet kovetve allitottuk fel a kdvet-
kez6 hipotézisiinket:

H,: Minél magasabb egy vevd tar-
tés érdekeltsége élelmiszerek esetében,
annal nagyobb az altala észlelt (Iényegi,
inherens) kock&zat az élelmiszer-termé-
kekkel kapcsolatosan.

Az észlelt kockazat hatdsa a lojalitasra

A markalojalitas sok esetben a szituacios
involvement és az annak el6zményeként
(Mittal & Lee 1989) és kdvetkezmeénye-
ként (Dholakia 2001) egyarant értelmezett
kockazat(tipusok) kezelésének egyik lehet-
séges mddja, ami tobb kutatasban is igazo-
last nyert (Mittal & Lee 1989; Kolos 2004).
A vaésarlasi folyamat soran felmeriild koc-
kazatnak természetesen még szamos mas
kezelési mddja is lehetséges: Kiprobalas,
intenziv  informaciokeresés, fogyasztok
kozotti kommunikaci6 stb. (tovabbi példa-
kért lasd Kolos 1997). A kiilénb6z6 kocka-
zatkezelési stratégidk azonban eltérhetnek
egymastol a tekintetben, hogy mekkora idé-
beli és mentalis raforditast jelent ez a vevék
szamara. Vizsgalataink soran figyelembe
kell venni azt is, hogy az élelmiszervésar-
las altalaban egyszerre tobb termékkatego-
riat érintd, szekvencialis dontések halmaza.
Tehat amikor arrdl beszéliink, hogy egyes,
a kockazat csokkentését célz6 magatar-
tasi reakciok leterhel6ek a vevék szamara,
akkor az élelmiszerek beszerzése sorén ez
még kritikusabban jelentkezik, és arra ész-
tokéli a vevét, hogy é&ltalanos, és egyben
kénnyen kivitelezhet§ stratégiakat alakit-
son ki. Mivel korabban feltételeztiik, hogy
a tartds involvement elvezethet a termékka-
tegoridkra, vagy a teljes élelmiszer-termék-
csoportra vonatkozd észlelt kockazathoz,
igy a vevOk mentalis reakcioja is lehet alta-
lanos késztetés leegyszer(sitett folyamatok
és dontések alkalmazasara. A magas szintd
involvementtel rendelkezd vevd, aki szin-
vonalas elvarasainak megfelel6 termékek,
markak kivalasztasara torekszik és a folya-
mat soran egyre inkabb képes kiilonbséget
tenni a megfelel6 megoldast nyGjtd termé-
kek és a tobbi alternativa kozétt, hajlamos
lehet ragaszkodni ahhoz.
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H}: Minél magasabb egy vevé altal ész-
lelt (Iényegi, inherens) kockézat, annal
nagyobb  val6szin(iséggel  véasarolja
ugyanazokat az élelmiszer-markakat.

A tartds involvement hatasa az észlelt
tudésra

Korabbi vizsgalatokban a kutatok arrajutot-
tak, hogy az involvement és a tudas pozitivan
korreldl egymassal, mert a fogyasztok a
magas szintl termék-involvementbdl adé-
dban tébb informéaciot keresnek és ezért
nagyobb tudasuk is van. Ezt kés6bb mas
kutatasok megerGsitették (Bei & Heslin
1997), és talaltak korrelaciot a két elméleti
konstrukci6 kozott.

Bei & Heslin (1997) azt talaltdk, hogy
azon fogyasztok, aki egy adott termékka-
tegOridban jobban érdekeltek, rosszabbul
valasztanak, mint azok, akiknek alacso-
nyabb involvementjiik van, de tébb tuda-
suk. Elméletiiket azzal magyaraztak, hogy
a mindkét valtozobol magas értékkel ren-
delkezd vasarlok a dontés soran inkabb képi
és presztizs tulajdonsagokat figyeltek, mig
alacsony involvaltsaggal rendelkez6 tar-
saik objektivebb véasérléasi dontési folyama-
tot alakitottak ki. Celsi & Olson (1988) véle-
ménye szerint az észlelt termékhez kapcso-
16d6 relevancia vagy mas néven tudas és az
involvement ok-okozati kapcsolatban van
egymassal, mert a fontos szikségletekr6l,
célokrél és értékekrdl vald tudas megszer-
zése feltételezi a téma iranti érdeklddést,
érdekeltséget. Eppen ezért mi is hasonld
hipotézist feltételezlink:

H: Minél magasabb egy vevd tar-
tos érdekeltsége az élelmiszerek ese-
tében, annal magasabb az &ltala ész-
lelt (Iényegi, inherens) tudas az élelmi-
szer-termékekkel kapcsolatosan.

Az észlelt tudés hatésa a lojalitasra

A magas észlelt tudas miatt a vevok képesek
kilonbséget tenni a termékek kdzott, képe-
sek kivalasztani a leginkabb megfelelét,
igy a magas észlelt tudas nagyobb lojalitast
eredményez. Mindemellett a magas észlelt
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tudassal valészinlibb, hogy magabiztosab-
bak a térnék kivalasztisa sorén és inkabb
maradnak egy adott terméknél és nem val-
tanak markat olyan gyorsan, mint azok a
fogyasztok, akik alacsony észlelt tudassal
rendelkeznek és bizonytalanok magukban,
éppen ezeért folyamatosan keresik a lehet-
séges jobb terméket. Eppen ezért feltételez-
zlik, hogy az észlelt tudas pozitiv kapcsolat-
ban van a lojalitassal.

H}. Minél magasabb egy vevd észlelt
tudasa az élelmiszerek esetében, annal
valészindibb, hogy lojalis egy adott mar-
kéhoz az élelmiszer-termékekkel kapcso-
latosan.

A KUTATAS MODSZERTANA

Az adatfelvételre egyetemi hallgatok (n =
167) altal kitoltott online kérd6ivet hasznal-
tunk. A kitdltés anonim és dnkéntes volt, a
véalaszaddkat a részvételért a kotelez6 telje-
sitményen felil megszerezhetd pontokkal
honoréltuk.

A kutat&sba bevont konstrukciok méré-
sére hétfokozatl Likert-skalat hasznaltunk;
latens valtozonként harmat, azaz 0sszesen
12 allitast ertékeltettiink. A négy skalabol
harmat [a tartds érdekeltség: Zaichkowsky
(1985) skalajanak roviditett valtozata; az
észlelt kockazat: Laurent és Kapferer (1985)
CIP-skalajabdl a kockazat kovetkezmeénye-
ire vonatkozd allitasok; az észlelt tudas:
Flynn és Goldsmith (1999) skalaja] az élel-
miszerekre adaptaltunk. Az élelmiszerekre
vonatkoz6 magatartasi lojalitas mérésére
pedig sajat skalat fejlesztettiink ki.

A skaldkat feltard faktorelemzéssel
(principal component, varimax rotécio)
négy faktorba rendeztiik, amelyek alapjan
vizsgaltuk a diszkriminans érvényességet
(Campbell 1998), majd a skalak bels6 kon-
zisztencigjat. Az elemzés azt mutatta, hogy
az alkalmazott allitdsok alapjan valdban
négy kilénbodzd fogalmat mértiink, illetve a
megbizhatdsag-vizsgalat alapjan is megfele-
16nek talaltuk a skaladkat, mivel a konstruk-
cidok mindegyike magas Chronbach’s alpha
értékkel rendelkezik (0,691 és 0,892 kdzott).



2. tablazat: A kutatas soran hasznalt skalak

. ASKALA < - Cronbach’s
FAKTORNEV EREDETE SKALATETEL Alpha
Az élelmiszerek érdekelnek engemet.
I'EIIeImls’zerek’re Zaichkowsky Az élelmiszereknek szamomra nagy jelent6sége
irdnyuld tartos ,794
(1985) van (r).

involvement

Az élelmiszerek lényegesek szamomra.

Meglehetdsen mérges lennék, ha miutan vésarol-
nék egy élelmiszeri, rajénnék, hogy nagyon

Elelmiszerek kel

kapcsolatos Laurent & Kap-

rosszul valasztottam.
Bosszantonak tartom, ha olyan élelmiszert vasarol 1691

észlelt kockazat ferer (1985) az ember, ami végil nem felel meg az igényeinek.
Amikor megvasérolok a boltban egy élelmiszert,
nagy Ugy, ha rosszul véalasztok (r).
Az élelmiszerkateg6riadk tébbségében éltalaban
Markah(iség ragaszkodom egy megszokott méarkahoz.
élelmiszer- SAJAT Az esetek tobbségében ugyanazt az 767
kategéridkon FEJLESZTES  élelmiszermarkat veszem egy adott kategoriaban. '
beldl. Amig nem csalédok egy élelmiszerméarkéban,
addig ismételten azt szoktam megvenni.
3 Igazan sokat tudok az élelmiszerekrél.
E§Izl;elt_tudas Flynn & Gold- ~ Téjékozottnak érzem magam, ha élelmiszerekrél 892
clelmiszer smith (1999) van sz0. '
témakdrben

Jol informaltnak érzem magamat az ételekrdl (r).

A MODELL EMPIRIKUS BECSLESE
A kutatasunk kiindulasaként megfogal-
mazott célok elérése érdekében strukturd-
lis egyenl6ségek modellezését (tovabbiak-
ban SEM) alkalmaztuk, amihez az AMOS
18.0 szoftvercsomagot hasznaltuk. A SEM
az é&ltalanos linearis modellek (GLM)
kiterjesztése, amely parhuzamosan tobb
regresszidszamitas tesztelésére alkalmas.
Fontos megjegyezni, hogy az okségi kap-
csolatok irdnya az elemzés soran nem kerdl
statisztikailag meghatarozasra, az a kutaté
eléfeltevésein alapul.

A modell el6feltételeinek ellenérzése

A SEM-elemzésnek szamos el6zetes kri-
tériuma van mind a teljes modellre mind a
becsiilt paraméterekre vonatkozéan. Bentler
és Chou (1987) szerint a SEM keretén bell
végzett paraméterezéshez a legkisebb elvart
elemszam a becsiilt paraméterek 6tszorose.
Mivel az altalunk felallitott modell eseté-

ben 29 paraméter becslésére kertlt sor, igy
a minta elvart nagysaga megkozelitéleg 150
vélaszadot tesz ki. igy elmondhatjuk, hogy
a 167 f6s mintank eleget tesz ennek a kdve-
telménynek.

Az elemzés soran modellinknek sza-
mos illeszkedési kritériumnak is meg kell
felelni. A 5. tablazatban bemutatjuk a leg-
altalanosabban hasznélt mutatékat, azok
elfogadasi kritériumait, illetve az altalunk
becsilt modell értékeit. Az eredményeink
azt mutatjak, hogy a modellink meglehet6-
sen jol illeszkedik.

Eredmények

Miutan megallapitottuk, hogy a modell
illeszkedése az elvart kritériumoknak meg-
felel, ratérhetiink a becsilt paraméterek
elemzésére. A 2. dbran és a 4. t&blazat-
ban is lathatok a becsilt standardizalt reg-
resszios egyutthatok, amelyek szerint az
involvement er@s Osszefliggést mutat a két
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3. tblazat: A modell illeszkedését ellenérzé mutatok elvart és tapasztalt értéke

P P Becs(it
A modell illeszkedését ellen6rz6 mutatok Minimalis elfogadhat6 érték erték
Abszolut mutaték
o >0.05 0.120
x2szignifikancigja (Wheaton et al., 1977)
<5
x2/df (Wheaton et al., 1977) 1241
GFI (goodness-of-fit ind >0.9 0,043
(goodness-of-fit index) (Segars és Grover, 1993) '
AGFI (adjusted goodness-of-fit ind >0.8 0,909
(adjusted goodness-of-fit index) (Segars és Grover, 1993) '
Inkrementalis/komparativ mutatok
NFI (normedfit index) 0,929
>0,95
(Hu és Bentler, 1999)
CFI (comparativefit index) 0,985
Residuumokon alapulé mulaték
SRMR (standardised root idual <0,08 0,056
(standardised root mean square residual) (Hu és Bentler, 1999) ,
RMSEA (Root M S E fA| imati <0.06 0.038
(Root Mean Square Error o fApproximation) (Hu és Bentler, 1999) .
Parsziménia-mutatok
PGFI (parsimony goodness-of-fit index) 0,592
>0,5
(Mulaik et al., 1989)
PCFI (parsimony comparativefit index) 0,731

4. tdblazat. Standardizalt regresszids egyltthatok

Standardizalt regresszios

Prediktiv valtozé Cél- (kritérium-) valtoz6 egytthatok (b)
Involvement Lojalitas 0,25
Involvement Eszlelt kockazat 0,53

Eszlelt kockazat Lojalitas 0,16
Involvement Eszlelt tudas 0,57
Eszlelt tudas Lojalitas 0,16

Forras: Sajat szamitas
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feltételezett kozvetitd valtozoval, az észlelt
tudassal (b = 0,57) és az észlelt kockazat-
tal (b = 0,53).

A feltételezett kozvetitd valtozok és a
lojalitds kozotti Osszefiiggés azonban az
altalunk feltételezettekkel szemben kevésbé
erds kapcsolatot mutat. Az észlelt kockazat
és a lojalitas gyenge pozitiv (b =0,16) parci-
alis értéket vett fel, mig az észlelt tudas és a
lojalitas amellett, hogy nulldhoz kozeli érté-
ket mutat, a feltételezettel ellentétben nega-
tiv értéket (b = - 0,16) kapott, ami gyenge,
de ellentétes irdnyd egyilttmozgasra utal.
A tartds involvement és a lojalitas kdzvet-
len kapcsolata ennél valamivel er6sebbnek
bizonyult (b =0,25).

A standardizalatlan regresszids sulyok
azt mutatjak, hogy a prediktiv véltozékban
torténd egységnyi valtozads mekkora valto-
zast okoz a célvaltozéban. Az elemzés egy
tesztet is elvégez annak ellenérzésére, hogy
ezek az értékek nullatol eltérnek-e. Az ered-
mények azt mutatjak, hogy az involvement
99%-0s megbizhat6sag mellett befolyasolja
az észlelt kockazatot és az észlelt tudast,
ugyanakkor csak 90%-0s megbizhatdsagi
szint mellett mutat 6sszefiiggést a lojalitas-

sal. A két kdzvetitd valtozd esetében viszont
nem mutathatd ki szignifikans hatas a loja-
litasra vonatkozdan. Ugyanakkor meg kell
jegyezni, hogy a kis mintaelemszam itt er6-
sen befolyasolja a szignifikanciaszinteket,
és a kapott értékek alapjan nem tlnik irrea-
lisztikusnak, hogy egy nagyobb minta ese-
tében sikeriilne a szignifikans kapcsolatot
kimutatni.

Fontos informécio, hogy a modell segit-
ségével a célvaltozokban térténd szdrddast
milyen mértékben sikeriilt magyaraznunk
a prediktiv valtozokkal. A lojalitds eseté-
ben kaptuk az erre vonatkozd legalacso-
nyabb értéket. Annak ellenére, hogy kon-
cepcionalis modellinkben harom prediktiv
valtozo is szerepelt, a modell sz6rddasanak
csak a 9,4%-at sikeriillt megragadni velik
(R2=0,094). A kozvetit§ valtozdk, mivel
csak egy prediktiv valtozoval rendelkeztek,
a koztik becsilt standardizalt regresszios
suly négyzetével magyardzhatok, vagyis
az involvement az észlelt kockazat szdro-
dasanak 28,4%-at, az észlelt tudasénak a
32,4%-at magyarazta.

Az eredmények alapjan az involve-
mentnek mind a lojalitasra, mind a két koz-
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5. tdblazat. Standardizalatlan regressziés stlyok és azok szignifikanciaszintje

. .Cé.l- Standardizél’extlan Az egylitthaték o . .
I'rediktiv valtozo (krlt’énurn-) r?gressz,los standard hibaja Szignifikancia-szint
valtozé egyutthatok (b)
Involvement Lojalitas ,259 144 ,073
Involvement Eszlelt kockazat ,487 ,105 ,000
Eszlelt kockazat Lojalitas ,180 ,140 197
Involvement Eszlelt tudas ,649 ,110 ,000
Eszlelt tudas Lojalitas -145 ,101 149
Forras: Sajat szamitas
6. tdblazat: A hipotézisek értékelése
Hipotézis Prcdiktiv valtozo Cél- (kritérium-) valtozo6 Ertékelés
H, Involvement Lojalitas Elfogadasra kerilt'
H, Involvement Eszlelt kockazat Elfogadasra kerilt”
H, Eszlelt kockazat Lojalitas Elvetésre kerl
H. Involvement Eszlelt tudas Elfogadasra kerilt”
H Eszlelt tudas Lojalitas Elvetésre kerdl

Forras: Sajat szamitas

*p =0,1 szinten: **p = 0,01 szinten

vetitd valtozora (észlelt tudas, észlelt kocka-
zat) vonatkoz6 hatasaval kapcsolatos hipo-
téziseket sikertlt igazolni, igaz az elsé eset-
ben csak 90%-o0s szinten. Nem sikerilt
azonban igazolni a két kozvetitd valtozo
lojalitasra gyakorolt hatasat.

OSSZEFOGLALAS

Kutatasunk kiindulé pontja az volt, hogy
az involvement és a lojalitds kozotti, mar
tébb kutatd &ltal is vizsgalt kapcsolatot az
élelmiszer-termékcsoportban is vizsgaljuk,
valamint tovabb bontsuk, és az elemzésbe
bevonjunk potencialis kdzvetitd valtozokat.
Koncepcionalis modelliinkben arra tore-
kedtiink, hogy azokat a szubjektiv hataso-
kat ragadjuk meg, amelyek a vevOk esetében
tartdsan fennallnak, és altalanosan, az élel-
miszer-kategdridkra 6sszességikben értel-
mezhetéek. Célunk ezzel az volt, hogy job-
ban megértsik a dontési mechanizmusokat
az élelmiszer-vasarlasi folyamatban.

Az éltalunk feléllitott koncepcionalis
modell tesztelése soran célunk csak részben
teljesult, hiszen az 6t felallitott hipotézish6l
kett6t teljes mértékben, egyet csak alacso-

4 MARKETING & MENEDZSMENT 2012/1-2.

nyabb megbizhatosag mellett sikertlt elfo-
gadni, mig tovabbi kett6 esetében nem sike-
rilt azokat statisztikailag szifnifikansan
igazolni.

Az empirikus eredmények azt mutatjak,
hogy az altalanos, élelmiszerekre vonatkozé
tartos involvement jelent0s hatas gyakorol
az elemzéshe bevont konstrukcidkra. Sike-
rilt kimutatni a lojalitasra gyakorolt kdzvet-
len hatasat is, bar a vartnal gyengébb erds-
séget felmutatva. Ugyanakkor a két valasz-
tott és vizsgalatba bevont potencialis kdzve-
tit6 valtozo kevésbé mutatott szoros 9ssze-
fliggést a lojalitassal, azaz, a kdzvetit sze-
repuket nem siker(lt alatdmasztani. Mindez
arra vilagit ra, hogy a vev6i dontési mecha-
nizmusok komplexitasa és attételes hatasai
miatt nehéz megragadni a val6ban relevans
Osszefliggéseket, és tovabbi részteriiletekre
fokuszalo feltaro és leird vizsgalatokra van
szilkség. Ugyanakkor ugy értékeljik, hogy
a fenti kutatas is hozzajarult a teriilet rész-
letesebb megismeréséhez, és hasznos inpu-
tokat szolgaltat a tovabbi vizsgalatok elvég-
zéséhez.
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OF INVOLVEMENT ON LOYALTY
- THE MEDIATING ROLE
OF PERCEIVED RISK
AND KNOWLEDGE
Our research aimed to reveal the effects
that can be observed during the buying
process of food products and can influ-
ence the decisions of the customers. We
focused on the role of enduring involve-
ment in customers’ behavioural loyalty,
that is, the repurchase of food brands. To
understand this relationship in a more
sophisticated way, we involved two medi-
ating constructs in our conceptual model:
perceived risk and perceived knowledge
of food products. The data collection was
carried out among undergraduate stu-
dents in frame of an online survey, and
we used SPSS/AMOS software to test the
model. The results only partly supported
our hypothesis, although the involvement
effects on loyalty and the two mediating
constructs were strong enough, loyalty
couldn’t be explained well by perceived
risk and knowledge. The roles of further
mediating/moderating variables should
be determined and investigated in the

next section of the research series.

Tamas Gyulavari, Krisztina Dérnyei


mailto:tamas.gyulavari@uni-corvinus.hu

A marketingszakma egyik
orokzold kihivasa a pozi-
cionalas. Mind elméleti,
mind gyakorlati aspek-
tusbol kozelitve a kérdést,
megjelenik a probléma
forrasa: a fogyasztd. A
probléma megoldasa, sét,
mérése is komoly szakmai
felkészultséget kivan meg,
hiszen a fogyasztdk szub-
jektiv percepcidjat szamos
egyéb tényez6 is alakitja,
amelyek teljes kord figye-
lembe vétele nehezen Kivi-
telezhetd. Ez a tanulmany
azt mutatja be, ahogyan a
marketingkutatas modsze-
reinek segitségével megha-
tarozhatjuk a vevék per-
cepcioit. A vizsgalat targya
miatt a fentiekb6l az olvasé
megtudhatja az egyes egye-
temi karok értékelésének
elemzési tényez6it.
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BEVEZETES

A marketingszakma egyik 6rékzold kihivasa a pozicio-
nélés. Mind elméleti, mind gyakorlati aspektusbdl koze-
litve a kérdést, megjelenik a probléma forrasa: a fogyaszto.
Ennek legf6bb oka, hogy a véllalatrél, a termékekrdl, és
szolgaltatasokrol kialakitandd képet ott, a fogyaszté tuda-
taban kell befolyasolni (Kotler - Keller 2008) tgy, hogy az
megegyezzen a szervezeti célokkal. Ennek megvalésitasa,
s6t mérése is komoly szakmai felkésziiltséget kivan meg,
hiszen a fogyasztok szubjektiv percepciojat szamos egyéb
tényez6 is alakitja, amelyek teljes kor(i figyelembe vétele
nehezen kivitelezhet6.

Kiléndsen érdekes a pozicid vizsgalata egy olyan pia-
con, ahol a percepciok kevéssé iranyitottak, illetve a szer-
vezet kdzvetlenll nem befolyésolja 6ket. llyen feltételek
mellett igazi kihivas kilénbdzd egyetemi karok pozicidja-
nak, azaz a hallgatok tudatédban kialakult képének a vizs-
galata. Ehhez kinalt nagyszer( alkalmat az elsé Diplomas
Palyakovetési Rendszerben lefolytatott adatfelvétel. Az
altalunk is alkalmazott kozelités alapjat egy néhany évvel
koradbban lefolytatott vizsgélat jelenti (Héjj 2008), amely
kisebb mintanagysagon ugyan, viszont tébbnyire struktu-
ralatlan rendszerben ker(lt lefolytatasra igy biztositva az
asszociaciok szabad ,,aramlasat”.

Hogy éppen mit gondolnak a fogyasztok egy adott
markarol, szolgaltatdrol, altalaban jol kozelithetd attit(id-
mérésekkel (Oskamp, Schultz 2005). Ebben a folyamat-
ban a fogyasztok attit(idjeihez olyan allitasokat rendeliink,
amelyekkel kapcsolatosan meg tudjak itélni, hogy milyen
mértékben igazak azok az esetiikben. Ezeket az értékelé-
seket elemezzilk ezutdn kilonféle matematikai-statiszti-
kai eszkozok segitségével. Mitchell (1994a) az attitlidkér-
dések mérési fokuszanak és relevanciajanak meghataroza-
séhoz a faktoranalizist, mig a kildnbségtételre alkalmas
valtozok kivalasztasahoz, a csoportok azonositasahoz a
klaszteranalizist ajanlja. A kialakult fogyasztdi csoportok
leirasara, a kozottik lévé osszefiiggések / eltérések vizs-

MARKETING & MENEDZSMENT 2012/1-2. 77



galatara pedig a diszkriminancia-elemzés
modszerét javasolja (Mitchell — 1994b).
Jelen kutatdsban az alkalmazott mddszer-
tani bazist kiegészitettiik: korrespondencia
elemzeést is hasznaltunk a pozicio vizsgala-
tara, a fogyasztoi attit(idok csoportositasara.

Az attitlidok feltarasa ebben az esetben
is sziikséges, de nem elégséges feltétele az
aktualis piaci pozicid vizsgélatanak, ezért
a kés6bb bemutatéasra kerull§ vizsgalatban
a megkérdezettek kulonféle jelz6ket ren-
deltek hozza azokhoz a markékhoz, ame-
lyek megitélését mérni kivantuk. A mérési
pontokat (jelzéket) kordbbi kutatasok ered-
ményei alapjan hataroztuk meg, az elem-
zés modszereként pedig a korresponden-
cia-elemzést hasznaltuk. A vizsgalat soran
kivancsiak voltunk arra is, vajon kiilénboz-
nek-e az egyetemi karok pozicidi az atti-
tldallitasok mentén azonositott szegmen-
sek megitélésében. Szamos értékes tapasz-
talattal gazdagodtunk ebben a vizsgalatban,
amelynek eredményeit szeretnénk most
megosztani.

AVIZSGALT MINTA

A Pécsi Tudomanyegyetemen a vizsgalat
id6pontjaban az aktualis hallgat6i létszam
21.751 f6. A Diplomés Palyakovetd Rend-
szer (DPR) 2010-es felmérése soran a kér-
déivet onként kitoltbk szama 2.774 volt.
Ez azt jelenti, hogy 12,75%-0s kivalasztasi
arény valdsult meg a felvétel soran. Ez mind
szamossagat, mind arényéat tekintve kiva-
I6nak mondhatd, és azt vetiti elére, hogy a
begyljtott adatokbdl j6 hatékonysagu becs-
lések készithet6ek, a levonhatd kdvetkezte-
téseket megbizhaténak mondhatjuk.

A minta reprezentativitasa a masik fon-
tos kérdés, amit vizsgalni kell. A reprezen-
tativitdas szempontjabdl harom ismérvet
hataroztunk meg:

« kar (BTK, TTK, FEEK, ETK, AJK,

KTK, IGYFK, MK, PMMK, AOK);

* nem (férfi, nd);
o képzési forma (nappali, levelezs).

A minta ezen szempontok szerinti ara-
nyait vizsgaltuk meg az alapsokasagot jel-
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lemz6 megoszlasokhoz képest. Természete-
sen tokéletes egyezés nem volt, ezért min-
den megfigyeléshez (valaszadohoz) az alap-
sokasagi aranyokat biztositdo korrekcids
szorzészamot (sulyt) rendeltlink hozza.
Ezzel biztositottuk a fenti ismérvek szem-
pontjabél a reprezentativitast. Egyetlen
olyan kar van, ahol az alapsokaség is, és a
minta nagysaga is viszonylag alacsony, a
Miivészeti Kar. Mivel azonban a Miivészeti
Kar 6nmagéaban nem ker(lt elemzésre, és a
kar stlya ebben a vizsgalatban meglehet6-
sen alacsony, igy ezjelent6sen nem befolya-
solja a végsd eredmények mindségét.

A KAROK JELLEMZESE

A vizsgalathoz hasznalt kérd@ivben 22 jel-
z6b6l allo értékelést kértink a valasz-
adoktdl a Pécsi Tudomanyegyetem karaira
vonatkozéan. Vagyis a feladat az volt, hogy
jeloljék meg azokat a karokat, amelyekhez
illenek a jelz8k (egyet, tobbet, vagy akér
egyet sem). Annak ellenére, hogy a kérdgiv
veégén helyeztik el a kérdéssort, meglepGen
jol értékelhet6 valaszadoi bazis jott létre.
A vizsgélatba bevont jelz6k és karok az
alabbiak voltak:

# Jelzék # Jelz6k Karok

baratsigos 12 elegans AIK

kreativ. 13 kitartd AoK

nyitott 14 mvelt BTK

céltudatos 15

igénytelen 16 unalmas FEEK

intelligens 17 hanyag IGYFK

elvarazsolt KTK

mlivelt MK

#

1

2

3

sznob 4 ETK

5

6

7

szorgalmas 19 8
9

bulizés 20 kilénc PMMK

kedves 10 TIK

1

2

3

4

5

6

7  szétszort 18
8

9

10 elvont 21
ik

ontelt 22 lusta

A vélaszok ismérvérték-kombinacios
szama tobbszordse a tényleges mintaelem-
szdmnak. Ennek oka, hogy egyrészt a
valaszaddk tobb karhoz is karikazhattak be



jelz6t, méasrészt pedig egy-egy kar esetében
tobb jelz6t is megjeldlhettek. Mivel a kés6b-
biekben bemutatésra kerull§ korresponden-
cia-elemzés alapjat ez a kérdéskor adja,
ezeért érdemes részletesebben is elemezni a
valaszok jellegzetességeit. Ezek az eredmé-
nyek értékelésekor, illetve azok megbizha-
tosaganak megitélésében nyujtanak tobblet-
informéacidt. Mar az egy hallgatérajuté atla-
gos ,,megjeldlések” szama is beszédes: 29,2
valaszl Ez azt jelenti, hogy atlagosan egy
hallgat6 tobb kart és ezekhez kapcsolddoan
tobb jelz6t is bekarikazott. Vagyis a sajat
karan kivili karokrdl is alkotott véleményt.

A tablabol leolvashatjuk, hogy 445
hallgaté nem adott hangot véleményének,
és nem rendelt jelz6t még az altala lato-
gatott karhoz sem. Meglepd ugyanakkor,
hogy viszonylag nagy azoknak az aranya,
akik haromnal is tobb jelz6ben tudtak csak
megragadni a sajat karuk jellegzetességeit.
Es még meglepdbb, hogy jelentds mérték-
ben 10 jellemz6 sem volt elegendd a hall-
gaté sajat karanak a jellemzésére. Ez egy-
részt arra utalhat, hogy a hallgaték maguk is
bizonytalanok, nincsen egy konkrét, kiala-
kult kép a fejukben a karrél, masrészt pedig
azt is jelentheti, hogy rosszul értelmezték a
kérdést, és nem megfelel§ valaszokat adtak
a kérd6iv kérdéseire. Ennek részletesebb
elemzéséhez nézziik meg, hogyan alakult
karonként azon hallgatoknak az aranya,
akik legalabb 10 jelz6t tarsitottak a sajat
karukhoz (2. tabla).

I. labla: A saiat'’kar megjelolesenek gyakorisaga

Sajatkarhoz rendelt

. ; Hallgaték szama
jelz6k szdma

m 0 m m m 445
m 1-3 409
- 4-6 584
m 7-9 cQ
10-12 383

ivi: 13-21 9HKK3HH S2M98
Osszesen 2461

Az adatokbol az latszik, hogy az IGYFK
és az ETK hallgatoi rendelkeznek a legin-
kabb kialakult képpel a sajat karuk jellegze-
tességeit illetéen. Mig a leginkabb bizony-
talan hallgatok a Mdvészeti karrdl és bol-
csészek kozul kertilnek ki.

Mivel a kérd6iv nem megfelel6 kitoltése
val6tlan alapadatokat eredményezett, annak
az 52 hallgaténak a valaszait, akik 13 vagy
annal tobb jelz6t jel6ltek meg a sajat karuk-
hoz, kihagytuk a kés6bbi elemzésekbdl.
(A korrespondencia-elemzés soran ez lénye-
gében nem befolyasolta az eredmények ala-
kulasét.)

A fenti tablazat szépen bizonyitja azt a
szocialpszichologiaban ismert jelenséget,
ami szerint az egyének a sajat csoportjukon
kival szivesen mindsitenek, illetve alkot-
nak véleményt olyan tarscsoportokrol is,
amelyekkel tdbbé-kevéshé laza kapcsolat-
ban allnak (Héjj 2008). A hallgatdk a kiosz-
tott jelz6knek &tlagosan 65 szazalékat mas
karok jellemzésére hasznaltak fel. Szinte
minden karon legalabb a jelzék fele nem a
sajat intézményhez ker(lt. Tehat van valos
vagy Veélt képik a tébbi egyetemi csoporto-
sulasrél is. Ez egyben ahhoz is hozzajarul,
hogy az egyes karokrdl arnyaltabb kép ala-
kuljon ki azéltal, hogy nem csak a sajat pol-
garainak a véleménye tikroz6dik az ered-
ményekben, hanem kiilsé szemlélék megla-
tasai is.

Ugyanakkor az is érzékelhet6, hogy
a hallgatok hajlamosak a sajat karukhoz

2. labla: A sa/al karukjellegeben
bizonytalanok aranya

A sajét karukhoz
legaldbb 10jelz6t
rendel6k aranya

Hallgaté kara

Hallgaték aranya

18,1%
16,6%
23,7%
03Q@
15,6%

2,1%

100,0%

Forras: PTE DPR adatbazisabol sajat szamitas
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abla: Azon hallgatok aranya, akik a sajat karon
kivil mas karokhoz is rendeltekjelz6(ke)P

hallgatok _ Maskarok Szaris
Kar szama Je‘llolesemekatkllaga.az (szzalékpont)
6sszesen belul(9fj
! FEEK 132 0,452 0,387 2
| IGYFK 90 0,483 0,397
i MK 35 0,5» 0,298
AIK 195 0,548 0321 1
I EK 172 0,524 0,368
| KIK 215 0,669 0,268
BTK 431 0674 0,266
PMMK 310 0,679 0,270
AoK 232 0,742 0,213
TTK 232

Forras: PTE DPR adatbazisabol sajat szamitas

inkdbb pozitiv, mig a tarskarokhoz inkabb
negativ jelz6ket tarsitani. Ez is egy termé-
szetesnek mondhaté emberi tulajdonsag,
miszerint a sajat hovatartozasunkat jobb-
nak, vonzobbnak itéljik meg masokéhoz
képest. A hallgaték atlagosan 40 szazalék-
ban negativ jelz6ket tarsitottak az idegen
karokhoz, mig ez az arany atlagosan csak
20 szézalék a sajat karuk esetében. Ennek a
,»,hozzaallasnak” a részletesebb vizsgalata-
hoz nézziik meg a kdvetkez6 két abrat.

A lenti dbra akkor igazolja a korabbi alli-
tasunkat, ha a vilagosabb oszlop magasabb
a sotétnél. Mint lattuk, az atlagos értékek
ennek megfelelnek. A karonkénti bontasbol
az latszik, hogy a karok szinte mindegyikel

Onmagaban is koveti a ,,minden szentnek
maga felé hajlik a keze” mentalitast. Mind-
Ossze egy kivételt taldlunk: a Miuivészeti
Kart. Erdekes modon 6k nagyobb aranyban
hasznélnak negativ jelz6ket a sajat karukra,
mint a tébbire. E mogott tobbféle motivacio
huzédhat meg. A tdbbi kar esetében az aréa-
nyok k6zotti kiilonbség lehet érdekes. A leg-
nagyobb ,,rés” a kdzgazdasz hallgatok véle-
ményezésében van. Ok a Kdzgazdaséagtudo-
manyi Kar jellemzésében minddssze 7 sza-
zalékban hasznalnak negativ tulajdonsago-
kat, ugyanakkor a tobbi kar esetében ez az
arany 45 szazalék. A leginkabb elfogulat-
lannak, objektivnek az IGYFK, az ETK, és
a BTK hallgatdi tlnnek. Ezeknél a hallga-
toknal a legkiegyensulyozottabb a negativ
jelzék hasznalata.

KORRESPONDENCIA ANALIZIS

MinGségi ismérvek kapcsolatat tobbféle
modszerrel elemezhetjik, eltér§6 mély-
ségben. A leird statisztikdbdl ismerjik a
kapcsolatszorossagi mérészamot, a Cramer-
féle asszociacios egyutthatét. Ez a vizs-
galt valtozok kozotti kapcsolat szorossagat
mutatja meg (0,3 alatt gyenge, 0,3-0,7 kdze-
pes, és 0,7 felett erds). A kovetkeztetéses sta-
tisztika eszkoztaraval tesztelhetjik az ismér-
vek kozotti fliggetlenséget (x2 proba). A két
modszert egyszerre is hasznalhatjuk, és
igy mintavételen alapulé megfigyelésekbdl

1 &bra: Negativjelz6k aranya ajellemzésekben, karok szerint

Negativ jelz6k aranya

m Sajat kar jellemzésében

45%

DMas karjellemzésében

45% 44% 44%

Forras: PTE DPR adatbazisabol sajat szamitas
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4. tabla: Korrespondencia matrix

KAR
AK AOK BTK ETX FEEK IGYFK KIK MK PMMX TIK 0sszesen
baréatsagos 718 276 556 147 311 213 398 514 3632
krealé/ 78 288 63 239 662 60B 1 289 3000
nyitott 201 124 330 169 399 472 3493
céltudatos 928 938 205 171 150 59 m 654 71 353 3774
igénytelen 121 m 361 161 g @ o 241 m 228 1776
inteligens 476 * 218 : 147 920 619 in 343 Eri 436 4223
szétszort 575 196 411 162 63 261 320 | 299 2405
szorgalmas 283 181 94 49 406 65 221 279 3294
bllizés 664 414 928 w 33045 597 240 684 255 848 736 5695
elvont 838 m 3n 137 33 82 657 125 134 2 349
onteit 967 627 219 45 108 33 459 57 111 81 2 699
elegans 145 . 43 I1S1 30 503 33 196 95 2503
kitartd 514 801 236 164 95 67 285 7 301 262 2 802
mivelt 730 735 270 234 340 3 B66
sznob 179 29 101 33 470 52 62 41 2544
unalmas 341|B$A 117 346m 214 387 270 249 142 143 181 2390
hanyag 373 117 . 348 154 56 157 344 216 1816
elvarazsolt 674 44 148 60 39 582 78 1&fF 111 1864
kalénc 185 235 400 101 90 1946
kedves 140 204 529 311 293 141 214 229 249 353 2663
lusta 54 36 454 125 440 ISOm 126 141 464 259 2279
Osszesen 8792 8143 9944 3140 5675 2309 6 339 4 853 6 139 5681 61015

Forréas: PTE DPR adatbazisaboél sajat szamitas

tudunk kovetkeztetni a kapcsolatokjellegére.
A tobbvaltozos statisztikai modszerek alkal-
mazasa még ennél is tobb elemzési lehe-
téséget jelent. A korrespondencia elemzés
(correspondence analysis) 1ényege, hogy két
vagy akar tobb mindségi ismérv kapcsolatat
részletesebben meg tudjuk vizsgalni, és az
eredményeket egy redukalt térben abrazolva
grafikusan is megjelenitjiik. A részletességet
az jelenti, hogy az egyes ismérvek valtoza-
tait is kilon vizsgaljuk, és ezeket helyezziik
el egy grafikus abran, amely szemlélteti azok
egymashoz valo viszonyat (kozelségét, tavol-
sdgat). Ezek alapjan kovetkeztetni tudunk
arra, hogy mely valtozok vonzzak, melyek
taszitjak egymast (Hajda 2003).

A részletesebb elemzések el6tt tehat
mindenképpen meg kell vizsgalnunk az
elézetes feltételek teljesiilését. Egyrészt
elmondhat6, hogy tal sok ismérvvaltozat-
tal nem érdemes foglalkozni, mert kénnyen
el6fordulhat, hogy vizudlisan csak 8ssze-
mosott pontokat latunk a végeredményben.
Emellett az ismérvek véltozatainak szédma
meghatarozza, hogy a kiindul6 tablaza-
tunknak hény cellaja van (sorok és oszlopok

szorzata). Minél tdbb cellara (ismérvvalto-
zat-kombinacidra) osztjuk fel a sokasagun-
kat, annal nagyobb a valdszinlisége, hogy
lesznek (res, vagy alig Kitoltott helyek. Ez
persze a mintank elemszamatol is nagy-
meértékben fligg. Mivel az ires, vagy kevés
elemet tartalmazd cellak csokkentik a vég-
eredmények megbizhatdsagat, ezért erre az
elemzés lefolytatésa el6tt tgyelni kell.

A korrespondencia elemzés kiinduld
tablaja tehat egy ilyen egyszerd, kétdimen-
zi6s gyakorisagi tabla, de nem a tényleges
(abszolut) gyakorisagokat hasznalja, hanem
helyette - a kapcsolatrendszer struktirajat
jobban tiikroz6 - relativ gyakorisagokat tar-
talmazza. A tablazathol latszik, hogy min-
den cellaban szerepel érték, és a cellak-
ban szerepl6 szamok megfelel6 nagysag-
rendliek, igy megbizhaté kdvetkeztetéseket
tudunk majd levonni az eredményekbdl.

A tablazathol az is leolvashato, hogy
melyik a legtobbet jel6lt kar, és melyek a
leggyakrabban alkalmazott jellemz6k. Az
elébbi részletesebb vizsgalatahoz nézzik
meg a kovetkezd tablazatot.
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5. tbla: A hallgatdk és ajel6lések
megoszlasa karonként

Hallgatok Aterra juté jelolések

Kar megoszlasa megoszlasa Klonbség
AK 6,5% 14,4% 7,9%
Am 4,4% 13,5% 9,0%
BIK 1,7% 16,3% 14,6%
ETK 9,5% 5,1% -4,5%
FEEK 8,4% 9,3% 0,9%
IGYFK 10,6% -6,8%
KIK 21,1% 10,4% -10,6%
MK 15,2% 8,0% 1 -72%
PMMK 11,3% 10,1% -1,2%
K 11,3% 9,2% 2,1%

Forras: PTE DPR adathazisabdl sajat szamitas

A harom dobogos kar a kapott mindsi-
tések szama alapjan a BTK, az AJK és az
AOK. Ezek tehat azok a karok, amelyekrél
a legtdbb pécsi egyetemistanak van vélemé-
nye. Raadasul azt is latjuk, hogy e harom
kar kiemelked§ aranya nem azért alakult
ki, mert az 6 hallgatéik voltak jelen a leg-
nagyobb aranyban a mintaban. A két legke-
véshé ,ismert” kar az ETK és az IGYFK.
Utobbi nem meglep6, hiszen a Pécsi Tudo-
manyegyetem egyetlen olyan kara, ami nem
Pécsett talalhatd. Ebbdl kifolydlag kevesebb
hallgat6 érzékeli ennek a karnak a jellegze-
tességeit.

A tablazat utolsd, ,kiilénbség” oszlopat
is érdemes megvizsgalni. Amennyiben fel-
tessziik, hogy els6sorban minden hallgaté a
sajat karat mindsiti, és a jelolések ezen tal
Osszességében egyenletesen oszlanak el a
tobbi kar kozott, akkor ebben a kiilénbség
oszlopban nulldhoz kozeli értékeket kel-
lene latnunk. Mivel nem ez a helyzet, ebbdl
ugyancsak arra kovetkeztethetlink, hogy
bizonyos karokrél tébben tébbféle vélemény-
nyel rendelkeznek, ugyanakkor méas karokat
kevés jellemzdvel is meg tudnak ragadni,
illetve kevésbé méltatnak. Az egyik végle-
tet a mar emlitett Bolcsészettudomanyi Kar
jelenti, amely joval tobb jel6lést kapott, mint
a mintaban résztvevd bolcsészhallgatok ara-
nya. A masik pedig a KTK, amely a hallga-
toi sulydhoz képest joval kisebb aranyban
részesil a jelz8kb6l. Ez egyik oldalrol azt
jelentheti, hogy konkrétan, kevés jellemz§-
vel korillirhato a kar, a méasik oldalrél pedig
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azt, hogy kevesebb hallgatdnak van vélemé-
nye a kdzgazdaszokrol.

A Kkorrespondencia-elemzés masik alap-
feltétele moddszertani szempontbdl, hogy
csak olyan kapcsolatokat abrazoljunk a kor-
respondencia térképen, amelyek valéban
léteznek. Ehhez el@szor tesztelni kell a két
ismérv fliggetlenségét: a  probahoz tar-
tozd p érték gyakorlatilag 0, igy ajelz6k és
a karok kozotti fuggetlenség nullhipotézisét
bértan elvethetjuk. Tehat szignifikans szto-
chasztikus kapcsolat van a két valtozd
kozott. A kapcsolat-szorossagi mérészam
kiszdmitasa is tobbletinforméaciét nyujt:
A Cramer-féle asszociacios egyutthato
értéke 0,21, ami a kdzepesnél kicsit gyen-
gébb kapcsolatra utal.

Ahogyan a korrespondencia-térkép is
mutatja, a vizsgalt karok harom nagyobb
csoportba rendez6dve, jol lathatd jelzok-
hoz kapcsolddva veszik fel a pozicidju-
kat. Hasonlo jelzéket kapcsoltak a valasz-
adok az IGYFK, a FEEK, az ETK, a TTK
és a PMMK karokhoz, amelyekt6l Kissé
elszakadva talalhat6 a BTK (a kreativ jelz6
miatt), valamint a MK (amely azonban telje-
sen kuldn kategoériat képez ebben az elem-
zésben). A harmadik csoportosulast a KTK
az AOK és az AJK alkotjak, amelyekhez
szintén elég szorosan kapcsolodnak kiilon-
féle jelzbk.

HALLGATOI CSOPORTOK
Az el6z6ekben bemutatott modszerrel jol
feltérképezhetd volt a kilonbdzé karokon
tanuld hallgatok véleménye a sajat és mas
karok vonatkozésaban. Kivancsiak voltunk
arra is, hogy a vizsgalatban mért attitidok,
illetve az ezek alapjan azonositott hallgatoi
csoportok mentén kimutathatdak-e kiilénb-
ségek az egyes karok megitélésében. Ehhez
els6ként a hallgatdi csoportok azonosita-
sara volt sziikség, majd ezt kdvetben a kor-
respondencia-térképek  szegmensenként!
Osszehasonlitasat végeztik el. Ennek rész-
leteit mutatjuk be az aldbbiakban.
Aklaszteranalizis lényege, hogy tobb val-
tozd alapjan szeretnénk viszonylag homogén,
egymastol jol elkiilonithetd tulajdonsagokkal



2. abra: Karok hallgat6i megitélése a vizsgaltjelzGk altal kialakitott észlelési térképe
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rendelkezd csoportokat kialakitani. A K-ko-
zéppontu Kklaszterezés esetén el6re megva-
lasztjuk a létrehozni kivant csoportok szamat.
(Amennyiben err6l nincsen elézetes elképze-
léstink, Ugy a hierarchikus klaszteranalizis
tdmpontot adhat, illetve tobbféle csoport-
szammal is probalkozhatunk.)

A Klaszterképzés els6 lépése a valtozok
standardizal&sa. Mivel esetlinkben az 6sszes
kivalasztott ismérv 5 fokozatu Likert-sk&lan
mért valtozo, ezért erre nincsen feltétlendl
szilkség. A klaszterek egymashoz val6 viszo-
nyat az fejezi ki, hogy a kiilénbdz6 ismér-
vek szerint kialakult centroidjaik3 milyen
tavol esnek egymastdl. A klasztereken beliili
homogenitast pedig a sz6rédas alakulasa
jellemzi leginkabb. Annal ,,szerencsésebb”
a végeredmény, minél homogénebbek a
klaszterek, és minél tavolabb esnek egymas-
tol. Ez abban is segitséget nyujt, hogy meg-
felel6en beazonositsuk, elnevezzik a kiala-
kult csoportokat.

A vizsgalat soran 13 attit(idallitassal
meértik a hallgatok beallitottsagat az egye-
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tem, mint komplex szolgaltatasi rendszer
irant. Az allitasokkal val6 egyetértést otfo-
kozat( Likert-skalan mértik, ahol 1jelen-
tette az ,egyaltalan nem értek egyet”, 5
pedig a ,.teljes mértékben egyetértek” kate-
goriat.

Erdekes eredményeket mutat az attit(id-
allitdsok egyszerl szamtani atlag szerint
képzett sorrendje, hiszen els6 helyen, a leg-
magasabb értékkel egy olyan allitas szere-
pel, ami szerint a hallgat6k tébbsége biiszke
arra, hogy ebben az intézményben tanul-
hat. Ez mar énmagéban jelentds elkotele-
zettséget jelent az egyetem irdnt, ami mar-
keting-szempontb6l jol kihasznalhat6 alap.
Masodik helyen megjelenik a gyakorlati
tapasztalattal szembeni elvarads is, amint
azt latni fogjuk, ez néhany Kar esetében
kiemelten fontos. Az értékelések féatlaga-
hoz viszonyitva alacsonyabb foku volt az
egyetértés azokkal az allitasokkal, amelyek
az oktatdi munka szinvonalara, a képzés
struktirajara, a kommunikacié hatékonysa-
gara vonatkoztak.
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6. tbla: Attitiidallitasok atlag szerint csokkend sorrendben

Attitiidallitasok Atlag  Szoras
Biiszke vagyok arra, hogy a Pécsi Tudoményegyetemen tanulhatok 4,19 ,96
A kotelez6 szakmai gyakorlat azért fontos, mert kiprébalhatjuk az elméletben tanultakat 4,12 1,09
Csak rajtam mulik, hogy mennyi tudast szerzek meg a képzés ideje alatt 3,82 1,01
A hallgatok egymas kozotti kapcsolata megfeleld 3,79 97
Az altalam valasztott szakon a képzés magas szinvonali 3,76 ,99
A szamonkérés médja nagymértékben meghatarozza a kurzus megitélését 3,72 1,03
A hallgatok és az oktatok kozotti kapcsolat megfeleld 3,60 1,02
A vilasztott képzéssel versenyképes diplomét szerezhetek 3,59 112
Az oktatok mindent megtesznek a mingségi képzés fenntartasaért 3,56 1,03
Mindig tisztaban vagyok azzal, hogy egy adott kurzuson mit varnak el t6lem 3,32 1,06
A tantargyak egymasra épiilése logikus, j61 atgondolt 3,27 115
Minden fontos informé&ciét id6ben megkapok a képzéssel kapcsolatosan 3,05 121
A képzés gyakorlatorientalt, igy megfeleléen felkészit a munkavallalasra 2,72 1,23

Most nézziik meg, hogy milyen hallgatoi
csoportok kdrvonalazddnak a fenti allitasok
mélyebb vizsgalataval. A vizsgalathoz tehat
K-kozepli klaszterelemzést hasznaltunk,
amely széles korben elfogadott mddszertani
eszkdze a szegmensek azonositasanak. Az
elemzésbe mind a 13 allitast bevontuk, és
az eredmények tanlsaga szerint mindegyik
jelentdsen hozzajarult a klaszterképzéshez,
azaz szignifikans kulénbségeket mutatnak
az egyes csoportok ezen valtozok esetében.

A klaszteranalizis kimenete igy egy
olyan modell, amelyben négy hallgatoi cso-
portot kiilénbdztettiink meg, nevezetesen:

1. lelkesek (32,6%): gyakorlatilag minden
allitassal a legnagyobb mértékben értet-
tek egyet a tobbi valaszadéhoz viszo-
nyitva, elégedettek valasztasukkal, jol
érzik magukat a képzésben,

2. céltudatosak (26,6%): legfontosabb
jellemzéje a csoportnak, hogy tudato-
san valasztott képzést és bizik abban,
hogy a diploma piaci értéke megfelel6en
magas lesz, elégedetlenségét leginkabb
a szakmai gyakorlatokkal kapcsolatosan
fogalmazza meg,

3. bizonytalanok (23,6%): legnagyobb
problémédjuk, hogy a valasztott képzés-
sel érzésik szerint nem fognak tudni
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elhelyezkedni, ennek ellenére a képzés-
sel, a valasztott teruilettel elégedettek,

4. elégedetlenek (17,2%): a vizsgalt attit(-
dokkel a legkevéshé értettek egyet a cso-
porttagok és a biiszkeség is erre a cso-
portra a legkevésbé jellemzé; gy tlinik,
mintha kényszerbdl folytatnak tanulma-
nyaikat az adott képzésben.

Ha a fontosabb hattérvéaltozok szerint is
vizsgaljuk az azonositott hallgatoi csoporto-
kat a kdvetkez6 kép bontakozik ki:

Nemek szerinti bontédsban az eredmé-
nyek nem mutatnak szignifikans kilonb-
séget annak ellenére, hogy a minta atlaga-
hoz képest a ,,céltudatos” és az ,,elégedet-
len” klaszterben némileg felllreprezental-
tak a férfi, mig a masik két csoportban a ndi
valaszadok.

Fontos eredmény, miszerint az elvégzett
évfolyamok szdmanak emelkedésével egyre
novekszik a ,,bizonytalan” és az ,,elégedet-
len” hallgatdk ardnya a mintaban.

Képzési forma tekintetében a legna-
gyobb kilénbség a ,,lelkesek” esetében volt
megfigyelhet6, ahol a koltségtéritési for-
maban tanulék aranya jelent6sen megha-
ladja az atlagot (31,2%). Tovabbi érdekes
eredmény, hogy a ,bizonytalanok” eseté-



3. &bra: Hallgatéi klaszterek
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ben pedig az allami finanszirozottak aranya
felllreprezentalt.

Hasonl6 tendencia figyelhet6 meg anap-
pali és levelez6 tagozatok kdzotti bontasban
is, ahol a ,lelkes” hallgatéi klaszterben a
levelez6s hallgatok, mig a ,,bizonytalanok”
esetében a nappali tagozatos hallgatok ara-
nya magasabb az atlagosnal.

Fontos eredmény, miszerint az elvégzett
évfolyamok szamanak emelkedésével egyre
novekszik a ,,bizonytalan” és az ,.elégedet-
len” hallgatok aranya a mintaban.

Képzési forma tekintetében a legna-
gyobb kiillénbség a ,,lelkesek” esetében volt
megfigyelhet6, ahol a koltségtéritési for-
maban tanuldk aranya jelent§sen megha-
ladja az atlagot (31,2%). Tovabbi érdekes
eredmeény, hogy a ,,bizonytalanok” eseté-
ben pedig az allami finanszirozottak aranya
felllreprezentalt.

Hasonlé tendencia figyelhet6 meg a nap-
pali és levelezd tagozatok kdzotti bontasban
is, ahol a ,lelkes” hallgatéi klaszterben a
levelez6s hallgatok, mig a ,,bizonytalanok”
esetében a nappali tagozatos hallgatok ara-
nya magasabb az atlagosnal.

KAROK MEGITELESE
SZEGMENSENKENT

A vizsgalat végs6 célja az volt, hogy
Osszefliggést keressink az attit(id-alapu
klaszterek és az egyetemi karok hallga-
toi megitélése kozott. Vajon masként lat-
jak-e sajat intézménylket a ,,lelkesek”, mint
az ,elégedetlenek”? Hogyan vélekednek a
boélcsészhallgatokrdl, a bolcsészettudoma-
nyi karrél a ,,céltudatosak”? Milyen jelz6-
ket tarsitanak ajogaszokhoz, ajogi karhoz a
»bizonytalanok”?

A kérdések megvalaszolésat els6ként a
korrespondencia-térképek szegmensenkénti
elkészitésével kezdtik. A korabban kiala-
kult észlelési csoportok nagyséagrendileg
nem valtoztak ugyan, kisebb elmozdulasok
azonban megfigyelheték.

igy példaul a ,lelkesek” csoportja a
tett eredményhez képest kissé negativabb-
nak értékelték, ugyanakkor a ,bizonytala-
nok” a BTK és az MK észlelése kapcsan
mutattak pozitivabb képet (és festették le az
AJK, AOK, KTK harmasat negativabban).
Az ,elégedetlenek” az ETK, PMMK és

5. bra: Hallgatoi klaszterek pozicidja karonkénti bontasban
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TTK esetében tértek el az atlagos értékelés-
tdl, igaz, el6jelét tekintve nem egyértelm( a
valtozas, hiszen mind pozitiv, mind negativ
jelzdk esetében erés6dott a kapcsolat.

Vizsgaltuk azt is, hogy a négy hallgatoi
szegmens pozicidja karonkénti bontasban
hogyan alakul a korrespondencia-térképen.
Ezt mutatja az 5. bra.

Lathatd, hogy a legtdbb kar esetében a
»lelkesek” értékelése eltér a tobbi szegmen-
sétél. A masik harom klaszter percepcidja
ugyanakkor tébbnyire atfedést mutat. Nincs
egyeértelm( kapcsolat ugyanakkor a szeg-
mensek pozicidja és a vizsgélatban hasznalt
jelz6k kozott, vagyis nem talaltunk korre-
laci6t a negativ attit(id és a negativ jelz6k
kozott. Itt kell azonban megjegyezni djfent,
hogy a Karok megitélését mutat6 aggregé-
tum nem szamszer(isithetd, azt a hozza ren-
delt jelz6k emlitési gyakorisaga alakitja.
Mégis érdekes eredmény, hogy vannak
Karok, amelyekhez inkabb negativ, masok-
hoz inkabb pozitivjelz6k kerlltek kdzelebb.

Osszességében tehat megallapithatd,
hogy az attit(id-alapu klaszterek és a Karok
hallgatdi megitélése kapcsan inkabb csak
gyenge kapcsolat mutathato ki, azaz a piaci
pozici6 stabilnak tekinthet6.

JEGYZETEK

1 Az étlag ugy alakult ki, hogy azokat, akik erre
a kérdéskorre nem vélaszoltak, kihagytuk (410
f6 maradt ki).

2 Az a 445 hallgatd, aki semmilyen jelz6t nem
jeldlt meg egyetlen karhoz sem, nem szerepel a
tabléazatban.

3 Centroid: A vizsgalt valtozok szerinti ,leg-
jellemzébb™, atlagos értékek a csoportban. A
centroiddal leirhat6 egyed nem feltétlenil valés
egyed, de 6 lenne az, aki a csoportra leginkabb
jellemz§ tulajdonsagokkal rendelkezik.
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A gyogyndvények reneszan-
szat éljuk, egyre inkabb
novekszik a gydgynoveé-

nyekbdl késziilt termékek
iranti kereslet. Ugyanak-
kor rendkivil hianyosak
az erre vonatkoz6 adatok,
mivel alig allnak rendelke-
zésre a gyogynovény-ter-
mesztésre, -fogyasztasra
és -felhasznalésra vonat-
kozo statisztikak. A komp-
lex gydgynovény-fogyasz-
tasrdl is nehezen szerezhe-
tiink informacidkat, hiszen

a kozvetlen emberi fogyasz-

tason tul a gyogynovénye-
ket a gyogyszeripar, a vegy-
ipar, a kozmetikai ipar és
mar az allatgyégyaszat is
felhasznalja. Ebben a cikk-
ben megkiséreljuk, hogy
kozvetlen fogyasztoi meg-
kérdezések segitségével
ravilagitsunk a hazai lakos-
sag gyogynovény-fogyasz-
tasi szokésaira, a gyogyno-
vényvasarlast befolyasolo
tényezbkre, amelyek alap-
jan javaslatokat tesziink a
kereslet tovabbi novelését
célz6 megoldasokra.

Kulcsszavak:
gyogynovényfogyasztas,
marketingkutatas, fogyasztoi
megkérdezés

Panyor Agota

Gyogynoveny-fogyasztasi szokasok

BEVEZETES

Minden olyan névényt gyégyndévénynek neveziink, amelyet

valahol a F6ldon a hivatalos gy6gyaszat, a népi gydgyaszat

vagy a természetgyogyaszat régebben hasznalt vagy jelen-
leg is felhasznél gydgyitas céljara, valamint gyogyszer-
ipari alapanyagok el6allitasara. Ha tagabb értelemben vizs-
géljuk, akkor gyogyndvénynek tekinthetjik azokat a névé-
nyeket is, amelyeket élvezeti célokra, kozmetikai és haztar-
tas-vegyipari cikkek el6allitésara, fliszerként, kabitdszer-
ként, rovarirtoszerként hasznalnak, hiszen kisebb-nagyobb

mértékben ezek is dsszefliggnek az egészséggel vagy a

betegséggel. Tehat a gyogynévény olyan névény, ami vala-

milyen hatdéanyagot tartalmaz (Banai 2005).

A gyogynovények szama kb. 10-12 ezer a vilagon,
ebbdl hazankban kb. 300-350 fajnak a gydgyaszatban tor-
tén6 alkalmazasarol tudunk. A gydgyndvények lehet-
nek vadon termék és termesztettek. Eves dsszhozamuk
Magyarorszagon 40-50 ezer tonna, amelybdl 15 ezer tonna
vadon term8kbél szarmazik.

A gybgynoveényekre jellemz8, hogy:

» bioldgiailag aktiv kiilénleges anyagukeért termesztik,
amely azok hasznalati értékét képezi;

» csak a hatdanyagot tartalmazo6 szerv keril felhaszna-
lasra, friss fogyasztasra altalaban alkalmatlanok, ezért
elézetes feldolgozast igényelnek;

» akertészeti ndvényekhez képest csak igen kis mennyi-
ségben fogyaszthatok (Takéacsné 2004).

A gyogyndvények gyogyitasra hasznalhatd hatoanya-
gai a ndvény kilonbozé részeiben halmozdodnak fel: gyo-
kér, virag, levél, szar. Ezekbdl a névényi részekbdl nyer-
het6 - szaritassal - a névényi drog, amely akkor megfelelé
min6ségl, ha a novényeket kell§ szakértelemmel gydijtik,
szaritjak, megfelel6 tarolési feltételeket biztositanak és a
csomagolas mindsége is megfeleld.

Hazénkban a gy6gyndvénytermesztés termétéji szer-
vezOdése a X X. szazad elején kezdddott meg. Aregionalitas
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/. abra: Torténelmileg kialakult hazai termesztési korzetek

kialakulasat a novekvd gyogynovényfo-
gyasztéds és az export indukélta. A legfon-
tosabb tényez6, ami befolydsolta a kdrzetek
kialakulasat a napsitéses 6rak szama volt,
mivel ez nagymértékben meghatarozza az
adott tertlet fény- és hdéhaztartasi viszo-
nyait (Bernath 2000).

Az 1 abran lathat6, hogy Magyarorszag
terilete gyoégynovénytermesztés szem-
pontjabdl hat jol elkilénithet6 részre oszt-
hat6 fel. A hetedik term6taj az egész orszag
teruletét jelenti, vagyis azon gydégynové-
nyek korét mutatja, amelyek termesztésére
az orszag egész teriletén adottak a feltéte-
lek. A térkép szerint a legnagyobb gy6gyné-
vény-termesztésre specializalodott régio az
1 term6taj, aNagyalféld és a Tiszantul, mig
a legkisebb rész a Balaton-felvidék terdilete.

FOGYASZTOI VELEMENYEK

A GYOGYNOVENYEKROL
Kutatémunkank sordn azt a célt tlztik
ki, hogy képet kapjunk a hazai fogyasz-
tok korében a gydgyndvények ismertsé-
gérdl, valamint a gyégynovénybdl készult
termékek fogyasztasi szokasairdl. Kérd6-
fves vizsgalatunk sordn a mintavételi eljaras
egyszer(, véletlen kivalasztas alapjan tor-
tént (Lehota 2001). Osszesen 244 értékel-
heté kérd6iv keriult feldolgozdsra az SPSS
15.0 statisztikai program segitségével.

A gyogynodvenyek irdnti kereslet
valtozasa
Els6ként arra szerettink volna vélaszt
kapni, hogy a megkérdezettek hogyan véle-
kednek a gyogynovénybdl készilt termékek
iranti kereslet valtozasarél, hogyan érzé-
kelik a tendencidkat. A 2. abran lathato,
hogy a megkérdezettek legnagyobb része,
84,8%-uk szerint novekedett a gy6gynové-
nyek iranti kereslet. Ez amegallapitas egye-
zik Szendrei és Csupor (2009) véleményé-
vel, miszerint a gydgynovények reneszan-
szat éljuk. Mindossze a megkérdezettek
3%-anak nem volt véleménye a feltett kér-
désrél, a nem tudom lehet6séget valasztot-
tak.

. dbra: Vélemény a gyogyndvények iranti kereslet
névekedésérol
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3. dbra: A megkérdezetlek gyégynévényismerete

A gydégynovények ismerete

Azt is vizsgaltuk, hogy a megkérdezet-
tek milyen fajta gyogynovényeket ismer-
nek. Osszesen 55 gydgynovényfajt soroltunk
fel, ezek kozll a valaszaddk a legtdbbszor a
kamillat és csalant emlitették. Ez nyilvan ez
e két gyégyndvény széleskorii hasznalhatd-
saganak és ismertségének koszonhetd. Ezen
kivil a legnépszer(ibb gyogynovények kdzott
szerepelt még a csipkebogy0, az aloe vera,
a koromvirag, a cickafark, és a citromfd (3.
abra). Az egyéb kifejezés ala azokat a gyogy-
novényeket soroltuk, amelyek neve csak
néhany (1-10) kérddiven volt megtalalhato.

A gyogynovényfogyasztas

Kovetkez8 kérdésre adott valaszokbol
kideriil, hogy a megkérdezettek tdbbsége,
84,4%-a fogyaszt valamilyen gybgyno-
vényt, ami véleményiink szerint nagyon jo
arany. A valaszadok minddssze 15,2%-a
valaszolt nemmel, azaz 6k nem fogyasz-
tanak, nem hasznalnak gyogynovényeket
egyaltalan (4. abra).

A gyogyndvények elutasitdsdnak okai

Azoktdl, akik egyaltalan nem fogyasztot-
tak gyogyndvénybdl készilt termékeket, azt
szerettiik volna megtudni, hogy milyen okok
taldlhatok a héttérben. Az 5. dbrabdl kit(-
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O borsmenta
0O kakukkf(
m egyéb

nik, hogy a 18-22 évesek kozil valaszoltak
a legtdbben, hogy nem érzik sziikségesnek
azt, hogy gyégynovény-termékeket fogyasz-
szanak. Néhanyan nem ismerik a hatésai-
kat, illetve nem érzik biztonsagosnak a ter-
mékeket. Ot valaszado az egyéb lehetGséget
valasztotta, ami f6ként azt jelenti, hogy nem
szeretik a gyogynoveények izét.

A kilénb6z6 gyégynovények

fogyasztési szokésai

A kovetkez6kben azoktol, akik fogyaszta-
nak, illetve hasznalnak gydgynovényeket,
nyitott kérdés formajaban érdeklédtink az
altaluk fogyasztott gydgyndvények fajtai-
rol. A 6. dbra szemlélteti a valaszaddk sze-
rint legtobbszér fogyasztott gyogynové-
nyek nevét és megoszlasat. A valaszadok
Osszesen 39 fajta gyogyndvényt soroltak

4. dbra: A megkérdezettek
gyo6gynd vényfogyasztasa

O Hasznal
m Nem haszndl
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5. &bra: A gy6gynovényfogyasztas ellenérvei nem és kor szerint (f6)
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6. dbra: A gyogynovényfajtakfogyasztasi szokasai

5,9% 7,5%

fel. A legtdbben a kamillat (27,1%) és csa-
lant (9%) fogyasztjak, ezenkivil még jelen-
t8s mérték(i az aloe vera (8,4%), a kéromvi-
rag (7,5%) és a csipkebogyd (5,9%) vasar-
lasa, felhasznalasa is. Az egyebek kifejezés
alatt a 10-nél kevesebb személy altal felso-
rolt gyogynovények 6sszességét értjlk.

A gyogyndvénybdl készilttermékek
fogyasztdsanak/ hasznélatdnak formai
Fontosnak tartottuk annak a kérdésnek a
megvalaszolasat is, hogy a megkérdezettek
milyen formaban fogyasztjak, hasznaljak
fel a gyogynovénybdl készilt termékeket.

2 U m |A T -~
18-22 év 23-30 év 31-45 év
férfi
snem tartom megbizhaténak
O egyéb
Okamilla
tgcsalan
Oaloe vera

O korémvirdg
m csipkebogy6
O cickafarkfd
m citromf(
Oborsmenta

m hars
Olevendula
Ozsalya
Oegyéb

Ennél akérdésnél tobb terméket is megjeldl-
hettek a valaszaddk. A 7. abra alapjan kitd-
nik, hogy a legtébben gyogyteédkat fogyasz-
tanak, mig a masodik helyen a gélek, kré-
mek allnak, ezt kovetik az ill6olajok és a
kozmetikumok. A legkevéshé keresettek a
lekvarok, szorpok. Az egyéb kategoriat két
személy jel6lte be, ami alatt mézet, illetve
fogkrémet értettek.

A gyoégynodvényfogyasztds okai a megkér-
dezettek kora szerint

A felmérés folytatasaban arra a kérdésre is
vélaszt kerestiink, hogy a fogyasztok kulon-
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8. dbra: A gy6gyndvényfogyasztas okai a megkérdezettek kora szerint

9. abra: A gyégyndvényfogyasztas gyakorisaga

b6z6 korcsoportjai milyen célbél vésarol-
jak a gyogynovenybdl készilt termékeket.
A valaszadék minden korosztalyara legin-
kabb az ajellemz6, hogy betegségmegel6-
zés céljabdl fogyasztja a gydégyndvénybdl
készult termékeket. A 23-30 év kozottiek
és a 61 év folottiek korosztalyaban kiemel-
ked6en magas (66,7%) értéket kaptunk erre
a szempontra. A legid6sebb korosztaly-
ban a megkérdezettek egyharmada (33,3%)
a gyogyszeres kezelés kiegészitéseként is
alkalmazza, illetve fogyasztja a minden-
napokban a gyogynovényalapl készitmé-
nyeket. Tovabbi érdekes informacidval szol-
gdl, hogy a 31-45 év kdzotti korosztaly kozel
egyharmada (31%) gyégyszer helyett alkal-
mazza a gyogynovény-termékeket (8. &bra).

A gy6gynovényfogyasztas gyakorisaga

A megkérdezettek legnagyobb része tehat
betegségmegel6zés céljabol fogyasztja a
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gyogynovény-termékeket. Ez az arany min-
den korosztalynal jellemz6, ahogyan a 8.
dbra is szemlélteti. Fontos viszont annak
a megvalaszolasa is, hogy a fogyasztok
milyen gyakorisaggal hasznalnak gydgyno-
vény-termékeket. A 9. dbrabdl lathato, hogy
a valaszadok 51,8%-a heti rendszerességgel
fogyasztja a termékeket, havonta néhany
alkalommal pedig 16, 9%, mig az ennél rit-
kabban, alkalmanként fogyasztok aranya
31,3%.

A gydgyndvényvasarlast befolyasolo
tényez6k

A kovetkezOkben arra kértiik a valaszado-
kat, hogy rangsoroljanak 6 tényez6t (ar,
min@ség, csomagolas, gyartd, szarmazasi
hely, reklam) aszerint, hogy milyen mérték-
ben befolyasolja 6ket gyogyndvénytermé-
kek vasarlasa soran.



10. dbra: A gyégynovényvasarlast befolyasol6 tényezék rangsora

O &r m mindség 0 csomagolas O el6allité,gyarté6 m szarmazasi hely O reklam

11 abra: A gy6gynovényfogyasztas motivacioi

0 4,5%

A vasarlast leginkabb befolyasold ténye-
z6ként a mindség (69,2%+24,1% az els6 két
oszlopban), valamint az ar (15,1+40,0%)
jelent meg. A szarmazasi hely minddsz-
sze kozepes befolyassal van a fogyasz-
tasra, hiszen a vélaszadok 28,9%-a a rang-
sorban a csak harmadik helyen jel6lte meg
ezt atényez6t. A legkevéshé a reklam befo-
lyasolja a vasarlokat déntéseikben, hiszen a
legtébben (50,7%) a hatos értékekkel jelle-
mezték ezt a szempontot (10. abra).

A gy6gynovényfogyasztas motivacioi

All. &bra azt szemlélteti, hogy a fogyasz-
tok milyen informéci6forras alapjan kezdték
el fogyasztani a gyogynovénytermékeket
A legtobben (41,3 %) sajat késztetésre illetve
37,5% ismer0@s ajanlasara. Természetgyogy-
aszjavaslatara 12,5%, mig az orvosi javaslat
minddssze a valaszaddk 4,5%-at 0sztondzte

O Orvosi javaslat

m Természetgy6gyasz
javaslata

O lIsmer6s ajanlasa
O Sajat késztetés

m Média hatasa

fogyasztasra. A megkérdezettek csupan
4,2%-a valasztotta a médiat informaciofor-
rasnak, aminek alapjan elkezdett gy6gyno-
vényeket vasarolni és fogyasztani.

A gyogyndvényvasarlas helyének lako-
hely szerinti megoszlasa

Végil, vizsgélatainkban arra is véalaszt sze-
rettiink volna kapni, hogy a fogyaszték hol
véasérolnak leginkdbb gyégynovény-ter-
mékeket. A 12. abra alapjan kideril, hogy
a févérosban él6k leginkdbb gydgyszer-
tarban (33,3%) és gyogynovényboltban
(33,3%) vésarolnak gydgynovény-terméke-
ket. A varosban €él6k a gyogynévényboltban
(36,9%) vald vésarlast részesitik el6nyben,
ahogyan a kozségek lakdi szintén a gyogy-
novényboltokat (36,6%) valasztjak vasar-
lasuk szinhelyéil. Mind a varosban, mind
a kozségben él6k szdmara fontos beszer-
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12. dbra: A gybgynovényvasarlas helyének lakéhely szerinti megoszlasa

Févaros

Varos

36,6°/'0

28,0°/

20,7%

12,2%]

2,4%

Falu/Kozség

Igyégyszertar m szupermarket/hipermarket COgyégynodvénybolt 0 drogéria m egyéb

zési forrasként szolgaltak a drogériak is.
Az egyéb kategodriaban a megkérdezettek a
kozvetlenil a gyijtoktdl, illetve multi-level-
lancoktol valo vésarlast emlitették meg.

Kovetkeztetések, javaslatok a kereslet
novelésére

A kérdGives felmérésbél a kapott eredmé-
nyek alapjan megallapithatd, hogy a meg-
kérdezettek tobbsége rendszeresen véasa-
rol és fogyaszt gyogynovénybdl készilt ter-
mékeket. A nem fogyasztoknal az ellenér-
vek kozott szerepelt, hogy nem ismerik a
gyogyndévények hatdsait, nem érzik szik-
ségesnek fogyasztasukat, vagy nem tartjak
megbizhatdnak a gydgyndvény-termékeket.
A fogyasztok kozil a legtdbben tea, és gél
vagy krém formaban fogyasztjak a gyogy-
ndvényeket. A megkérdezettek a legnép-
szer(ibb gyogynovényfajtak kozé soroltak
a kamillat, a csalant, az aloe verat. A vizs-
galt termékek vasarlasakor a minéséget tar-
tottak a legfontosabbnak, az ar és a szarma-
zasi hely mellett.

A vizsgalatbdl megallapithato, hogy a
fogyasztdk legnagyobb aranyban azért don-
tenek a gyogynovényvasarlas mellett, mert
a betegségek kialakulasat kivanjak meg-
elézni; ez a megallapitas a megkérdezettek
minden korcsoportjara igaz volt.
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A gybégynovényvasarldas motivacioja-
ként a fogyasztdk 41,3%-a a sajat készte-
tést, 37,5%-a pedig az ismer@sok ajanlasat
jelolte meg. Orvosi javaslatra azonban csak
a valaszadok 4,5%-a kezdett gyogynové-
nyeket fogyasztani.

A vésarlasi  szokasokkal kapcsolat-
ban megallapithatd, hogy (lakéhely sze-
rinti megoszlasban) a févarosi fogyasztok
tobbsége gyogyszertarban vagy gyégyno-
vényboltban, a varosi és a falusi fogyasztok
tobbsége gyodgyndvényboltban szerzi be a
gyogynoveény-termékeket.

A megkérdezés eredményei fogyasztoi
oldalrél egyértelm(ien alatdmasztjak, hogy
a gyogynovények irant a kereslet egyre
ndvekszik. A kérdGivek elemzése soran
azonban fény derilt arra is, hogy a legtébb
megkérdezett azért nem fogyaszt gydgy-
novényeket és gyogynovény-készitménye-
ket, mert nem érzi sziikségesnek és nem
is ismeri a gyogynovények hatasait. Fon-
tos lenne tehat tovabb béviteni az embe-
reknek a gyogynovények hatasaira vonat-
kozé ismereteit, tudatositani benniik, hogy
a gyogynoveények és a gydgyndvény-készit-
mények fogyasztasaval betegségek kialaku-
lasét tudjak megel6zni. J6 néhany esetben a
mar kialakult betegséget is kezelni tudjak
velik ahelyett, hogy azonnal gydgyszerhez
fordulnanak.



A gyogynovények és a gyoégynévény-
készitmények széles korben valé megis-
mertetésére tobb marketingeszkdz haszna-
lata célszerl lehet. Egészségnapokat kel-
ahol a kilénb6z6 szlrdvizsgalatok mel-
lett gyogynovény-termékek is bemutatasra
kertlnének, és ahol orvosok, természet-
gyogyaszok hivnak fel a figyelmet a gyogy-
novények egészségjavitd, betegség-meg-
el6z6 hatdsara. A marketingkommunika-
ciés eszkdzok kozul intenzivebb reklam-
tevékenyseget kellene folytatni a gyogy-
novényfogyasztas elsegitése érdekében,
tobbek kozott a legszélesebb réteget meg-
célzo televizids tarsadalmi céld hirdetések
alkalmazasaval. Szorolapok kihelyezése az
orvosi rendel6kben ugyancsak eredményre
vezetne, hiszen a varakoz6 betegek tajéko-
z6dni tudnénak a termékekrdl és azok haté-
sair6l, s ennek kovetkeztében talan nagyobb
bizalommal kezdenék el a fogyasztasukat
is. A gyogynovényb6l késziilt krémek, koz-
metikumok, ill6olajok esetében termékmin-
tak hasznalati utasitassal valo kihelyezése is
jO megoldast jelentene. Kismamak szaméara
mar a terhesgondozas alatt adhatnanak tajé-
koztat6t a kulonbozd tejelvalasztast elbse-
gitd, illetve a kisbabaknak is adhaté gyogy-
termékekrél. Edz6termekben is javasolt
lenne a méregtelenitd, salaktalanitd teak,
termékek forgalmazasa.

A megkérdezettek tdbbsége sajat kész-
tetésre illetve ismer8s ajanlasara dontott a
gyogynovények és a gyogynovénykészitmé-
nyek fogyasztasa mellett. Orvosi javaslatra
bizonyara még tébben kapnéanak hozzé ked-
vet. Fontos lenne konferencidkat rendezni
az orvosoknak, ahol gydgynévényszakérték
segitségével meggydézddhetnének a gyogy-
novények kivald hatasairdl, aminek alap-
jan batran ajanlhatnak betegeiknek. A leg-
tobb fogyasztd gydgyszertarakban illetve
gydgyndvényboltokban jut hozza a gyogy-
novénytermékekhez, ezért szordlapok, tajé-
koztaté kiadvanyok elhelyezése a beszer-
zési helyeken is célszerdi lenne.
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CONSUMING HERBS AND
HERBAL PRODUCTS
IN HUNGARY

This is a period of revival of learning
on herbai products. Demand for herbai
products seems to be increasing
continuously. There is a significant lack
of precise secondary data in this field of
marketing. It is hardly possible to gain
detailed information on production, mar-
keting, consumption and using of herbai
products. Complexity of using herbs has
nét been discussed in detail concerning
importance of them for pharmaceutical,
Chemical and cosmetic industries.

This paper reviews somé basic results
of a survey on consumer behaviour
for herbs and herbai  products
including buying motivations among
Hungéarian consumers. Finally, somc
recommendations are proposed for
increasing level of awareness and sales
of herbs and herbai products in Hungary.

Agota Panyor
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Napjainkban a kézosségi
portéalok szerepe egyre
inkabb novekszik. A kovet-
kez6kben bemutatasra
keril8 kérdGives kutatas
onkényes mintavételi mdd-
szeren alapul, és a mintat

a 15-24 éves fiatalok alkot-
jak. A kutatas célja egy-
részt az, hogy feltarja afia-
talok kozosségiportal-hasz-
nalati szokéasait, mas-

részt pedig az, hogy ravi-
lagitson, kdriikben melyik
kozosségi portal bizonyul
a leghatékonyabb vallalati
marketingkommunikécios
eszkdznek. Az eredmények
a minta elemszamabol ado-
ddéan nem reprezentativak,
azonban tovabbi kutata-
sok szekunder forrasaként
alkalmazhatdéak.

Kulcsszavak: Kozosségi
média, fiatalok, Facebook.
hasznalati szokasok,
vallalati marketing

Nagy Zsolt

A 15-24 éves fiatalok
kozosseégiportal-hasznéalati szokasai

BEVEZETES

Napjainkban, amikor a legtobb termék és szolgaltatas pia-
can kiélezett versenyrdl beszéliink, a fogyaszt6i vélemé-
nyekjelentésége egyre inkabb felértékel6dik. Ahhoz, hogy
egy vallalat versenytarsai elé tudjon keriilni, elengedhetet-
lenil sziikséges a fogyasztoi igények és szokasok minél
pontosabb és mélyebb ismerete, és folyamatos figyelem-
mel kdvetése. Az azonban a véllalatok szdméra is kihivast
jelenthet, hogy napi kapcsolatba keriiljenek célcsoportja-
ikkal és figyelemmel kisérjék azok folyamatosan valtozo
igényeit. Az ilyen jellegil kihivasok megoldasat segitik a
web 2.0 korszakaban a kozosségi portalok. A kdzosségi
portalok manapsag mindinkabb a mindennapi élet szerves
részévé valnak. A vallalati szektor részérdl ezért nyitott a
kérdés, hogy az egyes kdzosségi médidkban alkalmazott
marketingkommunikacios tevékenységekkel vajon meny-
nyire hatékonyan lehet elérni a kilénbzé életkoru célcso-
portokat. Tovabbi kérdés lehet, hogy vajon mi jellemzi a
kilonbozé életkort csoportok kozosségiportal-hasznalati
szokasait? Hogyan lehet 6ket elérni marketingkommuni-
kacios tevékenységgel a leginkabb kdzkedvelt kozosségi
portalokon? A jelenlegi kutatas ezekre a kérdésekre keresi
avalaszt a 15-24 évesek korében.

A kutatéds célcsoportjat a 15-24 éves fiatalok alkotjak.
Szekunder adatok alapjan megallapitatd, hogy 6k jelen-
tik a kilénbdz6 gyorséttermek egyik legfontosabb célko-
zonségét. A Fanta Trendriport IV. része alapjan a 15-19
éves korosztaly fogyaszt6i magatartasat az orszagos atlag-
nél jobban befolyésolja a marka- és minéségorientécid, az
Uj termékek, Uj markak iranti fogékonysadg. Mindennapi
vélasztasaikat jelent6sen befolyasolja a divat. A fogyasztas
szamukra 6nmegvaldsitast jelent. A 20-23 évesek kozel
harmada, mig a k6zépiskolasok 16 szazaléka rendszeresen
dohanyzik. Vasarlasi dontéseikre egyarant jellemzé a nyi-
tottsdg, az innovacios hajlam és az (j keresése. Jellemz6
rajuk még az dnfelfedezés egy-egy termék, marka valasz-
tasaval, a tomegigényeket kielégité termékek elutasitasa
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és az egyedi keresése. A fiatalok koriilbe-
ltl fele figyel oda arra, hogy egészségesen
taplalkozzon. Az atlagosnal nagyobb arany-
ban fogyasztanak udit6italokat, édességet,
chipset és ragogumit. Az NRC 2010. mar-
cius 16-an napvilagot latott Internet penet-
récio és internet hasznalat cim( tanulma-
nya alapjan életikben - ak&r hétkéznaprol,
akar hétvégérol van szé - az egyik legfonto-
sabb szerepet az internetezés tolti be.

Ugyancsak az NRC 2009 II. féléves
gyorsjelentése alapjan megallapithat6, hogy
az adott félévben 3 szazalékponttal, 55%-ra
nétt az internetpenetracio, azaz arendszere-
sen, legalabb havonta internetez6k aranya a
15-69 éves lakossagon belil. A 15-24 évesek
84 szézaléka szamit internethasznalonak,
ezért napjainkban gyakorlatilag alig van
olyan magyar tinédzser, aki ne hasznalna
valamilyen formaban az internetet. A vilag-
hald hasznalatanak intenzitasa terén a 15-24
éves korosztaly esetében a 15-19 évesek
vannak az elsd helyen. A Fanta Trendriport
IT generacio cimii kutatasa alapjan - amit
Sagvari Bence irt - elmondhat6, hogy a
14-19 éves korosztély kétharmada naponta,
mig tovabbi 21 szézaléka hetente t6bbszor
hasznéalja az internetet.

/. &bra: Kapcsolathéli> szemléltetése
Facebook ismer6stik alapjan

Az NRC 2007-es VMR kutatésa szerint
a tinédzserek hétkdznaponként legaldbb
1-2 orét toltenek a szamitogép el6tt, kozel
harmaduk 3-4 orat, hatoduk pedig tobb
mint 5 6rat. A hétvégére még intenzivebb
internethasznalat jellemz& rajuk, ilyenkor
tébb mint harmaduk legalabb napi 5 6réat
internetezik.

A fiatalok korében gyorsan terjed-
nek a kommunikacién alapulé viselkedés-
mintdk. Szadmukra azok a tevékenységek
a leginkabb népszeriiek, amelyeknél nem-
csak passziv befogadasrdl van sz, hanem
valamit ,,csindlni” is lehet, legyen az jaték,
ismerkedés vagy éppen valamilyen alkotoi
folyamat. Rendkivil fontos szamukra az
is, hogy barhol és barmikor kommunikalni
tudjanak, ismeréseikkel barmilyen jelleg(
tartalmat meg tudjanak osztani és fogadni.
Olyan fellletekre van sziikségik, ahol szi-
16i és tanari felligyelet nélkul nyugodtan és
felszabadultan tudnak ,,beszélgetni”. Mind-
ehhez kivalo lehet6séget nyujtanak sza-
mukra a kilénbdzé kozosségi oldalak és
tartalommegosztok.

Paul Isakson: It5 n6t whatyou say that
matters, its whatyou do cim(i 2009-es el6-
adasa azt allitja, hogy napjainkban a globa-
lis internetes populacié kétharmada rend-
szeresen latogatja a kozosségi oldalakat és
a kozosségi haldzaton eltdltott id§ mértéke
is egyre csak nd. A kozosségi oldalak ese-
tében a web 2.0 elvre épiild digitalis tech-
noldgia a lényeg. Ez a technoldgia azoknak
a masodik generécids internetes szolgalta-
tdsoknak a gyd(jt6neve, amelyek els@sor-
ban olyan kézosségekre épiilnek, amelyek-
ben a felhasznélok kozdsen hozzak létre a
tartalmat és egymas kozott osztjak azt meg.
A felhaszndlodk itt intenziven tudnak kom-
munikalni egymassal és sokrét( kapcsolato-
kat, kapcsolati halokat alakithatnak ki. Az 1
abra is példaul egy kapcsolati ,,halot” szem-
|éltet, a Facebookos ismerdsok korében.

A Kkoriven lathatd pontok az egyén
Facebook oldalon taldlhaté ismerdseit
szemléltetik. Az &bra tovabb4 azt is szem-
lélteti, hogy egy ember az adott ismerdsein
kivul még kiknek az ismerése. Ennek jelen-
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tésége féként nagyobb létszami csoportok,
illetve kozosseégek esetén tekinthetd jelen-
tésnek, de kisebbjelen esetben 120 f6s cso-
port esetében is jol szemlélteti a kapcsola-
tok haléjat.

PRIMER KUTATAS ELEMZESE

A minta Osszetétele

A kovetkez6kben egy 100 f6s kérddives
kutatdas eredményeivel ismerkedhetlink
meg. A 2010 oktdéberében készitett kutatas
onkényes mintavételen alapul és a minta
nagysagabol ered6en nem reprezentativ.
A kozolt adatok gondolatfelvetd jellegliek
tovabbi vizsgalatok szekunder forrasaként
szolgalhatnak. A kutatasba a kovetkez6
kozossegi portalok keriiltek bele: iWiW,
Facebook, Myvip, HI5, People, Mutasd.be,
Myspace.

A minta szocio-demogréafiai ismérvek
szerinti megoszlasat elemezve megallapit-
hatjuk, hogy a n6k a minta 77 szazalékat,
a férfiak pedig a 23 szazalékat alkotjak. Ha
a megkérdezett fiatalokat iskolai végzettség
szerint vizsgaljuk, akkor megallapithato,
hogy a mintdban 35 széazalék az alapfoku
végzettséggel rendelkezbk, 58 szazalékos a
kdzépfoku végzettségliek és 7 szazalékos a
fels6foku végzettségliek ardnya. A kutatas-
ban részt vevé fiatalok 35 szizaléka Buda-

pesten, 58 szadzalékuk vidéki varosban, és
7 szézalékuk faluban él. A vélaszadok étla-
gos életkora 19 év, a legfiatalabb 17, a leg-
id6sebb pedig 23 éves. Az egyes valaszadok
életkoranak az atlagos életkortol valo elté-
rése 1,5 év. A mintaban legnagyobb arany-
ban - 24 szézalékkal - a 18 évesek képvisel-
tetik magukat. A mintaban a 19 és 20 évesek
aranya megegyezik, 20-20 szazalékos. A 17
évesek kozul 13 f6 vesz részt a kutatashan.
A 21 és 22 évesek mintabeli aranya 10-10
szazalék. A 23 évesek 3 szézalékos min-
tabeli aranya a legalacsonyabb. Az adatok
alapjan elmondhatd, hogy a mintabeli fiata-
lok kozill legnagyobb aranyban a 18-20 év
kozottiek és a 22 évesek azok, akik parkap-
csolatban alltak, amikor a kérdGives kutatas
zajlott. A minta tovabbi szocio-demografiai
Osszetétele azt tikrozi, hogy a megkérde-
zett fiatalok 75 szazaléka szeret sportolni.
A sport mellett 55 szazalékuk hetente leg-
alabb egyszer eljar szérakozni is. A csoport-
bol 20 f6 fogyaszt hetente valamilyen ener-
giaitalt. Ha a csoportot a zenei érdekl6dés
szempontjabol vizsgaljuk, akkor olyan fia-
talokrol beszéliink, akiknek a 65 szazaléka
szereti a disco zenét, 45 szazalékuk komoly
zenét is hallgat. A csoport tagjainak kozel
fele koveti a napi divatot.

2. dbra: A mintaban szerepléfiatalok életkora és a latogatott internetes portal/ok

Forras: Sajat szerkesztés
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Kozosségi-portalhasznalati szokasok

Az internetezés helyszine befolyasolhatja
azt, hogy mennyi ideig internetezéink,
milyen portalokra latogatunk el. A valaszok
alapjan elmondhat6, hogy a megkérdezettek
96 szazaléka leginkdbb otthon, 2 szazalé-
kuk ismer6soknél, 2 szazalékuk pedig isko-
ldban internetezik.

Amikor a fiatalok internetezési, kdzos-
ségiportal-hasznalati szokasait vizsgaljuk,
fel kell azt is térképezniink, hogy milyen
témaju portalokat latogatnak meg a legszi-
vesebben. A vdlaszadok ennél a kérdéskor-
nél tobb valaszt is megjeldlhettek, hét inter-
netes portaltéma kozul kellett kivalaszta-
niuk azokat az oldalakat, amelyekre a leg-
szivesebben latogatnak el. Az eredmények
alapjan elmondhat6, hogy a megkérdezett
17 évesek leginkabb a sport-, a tudomanyos,
a bulvar- és a kdzosségi oldalakat latogat-
jak. Ahogy azt a kdvetkez6 abra is mutatja,
a vizsgalatban résztvevé 18 évesek korében
a leginkabb latogatott oldalak a kézOsségi
és a bulvarportalok. Lényegesen alacso-
nyabb ebben a korcsoportban a gazdasagi,
tudomanyos, sport- és kérnyezeti vonatko-
zasU portalok latogatottsaga.

A megkérdezett 19 évesek korében a
bulvarportalok latogatottsaga a legmaga-
sabb, amit a sportoldalak kdvetnek, és ebben
a korosztalyban is jelends a kdzosségi por-
talok latogatdsanak a mértéke. Korikben
kevésbé jellemz6 a gazdasagi, kornyezeti
és tudomanyos oldalakon valé bongészés.
A vizsgalt 20 évesek korében a leginkabb
felkeresett portalok a kdzosségi oldalak, és
itt mar jelent6snek bizonyul a gazdasagi és
tudomanyos oldalak latogatasa is. A 21 éves
mintabeliek kdrében a legnepszeriibb olda-
lak ugyancsak a kozosségi portalok, ami-
ket a sport-, tudomanyos és bulvartémakat
feldolgozé oldalak kovetnek. A mintaban
szerepld 22 évesek korében is megtartjak
vezet6 szerepiiket a k6zosségi oldalak, ami-
ket asportoldalak kdvetnek. A mintaban sze-
repld 23 évesek korében a gazdasagi, a bul-
var-, valamint a kdzosségi oldalak a legin-
kabb kozkedveltek. Osszességében megalla-
pithatjuk, hogy a megkérdezett 17-23 évesek

szinte alig latogatjak a mese és a képregény
témajahoz kothetd oldalakat, és szinte min-
den korcsoportban a legjelent&sebb oldalak-
nak a k6zosségi portalok bizonyulnak.

Az internetezési szokasok vizsgalata
soran kérdés lehet, hogy a fiatalok hetente
hény 6rét toltenek internetezéssel. Az ered-
mények alapjan elmondhatd, hogy a minta-
ban szerepl6 fiatalok 19 szazaléka hetente
5 6ranal kevesebbet, 24 szazalékuk hetente
5-8 oréat, 39 szazalékuk hetente 9-15 Orat és
18 szadzalékuk még 25 éranal is tobbet szo-
kott internetezni. Jogosan meriilhet fel igy
az a kérdés is, hogy van-e barmilyen jelleg(
statisztikai kapcsolat a valaszaddk életkora
és az internetezéssel eltoltott id6 kozott. Erre
a kérdésre a kapcsolatvizsgalat adja meg a
megfelel§ valaszt. Statisztikai szamitasok
alapjan az életkor és a hetente internet el6tt
toltott orak szama dnmagaval vett korrel4ci-
6ja 1 A Pearson-féle korrelacids egyiitthatd
értéke 0,211, amibdl arra kdvetkeztethetiink,
hogy nagyon gyenge kapcsolat van az élet-
kor és a hetente az internet el6tt eltdltott orak
szama kozott.

Sokunkban felmertlhet és bizonyara fel
is meriilt mar az a kérdés, hogy jelenthet-e
barmilyen veszélyt az, ha regisztralunk
valamelyik kozdsségi portalra. Ha végul a
regisztracid mellett dontlink, akkor milyen
személyes adatokat adjunk meg magunkrol,
hogy ne kelljen attdl tartanunk, hogy visz-
szaélnek a magunkrdl megadott informa-
cioval. Az alabbi cikkek azt szemléltetik,
hogy a félelmek nem alaptalanok, a k6z0s-
ségi portélok szémtalan informéaci6t nydjt-
hatnak regisztralt felhasznaloikrél az egész
vilagnak.

»Minden o6todik Facebook-felhasznald
adatai szerepelnek abban az adatbazisban,
amit jelenleg is tobb ezren toltenek le f4jl-
cserélé haldzatokon. A 2,8 gigabajtos fajlban
kizarolag olyan adatok szerepelnek, amiket
a gazdaik publikussa tettek. A programozo,
aki ezt Osszedllitotta, azt akarta megmu-
tatni, mennyire nem térédnek sem a felhasz-
naldk, sem a Facebook Uizemeltetdi az adat-
biztonsaggal.” - olvashat6 egy 2010 jaliusi
Index-cikkben.
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»Az egyik legjobb dolog a Facebookban
az, hogy hasznalata soran tudjuk, hogy kik-
kel allunk kapcsolatban. Ha valaki Uzenetet
kiild nekiink, legtdbbszor a személyes fotok
sokasagat tartalmazo profilja alapjan azono-
sithatjuk. Szamitogépes blindz6k most ezt a
bizalmat hasznaljak ki, hogy pénzt csaljanak
ki az &ldozataikbdl. Bér korébban is érkeztek
spamek és mas félrevezetd e-mailek a kbzos-
ségi oldal postafidkjaiba, személyiséglopas-
sal még nem probalkoztak azok, akik pénz-
szerzésre hasznaljak a Facebookot.” - olvas-
haté egy internetes forrasban.

A kutatas eredményei alapjan elmond-
hatd, hogy a mintaban szerepl§ fiatalok csak
a legszemélyesebb adataikat nem adjak meg
a kozosségi portalon vald regisztraciojuk
soran. llyen adat a lakcim, a telefonszam,
sok esetben az msn vagy a skype azonositd
is, és a csaladi allapot. Nem jellemz8, hogy
egy mintabeli fiatal ne adjon meg semmi-
lyen személyes adatot magérdl egy kozos-
ségi portalon. A megkérdezettek 92 szaza-
léka nem allitott még magarol valétlan infor-
maciot azon a kozosségiportal-adatlapon,
ahol regisztralva van. A megkérdezettek 16
szazaléka mar kerllt kellemetlen szituéci-
Oba azért, mert regisztralva van valamelyik
kdzosségi portalon.

Jogosan mertlhet fel az a kérdés, hogy
amellett, hogy el6vigyazatosak vagyunk, és
nem adjuk meg az 0sszes személyes adatun-
kat a regisztracid soran, hogyan védekezhe-
tlink még a kdzosségi portalokon az ,,online
zaklatékkal”, adathalaszokkal szemben. El16-
szor is tegyuk privatta profiloldalunkat, hogy
azt csak barataink lathassak. igy azok, akik
kémkedni akarnak utdnunk, csak a neviinket
talaljak meg az oldalon, de a megadott sze-
mélyes adatokat és informaciokat addig nem
lathatjak, amig nem igazoljuk vissza, hogy
val6ban ismerjuk &ket. A ,zaklatok” leg-
inkdbb olyan célpontot valasztanak, akirdl
kénnyen tudnak informaciot szerezni.

A kutatas megvizsgalta azt a kérdéskort
is, hogy milyen tulajdonsagokkal, alkalma-
zasokkal rendelkezzen egy kdzossegi portal
ahhoz, hogy a fiatalok biztosan csatlakozza-
nak az oldalhoz. A valaszaddknak 16 allitast
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kellett értékelnilik egytdl 6tig terjed6 skalan
aszerint, hogy az adott szempontot meny-
nyire tartanak fontosnak, illetve kevéshé
fontosnak egy Uj kozosségi portal eseté-
ben. A véalaszok alapjan elmondhaté, hogy a
valaszadok korében egy 0 k6zosségi portal-
lal szemben az a legfontosabb elvaras, hogy
az oldal fiatalos legyen. Szinte ezzel teljesen
egyformén fontos szempont a megkérdezett
fiatalok szdmara az is, hogy az oldal kdny-
nyen megnyiljon, ne adddjanak technikai
problémak az oldalra vald csatlakozas soran.
Emellett ugyancsak fontos szempont az is,
hogy az adott koz6sségi portal szines legyen
és sok alkalmazast tartalmazzon. Az el8bbi-
ekben felsorolt tulajdonsagokhoz képest mar
kevéshé fontos, de még a kdzepes megitélés-
hez tartozd 3-as értéknél fontosabb az, hogy
az oldal egyszer( legyen és programajanlo
funkciot is tartalmazzon. Semleges megité-
lés ala esik az, hogy az Uj portalon legyen-e
életmod- és divattanacsadas, online radio és
bulvarrészleg. Ezek a tulajdonsagok azon-
ban mégis fontosabbnak bizonyulnak a fia-
taloknak, mint az, hogy az adott kdzosségi
portalon tudjanak tévét nézni, és, hogy sok
hirdetés kozott tudjanak bongészni, gyors-
étterembdl tudjanak élelmiszert rendelni, az
oldalhoz meghivéval lehessen csatlakozni,
vagy, hogy legyen rajta tarskeres6 funkcio.
A vélaszadok szamara a legkevéshé fon-
tos szempontnak az bizonyul, hogy legyen
arverési funkcio egy Uj kozossegi portalon.

Korrespondencia elemzés

A Kkorrespondencia-elemzés soran az egyes
kdzosségi portalok és tulajdonsagok kozotti
Osszefliggéseket elemzem. Az eredmé-
nyek alapjan elmondhat6, hogy a megkér-
dezett fiatalok korében a leginkabb nép-
szer(i kozOsségi portal a Facebook, amit az
iWiW, és a MySpace kovet. A megkérde-
zettek kozal 91 f6 regisztralt felhasznald a
Facebookon, 84 f§ tagja az iWiW-nek, 81
6 regisztralt a Myvip-re is. Lényegesen ala-
csonyabb, 24 f6 a mintdban szerepl6 fiata-
lok kérében a MySpace oldalon regisztraltak
szama. A valaszadok kozll 16 f6 regisztralt
aHI5 oldalon, és 7 f6 a People névre hallgato



kozosségi oldalon. A legtdbb vélaszaddnak,
41 fének a Facebook oldalon van a legtébb
ismer6se. A masodik és a harmadik legtdbb
ismerGst szamlald kozosségi portal a vala-
szol6k korében az iWiW és a Myvip 31 és
28 fével. A mindennapi latogatottsag szem-
pontjabdl a Facebook bizonyul az abszollt
nyertes oldalnak, hiszen ezt az oldalt a 100
valaszad¢ fiatal k6zil napi szinten 88 f6 lato-
gatja. A masodik, napi szinten leggyakrab-
ban latogatott oldal az iWiW, a valaszaddk
kozul 13 f6 latogat el napi szinten erre a por-
talra. A megkérdezettek kdrében az abszolut
kedvenc oldal a Facebook: a megkérdezett
fiatalok kozul 68-an tekintik kedvenc kdzos-
ségi portaljuknak. Mindezek mellett 68 fia-
tal valasza alapjan ez a legfiatalosabb oldal
is a kodzosségi portalok kozil. A legkony-
nyebben kezelhet6 kdzosségi portalnak 61 f6
valasza alapjan a Facebook bizonyul, ezt az
IWIW koveti 23 fével és 22 f6 valasza alap-
jan a Myvip keril a harmadik helyre.

Leginkabb kedvelt kbzosségiportal-
alkalmazasok és -tevékenységek

Az egyes koOzOsségi portalok szamos
alkalmazas hasznalati lehet6ségét nyujt-
jak regisztrélt felhasznaldiknak. A kutatas
megvizsgalta, hogy a megkérdezett 15-24
évesek melyik alkalmazésokat szeretik és
hasznaljak leginkabb az egyes kozdsségi
portalokon. A valaszok alapjan a megkeér-
dezett fiatalok korében az tzen6fal hasz-
nalata, a képek, videdk feltdltése és meg-
osztasa, valamint a kommentek kozzété-
tele és a csoportokhoz vald csatlakozas sze-
repelt a leggyakrabban hasznélt és emli-
tett alkalmazésok kozott. A vélaszado fia-
talok kozul a kép- és videdfeltdltés funkciot
a Facebookon 84 f6, az iWiWen 60 f6 és a
Myvipen 27 f6 hasznélja. Az lizen&falnak,
mint kozosségiportal-alkalmazasnak ahasz-
ndlata a valaszok alapjan leginkdbb a
Facebook oldalhoz kothet6. A kozOsségi
portalokon elhelyezett jatékok, mint alkal-
mazasok hasznalata is a Facebookon a leg-
inkdbb jellemz6, a megkérdezettek koziil
51 f6 legtdbbet a Facebookon, 10 f6 pedig
a Myvipen elhelyezett jatékokkal jatszik.

A fényképek, linkek like-olasa leginkabb
a Facebook oldalon jellemz8. A csoportok-
hoz vald csatlakozéas, mint kdzOsségi por-
talokra jellemz6 tevékenység a vélaszo-
l6k kérében ugyancsak a Facebookhoz kot-
het6. A chat, mint kdzosségiportal-alkal-
mazas is leginkdbb a Facebook oldalakon
népszer(, az iIWiW nemrégiben bdvitette
ezzel alkalmazasainak palettajat. A valasz-
adok a Kit ismerhetek? funkcidt is ink&bb
a Facebookon hasznaljak, mint az iWiWen.
A videok és képek megosztasa egyértel-
mien a Facebookra jellemz6 a valaszok
alapjan. Az iWIiW nemrégiben bévitette
ezzel az alkalmazésainak kinalatat. Az eléb-
biek alapjan elmondhatd, hogy a megkérde-
zettek leginkébb a Facebook kozosségi por-
talt és el6bbi alkalmazasait hasznaljak, ami
azt tikrozi, hogy a valaszolo fiatalok életé-
ben a Facebook jelentds szerepet jatszik.

A kutatds eredményei alapjan elmond-
hat6, hogy a megkérdezett fiatalok 73 szé-
zaléka, amikor bejelentkezik egy kozds-
ségi oldalra, legel6szor a hirfolyamot nézi
meg. A valaszok alapjan a megkérdezettek
47 sz4zaléka szereti a kdzosségi portalokon
elhelyezett jatékokat, kozel azonos, 48 sza-
zalék azok ardnya, akik nem szeretik az itt
elhelyezett jatékokat. 5 f6 erre a kérdésre a
nem tudom valaszt jel6lte meg. A megkér-
dezettek kozil 46 f6 rendszeresen jatszik
is a kozosségi portalokon elhelyezett jaté-
kokkal, és 54 szazalékos azok aranya, akik
nem jatsszak ezeket rendszeresen. A meg-
kérdezett fiatalok 71 szazaléka rendszere-
sen haszndlja a kdzosségi portalokon elhe-
lyezett Ismer@s keresése funkciot. Ez azért
hasznos, mert segitségével régi ismerése-
inkkel is fel tudjuk venni a kapcsolatot.
A vélaszok alapjan elImondhat6, hogy a meg-
kérdezettek 84 szdzaléka csak olyan embert
igazol vissza ismerdsként a kdzdsségi por-
talokon, akit valban ismer. A megkérdezet-
tek kozil 92 f6 csak olyan embert jeldl be,
akit ismer is. Elenyész0 azok arénya, akik
olyan embereket is bejeldlnek ismerdsként,
akik az adatalapjuk, vagy fényképeik alap-
jan szimpatikusak szamukra, de valéjaban
nem ismerik 6ket.
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A kutatas soran felmerilt az a kérdés,
hogy vajon az életkor befolyasolja-e barmi-
lyen mértékben azt, hogy a fiatalok szere-
tik-e és jatsszak-e a kdzdsségi portalokon
elhelyezett jatékokat, és, hogy kiket jeldl-
nek be ismer6sként, vagy kiket igazolnak
vissza. A vizsgalatokat asszociacids kap-
csolatvizsgalattal végeztem el. Az eredmé-
nyek alapjan elmondhat6, hogy a valasz-
adok korében az életkor leginkabb azt befo-
lyasolja, hogy ki mennyire szereti és jatsz-
sza a kdzosségi portalokon elhelyezett jaté-
kokat. A Cramer’s V értéke 0,345, amibdl
arra lehet kdvetkeztetni, hogy a kdzepesnél
valamivel gyengébb kapcsolat van az élet-
kor és akdz6tt, hogy ki mennyire szereti és
jatssza a kozOsségi portadlokon elhelyezett
jatékokat.

BEFEJEZES, KOVETKEZTETESEK
A primer kutatds eredményei ravilagitanak
arra, hogy a megkeérdezett fiatalok korében
a Facebook kozosségi portélnak van a leg-
meghatarozdbb szerepe. A vdlaszadok a
Facebookot tartjak a legfiatalosabb kozos-
ségi portalnak, ezen regisztraltak a legtébben
magukat, és ez az a kdzOsségi oldal, amire a
leggyakrabban bejelentkeznek. A Facebook
a népszerlisége és napi rendszeresség( lato-
gatottsdga miatt a legtdbb vallalat szamara
hasznos marketingkommunikécioés csatorna
lehet, mely kell6 szervezettséggel és szerve-
zéssel konnyen a vallalat termékeire illetve
szolgéltatasaira irdnyithatja a kdzvetlen cél-
csoportok figyelmét. A Facebook emellett a
fogyasztdi visszajelzések csatornaja is lehet.
A fogyasztoi visszajelzéseknek a fogyasz-
tovezérelt marketing (consumer generated
marketing) szempontjabol van nagy jelentd-
ségik.

Napjainkban egy cég életéhez szinte mar
teljesen hozzatartozik az is, hogy ,,megjele-
nik” a Facebookon. A megjelenés alatt azt
értem, hogy a cég elkésziti sajat oldalat, fel-
hasznaldi fiokjat, és rajongdi csoportot tobo-
roz a kdzosségi portalon. Esetlinkben a cél-
csoport a fiatalok kore. A jelen célcsoport
toborzésa soran a vallalatnak meg kell talal-
nia azokat a kdzosségi média csatornakat és
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alkalmazésokat, amelyeken keresztiil a leg-

hatékonyabban el tudja érni a fiatalokat,

mint célkdzonseget. EIGszor azt kell elérnie,
hogy a fiatalok tudomast szerezzenek magé-
nak a vallalatnak, a csoportnak a létezésérdl.

A kozossegi csoporthoz val6 csatlakozéassal

a fiatal fogyaszté maris kozelebb érezheti

magat az adott markahoz. Annak érdekében

azonban, hogy minél tébb fiatalhoz eljusson
avallalat iizenete, a cégnek a kovetkez6 tevé-
kenységeket célszerli megvaldsitania:

e El8szor is nagy figyelmet kell fordita-
nia arra, hogy tébb olyan fiatalt nyer-
jen meg maganak, akik hitelesen tovabb
hirdetik azt az Gzenetet, amit a cég koz-
vetiteni szeretne a célcsoportja felé. Ok
a markaevangelizacidval véleményve-
zérekké valnak az adott terméket, szol-
galtatast hasznaldk korében és a kozos-
ségi portalokon befolyasol6 hatassal bir-
hatnak.

e Emellett a hirfolyamba, az tizen6falra
valé vallalati bekeriilés fontossaga is
nagyon jelent6s egy adott vallalat mar-
ketingkommunikaciés  tevékenysége
sordn. A hirfolyam olyan funkcidja a
kozossegi portalnak, amely megengedi,
hogy a vallalat kifejezetten a célk6zon-
ségnek szol6 reklamokat helyezzen el.
Ezeknek az online kapcsolatoknak az
értéke abban rejlik, hogy a marketing
tulajdonképpen az ismerésok kozott
lév6 kapcsolatokon keresztil mikodik.
A Facebook-felhasznalok szaméara maér
lehet6ség van mellékletek elhelyezésére
is az tzen6falon, mig korabban ott csu-
pan szoveges lizeneteket lehetett megje-
leniteni.

e Az lzen6fal mellett nagy a kozosségi
portélon elhelyezett jatékok marketing-
kommunikacidsjelentésége is. A kdzos-
ségi oldalakon szamtalan jaték, “szora-
kozasi” lehet6ség kozll vélaszthat az,
aki regisztral. A vallalat gy is kézelebb
kerulhet fiatal célcsoportjahoz, hogy
Uj jatékalkalmazast helyez el a kozos-
ségi portalon, példaul egy sajat virtua-
lis markavilag felépitését megvaldsito
stratégiai jatékot. A vallalatnak mindez-



zel az lehet a célja, hogy egyrészt megis-
mertesse a fogyasztokkal az adott mar-
kat, masrészrél pedig kellemes életér-
zéshez kdsse a markat a fogyaszté gon-
dolataiban. Tovébbi vallalati cél lehet
még az is, hogy gondolkodasra és véle-
ményének kifejezésére 0Osztbndzze a
fogyasztot.

e A Kkilénb6z6 események Facebookon
val6 elhelyezése is hasznos lehet a val-
lalat szdmara. llyen médon a fiatalok
tajékozodni tudnak a vallalat szervezte
kozelgé eseményekr6l. Az események
Facebookon valé kiposztolasa esemény-
marketing-szempontbdl tekinthet6 fon-
tos marketingkommunikacios tevékeny-
ségnek.

A véllalat sikeréhez azonban nem ele-
gendd, hogy csak az el6bb felsoroltakra
koncentraljon, és hogy csak ezeket alkal-
mazza marketingtevékenységének Kkialaki-
tasa soran. Napjainkban, a web 2.0 korsza-
kaban a tartalomszolgaltatds mar nem elsé-
sorban a hivatasos ,,0jsagirok” privilégiuma,
hanem maguk a fogyasztok is hangot adnak
véleményiknek, amiknek hatasa nem elha-
nyagolhato.

A feler6sodott fogyasztdi vélemények
er6sen at tudjdk formalni a mérkaképet,
rakényszeritve ezzel a vallalatokat a fogyasz-
tokkal val6 parbeszédre, és kétiranyiva téve
a koztik folyd kommunikaciot. A fogyasz-
toi vélemények figyelembe vétele, ahogy
azt az el6bbiekben is emlitettem, a fogyasz-
tovezérelt marketing jelent6ségét emeli ki.
A fogyaszt6i visszajelzéseket, igényeket
azonban minden cégnek komolyan kell ven-
nie, féleg olyan gazdasagi kornyezetben,
amikor szinte minden termék és szolgaltatas
piacan talkinalatrdl és helyettesitd termékek,
szolgaltatasok aradatardl beszéliink.
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SOCIAL MEDIA USING HABITS
WITHIN THE GROUP OF
15-24 YEAR OLD PEOPLE

These days the social media sites
have very important role in our daily
life. This study shows the results of a
primary research. The methodology of
the sampling is arbitrary, and the results
are nét representative due to the smaller
numberofthesample. IOOyoungpeople-
between the age of 15-24 were asked
to fill in a questionnaire, in which tliey
were asked about the using habits of the
different social media sites. One of the
purpose of this study was to discover
the using habits, and the other purpose
was to discover the most popular social
media site, which can be used fér mar-
keting communication purposes within
the young people.

Zsolt Nagy
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The key main focus of our
research is understanding
consumers’ preference

for complex products.
First, we describe somé
different dimensions

of product attribute
preference investigation

as attribute preference
measurement methods,
preference construction
process, type of attributes
and stability in term how
the product complexity
affects these investigations.
Then we present the results
of an empirica! research
measuring stability of
product preference of
complex products using

an experiment built intd
longitudinal survey. In this
article the complex product
investigated is mobile
phone, which has many
attributes and character-
istics. Finally we discuss
empirical and practical
consequences, and further
research plans.

Keywords: complex product,
mobile phone attributes,
preference stability

Erika Hlédik

Attribute Preference Stability for

Complex Products

INTRODUCTION
In monopolistic competition companies try to differentiate
their products from the competitor’s product in the indus-
try. The more successful the differentiation is the more
independent from other companies will be the demand
(Carlton, Perloff 2000). One possible way to differentiate
the product is to expand core products function with addi-
tional new characteristics. Many products (and Services)
became more complex, marketing managers and decision
makers wish to measure preferences of consumers toward
complex products (Rao and Hauser 2004, Bradlow 2005,
Netzer and Srinivasan 2011). Scholz et al. (2010, p.) consid-
ered products complex “if they are characterized by large
number ofattributes and levels that are relevant in purchase
decisions”. Netzer and Srinivasan (2011) describe product
or service as complex, when it has a ten or more attributes.
The key main focus ofour research is understanding con-
sumers’ preference for such complex products. In this article
mobile phones play the role of complex products, which
have many attributes and attribute levels. First, we describe
somé different dimensions of product attribute preference
investigation as attribute preference measurement methods,
preference construction process, type of attributes and
stability in term how the product complexity affects these
investigations. Than we show the results of an exploratory
research measuring preference, dispreference, and stability
of preference of complex product. The investigated product
is a complex product, participants are familiar with, and
have previous experience with it. Finally we discuss empiri-
cal and practical consequences, and further research plans.

THEORETICAL BACKGROUND

Consumer’s product attribute preferences have been
analyzed in many different ways in the literature. In this
article we will focus on that dimension of product attri-
butes preference, which has influenced by complexity of
product: attribute types, measurement methods, preference
construction process, and stability.
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Product characteristics

and attribute types

In the economic model introduced by Lan-
caster (1966) the goods do nét offer utility
to the consumer, collection of characteristics
“give rise to utility” (Lancaster, 1996, 134).
The basic theory based on objective charac-
teristics was expanded with other factors.
For example McFadden (1986) integrated
choice models with attitudinal scaling and
perceptual mapping. Ben-Akiva et al. (2002)
included latent variables (attitudes, percep-
tions) int6 choice model. Luo et al. (2008)
propose a model in which consumer prefer-
ences are affected by both the subjective and
the objective characteristics. In their model
subjective characteristics are treated as latent
variables. The results indicate that including
subjective characteristic to the choice model
provides a better understanding of consumer
preferences than traditional methods.

As products and Services became more
complex, the number of attributes and/ or
its levels has increased for such a complex
products. This has an effect on consumer
decision making process: consumer has to
take int6 account many alternatives during
purchase decision.

Attribute preference measurement
methods
The most commonly used methods for
measuring consumer’s product attribute
preference in marketing research are con-
joint analysis and self-explicated approach.
While conjoint analysis is a decompositional
approach, self-explicated approach (Green
and Srinivasan, 1990) is a compositional
method, in which interviewer directly ask
individual participants about their prefer-
ences for each attribute and/or levels.
Self-explicated method is atwo-stage method.
In the first stage unacceptable attribute levels
are being eliminated. In the second stage,
respondent determines most preferred-least
preferred levels, and the desirability ratings.
Conjoint analysis is as an indirect
psychometric method fér measuring and
analyzing consumer preferences. A full-

profile conjoint analysis is efficient for
small number of attributes, bat is hardly
usable for complex products, which has
large number of attributes and levels. In
early 1990s Green and Srinivasan (1990)
suggested developing methods coping with
large number of attributes and levels as a
key direction. Many other methods were
developed (e.g. hybrid CA, adaptive CA,
choice-based CA). V. Srinivasan and Chan
Su Park (1997) introduced a method called
customized conjoined method, which com-
bines self-explicated and conjoint method
to deal with large number of attributes.
They find that self-explicated approach has
a slightly more predictive validity than the
combined method. Another approach was
introduced for dealing with complex prod-
ucts: a web-based upgrading method (Park
et al. 2008), which combines self-explicated
method and conjoint analyses. The method
allows participants to stepwise upgrade
a bare-bone product to a more desirable
level. Sattler and Hensel-Borner (2000)
gave a broad overview of empirical studies
comparing conjoint measurement and self-
explicated approach, concluding, that the
majority of empirical comparisons either
have non significant differences between
methods or even higher predictive validity
or reliability for self-explicated approaches.

Preference construction process
Classical utility theory assumes that con-
sumers are rational, and have well-defined
preferences, and the role of researcher is to
reveal these preferences. Behavioral deci-
sion theorists demonstrated (Kahneman,
Tversky, 1981, Slovic, 1995) that assumption
of rationality is violated, consumers do nét
make their choice always rationally, prefer-
ences are n6t stable in different contexts.
Hoeffler and Ariely (1999) investigated
the impact of different dimensions of expe-
rience (effort, choice, and experience) on
preference stability. They describe that with
increased experience preferences can change
although stabilize over time. The preference
stabilization process has both objective
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(revealed preferences) and subjective aspects
(selfreport of attribute importance and per-
sistence of the preference).

Bettman et al. (1998, p.187) assume
that preferences for objects are often con-
structed in the generation of a response to a
judgment or choice task. This mean, that the
consumers “do n6t have well-defined pref-
erences, bdt construet them using a variety
of strategies contingent on task demand”.

Environmental influences

Stability of product preferences can be alsé
influenced by environmental cues. Labora-
tory and field experiments are commonly
used methodologies to investigate individual
and environmental influences on consumer
perceptions and preferences. Novemsky et
al. (2007) focus on the influence of prefer-
ence fluency on consumer choice, focusing
on meta-cognitive experiences that occur
during the preference construction process.
They define preference fluency as “the
subjective feeling of easy or difficulty expe-
rienced while making decision” (Novemsky
et al. 2007, p.347). Authors conducted four
studies where directly manipulated the sub-
jective experience of difficulty, concluding
that the fluency accompanying preference
formation may influence the size of deferral
and the compromise effect.

Kramer (2007) identifies task trans-
parency “as a critical property” for
understanding consumers’ stated prefer-
ences (on attribute importance see alsd Veres
2008). The research shows that consumers
“must be able to see though or understand
the construction of their preferences to
maximize utility” (Kramer, 2007, p.224).

Berger and Fitzsimons (2008) describe
how priming in everyday environment can
influence product evaluation and choice.
In a field experiment authors examined the
accessibility of various consumer products
at two stages: the day before Halloween and
one week later. Their study examined that
prevalence of simple environmental clues, as
orange color can affect product accessibility.
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Attribute preference stability

The stability of consumers’ verbal responses
was deseribed by Olson and Muderrisoglu
(1979) by using the free elicitation proce-
dure to measure salient product attributes.
In order to measure stability respondents
were asked to return after one week, hence
repeating the elicitation. They find that
50-60% of the concepts elicited at second
phase were elicited in first phase.

Dolnicar and Rossiter (2008) used
an experiment embedded int6 a longitu-
dinal survey measuring the stability of
consumer’s brand-attribute associations.
On two distinet occasions (a week apart)
participants filled in a brand-image survey.
They demonstrated, that the low stability
of consumers brand-attribute association
might be partly explained by certain meth-
odological aspects (e.g. task easy, consumer
involvement, brand familiarity, etc.).

Bond et al. (2008) examined the ability
of decision makers to generate self-relevant
objectives  for consequential decision.
Respondents were asked to generate and list
all objectives that were personally relevant
to their decision. Than participants were
shown a master list with potential objectives
and they had to check all that they consid-
ered as personally relevant. The empirical
results show that respondents omitted nearly
the half of the objectives that they later
identified as personally relevant. Omitted
objectives were perceived to be almost as
important as those spontaneously generated.

As regards attribute preference stabil-
ity the so-called gap-tolerance can alsd be
taken int6 consideration (Veres 2008).

RESEARCH QUESTIONS

AND HYPOTHESIS

What are the consequences of the above

mentioned findings on marketing research

methodology of product attribute preference

measurement? How to apply these findings

in the marketing research methodology?
Our goal was to investigate consumer’s

preferences toward large number of attri-

butes for complex products. We are nét



intending to predict buying behaviour.

Instead we are willing to get a more clear

picture of the consumers’ attit(idé toward a

previously bought complex product featured

with desired and somé useless characteris-
tics. In this exploratory research we tried to
find answers for following questions:

e Hypothesis 1 Consumers have three
types of attitudes toward product attri-
butes for complex products: preference,
dispreference or indifference.

e HILI There is a significant dif-
ference in stability of different
attributes.

e H212There is significant difference in
stability of different preference types.

e Hypothesis 2. Following Bond et al.
(2008) I hypothesize, that consumers can
only partly formulaié their preferences
toward complex product attributes.

e H21 There is a significant differ-
ence on preferred attributes that are
mentioned in the spontaneous stage.

EMPIRICAL SURVEY
Research design
We designed a product attribute stability
measuring survey to be administered to the
same respondents on two occasions a week
apart. The research design - an experiment
built int6 longitudinal survey - is partly
inspired by the above introduced design of
Dolnicar & Rossiter (2008). In our design
we followed the similar methodological
approach, although focused on respon-
dents’ product attribute preferences and
dispreferences. Mobile phone was chosen
for investigation due to several reasons.
First, mobile phone has a large number
of attributes and/or levels within each
attribute. Second, all participant has had
mobile phone fér more than one year, so
they had previous experience with product.
It is important, since we assume that with
increased experience preference are more
stable (Hoeffler, Ariely 1999).

Within mobile phone attributes we
included n6t only objective, bt also subjec-
tive attribute (design), following Luo at all

(2005) research, which has indicated that
including subjective characteristic to the
choice model provides a better understand-
ing of consumer preferences. We wanted
to know, whether there is a significant dif-
ference in the stability of different types of
attributes.

Methods

The 137 participant were undergraduates
at several Hungarian business schools and
universities (Budapest, Gyodngyos, Gyo6r).
Although this is a relatively small, conve-
nience sample, it has somé advantageous
characteristics. It is relative homogenous:
respondents are in the same age group; all of
them are students and share similar profes-
sional interest.

P' and 2"dstage questionnaire

Atthe first stage subjects were faced with the
followings: their cellphone has been broken,
so they have to purchase a new one. They
were then asked to describe: first, what kind
of characteristics the new mobile phone is
required to have; what price they are willing
to pay (WTP) for the new mobile phone,
and what characteristics of the lost mobile
phone were useless for them. Answers were
completely spontaneous. Respondents were
allowed to describe as many characteristics
as they wanted.

In the second stage a week later the same
students were asked to answer the same ques-
tions again. In this stage participants were
told that unfortunately their answers were
lost, so they have to answer the same spon-
taneous questions once again. Afterwards
they were asked to complete a standardized
questionnaire with 8 attributes and 53 attri-
bute levels (stated preference task).

Attributes for this stated stage were
selected using 2 sources: online sources
(online pages developed for product selec-
tion by mobile network providers and
mobile phone manufacturers) and the
attributes mentioned by the students at
the first stage. Online sources indicated
8 basic attributes (manufacturer/brand,
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styles, price rangé, camera options, design,
multimédia, business, connectivity, basic
features).1We decided using categories used
by online shops of mobile phone providers
and producers. Number of levels assumed
for attributes (characteristics) are so: 11
brands, 4 different styles, 3 basic features,
8 business features, 6 multimédia features,
3 connectivity features, 5 camera options,
13 design related characteristics. They were
further asked to indicate their maximum
amount they would be willing to pay (WTP).

For brand and styles attribute levels -
were respondent can choose one from dif-
ferent characteristic (only one brand can be
chosen in final decision) we asked respon-
dent to determine their primary preference
(most preferred attribute level), secondary
preferences (I will consider...), dispreference
(It is n6t to be thought of...). In case of other
features (basic, multimédia, connectivity...)
respondent were asked to determine whether
they need the feature or it is useless for them.

Results

One of our goals was to understand attribute
stability of desired and useless attributes.
Through the two stages we have measured
totally 1280 observations for desired char-
acteristics, 592 observations for useless
characteristics. For product attribute stabil-
ity we followed approach used by Dolnicar
& Rositter (2008): stability was measured
with the number of attributes made by the
respondent on both surveys (11) expressed
as a percentage oftotal number of attributes
indicated on either survey (10+01+11) - pro-
portion of double positive attributes among
all attributes.

Attributes and characteristics mentioned in
spontaneous stage

An average 5 number of characteristics
mentioned in first stage (M=5,06, SD=2,12),
whereas in second stage 4-5 (M=4,6,
SD=2,17) characteristics. The average num-
ber of useless characteristics was 2,4 in first
stage (M=2,40, SD=1,44), and 2,39 (M=2,39,
SD=1,46) in second stage. Table 1 shows the
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proportion of respondents who mentioned
different types of attributes in spontaneous
stages. Surprisingly among spontaneously
mentioned desired characteristics 86% of
respondents mentioned somé very basic
characteristics (e.g. SMS, alarm clock),
which can be found at any mobile phone.
Among students multimédia attributes were
also very popular: 85% of respondents have
mentioned spontaneously multimédia attri-
butes among desired characteristics. We alsé
observed that opposite to our expectations
there were fewer responses about brands
and style in spontaneous part: only 21% of
respondents has mentioned desired brand
name, and 15% has mentioned a specific
style in spontaneous stages.

Among useless attributes most fre-
quently mentioned characteristics were
basic (e.g. games, MMS), and business
attributes (e.g. Pocket Office, Email, .).
More than two-third (69%) of students finds
same basic characteristics, and 52% has
mentioned somé business characteristics
are useless for them.

Overall stability of desired and useless
characteristics

The double positive level of overall stabil-
ity for desired characteristics was 45%
(M=0,45, SD=0,22). Although this result
is lower, than the level measured by Dol-
nicar & Rositter (2008) fér brand attribute
associations (average 53%), we should point
out, that in our method we used completely
spontaneous answer. Only 5% of respon-
dents did n6t show any stable characteristics
among all characteristics mentioned.

The double positive level of overall
stability for useless characteristics was 44%
(M=0,44, SD=0,33), which is very similar
to the overall stability measured for desired
characteristics. 18% of respondents did nét
have stable characteristics. This number
is significantly higher, than the number of
desired characteristics.

The willingness to pay (WTP) was mea-
sured in both stages. More than half of the
respondents mentioned identical price (55%



Tabie I: Attribute types mentioned spontaneously (N=137)

Desired attributes

Useless attributes

N % N %
Basic 118 86 94 69
Business 53 39 71 52
Multimedia 116 85 59 43
Connectivity 60 44 16 12
Design 78 57 7 5
Brand 29 21 0
Style 21 15 1 0
Other 32 23 40 29

Source: Own calculation

Table 2: Desired and useless attributes
Desired Useless
Ist stage 2nd stage Ist stage 2nd stage
Spontaneous Spontaneous Spontaneous Spontaneous

Average number of M=5,06 M=4.,6 M=24 M=2,39
characteristic SD=2,17 SD=2,17 SD=1,44 SD=I1,46

The double
positive level of
overall stability

45% (M=0,45, SD=0,22)

44% (M=0,44; SD=0,33)

Source: Own calculation

Table 3: Stability ofdesired and useless attributes

Desired attributes

N Mean
Overall 137 ,45
Basic 118 ,39
Business 53 ,25"
Multimedia 116 ,62*"
Connectivity 60 ,45
Design 78 ,38
Brand 29 53
Style 20 ,50
Other 32 ,19

Useless attributes

SD N Mean SD
22 129 44 ,33
40 94 45 45
,37 71 41 44
41 59 45 45
,48 16 22" 41
43

,50

51 - - -
,38 40 ,38 45

Paired Sample T-test, Correlation is significant at the level.: ***p=0,00; **p=0,01; *p<0,05
Source: Own calculation

of the subjects) in second stage as in the first
stage. The Pearson correlation coefficient
was 0,865, which was significant at level 0,01.

On the aggregate list of first ten most sta-
ble desirable characteristics some very basic
characteristics are found (e.g. SMS, alarm
clock). We also observed that opposite to
our expectations there were fewer responses
about brands and style in spontaneous part.
This questions our hypothesis 2.1.

Attribute level stability

Characteristics mentioned spontaneously
indicated to develop 8 attribute types: basic
attributes (e.g. SMS, display options, mem-
ory, talk time...), business (email, internet,
pocket, office, WIFI, WLAN, GPS,..), Mul-
timedia (e.g. MP3, music player, FM radio,
Camera, video,..), Connectivity (Bluetooth,
Infraport, USB, synchronization), Design
(e.g. easy to use, slim, elegant, modest,..),
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Brand, Style (slider, touchscreen, bar...),
and other (eg. Stock, world time, currency
converter...).

Table 2 shows the stability of desired
and useless product attribute preferences.
The Paired Sample T-test shows that the sta-
bility of multimédia attribute and business
attribute is a significantly different from
overall stability: stability of desired mul-
timédia attribute is higher (t-value: -5.19,
p=0.00), while in case of desired business
attribute lower (T-value: 2,61, p=0,01). In
case of useless attributes only the stability
of the connectivity attribute is significant
smaller than overall stability (t-value: 2.50,
p=0.25), stability of other attributes do6s nét
differ significantly from overall stability of
useless attributes (brand and style attributes
are nét included int6 a table because of
small sample size).2

This result shows that there is a sig-
nificant difference in stability of different
attributes which means that somé attributes
are more stable, than others. Multimedia
seems to be more stable attribute, than
other, while business attribute less stable,
than overall stability of attributes. This sup-
ports our hypothesis 11

Statedpreferences
In second stage we measured stated prefer-
ence of desired and useless characteristics.
For brand and styles attribute levels we
asked respondent to determine their pri-
mary preference (most preferred brand),
secondary preferences (I will consider...),
dispreference (It is n6t to be thought o f...).
In case of other features respondent were
asked to determine whether they need the
feature (desired) or it is useless for them.
Nearly all of respondents (95%) had a
primary preference on mobile phone brands,
and 87% on style attribute. We find, that
74% of respondents hadn’t mentioned brand
on spontaneous stage, bat had primary
preference in stated part. Similarly, 62%
of those, who hadn’t mentioned style on
spontaneous stage, had primary preference
in stated part. This reject are hypothesis H2,
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that all preferred attributes are mentioned
spontaneously by respondent. This result
is in line with Bond et al (2008) results,
were authors find, that respondents omitted
nearly the half of the objectives that they
later identified as personally relevant.

When comparing attributes of spontane-
ously mentioned and stated preferences of
attributes we have to point out somé limita-
tion of these comparisons: The mentioned
attributes at the two stages (spontaneous and
stated) contain different number of character-
istics, mainly because there were somé basic
differences in spontaneously mentioned char-
acteristics and in predefined stated attributes
and characteristics. First, respondents men-
tioned many basic characteristics as desirable,
which can be possessed by any mobile phone
(e.g. making phone call, SMS, alarm clock...).
We exclude these characteristics in the stated
part, since these characteristics are included
in all mobile phones. Second, there were
fewer responses regarding brands and style
in spontaneous part of survey, than we have
expected. This is the reason why we excluded
these attributes (brand and style) from com-
parison with stated responses.

There was a positive correlation between
spontaneously mentioned and stated prefer-
ences for business attributes, either in case
of all spontaneously mentioned attributes
(Pearson corr.coeff.0,423, p<0.01), both
stable spontaneously mentioned attributes
(Pearson corr. 0,495, p<0.01). In case of
multimédia attributes we also found a posi-
tive correlation between spontaneous and
stated preference: Pearson corr. coefficient
was 0,453, p<0.01; and 0,212, p<0.02, respec-
tively. This supports our hypothesis HI.1, that
there is a difference in stabilities of attributes.

We alsd analyzed the indifferent char-
acteristics that were n6t chosen neither as
desirable nor useless. For example, from 4
different styles nearly a third of respondents
were indifferent at least to one level - so
they did nét choose them as desirable, or
unacceptable. For 24 feature attributes the
average number of indifferent characteris-
tics were 6 (M=6, SD=5,4).



DISCUSSION

In our study we have measured a stability of
consumer preferences for a complex prod-
uct (mobile phone) attributes. We designed a
product attribute stability measuring survey
administered to the same respondents on
two occasions a week apart. We conducted
an experiment built longitudinal survey to
measure spontaneously desired and useless
attributes, then in second occasion we asked
to fill a questionnaire with list of attributes
and characteristics to measure a stated pref-
erence of respondents.

We find that somé product attributes
were more stable, than other. Multimedia
attribute was significantly more stable than
overall stability, and business was less sta-
ble than other attributes among respondents
(students). Further research has to uncover
the causes of why somé attributes are more
stable than others.

We find that somé attributes, for which
respondent has a primary preference,
weren’t mentioned spontaneously as desired
attributes. Brand and style attributes were
mentioned only by 21% and resp. 15% of
respondent. On the other hand, in stated pref-
erence measurement part of questionnaire we
find that 95% of respondents had a primary
preference on mobile phone brands, and 87%
on style attribute. This resuit is in line with
Bond et al (2008) results, were authors find,
that respondents omitted nearly the halfofthe
objectives that they later identified as person-
ally relevant. These findings are consistent

with a wide rangé of evidence that shows that
decision makers respond to the complexity
by simplifying the task. This simplification
caused that the respondents alsé omitted
personally relevant attributes. We agree with
the view of Bond et al (2008) that unaided
preference questions are nét sufficient for
preference measurement, and we would like
to point out, that the carefully created “mas-
ter list” in stated preference part may play
crucial role in preference measurement. Our
aim was to understand the preference elicita-
tion process of respondents and nét to find
inadequacies in the study to degrade prefer-
ence measurement. Our research has shown
that complex product with large number of
characteristics often have useless or indiffer-
ent characteristics. We try to understand why
consumers do buy products where a large
number of characteristics are useless or indif-
ferent for them. Following that we would like
to conduct an iterative qualitative research
module, which allow a deeper understand-
ing of consumers’ attitudes toward complex
product attitudes. Further research could als6
examine these conditions that moderate the
stability of attribute preference.

It would be as well fruitful to investi-
gate surveys in other product categories or
Services, e.g. another complex product like
digital camera, computer. Als6 we suggest
comparing a preference stability of complex
and simple products, to find out how the
choice difficulty, the number of attributes
affects stability of attributes.

Table 4: Correlation between stated attributes and spontaneously mentioned attributes

Stated attributes

All spontaneously mentioned

Stable spontaneously mentioned

Corr. Corr.
Basic
Business 0,423** 0,495**
Multimedia 0,453** 0,212*
Connectivity 0,053 0,092
Design 0,025 0,053
Brand
Style

Pearson corr. coeff, Correlation is significant at the level: **p<0,01; *p<0,05
Source: Own calculation
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NOTES

1 The most serious problem was defining
which attributes and levels to include into
the study, because technical information on
mobile phones includes a very large number of
information (e.g. different protocols, producer
dependent Services, applications...). The author
thanks to Jaszicky Andrea (Vodafone) for her
help in defining attribute categories.

2 Non-parametrical version of Paired Sample
T-test, Wilcoxon Signed Rank Test gave the
same resuit: stability of business and multimédia
attributes were significantly different from over-
all stability. We used SPSS 18.0 for analyses.
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The paper presents a
comprehensive introduc-
tion of event marketing
measurement techniques
from both academic and
practitioner points of view.
After defining “event
marketing,” its possible
goals are summarized and
analyzed. Based on these
findings, an overall review
is presented on measuring
possibilities and tech-
niques. The research uses
mainly secondary data bat
als6 uses in-depth inter-
views. The paper is based
on international matériai,
bat alsd deals with the
Hungarian situation.

Keywords: event marketing,
measurement

David Harsanyi

Measuring Event Marketing

INTRODUCTION

Many research studies have shown the growing impor-
tance of event marketing. Marketers agree that there has
been a constant increase in event spending, and there is a
widespread, positive attit(idé towards this marketing area.

Event marketing is a relatively new phenomenon in
marketing practice and literature-approximately twenty
years old. Its rise is connected to the many changes in the
marketing environment. These are the increasing amount
of advertising, the fragmentation and overuse of tradi-
tional media (Schreiber, Lenson 1994), changing attitudes
of consumers, such as desire for novelty, individualism
and added value (Wood, Masterman 2008), decreasing
attention towards classical advertising and rising attention
towards experiential consumption (Drengner, Gaus, Jahn
2008), high fragmentation of the population, the necessity
to focus on the important segments of the markét, increas-
ing role of branding (Schreiber, Lenson 1994), and the
need to build an emotional attachment to brands (Wood,
Masterman 2008). As Kotler, Kartajaya, and Setiawan
(2010) note: “Instead oftreating people simply as consum-
ers, marketers approach them as whole humén beings with
minds, hearts, and spirits.”

The need for and importance of measurment is con-
stantly increasing in marketing practice. It is even more
relevant in relatively new communication areas such as
event marketing, where the absence of data is one of the
greatest obstacles of the use of the area. But before we can
measure it, we have to define what exactly event marketing
is. Itis still n6t obvious in English, nor in Hungarian litera-
ture, and a slight difference exists between the definitions
given in these various bodies of research. So the paper first
reviews the explanations of different publications. The lit-
erature relating to event marketing is nét too extensive and
uniform, bat it gives a sufficient platform for the analysis.

Event objectives play a prominentrole in defining event
marketing and alsé in measuring it. The literature suggests
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that measuring “begins with clearly stated
objectives developed from an understanding
of what can be achieved” (Wood, Master-
man 2008 3)

It is still a question how to measure
event marketing and its effects. There is
limited research on the topic, bat somé
literature can be found from both academic
and practitioner perspectives. With a review
of the literature and help from profession-
als’ opinions, a comprehensive introduction
can be framed of the topic.

EVENT MARKETING
First, it is necessary to define the term event
marketing. It has been used extensively
(Drengner, Gaus, Jahn 2008, Wohlfeil
and Whelan 2005a), and there are broader
explanations and als6 focused approaches
to event marketing. At its widest inter-
pretation, every event is event marketing.
This interpretation certainly does n6t lead
us closer to the point, since the rangé of
events is too broad. We have to exclude
events such as private parties, and focus on
marketing-related events, as Cornwell and
Maignan (1998 5) describe: event market-
ing is “marketing of events and marketing
with events”. Wohlfeil and Whelan (2005a)
consider events as products, sales promo-
tions, or sponsorships. Gaur and Saggere
(2001) attach exhibitions and fairs, festivals
and celebrations to event marketing. Berger
(2004) connects sponsoring, conferences,
seminars, and internal events as well. Wood
and Masterman (2008) state the necessity of
limiting the included events to those that are
created for primarily marketing purposes.
This certainly is a very exclusive approach,
since marketers can be sponsors at events,
such as sporting events or music festivals,
which are n6t marketing events in the first
place. But Drengner, Gaus, and Jahn (2008)
point out the necessity of detaching ,,event
marketing” from ,,event sponsorship”.
Scholars emphasize that event marketing
is an element of integrated marketing com-
munication (Sneath, Finney and Close 2005).
Somé identify it as a separate tool ofthe com-
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munications mix (Butterfield 1999, Garrison
2006), while others consider it to be part of
another tool (Jobber 1999, Kotler 2001).

According to a complex approach
(Wohlfeil and Whelan 2006a,b) event mar-
keting is an interactive communication of
brand values by staging marketing-events
as 3-dimensional brand-related hyper-
realities in which consumers are actively
involved on a behavioral level and their
familiarity, image, attitidé and emotional
attachment is positively influenced to the
brand. Sneath, Finney and Close (2005 374)
agree that events offer opportunities for per-
sonal interaction with products and brands.
Wohlfeil and Whelan (2005a,b) adds that
the major peculiarity of event marketing is
the fact that target audiences are encour-
aged to experience the brand values actively
by becoming an essential part of its hyper-
reality. In Popé and Voges’ view (2000),
events provide an opportunity to engage the
consumer with a company, its brands, and
the community. Events help raise attendees’
involvement level, therefore, attendees
are apt to be more receptive to marketing
messages and images associated with the
event (Close et al., 2006). According to
Wood and Masterman (2008), the greatest
effect is gained through peak experiences.
Drengner, Gaus, Jahn (2008) show that flow
experience is an important contributor to
the effect of the event.

Gaur and Saggere (2001) define an event
as “a multimédia package carried out with
a preconceived concept, customized or
modified to achieve the client’s objectives
of reaching out and suitably influencing the
sharply defined, specially gathered target
audience by providing a complete sensual
experience and an avenue for two-way
interaction.”

In the scarce Hungarian literature, Bauer
and Beracs’s (1999) interpretation is quite
inclusive, n6t separating event sponsorship
from event marketing. Bird’s (1997) defini-
tion for event marketing is: a complex public
relations activity, that establishes an event
and provides sufficient publicity to increase



the reputation of the organization and
help to develop a positive image amongst
important target groups. This approach
underlines the connection to PR. In a simple
interpretation, event marketing is organiz-
ing and executing events with an objective
that is the connection of message (brand,
company, organization) with a unique,
entertaining, and memorable experience
(Fazekas and Harsanyi 2011). Garrison
(2006) connects event marketing to experi-
ences, and in his opinion, marketing events
are the most persuasive instruments of the
Communications mix.

ADJACENT CATEGORIES

Many marketing approaches, areas and
methods can be related to event marketing.
The closest connection definitely lies with
experiential marketing, and sometimes the
two terms are used as synonyms. Wohlfeil
and Whelan (2006b 644) emphasize that an
understanding ofconsumers’ motivations and
experiential needs is a key factor in designing
effective event marketing strategies. They
add that experiential marketing Communica-
tions are needed to gain consumers’ attention
(Wohlfeil and Whelan 2006b 644)

The literature on experiential marketing
is relatively extensive (Schmitt 1999, Smilan-
sky 2009). A wide bt very useful definition,
which emphasizes the most important points
of experiential marketing, is Jack Morton
International’s (2006): “Live events where
audiences interact with a product or brand
face to face”. This is very close to event
marketing, however Schmitt (1999) and Jaffe
(2005) draw attention to the differences.
According to Jaffe (2005) event marketing
is a subset of experiential marketing, and
it is the holistic intersection between brand
and event marketing: “It is the nontechno-
logical or ‘offline’ expression ofthe ability to
involve. This is becoming one of the hottest
touch points today, offering to consumers a
tangible and sustainable experience. Where
once a series of messages (or promises) was
used, marketers now have the ability to
demonstrate the promise.” (Jaffe 2005 175).

Professionals consistently associate interac-
tion, involvement, relationship, sensory
experience with experiential marketing.

Schmitt (2003) created Customer Expe-
rience Management (CEM) as an overall
corporate strategy, Pine and Gilmore (1999)
go even further and frame something called
the experience economy, which is driven by
the provision of experiences.

The other closely related term to event
marketing is sponsoring. Many sources
discuss event sponsoring as event marketing,
because of their similarities. Both of their
objectives can be raising awareness, interac-
tion with the attendees, brand building, or
creating long term effects. But proprietary
events (staged by the company) act differ-
ently than sponsored events in many ways
(Drengner, Gaus, Jahn 2008, Wohlfeil and
Whelan 2006a). Mau, Silberer and Weihe
(2006) state that the communication of
the marketing message is limited at event
sponsorship. Drengner, Gaus, Jahn (2008)
emphasize that sponsors have to compete for
visitors’ attention. Odell (2004) adds that a
sponsored event is nét connected very closely
to the brand-but event sponsoring has lower
risk and costs, and less work is needed.

It is important that connecting the
company name to an event alone is nét a
sufficient event marketing solution. Using
company banners at location, putting logos
on invitation cards and such are merely
media appearances. Moreover, these are
even worse, as it is like showing a logo on
TV fér 30 seconds instead of using a reél
advertising video (Schreiber, Lenson 1994).
Sponsoring takes real effect when the
sponsor pays attention to related Commu-
nications, such as proprietary programs, or
attendee activations at locations. In this case
we can call sponsoring event marketing.

Sponsoring an event is n6t the only
choice that companies have. Other subjects
can be sponsored, such as people, sport
teams, or organizations. International
Marketing Reports 2007 claims that only 23
percent of sponsoring budgets are spent on
events (Kassay 2008).
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There are many specific events that are
closely related to event marketing. Accord-
ing to Berger (2004), tradeshows are seen
as the preferred event marketing tactic, pro-
viding the best ROI for marketers, and the
largest percentage of event budgets is also
allocated to tradeshows and sponsorships.
Somé PR events and in-store activities can
also be seen as event marketing. Berger
(2004) mentions internadl events as an
important part of event marketing.

Event marketing is also connected to
many other terms, such as special events,
branded entertainment, brand activation,
lifestyle marketing, conferences, seminars
and word of mouth marketing.

The following diagram shows a com-
prehensive explanation of event marketing
in connection with the most adjacent disci-
plines (Figure 1).

This paper deals with mostly experi-
ence-focused, proprietary events; however
it seemed useful to include other closely
related events, as well (Figure 2).

The closest category to the proprietary
experiential event is definitely event spon-
sorship. These two categories have adjacent
opportunities and similar goals. Fairs are
also related to event marketing, though
their goals are partly different. At its broad-
est interpretation, event marketing also
includes those events which are marketed
by their organizer.

EVENT OBJECTIVES

The objectives of events play a significant
role as we have already seen this far. Events
are characterized and categorized by their
objectives, so we should pay attention to
this criterion. As Patterson (2004) claims,
marketers must have a ciear understanding
of the goals, to determine which success
factors to measure. Boehme (1999) points
out the connection of company, financial
and event goals, and the importance of
harmonizing them. It is also relevant, that
objectives have to be discussed and agreed
by the marketer and the event organizer.
It is very beneficial to take a look at some
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surveys related to event marketing, and
compare the goals respondents felt were
most important (Figure 3).

Accurate objectives are elemental success
factors. As in the case of other marketing
instruments, a wide variety of goals can be
achieved by events as well. With one single
event, different objectives can be accom-
plished due to the multi-purpose nature of
marketing events. So it is useful to group these
objectives for better perspective (Figure 4).

Objectives can be formulated in connec-
tion with the event and / or with the evenfs
effects to product or brand. Many times
these are mixed together, but a separation is
advisable. These two certainly are close to
each other - but they are not the same. An
event can be successfully organized, but it
can stili fali short in reaching its Communi-
cations objectives.

Most scholars agree that event market-
ing can generate short term impacts but is
more? effective in reaching long term goals
(Sneath, Finney, Close 2005, Bir6 1997,
Bauer and Beracs 1999, Arany et al 2002).
Usually quantitative measures are Central,
but numerous professionals emphasize
the qualitative aspects of event marketing
measurement (Joyce 2003, Patterson 2004,
Wood and Masterman 2008).

Objectives also can be divided into
three categories, which reflect the main
subject of event communication: generating
contacts or awareness, changing attitudes,
and changing behaviors (e.g. increasing
sales). All the goals can be classified into
these groups. Combining these aspects, the
following system can be set up (Figure 5).
This system also shows such points when
measuring can take place.

MEASURING EVENTS IN GENERAL
Measuring Problems

One of the most important aspects of event
marketing is measurability. Managers are
increasingly under pressure to measure
the ROI (return on investment) of market-
ing activities (Joyce 2004). Measuring is
also at the center of interest concerning



Figiire 1: The "Flower-model", a
simptified model o fevem marketing and
adjacent categories

Figure 2: The “Onion-model " -
the layers ofevent marketing

other markeled events (e.g. festivals)
participation in other events (e.g. fairs) or

marketing & pr events (e.g. sampling)

sponsored (experiential) appearances at events
proprietary experiential events

Figure 3: Objectives ofEvents

Survey on Experiential
Marketing by Jack Mor-
ton Worldwide 2007
“key benefits of experien-
tial marketing”

generates advocacy, WOM

Event Marketing Study

by Promo Magaziné 2004

“goals of event market-
ing”

boost sales 79% -
recommendations

raising brand awareness 74% builds brand awareness

capturing markét share 64% builds brand relationships

desire to meet customers
face-to-face

capture customer data

generates sales/leads
changes behaviors
generate trial

introduce a product or
service or brand

foster retail relationships

93%

92%
92%
7%
2%

European Sponsor-
ship Survey by ESA
(European Sponsorship
Association) 2007
“sponsorship objectives”

impact brand image
increase brand visibility

through media
increase brand awareness

increase brand loyalty

improve brand credibility
showcase social/commu-
nity responsibility
entertain clients/prospects

stimulate sales/trials/usage
motivate employees
network with co-sponsors
sell to co-sponsors
product demonstration
on-site sales/supply rights

1 nét at all important
5: extremely important

Sources: Odell (2004), Jack Morton (2008), ESA (2007)

Figure 4: Types ofevent objectives

event related
short term
quantitative

awareness attit(idé
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effect related
long term
qualitative
action in focus

4.2

41
4.0
3.9
3.8
3.3

3.2

3.0
29
2.8

27

2.7
25
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before event

raising event awareness

event

generate publicity /
media coverage

generate word of mouth

internet and e-mail hits
pre-event

reach brand connection
to event

brand

increase brand visibil-
ity through media

Figure 5: Calegories ofEvent Objectives

during event

reach high participation level / meet
customers, partners, media, co-
sponsors and community members
face to face

length of stay / liking ofevent/ satis-
faction / provide event experience
entertain clients / prospects /
courtesy to attendees

show social / community responsibility

raise brand awareness / introduce a
product or brand / product demonstra-
tion

provide brand experience / transfer
brand message / positioning

change in attit{idé / enhance brand
image / increase brand credibility /
enhance brand preference

build orreinforce refationships with
consumers and other target groups /
generate advocacy

motivate employees, team building

change in behaviors
distribute samples, coupons

stimulate testing, trials

capture customer data / build database

reach future purchase intent

generate leads or orders

help sales increase on-sile sales

right after event

raising event aware-
ness

generate publicity /
media coverage
generate word of
mouth

internet and e-mail
hits post-event

increase brand visibil-

ity through media

memorable brand
experience

increase brand Joyalty

and partnership

motivate employees,
team building

generate recommon-
dations

increase sales / inten-
sifv usagc:

Explanatiori ofcolours: awareness/ contact, attit(idé/'feelings, * limi

later after event

memorable long-
term impact

memorable
long-terra brand
experience

increase brand
loyalty and partner-
ship

motivate employ-
ees, team building

generate recom-
mendations
increase sales
intensilV usagc
/ capture markét
share

enhance equity

-alri

event sponsorship (Pope and Voges 2000,
Close et al 2006). The European Sponsor-
ship Association (ESA) pays pre-eminent
attention to this subject (ESA 2007) as the
most important challenge of sponsoring.
A Jack Morton survey (2008) showed that
the most important obstacle to using event
marketing is the lack of demonstrating ROI.
As an early study conducted by Gardner
and Shuman (1987) finds, nearly half of the
companies surveyed did not measure event
marketing outcomes (Sneath, Finney, Close
2005). According to Promo’ 2007 Event
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Marketing Trends survey (Johannes 2007)
marketers are getting better at determining
ROI and acting on the results.

So the important task and challenge is
the explanation of the effect mechanism of
events and the establishment of sufficient
measuring systems. Research pays off: In a
U.S. survey almost half of the respondents
claimed that event marketing delivered a
higher ROI than sales promotions, advertis-
ing, Internet marketing, and public relations
(Staffers 2002). EventView 2006 (MPI
2006) confirmed these findings that event



marketing delivers the greatest ROl in mar-
keting. Global Event Trends study ranked
event marketing second only to direct mar-
keting in perceived return on investment
(Berger 2004).

The marketer and the organizer share
responsibility for event success and
achievement of objectives (Wood and Mas-
terman 2008). Bell (2010) points out that in
most cases, companies do nét entrust the
measurement ofthe event to their organizer,
which would project proprietary evaluation.
Surveys show that among those who mea-
sure, it is overwhelmingly done internally
(85%) as opposed to an independent third
party (15%) or by the organizing agency
(12%) (Berger 2004). European results are
similar as 80% of the sponsors measure
internally, and 42% with research agency
(ESA 2007). The survey suggests that exter-
nal research agencies are involved where
greater objectivity is needed.

OverView of Event-Measuring
Techniques

Measurement of event marketing shows
wide variety. Due to its complexity, many
types of research can be done on this topic.
It is useful to review the most important
directions (Figure 6).

Event Industry

In 2005, more than 96 percent of U.S. cor-
porations included event marketing in their
promotional strategies (GPJ, 2005). In 2009,
(EMI 2010) the ratio was similar: event
marketing is a lead tactic (10%), a vitai

component of the plan (32%) or taken under
consideration with other mediums (50%).

The size ofthe international event indus-
try is constantly increasing. After the year
2000, many firms were optimistic about
their plans to spend more on event / experi-
ential marketing the following year (Staffers
2002, Berger 2004, Johannes 2007, Jack
Morton 2008, Experiential Marketing 2009).
This shows great optimism towards events,
even if in somé years budgets decreased in
reality (Johannes 2007). So survey results
are n6t coherent even in the U.S. According
to the survey by Promo Magaziné, 10% of
total marketing budgets were spent on event
marketing in 2003 (Spethmann 2004). In
contrast, MPI Foundation’s data on 2004
show that 22% of totadl marketing budgets
were addressed to event related sponsoring
activities (Sneath, Finney and Close 2005).
The problem is that methodology is nét pub-
lished concerning the size of the industry,
and samples are relatively small (100-300
interviewees) when evaluating marketers’
attit(idé towards events.

The recession of 2008 and 2009 cer-
tainly had its effects on the industry in
budget cuts. Blt event organizers have
adapted to the situation and still concentrate
on planning events that are Creative, inspir-
ing and motivating, bat also cost effective
(Crawley-Boevy 2009, Hurley 2010).

Unfortunately there is only scarce infor-
mation on the Hungarian event industry.
Mainly practical articles deal with certain
questions related to events, and Promo
Direkt holds annual surveys on the basic

Figure 6: Typical researchfields on experiential events
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parameters of the event industry (Promo
Direkt 2010).

MEASURING PARTICULAR EVENTS
Measuring Aspects of ROI

Many factors have to be taken int6 con-
sideration when measuring certain events.
Professionals believe that the ROI of events
is essential, but the literature is n6t coherent
regarding what the exact measures ofROI are.

In a Global Event Trends study, the
majority of respondents indicated brand
preference and brand awareness as the
perceived ROl drivers (Berger 2004).
According to Promo’s survey (Johannes
2007) respondents declared the following
aspects the most important in measuring
ROI: event headcount (45.7%) register sales
data per event days (45.7%), future likeli-
hood to purchase (45.7%), Internet hits
post-event (43.6%), samples, coupons
distributed (37.2%), length of time engaged
(25.0%), and other (5.9%). The survey adds,
that “measuring the consumer experience”
means: sales volume (66.0%), expressed
purchase intent (39.9%), brand preference
altered (29.3%), other (brand awareness,
loyalty, email hits, etc.) (7.4%).

Though ESA’s survey (2007) deals with
sponsoring, the results are useful for other
events as well. The most preferred evalu-
ation techniques according to ESA (2007)
are; media exposure (80%), event attendees
/ participants (69%), TV ratings (45%),
consumer / sponsorship research (44%),
sales figures (43%), competitor sponsorship
activity (42%), interest levels from clients
/ trade partners (43%), employee feedback
(42%), demographics (35%), fan passion
(29%) provided by rights holder (20%), and
psychographics (16%).

Westcott (Joyce 2004) advises pro-
fessionals to use at least seven ways to
measure event marketing: track lead quality
and quantity; calculate total audience size
and the quality of impressions; assess the
overall effectiveness of the brand message;
gather competitive intelligence (from a
trade show floor, for example); gain a better
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understanding of audience behavior; find
specific sales opportunities at the event
where an incentive is given; and evaluate
the impact on public relations.

As we can see, these specifications give
information on ROI aspects, bat do nét
determine a clear categorization. Somé pro-
fessionals even question the use of ROI, and
talk about ROT (return on goals, return on
targets) or ROE (return on- brand - equity).
According to Batalis, (Joyce 2004) events
cannot be measured by ROI, since their goal
is brand building.

Somé scholars categorize event measur-
ing methods. Patterson (2004) summarizes
the general metrics that marketing can use.
In his opinion the three specific perfor-
mance areas that Marketing can impact are
acquisition, penetration, and monetization.
The three connecting metrics gauges of
marketing are markét share, lifetime value,
and brand equity. Though this is a compre-
hensive framework, it can be adopted to
event marketing.

Wood and Masterman (2008) quote
Hofman (1991) who believes that while
the appeal of somé experiential events is
hedonic (art, sport, music), others have
instrumental appeal (sampling, trade shows)
and others combine both (test drives, con-
sumer shows). Evaluation therefore needs to
consider both the hedonic and instrumental
experiences of the consumer.

The Association of Hungarian Exhibition
and Fair Organizers (AHEFO 2006) groups
exhibitors’ targets and measures int§ six cat-
egories: sales, customer relationships, retail
channel, research, brand building and PR.

There are three broad schools of evalu-
ation according to Gupta (2003): measuring
awareness or attitidé change; quantifying
in terms of sales results; and comparing the
value of sponsorship-generated media cov-
erage to the cost of equivalent advertising
time or space.

In SponsorMap’s (2009) model, mea-
surement of the effectiveness is based on
five key stages. Attention and understanding
(measured by recall ofthe event and brand),
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According to them, in order to evaluate
the outcomes ofparticular marketing activi-
ties (i.e. event marketing) it may be more
practical to measure the ‘value’ to the cus-
tomer. This requires both benefits and costs
of the experience to be considered (Value =
Benefits - Costs). Costs can be monetary,
cognitive, psychic and psychological as can
the benefits. Itis of primary importance that
measures have to be based upon the com-
munication objectives of the event (Woods
2003). So it is useful to adapt the categories
of event goals to event measuring. These
parameters are:

» measure the event or the effect of the
event

e (quantitative or qualitative methods

 short term or long term effects

» awareness / contact, attit(idé / feelings,
or action / sales in focus

Gratliuda Brand SMmft
bwlek index

As we saw earlier, companies can for-
muléié goals for the event itself, or for the
effects of the event. The situation is the
same with measuring, as firms can measure
the event or the effects of the event (Wood
and Masterman 2008).

Patterson (2004) emphasizes the impor-
tance of measuring and metrics, and most
scholars look for quantitative measures. How-
ever, Schreiber and Lenson (1994) believe
that the qualitative dimension is as important
as quantitative. Wood and Masterman (2008
9) also draw attention to qualitative aspects
at the same time: “Use of interviews, focus
groups, consumer panels, surveys and control
groups can obtain data which can be used
to enhance and better understand simple
numerical results.” This confirms Joyce’s
(2003) opinion as quantitative measures fail
to collect other categories of information that
should be judged when evaluating an event.
An example of that is the on-site impression
of marketer and organizer, which can not be
quantified. AMP’s Brand Ambassador Track-
ing System (BATS), a Web-based reporting
tool also includes qualitative data such as
photos and consumer quotes transmitted by
organizing staff members (Joyce 2004).

Woods (2003) warns that “the simple
marketing truth is that the dynamic between
many brands and most consumers is a ‘rela-
tionship” — not a math problem”. He points
out that short-term ROI is many times not
what companies really should look for. Joyce
(2003) agrees that short-term evaluation
needs to be supplemented with a longer-term
perspective. She adds that collecting data
from consumers months and even years after
an event helps evaluate the impact. Sneath,
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Finney and Close (2005), as well as Wood
and Masterman (2008) alsé emphasize that
evaluating requires longitudinal data track-
ing, or at least research before and after each
event (pre- and post-event surveys). Wood
and Masterman (2008) draw attention to the
necessity of archived historic data over a
number of campaigns in order to provide a
usable base for the analysis. It is als6 useful to
compare results of event periods to no activity
periods. U.S. Concept measures sales volume
in the weeks after the event, it conducts direct
guestioning as attendees are leaving the event,
and in many cases, it does an e-mail follow-up
in the succeeding weeks (Joyce 2004).

Somé argue that all of these aspects
need to be taken int6 account if event suc-
cess is to be credibly evaluated. BUt due to
the variety of communication effects that
can be achieved by events different evalu-
ation techniques are appropriate in every
single case, customized to the parameters
and objectives of each program.

THREE MAJOR CATEGORIES OF
MEASUREMENT

Three Categories

From the many aspects of event evalua-
tion, there is one grouping principle, which
seems prominent. This divides measuring
intd three groups, which can be character-
ized by the event objectives, such as:

» Awareness (contact, knowledge, etc.)

» Attitlidé change (feelings, relation, etc.)
» Aetion (behavior, trial, sales, etc.)

Practically every measuring aspect
belongs to one of the above groups. The
three “A”-s alsé follow the decision making
process of purchasing that a target member
ofthe event can go through.

Awareness

Event effectiveness is often measured by
awareness or contact numbers, such as:

¢ rangé of media coverage

e word of mouth

¢ number of event participants

« event connection to the brand
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Event awareness and change in brand
awareness both can be measured, and
awareness level is important before and
after the event.

It is common to compare events’ media
exposure to advertising campaign cover-
age, usually in the case of great customer
events. When the company concentrates
on achieved contact numbers, this can be a
good evaluation method. It is sometimes the
case at event sponsorships as well, where
the most important goal can be enhancing
brand awareness. In these events, displayed
logos play great role, acting like traditional
advertising. In this case events are defined
as media, and equivalent media costs can be
calculated. Professionals tend to believe that
events are short in terms of contact numbers
which means that a relatively small group of
people can be reached from a relatively high
cost per capita. BUt according to Experien-
tial Marketing Forum and IMI International
(EMF 2010b), events can be equally effec-
tive as media appearances, when “impact”
and nét contact is evaluated involving other
aspects, such as length of contact, quality of
contact, or the word of mouth effect.

Recently the influence of social media
has been growing exponentially. So it is
important nét just to reach journalists and
the mass media, bat other opinion leaders,
bloggers, and hubs to generate word of
mouth. Creating consumer conversations,
word-of-mouth or b(izz, can be one of the
main goals of an event and is therefore one
of the potential outcomes which needs to
be evaluated. According to Jack Morton’s
(2006) study, live experiences are the best
medium to generate word of mouth, as 85%
of respondents claimed that participating in
experiential marketing events would cause
them to talk about the product or brand.
SponsorMap (2009) also looks at the WOM
impact as a major feature of experiential
marketing. Krueger and Casey (2000) sug-
gest a tool for measuring WOM following
an event: interviewing the friends of event
attendees shows what has been said about
the activity. Another way to measure WOM



(Reichheld 2006) is to ask event attendees
how likely they would be to recommend the
brand to a friend. This method ofcourse only
measures the potential recommendations.

Another aspect of measuring events is
participation, bat this still shows only contact
numbers, nét reél effects. A better way is to
measure whether attendees can connect the
brand to the event, bit Wood and Master-
man (2008 10) point out that “awareness
measurement is a less useful tool for experi-
ential events as attendees will undoubtedly be
aware ofthe brand. Awareness measurement
can be applied to the wider nonattending
audience to measure awareness of the event
and/or awareness of the brand message com-
municated through the event.”

Scholars emphasize the shortcomings of
contact measurement. Many professionals
claim that what really need to be measured
are the communication effects - nét broad-
casted messages or CPM (Garrison 2006,
Schreiber and Lenson 1994). According to
Pham (1991), measurement of media cover-
age may nét be appropriate, because it does
nét provide information about recall or atti-
tlidé change (Sneath, Finney, Close 2005).

Attitiidé change

It is important to measure nét just whether
company or brand messages were seen or
heard, bat whether they had an impact, and
what that impact was.

According to a survey (Berger 2004),
the majority of professionals answered indi-
cated brand preference and brand awareness
as the perceived ROI drivers. As Boehme
(1999) claims, the objectives of certain
events are n6t to make profits directly bat
to enhance goodwill. ROI is important in
both cases, but it is measured differently
in each. Wood and Masterman (2008 18)
believe that “the event becomes the brand,
representing the brand values in a physical
and interactive form. This suggests then
that one of the most important aspects to
measure is the strength and characteristics
of the emotional connections made as a
result of the event.” Sneath, Finney and

Close (2005) prove that contacting with
the product or brand has a greater effect
on attendees’ attitlidé and brand preference
than title sponsorship, logos, and banners
on site. So companies should concentrate on
experience and involvement.

Marketers can measure many aspects such
as liking of the event, feelings of attendees,
event experience, brand experience, transfer
of brand message, impact on brand image,
development of emotional connections or
relationship between brands and consumers,
change in brand preference and credibility,
increase in brand partnership and loyalty.

As we can see, attitlidé change can be
reached towards the eventand/ orthe brand.
Measuring is more complex than in the case
of awareness (media equivalent, contacts
or simply attendance), since the numerous
objectives and effects that can be reached.
Most aspects require longitudinal research,
S0 measuring attitidé change is a complex
question. Scholars believe that current
methods are n6t seen as comprehensive or
reliable due to the intangibility of the event
experience. Wood and Masterman (2008)
emphasize the difficulty in standardizing
methods and measures, since a wide variety
of tools and measures exist which could be
adapted and combined. Later on we return
to this point to analyze the difficulties of
event measurement.

The few academic research studies con-
centrate on the attit(idé change towards brands
caused by marketing or sponsored events.

Esch et al’s (2006) research is nét con-
nected directly to events. However, it is
very useful to understand the brand’s long
term effects on purchase. As they find brand
knowledge is n6t sufficient for building
strong brands in the long run. Brand knowl-
edge influences future purchases through
brand relationship, and brand relationship
has factors such as brand satisfaction, brand
trust and attachment to the brand.

Wohlfeil and Whelan (2006a) examine
how a consumer is motivated to participate
in marketing events. Sneath et al (2005)
concentrate on immediate effects and find
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positive links between sponsorship and
favorable brand perception. They add that
purchase intention is alsé favorably influ-
enced by the attendees’ brand experience.
Close et al’s (2006) research shows that
attendees’ knowledge of the sponsor’s prod-
ucts, activeness and enthusiasm in the event
topic (e.g. sport, arts) is linked to apprecia-
tion of the sponsor which leads to positive
brand opinion and to purchase intention.
Martensen et al (2007) analyze brand
involvement, fit between brand and event,
and event involvement to positive and nega-
tive event and brand emotions, event and
brand attit(idé, and these effects on buying
intention. They find connection between
these, bat only indirect impact of event
emotions and attitlidé on buying intention.
Drengner, Gaus and Jahn (2008) con-
centrate on measuring the relation between
flow experience of attendees and brand
image. The results show indirect connec-
tion as follows: flow > positive emotions to
event > event image > brand image. They
alsé point out that event providers should
motivate consumer interaction nét just with
brands but with other attendees, which can
stimulate word of mouth and sales.

Aetion

Actions such as trials, accepting coupons,
giving contact data, ordering, or buying
are what many marketers believe the most
important factors of event effectiveness.
Somé of the companies assess effectiveness
solely through sales and markét share, even
though event marketing is a communica-
tions-oriented activity.

These measuring aspects are very
popular because of their simplicity and
immediate data accessibility. But purchases
usually come somé time after the event,
so Garrison (2006) considers the effect on
buying intention to be the most important
metric related to an event (he calls it PIM,
that is Purchase Intent Measurement).

Many professionals believe that too
much emphasis is given to sales aspects.
Woods (2003) claims that measuring should

124  MARKETING & MENEDZSMENT 2012/1-2.

incorporate a reasonable balance of sales
numbers and relationship matters. Accord-
ing to Joyce (2004), as consumers become
more complex, so does marketing, therefore
measurement techniques cannot concen-
trate only on financial terms.

COMPLEXITY OF MEASUREMENT
Events and IMC
Events have to be considered as a relevant
part of the integrated marketing Commu-
nications strategy, and n6t as a separate
Communications tool (Sneath, Finney,
Close 2005, Jack Morton 2008). Somé
professionals believe that one single com-
munication method cannot be evaluated
separately. So the primary challenge for
marketers is the difficulty of isolating event
effects from the effects of other promotional
activities. As Sneath, Finney, and Close
(2005 375) summarize this idea, “the IMC
approach suggests that unlike sales- and
profit-oriented approaches, it may be more
appropriate to measure event marketing
effectiveness using exposure-based meth-
ods (Hulks, 1980), tracking measures that
measure recall, awareness, and attitudes
(McDonald, 1991), and experiments that
allow for control ofthe effects of advertising
(Pham, 1991)”. During post-event research,
wider target groups (control groups) have to
be interviewed, who did n6ét attend or did
nét hear from the event, and their answers
have to be compared to those participated
the event (Schreiber, Lenson 1994). This
of course still leaves open the question of
whether attendees were originally more
familiar with the company, brand or event.
Somé believe it is advisable to evaluate
an experiential event separately only when
it represents a relatively large proportion
of the overall communication, or when its
results can be compared to periods when
events are nét in use.

Modifying factors

Many other factors can modify the effect
of events, even from outside the planned
campaign. “Event effectiveness is related



to individual emotional response, to the
influence of other Communications, both
marketing driven and in a wider social
context, and to the previous experience and
expectations of each individual in the audi-
ence” (Wood and Masterman 2008 4).

Labor, Cost, and Time

Research can be labor intensive in terms of
field work, buat the most important aspect
is professionalism concerning research
design, and analysis. This is why marketers
may need the assistance of event organizers
or research institutes. However it is said to
be doubtful to use the agency providing the
events, because of lack of neutrality.

Joyce (2003, 2004) has analyzed event
evaluation expenditures, and States that costs
can be relatively high. Fér the reasons she
quotes Wescott (as cited in Joyce 2004) who
suggests measuring as many parameters as
possible, and Woods (as cited in Joyce 2003),
who claims that a valid statistical pool is
about five to ten percent of attendees at a
retail-based event and two to three percent
at a festival event. Joyce (2003) points out
that an extensive long term research study
needs significant investment in database
resources, as well. Events are usually stron-
ger concerning long-term effects. Impacts
on customer behavior often appear with a
time delay: days, weeks, even months after
the event. So measuring should be orga-
nized to meet this challenge (Schreiber and
Lenson 1994). Uncertainty can be reduced
by tracking research, and measuring can be
conducted before, during and after the event.
Wood and Masterman (2008) draw attention
to the problem of ‘Short-termism’. It is one
of the main obstacles to improving event
evaluation, as the brand manager is often
handling the brand for a short time and thus
he or she is n6t interested in brand building
bat in winning markét share for a short time.
This is a practice marketers should avoid.

Research Techniques
In practice, those measures are in favor
which do nét demand much work, budget

and time involvement. But many research
tools were developed to give marketers
sufficient background for evaluation. For
example the ROI Tool Kit (Biba 2008) is
a Web-based calculator developed to help
marketers determine trade show ROI. Spon-
sorMap Experiential (2007) measures the
interaction between the event, the brand and
the consumer at proprietary events. It also
deals with WOM. The Brand Ambassador
Tracking System (BATS) is a Web-based
real-time accessible reporting tool. Besides
capturing attendance figures, demographics
of visitors, numbers of samples distributed,
it allows field staff to transmit consumer
quotes, photos to the system (Joyce 2004).

There is a wide rangé of data collection
methods that can be applied to evaluate
experiential marketing events. In connection
to event awareness, media cutting Services
can be used to measure achieved media
exposure. The volume of attendees can be
found out using door counters or registra-
tion. Gift or sample distribution alsé gives
information. A relatively new way of mea-
suring visitors’ movement is using Radio
Data System (RDS). Special gadgets that
transmit radio signals are distributed among
participants, and with receivers at main
areas ofthe event, it can be seen, which pro-
gram elements were most and least favored
by attendees.

To measure the attit(idé of those who
got in touch with the event, mostly face-to-
face or self completion questionnaires are
used. N6t only attendees and prospects are
interviewed, bat with questionnaires, the
experiences of staffalso can be established.
Using questionnaires is quite popular, but it
does have its shortcomings. It is sometimes
expensive, and disturbs event experience.
According to Batalis (as cited in Joyce 2004),
marketers should consider investing in new
methods of evaluating an event. Product
sales data and exit quizzes on future buying
inteni are the old-school measures of event
success. She advises marketers to find out
what consumers really think vs. what they
say they think. To do so, effective analysis
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should use an appropriate mix of both direct
and indirect data, qualitative and quantita-
tive approaches.

A recent solution for measuring event
attendees is using sensors. These are put on
participants like vests and detect the person’s
emotion changes. With this data very deep
analysis can be made concerning feelings of
attendees. Sensors are especially effective
with the combination of RDS. A fascinating
idea by Joyce (2003) is giving bonus cards
to event participants. With this, attendees’
post-event buying activities can be measured.
AHEFO (2006) suggests comparison of costs
reaching marketing goals with the event or
with other marketing tools. Another interest-
ing point is the effect of single or repeated
events. Sneath, Finney, and Close (2005) fmd
that first-time event participants can be bet-
ter candidates for persuasion than returning
attendees. According to EMF (2010c) with
repeated events the effect on brand love is
substantially greater (55% -> 71%) and buy-
ing intent also increasing (56% -> 77%). As
Wood and Masterman (2008) analyze in their
assay, every method has its own shortcom-
ings. The situation, the event objectives and
company resources (e.g. budget) determine
the selection ofresearch method(s). Moreover,
according to Westcott (as cited in Joyce 2004)
marketers and markét sectors have different
event measurement priorities.

For these challenges a complex mea-
suring method could give the answer.
However, a universal method would be
almost impossible to create, due to the
diversity of marketing events, the various
event types and goals. Moreover, in practice
there is hardly enough time and financial
background for such deep research. So the
field is unlikely to develop a methodology
that is perfectly applicable to every event.
The solution can be focus, as it is for other
marketing and communication methods.

MEASURING IN PRACTICE

The Experiential Marketing Forum (EMF
2010a) suggests three easy steps to measure
experiential marketing:
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» Step 1 Isolate the experiential impact

e Step 2: Use consistent measures (effi-
ciency, effectiveness, cost effectiveness)

» Step 3: Compare to objective database.

This gives a reasonable frame for
research, but the procedure is too simplified.

As a conclusion, some key aspects can
be defined to measure event marketing in
practice.

» marketers should think in advance to
have timefor research design, and to
allow of necessary pre-event surveys

» research focus has to be harmonized
with ciear event objectives

» the researcher has to be appointed
(in-house department or colleague,
organizing agency, or third party /
research agency)

» asufficient budget has to be allocated

» modifying factors which also influence
the outcome have to be determined
(parallel or previous marketing activity)

e research method, sample and the most
appropriate metrics have to be chosen
and agreed before the event (or even
included in contract) in order to protect
both parties

« benchmarks have to be assigned (situ-
ation before event or non-promotional
periods, using of control panel, etc.),
many times data have to be collected
prior to event

SUMMARY
Events are constantly developing promo-
tion tools. There is no universal definition
for event marketing, and many other com-
munication areas are overlapping, such
as experiential marketing, sponsoring,
and public relations. The objectives of
event marketing play a pre-eminent role in
practice, but are so widespread, therefore
comprehensive categorization is advisable.
Many research studies show the advan-
tages of event marketing, but its presumable
effectiveness is often based on managers’
beliefs rather than empirical evidence.
Events are very complex, so holistic measur-



ing methods are almost impossible to create.
However, with a ciear focus on objectives
and sufficient planning, event effectiveness
can be measured adequately.

There is much more research to be done
in understanding the effectiveness ofevents.
One topic is, for example, the success fac-
tors of events (such as location, program,
catering, staff, etc) that make dominant
effects on attendees’ attit(idé and behavior.
And of course adaptable long term evalua-
tion techniques are still to be developed.
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There is nét one beatific
receipt for a successful
organizational form. The
articulation of an organiza-
tion, the complexity of the
decision procedures, and

the governance mechanisms
depend basically on the
operational environment and
the proprietary expectations.
At every firm, the funda-
mental standing points of
estimation are the value chain
and the efficacy of creating
added values - in the same
time there may be such special
aspects that have significant
effects on the requirements
of an organization’s develop-
ment. FOr example, think
about the operational and
organizational characteristics
ofapublic transport service
company. In companies like
that the safety rules and
requirements are so strictly
regulated that they can
overwrite other, e.g. financial
and profitabiiity aspects. Dif-
ferential characteristics can
be recognized between private
and government corpora-
tions typically operating in
competitive environment.

Keywords: otganizalion,
strategy, competencies

Tamas Kozak

Matching Structure with Strategy

INTRODUCTION

We approach the form of organization through organi-
zational structure. We can describe the “appropriate”,
maturity of organizational structure by the basic structural
features next:

« division of labor,

 division of competence,

 instruments of coordination,

» configuration.

In this article it is shown what dimensions of an organi-
zation’s development are suggested for consideration, and
what components of these dimensions may be used. There
is n6t one beatific receipt for establishing an organization,
bat basically the most effective forms are those that serve
the realization of strategic goals the best.

DIVISION OF LABOR AS A BASE OF BRANCHING

THE ORGANIZATION

Under division of labor we mean dividing a bigger work

to subtasks, and allocating each subtask to the proper

organizational unit. In division of labor the units of the
organization should be configured by various principies,

and each unit has its own parts by means of further divi-

sion of labor. The final parts of an organization’s structure

are the actual jobs. The principies for division of labor are
as follows:

» Functional: homogenous professional and basically
supporting activities are separated from each other
(e.g. research and development, acquisition, produc-
tion, sale, financé)

» Services and products portfolio: tasks need to be per-
formed are ordered to organizational units in accordance
with Services, products and group ofproducts inside the
organization (specialization in given products)

» Régiodnalprinciple: division of labor based on régional
principle means a separation of tasks in respect of cos-
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tumers (markets), geography, and areas
of sale (specialization in given markét).

Of course, the principies for division of
labor can be combined.

One-dimensional and Multidimensional

Organizations

In one-dimensional organizations the pri-

mary division of labor is based exclusively

on one of the above principies (on function,

portfolié or region). On the grounds of this

we distinguish:

 linear organization

» functional organization (division of
labor is based on function)

 divisional organization (division of
labor is based on products or region)

Disadvantage  of  one-dimensional
organizations may be that they are too slow
(the routes of service are too long) for the
problems to present themselves cumulative,
and the organizational units may double.

Multidimensional organizations: On
the level of primary division of labor
multidimensional organizations apply the
above principies side by side (simultane-
ously). Matrix organizations are created on
the same way. The basic division of labor
principies can be combined on somé ways:
Function-product (group of products);
function-region; region-product; function-
project.

DIVISION OF COMPETENCE

Of course, each organizational unit can
complete its tasks only if its leaders have
the proper competence. Division of com-
petences within the organization means a
configuration of leadership competences
for the organizational units branched by
the division of labor principies. Within
this, the division of decision and ordinance
competence between the directorate and
the leaders of each leadership level in the
hierarchy is especially important. By this
we distinguish organizations with one-line
system and multi-line System.
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In a one-line organization every sub-
ordinate unit gets instructs only from one
upper organizational unit in the hierarchy.
In practice it means that dependent and
professional governance are nét separated
from each other. The linearity created
this way results in simple, easily outlined
internél contacts, and in the simplicity of
relations between upper and lower levels of
the hierarchy. Bt there is a disadvantage:
Communication can happen only through
the routes of service, so horizontal coordi-
nation is difficult.

In multi-line organizations each subor-
dinate unit can get instructions from two or
more higher level units. In practice it means
that dependent and professional governance
are separated partially or completely, so
professional leadership is separated from
general employment relationship, which is
independent of the firm’s activity. One of
the most important leadership functions is
coordination between division of labor and
division of competence. For establishing
flexible and adaptive organizational struc-
tures it is necessary to create such a system
of responsibilities, which can be connected
to the interests ofthe firm and to the account
that reflects productivity.

COORDINATION INSTRUMENTS
AS ACCENTUATED STRUCTURAL
CHARACTERISTICS
Differentiation of organizational units is a
natural consequence of division of compe-
tences and division of labor correspondent
to changing environmental and internal
conditions, so rather we should seek after
joining the parts considering the organiza-
tional goals than dissolve the differences.
Coordination means ordering things
to each other, matching things, bringing
things int6 the proper relation. The differen-
tiation of organizational units always comes
together with a necessity of coordination.
Coordination instruments are divided basi-
cally to two groups, depending on corporate
culture, size ofthe organization, operational
environment and profile. One group of



coordination instruments includes methods
based on so-called institutionalized rules
and reports - the other group’s methods are
based on the person and competences ofthe
leader.

L,corporate planning, cost and performante accounting, and
reporting and controlling systems, financial system, programs,

the intensive communication between
the firm’s various leadership levels and
functional units, the professional and
technical grounding ofthe decisions, the
participation of the employees, and the
simultaneous representation
of the operative and strate-
gic considerations.

regulations are the main instruments of corporate governance.’

Structural Coordination Instruments

Solutions that build int6 the basic structure

ofthe organization. They are n6t modifying

primary division of labor or competence at
all orjust pro term. Possible Solutions:

« Staffs: Strategic decisions in questions
of preparation, development, marketing,
organization reconstruction and innova-
tion. Staffs are directly subordinated
to the company leaders, they have no
instructional rights, and they fulfill the
important role of coordination groups -
they look int6 work going on lower
levels and falling under their specialty.
They are connected to the directorate
constantly, so they are special mediators
of strategic ideas downward and oppor-
tunities upward through the hierarchy.
Staffs have a wider rangé of vision, so
their suggestions always contain the
principle of seeing things from multiple
angles.

» Projects: Within the confines of a proj-
ect people with different motivation,
knowledge and skill from different areas
of profession and levels of hierarchy are
brought together to complete such tasks
and plans, which have the following
characteristics: Non-recurrent, complex,
limited in time (they have deadlines),
relatively new, very risky (the result is
uncertain).

 Team: The team is a task-oriented,
autonomous unit containing individu-
als from various positions and areas of
the organization. The team is created
for resolving a problem or completing
a temporal or persistent task. It ensures

» Product Management System: It ensures
the (horizontal) coordination between
the subsystems of development, pro-
duction, marketing, etc. by matching
a responsible leader to each product
or group of products. This leader has
the authority to get all the informa-
tion related to his product or group of
products, and to mediate between the
functions.

Technocratic Coordination Instruments

Corporate planning, cost and performance
accounting, and reporting and control-
ling systems, financial system, programs,
regulations are the main instruments of
corporate governance. Competences related
to the value chain may be differentiated as
listed below:

» decide (D)

e suggest (S)

» contribute (C)

» execute (E)

* monitor (M).

In each organizational unitwe can match
authority and responsibility limits of sum to
these competences. By this matching we
can define such points of control built int6
the processes, which lower the operational
and financial risks of the firm significantly.

Person-Oriented Coordination
Instruments

These instruments help individuals to
identify themselves with the organization,
the organizational goals and the tasks to be
completed.
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* On the one hand, instruments that are
motivating, forcing and leading indi-
viduals directly;

* On the other hand, instruments that are
affecting the members of the organiza-
tion psychologically and - in a measure
- ideologically (e.g. credo of the Corpo-
ration, or a definition of the values).

CONFIGURATION AS A SECONDARY

STRUCTURAL FEATURE

Division of labor, system of authority and

applied coordination instruments are the

primary structural characteristics. On the
other hand, configuration is the secondary
or derived structural feature. In effect, the
first three creates a frame of the organiza-
tion’s structure, namely the configuration.

Configuration as a derived structural fea-

ture that in any case has independent

significance can be described by the catego-
ries below:

» Depth of the organization’s articulation,
that is the number of the levels in the
hierarchy in respect of the organiza-
tion’s main activity;

» Width of the organization’s articulation,
meaning the number of subordinates
under a leader on each level of the hier-
archy;

» Size of each organizational unit;

e Complexity of the organization: Depth
of the organization’s articulation mul-
tiplied by the width, that is the size of
each organizational unit, or the number
of the employees in the given unit.

CONCLUSION
The organizational structure of big,
typically risk-avoiding government corpo-
rations makes it possible for them to have
more complex procedures for decision prep-
arations and execution, and to have strong
regulations. Besides efficacy requirements
they must be fit to special tasks, e.g. of
public service.

In the case of companies operating in the
competitive sphere, development require-
ments of the organization are determined
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basically by considerations of efficacy. At
smaller firms strong leadership competences
can often bridge organizational deficiencies.
In the case of so-called knowledge-centered
entertainments engaged in innovation, the
higher and higher level execution of cor-
porate learning and knowledge-gathering
is overwriting everything else. So there is
nét one beatific receipt, so each firm have to
establish an organizational-operational Sys-
tem that serves the achievement of strategic
goals most efficiently - so organizational
structure may as well be a factor of success.
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Szamos kutatas foglakozik
azzal, hogy feltarja a vélla-
latok és tgyfeleik kapcso-
latanak mozgat6elemeit,
kapcsolati dimenzidinak
dsszefliggéseit.

A kovetkez6 tanulméanyban
azokat a modelleket foglal-
juk 6ssze, amelyek a mélta-
nyossagot, mint értéknor-
mat, a kapcsolati minség
egyik dimenzigjat épitik be
és vizsgaljak az tzleti kap-
csolatok leirdsakor. Rész-
letezzlik és 6sszehasonlit-
juk a modellek méltanyos-
sag definiciojat. Vizsgal-
juk a méltanyossag model-
lekben betdltétt helyét, sze-
repét és hatasat a kapcso-
lat kialakitdsanak folyama-
tara, értékelésére. Emellett
attekintjik a méltanyos-
sag mas kapcsolati dimen-
ziokra gyakorolt hatasat.
A tanulmany célja, hogy
szakirodalmi attekintést
nyujtson a méltanyossagi
dimenzi6 vallalatkozi kap-
csolatokban torténd model-
lezésére.

Kulcsszavak: méltanyossag,
vallalatkozi kapcsolatok,
kapcsolati marketing

Megyeri Eszter

A méltanyossag helye és szerepe az
Uzleti kapcsolatok modellezésében

BEVEZETO

Az 1980-as évekre szilardult meg az atedria, hogy a nove-
kedés elémozditéja nem csupan az eladott termékegység
realizalédasanak fliggvénye, hanem meghataroz6 szerepet
jatszik benne a vasarldi elégedettség is, mely az 0j vasarlok
megszerzéséhez képest alacsonyabb koltséggel realizalhat
Ujravasarlast a mar meglévé lgyfelek esetén (Hofmeister
et al. 2003). A fogyasztékozpontl szemlélet ekkor valik
elengedhetetlen stratégiai és miikodési kritériumma (Kohli
and Jaworski 1990, Vieira 2008). A funkciondlis terilet-
ként interpretalt, tranzakcio-orientalt marketing iranyabél
a kutatasok fokusza a kapcsolatokra 6sszpontosito iranyba
tolodik el. A fogyasztoi elvarasokat kdzpontba helyezd
értékszemlélet mozditotta el atermékcentrikus megkoze-
lités helyett a teljes szolgaltatdscsomagot vizsgalo kutata-
sok megjelenését (Vargo and Lusch 2004).

Dwyer és szerz6tarsai (1987) ugy érveltek, hogy vevl
és elad6 diszkrét cseretranzakcidi helyett a folyamatos
kapcsolatot kell vizsgalni a két fél kozott. Az ellatasi lanc-
ban azonban a végsd fogyaszton kiviil szamos méas vevd is
létezik. Ennek kdszonhet8en hatarozottan elkildnil a B2C
és B2B kapcsolatok rendszere és ezek eltér6 jellemz6i.
Avaéllalatkdzi egyuttmiikodésekjellemz8inekés dimenzioi-
nak megragadéasa az elmult 20 év sorén jelentds véltoza-
son ment keresztil. A diszkrét és kapcsolati csere jellem-
z8inek meghatarozéasa és elkilonitése a vallalatkdzi kap-
csolatok konceptualizalasanak elsé 1épcséje volt (Macneil
1978). Dwyer és szerz6tarsai (1987) a vevé-elado kontak-
tusanak modellezésekor beépitették a kapcsolatisag idédi-
menziojat a vizsgalati elemek kdzé, megkilonboztetve a
kapcsolat kiépitésének kiilénbdzé fazisait. Mandjak (2002)
a kapcsolati értéket allitotta a k6zéppontba, melynek értel-
mezése és interpretalasa kdzben a szervezetkdzi kapcsola-
tok tekintetében 0j dimenziokat kilonitett el. Ezek kozott
szerepelnek a szervezetkdzi egylttm(kddések kapcsolati
értékének interpretalési szintjei, az érték interpretalasa-
nak dimenzidi arésztvevok tekintetében, valamint az érték
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interpretalasanak dimenzi6i az érték tar-
talmi jellege tekintetében (Vilmanyi 2008).
A méltanyossag modern kori definici-
0jat Adams (1965) méltanyossag elmélete
(equity theory) alapozta meg, amely sze-
rint a méltanyossag érzésének és érzékelé-
sének dsszehasonlitasa két féle mddon tor-
ténhet a tarsas csere soran, melyet a szer-
vezeti igazsagossag teriletén vizsgaltak.
Egyrészt a munkavallalé 6sszehasonlitja,
aranyba allitja munkaja utan kapottjovedel-
mét befektetett er6feszitéseivel; ha elége-
detlenséget érez, akkor Kiigazit, azaz keve-
sebbet dolgozik, vagy fizetésemelést kér.
Masrészt sajat output/input aranyat vizs-
galja, dsszehasonlitva azt munkatérsai out-
put/input aranyaival, és ennek fliggvényé-
ben csokkenti vagy noveli teljesitményét
(Greenberg 1990). A szervezeti igazsagos-
sagnak ezt a koncepcidjat a szervezetkdzi
megkozelitések is gyakran alkalmazzak.
Tanulmanyunkban 6t, a méltanyossagot
is interpretald és felhasznald6 modellt muta-
tunk be és foglalunk 6ssze, melyek mind-

->  Dirckt hatés
->  Visszajelzés

egyike a méltanyossagot mint az értéknor-

mak egyikét vizsgalja a kapcsolati minéség

dinamikajanak leirasakor. Az osszefoglald
célja, hogy kritikus szakirodalmi éattekin-
tést nydjtson az lzleti tudomanyok terile-
tén a méltanyossag kapcsolati modellezésé-
nek eddigi tapasztalatairol.

Tanulmanyunkban a koévetkez6 model-
leket vizsgaljuk meg részletesen:

1 A marketingcsatorndk szervezetkozi
cserekapcsolata (Frazier 1983)

2. Az uzleti kapcsolatok kapcsolati min6-
ségértékelése (Jarvelin 2001)

3. A méltanytalansdg megitélése kulon-
b6z6 kultdrakban (Sheer et al. 2003)

4. A bizalom el&feltételei és hatdsa a
szolgaltatdsi  panaszok  kezelésekor
(Santos-Fernandes 2008)

5. Méltanyossag, bizalom, lojalitas -
eltér6 diadikus er6viszonyok kozott
(Jambulingam et al. 2011)

Forras: Frazier 1983, 69.
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1.modell A marketingcsatornak szerve-
zetkozi cserekapcsolata (Frazier 1983)

A méltanyossag attribltumat beépité model-
lek kozott elsének tekinthet6 Frazier (1983)
szervezetkdzi  cserekapcsolatokat  leird
modellje. Frazier a csere folyamatat harom
fazisra bontja: kezdeményezési szakasz,
megvaldsitasi szakasz és felllvizsgalati sza-
kasz. Mindegyik szakasz konkrét folyama-
tot képvisel, mely meghatérozott kimenetek-
kel rendelkezik, s ezekre éplilnek a kovet-
kez6 szakasz folyamatelemei (1. 4bra).

A kezdeményezési szakaszban a kiilsd
makrokérnyezet, valamint a bels§ szerve-
zeti és személyi karakterisztikumok megha-
tarozasa és felmérése torténik. A folyamat
kovetkezd lépése a csere sziikségességének
és motivacidjanak meghatarozasa, mely elin-
ditja a cserére alkalmas partnerkeresés Iépé-
sét is. A csere létrejottének formalizalasat és
a sziikséges befektetések elinditasat megel6-
zG6en kerll sor annak meghatérozaséra, hogy
mi az elvart és megérdemelt ellenszolgalta-
tas. Ennek megfeleléen kulonilnek el a jol
megragadhato, valds bels6 elvarasok (profit,
piaci részesedés sth.) és a kevésbé megfog-
hato, a kiils6 kapcsolatokb6l szarmazo jutal-
mak (statusz az adott iparagban, a cserekap-
csolat menedzselésének pozitiv kihatasai).

Frazier modelljében e szakasz kimenetei
kdzé harom tényezét sorol: a szerepek, fel-
adatkorok és elvarasok meghatarozasa; az
erviszonyok tekintetében az er6folény és a
fuggBség pozicionalasa; valamint az aspira-
cids célok és motivaciok tisztdzasa a csere-
kapcsolatba 1ép6 felek kozott.

Frazier a masodik, megvalositasi sza-
kaszba sorolja a csere és az interakci6 folya-
matait, melyek soran megtapasztalhaté a
kooperaci6 és a befektetett erékifejtés mér-
téke, az elért befolyasolasi készség, vala-
mint a célkit(izések dsszeegyeztethetségé-
nek mértéke. E folyamatok soran elkeril-
hetetlenek a konfliktushelyzetek, melyek
kezelési modja kihat az elégedettség mérté-
kére, és visszacsatolassal szolgal az egyutt-
mikddés minbségi jellemz6ire. A maso-
dik szakasz kimenetei a materidlis és az
immaterialis eredmények.

A harmadik, felllvizsgalati szakaszban
kertl sor a felel6sségi jellemz6k és teljesit-
mények fellilvizsgélatara, mely mind a részt-
vevl vallalatok egészét, mind a résztvevd
személyek 0nall6 teljesitményét értékeli.
Ezek alapjan torténik a méltanyossagi mérle-
gelés, mely megkovetelhet kiigazitéasi 1épése-
ket. E harmadik szakasz kimenete fogja meg-
hatérozni a teljes folyamatra vetithet6 elége-
dettség mértékét materidlis és immaterialis
szinten, ami meghatarozza a tovabbi cserék
jovlbeli lehetségét (Frazier 1983).

A méltanyossagi elem két helyen lelhet6
fel a modellben. Egyrészt a kezdeményezési
szakaszban kertl sor az elvart és a megérde-
meltjutalom nagysaganak meghatarozasara,
mely el8revetiti a csere potencidlis eredmé-
nyeinek megosztasi madjat. Masrészt attol
fugg6en, hogy milyen korébbi csere tortént
a partnerek kozott, a felek kdzotti egyezte-
tés eltérd mérték( lehet. Az értékelés ezen
kiiléon szakaszaban a csere interakcidjanak
lebonyolitasat kovetben az elvart és meg-
érdemelt jutalmak keriilnek mérlegre. Itt a
méltanyossag mérlegelése elsédleges ténye-
z6ként hat a folyamatban résztvevék elége-
dettségi szintjére (Frazier 1983).

E modellt Frazier maga is tagan értelme-
zett koncepcionak tekinti, melyben a kuta-
tasi probléma altalanos térképét vazolja fel
el6ttiink. A modell j6l megragadja az epi-
z6d mikodési mechanizmusat, a résztvevd
partnereknek a csere soran tapasztalhat6
kapcsolodasi pontjait. A méltanyosséag vizs-
galatat a kapcsolat kialakitasi folyamatanak
részeként értelmezi, amely az értékelési f6
folyamat részét képezi. A modell sziiletésé-
nek datumabdl ad6éddan a kapcsolati ming-
séget mint koncepciot nem értelmezi, a kap-
csolati min@ség més dimenzidira nem tér
ki. Ennek ellenére Fraziert sz&mos kutatd
tekintette referenciapontnak a kapcsolat
menedzsmentjének vizsgalatakor (Kumar et
al. 1995a, Jarvelin 2001, Scheer et al. 2003).
Jelentds mértékben hatott a rékovetkezd
évek kutatasi iranyaira, melyekben elmoz-
dulas kovetkezik be az epizdd szintl ese-
ményekt6l a kapcsolati és a haldzati szin-
tek felé.
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2. modell Az Gzleti kontaktusok kapcso-
lati min6ségértékelése (Jarvelin 2001)
Anne-Mari Jarvelin (2001) PhD értekezésé-
ben az zleti kontaktusok kapcsolati ming-
ségének értékelési folyamataval foglalko-
zott. Megkozelitése tdmaszkodik mind a
frazieri modell folyamatorientaltsagara,
mind az IMP iskola néz6pontjara. F6 érté-
kelési szempontnak az egyéni, individua-
lis szintet tekinti, erre épitve azonban meg-
hataroz masik harom szintet: az osztaly, a
véllalat és a véllalatkdzi kapcsolatok szint-
jeit. Els6dleges elemnek az egyéni, epizod
szint(i értékelési szintet tekinti, mely rész-
ben a tranzakci6kban résztvevd mindkét
vallalat alkalmazottainak egyéni, 6nallé
megitélését jelenti, valamint erre hat az is,
hogy a masik fél egyéni szinten hogyan
itéli meg a tranzakcidt. Epizodok sorozata
alapjan torténik az egyes személyek kap-
csolati  min@ség-megitélésének  kialaki-
tdsa. A szervezeten belll az egyéni meg-
itélések aggregalt attribGtuma adja a szer-
vezeti szintd kapcsolati min6ség megitélé-
sét, mely végeredményben formélja a szer-
vezetkdzi kapcsolati minéség kdzos meg-
itélését (Jarvelin 2001). A folyamat koz-
vetlen résztvevdin kivil az egyéni megité-
léseket nem befolyasolja mas, a kapcsola-
ton kivil es6 tényez6. Fontos a személyek
véleménye, hatésa; ez kapcsolddasi pontot,
bedgyazddast nyljt adott kils6 kornyezet
tarsadalmi rendszerébe. A kapcsolati ming-
séget alapvet6en egy diadikus, kétszerep-
16s fogalomnak tekinti, melyben a szerep-
16k kapcsolatmegitélése és -értékelése nem
feltétlenll egyditt, k6zosen zajlik, hanem a
felek 6nallé folyamata is lehet.

Jarvelin (2001) a folyamatot a két sze-
repld, a vevd és az eladd szemszdgébdl is
tanulmanyozza. A folyamat f6 elemei: az
epizédok soran megval6sulé tapasztalat-
gy(jtés, az epizdd mindségének megitélése,
a kapcsolati minéség megitélése. A f§ érte-
kelési folyamatnak része a sztenderdekhez
viszonyitott 8sszehasonlitas, melyet kiigazitd
folyamatok egészithetnek ki, médosithatnak.

A f6 értékelési folyamat akkor kezdé-
dik, amikor az epizdd kezdetét veszi (2.
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abra). A partner ekkor tapasztalatokat sze-
rez a tranzakcio soran ahhoz, hogy értékelje
az aktudlis interakcidt az epizdédot megel6-
z8en kialakitott sztenderdek alapjan. Az
Osszehasonlitasi sztenderdek alapjat képe-
zik a korabbi tapasztalatok, a vallalati cél-
kit(izések, a vallalati igéretek, a kultura-
lis normak, értékek, valamint a vagyak és
kivansagok. Az els6 6sszehasonlitas ered-
ménye az epizdd mindségének értékelése
és atértékelése lesz, mely tlkrozi, hogy
az adott szerepld megitélése az epizodok
tapasztalata alapjan mennyiben felel meg
az elvart sztenderdeknek. Ezt a kiigazitasi
folyamatok médosithatjék.

Az epizdd mindségének értékelését egy
masodik 6sszehasonlitas koveti, mely meg-
itéli, hogy az epiz6d minésége mennyiben
modositja a kapcsolat egészének mindségi
megitélését, valamint sziikségessé teszi-e
az Osszehasonlitasi sztenderdek moédosita-
sat. A kiigazitasi folyamatok ezen a szinten
is hatnak a f6 értékelési folyamatra. Azon-
ban egy harmadik szint{i dsszehasonlitasra
is sziikséges lehet, olyan esetekben, ahol a
kiigazitasi folyamatok nem hoztak valtozast
egy kapcsolati minGség negativ megitélé-
sében. Ekkor a partner doénthet a kapcsolat
folytatasarol vagy megsziintetésérol.

Klon kell sz6Inunk a tébbszér emlitett
kiigazitasi folyamatokrol, melyeket Jarvelin
(2001) a kdvetkez6 négy alfolyamatra bont:
1 méltanyossag (equity): a résztvevl sze-

repl6k output/input ardnyossagat 6ssze-

hasonlitva;

2. méltanyossag (fairness): egy szerepl6
sajat output/input aranyossagat meg-
itélve;

3. attribucio: a felel6és megkeresése, ha
nagy eltérés tapasztalhatd az értékelés
soran;

4. kiegyenlit6 folyamat: ha nagy eltérés
tapasztalhat6 az értékelés soran, melyet
a felek csdkkenteni szeretnének.

Az értékelési folyamat egészéhez
Jarvelin kimeneti dimenzidkat kapcsol meg-
kilonboztetve technikai, tarsadalmi, gaz-
dasagi, valamint egy 6sszegzd dimenziot a



2. &bra: A kapcsolati min6ség értékelésének keretei

F6 értékelési folyamat

Eladé

hatés és id6beliség

Forrés: Jarveiin 2001. 58.

szakirodalom altal meghatarozott potencia-
lis kapcsolati kimeneti lehet6ségek alapjan.
Ha a méltanyossagi Kiigazitasi folya-
matokat tekintjuk, felfedezhetjik, hogy
Jarveiin a szervezeti igazsagossadg adamsi
méltanyossagi elméletének két komponen-
sét hasznalja fel modelljében. Ezt a mélta-
nyossag felsorolt (1) és (2) definicidja tik-
rozi. Jarveiin (2001) kiemeli, hogy a mél-
tanyossag mérlegelését a kiilonb6z6 isko-
lak eltér6 mddon kapcsoljak az értékelési
folyamatokhoz. Az ugyfél-elégedettségre
és a szolgaltatdsmindségre fokuszald észak-
amerikai megkdzelitésben a méltanyossagot
a szakirodalom az értékelési folyamat szer-
ves elemének tekinti. A B2C megkdzelités-
ben a disztriblcios csatornékat elemz6 isko-
lak esetén a f6 értékelési folyamattdl teljes

mértékben elkilonulé koncepcidként sze-
repel a méltanyossadg megitélése, ahogy a
frazieri modellben is lathattuk.

E modellt és a folyamatot Jarveiin egy
esettanulmany keretében is bemutatta.
A modell teljes kor(i empirikus tesztelését
és aldtdmasztasat nem tekinti sem sziiksé-
gesnek, sem feladatanak. Ez a megkozeli-
tés tipikus az IMP iskola médszertandban,
és annyiban elfogadhatonak tekinthetd,
hogy az esettanulmany eredményei alapjan
a modell leginkdbb médszertant szolgal-
tat a kapcsolatok vizsgalatara, értékelésére.
Arra, hogy hogyan zajlanak a folyamatok,
milyenek a kapcsolati dimenzidk és hogyan
hatnak egymasra, a modell nem tud, de nem
is akar vélaszolni.
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3.modell A méltanytalansag megité-
lése kuldonboz6 kulturdkban (Sheer et al.
2003)

Lisa Scheer, Nirmalya Kumar és Jan-
Benedict Steenkamp kutatocsoportként az
elmult évtizedekben meghatarozé szerepet
toltott és tolt be a méltanyossag kérdéskoré-
nek vizsgalatdban. 2003-ban empirikusan
tesztelték Adams méltanyossadg elméletét
szervezetkozi kapcsolatokra vonatkoztatva,
figyelembe véve a kulturalis kilénbségeket.
Szemléletiikben az észak-amerikai mar-
ketingiskolédk azon jellemzGje tiukrozédik,
hogy a kapcsolatokat kétszereplés rendszer-
ben vizsgaljak. Vitatkoznak azzal a nézet-
tel, hogy a méltanyossag kérdése, konkré-
tabban a méltanytalansag megitélése egy-
forman fontos a szervezetek életében, kilo-
nos tekintettel a pozitiv méltanytalansagra.
Kutatasukban gépjarmii-kereskedék kap-

csolatat vizsgaltak beszallitdikkal, a vevd
szemszogebdbl elemezve a kapcsolat ming-
ségét (Scheer et al. 2003).

Az empirikus kutatdst az USA-ban
és Hollandidban végezték el. A két orszag
kulturalis kulonbségeit Hofstede kultura-
lis dimenzi6i mentén ragadtdk meg, s ez a
hipotéziseik megfogalmazasat is segitette.
A méltdnyossagot az adamsi modell azon
eleme mentén interpretaltdk, hogy az adott
véllalat eredmény/input ardnya egyenl6-e
beszallitéja eredmény/input aranyaval.

Ha egyenl6tlenség all fenn, akkor a mél-
tanytalansag negativ vagy pozitiv forma-
ban megjelenik, attél fliggéen, hogy a val-
lalatot hatranyosan vagy elénydsen érinti
az egyenl6tlenségl Fliggd valtozénak négy
kapcsolati dimenziot valasztottak a szak-
irodalom é&ttekintése alapjan. Az ellensé-
geskedés mindségi dimenzidja magaba fog-

3. 4bra: Hollandia és az USA vizsgalt autdkereskeddinek negativ éspozitiv méltanytalansagi érzete a négy
vizsgalt kapcsolati dimenzié mentén

b 8b
Hnltamlta
USA
Bizalom (b)
T« 8 2d a]_
TR— N— | — h—i
__________ 69 i [N N,
Sc% s L 5(1' 1
""""""""" 4e Mtillandbt 3
2c — "
le USA
N 3c AL «

— méltanytalansag méltanyos  +-H- méltanytalansag

Kapcsolati folytonossag (c)

szignifikans hatas

nem szignifikans hatas

— méltanytalansag méltanyos  +++ méltanytalansag

Blintudat (d)

Forrés: szerkesztve Scheer etal. 2003 alapjan
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lalja a beszallitoval szemben érzett frusztra-
ciét, indulatot, ellenséges viszonyt, nehezte-
lést. Emellett kulcsdimenzidnak tekintették
a bizalmat, a kapcsolat folytonossagat, vala-
mint a bintudatot.

8x4 hipotézist fogalmaztak meg. Az
1-4-ig szdmozott hipotézisek elkildnitették
a negativ és pozitiv méltanytalansag hata-
sat a fuggd valtozdkra (a-d) orszagonként
(3. dbra), majd az 5-6. hipotézisek Ossze-
hasonlitottdk, hogy van-e szignifikans
kiilonbség az egyes orszagokban a nega-
tiv és pozitiv méltanytalansag megitélése-
ben kapcsolati dimenzidnként. A 7-8. hipo-
téziscsoportban 6sszehasonlitottak, hogy
van-e szignifikans kiilénbség a két orszag
kozott egyrészt a negativ (7.), masrészt a
pozitiv (8.) méltanytalansadg megitélésében
kapcsolati dimenzionként.

A kutatds eredményeképpen megalla-
pithatd, hogy a két orszagban az autdke-
resked6k hasonldképpen reagaltak a nega-
tiv méltanytalansagra. A pozitiv méltany-
talanséag tekintetében azonban jelent6s elté-
rés tapasztalhaté mind a négy dimenzio
mentén. Tapasztalataik alapjdn a szerz6k
lehet6séget lattak a kutatas globalis Kiter-
jesztésére is. Ezen programba illeszkedik
sajat empirikus kutatasi programunk, mely
kozép-eurdpai orszagokat hasonlit 6ssze a
fent vazolt alapkoncepciok tovabbfejleszté-
sével. A pozitiv és negativ méltanytalansa-
got szdmos més kapcsolati dimenzi6val kot-
juk 0Ossze vizsgalva a vevOk megitélésének
orszégonkénti hasonlésagait és kuldnbsé-
geit részben elképzelt, részben valos beszal-
Iit6i kapcsolatokra vetitve.

4.modell A bizalom el6feltételei és hatésa
a szolgaltatasi panaszok kezelésekor
(Santos, Fernandes 2008)

E modell alapvet6en a B2C piaci ugyfe-
lekre koncentrélva vizsgalja a vevéi biza-
lom el6feltételeit és kovetkezményeit adott
tranzakciot kovetéen. A brazil Santos és
Fernandes (2008) szerz6paros olyan szemé-
lyeket kért fel kérddivik kitoltésére, akik a
felmérést megel6z6 12 hdnapban panaszke-
zelési folyamaton mentek keresztil banki,

vagy légi utasszallitasi szolgaltatasi hibat
koveten. A strukturalis egyenletek és
modellezés modszerével vizsgaltdk a szer-
z0k a disztributiv, a proceduralis és interak-
ciés méltanyossag, a bizalom és a lojalitas
kozotti kapcsolatokat panaszkezelést kdve-
téen (4. dbra). Terminologiajukban a mél-
tAnyosségi elemek fiiggetlen véaltozoként
szerepelnek a panaszkezelés folyamatanak
értékelésére, és ezen elemek elégedettségre
és bizalomra gyakorolt hatasait vizsgaljak.

A méltanyossag tekintetében a mélta-
nyos és igazsagos kifejezéseket a szerzék
szinonimaként hasznéljak. A disztributiv
méltanyossagot az adamsi méltanyossag
elmélet masodik, tobb szerepldre kiterjeszt-
het§ elemére épitve a tranzakcidkban sze-
repld felek haszndnak és koltségének ara-
nyos allokacidjaként értelmezik, melyek
csak targyiasult forméaban jelennek meg az
epizod soran. A proceduralis méltanyos-
s&g e tanulmény szerinti definici6ja azon
beszallitdi partnermenedzsment elveit és
eljarasait tartalmazza, melyekkel az tgyfél
a panaszkezelés soran talalkozhat.

Ennek megnyilvanulasait a flexibilitas,
az elérhetdség, a folyamatkontroll, a dontési
mechanizmusok, a valaszadas gyorsasaga
és a felel6sség elismerésének attribGtumai
mentén mérték a szerz6k. Az interakcids
méltanyossag azt fedi, hogyan kommunikal
és foglalkozik a vallalat dolgozoja az tigy-
féllel a panaszkezelés epizddja soran. Ennek
kapcsan az ugyfél altal észlelt, az alkalma-
zott altal kifejezett udvariassag, 6szinteség,
magyarazat adasa, empatia, igyekezet és
bocsanatkérés elemeit érinti.

A méltanyossagi komponensek koz-
vetlen hatasat harom terlileten vizsgéltak.
A panaszkezelés altal kivaltott elégedettsé-
get mindharom komponens szignifikansan
befolyasolta, leger6teljesebbnek azonban a
disztributiv méltanyossag szerepe tekint-
het§, melyet a proceduralis, majd az inter-
akcids komponensek kovettek. Ezek alap-
jan a panaszos szdmara a panaszkezeléskor
az elfogadhatd megoldas elérése a legfonto-
sabb cél. Az alkalmazottakba vetett biza-
lom megitélését csak az interakcios mélta-
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nyossag befolyasolta, a mésik két kompo-
nens hatasa nem volt kimutathat6. A val-
lalatba vetett bizalom megitélését mindhé-
rom komponens befolyasolta, melyek kozil
az interakcids méltanyossagnak volt szigni-
fikans szerepe. Ezek alapjan azt a kdvetkez-
tetést vontak le a szerz6k, hogy a panaszos
alkalmazottak iranti bizalmanak novelése
a vevl-alkalmazott interakciokon keresz-
tll megvalosithatd, de nem elegend6 kiza-
rolag erre a méltanyossagi aspektusra kon-
centralni. Arra a kérdésre, hogy vajon az
elégedettség mediatorszerepet tolt-e be a
méltanyossagi komponensek és a bizalom
kozott, a szerz6k a vizsgalat soran nem
taldltak egyértelm({ megerd@sitést. Mig az
eredeti modellben a méltanyossagi kompo-
nensek szignifikansan hatottak az elége-
dettségre, addig az elégedettség hatasa nem
volt kimutathatdé sem az alkalmazottak, sem
a véllalatba vetett bizalom terén. Alterna-
tiv modelljiikben az elégedettséget kivették
a vizsgalt elemek kozil. Ennek eredménye-
ként a méltanyossagi komponensek kdzvet-
len mddon szignifikans hatast gyakoroltak

a bizalomra. Az elemzés rdmutatott, hogy
azok az ugyfelek, akik szolgaltatési prob-
lémaval keriltek szembe, elvarjak, hogy
megoldascentrikus tgyfélkezelésben része-
stiljenek, fontos szamukra, hogyan bannak
veluk.

Abizalom-lojalitas dimenzidjaban aval-
lalatba vetett bizalom bizonyult a leginkabb
meghatarozé tényezének az Ujravasarlas,
azaz a lojalitas megtartasi elemének,
valamint az ajanlés, azaz a lojalitds masik
elemének vizsgalatakor. A panaszkezeléssel
kapcsolatos elégedettségnek masodlagos, de
szignifikans szerepe volt.

A szerzOk tehat kett6s hatast bizonyi-
tottak. Egyrészt a méltanyossagi elemek
megfelel§ sllyozésa és pozitiv kihatasa
meghatarozza a panaszos elégedettségét,
melykihatal&jalitas mindkét komponensére.
Masrészt a méltanyossagi elemek értékelése
hat a bizalomra, kiilléndsen a vallalat irdnya-
ban kialakuld bizalomra, melynek er6teljes
a hatasa az tigyfél lojalitasara.

E modell egy konkrét folyamatot
vizsgal, s ez nemjelenti azt, hogy megallapi-

4. &bra: A méltanyossag, bizatom és lojalitds kapcsolata a szolgéltatas helyredllitdsifolyamata soran

hipotetizalt, de nem kimutathat6 hatés

Forras: sajat szerkesztés Santos & Fernandes 2008. alapjan
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A bizalom—Ilojalités dimenzidjaban a vallalatba vetett bizalom
bizonyult a leginkdbb meghataroz6 tényezének az Ujravasarls,
azaz a lojalitds megtartasi elemének, valamint az ajanlas, azaz
a lojalitds masik elemének vizsgalatakor. A panaszkezeléssel
kapcsolatos elégedettségnek masodlagos, de szignifikans

szerepe volt.”

tasaik Kiterjeszthet6ek lennének mas B2C
folyamatokra. Azonban Uj lehet6ségeket
nyit tovabbi interpretaciokra a modell
gondolatmenete, melyet Jambulingam és
szerzGtarsai (2011) tovabbfejlesztettek a
B2B folyamatokra koncentralva.

5.modell Méltanyossag, bizalom, lojali-
tas - eltérd diadikus erdviszonyok kozott
(Jambulingam et al. 2011)

Jambulingam és szerzétarsai (2011) modell-
jében fuggetlen valtozoként kezelik a mél-
tanyossagi normat, azt vizsgalva, milyen
koriilmények kozott jatszik szerepet a biza-
lomaldjalités, azaz ahosszt tavivevi-eladd
kapcsolatok kialakitasakor. Magyar kutata-
sok mar jelezték a méltanyossag €s lojalitas
kozotti er6s kapcsolatot, de nem tértek ki
a bizalom mediatorszerepére (Hetesi-Vil-
manyi 2011). Jambulingam és szerz6tarsai-
nak (2011) alapfeltevése, hogy a méltanyos-
sag - kilénb6z6 komponenseken keresz-

til -jelent6s mértékben hat-
hat a lojalitasra, flggetlendl
attél, hogy van-e bizalom a
partnerek kozott. A szerz6k
abban az esetben tekintik a
bizalom kapcsolati dimen-
zi6jat mediatornak a mélta-
nyossag és a lojalitas kozott,
ha a bizalom modellbe tor-
tén6 beépitésekor az eredetileg a lojali-
tasra szignifikansan kihatdé méltanyossag
a bizalom beiktatasaval nem szignifikans,
vagy csokkend szignifikanciaszintet mutat.
llyenkor a bizalom mint mediator atveszi
a méltanyossagi komponensek hatésat oly
maodon, hogy szignifikans hatast gyakorol a
lojalitasra (5. abra).

A méltanyossagot két kategoridba
osztja a tanulmény. Disztributiv mélta-
nyossagnak tekinti a vevl szemszogé-
b6l a beszallitoi kapcsolatabol eredd lzleti
haszon és mas eredmények méltanyossagi
megitélését. E modell alkotéi a definicid
operacionalizalasakor er6teljesen tdmasz-
kodnak Kumar és szerz6tarsai (1995a) meg-
hatarozasara, miszerint a vizsgalt vallalat az
adott kapcsolatbdl szarmazo tényleges, vala-
mint elvart, megérdemeltnek tekintett ered-
meényeit veti dssze. Proceduralis méltanyos-
sag alatt a két fél kozotti kapcsolatot meg-
hatarozé folyamatok és vallalati politikak

J. dbra: Hipotetikus kapcsolatok moderator-kozvetité modellje

Forras: sajatforditds Jambulingam etal. (2011) alapjan
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megitélését tekinti. A ,bizalom” valtozét a
modell két részre bontja: megkllénbozteti
a hitelességet és a joszandékot. A modellt
gyogyszeripari ellatasi lanchan tesztelték,
ahol vasarlonak a kiskereskedelmi értékesi-
tési egységeket, eladonak pedig a nagyke-
reskedelmi partnereket tekintik. A modell
moderald tényezdként kezeli a résztvevd
felek kapcsolatanak kolcsonds fliggéségi
jellemz6jét. Ebben a tekintetben a kapcsolat
lehet szimmetrikus, aszimmetrikus, illetve
eléfordulhat, hogy a résztvevé felek kozott
nincs érzékelt kdlcsonods fliggbség.

Szimmetrikus  kapcsolatnak  tekinti
azt az egyuttmikodést, amelyben a felek
egyenlé mértékben fliggnek egymastol, s
alaptényez6je a hosszu tavu, stabil, biza-
lomra és kooperaciora épul6é kapcsolatnak
(Kumaretal. 1995h).

Aszimmetrikus kapcsolat soran a részt-
vevl felek kozil az egyik nagyobb mérték-
ben fiigg a mésik partnert6l, s ez magban
foglalja azt is, hogy a dominans fél a fiigg6
felet jelent&sen érint6 eréforrasokra gyako-
rol nagyobb kontrollt. Ez kihat a felek stra-
mikajara, valamint a partnerek kozotti
tranzakcidkra is. A gyengébb fél tarthat a
domindld partner opportunista viselkedé-
sétél, mely a disztriblcios és proceduralis
méltanyossag alaasasaval egyre nehezebbé
teszi a bizalom kiépitését az aszimmetria
novekedésével (Kumar et al. 1995b). Az
aszimmetria vizsgalatakor elkildnitend6ek
a dominancia kilonbdzg esetei, agymint a
beszallitoi és a vev6i dominancia.

Harmadik fiigg6ségi kapcsolatnak azt
az esetet tekintik a szerzék, amelyben a
résztvevé felek kdzott nincs érzékelt kolcso-
nos kapcsolat. Evvel a tipussal a spot tranz-
akciok esetén vagy egy partneri viszony
kialakuldsanak igen korai szakaszaban
talalkozhatunk. A felek nem érzékelnek
fiigg6séget a masiktdl. Az egyilttmikddés
maga nem mozgatdrugoja a tranzakcionak,
s6t a verseng6 magatartas is jellemezheti az
interakciot (Molm et al. 2006).

A modellt e hdrom vizsgalt csoportra
illesztették a rendelkezésre all6 minta alap-
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jan: szimmetrikus, beszallitd altal dominalt
aszimmetrikus kapcsolat, valamint kolcso-
nos fliggéséggel nem rendelkez6 kapcsolat
(L. tablazat).

A szimmetrikus kapcsolat esetén a mél-
tanyossag mindkét komponense szignifikéan-
san hat a lojalitasra. Ha abizalom mint kozve-
titd valtozé bekeriil a modellbe, akkor a mél-
tanyossagi elemek hatésa inszignifikanssa
valik, mig a bizalom komponensei, a hite-
lesség és a joindulat szignifikansan hatnak
a lojalitasra. Ez az egyetlen eset, melyben a
bizalom kozvetité szerepe igazolhat a mél-
tanyossag és a lojalitas kozott.

Beszallité altal dominalt aszimmetrikus
kapcsolat esetén a proceduralis méltanyos-
sag hatasa szignifikans, akéar a modell része
a bizalom mint moderator, akar nem. Tehat
a bizalomnak nincs befolyasold szerepe, ha
beszallitdéi dominancia all fenn.

A harmadik vizsgalt csoport esetén
nem allt fenn koélcsonos figglség a kap-
csolatban. Ebben az esetben a szimmetri-
kus kapcsolathoz hasonléan a méltanyossag
mindkét komponense szignifikdnsan hat a
lojalitasra, ha a bizalom nincs a valtozok
kozott. Ha beiktatjuk a bizalom tényezgjét a
modellbe, akkor a szimmetrikus kapcsolat-
tol eltér6en a méltanyossag két komponen-
sének szignifikans hatdsa tovabbra is fenn-
all. Ebben az esetben a bizalmi komponen-
sek kozll a hitelesség hat szignifikansan a
lojalitasra, de kevéshé, mint a méltanyossag
tényez6i. Azon kapcsolatokban, ahol nincs
kolcsonos fiiggéség, a bizalomnak nincs
jelent8s befolyasold szerepe.

A kutatas eredményei megerdsitik,
hogy aszimmetrikus kapcsolatok ese-
tén a bizalom nem hat er6teljesen a lojali-
tasra, de a méltanyossag igen. Ha a nagy-
keresked6 dominans szerepl6 az ellatasi
lancban, akkor alacsony szint(i, vagy nem
észlelt bizalom esetén is befolyasolhat6 a
proceduralis méltanyossag dimenzidja men-
tén a kapcsolat lojalitasa.

A kolcsonos fliiggéség hianya esetén is
els6sorban a procedurélis és disztributiv
méltanyossagi komponensek hatnak a loja-
litasra, csak méasodsorban van szerepe a



/. tdblazat: A méltanyossag, a bizalom és a lojalitas kapcsolata
a vevé-eladd kapcsolatifuiggdéségének tikrében

Szimmetrikus
fiigg6ség

A meéltanyossag hatésa
a lojalitasra.
Disztributiv szignifikans
ProcedlraHs szignifikans
A meéltanyossag hatasa
a lojalitasra, a bizalom mint
mediéator beiktatasakor
Disztributiv. nem szignifikans

Proceduralis nem szignifikans

A bizalom hatdsa a lojalitasra, a
bizalom mint mediator
beiktatasakor

Bizalom —hitelesség szignifikans
Bizalom —jészandék szignifikans

Bizalom kozvetitd szerepe alatdmasztva

Aszimmetrikus, eladé-
dominalt fiiggdség

nem szignifikéans
szignifikans

nem szignifikans
szignifikancia csokken

nem szignifikans
nem szignifikans

elutasitva

Nincs érzékelt fiigg6ség Aszimmetrikus, vevé-
azeladd és avevd kozott dominélt fiiggdség

szignifikans nincs mérés
szignifikans nincs mérés
szignifikans nincs mérés
szignifikans nincs mérés

nem szignifikans nincs mérés

nem szignifikans nincs mérés

elutasitva

Forrés: sajatszerkesztés Jambulingam etal. (2011) alapjan

2. tablazat: A killonb6z6 modellekben hasznélt méltanyossag definiciok 6sszehasonlitéasa

Modell, év
Frazier 1983

Jarvelin 2001

Scheer et al. 2003

Santos & Fernandes 2008 Disztributiv
Disztributiv

Jambulingam et. al 2011 Procedurdlis

M éltdnyossag definicidja
Output/input ardnyossag

Output/input ardnyossag

Output/input ardnyossag

Proceduralis és interakcios

M éltanyossag definicidja
Sajat output/input ardnyossag
Sajét output/input aranyossag
Sajat és partneri output/input ardnyossag
Osszevetése
Sajat és partneri output/input ardnyossag
Osszevetése
Sajat és partneri output/input ardnyossag
Osszevetése
Sajét és partneri output/input ardnyossag
Osszevetése

Forrés: sajatszerkesztés

bizalomnak, de csak a hitelesség dimenzi-
0ja mentén. Az opportunista viselkedéstdl
valo félelem gatat szab a bizalom kialakula-
sanak, de a kdlcsonds fligg6ség és a bizalom
hianya ellenére a kapcsolat fenntarthato, ha
a méltanyossagi komponensek megragad-
hat6k a tranzakcidk soran.

A tanulmany altal is jelzett egyik hia-
nyossag az interakciés méltanyossag mint
harmadik méltanyossagi komponens mell§-
zése a vizsgalathol. Az interakcidk szerepe
a B2C tertileten az tgyfélkiszolgalas teri-
letén meghatarozd szerepet kap, de ennek
B2B kapcsolatokbeli meghatarozasara e
vizsgélat lehet6séget adhatott volna.

A MODELLEK OSSZEHASONLITO
ELEMZESE
A vizsgalt modellek tobb tanulsaggal is
szolgalnak szamunkra, melyeket az alabbi-
akban részleteziink (2. tablazat). A mélta-
nyossag definialasaban jelentés mértékben
hasonlitanak egymasra a modellek abban a
tekintetben, hogy a disztributiv méltanyos-
sag elemét minden esetben szerepeltetik
az é&ltaluk felvazolt rendszerekben, noha a
disztributiv méltanyossag beépitése model-
lenként eltéré formaban val6sul meg.

Egyes modellek - Frazier (1983),
Jarvelin  (2001), Scheer és szerzétarsai
(2003) - az output/input ardnyossag meg-
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fogalmazasaban tarjak elénk a disztributiv
méltanyossagot, mas modellek - Santos &
Fernandes (2008), valamint Jambulingam
et al. (2011) - explicit médon hasznaljak a
disztributiv méltanyossag kifejezést.

Tartalmilag a modellek csak az egyik
fél sajat aranyossagat vizsgaljak, mely
az adamsi méltanyossdg definicijanak
egyik eleme csupan. Ez aldl kivételt jelent
Jarvelin, aki feldleli mindkét elemet, vizs-
galva mind a sajat output/input aranyossa-
got, mind a sajat és a partner output/input
aranyanak 0sszevetéseét.

JErdekes, hogy a lojalitas vizsgalata a bizalom fiiggvényében a
vizsgalt modellekben is hangsilyos. A Santos-Fernandes modell,
valamint a Jambulingam és szerzGtarsai féle megkdzelités

is kimutatja, hogy a bizalom nem minden esetben hat

szignifikansan a lojalitasra.”

A kivalasztott modellek mindegyike
B2B kapcsolatokra koncentral, kivéve
a Santos-Fernandes féle modell, mely-
nek bemutatasat azért tartottuk fontosnak,
mert alapkoncepci6jdban illeszkedhet a
B2B folyamatokhoz is, ezt a megkozelitést
a Jambulingam és szerz6téarsai féle modell
is jol tOkrozi. Frazier és Jarvelin a vizs-
galt folyamatok teljes rendszerét attekintve
konceptualizalnak, de modelljiket empi-
rikus madszerekkel, reprezentativ mintan
nem tesztelik (3. tablazat).

Scheer és szerzG6tarsai, Santos-Fer-
nandes, valamint Jambulingam és szer-
zOtéarsai az ellatasi lanc egy-egy diadkap-
csolatat ragadjak meg az altaluk kivalasz-
tott iparagban. A mintavétel sordn tesztelt
partnereket tekintve megallapithatd, hogy
csak az esettanulmanyos maddszer alkalma-
zasa esetén vizsgalta a kutaté mindkét part-
ner kapcsolati megitélését. Erdekes modon a
tobbi empirikus kutatas csak a vev6 oldala-
rol ragadta meg a kapcsolati min6ség dina-
mikajat. Az IMP csoport er6teljes kritika-
val illeti a kapcsolati marketinget gyakran
jellemz6 egyoldali megkdzelitést, amit itt is
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lathatunk az utolsé harom modell esetében
(4. tablazat).

A Kkovetkez6 6sszehasonlitasi teriilet
a kutatasok nemzetkdzi jellegét vizsgalja.
Interkulturdlis 6sszehasonlitasra egyeddil
Scheer és szerzO6tarsai vallalkoznak, ahol
két orszag, az USA és Hollandia kerdl lekér-
dezésre autdipari gyarté-disztribltor kap-
csolat vizsgalatakor. A tdbbi kutatds csu-
pan a szdmukra hazai terepen vizsgalddik
(4. tablazat).

Folyamatorientaltsag tekintetében érde-
mesnek tartottuk megkilénboztetni azo-
kat a modelleket, melyek
kevéshé épliltek a kapcsolati
mindseég dimenzidi dinami-
kajanak feltarasara, sokkal
inkdbb a kapcsolat kialaki-
tasara, életciklusara, vagy
annak értékelési folyama-
tara. Erre a frazieri és a
jarvelini  modellek adnak
példat. A tobbi modell koncepcidjaban a
kapcsolati minGség dimenzidinak interak-
cidjat, egymasra hatasat vizsgalja. Itt valik
relevanssa a kapcsolati minéség dimenzioi-
nak vizsgalata, melyben a bizalom, a lojali-
tas, az elégedettség és a kdlcsonos fiiggbség
jellegének kiilonb6z6 formai kapnak jelen-
t6s szerepet (5. tablazat).

Morgan és Hunt (1994), valamint Gruen
(1995) ota a kapcsolatok jellemzésekor
harom alapvet6 dimenziét, abizalom, az elé-
gedettség és az elkotelezettség - ez utdbbit
a kapcsolati folytonossaghoz is kéti a szak-
irodalom - dimenzi6jat alapelemként épi-
tik be a kapcsolati minséget leird6 model-
lekbe. Azokban a modellekben, melyek-
ben a méltanyossag hatasa megfigyelhetd,
a harom kulcsfontossagu kapcsolati ming-
ségdimenzid kozil egy vagy kett6 csupan a
vizsgalat targya (5. tablazat). Erdekes, hogy
a lojalités vizsgalata a bizalom fliggvényé-
ben a vizsgélt modellekben is hangsulyos.
A Santos-Fernandes modell, valamint a
Jambulingam és szerzétarsai féle megkoze-
lités is kimutatja, hogy a bizalom nem min-
den esetben hat szignifikansan a lojalitasra.



3. tblazat: A modellekben vizsgalt kapcsolatok rendszere és a vizsgalat orientaltsaga

Modell, év Vizsgalt kapcsolatok
Frazier, 1983 B2B
Jarvelin, 2001 B2B
Scheer et al., 2003 B2B
Santos & Fernandes, 2008 B2C
Jambulingam et al. 2011 B2B

Modell tesztelési moédszere

Konceptualizalas, empirikus tesztelés nélkiil

Konceptualizalas, esettanulmany

Hipotézisek, kvalitativ empirikus kutatas

Hipotézisek, kvalitativ empirikus kutatas

Hipotézisek, kvalitativ empirikus kutatas

Forras: sajat szerkesztés

4. tdblazat; A modellekben vizsgalt iparagi és partnerkapcsolatok

: 4 Vizsgalt partnerk latok | cortelt
Modell, év Iparég izsgalt partnerkapcsolato partner
Frazier, 1083 N ifikalt Nem releva Nem
razier, em specifika em relevans relevans
HiTech vallalat avionikai diviz-
. s 10ja és afinn hadsereg légierd Eladé és
Jarvelin, 2001 Nem dltalanosit divizidja kozotti kapcsolat vevl
vizsgalata
Scheer et al., 2003 Autéipar Gyart6-disztribator Vevb
Santos & Fernandes, Bank és Iégi Szolgaltatd (bank, légitarsasag) - Vevs
A A evl
2008 utasszallitas banki ugyfél / utas

Jambulingam et al.,

Gyogyszer-ipar  Nagykereskedd - kiskeresked6 — Vevd

Forras: sajat szerkesztés

Interkulturalis
6sszehasonlitas

Nem relevans

Nincs: az eset
nem részletezi

USA és Hol-
landia

csak Brazilia

csak USA

5. tAblazat: A modellekben vizsgalt kapcsolatok rendszere és a vizsgalat orientaltsaga

2011
Modell, év Kutatas orientacidja
Frazier, 1983 Folyamat
Jarvelin, 2001 Folyamat
Eredmény: dimenzidk
Scheer et al. 2003 kdzotti kapesolat

vizsgéalata

Eredmény: dimenziék
Santos & Fernandes, 2008  kozotti kapcsolat

vizsgalata

Eredmény: dimenziék
Jambulingam et al., 2011 kozotti kapcsolat

vizsgéalata

Kutatas orientécidja

Nem relevans.

A méltanyossag a 6 értékelési folyamat része.
Nem relevéans. A méltanyosség a kiigazitd
folyamatok része, melyek hathatnak a f6 értékelési

folyamatra.

Méltanyossag, ellenségeskedés, bizalom, kapcso-

lati folytonossag, blintudat

Méltanyosség, elégedettség, bizalom, lojalitas,

értékmegitélés

Méltanyossag, kolcsonos fiiggéség jellege, bizalom,

lojalités.

Forras: sajat szerkesztés
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S6t, a kapcsolatok aszimmetridjanak
vizsgalatakor Jambulingam és szerzGtar-
sai azt is kimutattak, hogy bizalom nélkil
is szignifikansan hat a méltanyossag a loja-
litasra. Ezek alapjan kijelenthet6 egyrészt,
hogy a méltdnyosség és a lojalitds kapcso-
latdanak mélyebb vizsgalata tovabbi relevans
kutatasi iranyt jelenthet. Masrészt a kap-
csolatok szimmetrikus vagy aszimmetrikus
jellegének megkilonboztetése elengedhe-
tetlen a kapcsolati min6ség dinamikajanak
helyes meghatarozasaban.

OSSZEGEZES, KOVETKEZTETESEK
A szakirodalmi attekintést kovetéen meg-
allapithatjuk, hogy a méltanyossagot, mint
kapcsolati dimenziot tdébb marketingme-
nedzsmenttel foglalkoz6 iskola és kutatd
megfontolasra, modellezésre és empirikus
vizsgalatokra is érdemesnek talalta. A hasz-
nalt méltanyossag-definiciok, még ha is nem
teljesen azonosak, konzisztensen ugyanazon
szakirodalmi gyokerekhez nyulnak vissza.
Egyik modell sem tekinti eredményvaltozo-
nak a méltdnyossagot, tehat egy olyan jelen-
séggel allunk szemben, ami inkébb az zleti
folyamatok mindennapos részének tekint-
het6, mint kimenetének, vagy elvart ered-
ményének. A méltanyossag az eredmények
interpretalasaban és értékelésében min-
denhol szerepet jatszik, de modellenként
eltér6 sullyal. A kutatasi vizsgalatok konk-
rét didd elemzését teszik lehet6vé. Ki kell
emelniink, hogy a vizsgalt modellek kozl
Jambulingam et al. (2011) voltak az egyet-
lenek, akik nagy hangsulyt fektettek a kap-
csolatokat sokszor jellemz8 aszimmetria és
er6folény megragadasara. Lathattuk, hogy
az aszimmetria moderatorkénti beépitése
lényeges tartalmi eltérést mutatott ki a mél-
tanyossag, a bizalom és a lojalitas kapcso-
latdban. A méltanyossag és a lojalitas kap-
csolaténak mélyebb vizsgéalata potencialis
tovabbi kutatasi iranyt jelenthet az 6sszeve-
tett modellek alapjan. Interkulturalis 6ssze-
hasonlitdsra kevés kutaté vallalkozik e
témakorben, mely szintén (j utakat jelent-
het a jové vizsgalatait tekintve. A modellek
Osszehasonlitasabol adddd G kovetkezte-
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tések Osztondzhetik a vallalatokat az integ-
ralt kapcsolatorientalt menedzsment alapja-
inak megteremtésére (Géléi 2003), valamint
a hosszU tavon is sikeres partnerkapcsolatok
kialakitaséra.

JEGYZETEK

1 Spline regressziés elemzése felhasznélasa-
val fiiggetlen valtozéként definialtak a negativ
méltanytalansagot és a pozitiv méltanytalansa-
got, melyet grafikus &brazolasukban az x ten-
gelyen &brézoltak; a 0 pont az egyenl§ aranyos-
sagot, a méltanyos viszonyt jelzi (Hurley et al.
2006, Scheer et al. 2003).
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THE ROLE OF FAIRNESS
IN MODELING BUSINESS
RELATIONSHIPS
Empirical studies show that fairness
directly affects trust, satisfaction and
loyalty inboth B2B and B2C relationships,
bat this effect may be different in
different power relations, cultural
environments or business relationships.
In this study we show five fairness
related models which use fairness as one
of the norms describing the relationship
dynamics. The comparative analysis of
the models showed that across the board
the definitions of fairness, though nét
completely identical, buat consistently
roots back to the same multi-disciplinary
literature. When researchers define
distributive justice, they base it on
Adams’ (1965) equity theory which is
built on the Aristotelian theory. The
proceddrai and interpersonal components
of fairness in relationship marketing are
modeled based on the scientific findings
of organizational justice research. Néne
of the models considcrs fairness as a
dependent variable: it is a phenomenon,
which is more an everyday part of busi-
ness processes rather than an expected
outcome.

Eszter Megyeri
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A projektportfolio-
menedzsmentet tAmogato
informatikai eszk9zok
mindenki szdméra kony-
nyen elérhetévé valtak és el
is terjedtek, azonban azok
egyes folyamatain még
jelentdsen finomitani és
pontositani kell. Cikkink-
ben pontositjuk a projekt-,
és a projektportfélio-
menedzsment fogalmat,
illetve az (j informatikai
lehet8ségekre épitve egy
korszerd projekt-kivalasz-
tasi modszert és egy az ezt
integral6 projektportfolio-
menedzsment folyamatot
mutatunk be.

Kulcsszavak:
projektportfélio-
menedzsment,
projektmenedzsment,
portfolié kivalasztas

Sebestyén Zoltan - Toth Tamas

Modellalkotas a projektportfélio-
menedzsmentben

BEVEZETES

F6éként a nagy, illetve multinacionalis vallalatok egyre
szofisztikaltabb projektértékelési és -menedzsment mad-
szereket hasznalnak. Ennek f6 oka tobbek kdzott a projektek
hatarokon ativeld menedzselése, illetve az, hogy egyre tébb
projektet kell egy id6ben kézben tartani, és a menedzselésiik
is egyre Osszetettebb feladat. Emellett egyre ink&bb szere-
pet kap a projektek id6zitése is (Broadie & Detemple 2004),
azaz szdmos ,,alvd” projektlehetdséget is nyilvan kell tartani,
folyamatosan Gjra kell értékelni, mikézben a mér elindult
projektek is kdnnyedén ,kikapcsolhatok” pl. kiszervezés-
sel, spin-off alapitassal stb. vagy egyszer(i bezarassal. Ez a
tendencia szlikségszer(en a projektportfolio-menedzsment
(project portfoli6 management - PPM) formalis megjele-
néséhez vezetett, és kialakult ennek a folyamatosan fejl6dé
eszkoztara is (Rajegopal el al. 2007).

A feladat osszetettségénél és méreténél fogva fejlett
informatikai hatteret igényel. Amig egy projekt tervezése
idénként kisebb halon is megoldhat6, s6t néha a tradicio-
nalis technikak is megfeleléek lehetnek, addig a PPM napi
feladatainak megoldéasa mér elképzelhetetlen nagymeéretd,
halézatba kapcsolt rendszerek nélkil. A legnagyobb szoft-
vergyartok egyontetien a portféliomenedzsment iranyaban
fejlesztették tovabb projektmenedzsment-megoldasaikat
(pl. Hewlett Packard - Project and Portfoli6 Management
Center, Microsoft- Project Portfolio Server, IBM - Rational
Portfoli6 Manager, Computer Associates - Project and
Portfoli6 Management, Compuware - Changepoint stb.).
Bar e rendszerek kifejezetten a projektportf6li6 menedzse-
lésére fokuszalnak, a projektértékelés és kivalasztas mod-
szereiben a mai napig oriasi fejl6dési potencial rejlik. Nem
véletlen, hogy a projektmenedzsment és projektportfolio-
menedzsment témakorét a 10 legmeghatarozébb informa-
ciétechnoldgiai trend kdzé soroltédk 2009-re (Greengard
2008). Az sem véletlen, hogy a nagy tékeigény( iparagak,
mint példaul a kézmlvekhez, kommunalis létesitmények
lizemeltetéséhez kapcsolddo vallalkozasok figyelme is egy-
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értelm(ién a PPM iranyaba fordult (Chapel
2007). Hazénkban a koézelmdltban a leg-
tobb foglalkoztatottat alkalmazd véllalat
- a Magyar Posta Zrt. - vezetett be korszer(,
részben sajat fejlesztésli projektportfolio
menedzsment-rendszert, és a pozitiv tapasz-
talatok alapjan példajat varhat6an tébb nagy-
vallalat kéveti majd. Parker (2008) a vilag
minden foldrészére kiterjedd kutatasa sze-
rint a PPM-szoftverek forgalma 2014-ig az
egész vilagon, azon belll Eurdpaban is var-
hatéan novekszik. Bar a PPM-szoftverek for-
galma Magyarorszagon is varhatéan nove-
kedni fog, ardnyait tekintve a vilaghoz és a
régiohoz képest csokkenés varhatd (jelen-
leg Magyarorszag részaranya Eurdpan beldl
1,12%). EurOpaban egyébként Németor-
szag, az Egyesilt Kiralysag, Franciaorszag
és Olaszorszag a legmeghatarozdébb ebben a
tekintetben (mind 10% feletti részarannyal).
Azt mar tudjuk Blichfeldt és Eskerod
(2008) tanulmanya alapjan, hogy a projekt-
szemlélet megfelelé ralatas nélkil, azaz
megfelel6 portfolio-menedzsment  hia-
nyaban csuszasi és er6forras-problémaékat
is okoz. De Reyck és tarsai (2005) tanul-
manya rdmutat arra, hogy a PPM szer-
vezeten bellli magas szintl elfogadott-
s&ga egyértelm(ien a projektekkel kapcso-
latos problémék csokkenéséhez és a tel-
jesitmény novekedéséhez vezet. Belat-
hat6, hogy a projektmenedzsmentben érde-
kelt szakmék figyelme egyértelmien a
PPM felé fordult. Cikkink els§ részében a
projektportfolié helyes kezeléseéhez sziik-
séges alapvet6 ismereteket foglaljuk dssze:
pontositjuk a projekt, és a projektportf6lio-
menedzsment fogalmat, illetve bemutatjuk
a projektportfdlio-menedzsment altalunk
javasolt folyamatat. A masodik fejezetben
egy Uj, korszer( projekt-kivalasztasi mod-
szert mutatunk be, amely képes kihasznalni
a napjainkra gazdasagosan elérhet6vé valt
szamitasi kapacitasban rejld lehet6ségeket.

PROJEKTPORTFOLIO-
MENEDZSMENT

A projektmenedzsment-szakma elmult fél
évszazada olyan technikakat eredménye-

zett, amelyek nagyobb, sszetettebb, de alta-
laban a tobbitdl teljesen elszigetelt projektek
menedzselésére voltak képesek. Az egye-
duléallénak, ,,mini-vallalatként” tekintett
projektnek sajat, fliggetlen célja van, ami
az 6nall6 értékteremtés. Manapsag azon-
ban a projektek a legritkdbb esetben tekint-
het6k elszigeteltnek, sokkal inkabb jellemzé
az, hogy a véllalat szdmos egyéb projektje
kozill ez csak az egyik, és tobb ponton is
aktivan kapcsolddik a tébbihez: meg kell
osztani az Uj technolégiédkat, az informaci-
Okat, az alapanyagokat és barmilyen egyéb
er6forrast. Mindezek miatt a projektek flig-
getlennek tling célkitizései mar a szervezet
egészét kell, hogy szolgaljék, a véllalat érté-
kének maximalizalasa a portfolidban 1évd
éppen értékteremtd projektek 6sszességének
végrehajtasaval érhet6 csak el. Mindezt az is
neheziti, hogy igen gyakran a véllalat sz(ikos
er6forrasokkal rendelkezik, ami akar tényle-
gesen sziik keresztmetszet (pl. finansziro-
zasi forrashiany, kapacitashiany, emberi er6-
forras hiany sth.), akar mesterségesen rogzi-
tett korlat (pl. a beruhazéasi 0sszeg régzitése
annak érdekében, hogy a vallalat ne néve-
kedjen olyan mértékben, amit a szervezet
képtelen lenne elviselni). Ennek az a kovet-
kezménye, hogy a vallalat nem tudja minden
értékes projektjét megval6sitani: valogatni
kénytelen az értékteremtd lzleti dtletekbdl.

A portfolid, vagyis a kosar sz6 a pénz-
lgyek szG6tarabol kerilt a projektmenedzs-
ment szakteriletére. Egyrészt megbrizte az
eredeti jelentését, tehat kifejezheti a vallalat
befektetéseinek és beruhdzéasainak 6sszes-
ségét, masrészt Uj tartalmat nyerve olyan
programok és projektek 0sszességét is ért-
hetjik alatta, amelyek k6zos eréforrasokon
osztoznak, annak minden tervezési, szer-
vezési €s ir&nyitasi nehézségével egyutt
(Turner 2008). A legtobb félreértést rend-
szerint e kettGsség okozza. A korszer(i meg-
kozelités szerint azonban a PPM része mind
a projektek folyamatmenedzsmentje, mind
pedig a projektek gazdasagi értékelés alapu
kivéalasztasa és nyomon kovetése.

Ahhoz, hogy a PPM folyamatait rész-
leteiben megismerhessik, el6szor defini-
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alni szlikséges a projekt fogalmat. Bar a pro-
jekt fogalom sokaig parhuzamosan fejlédott
a projektmenedzsment és a vallalati pénz-
lgyek diszciplindban, a PPM rendszerek
megjelenésével sziikségessé valt a fogalom
egységes megragadasa. Mi az alabbi egy-
séges definicidt ajanljuk: Projekt alatt egy
olyan egyedi tervezett, vagy mar megvalo-
sulas alatt allo Gzleti otletet értiink, amely-
rél mar készilt formalis Uzleti terv és gaz-
dasagi elemzés, azaz a Kivitelezés pontos
folyamata, id6sziikséglete, a sziikséges er6-
forrdsok és az értékteremtés mutatdi ponto-
san ismertek. A tervek az adott pillanatban
ismert varakozasoknak megfelel6 értékekre
épitenek és sziikség esetén akcioterveket is
tartalmaznak a vérakozéasoktol eltérd kime-
netelek esetére. Az ,lzleti 6tlet” meglehet6-
sen tag fogalom, alapvetéen minden befekte-
tési, illetve beruhazasi lehet6ség bele tarto-
zik, s6t, ide tartoznak a kiillonbdz6 lehetsé-
geket megragado realopcios elképzelések is.
Nem tekintjiik azonban projektnek azokat az
lzleti Otleteket, amelyekrél még nem sziile-
tett formalis Gizleti terv és gazdasagi elemzés,
ezek egyel6re pusztan otletek, amelyek még
nem érték el a kellGen részletezett allapotot.

A projektek sok esetben egy kozos cél
érdekében hierarchikusan rendezettek, azaz
bar az egyes projektek 6nallé entitasként
szerepelnek, valamilyen cél elérése érdeké-
ben egymastol fliggnek (pl. az a projekt fel-
tétele a b projekt inditasanak, de a b projek-
tet nem szlikségszer( elinditani stb.). Ekkor
programokroél beszéliink.

Archer és Ghasemzadeh (1999) a kovet-
kez8 modon definiélta a projektportfdliot:
»Projektek olyan csoportja, amelyeket
egy meghatarozott szervezet menedzs-
mentje vagy szponzoracidja alatt valOsita-
nak meg.” Ezt az alapdefiniciét azota sza-
mos forras bdvitette, pontositotta. Az alta-
lunk javasolt pontosabb definicid szerint:
A projektportfolio-menedzsment egy meg-
hatarozott szervezet menedzsmentje Aaltal
megvalosithatd projektek, illetve progra-
mok stratégiai célok mentén torténé értéke-
lése, kivalasztasa és a megvaldsitasra kiva-
lasztott projektek hatékony menedzsmentje.
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A portfoliot tehat fel kell télteni projek-
tekkel, majd a folyamatos értékelés és sorba
rendezés utan szelektalasra, illetve az érté-
kelésnek megfeleléen a statuszuk allandé
felulvizsgalatara van szlikség. Egy projekt
lehet aktiv, passziv, felfliggesztett, vissza-
vont, végleg leallitott és kiilénleges priori-
tast igényld statuszban. Mivel a vallalatok
egyes projekteket kotelez6 jelleggel valo-
sitanak meg (pl. akadalymentesités) ezért
indokolt az uUn. ,determinaci6” statusz
bevezetése is.

A PPM mindenképpen egy ciklikus folya-
mat, mivel a portfolié elemeinek stratégiai,
pénziigyi mutat6i folyamatosan valtoznak.
Emiatt egyrészt rendszeresen aktualizalni kell
a futo és a ,,pihend” projektek gazdasagi érté-
keléseit, masrészt rendszeresen aktualizalni
kell magat a projektportféliét is annak érde-
kében, hogy a vallalat mindenkor a legmaga-
sabb hozzaadott értéket allitsa el6. Mindezt
rendszerint gazdasagosabb 0Osszeegyeztetni
a vallalat egyéb gazdaségi folyamataival, rit-
musaval. Ennek megfelelGen évente egyszer
vagy kétszer érdemes az 6sszes projekt értékét
aktualizalni, majd a kivalasztast elvégezni.
Ennek els6dleges indoka az, hogy a menedzs-
ment rendszerint az elfogadott beszdmoldhoz
koti az aktudlis dsszes beruhédzasra fordithatd
féosszeget (CAPEX-keret), amelyet azonban
érdemes lehet félévekre elosztani, hiszen id6-
kdzben megjelenhetnek olyan projekt 6tletek
is, amelyek pl. nem halaszthatok, azaz gyors
dontésre van sziikség.

A PPM f&bb lépéseit Levine (2005), Rad

és Levin (2006), illetve Turner (2008) is vizs-
galta. Mi azonban az alédbbiakban a gyakor-
lati problémékat és az altalunk ajénlott kiva-
lasztasi modszer elényeit is figyelembe vevé
részletesebb folyamatot javasoljuk:
0. Egységes, formalizalt dontési kritérium-
rendszer definidlasa. - Rdgziteni kell azo-
kat a szempontokat és valtozokat, amik
alapjan értékelhet6, hogy egy adott projekt
milyen mértékben felel meg a vallalat stra-
tégiai céljainak.

1 Projektadatok rogzitése a PPM keretrend-
szerében. - A projektek ellen6rzétt, egysé-



ges és formalizalt leirasat, illetve az 6sszes
relevans adatat tarolni kell egy adatbazis-
ban. Ezek az adatok mar tartalmazzék az
el6zetesen rogzitett egységes dontési krité-
riumrendszer sziikséges mutatdit, értékeit,
azaz a részletesen kidolgozott Gzleti terv-
vel alatdmasztott projektterv mar atesett az
el6zetes stratégiai és pénzlgyi értékelésen.
A projekteket azonositoval kell ellatni,
amely a vallalat dontéshoz6i szdméra azon-
nal azonosithatova teszi a mogottes tartal-
mat.

2. A szlikos er6forrdsok azonositisa és a
portfolié elemeinek rangsorolasa, kivalasz-
tdsa. - A sorba rendezést és optimaliza-
last atlathatéan és kodzpontositottan érde-
mes végrehajtani a kés6bbiekben részlete-
zett modszerek alapjan. Az optimalizalasi
folyamat eredményeként megvaldsitasra
javasolt projekteket kereshetd és rendezhetd
listaba kell foglalni, amelyet a véllalat erre
felhatalmazott dontéshoz6 féruma kezelhet.
A dontéshoz6 férum szikség szerint véltoz-
tathat a megvaldsitasra javasolt projektek
listdjan. A PPM keretrendszer a statuszok
esetleges modositasanak teljes portfolion
értelmezett aggregalt pénzigyi hatasait
azonnal lathatova teszi, illetve az optima-
lis projekt-portfdliéval elérhetd pénzigyi
mutatoktol valo eltéréseket is kimutatja.
A PPM keretrendszer azt is azonnal jelzi,
ha a maédositasok hatasara er6forras-prob-
lémak jelentkeznének. Ebben a Iépésben
eldél, hogy mely projektek valnak aktivva a
portfoliban, illetve lathatéva valik a teljes
eréforras-térkép és a parhuzamos projektje-
ink miatt kialakul6 er&forrascsucsok.

3. A portfolioban 1év6 aktiv projektek mad-
szeres végrehajtdsa és nyomon kdvetése.
- Ebben a lépésben a projekteket rendsze-
resen fellil kell vizsgalni, illetve terv-tény
Osszehasonlitasokkal sziikség esetén Ujra
kell értékelni, azaz innen indul a visszacsa-
tolds az 1 pontba. Ha nincs globalis rala-
tasunk a projektjeinkre, konnyen el6for-
dulhat, hogy egyetlen projektben gondol-
kodunk, azt kivaléan végrehajtjuk, a céljat

teljesitjik, azonban menet kozben kiderl,
hogy a vallalati stratégiai céloknak masik,
er6forrasokkal kevésbé jol ellatott, vagy
kevéshé karizmatikus és agilis projektme-
nedzser iranyitasa alatt allé projekt job-
ban megfelelt volna. El6fordulhat, hogy egy
jovedelmezd, de egyes sz(ikos er6forrasain-
kat végletekig kihasznal6 projekt megvalé-
sitasat tAmogatjuk, mikdzben tébb, kisebb
er6forras-igény(i projekt dsszességében jo-
vedelmez6bb kombinécidt jelentett volna.
A jol miikoddé PPM-rendszerben folyamato-
san atlathatd, hogy milyen projektek futnak,
illetve ,,pihennek” a vallalatnal, és atlathat-
juk a koztik lévé osszefuggéseket, meg-
érthetjiik, hogy hogyan szolgéaljak egyen-
ként a cég stratégiai céljait és az 6sszes var-
hatd értékteremtésen tul a varhatd dsszesi-
tett éves bevételek és koltségek is tervezhe-
tévé valnak az éves teljesitménymutatokkal
egyutt. Ezenfelil elkeriilhet6vé vélik a pro-
jektek tulsagosan gyakori, a ralatas hianya-
b6l fakado statuszvéltozasa is.

A PROJEKTEK KIVALASZTASA

A véllalat projektjeit egy formalis kritéri-
umrendszer alapjan kovetkezetesen rang-
sorolni, értékelni kell. Az értékelés célja,
hogy kiderlljon, egyaltalan mely projekte-
ket érdemes a portfolidba illeszteni, tovabba
a megvaldsitas, a vallalati m(ikddés soran
melyeket kell leéllitani, felfiggeszteni,
illetve melyik kapjon kiemelt figyelmet.
A kritériumrendszernek val6 megfele-
lést folyamatosan ellendrizni kell, tehat
Uj projektek barmikor bekeriilhetnek a
portfolioba, és régiekr6l kidertilhet, hogy
nem szabad folytatni 6ket.

Kezdetben, a modern portfdlidelmélet
eredményeinek megjelenésével kizarolag
pénzigyi feladat volt a projektek értéke-
lése. Ekkor a projekteket pusztan beruha-
z&si lehet8ségekként kezelték, a portfolid
projektjeinek kivalasztasara csak pénziigyi
jellemzdket hasznaltak. A projektek Kiva-
lasztisara a varhatd hozamok és kockaza-
tok becslése utan példaul matematikai prog-
ramozassal (Martin 1955; Ghasemzadeh et
al. 1999) és heurisztikakkal (Mandakovic &
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Souder 1985) is lehetség nyilt. 1d6kozben a
portfolié fogalma némileg mddosulva atke-
rilt a projektmenedzsment teriletére, és
megjelent az igény a pénzigyi jellemz6kon
talmutatd, atfogd kritériumrendszer kiala-
kitasara (egy ertékteremtd projektet elvet-
hetnek pl. etikai indokok alapjan, vagy eré-
forras hiany miatt stb.).

A projektek értékelésére a projekt prio-
ritasat (project priority - PP) kifejez6 alabbi
mutaté alkalmazasat javasoljuk:

PP =ai*FILl+itj*slj+«s *OLt+«, *SHI (1.)

ahol a- stlyszdm. A sdlyszammal az
adott szempont kritériumrendszerbeli fon-
tossagat, sulyat fejezzik ki. A stlyszamok
0sszege egy:

2,_5< =1 (2)

Mivel a stlyszamok adjak meg az éssze-
tev6k jelentéségét, ezért azok pontozasi
rendszerét Ugy kell megvalasztani, hogy
az elemekre vonatkoz6an egyenszilardsagu
legyen (Sebestyén 2009).

1. Pénzugyi (financial - FI.)

A dontést befolyasold leglényegesebb
tényezének - bar sok egyéb szempont is
megjelent a kritériumok kozott - tovabbra
is a pénzigyi jellemzéket tartjuk, ezért a
stulyoknak a kovetkezd egyenl6tlenségnek
kell megfelelnitk:

«i> 22> / 3)

A hozam és a kockazat dsszefliggését
fejezi ki az 1 abra, melyet Turner (2008)
alapjan készitettink. Az eredeti &bran
konkrét értékek szerepelnek a tengelye-
ken, ahol a kockazat és a bels§ megtéri-
lési rata (internal rate ofreturn - IRR) talal-
hatd. Mivel nem hatarozzuk meg, hogy a
kockazatot és a gazdasagi hasznot hogyan
mérjik, ezért csak az &bra koncepciona-
lis elényét emeljik ki. Az elfogadhat6 tar-
toméanyban 1év6 projektek egyértelmiien a
megvaldsitasra javasolt kategoridba tartoz-
nak, mert ezekhez a mindenkori kockazat-
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hoz illeszked6, illetve azt meghalad6 var-
haté hozamok tartoznak. A hatéarterile-
ten elhelyezked6 projekteknél valnak fon-
tossa a nem pénzlgyi szempontok, a hatar-
terulet alatt elhelyezkedd projekteket pedig
semmilyen korilmények kozétt nem szabad
megvalositani.

A Hewlett-Packard ugyanezen pénz-
lgyi kritériumok alapjan dont a projektjei
megvalositasarél, atgondoléasardl, elhalasz-
tasardl vagy Ujrapozicionalasarél (Napier
2003). A projekteket az Uzleti érték és a
képességekbdl szdrmazd kockazat alapjan
kétdimenzids matrixba helyezi el. A matrix
segitségével meghatarozhatd, hogy milyen
stratégiat kell kovetni a portfolié elemeit
illet6en.

Az értékelés soran akkor kap maga-
sabb pontszdmot egy vizsgalt projekt a tob-
bihez képest, ha a varhatd hozamai a koc-
kazathoz képest nagyobbak. Ennek kisza-
mitasara szamos mod kinalkozik, a befek-
tetési lehet6ségek gazdasagi elemzésénél
mar régen megjelentek a kockazatokat és a
hozamokat is magukba foglal6 modszerek
(netto jelenérték mutato - net present value,
NPV; belsé megtérilési rata - internal rate
ofrreturn, IRR).

Bar a szakirodalom (Turner 2008) a pri-
oritds kialakitdsadhoz hasznalt kritériumok
kozott kilon elemként tlinteti fel a kockéza-
tot (risk- Ri, amit pl. a projekt bétan keresz-
til ragadhatunk meg) és a varhaté hasznot

1 abra: A nem pénziigyi szempontok integralasa a
hatarterileten ad a CAPM-t6l eltérd dontéseket



(benefit- BE, amitpl. az IRR alapjan ragad-
hatunk meg), egy jol megvalasztott pénz-
ligyi mutaté magaban foglalja ezeket.

FIJ=A*3Ej +fr*RIi @)

Amennyiben a vallalat gazdaséagi érté-
kel6 modszere a nettd jelenértékre fokuszal,
akkor az alabbi megoldastjavasjunk:

Flj = A *NPVj G)

2. Stratégiai (strategic importance - Si.)
Akkor kap magasabb pontszamot, ha a pro-
jekt a véllalati stratégia szempontjabdl fon-
tosabb, ahhoz jobban igazodik. A vallalati
stratégiat gyakran nem pénzigyi jellem-
zB8kkel hatarozzak meg, ezért a projekt pri-
oritdsat megallapitd képletben ennek - a
pénziigyi elemek utdn - kiemelkedd sze-
repe lehet.

3. Tanulasi (opportunity for learning - OL.)
A szempontok kdzott megjelenik, hogy a
vallalat egy végrehajtott projektbdl mennyit
tanul, illetve a jov6ben hasznalhaté modon
képes-e ndvelni kompetenciajat. Példaul a
vildgon els6ként, a 2005 6ta épild nagy-
méretl, egyblokkos eurdpai nyomottvizes
technol6gidju (european pressurized reactor -
EPR), otédik finn reaktor esetében ori-
asi id6- és koltségtaullépéssel szamolnak: az
eredeti terv szerinti 2009 helyett két évvel
kés6bb mar 2011-re csusztattak az atadast,
a varhatd koltségeket pedig megduplaztak.
Habar a koltségtallépés jelen allapot szerint
a megvalositokat terheli, azonban az atadas
utdn elmondhatjak magukrol, hogy egyedi
kompetencia birtoké&ba jutottak, rajtuk kivil
senki nem épitett még ilyen atomerémii-
vet. A tudomanyos szakirodalom is emlitést
tesz olyan nem linearis, vegyes egészértéki
modellrél, amely a gazdasagi ndvekedést
kifejez6 pénziigyi mutatok mellett a straté-
giai elény6khoz juttatd kompetenciandveke-
dést is figyelembe veszi (Gutjahr et al. 2008).

4. Erintettek (stakeholder acceptance- SH.)
Nagyon lényeges elem a projekt elfoga-
dottsdga az érintettek altal - ezt az elmalt

néhany évtized szdmos sikertelen projektje
bizonyitotta. Kiloéndsen fontos a nagyobb
és komplexebb projektek esetében a defi-
nidlas fazisaban elkésziteni a lobbitérképet
(stakeholder analysis). Ausztria elsé reak-
tora Zwentendorfban épult fel. Minden
megvalosithatdsagi tanulmany és el6zetes
felmérés alapjan sikeres, m{ik6dd projektet
vértak, azonban az egyik fontos érintett az
1978-as népszavazason elérte, hogy meg-
tiltsak a kulcsrakész létesitmény lizembe
helyezését. Ausztridnak azéta sincs mikodé
atomerémiive.

A fenti mddszerrel tehat mindenj pro-
jekthez hozzarendelhet6 egy képzett érték,
amellyel a projektek egyszer(ien sorba ren-
dezhet6k. Azokban az esetekben, amikor a
vallalatnal nincs jelent6sebb er&forraskorlat
(tokéletes piacokon hosszl tavon valéban
nincs ilyen), akkor a pozitiv PP-vel bird pro-
jektek egyszer(i rangsorba rendezése meg-
adja a megvalositandd projektek listajat.

Igen gyakori azonban, hogy a véllalatok
er6forrds-korlatokkal szembesilnek. Ezek
korlatok raadasul igen szertedgazd forma-
ban jelenhetnek meg. Az egyik leggyako-
ribb szlik keresztmetszet a finanszirozasi
korlat, amelynek mértékei az egyes elko-
vetkezend6 években akar el is térhetnek.
Bonyolitja a helyzetet, hogy egy-egy projekt
beruhazasi id6tartama tébb évig is elhzod-
hat, befolyasolva ezzel az akkor megvaldsit-
hat6 projektek listajat. Meglep6en gyakori
sz(ik keresztmetszet a megbizhat6, tapasz-
talt projektmenedzserek szama, akikre az
egyes projektek rabizhatok. A determina-
ciok, pl. egyes gépek tervezett pétld beru-
hazésai, vagy a kotelez8, térvényben rog-
zitett feladatok beruhézéasai szintén kihat-
nak a kés6bb megvalosithatd projektekre.
Szlik keresztmetszetet jelenthet egyszer(ien
valamilyen meglévd gyartd kapacitas is,
amelyre a killénb6z6 projektek versenyez-
hetnek is.

llyen korilmények kozott a matemati-
kai programozas (MP) modszere ad megfe-
lel6 megoldast. Bar a matematikai progra-
mozas PPM-be torténd integralasara korab-
ban is torténtek kisérletek (Martin 1955,
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Ghasemzadeh et al. 1999), ezekben kifeje-
zetten pénzigyi mutatokra végezték el az
optimalizalast. Az alabbiakban javasolt Uj
kivalasztasi modszer mar figyelembe veszi
azokat a nem pénzlgyi szempontokat is,
amelyek jelentésen befolyasoljak egy pro-
jekt véllalati stratégianak torténd megfele-
lését. A célfliggveny esetlinkben az, hogy a
szlik keresztmetszetek mentén a legmaga-
sabb @sszegzett PP értéket add projektport-
foliot vélasszuk ki:

A 6)
1J

ahol k a projektek sorszdma, xka k pro-
jekt megvalositasatjelzd eredményvaltozo.

Altalanos esetben azt szokas feltéte-
lezni, hogy a projektek oszthatatlanok, azaz
nem lehet példaul a projektet ,,félig megva-
l6sitani”. Ekkor xk értéke csak 0 és 1 lehet,
azaz a projektet vagy megvaldsitjuk, vagy
nem. Ezt az MP feladattipust egészértéki
programozasnak (integer programming)
nevezzik. Ebben az esetben a matematikai
programozas els6 feltétele:

A G{0;1} (7)

El6fordulhatnak azonban olyan projek-
tek is, amelyek valdjaban oszthatok és a
beruhédzas és a hozza kapcsoléd6 pénzéra-
mok aranyosan valtoznak. llyenkor a fenti
feltétel lazabb, csak azt kdveteljuk meg,
hogy xkértéke 0 és 1kdzé essen:

x* e[0;1] ®)

Természetesen xk rendszerint nem foly-
tonos, ezért ez utdbbi esetben tovabbi felté-
teleket is meg kell adni xk lehetséges diszk-
rét értékeire. Erdemes megemliteni, hogy
egy-egy feltétel megvaltoztatdsa draszti-
kusan megvaltoztathatja az MP feladatok
megoldasahoz hasznélhat6 algoritmusokat.

Ha a beruhazéasok oszthatok, de a hozza
kapcsol6dd pénzaramok nem aranyosan
valtoznak, akkor érdemesebb a projekte-
ket részprojektekre bontani és feltételként
megadni ezen projektek Osszetartozasat,
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pl. ha a 2, 3 és 4 projektek dsszetartoznak:
x=x=x. Ugyanezzel a mddszerrel kezelhe-
t6k a programok is.

Ezek utan tetsz6leges tovabbi korlatozd
feltételeket adhatunk meg, mint példaul
t6kekorlat (KO¥YEX) a beruhazas évében és
kapacitaskorlat (pl. gyartosor kapacitas fel-
hasznéalasa) az els6 évben:

X
N TOIA - k capex

* @)
jtei

ahol Fok a k projekt beruhéazasi t6ke-
igénye és atkaz els6 évben a k projekt altal
lefoglalt kapacitas mértéke.

Az MP feladatba Iényegében béarmi-
lyen tovabbi korlat beépithet6. Természete-
sen itt is igaz, hogy akkor érdemes-e kifi-
nomultabb maodszereket alkalmazni, ha a
bemend adatok megbizhatésdga mar ezt
indokoltta teszi. A fenti MP feladatok meg-
oldasa egyébként nagyobb projektszam
(40 db felett) esetén kifejezetten nagy sza-
mitasi igényt tamaszt, hiszen pl. az alap-
esetnek szamitd egészérték( programo-
zas optimalizécios algoritmusa nem imert
(a feladat hatizsak probléma néven kozis-
mert). llyenkor végig kell szdmolni minden
lehetséges kombinacidt, azaz 2Nszamu lehe-
t6ség kozil kell kivalasztani a legmagasabb
0sszes PP értéket adod valtozatot, mikozben
minden kombinacidra a feltételek teljestilé-
sét is ellendrizni kell.

Az ilyen feladatok megoldéséra csak az
utobbi néhany évben rendelkeziink kellGen
gyors és elérhet6 ari szamitési kapacitas-
sal, igy amaodszerben rejlé lehet6ségek csak
most véaltak elérhetévé.

NYOMON KOVETES

Az értékelés, illetve a portfolié-op-
timalizalas utan a doéntéshozok megjelolik
azokat a projekteket, amelyeket aktiv sta-
tuszban tartanak, azaz elddl, mely projek-
tek szerepelnek az aktiv portfolidban. Ezek
utan megkezd6dhet a projektek tzleti tervé-
nek kovetkezetes és modszeres végrehajtasa.
A végrehajtas soran a portfolidban lévé pro-



jektek el6rehaladasat mérni és értékelni
kell. A projektek beruhadzasi szakaszaban
elsésorban a projektmenedzsment eszkdzei
dominalnak, azaz a fékusz a terveknek meg-
feleld hatékony Kivitelezésre sz(kul.

»Az EVM-nek vonnak alapvet6 hatranyai annak ellenére, hogy
kétség kiviil hasznos technikardl beszélink. Az egyik probléma
abbol fakad, hogy a mértékegysége minden esetben vagy
pénzegység, vagy munkadra, tehat idot nem tartalmaz (az id6t

is pénzegységhen fejezi ki). igy sokszor nehéz értelmezni az
eredményeket, kiilondsen akkor, hogyha az id6h6l szeretnénk
tovahbi kovetkeztetéseket levonni. A médszer maésik hibaja, hogy
a cstszashan 16v6 projektek vége felé az EVM iddvel kapcsolatos
mutatoi (SV és SPI) a valosnal optimistabb eredményeket adnak.”

Ebben a szakaszban a projektek nyomon
kovetésének egyik legegyszer(ibb modija a
mérfoldkdvek hasznalata. A nagyméretd,
Osszetett, sok tevékenységet és kapcsola-
tot tartalmazd projektek menedzselése ese-
tén a mérfoldkovek alkalmazasa még min-
dig szukséges, de nem elégséges eleme a
nyomon kovetési rendszernek. A koltségek
és az el6rehaladas ellen6rzésében a meg-
termelt (elért) érték menedzsmentje (earned
value management - EVM) kap egyre
nagyobb szerepet. Egyes orszagokban (pl.
USA) az allami projekteknél torvényi eld-
irds az EVM szerinti nyomon kdvetés. Az
elemzeés lényege az, hogy az adott idépon-
tig felmerilt tényleges koltséget hasonlitja
Ossze az addig az id6pontig tervezett kolt-
séggel. Az id6- és koltségparaméterek mel-
lett az alabb részletezett mddon figyelembe
veszi a tevékenységek késziiltségi allapo-
tat is. A terv szerinti és a tényleges értékek
folyamatos 6sszevetése alkalmas el6rejel-
zések készitésére és a kedvezbtlen eltérések
kijavitasara (Project Management Institute
2008; Lockyer & Gordon 2005).

A projektek végrehajtdsa soran pon-
tos adatokra van sziikségiink az elvégzett
munka tervezett koltségérdl (budgeted cost
of work performed - BCWP), az elvég-
zett munka tényleges, aktualis koltségérdl
(actual cost of work performed - ACWP),

és a tervezett munka tervezett koltségérdl
(budgeted cost of work scheduled - BCWS).
Az egyik legmeghatarozobb szakmai kiad-
vany, a PMBoK ezeket a paramétereket egy-
szer(ibben nevezi meg (Project Management
Institute, 2008): a fenti sor-
rendet kdvetve rendre meg-
termelt értéket (earned value
- EV), tényleges koltséget
(actual cost - AC) és terve-
zett értéket (planned value
- PV) emlit. A tovabbi sza-
mitasok és elemzések ismer-
tetése nélkul minimalisan
kiszdmitandé a koltségtel-
jesitési vagy -hatékonysagi
mutatd (cost performance
index - CPI = BCWP/
ACWP) és az litemterv-teljesitési vagy -tel-
jestilési mutatd (schedule performance index
- SPI = BCWP/BCWS). Hasonlé a szerepe
a koltségeltérésnek (cost variance - CV) és
az Utemterv eltérésnek (schedule variance -
SV). A mutatok kifejezik barmilyen bonyo-
lult projekt koltségvetéshez vald viszo-
nyat és a tervhez viszonyitott el6rehalada-
sét (Project Management Institute 2005). Az
EVM kivéloan alkalmas a portfélidban vég-
rehajtott projektek egységes, atfogo és atte-
kinthet6 nyomon kovetésére.

Az EVM-nek vannak alapvet6 hatranyai
annak ellenére, hogy kétség kivil hasznos
technikardl beszélink. Az egyik probléma
abbol fakad, hogy a mértékegysége minden
esetben vagy pénzegység, vagy munkadra,
tehat id6t nem tartalmaz (az id6t is pénzegy-
ségben fejezi ki). igy sokszor nehéz értel-
mezni az eredményeket, kilondsen akkor,
hogyha az id6bdl szeretnénk tovabbi kovet-
keztetéseket levonni. A modszer maésik
hib4ja, hogy a cslszasban lév8 projektek
vége felé az EVM id6vel kapcsolatos muta-
toi (SV és SPI) a valésnal optimistabb ered-
ményeket adnak. A projekt kivitelezési sza-
kaszanak végén - barmennyit is késett - az
SV mindig nulla lesz, az SPI pedig egy. Ez
abbol fakad, hogy a PV a projekt befejezé-
sekor a koltségvetés szerinti tervvel akkor is
egyenld, ha oriasi csliszasban vagyunk.
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Lipke & Henderson (2007) méré-
sei alapjan altalaban ezen utemterv-muta-
tok akkor kezdenek el optimistava valni,
amikor a projekt korilbelil 65 szazalékos
késziiltségl. Kijelenthetjik, hogy az SV
és SP mutatok ezutan kevésbé hasznosak a
menedzsment szdméra. Ezen hétranyokat
kiiszéboli ki az ES (Earned Schedule) alkal-
mazasa (Lipke 2003). Az ES kifejezetten az
EVM-el egyutt mikddtetendé mutatdrend-
szer és az SV-t és SPI-t a pontosabb alkal-
mazas végett SV($)-vel, illetve SV(t)-vel,
vagy SPI($)-vel és SPI(t)-vel jelélik. A dol-
lar jel6lést gyakran el szoktak hagyni. Ter-
mészetesen az ES-t kell kiszamolni, ami-
rél a modszert elnevezték. Az ES alapot-
lete nagyon egyszer(i: meg kell keresni azt
az id6tartamot, ami alatt a megtermelt érték
(EV) annyi, amennyinek terv szerint kellett
volna lennie.

A beruhézasi, illetve kivitelezési sza-
kasz lezérasahoz kozeledve ismét a pénz-
lgyi értékelési modszerek keriilnek el6-
térbe, hiszen a miikodésre kész projekt az
Uizemeltetésen tul eladhatd, kiszervezhetd,
illetve akar le is &llithatd. A dontéshez érté-
kelésre van sziikség, amelyhez ismételten
fel kell mérni a projekthez kothet§ pénz-
ligyi mutatdkat. A projekt lizemeltetési sza-
kaszaban a leginkabb célravezet6 megol-
das az, ha az Uzleti terv koltség- és beveé-
teli adataira rendszeresen terv-tény @ssze-
hasonlitasokat készitlink. Ezzel egyduttal
kikuszobolhet6 a megbizo-igynok problé-
mak egyik sulyos véltozata is: a menedzse-
rek ugyanis gyakran abban érdekeltek, hogy
egy altaluk tervezett vagy menedzselt pro-
jekt elinduljon, mivel ezzel ndvelhetik az
elismertségliket, azaz végs6é soron a jove-
delmeiket. Kuléndsen azokndl a véllalatok-
nal, ahol egy-egy pozicidban csak 2-3 évet
toltenek el a menedzserek, gyakran el6for-
dul, hogy tultervezik a bevételeket és alul-
tervezik a koltségeket, azaz az Uzleti terv
tllsagosan ,,optimista” képet fest a projekt-
rél. A rendszeres terv-tény dsszehasonlitas
és az ehhez kapcsolt kompenzacios rend-
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szer nagyban sz(kitheti ennek jatékterét.
A terv-tény Osszehasonlitasok masik el6-
nye, hogy észlelhetévé teszi a tényadatok
tervezett6l vald szignifikans eltérését, ami
egyértelm(en jelzi, hogy a projekt Gzleti
tervét frissiteni sziikséges.

OSSZEFOGLALAS

Cikkiinkben el6szor definialtuk a projekt,
illetve a projektportfoli6-menedzsment
korszer(i fogalmat és céljat, majd bemutat-
tuk a projektportfélio-menedzsment alta-
lanos modelljét, amely az altalunk javasolt
szofisztikaltabb projekt-kivalasztasi mod-
szert is integralja.

A javasolt PPM keretrendszer képessé
teszi a vallalatot arra, hogy a korlatozott
er6forrasok ellenére egy id6ben szamos
projekt kozil az értékteremtés szempont-
jabol optimalis projekt-portfoliét tartsa,
illetve a megval6sulé projekteket hatéko-
nyan menedzselje a stratégiai céloknak
megfelelen. A projektportfolié-menedzs-
ment elméleti alapjai mar régota rendelke-
zésre allnak, azonban a szilkséges informa-
tikai rendszerek mara valtak eléggé fejletté
ahhoz, hogy a sziikséges szamitasi kapaci-
tast koltséghatékonyan biztositani lehessen.

Szamos portfolié-menedzsment szoft-
vert kinal a piac, de ezek egyel6re inkabb
aprojektek tigyvitelét tamogatjak. Léteznek
azért az optimalis projektportfdlio kivalasz-
tasat tamogatd szoftverek is, azonban néme-
lyik esetben a mogottes algoritmus kozis-
merten megbizhatatlan, mas esetekben az
optimalizalds modszere meglepé (pl. meg
kell jeléIni az Osszes projekt-par tekinte-
tében egy vezet6i preferenciat, azaz hogy
melyiket valasztanank inkabb a kett6 kozil,
és ez alapjan készul rangsor.)

Meggy6z6désiink azonban, hogy a PPM
rendszerek - els@sorban a kivélasztés alkal-
mazott modszerei tekintetében - ugrasszer(
fejl6des el6tt allnak.
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HOW TO BIIILD MODELS IN PRO-
JECT PORTFOLIO MANAGEMENT
The IT tools supporting project portfolio
management have become obtainable
and alsé been spread widely, however
somé of their processes are to be
significantly improved and clarified.
This article explains the project and
project portfoli6 management concept,
and based on the new opportunities in
information technology, an up-to-date
project selection method and a pro-
ject portfoli6 management procedure
integrating this method are presented.
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Konyvismertetés

Fazekas lldiké - Harsanyi David, 2011.

Marketingkommunikacioé érthetéen
SzOkratész Killgazdasagi Akadémia, Budapest

»AZ élvezet az alapok elsajatitasa utan jon.” - hangzik a
Barishnikov-idézet az oktatassal kapcsolatban. Valéban, ha
az olvaso ezt a kdnyvet a kezében tartja, esetleg elsajatitja a
benne foglaltakat, akkor a marketingkommunikécié gyakor-
lati, mindennapi hasznalataban lesz jartas.

A szerzGparosrdl roviden: Fazekas 1ldiko az Onszaba-
lyoz6 Reklam testiilet (ORT) f6titkara, 2009-t6l az Europai
Onszabalyozo Szervezet (EASA) elnoke. A Kiilkereskedelmi
Féiskolan kezdte palyafutasat marketingkommunikacio tan-
targy oktatasaval. Azo6ta szdmos mas intézményben okta-
tott és rengeteg dijazott csapatnak volt a felkészit§ tanara.
Harsanyi David a tarsszerz8, 1997-t6l a Budapesti Gazdasagi
Féiskola Kiilkereskedelmi Karanak oktatdja, a Marketing-
kommunikacio szakirany vezet6je. Szintén oktat mas intéz-
ményekben is, és hallgatokat készit fel versenyekre.

Oriiltem, hogy kezemben tarthatom kozds konyvik
masodik kiadasat. Erdekes volt elolvasni az els6, majd a
masodik el6sz6t a konyvhoz. Mi valtozott az6ta, mi kerlt be
a konyvbe, mire fokuszaltak féképp ebben az (j valtozatban?
Leny(igdzott a szerz6k targyi tudasa, a tartalma a konyv-
nek. A masodik el6széban kitérnek azokra az okokra, ame-
lyek arra vezették a szerzparost, hogy frissitve, érthet6bben
Ujra kiadjak a konyviket. Egyrészt a kommunikacios koér-
nyezet folyamatosan valtozik, masrészt a nyelvezeten szeret-
tek volna valtoztatni, harmadrészt az angol kifejezéseket sze-
rették volna atvezetni, megismertetni az olvasokkal. Telje-
sen egyetértek azzal, hogy: ,,[...] napjainkban egyre nehezebb
maradandé érvény(i megallapitasokat tenni, vagy megjosolni
a kommunikacids ipar valtozasait”.

Ha egy szdval kellene jellemeznem a kdnyvet, akkor azt
mondanam, hogy témor. A sz6 legjobb értelmében. Nem
talaltam Kivetnivalét az Gjdonsagokban, az angol kifejezé-
sekben. Kilon feljegyeztem magamnak, melyek azok a gya-
korlati megkdzelitések, amelyek megragadtak figyelmemet,
ebb6l szemelgetnék: a nyomtatdsi modszereknek, illetve a
radidreklamok fajtainak a részletes bemutatasa, a zarttéri,
illetve a szabadtéri reklamok jellemz6inek a felsorolasa, az
eladasosztonzés modern definialasa.
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Nézziik csak a tartalomjegyzéket! A marketingkommu-
nikacio fogalomkoére (Marketingkommunikacié hatarteri-
letei), alapelemei (lasd: Integralt kommunikacié, Marka),
tertiletei (azaz Sajto, Szabad- és Zarttéri Reklamok, Radio,
Televizi6 és mozi, Internet, Direkt marketing, Eladasdszton-
zés, Rendezvényszervezés, Személyes eladas, Szponzoralas,
Public relations, Kiallitasok, Nyomtatvanyok, Ujszer{i méd-
szerek) utdn a tervezésr6l (azaz: Kampanytervezés, Krea-
tiv tervezés, Médiatervezés, Marketingkommunikacios piac)
irnak a szerz6k. Tartjdk magukat az igéretiikh6z, hiszen
érthet6en az egész marketingkommunikacios folyamatrdl
irnak, a tervezést6l a megvalositasig. Nemcsak az alapvetd
kommunikéacios eszkdzokr6l, hanem egy kampany lefolyta-
tasardl is olvashattunk, sét a kéltségtervezési modszerekre is
Kitért a szerzéparos.

Kitérnék a kdnyv erés média-gazdasagtani alapjara. Min-
den egyes médium jellemzésénél olvashatunk az adott csa-
torna meghatarozasarol, jellemz6ir6l, eszkdzeirdl. Az egyes
kommunik&cids eszkdzok értékelésérére kialakitott szem-
pontrendszer Oriasi segitséget jelent az olvas6nak. Tetszett,
hogy nemcsak bemutattak az egyes csatornakat, hanem kellé
figyelmet szantak a mérésre is. S6t, a mérési indexek eseté-
ben tobbféle lehetdséget is felkinaltak az értelmezésre. Egy-
részt fontos, hogy egy palyakezdd képes legyen a nyomta-
tasi rendelését szakszerlien megfogalmazni (példaul 1iv 16
oldal), mésrészt képes legyen a koltségeket a hatékonysaggal
Osszevetni, és ehhez a mérési indexek adhatnak tdmpontot.

Konyviikben (j kutatasi irdnyokat is bemutatnak, igy
tobbek kozt az integralt marketingkommunikaciorol is olvas-
hatunk egy rovid, de pontos sszefoglalét. Magam ebben a
témaban kutatok mar évek 0ta, és oriiltem, hogy milyen rész-
letességgel szamoltak be err6l az 0j irdnyvonalrdl.

Az ,Ujszeri moédszerek” alcim megnevezés kissé altala-
nosnak tlint, ellentétben a fejezet tartalmaval. Hiszen bemu-
tatasra kerilt a grassroot, az astroturfing, az influencer mar-
keting jelenség, amiket onszorgalombol a vajtfulid marke-
tingkommunikéaciét oktaté mar ismerhet, de mindig 6rém
egy komolyabb 6sszefoglald.

A gyakorlatias hangvétel annak is kdszonhet6, hogy
figyelembe vették a reklamképzésre vonatkozo tételsorokat,
igy olyan példakat vetnek fel, olyan illusztraciokat alkalmaz-
nak (mar a kdnyvon beldl is), amelyek atolvasasaval, elsaja-
titdsdval az olvaso hiteles képet kap a marketingkommuni-
kacios szakmarol. lgaz, ezeknek a példaknak a szama kevés.

A konyvet ajanlom nemcsak marketingkommunikacios
hallgatoknak, hanem gyakorl6 menedzsereknek is.

Bernschiitz Méria
Edutus F6iskola, Tatabanya-Budapest
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Konyvismertetés

Borgulya Agnes - Deak Csaba (szerk.), 2011.

Vallalati kommunikacioé a 21. szdzad elején
Z-Press, Miskolc

A kommunikéaci6 fogalma és valddi tartalma kezd felpuhulni, és sokan gondoljak Ugy, hogy
mindenki tud kommunikalni. A most bemutatasra kertil6 tanulmanykétet egy szlikebb teri-
let, a vallalati kommunikacio kilonbéz8 aspektusait vizsgalja. A valogatott tanulmanyok az
MTA Vezetés- és Szervezéstudomanyi Bizottsaga Kommunikaciomenedzsment Albizottsaga-
nak, valamint a Gazdasagi és Vallalati Kommunikacio Intézménykdzi Szellemi Mdhely (PTE
Kozgazdasagtudomanyi Kar) 2009 és 2011 kozotti konferenciain hangzottak el el6adasként.

Mig néhany évtizeddel ezelétt egy vallalat kommunikacioja alatt elsésorban az tigyfelek-
kel folytatott kapcsolattartast értették, manapsag mar igen kiterjedt kommunikacios felada-
tok kapcsolodnak barmilyen méretl vallalat miikédéséhez. E szertedgaz6 tevékenységek-
kel kapcsolatban egyéb problémak is felvetédnek: etikus kommunikécio, tarsadalmi felel6s-
ségvallalas, a globalizacidval jard kulturalis és nyelvi kiilonbségek kezelése, illetve egyre
novekvd mértékben a digitalis kommunikacios eszkézok elterjedésével jard kihivasok. Nem
meglepd tehat, hogy a kotet szerzdi is kiilonbdz6 szakmai hatteret képviselnek: tobbségik-
ben nagy magyar egyetemek és fiskolak oktat6i (a kommunikacio, a menedzsment és a
jogtudomany képviseletében), de tizleti telekommunikacios szakljsagirok, illetve az Allami
Szamvevészék munkatarsai is megosztjak tapasztalataikat az olvaséval.

A vaéllalat intern kommunikaciéja cim( fejezetben Dobrai Katalin a tudaskommunika-
ci6 fontossagat hangsulyozza, hiszen a tudasintenziv szervezetek egyre jelentésebb szere-
pet tdltenek be a gazdasédgban. Més szempontbol kozeliti meg a bels§ kommunikacio szere-
pét Karoliny Martonn4, aki a 2005-ben és 2008-ban végzett Cranet-kutatds Magyarorszagra
vonatkoz6 adatait hasonlitja dssze abbdl a célbdl, hogy a két vizsgalat kdzotti id6szakban
mennyiben és milyen mddon valtozott a HR gyakorlata. Németh Tamas az intern kommuni-
kacio kohéziondveld szerepét mutatja be.

Az etikus kommunikécié kérdéskorét elemzi hét tanulmany A vallalati kommunikacio
és az etikussag cimdi fejezetben Angyal Adam az etikus kommunikaci6 legfébb ismérveit az
alabbi fogalmak mentén fejti ki: megbizhatdsag, felel6sség vallalas, atlathatdsag, és elkotele-
zettség, kiemelve, hogy a kommunikacié minésége ronthatja és javithatja is egy véllalat kilsé
megitélését. Bencsik Andrea a tudasmegosztéas etikai problémait veszi gércsd ala. Kiemeli,
hogy a tudasmegosztas szempontjabdl a bizalom, a kommunikacio és a tanulés a legfonto-
sabb elemek. Deak Csaba és munkatarsai a svéd CSR-gyakorlat itthoni megjelenését vizs-
galva megéllapitottak, hogy a CSR a sved vallalati kultira szerves része, és a magyar leany-
vallalatok is hasonultak ezzel a szemlélettel. Marcsa Attila az Gizleti tisztesség mellett és ellen
sz016 érveket elemezte. Szab6 Gabor két multinaciondlis cég (Shell, Chiquita) emberi jogi visz-
szaélését mutatja be. A szerz6 szerint a manipulativ vallalati kommunikacié torvényi vissza-
szoritasa lenne a legfontosabb teendd, hiszen az megtéveszti a kdzvéleményt. Szanté Richard
az online CSR-kommunikacié magyarorszagi helyzetképét tekintette at. Szegedi Krisztina a
MOL-csoport etikai kodexét elemzi, megéllapitva, hogy MOL Nyrt. esetében makroszint(i eti-
kai kddexr6l beszéliink, azaz olyanrol, amelyre nemzetkdzi iranyelvek érvényesek.
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A vallalatok nemzetk6zi kommunikéacidja fejezet azt a problémakort elemzi, hogy a val-
lalat bels6 és kiils6 kommunikacids problémai hogyan jelentkeznek, ha mindez idegen nyel-
ven, mas kultiréhoz tartozé véllalattal, vagy nemzetkdzi kérnyezetben torténik. Andras Ist-
van - Rajcsanyi-Molnar Monika tanulmanya a dunadjvarosi nagyvallalatok példajan keresz-
til a szocialis parbeszéd etikai kérdéseit boncolja, igy teremtve meg a kotet két fejezete kdzotti
atmenetet és kapcsolatot. Borgulya Agnes a vallalatok nemzetkézi kommunikacidjanak meg-
hatarozo tényezéit és dilemmait elemzi abbdl a célbol, hogy egyértelmiien kdrvonalazhatéak
legyenek azok a stratégidk, melyeket a vallalatok a nemzetkdzi kommunikacié menedzsmentje
soran alkalmaznak. Ugyancsak a globalizacio és a nemzetkdzi miikddés vetileteit vizsgalja
Hidasi Judit, amikor dsszeveti a globaliz&ci6 és az integréaci6 folyamatanak fébb jellemz6it.

Az IT vivmanyai a vallalati kommunikaciéban cimd, a méasodik legnagyobb terjedelmd
fejezetben Hahn Judit magyar cégek honlapjait elemzi abbdl a szempontbdl, hogy a honla-
pok mennyiben tdmogatjak a hatékony informacidszerzést. Sajnos a tapasztalatok szerint
a vallalatok tobbsége nem fordit kell6 figyelmet erre a szempontra, mert vagy nem hallot-
tak réla, vagy nem érdekli 6ket, vagy pedig nem tudnak / nem akarnak pénzt kélteni ennek
professzionalis megtervezésére. A magyar és kilféldi digitélis nemzedék 6sszehasonlitésa-
val Kollar Csaba olyan jellemz&kre hivja fel a szakemberek figyelmét, melyek nélkiil6zhe-
tetlenek e célcsoport hatékony eléréséhez. A kutatas eredményei azt mutatjak, hogy a hazai
és kilfoldi trendek megfelelnek egymasnak, viszont a hagyomanyos és digitalis felhaszna-
16k kozotti szakadék mér most is jelentds, és ez valdszin(leg ajov6ben még tovabb fog néve-
kedni. Konczosné Szombathelyi Marta és Keller Veronika kutatasa az online public relations
eurdpai és magyar jellemzdit veti dssze. A kutatas szerintjelenleg a pr-tevékenységek online
megjelenése terén lemaradasok tapasztalhatdk, ezen a kozeljév6ben valtoztatni kell, ami-
hez nagyon fontos Iépés az lizleti stratégia és a kommunikécid dsszekapcsoldsa. Ugyancsak
a digitalis kommunikacioban rejlé lehetségeket és kihivasokat elemzik az Allami Szamve-
v6szék munkatarsai, Németh Erzsébet, Kiss Beatrix és Kérmendi Gabor. Schmuck Roland
azt vizsgalja, mi teszi hatékonnya az internetes vallalati kommunikaciot. Seb6k Viktdria és
Tarosan Tamas tanulmanya az alternativ k6zosségi kommunikacio lehet6ségeit taglalja.

Az eddigiekben szdmtalan javaslatot olvashattunk azzal kapcsolatban, hogyan lehet ered-
ményesebbé tenni a vallalati kommunikécidt a folyamatosan valtozé szociokulturdlis és gaz-
dasagi kornyezetben. A kultGrakézi kommunikacié oktatasa és kutatdasa cim( fejezetben
Ablonczyné Mih&lyka Livia és Tompos Anikd a Széchenyi Istvan Egyetem kozrem(ikddésével
folyo, a kis-és kdzépvallalkozasok versenyképességénekjavitasara iranyuld, 2009-ben osztrak-
magyar egylttmikddésként indult OPTICOM (Optimisation of Intercultural Communication
and Collaboration) projektet mutatta be. Bajzat Tiinde az idegennyelv-tudas és az interkulturalis
kompetencia vallalati elvarasait elemezte. Az e-learning el6nyeit és buktatéit foglalta 6ssze
Falkné Bano Klara, aki harom virtualis osztalytermi tréning soran szerzett benyomasait 0sz-
totta meg az olvasoval. Primecz Henriett napl6t vezettet az interkulturalis menedzsment kur-
zusat felvett hallgatokkal. Habar a kiilonb6zd személyiségtipust hallgatdk eltéréen reagalnak a
feladatra, de ha arra koncentralnak, mi az az Uj ismeret, amit az adott 6ran hallottak vagy elsa-
jatitottak, sajat maguk és az oktaté szamara is hasznos, a tanulast-tanitast segité informéacio-
kat lehet nyerni altala. A kotetben szereplé tanulmanyok kivéldan érzékeltetik, milyen sokol-
dald tudasra és készségre van sziikség ahhoz, hogy napjaink szertagazo vallalati kommunika-
cids tevékenységét a legjobban lehessen kivitelezni. Minden leend6 vagy aktiv kommunikéacids
szakember, vagy csak egyes résztertletek, kérdések irant érdekl6dd olvasd szamara is ajanlott
olvasmany a Véllalati kommunikéci6 a 21. sz&zad elején cim( kotet.

Marta Anette
Pécsi Tudomanyegyetem
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A kéziratok iranti formai kivanalmak

1 A cikkek terjedelme ne legyen kevesebb
27 ezer, és tobb 36 ezer karakternél (szokoz-
zel), ami kb. 15-20 szabvéany gépelt oldal.
(Egy szabvany gépelt oldal 1800 karakter,
sz0kozzel.) A cikk végén sziikség van angol
nyelv(i cimre és egy kb. 500-750 karakter
(sz6kozzel) hossz( angol nyelvl 6sszefog-
lalora is. Az angol nyelvii cim és 6sszefog-
lalé nem tartozik bele a terjedelembe, min-
den maés (cimek, 6sszefoglald, abrak, jegyze-
tek, mellékletek stb.) igen.

A szbveg kdnnyen olvashatd és érthetd, szép
magyar nyelven legyen megirva.

2. A szbveget kérjuk elektronikusan leadni
2,5 cm-es margok kozott Times New
Roman CE bettipussal, 1,5-es sortavval
irva, A/4 méretben, az MS WORD béarme-
lyik véltozatdban vagy .rtf-ben elmentve,
balra igazitva, .pdf formatumban a cikket
nem fogadjuk el. Az oldalsz&mok jobbolda-
lon lent legyenek elhelyezve. Kérjiik a szer-
zBket, hogy a cikk formézésakor a félkdvér
és a ddlt betlitipus hasznalatat leszamitva
semmilyen mas formazast (pl. kiskapitalis
bet(, cimsor, sth.) ne hasznaljanak! A cikke-
ket a kbvetkezd cimre kérjik e-mailben kiil-
deni: fojtik@ktk.pte.hu (Fojtik Janos)

3. A tablazatokat és abrakat megfelelGen
formazva kilon fajlban, illetve lapon kér-
juk (szikség esetén .zip formatumban tdmo-
ritve). Kérjik Oket szdmozassal és cim-
mel ellatni, s helyliket a szévegben ponto-
san megjeldlni. Egy tanulmanyban legfeljebb
3-4 abra szerepeljen. Amennyiben diagram-
rol van szo, Ugy keérjik az eredeti Excelt, ahol
a nyers adattabla és a grafikon is megtalal-
hat6. Egyéb illusztracio (pl. kép) eseténjo fel-
bontésy .jpg-t varunk. Az abrék és a tablaza-

162 MARKETING & MENEDZSMENT 2012/1-2.

tok alatt fel kell tlintetni a forrast is. Ha sajat
készités(i az adott &bra, akkor a Forrés: Sajéat
szerkesztés illetve Forras: Sajat szamitas for-
mulét kell hasznalni.

4. Mindegyik kéziratot a szerkeszt8i szem
mellett még két, a szerz6(k) szdmara isme-
retlen birdl6 latja. A vakbirdlat megkony-
nyitése végett kéretik a kéziratot két kilon
file-ban elkildeni: (1) cimoldal és (2) f6sz6-
veg. A f6szbveg ne tartalmazzon semmit,
ami a szerz@re utalna.

(0 A cimoldal tartalmazza: (@) a cimet;
(b) a szerzé nevét, tudomanyos fokozatat,
beosztasat, az intézmeény nevét és a szerz6
emailcimét.

(ii) A f6szbveg a masodik és a tovabbi olda-
lakon a kdvetkez8kbdl alljon: (a) cim (acim-
adasnal kéretik szem el6tt tartani, hogy
angolul is meg kell majd fogalmazni); (b)
a tanulmany elejére 500-750 karakter (sz6-
kozzel) hosszu dsszefoglalo, ami bemutatja
a vizsgalt problémakért, leirja a modszer-
tant és ismerteti a tanulmany legfontosabb
eredményét. Sziikséges tovabba 3-5 kulcs-
sz6 megnevezése is; (c) a f6szoveg cimei
ugyancsak 12 betlinagysaggal, Times New
Roman bet(tipussal legyenek megirva; az
elsddleges cimek el6tt két, utanuk egy sor
emelés legyen, balra legyenek kihlzva,
kivastagitva; a masodlagos cimek elétt és
utan is egy sor emelés legyen, balra legye-
nek kihlzva és vastag délt betlikkel legye-
nek irva; a harmadlagos cimek el6tt egy sor
emelés legyen, balra legyenek kihGzva és
délt betlikkel legyenek irva.

(iii) A matematikai, statisztikai egyenlete-
ket a sor kozepére kérjuk.

(iv) A hivatkozasokat minden esetben kér-
juk feltlintetni, a szerz6 nevét és a kiadas évét


mailto:fojtik@ktk.pte.hu

zardjelbe téve. Példaul: (Kotler 2002). Pontos
idézetnél az oldalszam is sziikséges. Példaul:
(Kotler 2002, 88) vagy (Kotler 2002, 88-91).
Kett6nél tobb szerz§ esetén az els6 szerzd
vezetékneve utdn az et al. (Baker et al. 1986),
magyar szerzék esetében az és tsai. (Beracs
és tsai. 2004) formulat kérjik alkalmazni.
A hivatkozasok ne labjegyzetként, hanem a
fenti formaban keriiljenek a szévegbe. Min-
den hivatkozott m( szerepeljen a szbveg
végén talalhatdo Hivatkozasok cimd lista-
ban, éspedig az els6 szerz8 vezetékneve sze-
rinti alfabetikus sorrendben, és abban csak a
hivatkozott irodalom forduljon el6!

A Hivatkozasok a kovetkezd alapformakat
kovesse:

Koényv: Szerz6(k) (megjelenés éve), A mi
cime, A kiadas helye: A kiadd neve
Folydiratcikk: Szerz6(k) (a megjelenés éve),
»A cikk cime”, Afolydirat neve, Az évfo-
lyam sorszama A szam sorszama, A cikk
kezdd és befejezé oldalszama
Gy(ijteményes kotetben szerepld tanul-
many: Szerz6(k) (a megjelenés éve), ,,A
cikk cime”, Szerkeszt6(k) neve (szerk. vagy
ed(s). vagy Hrsg.), A gy(jteményes kotet
cime, A kiadas helye: A kiad6 neve, A hivat-
kozott irasmii kezdd és befejezd oldalszama.

Példak:

Becker, J. (1993), Markéting-Konzep-
tion: Grundingen des strategischen
Markéting-Managements,  Minchen:
Vahlen

Zikmund, W. and D’Amico, M. (2002),
Effective Marketing: Creating and
Keeping Customers in an E-commerce
World, 3f/e., Cincinnati, OH: South-
Western Publishing

Rekettye G. (1999), Az ar a marketing-
ben, Budapest: Mlszaki

Beracs J.- Lehota J.- Piskoti I. - Rekety-
tyc G. (szerk.), Marketingelmélet a gya-
korlatban, Budapest: KJK-KERSZOV,
2004

Biggadike, E. R. (1981), “The Con-
tributions of Marketing to Strategic
Management”, Academy of Manage-
ment Review, 6 4, pp. 621-32

Baker, M. J., Hart, S., Black, C. and
Abdcl-Mohsen, T. M. (1986), “The Con-
tribution of Marketing to Competitive
Success; A Literature Review”, Journal
ofMarketing Management, 2 1, 39-61
Derndczy A. - Jozsa L. (2006), “Klaszterek
a fogyaszt6i magatartés terén”, Marketing
& menedzsment, XL 5-6,80-85
Bradshaw, A. and Fuat Firat, A. (2007),
“Rethinking Critical Marketing”, in:
Sarén, M. Maclaran, R, Goulding, C.,
Elliott, R., Shankar, A., & Catterall, M.
(eds.), Critical Marketing: Defining the
Field, Oxford: Elsevier Buttcrworth-
Heinemann, pp. 30-43

Zeller Gy. (1998), ,,A marketingtudo-
many kialakuldsa és térnyerése”, in:
Fojlik J. - Rekettye G. (szerk.), Hagyo-
many és megujulas a magyar marke-
tingoktatasban, A magyar marketing-
oktatok IV. éves konferencidjanak el6-
adéasai, Pécs, 3-10. old.

(V) A jegyzeteket (ha vannak) kérjiik meg-
szamozva, a szOveg végén, a hivatkoza-
sok el6tt elhelyezni. A jegyzetek a f&sz6-
veg kiegészitéseit tartalmazzak, ne legyenek
bennik példaul abramagyarazatok, hivat-
kozésok. Mindazonaltal kérjiik a szerzdket,
hogy ker(ljék ajegyzetek hasznalatat.
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Tan csadi (szolgéaltatas
il

Cég ik a  jzéleti, politikai, kulturalis szereplék szamara kinal hasznos szolgéaltatasokat. Tevékenységiink nem
csul n ri’ ;oztaté és elemz6 jellegdi; segitjik megrendel§ink stratégiai déntéshozatali munkajat, a déntések
koc k csdkkentését és felkészulést a varhatd kozéleti-tarsadalmi valtozasokra. Ennek érdekében teljes
kor( tan. sad6i és hattérelemz8i munkakat, kdzvélemény-kutatasokat, piaci elemzéseket végzink rovid
hatd"66,wi, problémaorientalt, gyakorlatias modszertannal. Munkatarsaink tobbéves sikeres palyazatir6i
tapaJS'alata a garancia arra, hogy a palyazatfigyeléssel és palyazat-irdssal kapcsolatos feladatokkal is bizalommal
fordijjha hozzadnk. Kommunikaciés tanacsadd6i szolgaltatdsaink kodrébe arculattervezés, adatbazis-épités,
sajtéeiemzések készitése, promécidk megtervezése és lebonyolitdsa, valamint kampany-kommunikaciés feladatok
tartoznak. Kapcsolatépitési tanacsadasi szolgaltatdsunk segit a nemzetk6zi partnerek felkutatasdban és a
parin irkapcsolatok kiépitésében.

NyCk~~ott kiadvanyok megjelentetése

fi doi szolgaltatdsok mellett cégunk széleskorl kiaddi tevékenységet folytat. Foglalkozunk nyomtatott
k dvan k: folyéiratok, konyvek, tanulmanykotetek szerkesztésével és megjelentetésével, multimédias oktatasi
s jéTar igoktervezésével ésgyartasaval.

Az IDResearch Kutatasi és Képzési Kft. els6sorban tudoméanyos konferenciak és események teljes korl szervezési
és lebonyolitasi feladatait vallalja.

Béarmilyen jellegl rendezvény kapcsan kell6 hangsulyt kell fektetni adirektmarketing valamennyi formajara, vagyis a
nyomtatott és az elektronikus hirdetési lehet6ségek mind teljesebb felhasznalasara.A reklamcélu alkalmazéason tul
arendezvénnyel kapcsolatos killonb6z6 kiadvanyok, prospektusok, internetes fellletek egyuttal hasznos eszkdzei
is lehetnek a képzés kell6en magas szinvonali megvalésitdsanak. Cégunk a nyomtatott és elektronikus anyagok
vizudlis tervezésén, fejlesztésén tul, igényes és gyors formaban vallalja rovidebb-hosszabb kiadvanyok nyomdai
el6készitését, megjelentetését, honlapok szerkesztését,frissitését.

Szponzoréaci6-felkutatéas, palyazatiras, palyazatfigyelés

Természetesen ritka az olyan szerencsés helyzet, mikor biztos anyagi hattérrel csakis az adott rendezvény
szervezésével kapcsolatos fentebb vazolt aspektusokra kell fokuszalnunk. Rendszerint barminem( tervezést és
konkrét el6készitési Iépést meg kell el6znie a lehetséges szponzorok, valamint a rendezvénnyel kapcsolatban
benyuljthaté palyazatok felkutatdsanak, mely az eddig irtakhoz képest egy Ujabb szempontd felkésziltséget és
el6zetes tapasztalatszerzést kivan meg. Munkatarsaink naprakész palyazatfigyel6-rendszer, bevalt szponzorkutaté
eljarasok, és az évek soran szerzett palyazatkészitési rutin birtokdban kell§ alapossaggal és koncentraltsaggal
segithetik tAmogatdk felkutatasat.
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.. » $+ KONF-fcRfcNCIA Kmeﬁg
# Tudomonij - Szicskmds - OkcTofcSfe Szakkollégium

A Pécsi Tudomanyegyetem Kézgazdasagtudomanyi Kara (PTE KTK) és a
Janus Pannonius Kbozgazdasagi Szakkollégium (JPKSZ) szervezésében

V.Szamvitel Konferencia
Tudomany - Szakma - Oktatas 2012.

2012. oktéber 15-16.

A konferencia célja a harom el6z6 Szamvitel Konferenciahoz hasonléan az, hogy a szamviteli
szakteriilettel foglalkozé kutatok, oktatok, gyakorlati szakemberek szdmara lehet6séget és megfelel
keretet biztositson a szamvitel jelenének és jov6jének attekintésére, az elért kutatasi eredmények
megvitatasara, kutatési egyuttmdkodések elGsegitésére, valamint a szakmat foglalkoztaté gyakorlati
kérdések tekintetében véleménycserére.

Helyszin

Pécsi Tudoméanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Kar Rektori Aula
7622 Pécs, Rako6cezi ut 80.

Jelentkezés el6adonak

Ha On, a szamviteli szakteriilet kutat6ja, oktatoja, szakembere, vagy olyan tudomanyteriilet kutatdja,
amely kapcsolédik a Konferencia alaptémajahoz, akkor varjuk jelentkezését elGadoként!

Jelentkezési hatarid6: 2012. szeptember 30.

Regisztracio
A csatolt jelentkezési lapot kérjik, kiildje vissza a szamvitelkonferencia@ktk.pte.hu cimre.

Jelentkezési hatarid6: 2012. oktober 10.
Helyszini regisztraciot csak akkor al médunkban elfogadni, ha a maximalis Iétszam nem telt be.

Részvételi dij

. 20 000 Ft + AFA, ami tartalmazza a konferencian valé részvételt és a konferenciaval
kapcsolatos nyomtatvanyokat.

. A konferencian val6 részvétel a konferencia el6addinak illetve a PTE oktatdinak,
dolgozoinak és hallgatéinak ingyenes.

. Mas egyetemek, fGiskolak oktatoi és hallgatoi 4 000 Ft + AFA részvételi dij ellenében
vehetnek részt a konferencian.

. A PTE Alumni szervezet tagjai és a Magyar Kdnywvizsgaloi Kamara tagjai kedvezményesen,

10 000 Ft + AFA részvételi dij megfizetése ellenében vehetnek részt a rendezvényen és
részvételik el6re lathatéan 7 kreditponttal kertl figyelembevételre az éves tovabbképzés
keretében.
. A Magyar Kényvvizsgaloi Kamara Baranya,Tolna és Somogy megyei tagjainak a
Kamara helyi szervezetei finanszirozzak a részvételt. I
Tovébbi informécio
szamvitelkonferencia@ktk.pte.hu
9 771219 034209
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