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Kedves Olvaso! - ElkdszOnte

Arai engem illet, ez a legutolsd ilyen kezdet( irds ebben a folyoiratban. Igen, amugy jol
tetszik érezni, ez csak afféle teatralis nosztalgia, hiszen a szerkeszt6 nem lizen semmit
Ugy két év 6ta, az olvasé ilyen kdzvetlen megszélitasaval pedig mar régebben felhagyott.

Akkor is nosztalgia volt: anéhai dr. Szabd Laszl06, akkor az Orszagos Piackutato
Intézet igazgatdja 1967-ben jott ki a Marketing-piackutatas cimd szakmai-mod-
szertani folydirattal, s ez hozzatartozott az 6 f6szerkeszt6i modszeréhez. (Mindig
megtiszteltetésnek tartottam, hogy ennek a folyoiratnak a jogutdédja lehetlnk, s
ennek a tiszteletnek az egyik jele volt az is, hogy hosszu éveken at fenntartottuk az
adott folydiratszam szerkeszt6i bevezetésének ezt a formajat. Sokan irtak ilyet, de a
legtobbet talan én.)

Huszonsok évvel az alapitds utan, az id6k valtozasaval a folyoirat fennmara-
dasanak az lett az ara, hogy Uj kdntdsben, a korabbiakhoz képest egy kicsit mas
tartalommal és 0j cimmel jelenjék meg: 1995 6ta Marketing & menedzsment a cim.
Abban, hogy a folydirat Gjjasziilethetett, elévilhetetlen érdemei vannak (ha manap-
sag vannak egyaltalan eléviilhetetlen érdemek) a szerkesztébizottsag elndkének,
Rekettye Gabor professzornak, aki - akkor a PTE KTK dékanjaként - 1994-ben
megszerezte a folyoirat szerkesztésével jard jogositvanyokat. (Akkor kerult a szer-
keszt8i székbe e sorok iréja.) Az elévilhetetlen érdemek mésik birtokosa Ulbert
Jozsefjelenlegi dékan, aki a folydirat tulajdonjogét szerezte meg a PTE-nek azzal,
hogy azt tovébbra is a Kézgazdasadgtudoményi Karon szerkesztik.

Most fogok tehét elkdszénni, amikor a sajat szekeremet hajthatndm? Igen: hisz
még gombdcbdl is sok, nemhogy szerkeszt6i esztendéb6l. Sok mindent terveztiink
megvaldsitani kezdetben is, s mindig voltak Uj és még Gjabb terveink. Volt, ami sike-
res lett, s volt olyan is, amibe nem is voltunk képesek belekezdeni sem. Megéltem
néhany tulajdonosvaltast, tobb f6szerkesztét (mindegyikkel nagyon kellemes volt
az egylttmiikddés), magam is lehettem volna az. Ha valaki képes erre is emlékezni:
négyféle formatumban jelentiink meg ebben a hisz évben (talan az internet lesz
a kovetkez0), hosszu ideig évente hat szamot adtunk ki, az utols6 idében négyet.
Az els6 idészakban szinte minden iras megjelent, ma egyre komolyabb kdvetelmé-
nyeknek kell megfelelni. Sez igy is marad - de ebben nekem mar nem lesz részem.

Végezetiil johet a szokésos elkdszonés - ezdttal is csak a szdveg sablonos, a gondolat
nem: a szerkeszt6 reméli, hogy érdekes és tanulsagos, az olvasd szdmara is hasznos
anyagot tartalmazé szamot sikerilt dsszerakni. S e jo remény jegyében kivan ebben
az esztend6ben is kellemes karacsonyt és a mostaninal jobb és boldogabb Ujesztend6t,
tovabba utoljéra kdszonti ebben a mindségében az olvasot

Fojtik Janos
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A cikk a piackutatas hazai
és nemzetkozi torténetét
mutatja be az elméit 25 év
torténéseinek tikrében.
Az elemzésben részletesen
sz0 van a piackutatast
befolyasol6 kérnyezeti
tényez6krél s mindazon
gazdasagi tarsadalmi és
technologiai hajtéerékrél,
amelyek meghatéaroztak

a szektor fejl6désének
iranyait. Ezen talmen6en a
cikk mélységeiben bemu-
tatja a magyar piackutatas
elmult negyedszazadanak
merfoldkdveit, s hogy
milyen médszerek és mely
agazatok tamasztottak
novekvo igényt a kutata-
sokkal szemben. A cikk
érdekes vonatkozasokat
tartalmaz a fels6okta-
tasban és az alkalmazott
piackutatasban dolgozdk
szamara is.

Kulcsszavak; piackutatas.
GfK. kiskereskedelmi
kutatés, huszonot év

A magyar piackutatas huszonot éve,
benne a GfK Hungaria 1989-2014

kozotti torténetel

Koifik Akes
GfK Hungéria Piackutato Intézet

PIACKUTATAS ES GAZDASAG

Miel6tt a hazai piackutatas elmult két és fél évtizedét ala-
posabban szemiigyre vesszik, bemutatom a a nemzetkdzi
kornyezetet. Kuléndsen a prosperitds idején - és azért
mindent egybevéve, illetve az elmilt nagyjabdl o6t évet
leszamitva, err6l beszéliink Magyarorszagon is - az iparag
trendjeit és lehet6ségeit a nemzetkozi Uzleti kdrnyezet
altal szabott keretek jeldlik ki. Eppen ezért figyelmiinket
el6szor a hatarokon tdlmutatd tendencidkra szlikséges
irdnyitanunk.

A piaci szerepl6k viselkedése és gondolkodasa ala-
posan megvaltozott dtven év alatt. Az eladok altal diktalt
disztribicié emléke méar régen a messze kédbe vész, ma
gyakorlatilag alig talalkozhatunk ilyen piaci feltételekkel.
A kilencvenes évek hoztak némi kéoszt ebbe a kiizde-
lembe, de a 2000-es évek er6teljes ndvekedési periddusa
elnyomta a kellemetlen emlékeket és a fokusz az azsiai és
dél-amerikai terjeszkedésre (kicsit még Kelet-Eurdpéra
is) keriilt. Uj és szokatlanul nagyméret(i piacok tiintek fel
a horizonton, mint Kina és India, illetve az el6bbieket is
magaba foglal6 BRIC allamok. Az évtized végén azutan
a valsag alaposan atrendezte a vilag(gazdasagi) er6teret.
Magyarorszag egyébként ebben a folyamatban hosszu és
jelent6s aldozatokkal jar6 posztvalsag-tiinetekkel bir a mai
napig.

A vaéllalatok marketingkoncepcidja legalabb ennyire
hektikus utatjart be a széban forg6 id6szakban. A tradicio-
nalis 4P felfogashol eljutottunk a digitalis vilag igéretéhez,
még ha ez a fogyasztasnak nem is minden teriletén nyil-
vanul meg. Mindenesetre a személyesség latszatanak
megteremtése a technoldgia segitségével Uj tavlatokat
nyitott a marketingesek szamara.

A gazdasdg szerepl8inek aktivitdsat legjobban a
kiskereskedelemi szektoron keresztiil lehet megérteni.
A hatvanas évek lokélis piaci kérnyezete - a mai Kihi-
vasokhoz képest - ad hoc és teriletileg is behatarolt
megkozelitést indokolt. A német tartomanyi szinten,
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/. tAblazat: A piackutatas legutobbi kozelfélévszazadatjellemzd tényezék
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Forras: The evolution ofmarket research, van Hamersfeld and Smith, 2003 alapjan sajat szerkesztés

vagy akar orszagosan is m(ikdd6 kereske-
dbéknek masképpen kellett reagalni, mint
a hetvenes évekt6l a nemzetkdzi porondra
lép6 vallalatoknak. Még ha csak két-harom
orszag jelentette is a nemzetkoziséget, a
marketinginforméciok, illetve a kutatasi
jelentések irdnti igények maésok lettek.
Azonos id8szakban rendelkezésre &ll6 és
egységes szerkezetli beszémol6kra volt
szlikség, ami elBrevetitette, hogy a piacku-
tatoknak is terjeszkednillk kell. Ezt tortént
GfK-ban is, amikor a hetvenes évektdl -
elészor anyelvileg és kulturalisan —ismer6s
német nyelvi{ piacokra lépett be.

A kiskeresked6k azonban tovabbme-
neteltek méas kontinensekre is és valodi
transznacionalis tarsasdgokka valtak. A
nekik beszallitd cégek pedig koltségeik és a
logisztikai folyamatok optimalizaldsa okan
szintén kontinenseken atnyuléan allokaltak
id6rél-idére termelési bézisaikat. Az elmult
fél évtized fejleményei e vallalatok mene-
dzsereit is a folyamatok és a nemzetkozi
jelenlét atgondolésara késztették. Részben
ez az oka azoknak az eseményeknek,
amikrél akkor hallunk példaul, amikor
egyes vallalatok Budapestrél Pragaba, majd
Varsoba telepitik a regionalis marketing-
osztalyt. De ide sorolhatjuk azt a kisebb
piacok szamara jelent6s kihivast is, amikor
a kutatasok tobbsége egy région belil csak

a nagy, az un. kulcsorszagokban torténik
meg. Kétségtelen, hogy alapos Ujrarendez6-
dés zajlik, és nem csak a szinfalak mogott.

Ami a modszertan fejl6dését illeti, azt
nagyjabél az informéaciétechnoldgia altal
diktalt lehet6ségekkel lehet jellemezni és
azok révén lehet megérteni. Ez egyarant
megnyilvanul mind az adatfelvételi/
adatgy(jtési eljarasok, mind pedig a fel-
dolgozasi/interpretacids technikak terén is.
A szamitdgép elterjedése el6szor az interju-
technikékban (&ltalaban az adatgydjtésben)
hozott forradalmi attérést. A szamitogéppel
tdmogatott megkérdezések masfél évtized
alatt uralkodova valtak a vildgban és ma
méar az online megoldasok az uralkod6k
(Kelly, 2007).

Nem elég azonban csak a megkérdezés
hagyomanyos modszereire  figyelnink.
A passziv miszeres technologiak, mint a
mobiltelefon vagy az éra alkalmazasa - de
emlithetném a kiskereskedelmi 4gazat
altal nyujtott, RFID-ben vagy CRM-ben
rejl6, és a piackutatok szamara ma még ki
nem aknazott lehet6ségeket is - a fejlédés
fontos mérfoldkdvei. A feldolgozéds a
multidimenziondlis  kiértékelési techni-
kaktol eljut a komplex tudasmenedzsment
alapt megkozelitésig. Nem az alkalmazott
statisztikai modszerek az érdekesek, ezeket
mér készségszinten ismerik az elemz6k.
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Olyan globalis adatbazisokat épitenek a
legnagyobb kutatougynokségek, amikhez
a megrendel6 partnerek vilagszerte és
azonnal hozzaférnek. Erre ékes példaval
szolgdl GfK Csoport StarTrack megoldasa,
amely a vilag legnagyobb adatbazisa a non-
food szektorok szdméra. Ezen keresztll a
technoldgiai iparagak szerepl6i barmikor és
barhol betekinthetnek a cikkelem mélységi
globélis tudasplatformba.

Az adatok megjelenitése is U értel-
mezést nyert mara. A prezentacié nem az
eredmények fel- vagy Kkivetitését jelenti,
hanem elég, ha akar két-hadrom dia készl el,
de annak ,,actionable” médon tartalmaznia
kell az azonnali teend8ket (Marinopoulos,
2007), amik lehet6leg a gyors siker igé-
retét hordozzdk. Elterjed6ben vannak
az ,End-to-End megoldasok, amelyek
gyakorlatilag az adatgydjtést6l kezd6déen
az adatok ,,dashboard-sz.int(” (beszamol6)
bemutatasaig terjednek és automatikus
feldolgozasi és adatszolgaltatasi opcidval
birnak a megrendel6k felé. Sok minden
abba az iranyba halad, hogy a vallalatok
kvazi azonnal, lehet6leg minél gyorsabban
megkapjak az eredményeket. Az sem biztos
azonban, hogy feltétleniil végleges forma-
tumban kiszerelt informéacidkat igényelnek.
Miutan a megrendel6i oldalon is tengernyi
adat all el6, ezek valamilyen értelmes sorba
rendezése jelenti ma a kihivast.

AMIERT APARTNEREK FIZETNEK

Piackutatasi adatokhoz haromféleképpen
lehet hozzajutni. A megrendel6 szémara
exkluziv egyuttm(ikddés a jellemz§ az
ipardgban, ezt egészitik ki a tobbvevls
jelentések, amelyek el6allitasdban GfK
mindig is eldl jart a magyar piacon. Elég,
ha a huszonot éve folyd, az étkezési szoka-
sokat feltaré tanulmanysorozatra utalok, de
ezen kivil évente legalabb 6t-tiz tovabbi,
mindenki szdmara hozzéférhet6 jelentést
allitunk el6. A harmadik tipus, a megren-
del6k egy sziikebb csoportja altal kdzdsen
(el6)finanszirozott szindikalt tanulmanyok
nem tudtak olyan sikereket elérni a hazai
piacon, mint én azt a nemzetkozi kutatasi
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koérnyezetben tapasztaltam - kivételt képez
a médiaipar, amely mar a kilencvenes évek
végén példat mutatott ezen a téren az Uzleti
Dontéshozok Média Analizisével, de maés
ipardgi kutatasokkal is.

Eleinte, a kilencvenes években a min-
dent felulir6 expanzi6s stratégidk altal
diktalt gondolkodasméd allhatott annak
héatterében, hogy a cégek nem fogtak Gssze
a versenytarsakkal. Kés6bb, a kézezres
évek kozepétdl pedig talan az fogta vissza
a dontéshozokat ebben a kérdésben, hogy
egyre tobb sajat (vallalati) adat allt el6 és
a piackutatasi eredmények ezekkel val6
integrélasa is kell6en izgalmas feladatokat
kinalt.

Ml TORTENT HUSZONOT EV
ALATT?

A szektor kornyezeti tényez6inek attekin-
tését kovetben felvdzolom azokat a hazai
eseményeket, amelyek szerintem lényeges
szerepet jatszottak a kutatasi iparag és nem
utolsdsorban a tudomanyos vizsgalodasok
torténetében. A felsorolds szamomra val6-
jaban nem is magarol a piackutatasrél szol.
Ennél tobbrél, a magyar gazdasag elmult
negyedszazadanak tomor (fejlédéstorténe-
tér6l, prioritasairol van szo.

Fiatal olvasoink azt hihetik, hogy a
piackutatds olyan szorosan kapcsolodik
a rendszervaltas utani korszakhoz, hogy
el6tte, szocialista viszonyok kdzoétt, vagyis a
tervgazdasagban nem is létezett. Az igazsag
azonban az, hogy a gazdasaggal dsszefiigg6
és piaci vonatkozasu kutatdsokat nagy
szamban veégzett az Orszagos Piackutato
Intézet, amely alapitasatol (1967) fogva a
nyolcvanas évek végéig a Belkereskedelmi
Minisztériumhoz tartozott. Nem Kifeje-
zetten a gazdasag mikroszerepl6i szamara
végzett Gzleti céll kutatas volt a profilja, de
az alkalmazott modszertant tekintve nem-
zetkdzi szinvonalon mikddott. Ami pedig
a tagabban értelmezett véleménykutatast
illeti, arra ott volt az ugyancsak a hatvanas
évek végén alapitott Témegkommunikécids
Intézet, szintén nemzetkozileg respektalt
szakembergardaval. Ezeket az orszagos



hatokord intézményeket azért érdemes meg-
emlitentink, mert praktikusan ezek képezték
a piackutatasi szakma rekrutacios bazisat
1989-t61 kezd6déen. Amikor GfK 1989-
ben, mint az els6 nemzetkézi piackutato
vallalat megalakult, a kollégak egy jelent6s
része az Orszagos Piackutatobdl jott at. A
tarsadalomkutatas hazai bazisaul szolgald
TK pedig jelentds kibocsatoja és elinditoja
volt a kés6bb a - piackutatasi tevékenység
mellett - politikai és tarsadalomkutatésok-
ban érdekelt versenyz6k sokasaganak. (ltt
jegyzem meg, hogy a mar kissé anekdotikus
torténet szerint GfK nemzetkozi vezet6sége
mar 1989-et megel6z6en jart Budapesten,
kifejezve vasarlasi szandékat elGszor
Kopint-Datorg, majd késébb Orszagos Piac-
kutato Intézet irant, amely vasarlas persze
az akkori viszonyok kozott nem johetett
létre.)

Az els6 évek a kilencvenes évek elején
az ismerkedéssel teltek. A piacot jO eset-
ben is csak fellletesen ismeré nemzetkozi
véllalatok mindenekel6tt meg akartak
ismerni a magyar fogyasztét, termék- és
markaismeretiiket, hasznélati szokasaikat,
varakozasaikat €s aspiracidikat. Ez volt az
alapoz6 vizsgélatok, az un. U&A (Usage &
Attitude) mérések aranykora. De a lehetd
legegyszer(ibb, Gn. névismertségi tesztek-
b6l én magam is tobb szdzat menedzseltem.

Mar 1990-ben - a nemzetkdzi fogyasz-
tasicikk-gyartok oldalarol - felmerilt az
igény akiskereskedelmi struktira alaposabb
megismerésére és a hivatalos statisztikakon
talmend, az Gzleti kérdéseket megvalaszold
adatok el@allitasara. A GfK ekkor vagott
bele a kiskereskedelmi panelvizsgalatba,
akkor még a gyorsan forgo cikkek piacat
monitorozva, néhany év mualtan pedig attért
ama is f6 fokuszt jelent6 non-food teriiletre.

Marketingelméleti  szempontbol  is
érdekes fejlemény kovetkezett be 1992
Gszén. Miutan a kiskereskedelem Iényeges
szerkezeti vonasai ismertté valtak és a
beszallitok meghataroztdk a legfontosabb
celt, a magas disztriblcios szintek elérését,
ideje volt megismerkedni a fogyasztokkal
is. Ezért dontott GfK vezet6sege, hogy - a

cseh-szlovak és a lengyel piacokat is bele-
értve - kiépiti a haztartaspanelt.

El6szor tehdt a kereskedelem bels6
viszonyszarnait kellett feltarni, azutan
kertlhetett sor a fogyasztokat a fokuszba
helyez§ vizsgalatokra.

Erdekes, hogy mar 1990-ben moz-
golédni kezdett a televiziés szakma is,
elmozdulva a nemzetkdzi kdrnyezetben
ismert mérési technikdk felé. Ekkor mér
nagyszabasu, naplés vizsgalatok folytak,
értelemszerlien akkor még csak a kdzszol-
galati (allami) televizi6 szaméra, bar az
adatok vasarldja mar az értékesitéssel fog-
lalkoz6 igazgatosag volt. Ugyanekkor (1990
oktdberében) jelenik meg az els6 miszeres
mérésre vonatkozé rendszerkiirds, bar
azutan csak b6 harom év elteltével keriilnek
terepre a készilékek.

Ennek a - mas kelet-eurépai orsza-
gokhoz viszonyitva - gyors Utemnek ez
egyik alapja a kutatasi szakemberek magas
szint(i szakmai ismerete volt. Tudtak, hogy
milyen modern eszkdzok szolgélhatjak ki
a hirdet6k igényeit akkor, amikor a dudlis
piacra (a kdzszolgéltatas mellett a kereske-
delmi tévék jelenléte) még hat évet kellett
varni. A nyomtatott sajtotermékek terén a
kilencvenes évek elején négy-o6t egymassal
verseng@ kutatasi projekt és ligynokség volt
jelen, akik alapvet6en a nyugaton elfogadott
mérési standardokkal dolgoztak.

A lista abban az itemben és logikaban
folytatddott, ahogyan a versenyszféra
mozgott. Az er6re kapd reklamipar meg-
teremtette az igényét a visszaméréseknek
és novekvé mértékben az el6teszteknek
is. 1993-ban kerll kiirdsra az elsé hazai
- Uzleti céli - életstilus-kutatasi tender,
jelezvén, hogy anyugati kutatasi eszkdzoket
a reklamiigynokségek sokszor szintén nyu-
gati szakemberei nélunk is meg kivantak
honositani. A bankrendszer kompetitivvé
valasaval (j tertilet nyilt a piackutatdk sza-
mara; a pénzligyi piac, ami azutan az egyik
motorjava valt az iparagnak.

A kilencvenes legvégén bombaként
robbant be a piackutatadsba az online. Mint
adatfelvételi eszkdz, és mint a kutatas tar-
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gya (média), meglep&en gyorsan a figyelem
kdzéppontjaba kertlt. Egy abban az id6ben
Dublinban tartott kongresszuson egy ame-
rikai fiatalember odaig merészkedett, hogy
gyakorlatilag leirta a hagyoméanyos piac-
kutatast. Ma mar tudjuk, hogy nem ebben
a tancrendben zajlottak az események és
joval megfontoltabb volt ez a novekedés.
Ugyanakkor a mi bizalmunk is toretlen
volt és ezért az ezredforduldra - egyiitt
Szonda Ipsos-szal - megalapitottuk az els§
hazai internetkutatd céget. Koran léptiink a
piacra, mert még jé néhany évet kellett varni
arra, hogy az internetgazdasag kutatasokat
tudjon finanszirozni.

Nagyjabdl ebben az id6szakban fogtunk
hozza a kereskedelmi szektor adhoc alapu
(tehat nem kiskereskedelmi audit jelleg)
méréséhez. Ezt a kiskereskedelmi szektor
élez6d6 versenye és megélénkilé marke-
tingaktivitasa alapozta meg szamunkra.
A magyar piackutatds mezején is elérkezett
az Utkeresés a mult évtized elejére. A kvali-
tativ technikak egyre nagyobb teret nyertek
és 2005-ben GfK a gyakorlatban kezdte el
alkalmazni a szemkamerat. Ugy vélem, hogy
az emocionalis iranyba tortén6é elmozdulas
hatterében az allt, hogy addigra tetemes
adatbazis és kvantitativ jellegl tudas gydilt
Ossze. Azt sem szabad elfelejteniink, hogy a
mélyebb megértést a vallalatok részér6l az
akkor még szarnyald gazdasag innovacios
és expanzids stratégiai indukaltak.

A kétezres évek végét bearnyékolta
a vilagvalsdg. Bar az els6 fél-egy évben
még nem voltak radikalis vallalati szint(
koltségvetési megszoritasok, késébb ez sem
maradt el. Finomabb recesszi6s id6szakokat
korabban is atéltink, de arra nem volt jel-
lemz6 a kutatasi biidzsék megvagasa. Nem
volt akkora tétel a marketing-kiadasokbdl,
hogy erre akkoriban sziikség lett volna. Ez
a periddus azonban olyan mélyrehato valto-
zasokkal jart egyutt, amelyek hatasa alol a
marketingszolgaltatd cégek sem vonhattak
ki magukat.

Azt nem allitom, hogy 2014-re minden
visszaéllt a régi kerékvagasba. A véllalatok
Gjrarendezik soraikat, sokszor korabbi

foldrajzi prioritasokat is atirva. A nagyobb
piackutat6 véllalatok, mint a GfK is, azon-
ban elegend6en erések voltak ahhoz, hogy
Uj stratégidval alljanak el§ és teljesen meg-
Ujitsak modszertani portfolidjukat.

K1 FIZETI AREVESZT?

A legutols6 hozzaférhetd hazai adatok alap-
jan (2013) a szektor bevételének nagyjabol
fele (51 szézaléka) ad hoc alapon képzddott
és kevesebb, mint egyotodnyi rész (17
szazalékot) allokaltak a megrendel&k panel-
vizsgalatokra. Szaz forintbél huszonnyolc
ment ekkor tovabbi folyamatos kutatasokra
és egy igen csekély rész, nagyjabol kettd
szdzalék egyéb kutatasra. Az omnibusz
vizsgalat, ami valamikor oly népszerii volt,
csak minden 6tvenedik forintot jelentette
a bevételekb6l. Bar sajnos Uj szambavétel
nem késziilt azota, de szinte bizonyos, hogy
mara a sz(kul6 piacon megerésodott a folya-
matos/panelkutatasok szerepe, mert errdl
nem szivesen mondanak le a megrendel6k.
Nem azt allitom, hogy rapid gyorsasaggal
ndvekszik ennek a kutatdsi modszernek a
jelent6sége, de a tobbi technika visszaszo-
ruldsa mindenképpen el6térbe helyezte.

Az online vildgban akar féléves sza-
kaszoknak is van jelent&ségiik, éppen
ezért némileg bizonytalan vagyok, hogy
a harom évvel ezel6tti, tiz szazalékot sem
eléré online kutatasok ma hol tarthatnak,
vajon megduplazddott-e az aranyuk a hazai
piackutatdsban? A személyes adatfelvételi
technikdk primatusa kikezdhetetlen volt,
mintegy négytizedét vitték a piacnak,
legyen az hagyomanyos kérdgives vagy sza-
mitogépes eljarads. Minden hetedik forintot
képviseltek a telefonos mérések, amelyek
ma mar szinte Kkivétel nélkil valamilyen
modern infrastruktaraja call centerb6l
bonyol6dnak.

A kvalitativ metdédusok ardnya meg-
kozelitbleg a nemzetkdzi szinten voltak
(Esomar, 2013), azaz tizenkettd szazalékot
hasitottak ki a forgalombol. Es végezetil
hat szazalék ment szekunder kutatasokra.

A magyarorszagi piac nagysagabol kifo-
lyélag el6fordulhat, hogy egy-egy nagyobb
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program vagy akar egy nagyszabasu projekt
er6teljesen befolyasolja ezeket az aranyo-
kat. Ha egy-egy megrendel6 elfordul egy
altala preferalt modszer felé, az hatéssal
bir a piackutatasi piacra. Nem kifejezetten
6nmagaban, inkabb a multiplikativ hatas
okén, ami el6fordulhat példaul egy iparégi
szint(i vizsgalat soran.

Legalabb ennyire izgalmas a bevételek
forrdsainak szdmbavétele. A gyartdi verti-
kum részesedése folyamatosan csékken, de
azért vélhet6en ma is negyven szazalék kor-
nyékén lehet (vs. 46 szazalék 2011-ben). Ez
az arény tizenot éve a hatvan szazalékot is
meghaladta és plasztikusan jelzi a gazdasag
hangsuly-eltol6déasat. Ahol a szolgéltatasok
dominalnak, ott lassan ez a szektor veszi at
a vezet6 szerepet.

KIHIVASOK ES VALASZOK

Mint minden profittermel6 szektorban,
kiils6 és belsd kihivasok egyarant meg-
hatarozzdk a vallalatok mikodésének
kereteit. Ezek a kihivasok részben nehézsé-
geket tamasztanak az adott agazat szerepldi
szamara, részben viszont sok esetben dina-
mizaljak ezeket. Nincs sz6 természetesen
abszolUt nyertesekrdl és vesztesekrdl, talan
inkdbb csak arrol beszélhetiink, hogy van-
nak mikddési formak és lzleti modellek,
amelyek néhany évig divatosak és sikeresen
mUkodnek, amig masok és mas koncepciok
pedig id6legesen visszaszorulnak.

A tercier és kvaterner szektorok jel-
lemz6en amdgy is azon szolgaltatd-szférat
fedik le, amely erételjesen ki van téve a kor-
nyezeti tényezéknek A piackutatds - bar
vilagszerte sok széz milliard dollar elkol-
tésében orientalja a dontéshozokat - olyan
ipardg, amely méreténél fogva nem képes
meghatérozni és irdnyitani az Uzleti tren-
deket. Ezzel természetesen nem azt allitom,
hogy a piackutatas nem kdveti a tArsadalom
s a gazdasag hajtderdit, de az energiaipar
vagy a szamitastechnika markansabban
alakitotta at az emberek és a gazdasag éle-
tét, mint énmagaban a piackutatasi agazat.
Az, hogy a kutatési iparag bevétele a meg-
rendelSi  kornyezet prosperitasan maulik,

10 MARKETING & MENEDZSMENT 2014/4.

jelent egyfajta figg6séget. Ez persze igaz
az egész marketingszolgaltatoi vertikumra.
A piackutatast er6teljes hatasok érték az
elmalt 5-10 évben, s ezeket szétbonthatjuk
kiils6 és bels6 tényez6kre. Vegyiik szamba
ezeket a terlleteket, kezdve az extern és a
piackutatasi agazat altal szinte egyaltalan
nem befolyasolhaté tényezécsoportokkal.
+ Uj belép6k és versenytarsak. 1d6kozon-
ként olyan (j versenyz6k jelennek meg
a piacon, akiknek jelenléte korabban
nem volt jellemz8, s hossz( tava sorsuk
is rejt némi bizonytalansagot. 10-15 éve
kezdett elterjedni a ,,butikligyntkseég”
fogalma, amely egy szakteriiletre spe-
cializalodott szakértd kollega vagy team
koré szervez6dd, altalaban kis létszamu
tarsasagot jelél. Miutan az informa-
cidtechnikai eszkdzok (hardverek és
szoftverek egyarant) viszonylag olcson
hozzaférhetévé valtak barki szaméra,
sokan vagtak bele kisebb kutatécégek
vagy -mhelyek alakitasaba. Vélemé-
nyem szerintennek a,,butikiigynokségi”
létnek az alapfeltétele az lenne, hogy
olyanok kezdjenek bele ebbe a miko-
dési formaba, akiknek tobb évtizedes
tapasztalatuk van egy-egy szektorban,
vagy atfogo s egyben mély tapasztala-
tokkal birnak a gazdasdag mlkddését
illetéen. Ugyanakkor nem mindig ezt
tapasztalom, hiszen a kbzepes és nagy
kutatotigynokségektél igy vagy ugy
elkeriilt munkatarsak el8szeretettel
preferaljak a butikligyndkségi format,
hiszen egyik naprol a masikra alapitani
lehet egy ilyen céget. De ugyanide
sorolhatok a nagy konyvvizsgald cégek
tanacsadoi részlegei is, amelyek bizony
vilagszerte jelent6s forgalmat vesznek
el ahagyomanyos piackutatoktol. Ennek
a hatterében az all, hogy feladatuknal és
reputaciojuknal fogva 6k vagy kozel
vannak a topmenedzsmenthez, vagy
bent is Gilnek a board room-ban. Sajatos
szerepl6knek tekinthetdk a fels6oktatasi
intézmények, amelyek az elmult 20-25
évben Magyarorszagon nemcsak az
elemzés-értékelés munkafazisait val-



laltdk magukra, hanem igen gyakran
a terepmunka faradsagos és koltséges
részét is maguk szervezték meg. A piac-
kutatds iparag tradicionalis szerepl6i
tehat folyamatosan Uj és Uj versenytar-
sakkal konfrontalddnak.

A megrendel6i kdrnyezet. Ezen a téren
is lényegi modosulasok torténtek,
kilondsképpen az elvarasokat illetéen.
A megbizok egyre kevéshé érdeklédnek
modszertani kérdések irant, az Uzleti
élet gyors dontései rapid valaszokat
varnak (Smith, 2007). Tobbet ér az
egy-egy  fogyasztér6l  szolgaltatott
mély informacio (ezt sokszor insight-
nak is nevezzik), mint az akkuratusan
megkonstrualt nagymintas mintavétel
reprezentativitasanak foka. A megren-
del6i kornyezet elvarasainak megértése
talan az egyik legnagyobb kihivas a
piackutatés szerepl6i szamara.
Technoldgia. Ahogy a gazdasagot és
tarsadalmat, valamint a mindennapi
létet atszabta, s sokszor tematizélja a
modern technoldgia - ez alatt kifejezet-
ten az Uj Média vilagat értve -, Ggy a
piackutatas sem maradt intakt a techno-
l6giai fejlodestol. S6t, a kutatdk az els6k
kozott emelik be sajat gyakorlatukba
és mindennapi munkavégzésikbe az (j
infokommunikéacids eszk6zoket és meg-
oldasokat. A 90-es évek végét6l kezdtek
szétterjedni a szamitogép altal vezérelt
adatfelvételi technikék, de ez ma mar
lejart lemez. Ma a radi6frekvencias azo-
nositas és a véllalati CRM-rendszerek
adaptalasanak és integralasanak le-
het6ségei, tovabba a passziv mérési
technologiak kérdése keriltek el6térbe,
masok mellett (Chadwick, 2013).
Globalizacié. A gazdasagi er6tér atren-
dez6désével a marketingszolgaltatd
cégek is Ujragondoltak fizikai jelenléti-
ket az egyes piacokon. A kelet-eurdpai
jelenlét mar nem sikk; az azsiai és dél-
amerikai megjelenés mar kotelez6 elem
volt egy évtizede is; ma mar a fokusz
egyre jobban Afrika fejlettebb orsza-
gaira iranyul. Mindez azt jelenti, hogy

a nagy piackutatd halozatoknak Gjabb
és (jabb piacokra kell belépni, mert
a termelési és értékesitési folyama-
tok atlépik a regionalis és sokszor a
transznacionalis dimenzidkat is. Ez a
folyamat mindamellett nem azt jelenti,
hogy a piackutatasi ipardg vezet6
szerepl6i minden kontinens minden
orszagdban sajat cégeket épitenek,
hanem ez lehet akér virtualis, vagy
szllkre szabott létszdammal miikddd
képviselet Gtjan torténé mikodés is.
A technologiai valtozasok nyoman és a
nagyobb kutatéligynokségek életében
elharap6dz6 matrix-struktarak keret-
rendszerében  regionalis  kdzpontok
alakulnak adatfeldolgozas és -kiérté-
kelés céljara ugy, hogy ezek akar tdbb
tucat orszagot is kiszolgalnak egy adott
tevékenységben. A globalizacio tehat
nem a fizikai jelenlétet, hanem a piacok
lefedését jelenti. Az elmult néhany év
mindazonaltal azt eredményezte, hogy
a globalis vallalatok marketing- és ezen
beliil kutatasi tevékenységiiket egy-egy
régié kulcsorszagaira 6sszpontositjak,
s az itt megszerzett tudast exportaljak a
tobbi piacra.

Szabé&lyozasi ésjogi kornyezet. A tech-
noldgiai fejlédéstdl flggetlendl - de nem
annak hatdsai nélkil - felértékel6dott
az adatgy(jtéssel és -kezeléssel kapcso-
latos szabalyozok jelent6sége. Ma mar
nemcsak a hagyomanyos adatvédelmi
szabalyokat kell betartani, hanem a
passziv miszeres mérések Utjan gyijtott
informaciok menedzsmentjét is bele kell
illeszteni a helyi jogi kdrnyezetbe. Egy
évtizeddel kordbban a mobil és rogzitett
szemkamerak alkalmazasaval kapcso-
latosan Magyarorszagon példaul még
nem sok aggodalom vagy kétely merilt
fel, hiszen nem volt benne a piackutatas
napi gyakorlatdban. A bolti megfigyelés
és altalaban a biotikus kdrnyezetben
torténd kutatdsok azonban itt is 0j fel-
adat elé allitottak a témaval foglalkozo
kutatokat. Ezen a téren egyébként arra
szamitok, hogy szigorodo feltételekkel
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fogunk szembesilni a kovetkezd évek-
ben.

Elérés és kozosségi média. Bar a cimben
szerepld két dolog elvalik egymastol,
de mégis érdemes egyben kezelnink.
Részben azért, mert sokak szaméra
gy tlinik, hogy az Uj Média terében
tdmegeket lehet elérni kutatdsi célra,
masrészt pedig az emberi érintkezés
és interakciok férumai is ebbe az
iranyba mozdultak el. Kétségtelen,
hogy sokkal kénnyebb az enter-gombot
nyomogatni, mint 1000 haztartasba
személyesen becsongetni. A vilagszerte
novekvé kozéposztalyosodas csaladok
és fogyasztok tizmillidit mozditja ki
esténként az otthonabdl, de ne feledkez-
zlink meg a biztonsaggal kapcsolatos
kérdésekrdl sem, s mindezek elvezetnek
ahhoz, hogy ma szivesebben engedjik
be virtualis otthonunkba a személytelen
kérdezdbiztosokat, mint a folyoson kint
allékat. Tény tehat, hogy a megbizdk
egyre kevéshé torekednek a nagymintas
személyes adatfelvételekre, az insight-ot
mas (ton és mas eszkozokkel kell bemu-
tatnunk (Blyth, 1998).

Folytatva az el6bbi gondolatsort, felso-

rolok néhany, az iparag bels§ folyamatait
atalakité tényezét.

12

Valtozd tulajdonosi kér. Ma a vilag 10
legnagyobb piackutat6 véllalatanak pro-
fesszionalis (pénzigyi vagy szakmai)
befektet6je van, s a cégek majdnem
mindegyike a vilag valamelyik vezetd
t6zsdéjén szerepel. Sz6 sincs tudomaé-
nyos mihelyekr6l, a miikddési elvek és
eljarasok, de legf6képpen a forgalommal
és a profittal kapcsolatos kritériumok
ugyanazok, mint a megrendel6k eseté-
ben. S6t, miutan az elmult két évtized
a tudasipar jegyében telt el - legaldbbis
a fejlett és a leggyorsabban fejlédd
allamok esetében -, a piackutatas ezt
hatékonyan tudta tdmogatni, s6t aktiv
szerepl@je is volt ennek a folyamatnak.
Eurdpaban az elvards 10-20% kozotti
profitrata, Amerikdban nem ritka a
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20-30% feletti nyereség sem. Az ipardg
tehat lukrativ, éppen ezért az elmult
egy-két évtizedben felkeltette a befekte-
t6i piac figyelmét. Mindez persze azzal
jart és jar majd a kovetkez6 idészakban
is, hogy folyamatos a konszolidacio,
osszeolvadasok és akviziciok jellemzik
a piackutatasi dgazatot is. Azt feltéte-
lezem, hogy a sok butikcég és a lokalis
tudasbazisok dacara a vilagszint(i kon-
centracios folyamat tovabb folytatddik,
s a nagy jatékosok fogjak meghatarozni
tovabbra is és egyre ndévekvé mértékben
a szektor jovéjét.

A terepmunkafeltételrendszere, azaz az
adatgy(jtési mddszerek megvaltozasa.
Ezen a téren tortént a leglatvanyosabb
valtozds a szektorban. Ahogy erre
kordbban utaltam mar, a 90-es évek
kozepétdl megjelentek és lassan beépil-
tek a hazai piackutatdas gyakorlataba
a szamitdgépes eljarasok. Ezeket a
bevezetéseket értelemszer(ien mindig
heves modszertani vita kiséri, amely
legtébbszor abban cstcsosodik ki, hogy
vajon mennyire lehet biztositani egy
célcsoport elérését és reprezentativitasat
az adott eszk6zzel. Ma mar vilagszerte
az online a leggyakrabban alkalmazott
adatfelvételi eszkoz, s a kovetkez6 5
évre nem is latom annak lehet6ségét,
hogy akarcsak megtorpanna ez a trend.
Ezzel a kérdéssel dsszefliggésben jegy-
zem meg, hogy a- sokszor az akadémiai
tudomanyossag igényével megragadott
- reprezentativitasra ma az ugyfelek
egyre kevéshé tartanak igényt. Teszik
ezt azért, mert a kutatasnak egyre gyor-
sabb dontéshozatali, timogatdi szerepet
kell betdltenie, tovabba azért is, mert
tisztdban vannak azzal, hogy példaul
az Uj Média Gtjan nem lehet és érdemes
térekedni a konvencionélis mintavé-
telezés akkurétus jellegére. A lényegi
informacié manapsag az, hogy az adott
személyr6l, vasarlorol, fogyasztorol
minél mélyebb tudast szerezziink, és
nem az, hogy vajon a megfelel6 minta-
cellédba belepasszol-e?



A piackutatasi 4gazat tovabbi kiils6 és
bels6 kihivasait sorolhatndm tovabb, de
a fentiekben csak érzékeltetni szerettem
volna, milyen mértékben és irdnyokban
valtozik a piackutatok élete.

JEGYZET

1 A cikk a Rekettye Gabor 70. sziiletésnapjat
kdszont6 kotetben szerepld irds némileg atala-
kitott véltozata.
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Az SCRM fogalméanak
2009-es megalkotasa 6ta
eltelt id6ben szép szammal
szllettek a témaval
foglalkoz6 akadémiai és
tanacsaddi anyagok, ame-
lyek magyar nyelven valo
Osszefoglalasa ez idaig nem
tortént meg. Cikkiinkben
az els6sorban angol nyelvi
szakirodalomra alapozott
irodalmi attekintéssel ezt
az (rt kivanjuk betélteni.
A téma feldolgozasa

soran az akadémiai
tanulmanyok mellett
osszegzésiinkben helyet
kapnak tanacsado cégek
munkatérsai altal készitett
anyagok is. Befejezésként a
hagyomanyos és kdzosségi
CRM kozétti kilonbségeket
foglaljuk 6ssze, valamint
tovabbi kutatéasi irdnyokat
vazolunk fel.

Kulcsszavak: SCRM, CRM,
kozOsségi média

K6zbsségi CRM.

A kozosségi média hatasa az lgyfélkapcsolati
menedzsmentre (szakirodalmi dsszefoglald)

Toth Beatrix - Banyai Edit
Magyar Cukor Manufaktdra Kft. - Pécsi Tudomanyegyetem

A KOZOSSEGI MEDIA SZEREPE

A VALLALATOKNAL

A kozdsségi CRM sajatossagainak targyalasahoz két alta-
lanosan elfogadott definiciobdl indulunk ki. ,,A *kdz6sségi
média’ kifejezés olyan emberek kozdsségén beliili tevé-
kenységeket, gyakorlatokat és magatartast jelent, akik
a vilaghalon 6sszegyiilve informéacidkat, ismereteket
és véleményeket cserélnek és osztanak meg egymassal
tartalommegoszté médiaeszkdzoket hasznalva. Az Un. tar-
talommegosztd média web-alapu alkalmazasokat olel fel,
amelyek lehet6vé teszik, hogy szavak, képek, videdk és
hangz6 anyagok formajaban tartalmakat hozzunk létre és
tovabbitsunk egyszer(i moédon” (The Social Media Bible,
idézi Powell et al. 2012, 56.). ,

»A koz0sségi média nem mas, mint az egymassal
kapcsolatban allg és egymastol kdlcséndsen fliggd szemé-
lyeknek, kozosségeknek és szervezeteknek a technoldgiai
lehet6ségek és mobilitas révén létrejovd, online formaban
megnyilvanul6 kommunikacios, kozlési, egyuttmlikodési
és kapcsolatapolasi csatornaja.” (Tuten, Solomon 2013)

Mindkeét fogalom jelzi, hogy a hagyomanyos, offline
eszkozoktél, platformoktol eltér6, mer6ben mas jel-
lemz6kkel bird, a tagok szdméra mas kapcsolattartasi
forméakra lehet&séget ad6 médiumokrél van szé (Hennig-
Thurau et al. 2010, Kietzmann et al. 2011, Powell et al.
2012). A platformok 6szténdznek az identitas kifejezésére,
beszélgetésre, megosztasra, folyamatos jelenlétre, kapcso-
lattartasra, vagy éppen hirnévszerzésre, csoportokba vald
témorilésre.

A kozdsségi terek ugyanakkor nagyszamu tagsaguk-
kal, a tagok egymas kozotti, de mégis részben nyitott
kommunikécidjaval, a megosztott tartalmakkal vonz6va
véltak a vallalatok szdmara is. A felhasznalok egy része
elfogadja a véllalatok, azok tartalmainak jelenlétét, s6t él is
a kapcsolat el6nyeivel, és aktivizalhatdva valik. A vallalati
kozosségi jelenlét és aktivitas akkor hatékony, ha feltér-
képezik, hogy célkdzonséguk milyen aranyban és milyen

14 MARKETING & MENEDZSMENT 2014/4.



aktivitassal vesz részt a kozdsségi oldala-
kon, valamint, ha felismerik a platformok és
a tagok sajatos mikddési mechanizmusait
(Kietzmann et al. 2011).

A kozosségi média vallalati felhaszna-
lasa rendkivil széleskor(, sok lehet6séget
és kihivast rejt6 er6forrasként szolgélhat
(Baird, Parasnis 2011, Kietzmann et al.
2011, Andzulis et al. 2012). Kit(in6 platform
piackutatasra, vevdi insight-ok nyerésére,
ezaltal és kozvetve is felhasznalhatd a

termékfejlesztés folyamatdban, a kozos
értékteremtésben. Az interakciok fel-
térképezhetek, Un. kozosségi grafokka

alakithatok (social graph), amelyekb&l meg-
tudhat6 példaul, hogy a személyek kozotti
kapcsolat kdlcsonds-e, az adott személy
mekkora kdzdsségi tkével bir. A kdzosségi
médiaban zajld beszélgetések megfigyelé-
sével a cégek a kordbbindl megbizhatébb
insight-okhoz juthatnak (Chui et al. 2012).
Hasznalhaté bizonyos korlatok kozott a
kereslet el6rejelzésére, értékesitéstamo-
gatasra, marketingkommunikaciora, veve-
gondozasra (Baran 2011, Chui et al. 2012).
A kozosségimédia-marketing hozzajarulhat
a vevli elkdtelezddés kialakitasahoz a cég,
illetve a mérka irant.

Sok elényt és kihivast rejt a vallalatok
szamara a platformokon a valds idejliség,
az informacié mennyisége és aramlasanak

sebessége. A kozosségek tagjainak moti-
vacidi eltér6k lehetnek (kapcsolattartas,
ismerkedés, tartalommegosztds,  onki-
fejezés stb.), de kozds bennik, hogy a
maganszférahoz tartoznak, és igy a vallalati
szféra irdnyéba inkabb zart, vagy elzark6z6
kommunikéaciét gyakorinak. A felhasznalok
onmagukrdl nyujtott informacioéi esetle-
gesek, tartalmukat tekintve valtoznak,
szisztematikus adatgy(jtésre lehetOséget
nem, vagy csak korlatozottan adnak. Az
interaktivitads aktivizalo, figyelemfelkeltd
szerepe egyeértelm(, a vallalati tartalmak,
lizenetek, kezdeményezések azonban csak
bizonyos fokig kdvethet6k nyomon.

A kozOsségi  média  tipusainak
csoportositasara  vonatkozdan  sokféle
megkdzelitéssel taldlkozhatunk. A Tuten
és Solomon (2013) altal hasznalt négyes fel-
osztas alapjan a SCRM mi(ikodési teriletei
els6sorban az online k6zdsségek és a kdzos-
ségi kereskedelmi oldalak lehetnek (1. abra).

Ugyanakkor a masik két zonaban sze-
repl6 médiumok (példaul képmegosztok,
blogok) is alkalmasak a CRM-rendszerbe
val6 integralasra, azonban szerepiik a masik
két platformhoz mérten tdbbnyire margina-
lis.

A kozOsségi média U csatorna lehet a
CRM szamara, de a platformok jelleglk-
nél fogva jelent6sen megvaltoztattdk a

1 &bra: Kozosségi média z6nak

Forras: Tuten, Solomon 2013, 7
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fogyasztok magatartasat is. Kérdés, hogy
e sok kiszamithatatlansagot hordoz6 média
hogyan integralhato a vallalati CRM-be.

CRM

A kozosségi CRM témakorének, annak
irodalmi hatterének feldolgozasa el6tt a
CRM-szakirodalom azon részét targyal-
juk, amely a kés6bb bemutatasra keriil6
kozosseégi CRM  modellek megértése
szempontjabdl fontos. Veres (2009) a
CRM szakirodaimanak kil6nb6z6 meg-
kozelitései alapjan a kovetkez6képpen
defmiéltaaziigyfélkapcsolat-menedzsmentet:
»A CRM olyan atfogd stratégia, amely a
kapesolatorientécid i4ja

annak érdekében integralja az emberi
er6forrdsokat és az abbdl fakadd véllalati
képességeket, a szervezet informéacids
rendszereit és az infokommunikécios
technoldgiat, hogy a vallalkozds maxima-
lizdlhassa Ugyfélkapcsolatainak értéket”
(Veres 2009, 233). Pusztan e fogalom alap-
jan is egyértelmd, hogy azon vallalatok,
melyeknek Ugyfelei aktiv résztvevéi a
kozbsségi média bizonyos platformjainak,
azok ugyfélkapcsolati menedzsmentjik
tovabbfejlesztése érdekében elkeriilhetet-
lendl foglalkozniuk kell a kdzdésségi CRM
bevezetésével.

A CRM kérdéskorét az egyes szakirdk
annak kilonbodzd aspektusaira fokuszalva
vizsgaljak. E megkodzelitési modok nem
egymas Kkizard, hanem egymast atfedd,
kiegészit6 néz6pontokat képviselnek.

Leggyakrabban a CRM, mint stratégiai
eszkoz targyalédsaval talalkozhatunk (Payne
& Frow 2005, Pedron, Saccol 2009, Veres
2009, Kumar, Reinartz 2012, Kenesei -
Kolos 2014). A stratégiai megkozelités hivei
szerint az Ugyfélkapcsolat-menedzsment
el6segiti, hogy az adott ugyféllel a cég
profitja szempontjabdl leginkabb megfelel§
kapcsolatot alakitsuk ki. A CRM-etfilozé-
fiaként targyald szerz6k szerint a cégeknek
vevéik igényeib6l kell kiindulniuk. A CRM
a vallalati miikodés olyan filozofiaja, amely
teljes szervezetre kihatassal van (Veres
2009, Pedron, Saccol 2009). Egyes szerz6k
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els6sorban a CRM technoldgiai oldalat
hangsulyozzak, kiemelve, hogy a CRM tébb
mint szamitégépes program, amit igazol
azon vallalatok kudarca is, akik a beveze-
tést erre szlkitették (Veres 2009, Pedron,
Saccol 2009). A folyamatszemléletli 14t4s-
mod egyedisége abban rejlik, hogy képes
kezelni az ugyfélkapcsolatok folyamatos
valtozasat, fejlesztési igényét azzal, hogy a
CRM-tevékenységre részfolyamatokbol allé
tevékenységrendszerként tekint (Reinartz et
al. 2004, Veres 2009, Keramati et al. 2010,
Malthouse et al. 2013). Kevéshé ismert meg-
kozelitési mod, miszerint a CRM egyben
sajatos képességet, kompetenciat is jelent
(Coliman 2007, Rapp et al. 2010). A haté-
kony megval6sitashoz a vallalatnak ki kell
alakitania az ugyfelekrdl sz6l6 informéaciok
beszerzésének, valamint - az interakciok
soran torténd - felhasznalasanak képessegét.

ASCRM

A SCRM fogalmét Greenberg (2009, 2010)
hatarozta meg, mely szerint a SCRM
technoldgiai platformok, Uzleti szabalyok,
folyamatok, k6z6sségi jellemzék altal tAmo-
gatottfilozofia és Uzleti stratégia, amelynek
célja a vevé bevonasa egy egylittmiik6d6
beszélgetésbe, amely mindkét fél szamara
elényos értékeket nyujt megbizhato és atte-
kinthet6 Uzleti kbrnyezetben.

Metz (2012) meghatarozasa szerint a
SCRM olyan filozofia és Uzleti stratégia,
amely  technoldgiat, folyamatkezelést,
szabalyokat és kozOsségi informéacidkat
hasznal fel az lgyfelekkel torténd transz-
parens kommunikaciora, ezzel mindkét fél
szamara értéket teremt: a cégnek profitot, a
vevének pedig elégedettséget.

Témorebben fogalmaz Reinhold és Alt
(2011), amikor az SCRM-¢et olyan koncep-
cioként hatarozzak meg, amely a kdzdsségi
webet és a CRM-folyamatokat 6sszekétd
stratégiakbol, folyamatokbdl, technol6giak-
bol all.

A holland Utrechti Egyetem munkatar-
sai szerinta SCRM az ligyfél és a cég kozotti
kétiranya  kommunikacié  létrehozasat,
valamint az aktiv vevdi elkotelez6dést és



bevonddast el6segité olyan CRM-stratégia,

amely Web 2.0-es eszkozoket hasznal

(Faase et al. 2011).

Harrigan és Choudhury (2012) olyan
jelenségként” definidljak az SCRM-et,
amely egyesiti a hagyomanyos CRM el6-
nyeit a kdzosségi média technoldgidiéval a
jobb min6ségli marketing elérése érdekében,
amelynek a kdzéppontjaban ténylegesen az
tgyfélkapcsolatok &llnak.

Woodcock és tarsai (2011) a vevdi
oldalra fokuszalnak és az altaluk meghata-
rozott fogalom szerint az SCRM azt mutatja
meg, hogy a szervezet:

” hogyan segiti az elkotelezddés kialaku-
laséat a vevének megfelel6 mddon, akkor
és ott, ahol sziiksége van r4,

» hogyan ny(jt a vevlnek személyes
tapasztalatot az lgyfél elkotelez6désé-
nek, informalasanak, érdekl6désének,
szOrakoztatasanak folyamatos fenntar-
tasa érdekében,

» hogyan hoz létre tranzakciot a vevével,
illetve harmadik félen keresztil min-
denki szdmara elényds maédon,

» hogyan ismeri megjobban a vevéit

AZ SCRM-MEGKOZELITESEK
Mivel az SCRM viszonylag ujnak tekint-
het§, a szakirodalmi &ttekintések szadma
is alacsony. A 2013-as bledi konferencian
az (ir betoltésére tett kisérletet két svajci
kutatd. Lehmkuhl és Jung (2013) az SCRM-
megkdzelitéseket feldolgozd 17 tanulményt
négy kategoriaba sorolta:

”  Aszervezeti elemek csoportban targyalt
cikkek olyan tényez6kre fokuszalnak,
amelyek szerintik egy SCRM rend-
szerhez szikségesek, példaul vevéi
tuddsmenedzsment, vevdadatok és
insight-ok menedzselése.

» A jelenség folyamatorientalt leirasa jel-
lemz6 a mésodik kategdria tanulményaira.

e A Kkapcsolati életciklus  kategdria
vevdorientalt perspektivat felvonultato
tanulmanyokat tartalmaz.

e Az SCRM-keretrendszerek U0j meg-
kozelitéseket felvonultaté modelleket
tartalmaznak.

Kiegészitve a fenti 17 tanulmanyt mas
szerz6k munkaival, a fenti kategoriaktol
eltér6en a hagyomanyos CRM esetében
bemutatott csoportositas analogiajara éptlé
felosztasunkat mutatjuk be, melynek értel-
mében az aldbbi kategéridkba soroljuk a
modelleket:

e SCRM, mint stratégiai eszkoz

*  SCRM, mint filoz6fia

e SCRM, mint technoldgiai eszkdz
e SCRM, mint folyamat

e SCRM, mint kompetencia

Az attekintett modellek mindegyike
besorolhatd valamelyik fenti kategéridba.
A masodik kategoriaba tartozd, a SCRM-t
filozofianak tekint6 megkozelitéssel két
szerzd munkajabantalalkoztunk. Greenberg
2009-es és Metz 2012-es irdsaban egyszerre
nevezik filozéfidnak és stratégianak a
kdzosségi CRM-t, de a részletes elemzés
soran mar kizéarélag a stratégia elemekre
fokuszalnak, igy eltekintink e csoport
onallo targyalasatol. Az egyes tanulmanyok
bemutatasanal nem térekedtiink teljességre,
ehelyett a legfontosabb modelleket mutatjuk
be.

A SCRM mint stratégiai eszkoz

Faase és tarsai (2011) szerint a kozossegi
CRM olyan CRM stratégia, mely a Web
2.0 szolgéltatasokat hasznal a cég és vevli
kapcsolat kialakitasahoz és fejlesztéséhez,
mely kolcsondsen értékekben realizalodik.
A kapcsolat soran Uj kontakt (és egyben
monitoring) pontokat hoznak létre, melyek-
nek koszonhet6en a vevli involvement is
er6sddik. A kutatdcsoport altal alkotott
1 elembdl all6 modell (2. &bra) a kevéshé
lathat6 rétegektdl (infrastruktira) a latha-
tokig (ugyfélmegtartas) épul fel, melyben
mindegyik réteg hozzajarul a felette allo
sikeréhez. Az infrastruktdraréteg képezi
a modell alapjat és a SCRM technikai
architektarajat jelenti (adatbazisok, elemz6
szoftverek, web 2.0-h6éz k6t6d6 elemek). Az
informacioréteg teszi lehetévé a web 2.0-
es platformokon a vev6krél Osszegyf(jtott
informéaciok CRM-rendszerben torténd taro-
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lasat, valamint az informécids és promocids
anyagok kommunikéalasat. Az tgyfélme-
nedzsment az Ugyfélkapcsolatok apolasat
és fenntartasat; a vevéi elkdtelez6dés a web
2.0, mint Uj, kétirany( ugyfélkapcsolati
pont hasznélatat jelenti. A piramis tetején
lév6 (gyfélmegtartas és involvement
(érdekeltség) az SCRM eredménye, el6bbi a
hagyomanyos CRM-hez, utébbi a web 2.0-
hoz kothetd.

Az infrastruktaranal, az informaciénal,
valamint a vevdi elkdtelez6désnél Iathato
rétegeket a szerz6k a web 2.0. jellemz8iként
targyaljak. A ,lightweight” programozas a
platformok - valtozo kérnyezethez torténd -
gyors adaptacids képességét jelentik.
A nyilt platform jelleg az egyszerre tdbb
eszkozon (kulénbdz6 weboldalak, mobil
sth.) valo elérhet6ségben mutatkozik meg.
A nagy mennyiség(i adat kifejezés a weben
fellelhetd 6ridsi informaciotdmegre utal,
amelynél a kihivast az adatok feletti kont-
roll jelenti. A felhasznaldk altal létrehozott
tartalom az Onkifejez6dés, a kreativitas
terméke. A web 2.0-vel kiaknazhatjuk a
kozosség erejét, hiszen a csoport tudasa
mindig tébb mint, amit az egyének tudasa-
nak osszesitésével nyerhetiink. A részvételi
architektira a web 2.0. azon - alacsony
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belépési korlatd - lehet6ségét jelzi, hogy a
tagok haldézatokat hozhatnak létre, amely-
ben kapcsolatba Iéphetnek egymaéssal.
Malthouse és tarsainak (2013) modellje
(3. dbra) haz alakot 6lt, melynek kézéppont-
jaban a stratégia megalkotasa all. A modell
afolyamatszemlélettdl sem all tavol, hiszen
atradicionalis CRM-re folyamatkeént tekint.
Célja annak megértése, hogyan hat a k6zos-
ségi média a CRM-re és milyen csapdakat
rejt magaban a kapcsolat. A megkdzelités
abbdl indul ki, hogy a kozosségi média
befolyassal van a vevéi elkdtelez6dés fokara,
ami hatast gyakorol a szervezet mindhé-
rom CRM-tevékenységére (vev@szerzés,
-megtartas,  Ugyfélkapcsolat  lezarasa).
Az alacsony elkotelez6dés megmutatkozhat
a cég oldalanak egyszer( like-olésaban,
a magasabb pedig a termékrél irt vélemé-
nyekben. Az elkotelezddés foka azonban a
varthoz képest eltéré kovetkezményekkel is
jarat: egy nagy kovet6i taborral rendelkez6
személy like-ja tébbet érhet, mint egy Kkis
latogatottsaggal bird oldalon megirt pozitiv
kritika. A szervezetnek az SCRM-stratégia
kialakitasakor figyelembe icell vennie
az elkotelez6dés valdszinlsithetd fokat,
valamint azt, hogy mely CRM folyamatrol
van sz6. A haz alapjat képezd elemek arra



utalnak, hogy a kodzosségi médiabol nyert
adatok elemzése insight-okat eredménye-
zel. A sikeres stratégia érdekében képzett
dolgozdkra és az eredmények mérésére van
szlikség (Malthouse és tarsai 2013).

A SCRM-et Woodcock és tarsai (2011)
is Uzleti stratégiakent targyaljak. Az altaluk
bemutatott modell az SCRM kiépitéséhez
szlikséges szervezési feladatokra fokuszal,
melyek kozul az aldbbiak a legfontosabbak:
A vezet6k meggy6zése az SCRM

bevezetésnek sziikségességérél. E meg-

gy6zési folyamat részben tartalmazza a

szokésos feladatokat (a szervezet felké-

szitése a valtozasra, rovid tavi tanulési
célok, tervek felallitasa, a jovébeli mar-
keting forgatokdnyvek meghatarozasa),
valamint a kozOsségi média politika

Osszeallitasat és folyamatos fejlesztését.
e A kozosségi és a CRM munkafolya-

matok integrdlasa, a szlikséges IT

architektura definidlasa. Vev6informa-

Cios terv készitése.

» Az eddigiekt6l eltér6 kompetenciakat
igényl6 feladatokhoz a tehetséges
munkatarsak toborzasa és megtartasa, a
szlikséges tudas kialakitasa, a partnerek
bevonoddasat el6segitd megkdzelités
kifejlesztése.

e Egy olyan vallalati kultdra kiépitése,
amely lehet6vé teszi a marketing, az
értékesités és az IT egylttmikddését

e A markdval kapcsolatos SCRM
tevékenységek megtervezése a hagyo-
manyos médiaval sszhangban torténik.
Batoritjak az innov4ciot és a kdzos alko-
tast. A teljesitményeket rendszeresen
értékelik.

» A vevokkel kapcsolatos kutatadsi mod-
szerek kialakitasa, Uj mérési modszerek
meghatarozdsa a vevd viselkedésnek
jobb megértése érdekében.

Az ausztrdl Ang (2011) a SCRM helyett

a kozosségi kapcsolati  menedzsment
(community  relationship  management)
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kifejezés hasznalatat javasolja, és vitaba

szall Woodcock és tarsai (2011) megkozeli-

tésével, harom teriileten is kiilonbséget téve

a két allaspont kozott.

1 Ang (2011) megkozelitése kdzosségkoz-
pontd, mig Woodcock és tarsaié (2011)
CRM-kozpontd. Felhivja a figyelmet
arra, hogy a kdzossegi médiat haszna-
I6k nem féltétlenil vevék is egyben.
Sz&dmukra a k6zosségen belili kapcsolat
szamit, és nem szeretik, ha a kdzdsségi
tér kereskedelmi jelleget 6lt. A cégeknek
afeladata ezért a kdzosség menedzselése.
Woodcock szerint a social CRM-nek az
tgyfelekrél kell szolnia, a kozdsségi
médiabol sz&rmaz6 adatokat integralni
kell a CRM-rendszerekbe, amely altal
nemcsak fogyasztdok viselkedésérél kap-
hatunk teljesebb képet, hanem pénzigyi
elényokkel is jar a cég szamara. Ang
(2011) nem latja bizonyitottnak utdbbit,
és a kozosségi média felhasznalok azo-
nositasat is problémasnak tartja.

2. Ang (2011) a kozosségi média legfébb
elényének éppen azt tartja, hogy
lehet6vé teszi a kozdsségen belili
»many-to-many” kommunikaci6t, mig
Woodcock és tarsai (2011) a platform
azon er@sségét emelik ki, hogy a
szervezet eléri rajta keresztill a vevdit
(,,one-to-one™).

3. A szerz6k véleménykiilonbsége az elko-
telez6dés teriiletén is megmutatkozik.
Ang (2011) a felhasznalok egymas iranti
elkotelezddésérdl beszél, Woodcock és
tarsai (2011) a vevOk-szervezet kapcso-
latrendszeren belil értelmezik azt.
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A SCRM, mint technolégiai eszkdz
Choudhury és Harrigan (2014) alabbiakban
bemutatott SCRM-modellje (4. &bra) a
korabbi, 2012-es munkajuk tovabbfejlesz-
tett valtozata.

Kutatasi eredményeik alapjan az tgyfél-
kapcsolati orientaci6 és a CRM technolégia
(ami magaban foglalja a kdzosségi médiat
is) hasznélata kdzott pozitiv kapcsolat van.
A CRM technoldgia hasznélata két kulcsfo-
lyamatot befolyasol, a vevéi elkotelezettség
irdnyaba tett kezdeményezést és a kapcsolati
informécios folyamatot, ugyanakkor nem
igazolddott pozitiv kapcsolat a CRM tech-
noldgia hasznalata és az ugyfélkapcsolati
eredmények kozott. A kapcsolati informa-
ciés folyamatok pedig hatassal vannak az
lgyfél teljesitésére.

Choudhury és Harrigan (2014) a kap-
csolati informéacios folyamatot 6t dimenzi6
mentén vizsgalta. A reciprocitas a vevl és a
cég kozotti kétirany kommunikécidra utal.
A kozosségi média integralasa a CRM-be
el6segiti a nagyobb fokd reciprocitast
(Jayachandran et al. 2005, Kaplan, Haenlein
2010). A SCRM technoldgidk lehet6vé
teszik a kés6bbi interakciok alapjat képezd
informaciok meg6rzését a CRM rendszer-
ben. A szervezetek szamara ugyanakkor
probléméat okozhat a valo6s idejd, valtoz6
formatumua és nagy mennyiségl adatokbol
a valéban relevans informéacié kisz(irése
és integralasa. (Jayachandran et al. 2005,
Hennig-Thurau et al. 2010). Az informaci-
Okat mind a dontéshozok, mind a vevokkel
foglalkozd munkatarsak szamara elérhetévé
kell tenni, méghozza a megfelel6 mddon és



id6ben. Ez énmagaban bonyolult folyamat
egy szervezeten belil, de ezt még tovabb
bonyolitja, hogy a fogyasztd6 ma mar direkt
hozzaférést kér adataihoz a cégen belil. Es
ezzel vissza is kanyarodtunk a reciprocitas
kérdéséhez (Bijmolt et al. 2010). Es végiil az
informacidkat oly modon kell felhasznalni,
hogy az visszatikrozze a vev6i igények
és magatartds megértését, hozzajaruljon a
termékfejlesztéshez, hatassal legyen a vevéi
elkotelezGdésre.

Kutatasuk egyik legfontosabb
megallapitasa, hogy a kozOsségi média
alapjellemz@inél fogva kozelebb hozza az
lgyfelet a vallalathoz, még akkor is, ha a
vallalat jellemz6en nem kapcsolatorientalt.
Torténik ez vevli kezdeményezésre, illetve
a munkatarsak kozosségi aktivitasanak
készénhetSen. Es ha ez a kézeledési folya-
mat vallalati kezdeményezés nélkil is
beindul, jobb ha emdgott mégis tudatossag,
szervezett informécidkozlés és gydjtés all
(Choudhury, Harrigan 2014).

A SCRM, mint részfolyamatok
Osszessege

Az 0j média tigyfélkapcsolatokra gyakorolt
hatasét vizsgalja az 5. dbrén talalhaté modell.
Hennig-T'hurau és tarsai (2010) a folyamatot
a flipperezéshez hasonlitjadk. Az (j média
megjelenése el6tt a cégek marketing tevé-
kenységeken (példaul a hdségprogramok
- lasd. "A’ nyil), illetve PR akciokon ('F”)
keresztiil befolyasoltdk az ligyfélkapcsola-
tokat, amelyek gyakran tigyfélmegtartashoz
vezettek ("C’). A szervezetek teljes kontrollt
gyakoroltak az lizenetek felett, amelyeknek
a vevlk passziv befogadoi voltak ('B’ és
'E”). Az (j média hatdsdra a szervezetek
nem rendelkeznek tobbé a méarkérdl szolé
informaciok felett, helyette a markardl
sz0l6  beszélgetés résztvevlivé valtak.
Innen szarmazik a flipper-hasonlat: a piaci
szerepl6k tovabbra is (izeneteket kiildenek a
markardl, de nem lehetnek biztosak abban,
hogy Ugy és oda jut el, ahogyan és ahova
eredetileg szantak. A cégek akkor jarnak el
jol, ha mindkét csatornat hasznaljak (‘A’, 'F’
és 'K’ nyilak). A tobbi fogyasztd kifejtett

tevékenysége is fontos mozgatérugdja a

folyamatnak, példaul a reklamrol készi-

tett parddia felkeril a Youtube-ra ("G’

amely kés6bb megjelenhet a TV-ben (T).

A hagyoméanyos médiaban megjelend reak-

ciok is hatassal vannak az 0j médiara (T).

A végeredmény megmutatkozhat a vevd

markarol szol6 kommunikaciéjaban (FT),

illetve a termék megvasarlasaban (’C’) is

(Hennig-Thurau et al. 2010).

A CRM komponenseib6l kiinduld
modelleket is a folyamatorientalt megkdze-
litésekhez soroljuk. Mosadegh és Behboudi
(2011) modellje a CRM elemeib6l indul ki:

Kozosségi  operativ.  CRM-ben az

automatizalasok helyett a kozdsségi

marketing és a kozOsségi értékesités
szerepel. A kozdsségi marketing eszko-
zei kozul a szerz6k a célcsoport elérését

(outreach) és a mobilitast emelik ki.

* Az egylttmiikddést tamogatdé CRM
eszkdzei jelentdsen kibéviiltek: sms-ek,
blogok, kdzosségi halozatokon megirt
kommentek, videdk egészitik ki a
hagyomanyos eszkdzoket.

» A kozosségi elemz6 CRM keretében a
szerz6k a kozosségi halozati elemzést
emelik ki, amely lehet6veé teszi a befo-
lyasolok beazonositasat.

Az SCRM-rendszer elemzd kompo-
nenseinek részletes kidolgozasara tesz
kisérletet Reinhold és Alt (2011) is. A
kdzosségi média és a CRM-rendszer kozott
meglévd rést harom funkcionalis elem tolti
ki. A monitorizalé rendszer a manualis és
az automatikus internetes kereséseket végzi
az adatok kés6bbi elemzése érdekében.
Az interakci6s rendszer a kommunikacios
folyamatokat tamogatja hattér informéaciok
nyUjtasaval és kezelésével. A menedzsment-
rendszer feladata az internetes forrasok
osztalyozasanak, 0sszegy(jtésének elésegi-
tése, a kdzOsségi média és a CRM rendszer
Osszekapcsolasa, Uj lgyfélkapcsolati célok
kitlizése.

A Kiépitett elemzd rendszernek harom
fé feladatot kell tudnia ellatni. Az azono-
sitas soran a céggel kapcsolatos platformok

MARKETING & MENEDZSMENT 2014/4. 21



22 MARKETING & MENEDZSMENT 2014/4.



figyelése, a relevans adatok megszerzése
torténik. Az értelmezés az adatok Kinye-
rését, i0ja (indexelés,
tartalomelemzés), betoltését (adattarolas,
CRM rendszerekhez vald kapcsolddas,
informaciok létrehozasa) foglalja magaba.
Az informéciok generalasanak folyamata
a felhasznalasbol (elemzés, értékelés), az
integralashdl (feldolgozas, stratégidk, célok
meghatarozésa) és az interakcids (valasz-
adas, elkotelez6dés, nyomon kdvetés)
tevékenységekbdl all.

A két német kutat6 a funkciok ellatéshoz
szlikséges eszkozoket is beépitette modell-
jébe. A keres6motor a forrasok és tartalmak
val6sidejli azonositasat segiti. A kdzosségi
média monitorizalas az indexelt tartalmak
folyamatos figyelését és a transzformalasat
végzi. Az Uzleti intelligencia rendszerek
integréljak a kozosségi médiat az elemz6
és riportozd rendszeriikbe. A hagyomanyos
CRM rendszerek kiegészitették megolda-
saikat a kozosségi webes kommunikacio
irAnydba sajatos kozosségi management
funkciok kialakitasaval. Es végill maga a
kdzosség, illetve a technoldgiat szolgaltato,
mely tulajdonképpen lehetévé teszi az ligy-
féladatokhoz val6 hozzéférést.

Reinhold és Alt (2011) a kutatas utolsé
szakaszaban a rendszer alapszolgaltatasait
nevezték meg. Az els6 a weben talalhatd
tartalom  &sszegy(jtése és rendszerbe
torténé beemelése. A tartalom feldolgo-
zasa - kulcsszavak hasznalataval -, majd
strukturaltta tétele - szemantikus eljarassal
- kovetkezik. A Kinyert adatokat dssze kell
tudni kapcsolni a bels§ informaciokkal,
amelyhez a szemantikus keresésen tul
manudlis eszkdzoket is hasznalnak. A
munkatarsak munkajatjelentésen megkony-
nyiti az integralt keresés lehetévé tétele az
adatbézisokban. A SCRM rendszer utolsd
eleme az insight-ok nyerése, amely egyben
a hagyomanyos CRM rendszer inputjat is
jelenti (Reinhold, Alt 2011).

Az SCRM, mint kompetencia
Az SCRM hatékony alkalmazasa egyértel-
mUen hozzajarulhat a vallalati eredmények

javulasédhoz, és mint ilyen, értékes kompe-
tencianak is mindsilhet. Trainor és tarsai
(2014) ebben a megkozelitésben vizsgaljak
az SCRM vallalati alkalmazéasat. Az el6z6
pontban bemutatott Choudhury és Harrigan
(2014) modelljével 6sszehasonlitva a hasz-
nalt fogalmak egybecsengenek, azonban
Trainor és tarsai (2014) jobban kiemelik
a kozosségi jelleget modelljukben, mely
Trainor (2012) korabbi modelljén alapszik.
A szerz6k az SCRM-képességen a hagyo-
manyos  vevBkozpontl  tevékenységek
(folyamatok, rendszerek, technoldgiak)
kdzosségimédia-alkalmazasokkal —toérténd
a szervezet azon kompetenciaja, hogy képes
kozosségi média technoldgiakon keresz-
til  nyert vevéinformaciokat generalni,
integralni, valamint megfeleléen reagalni
rajuk. A kutatds bebizonyitotta, hogy az
tgyfelorientalt menedzsmentrendszer és a
kozosségimédia-technoldgidk  hasznalata
nem csak kiilon-kilén van hatassal az
SCRM-képességekre, hanem azzal is, hogy
a két tényezd egymasra hat. A szervezet
SCRM-képességei pedig befolyasoljak az
lgyfélkapcsolat terén nydjtott teljesitmé-
nyét. A tanulmany megerdsiti a mar korabbi
kutatdsok eredményeit, miszerint a tech-
noldgia hasznalata énmagaban nem képes
direkt moédon, pozitivan befolyasolni a
vevbkapcsolatok eredményességét. A szer-
vezeteknek ezért arra kell térekedniik, hogy
a technoldgiat Ggy épitsék be a meglévé
rendszerekbe, hogy javitsak a képességeket
(Trainor et al. 2014).

A HAGYOMANYOS ES A KOZOSSEGI
CRM OSSZEVETESE
A fenti fogalmi meghatarozasok részben
jelzik, hogy mi a kiilénbség a hagyomanyos
és a SCRM koz6tt, azonban nyilvanvaléan a
web 2.0 technoldgia és az egyes kdzdsségi
médiumok jellemz6i 6nmagukban csak
kiindulopontként szolgalhatnak a sajatossa-
gok meghatérozéshoz.

A hagyomanyos és kozosségi CRM
kozotti  kilonbséget bemutaté anyagok
kozll a legismertebb a Greenberg (2010)

MARKETING & MENEDZSMENT 2014/4. 23



altal megalkotott fogalomhoz kapcsol6dd,

mely kdzdsségi CRM aldbbi fébb jellegze-

tességeit hangsulyozza:

* a SCRM teljesen integralt a vallalati
értéklancba, amelynek része a vevéd is

3 el6seqiti a hitelességet, az atlathatosagot
a vevBkapcsolatokban

e a vallalati folyamatokat a vevd szem-
pontjabél modellezi

e atartalmat, a szellemi tulajdont a val-
lalat egyditt hozza létre és birtokolja a
vevlvel, a partnerrel, a beszéllitoval, a
problémamegolddval

e az innovacié mind belsd, mind kils6
forrashdl sz&rmazhat

8 a vevl aktiv, egylttm(kddik a valla-
lattal, szemben a hagyomanyos CRM
rendszerekkel, ahol a vallalat mene-
dzseli a vev6i kapcsolatokat.

A Chess Media Group folyamatorientalt
megkozelitésben hasonlitja 6ssze a tradici-
onalis és az SCRM-et (Morgan et al. 2010).

Ebb6l a szempontbdl kiemelendd sajatos-
sdg, hogy a kapcsolattartds id6pontjat a
kdzossegi felileteken a vevd hatrozza meg,
az egész folyamat vevévezérelt, dinamikus
és a tranzakcio helyett az interakci6 valik
kdzponti elemmeé.

A fentieknek egyben dsszefoglalasaként
is tekinthetjuk Trainor (2012) atfogo 6ssze-
hasonlitasat, melyben a hagyomanyos CRM
és az SCRM technoldgiékat veti dssze.

OSSZEGZES, MEGALLAPITASOK,
TOVABBI KUTATASI IRANYOK
Az SCRM nem helyettesiti a hagyomanyos
CRM-rendszereket, hanem azok szerves
kiegészitdje lehet, értéket teremtve a vevl-
nek és a szervezetnek egyarant. Az SCRM
sajatossagait elsésorban a k6zosségi médi-
umok jellegzetességei, illetve a kozosségi
platformokon kialakult magatartasi szabé-
lyok, szokasok formaljak.

Az interakcidk valnak kdzponti elemmeé,
melyeknek iranyit6i és kezdeményezGi

1 tablazat: A hagyomanyos CRM és a SCRM technoldgidk dsszehasonlitasa

Hagyomanyos CRM technolégiak
One-to-one kapcsolat az tgyfél-

Ugyfélkapcsolat
szervezet kozott

Kommunikéacié a
vevivel

Egyiranyd kommunikacié

Hasznalt technol6gia Célja a munkatarsak hatékonysaganak
novelése, belséleg fokuszalt, marketing/

értékesités orientalt
Szervezeti tanulas

inputjaként kezelik

Ertékteremtés Szervezetkdzpontd: a megfelel6 tigy-
felek célzasa és menedzselése, az érték
definialasa

Adatforras

Informécio6-folyamat

A vevlinformacidkat a dontéshozd
rendszerek, valamint a belsé valaszok

A megszerzett vevéinformaciot
elérhet6vé teszik az egész szervezetben

SCRM technolégiak
Many-to-many kapcsolat haléja: vevé és
a szervezet kozott, valamint az ligyfelek
egymas kozott
Interaktiv parbeszéd

Célja azon folyamatok tAmogatésa, ame-
lyekkel a szervezet a kiilsé kornyezethez
kapcsolodik, tigyfélorientalt

A tudas a vevével egyditt jon létre, az
innovacio/tanulés forrasa a vevé-cég
kdzotti interakcio

Az érték dudlis teremtése: a vevéi
tapasztalatok kozos teremtése,
egyttm(ikdd6 vevészolgalat, kdzos
innovacio teremtés

Az informécio a vev6tdl a cégig d&ramlik Az informacid a vevokkel torténd és a

vevik kozotti interakciokon atjon létre
A korabbi rendszerekb6l és
vev6kozpontl kézosségi alkalmaza-
sokbol nyert informécidkat integraljak
avevorol és a vevli haldzatokrol
alkotand6 komplett kép létrehozésa
érdekében

A vevik aktiv résztvevéi az informaciok
frissitésének

Forras: Trainor 2012, 320
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a fogyasztok és vevek. Epp ezért kell§
érzékenységgel, taldlékonysaggal kell a
vallatoknak megkdzeliteniiik az interakciok
irdnyitasat és informéacidforrasként valo
kezelését. Talan ezért is valik hangsulyossa
a megkodzelitések kozott a kompetencia
alapu értelmezés.

A villalatok szamara kihivas, hogy elég
atlathatova, hitelessé valjanak ahhoz, hogy
a vevBk megbizzanak és a kozosségi olda-
lakon ’szdba alljanak’ velik, vagy kialakult
bizalom esetén nagykoveteivé valjanak az
adott cégnek. Ehhez a SCRM is hozzaja-
rulhat, hiszen a koz6sségi CRM nagyon
jo eszkdz pontos insightok gydijtéséhez és
ennek koszonheten az értékesités haté-
konységa és a vevOkkel kialakitott kapcsolat
isjavul.

A kozOsségi CRM a technoldgia
fejlédésének kdszonhetben dinamikusan
fejl6dé teriilet. A fejlédés Gitemérdl, iranya-
ir6l folyamatosan tajéekozodhatunk, arrdl
viszont nagyon keveset tudunk, hogy a hazai
vallalatok milyen mértékben integraltak a
kozosségi médiumokat CRM stratégiajukba
és milyen gyakorlati megoldasokkal élnek.
Szamtalan kutatasi irdny lehetséges, mint
példaul a vallalatok altal hasznalt techno-
légiai megoldasok, az informaciogydjtés,
feldolgozés formai, a kdzdsségi médiumok
integraltsdganak foka, a CRM kozosségi
médiumoknak  kdszénhetéen  maodosult
folyamatok.
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A tanulmany célja a
bioélelmiszerek fogyasz-
tasat befolyasolé pszi-
cholégiai és demografiai
tényezdk vizsgalata. A bio-
élelmiszer-fogyasztasra
vonatkoz6 attitlidoket,
hiedelmeket egyetemistak
korében vizsgaltuk parhu-
zamosan a kornyezettel, az
egészségtudatossaggal és
az értékekkel. A megkérde-
zettek a bio-élelmiszereket
egészségesebbnek, jobb
mindséglinek, inkabb
kornyezetbaratnak, de
dragabbnak tekintik,

mint a hagyomanyos
élelmiszereket. A fogyasztas
gatjanak a bioélelmiszerek
ara, az eléallitasi médban
valo hitetlenkedés mind&sul.
A vélaszadok alapvet6en
pozitiv altalanos kérnyezeti
attittidokkel rendelkeznek.
A Rokeach-féle érték-
rend-vizsgalat alapjan

a tradicionalis értékek,
Onbecstilés, eredményesség
és a belsé harmaénia a
legfontosabbak a megkérde-
zettek szdmara.

Kulcsszavak: bio-élelmiszer,
egészscgtudatossag,
kornyezettudatossag,

célérték

Az egészség- és kérnyezettudatossag,
valamint az értékrend hatasa a

bioélelmiszer-fogyasztasra

Gergely Eva - Szab6 Bernadett - Balazs Katalin
Debreceni Egyetem

BEVEZETES
Napjainkban az egészség- és kornyezettudatossadg szem-
pontjabdl kiemelt téma a bioélelmiszerek fogyasztasanak
Osztdnzése (Toth 2009). Egyel6re csak egy szlk réteg
fogyasztja rendszeresen ezeket az élelmiszereket, viszont
fogyasztasuk ndvekvé tendenciat mutat (Gyarmati 2004).
Fontos szerepet jatszhat a jovOben a fiatal fogyasztok
csoportja, ugyanis 6k mar kora gyermekkoruktdl hall-
hattak a bioélelmiszerekrél. Valo6szinlileg konnyebb is
Oket meggydzni, ugyanis értékrendjik még formalodik.
AjovE szempontjabdl a fiatalok hozzaallasa nagyon fontos,
fogyasztasuk fogja befolyasolni kdrnyezetiinket hosszabb
tavon, 6k a fenntarthatdsag felelGsei.

Sok esetben a bioélelmiszer-fogyasztas hatterében nem
a megelézés, hanem a gydgyitas motivacidja all. Olyan
betegségekkel kell napjainkban szembenézni, aminek
hatterében — a lelki okok mellett - sokszor a komplex kor-
nyezeti hatasok és a helytelen életvitel allnak és ezek mar
a fiatalabb korosztalyt is érintik. Tudatossaggal, megfelel6
taplalkozéssal, a bioélelmiszerek el6nyben részesitésével
kisebb valdszinlséggel alakulnanak ki ezek a betegségek.

Jelen tanulmany egy nagyobb kutatas részeredményeit
mutatja be. Az egész kutatds a bioélelmiszerek fogyasz-
tsa irdnti motivéaciokat, attitlidoket és hiedelmeket, a
kornyezet- és egészségtudatossagot, az innovaciora vald
hajlandosagot vizsgalta egyetemistak korében, kiegé-
sziilve értékrend-kutatassal. Jelen tanulmény tajékoztatd
jelleggel minden tertletet érint, de a fékuszaban a min-
taban szerepl6 egyetemistak bioélelmiszer-fogyasztasa all,
a kornyezet- és egészségtudatossag, illetve az értékrend
fliggvényében.

A BIOELELMISZEREK FOGYASZTASI
TENDENCIAJA

A biotermékeket fogyasztok szama ndvekvd tendenciat
mutat, egyre fontosabba valik az emberek szdméra a
kiegyensulyozott taplalkozas, az egészséges életmdd,
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melyen keresztlil a betegségek kockazata
csdkkenthet§ (Hofer 2009). Ugyanakkor
Magyarorszagon az ellen6rzott odkologiai
gazdalkodas ala vont teriilet nagysaga mind-
Ossze a mezBgazdasagi terllet 2%-at
teszi ki, ami 119 ezer hektart jelent (NVS
2012, Roszik 2013). Kedvez6 tendenciat
varhatunk az elkdvetkezd években, hiszen
a 2012-2020-as évekre elkészitett Nemzeti
Vidékstratégiaban  szerepld  Okoldgiai
gazdalkodasi programban 350 ezer hektar
az Okoldgiai gazdalkodas ala vont tertiletek
tervezett nagysaga hazankban (NVS, 2012).
A megtermelt biotermékek értékesitésének
aranya novekszik, de ennek tobb, mint
80%-a exportra keriil. Ennek oka a sz(ik
fogyaszt6i réteg (Toth 2009). A Nielsen
(2010) piackutatd vallalat online megkeér-
dezéssel készilt felmérése a biotermékek
vasarlasarol a vilagon a legnagyobb ilyen
jellegl kutatds. 2010-ben 54 orszagban,
koztiik Magyarorszagon is végeztek kuta-
tast. Megallapitottdk, hogy bioterméket
minden nyolcadik magyar fogyaszto (13%)
szokott vasarolni, mig Eurdpéaban éatlagosan
minden harmadik (35%). Az eredményeik
alapjan a megkérdezett magyar biovasarlok
84%-anak vélemeénye szerint a biotermékek
egészségesebbek; 70%-uk gy tartja, hogy a
bioélelmiszerrel elkerili a ndvényvédd sze-
reket és mas mérgeket. Hazankban avasarlok
tovabbi motivumai koézé sorolhatd, hogy a
biotermékek mentesek a génmodositastol;
termelésiik kedvez6bb a kdrnyezet szamara;
vasarlasukkal is segitik a kistermel6ket és
a videki telepiléseket; a bio-élelmiszereket
taplalébbnak és izletesebbnek itélik.

A vésarlok  tébb  mint  91%-at
befolyésolja az &r véasarlasai soran. A meg-
kérdezettek kozel egyharmada nem vasarol
bioélelmiszert, akik vésarolnak, azoknak
dontd tobbsége havonta, illetve hetente
tesz a kosardba bioterméket (T6th 2009).
Egy kordbbi vizsgalat adatai alapjan a
megkérdezettek 35%-a fogyaszt legalabb
havi rendszerességgel bioélelmiszert, a
rendszeres fogyasztok viszont az 6sszes
megkérdezettnek csak az egy 6t6dét teszik
ki (Lengyel 2008).
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A FOGYASZTOI MAGATARTAST
BEFOLYASOLO FOBB TENYEZOK

A VIZSGALAT SZEMPONTJABOL

A fogyasztéi magatartast befolydsoljak
kulturalis és tarsadalmi tényez6k, illetve
személyes és pszichol6giai jellemz6k
(Kotier 2001, Kotier és Keller 2006).

A kultira az emberek viselkedését,
igényét és magatartasat dontéen megha-
tarozza. Az értékek kifejezik, hogy adott
kultirdban mit tartanak fontosnak, jonak
vagy éppen rossznak. Az értékek és azok
sorrendje tarsadalmanként eltérd lehet.
A tarsadalmi tényez6k koziul a referencia-
csoport szerepének vizsgalatara is sor kertl
a bioélelmiszerek fogyasztasaval kapcso-
latban. Egy személy referenciacsoportjai
azok a csoportok, amelyek kozvetve, vagy
kozvetlenal hatassal vannak attitlidjeire
vagy magatartasara (Kotier és Keller 2006).
Referenciacsoport példaul lehet a csalad,
baratok, munkatérsak csoportja.

A személyes jellemz6k  tovabbi
befolyasoloer6t jelentenek a fogyasztas
soran, jelen esetben ezen tényezdék kozil a
korra és a csaladiélet-ciklusralfokuszalunk,
hiszen vannak olyan életszakaszok, amikor
az egészség védelme érdekében is el6térbe
kertilhet a bioélelmiszer-fogyasztas. A
bioélelmiszer-fogyasztas szempontjabdl
fontos lehet figyelemmel kisérni, hogy
valaki a sziileivel él egy haztartasban, vagy
onall6é haztartasban él, mert ez hatassal van
arra, hogy a haztartasra vonatkozo donté-
sekre mekkora befolyasa van. Indokolt egy
harmadik kategoria létrehozésa is, mely
a szll6ktdl fliggetlen haztartds, de még
nem fliggetlen teljes mértékben a csaladi
h&ztol (Méader 2009, Vaskovics 2000).
A posztadoleszcens életszakaszban 1év6
fiatal feln6ttek (30 éves kor alatt) még nem
fuggetlenek teljes mértékben a sziil6i haztol
(Méader 2009). A feln6ttektél magatartasuk,
értékeik eltérnek, viszont szocialis, poli-
tikai és gazdasagi statusuk mentén mar
feln6ttnek tekinthet6k.

A pszicholdgiai jellemzékén  beldl
elemzésre kerll a motivécié és az attitlid
szerepe a bioélelmiszerek fogyasztasaban.



Az embereknek szamos igénye van, ami
biologiai és lelki eredeti, de motivaciéva
akkor valik, ha megfelel§ intenzitasi szintet
ér el. Attitlidoknek nevezik az egyénnek azt
a lelki és szellemi készségét, hogy bizonyos
targyakra, személyekre, helyzetekre meg-
hatarozott mddon reagaljon. Az attitldok
hatterében értékek allnak. Az attit(id inkabb
konkrét helyzetre vonatkozik, az érték
inkdbb az altalanos kérdésekre (Kotier és
Keller 2006).

Kornyezettel és egészséggel kapcsolatos
attitlid megjelenése a bioélelmiszerek
fogyasztasaban

A kornyezettudatossag fogalmat fogyasztoi
oldalrdl kozelitettik meg. Ottman (2011)
a kornyezettudatos fogyasztoknak harom
szegmenseét kuldnitette el: foldvédok, egész-
ségfanatikusok és allatvédék. A szerz6
szerint az egészségfanatikusok a kérnyezeti
problémék egészségre gyakorolt hatasaira
koncentralnak, 6k a biotermékek és a
palackozott viz tipikus vasarléi. A kdrnye-
zettudatos fogyasztds célja, hogy az egyén
vasarlasa soran legalabb olyan mértékben
kielégitse a sziikségleteit, mintha a hagyo-
manyos fogyasztdi magatartast kdvetné,
ugyanakkor hozzajaruljon a hulladékok
csokkentéséhez, az alacsonyabb kdrnyezet-
terheléshez (Hofmeister-Tath és tsai. 2006).
Székely (2003) 1000 f6s magyarorszagi
felmérést végzett a kdrnyezetszennyezéssel
kapcsolatban. A megkérdezettek a kdrnye-
zetszennyezést a harmadik legveszélyesebb
problémanak tartjAk  Magyarorszagon.
A felmérésben résztvevok tobb mint fele azt
nyilatkozta, hogy az egyénnek is van lehe-
tésege arra, hogy a vilagméretld gondokat
enyhiteni tudjon.

Ugyanitt egyetemista fiatalok kor-
nyezethez valé hozzaallasat is vizsgaltak.
Megallapitottak, hogy a fiatalok ismerik a
koérnyezettudatossag fogalmat, érdeklédnek
a kdrnyezettel kapcsolatos problémak irant.
Ugyanakkor nem minden esetben tudnak
koérnyezettudatosan élni, mert rendkivdl
elfoglaltak, elriasztja 6ket a tevékenységgel
egyltt jar6 kényelmetlenség, tébben agy

gondoljak, hogy Magyarorszdgon még
kuldéncségnek sz&mit a kdrnyezettudatos
tevékenység (Schafferné Dudéas 2008).

Baélint (2006) szerint alapveten harom
motivacio késztetheti a fogyasztokat bio-
termékek vésarlasara: a betegségtudat, az
egészségmeglrzés, és a kornyezet irant
érzett felel6sségtudat. A jov6ben kozos
felel6sségiink a kornyezettudatos maga-
tartas-formak ismertté tétele, ami magaba
foglalja az 6koélelmiszerek fogyasztasanak
népszerdsitését is (Flrediné Kovacs és tsai.
2006). Sokan leginkabb egészségligyi okok
és a hagyomanyos termékek veszélyei miatt
fogyasztanak bioélelmiszereket, de kieme-
lend6, hogy kozepesen fontos szerepet
tulajdonitanak a kdrnyezet védelmének, igy
tisztaban vannak az 6koldgiai gazdalkodas
kornyezeti jelent6ségével (Lengyel 2008).

Pozitiv kapcsolatot tartak fel a
kornyezettel kapcsolatos attitlidok és a kor-
nyezettudatos magatartas kozott (Corraliza
és Berenguer 2000, Cottrell 2003). Egy
magyar kutatds a pszichodrama maodszerét
alkalmazta hasonlé vizsgélat elvégzéséhez.
Eredményei szerint a magyar lakossag pozi-
tiv kérnyezeti hozzéallasa nem tukrézddik
a kornyezetbarat tevékenységekben, a kor-
nyezeti attitdok gyenge kdzepes hatéssal
vannak a magatartasra (Schéafferné Dudas
2008).

Jelen tanulméany a kornyezettel és
egészséggel kapcsolatos altalanos attitdi-
doket is vizsgalja, illetve azok szerepét a
bioélelmiszerek fogyasztasaban.

Ertékrend és bioélelmiszer-fogyasztas
A fogyasztéi magatartds egyik legmeg-
hatarozébb eleme az egyén értékrendje.
Az értékek tartés koncepciok vagy
meggy6zddések és a kivant viselkedési
modra vonatkoznak. Az értékek kilénb6zd
szituacidkban érvényesiinek az események
értékelésében iranyitd szereplik van. Ugyan-
akkor az értékek relativ fontossag szerint
rendezettek (Hofmeister-T6th és tsai. 2006).
Mik a legf6bb kiilénbségek az attit(id és
az érték kozott? Az értékek targyon és szi-
tuacion kiviliek, mig az attitld valamilyen
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specidlis targyra vagy szituaciéra koncent-
ral. Mig az embereknek tobb ezer attitlidjiik
lehet, az értékek szama viszonylag kevés.
Fontos kilonbség, hogy az értékeknek
kdzpontibb helyilik van az egyén kognitiv
rendszerében, mint az attitldoknek, ezéltal
az értékek meghatarozzak az attit(idot és
a viselkedést, tehat az attit(id a méar létez6
tarsadalmi értékektdl fligg (Rokeach 1973).

Rokeach azt az allaspontot képviselte,
hogy az egyén, nem pedig a dolog bir
valamilyen értékkel. Az érték a személy
vélekedése arr6l, milyen a helyes életvitel.
Az értékek motivacios feladatokat is ellat-
nak, hiszen az altalunk helyesnek tartott
célok elérését 6sztonzik. Rokeach (1968)
két kulonbozd értékkészletet kildnboztet
meg, a célértékeket és az eszkdzértékeket. A
célértékek egyén- vagy tarsadalomkézpon-
thak. Az eszkozértékek lehetnek erkolcsi
vagy kompetenciaértékek. Az embereknek
sokkal kevesebb célértékik wvan, mint
eszkozértékik. Az értékeknek a fentiekben
bemutatott csoportositdsi mddjaval azo-
nosulunk, vizsgéalatok soran ezeket vettiik
alapul.

Egy bioélelmiszer fogyasztok korében
készllt  értékrend-vizsgalat eredménye
alapjan megallapitottak, hogy a tradiciona-
lis értékek (boldog csaladi élet, j6 emberi
kapcsolatok) és az egészség a legfontosab-
bak a megkérdezettek szamara. Tovabba
kiemelték a kutatok, hogy az egészség iranti
igény osszekapcsolddik a biztonsdg maés
dimenzidival, a szocidlis hald, az anyagi
biztonsédg és a nyugodt, kiegyensulyozott
élet fontossagaval (Furediné Kovacs és tsai.
2006).

KERDESFELVETES
A tanulmany célja, a bioélelmiszerek
fogyasztasat befolyasold, korabbiakban

vazolt tényez6k hatasanak vizsgalata. Kiter-
jed kulturalis, pszicholdgiai és személyes
tényezO6k vizsgalatara; a bioélelmiszerek
fogyasztasara vonatkoz6 motivaciokat,
attitlidoket, a kdrnyezettudatossagot és cél-
értékeket vizsgalja. A vizsgalat fokuszaban
azonban az értékrend, egészségtudatossag
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és kornyezettudatossag all. Célunk fel-

térképezni, hogy ezek a tényez6k hogyan

befolyasoljak a bioélelmiszerekhez vald
hozz4allast.

Osszehasonlitjuk a hagyomanyos és a
bioélelmiszerekkel szembeni attitlidoket.
A bioélelmiszer fogyasztas okat tekintve
kilonbséget feltételeziink a sziil6kkel kozds
és a szuléktol fliggetlen, de még nem énallé
héaztartast vezet6 hallgatok esetén. Felté-
telezzlik, hogy az 6nall6 haztartast vezetd
gyermekes hallgatok altalanos attitlidje a
bioélelmiszerekr6l eltér§ 0Osszehasonlitva
mas élethelyzetben 1év8 hallgatdkkal.
Egészség- és kdrnyezettudatossagra és az
értékrendre vonatkoz6 célkit(izéseink:

1 A mintdban szerepl6 hallgatok egész-
ségtudatossdganak megitélése, mely
sordn feltérképezzik a bioélelmiszer-
fogyasztas szerepét, jelent6ségét a
tobbi egészségtudatos magatartashoz
viszonyitva.

2. Az egyetemistdk kornyezeti attitlidje-
inek megitélése, kiillénbségek feltarasa
a bioélelmiszert fogyasztok €és nem
fogyasztok kozott.

3. Célérték vizsgalatot végzink, mely
soran a gyermekes, oOnall6 haztartast
vezet6 hallgatok és a sziil6kkel kozds és
a szUl6ktdl fuggetlen haztartast vezetd
hallgatok kozotti lehetséges kiilénbsé-
geket keressik.

AVIZSGALATI ESZKOZ
BEMUTATASA

Az adatok felvétele egy online elérhet6
kérd6iv segitségével tortént. A kérdbiv a
demografiai kérdésekkel kezdddik, majd
ratér a bioélelmiszerek fogyasztasi szoka-
saira, illetve tartalmazza az ,,Uj Kérnyezeti
Paradigma” skalat és a Rokeach &ltal meg-
fogalmazott célértékeket, melyek értékelése
volt a vélaszadok feladata.

A demografiai kérdések a nemre, korra,
iskolai végzettsége, élethelyzetre, az inter-
jualany gyermekeinek szamara és korara
térnek ki. Az élethelyzetre azért kérdeztlink
ra4, mert dontéen befolyasolhatja az egyént
a bioélelmiszer vasérlasaban. A kutatas



szempontjabol élethelyzet alatt azt értjik,
hogy az egyetemista egyén a szileivel él-e,
vagy kulon haztartasban él, illetve létezik
egy harmadik kategéria is, mely szerint
kilén haztartasban él, de nem fiiggetlen
teljesen a szil6ktol.

A kérd6iv masodik része a bio-
élelmiszerrel kapcsolatos attit(idokre, fo-
gyasztasi szokasokra, tévhitekre tér ki. Az
interjualanyok feladata, hogy itéljék meg a
bioélelmiszereket a hagyomanyos élelmi-
szerekhez viszonyitva. A viszonyitasi alap
az élelmiszerek ize, koérnyezetterhelése,
ara, szine, min@sége, egészségre gyakorolt
hatésa és a divatban betdltott szerepe. Tulaj-
donképpen ezzel a kérdéscsoporttal mérjik
az altalanos attit(idjeit a megkérdezetteknek
a bioélelmiszerekkel kapcsolatban. Egy
tovabbi kérdés a bioélelmiszerek vésarlasa-
nak okait térképezi fel. A kérddiv Kitér arra
is, hogy mik akadalyozzédk meg egy esetle-
ges vasarlast és milyen befolyasol6 tényez6i
lehetnek abioélelmiszerekrdl kialakult véle-
ményeknek. Fontosnak tlint megkérdezni,
hogy milyen informaciok alapjan alakitjak
ki és formaljak véleményiiket a megkérde-
zettek a bioélelmiszerekkel kapcsolatban.
A megkérdezettek egy 7 foku skala segitsé-
gét fejezhettek ki a vélemeényiiket.

A Kkérd6iv harmadik része az ,Uj Kor-
nyezeti Paradigma” (NEP) skala, melyet
Dunlap és Van Liere (1978) dolgozott ki
és Gulyas (2004) forditotta le magyarra
és adaptélta el@sz6r Magyarorszagon. A
skala ,,a novekedés hataraival kapcsolatos
hiedelmeket, a kdrnyezettel, ember-termé-
szettel kapcsolatos néz&pontokat, valamint
az emberiség azon képességét vizsgalja,
amely felboritja a természet egyensulyat”
(Kotogdn 2011, 24). Az eredeti skalan a
vizsgalati személyek egy 5 fok( Likert-
skalan jelezhették allaspontjukat az adott
szemléleti kérdésekben. Ertelemszer(ien a
legkdrnyezetkimél6bbvalaszkapott 5pontot,
a legkevéshé kdrnyezetbarat valasz pedig 1
pontot. Kérd@ivenannyitvaltoztattunk, hogy
7 foka skalat épitettink be, elszakadva
a hagyomanyos osztalyozési rendszerre
emlékeztetd 5 foku skalatol, ezaltal nagyobb

differencialasi  lehet6séget adva az
interjlalanyoknak. A skéla 12 allitast tar-
talmaz. A maximum pontszam (84 pont)
a legkdrnyezetbaratabb vildgszemléletet
jelenti.

A Kkérd6iv negyedik komponense a
Rokeach altal megfogalmazott célértékeket
tartalmazza. Az interjlualanyok feladata
ezen értékek értékelése egy 7 fokozatd
skala segitsegével, aszerint, hogy meny-
nyire tartjadk fontosnak. 18 célérték kerl
értékelésre, melyek az egyén altal helyes-
nek, elérend6nek tartott életcélokat irjak
korul. Az eredeti valtozat a rangsorolas
elvén mikodott, viszont jelen kérd6iv a
skélazds modszerét alkalmazza. Tobben is
kritizaltdk a rangsorolas elvét, igy ezeket is
figyelembe véve dontottiink a modszer val-
toztatasan. A biralatok szerint ,,az eljarassal
nyert adatok ipsativak (nem fiiggetlenek),
igy statisztikai feldolgozasra, a vizsgalati
személyek 6sszehasonlitasara csak korlato-
zott mértékben alkalmasak. Csak abban az
esetben ad megbizhaté eredményt, amikor
a megkérdezetteknek szigoru, hierarchikus
értékrendje van. Egyforma fontossagu
értékek létezését nem engedi meg” (Mérei
és Szakacs 1988, 406). Jelen kérd@ivben 7
fokozatd skalan kellett az interjtalanyok-
nak megjelélnitk, hogy mennyire fontosak
a felt(intetett értékek az életiikben.

AMINTA BEMUTATASA
A kérd6iv kitoltését 319 fé kezdte meg, 312-
en végig Kkitoltotték a kérdbivet. A tovabbi
adatelemzés a kérd6ivet végig Kkitoltdk
adatainak  figyelembevételével  tortént.
A Kkérd6iv Kkitolt6i mind a Debreceni
Egyetem Bolcsészettudomanyi és Gazdalko-
dastudomanyi és Vidékfejlesztési Karanak
hallgat6i, 217-en nappali tagozatos, 94-en
levelez6 tagozatos hallgatok (2 f6& nem
valaszolt). Koziilik 253 n6 és 59 férfi (1 f6
nem valaszolt), a legfiatalabb kitolt6 18 éves,
a legidGsebb 53 éves, az életkor nem kovet
normal eloszlast (Kolmogorov-Szmirnov
préba: D=0,233, p<0,001) mediénja 22.

A megkérdezettek legmagasabb iskolai
végzettségérél elmondhat6, hogy érettségi-
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vel 157 f6, OKJ-val 65 f6 rendelkezik, 48
fének fdiskolai, 39 fének egyetemi végzett-
sége, mig 4 fének doktori fokozata van.

Az élethelyzetiikr6l megallapithatd,
hogy 162 f6 szul6kkel kozos haztartast
vezet, 73 f6 a szul6ktdl fuggetlen haz-
tartds vezet, de még nem fiiggetlen teljes
mértékben a csaladi haztol, 77 f6 6nallé
héaztartast vezet (1 f6 nem adta meg). A
megkérdezettek kozil 120 f6 egyedulallo,
109 pérkapcsolatban, 44 élettarsi kap-
csolatban, 36 hazassagban é€l, 4 elvalt. A
gyermekek sz&mét tekintve kiderilt, hogy
278 fének nincs gyereke, 11 f6ének egy, 21
fének kettd, 2 fének harom és 1f6nek négy
gyermeke van.

A vizsgélat  bizonyos  részeinél
érdemes lehet kilon megfigyelni a
bioélelmiszer fogyasztok és nem fogyasz-
tok véleményét, ennek megfeleléen a minta
megoszléasa a kovetkez6: 48 f6 nem fogyaszt
bioélelmiszert, 264 f6 bioélelmiszer
fogyasztdnak mindsiil (1 f6 nem valaszolt).

EREDMENYEK

ES AZOK ERTEKELESE

A bioélelmiszerrel kapcsolatos

attitlidok, fogyasztasi szokasok,

tévhitek dsszefoglalasa

A megkérdezettek  bioélelmiszerekkel
kapcsolatos attitlidjeinek felmérése hagyo-
manyos élelmiszerekkel parhuzamba allitva
tortént. Az értékelést hétfokd skalan kellett
a vélaszadoknak megadniuk. A magasabb
pontszam pozitivabb attit(idét jelent a
bioélelmiszerekre vonatkozdan.

A vizsgalat eredményei tovabb erdsitik
azon szakirodalmi adatokat (Flrediné
Kovécs és tsai. 2006, Toth 2009), melyek
szerintamegkérdezettek abioélelmiszereket
egészségesebbnek, jobb mindséglinek, kor-
nyezetbaratabbnak, izletesebbnek tekintik,
mint a hagyomanyos élelmiszert. Jelen
kutatasban is kimutathatd (Gyarmati 2004,
Szente 2006 kutatasaihoz hasonl6an), hogy
a bioélelmiszereket dragabbnak itélték
meg az interjlalanyok. Osszességében
pozitiv attit(idokkel rendelkeznek a megkér-
dezettek a bioélelmiszerekkel kapcsolatban.
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Ett6l flggetlenil a min6ség (W=10544,5,
p<=0,022) és az egészség (W=10366,
p-<=0,049) szempontjabdl volt csak szigni-
fikans eltérés. Az 6nall6 haztartast vezetd
gyermekes egyetemistak jobb min6ségl és
egészségesebb (M=I) jelz6kkel illették a
bioélelmiszereket, mint a szil6kkel kozos
héztartdsban €él6k és a kilon haztartasban
élék, de még nem fliggetlenek (M=2).

A megkérdezett hallgatokat dontéen a
személyes tapasztalat (M=6) befolyasolja
attit(idjei kialakitasaban, illetve hagyatkoz-
nak a csalad (M=5) és a szakért6k (M=5)
véleményére is. Mann-Whitney proba
segitségével hasonlitottuk 6ssze a gyerekes,
onallo haztartast vezetd és az egyéb katego-
ridba tartozé (szulékkel kdzos és a sziil6ktol
fuggetlen, de még nem 06nallé haztartast
vezet6) hallgatok véleményét. Kiilonbség
tarhaté fel a csalad befolyasold hatasaval
kapcsolatban (W=10861, p<=0,009), ugyanis
a bioélelmiszerekrél alkotott véleményt a
szlil6kkel kozos és a szil6ktdl fliggetlen,
de még nem 6nallé haztartast vezetd hall-
gatok esetén a csalad valamennyivel jobban
befolyasolja (atlag = 4,9), mint az 6nallé
haztartast vezet6, gyerekes megkérdezet-
tek esetén (atlag = 4,2). A kilénbség bar
statisztikailag kimutathatd, nem annyira
mindsil jelent6snek, ezért kellett az atlagok
megallapitésa.

Kiemelendd, hogy nemjellemzd abioter-
mékek divat és presztizsfogyasztasa (M=l)
az Onbevallas alapjan. A bioélelmiszer-
fogyasztast, gy tlinik, hogy mas tényezék
motivaljak. A gyermekes, fuiggetlen haztar-
tast vezetd megkérdezettek esetén a tobbi
kategoériahoz képest azt talaljuk, hogy a
»gyermeke(i)m egészsége miatt” elnevezésii
motivacios tényez6 szignifikans kilénb-
séget eredményez (W=7236, p-<=0,005),
az 6nallo haztartast vezetd gyermekesek a
gyermekeik egészsége érdekében motival-
tabbak a bioélelmiszerek vasarlasdban (M =
4), mint az egyéb kategoriaba tartozok (M =
2 a Mann-Whitney proba alapjan).

A fogyasztas legnagyobb gatjanak a
bioélelmiszerek ara mingsil (M=6), kdze-
pes akadalyozé tényezd, hogy nem hisznek



az el&allitdsi moédban (M=4), illetve, hogy
kevés biobolt mikodik (M=4). A biotermé-
keket fogyasztd és nem fogyasztd valaszadok
medianjai eltérnek, amikor azt itélik meg,
hogy mennyire akadalyozza 6ket, hogy kevés
a biobolt (Mann-Whitney préba: W=4585,
p<=0,002), az értékek rendre 2,5 és 4. Azaz
tulajdonképpen a biotermékeket fogyasz-
tok érzik inkdbb akadalynak a bioboltok
szamat. Ez logikus is, hiszen ha hajlanddak
megvasarolni a bioélelmiszert, szeretnék,
ha kénnyebben elérhet6 lenne a szamukra.
Abban a tekintetben is van szignifik&ns
kiilonbség a két csoport kozott, hogy fontos-
nak tartjak-e a bioélelmiszerek fogyasztasat
(Mann-Whitney proba: W=7501, p<=0,045).
Természetesen azok, akik nem fogyasztanak
bioélelmiszert, azzal indokoljak, hogy eddig
nem is tartottdk fontosnak a bioélelmiszerek
fogyasztasat (M=4), szemben a fogyasz-
tokkal (M=3), 6k egyébként nem is tesznek
semmit egészséglik megdrzése céljabol.

A bioélelmiszerek fogyasztasat
befolyasolé egyéb tényezék

Az eddig bemutatott pszicholdgiai tényez6-
kon tal az egészség- és kdrnyezettudatossag
hatdsat elemeztiik, az ezzel kapcsolatos
attit(idoket, és a kulturalis faktorokon beliil
a célértéket vizsgaltuk.

Egészségtudatossag és
bioélelmiszer-fogyasztas
Egészségtudatossag esetén azt vizsgaltuk,
hogy a megkérdezettek mit tesznek meg
egészségik érdekeben. Egészségtudatos
magatartast tanusit az, aki karos szenvedé-
lyekt6l mentesen él, rendszeresen sportol,
tudatosan vasarol, és a vizsgalat szempont-
jabol fontos tényez6, hogy bioélelmiszert
fogyaszt. A kapott eredményeket a 1 4bra
szemlélteti. A legkiugrobb értéket ,,A tap-
lalkozasban &ttértem a bioélelmiszerekre”
elnevezésl valtozo esetén kaptuk. A meg-
kérdezetteknek csupan 2%-a tért at tel-
jes mértékben bioélelmiszerre. Nagyon
alacsony ez a szam, Magyarorszagon min-
denképpen ndvelésre szorul ez a fogyasztoi
réteg. A megkérdezetteknek tdbb mint a
fele karos szenvedélyektdl mentesen él és
egészséges életmadot folytat sajat bevallasa
szerint, illetve tudatosabban vasarol élelmi-
szert. A tudatos élelmiszervésarlast sokan
kiemelték, de ez még nem tartalmazza
a bioélelmiszerek el6nyben részesitését.
A cselekvésekrél megallapithatd, hogy csak
kevesen vannak, akik egyaltalan nem tesz-
nek semmit egészségiik érdekében, tdbben
vannak, akik keveset tesznek, azaz dontd
tobbséglik valamivel probalkozik, hogy
egészségét megdrizze.
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A bioélelmiszert fogyasztok és nem
fogyasztok kozott abban van jelent6s elté-
rés, hogy a nem fogyasztok dontéen nem
tesznek semmit egészségiik megOBrzése
érdekében (Fisher préba: p<~0,021). Ez az
a réteg, akit nagyon nehezen lehetne meg-
gy6zni a bioélelmiszerek el8nyérdl, hiszen
az egészségikkel kapcsolatban semmilyen
lépést nem tesznek.

Egyéb kategoriat is megadhattak a vizs-
galati személyek. Olyan egészségtudatos
magatartasokat adtak meg, mint f6z a maga
valasztott alapanyagokbdl; amit és amennyit
lehet, megtermel; taplalék-kiegészitbket
hasznl; nagy dozisi komplex vitaminok-
kal tdmogatja a szervezetet; rendben tartja
a lelkét; igyekszik nem tobbet enni annal,
mint amennyire sziksége van; diétazik;
igyekszik vagyait beteljesiteni; pihen.

Kérnyezettudatossag és

bioélelmiszer-fogyasztas

A megkérdezettek  kdrnyezethez vald
hozz4allasdt a NEP-skalaval mértik. A
legkdrnyezetkimélobb valasz kapta a skalan
szerepld legmagasabb pontot, a legkevéshé
kornyezetbarat valasz pedig a legalacso-
nyabb, 1pontot. A maximum pontszam 84
volt. A kérdéssor kiértékelésének eredmé-
nyeként megallapithatd, hogy a médian 72,
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ami magas értéknek szamit a maximalis
84 ponthoz viszonyitva. A létrejétt minta
nagyon kornyezettudatos, kis kilonbségek
vannak. Schafferné Dudas (2008) is hasonld
eredményekre jutott egyetemista mintan.

Ugyanakkor nem kaptunk kilénbséget
a biovasarlok és nem vésarlok mediénjai
kozott a kornyezettudatossaggal kap-
csolatban  (Mann-Whitney:  W=6055,5,
p<=0,597). Attdl fiuggetlenil, hogy valaki
fogyaszt, vagy sem bioélelmiszert, kdrnye-
zettudatos magatartast tanisit. Talan ezen
az aton el lehetne indulni a nem fogyasztok
meggy6zése érdekében, hiszen lathattuk,
hogy az egészségmeglrzés kevésbé fontos
a szamukra, viszont a kornyezet védelme
sajat bevalldsa szerint jobban érdekli
ezt a célcsoportot. A bioélelmiszert nem
fogyasztok korét azzal lehetne motivalni a
fogyasztésra, hogy figyelemfelkelt§ kampa-
nyok segitségével tajékoztatni kellene Gket
a bioélelmiszerek és a kdrnyezettudatossag
kozti kapcsolatrol.

A célértékekkel kapcsolatos vizsgalatok
A Rokeach éltal megfogalmazott 18 célérté-
kek medianjait a 2. dbra szemlélteti.
Megallapithatd, hogy a valaszadok sze-
rint a megadott célértékek mindegyike
kdzepes értékelésnél fontosabb. Az 6rok élet



és az egyenl6ség esetén kaptunk viszony-
lagosan alacsonyabb értékeket. Az érték-
rend-vizsgalat eredménye alapjan kiderdlt,
hogy a tradicionalis értékek (csaladi bizton-
ség, boldogsag, baratsag) a legfontosabbak a
megkérdezettek szaméra. A kapott eredmé-
nyek jol illeszkednek Fiirediné Kovacs és
tsai. (2006) &ltal publikélt eredményekhez.
Ezeken kivil szintén nagyon fontosnak
itélték meg az Onbecsiilés, eredményesség
és bels6 harmonia szerepét.

A bioélelmiszer fogyasztasanak nove-
lésére ugy lehetne ezeket az informéacidkat
hasznalni, hogy a marketingkommunikacio
sordan vegyék figyelembe a csaladi és
szerelmi élet biztonsaganak kiemelkedd
fontossagat. A  bioélelmiszerek hosszl
tavu elényos hatasait ebben a kontextusban
is lehet demonstralni, akkor megértik,
hogy csaladjuk egészsége szempontjabol
fogyasztasuk  kiemelked6 jelentGséggel
bir. Min6ségi, karos anyagoktdl mentes
élelmiszerek  hasznalataval  betegségek
kialakulasatol menthetik meg csaladjukat.
Az értékrendjiikkel megegyez6 indokokat
kommunikélva nagyobb esély lenne a
fogyasztas novelésére.

A célértékek alakulasa az 6néll6 haztartast
vezet6 gyermekesek és az egyéb kategoriak
esetén

A mintéban 33 f§ él 6nallé haztartasbhan és
gyermekes, 280 f6 alkotja az egyeb, ettdl
eltérd kategoriat. Mann-Whitney prébaval
hasonlitottuk dssze a két kategdriat a célér-
tékek szempontjabol.

Rokeach felmérését alkalmazva
azt feltételezziik, hogy a gyermekes,
onall6 haztartast vezet6 hallgatok és a
szlil6kkel kozos és a szil6ktdl fiiggetlen
haztartast vezet6 hallgatok més-maés cél-
értékeket részesitenek elényben. Azok,
akik 6nall6 haztartasban gyermekkel élnek
(M=5), bar fontosnak tartjak a kényelmes
életet, de mégsem annyira, mint az egyéb
kategéridba (M=6) tartozék (Mann-
Whitney préba: W=5853, p<=0,009). Az
izgalmas élet, szintén a sziil6kkel kozos
haztartasban él6k és a szul6kt6l fliggetlen

haztartast vezeték, de még nem teljesen
fuggetlenek szamara fontosabb (M=6) mint
a masik csoportban (M=5, Mann-Whitney
préba: W=6369, p<=0,001). A vilagbéke
(nincs habord) az ©nall6 haztartashan
gyermekkel €l6k szamara fontosabb (M=7),
attol fuggetlendl, hogy az egyéb katego-
ridba tartozék is fontosnak vélik (M=6).
Az élvezet (szérakoztatd élet) kapcsan
kilénbséget tartunk fel az élethelyzet fligg-
vényében (Mann-Whitney proba: W=6626,
p<=0,001). Szintén mindegyik kategdriaba
tartozo fontosnak itélte meg, de a sziil6kkel
kozds héztartasban él6k és a szulbktdl
fuggetlen haztartast vezeték, de még nem
teljesen fuggetlenek szdmara fontosabb fak-
tor (M=7), mig az 6nall6 haztartast vezetdk
esetén (M=5). A tarsadalmi elismerés
(tisztelet, csodalat) (Mann-Whitney proba:
W=5609,5, p <=0,038) az 6nallo haztartast
vezet6 gyermekeseknek is fontos (M=5), az
egyeéb kategoridba tartoz6 egyének szamara
mégis fontosabb tényez6nek szamit (M=6).

A kapott eredmények szintén segithe-
tik motivalni az egyéneket bioélelmiszer
fogyasztasra, hiszen a mér fogyasztokat
eleve motivalja az egészséges taplalkozas,
igy érdemes lehet ettdl elszakadni és mas
oldalrdl is megcélozni a fogyasztas néve-
lését. A szilbkkel kézos haztartasban él6k
és a szll6ktdl fuggetlen haztartast veze-
t6k, de még nem teljesen fliggetlen fiatal
egyetemistdk szamara motivald lehetne,
ha olyan kampanyok késziilnének, melyek
a bioélelmiszer-fogyasztast 0sszekotnék
az izgalmas, aktiv, szorakoztaté élettel.
A térsadalmi elismerés, a tisztelet, a csoda-
lat tényét pedig az 6nallo haztartast vezetd
gyermekesek esetében lehetne 0Osszeflig-
gésbe hozni a bioélelmiszer fogyasztasaval.

OSSZEFOGLALAS
Jelen vizsgalat témaja a bioélelmiszer
fogyasztasat  befolyasolé  pszicholdgiai,

demografiai tényez6k. A kérd6iv kiterjedt
a bioélelmiszerek fogyasztasaval kapcso-
latos motivaciokra, attitlidokre, vizsgalatra
kertlt a kornyezet- és egészségtudatossag
és a megkérdezettek értékrendje is feltérkeé-
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pezésre keriilt. Osszehasonlitasra keriiltek a
bioélelmiszert fogyasztok és nem fogyasz-
tok csoportjai, az 6nallé haztartast vezetdk
és szileikkel él6k csoportjai. Kérdgives
vizsgalat keretein belul 312 6, Debreceni
Egyetemen tanulé egyetemista megkérde-
zése tortént.

A megkérdezettek a bioélelmiszereket
egészségesebbnek, jobb  mindséglinek,
kornyezetbaratabbnak, izletesebbnek tekin-
tik, mintahagyomanyos élelmiszert. Osszes-
ségében pozitiv attitlidokkel rendelkeznek a
megkérdezettek a bioélelmiszerekkel kap-
csolatban. Ett6l fuggetlenil az 6néllé
haztartast vezetd gyermekes egyetemistak
jobb  min@séglinek és egészségesebbnek
itélték meg a bioélelmiszereket, mint a szii-
I6kkel kozos haztartashan él6k és a kilon
héaztartasban él6k, de még nem fiiggetlenek.

A megkérdezett hallgatokat dontéen a
személyes tapasztalat befolyasolja attit(idjei
kialakitasaban, illetve hagyatkoznak a csa-
lad és a szakért6k véleményére is. A csalad
befolyasold szerepe a szul6kkel kdzos és
a szll6ktdl fliggetlen, de még nem ©6nalld
héaztartast vezet6 hallgatok esetén nagyobb.
Kiemelendd, hogy nem jellemz6 a bioter-
mékek divat és presztizsfogyasztdsa. Az
0nallé haztartést vezetd gyermekesek gyer-
mekeik egészsége érdekében fogyasztanak
bioélelmiszert.

A fogyasztads legnagyobb gatjanak a
bioélelmiszerek ara mindsul, kdzepes akada-
lyozd tényez8, hogy nem hisznek az el6allitasi
maodban, illetve, hogy kevés biobolt mikadik.
A bioboltok szama féleg a biofogyasztdkat
akadalyozzdk meg a bioélelmiszerek
fogyasztasanak novelésében. A megkér-
dezettek kornyezethez valé hozzaallasat a
NEP-skalaval mértik. Megéllapitottuk, hogy
amintaban szerepl6 egyetemistak alapvet6en
pozitiv altaldnos kornyezeti attit(idokkel
rendelkeznek. Ugyanakkor egyértelmivé
Vélt, hogy ezt a felfogést még nem tudjak
6sszekapcsolni a bioélelmiszerek elényben
részesitésevel. A két teriilet kdzotti kapcsolat
nem természetes a szamukra.

Az értékrend-vizsgalat eredménye alap-
jan kiderult, hogy a tradicionalis értékek,
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az Onbecslilés, az eredményesség és a belsd
harménia a legfontosabbak a megkérde-
zettek széméra. Az 0nall6 héaztartashan
gyermekkel él6k bar fontosnak tartja a
kényelmes, izgalmas, élvezetes életet és a
tarsadalmi elismerést, de mégsem annyira,
mint azok, akik a szil6kkel egy haztar-
tashan élnek, illetve kilon haztartasban
élnek, de még nem is fliggetlenek téluk.
Mivel a megkérdezettek értékrendjében
Kitlintetett szerep jut a csalad szamara ezt
fel lehetne hasznalni a marketingkommu-
nikacio soran hangsulyozni kellene, hogy
a bioélelmiszereket fogyasztva egészsége-
sebb életet biztosithatnak csaladjuknak.

A vizsgalat korlatai a Kis teriileti lefe-
dettségh6l és ahomogén mintabol fakadnak,
érdekes lenne latni, hogy mekkora kiilénb-
ségek addédhatnak.
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A tanulmany bete-

kintést ad a nonprofit
szektor szervezeteinek
professzionalizalodasaval
kapcsolatos elméleti
kérdésekbe, majd egy
nagymintas magyarorszagi
kutatas eredményeirdl nydjt
attekintést. Az kérdGives fel-
mérés statisztikailag igazolt
eredményei azt mutatjak,
hogy a nonprofit szerveze-
tekben a professziénalizacié
erdsddik, de még mindig
végletes jellemzéket mutat:
egyszerre vannak jelen az
amatdr jellegl szervezeti
kezdeményezések és a tudas,
a professzionalizacié magas
fokat felmutatd szervezetek
(és az ezekben tevékenykedd
személyek).

Kulcsszavak:
nonprofit szervezetek,
professzionalizacio,
szervezetfejlesztés

Szervezetfejlesztés és
professzionalizacié

a nonprofit szektor szervezeteibenl

Dobrai Katalin - Farkas Ferenc
Pécsi Tudomanyegyetem

BEVEZETES

A tudés egyre fontosabba valik a gazdasdg értékteremtési
folyamataban, ezért a szervezetek részér6l noévekvd kereslet
jelentkezik professziondlis szolgéaltatdsok igénybe vételére.
A szervezetek professzionalizacios folyamata a tudasalapu
szervezetek elterjedésében megnyilvanuld, a menedzsment-
kutatasokbantért hoditojelenség. Kullondsképpenatudasalapl
tarsadalom jellegzetes szerepl6inek, az Un. tudasintenziv
lzleti szektorhoz tartozo szolgaltatasoknak er6sodé jelenlét-
ében mutatkozik ez meg. Az lizleti szektorban tudasintenziv
szolgaltatast ny(jtd szervezetek er6s6dé jelenléte egyik leg-
hatd tényez6 (Dobrai - Farkas 2008).

Szilkséges valik a harmadik szektor hagyomanyos
modszerekkel torténd elemzése helyett, illetve mellett (j
aspektusok, eszkozok alkalmazasa, hogy a szektor szer-
vezeteit megfeleléen elemezhessik. Megéllapitasunkat
tdmogatja az a tény, hogy pl. az allami, a magan- és a
nonprofit szektor szervezetei kdzotti hatarok egyre inkébb
elmosddnak. A nonprofit szervezetek vezetési modell-
jeiben is rengeteg valtozds ment végbe az elmalt két
évtizedben, és a folyamat ma sem ért véget. A nagy kihiva-
sok sziikségessé teszik szamukra a tanulast és fejlesztést.

Gondoljunk csak arra, hogy a hazai nonprofit szek-
tort a rendszervaltas 6ta eltelt negyedszazadnyi id6 alatt
milyen folyamatok jellemezték. Folyamatosan Ujra kell
gondolniuk mlkodésiik szamos elemét, mivel napjainkban
a szektor szervezetei egy sor olyan kihivassal talaljak ma
szembe magukat, amelyeknek csak kivalo teljesitményre
torekvéssel, hatékony miikddéssel lehet megfelelni. Biz-
tositaniuk kell az er6forrasaik hatékony kihasznalasat,
teljesiteniik a magas mindsegl szolgaltatasoknak, jobb
teljesitmény nyujtasanak elvarasait.

Erdemes 6sszefoglalni a nonprofit szervezeteknek
nemzetkozileg széleskdrlien (szinte egydntetlien) elfoga-
dott ismérveit. Ezek szerint a nonprofit szervezetekhez
tartoznak azok a szervezetek, amelyek: (1) intézményesul-
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tek; (2) ©nszabalyozoak; (3) kozhasznu
tevékenységet folytatnak; (4) fliggetlenek
az allamtél és a kormanytol; (5) fiig-
getlenek a péartoktdl és az egyhazaktol;
(6) o©nkéntes tagsagon alapulnak és
(7) nem osztjak ki a nyereséget, nem fizet-
nek osztalékot. Ezen jellemz6k megléte
nélkil a nonprofit szervezet fogalma és
annak hasznalata parttalanna valik, ellehe-
tetlentll a nemzetkozi kommunikacio, nincs
talaja az 6sszehasonlito vizsgalatoknak.

PROFESSZIO ES
PROFESSZIONALIZACIO

A professzionalizicié a professziondlis,
azaz valamely terlileten magas szinti
kompetencidval  rendelkez6  munkaer6
alkalmazésat jelenti (Busch & Murdock
2014), igy kisérgjelensége a szakértdi tudas
er@s6dése nemcsak a szervezet funkcionalis
teruletein, hanem a vezet6i pozicidkban is,
emellett a fizetett, teljes munkaidés mun-
kaerd alkalmazasa olyan szervezetekben,
amelyek korabban az 6nkéntesek részvéte-
lére alapoztak szolgaltatasaikat.

A professzionalitas kialakulasa a hata-
rok létrehozasat és ugyanakkor ezeknek
a hatéroknak a kontrolljat is megteremti.
A professzionalitds és a képzés szorosan
Osszekapcsolodnak, és mindez a magasabb
szintl tudas, készségek és kompetencidk
kifejlesztését és megjelenitését is jelenti.
A professzionalitds kiulonbdz6 szintl és
foku lehet a szakemberek esetében, a kezd6
szintt6l egészen a szakért6i szintig (Busch &
Murdock 2014). A szakmak alapjat gyakran
olyan tudas képezi, amelynek mivel6i szak-
ért6k, tudadsmunkasok, akiket a személyes
fejlédés, autonémia, célmegvaldsitas, a hoz-
zajarulasért kapott igazsagosjuttatas motival.

LA professzionaiilés és a képzés szorosan
Osszekapcsolodnak, és mindez a magasabb szintii
tudas, készségek és kompetenciak kifejlesztését

és megjelenitését is jelenti.”

A professzionaliz&cié kihivasaira adott
szervezeti valaszok valtozatosak, és szamos
aspektusuk képezi elemzések targyat. Ezek
a professzionalizaciés folyamatok alapjai-
nak tekinthetdk.

A NONPROFIT SZERVEZETEK
PROFESSZIONALIZACIOJA

Az Uzleti szférdbol érkez8 szakemberek
kiléndsen hasznossa valnak a nonprofitok
szaméra. Az Uzleti tudds hordozdiként és
kozvetitbiként szakértelmukkel segitik a
nonprofitok munkajat, a menedzseri és
lzleti gondolkodas kialakulasat. Hatasuk
tetten érhet6 vallalatkormanyzasban, a
vezetésben, iranyitasban (Kreutzer 2009,
Ridder et al. 2012, Wellens & Jegers 2014).

A professzionalizicidval — Osszeflig-
gésben a menedzsment mddszerek ter-
jedése zajlik a nonprofit szektorban, és
ezen megoldasok, eszkdzék nonprofit
szektorbeli alkalmazadsa (Maier, Meyer
2011) kiapadhatatlan kutatasi lehet&ség is
a szektor irant érdekl6ddk szamara. Jelen
van a professzionalizacio igénye a nonprofit
szervezetek mikddésében, struktdrajaban,
a szakértelem emelked6 szinvonaldban és
nagysagaban (Dobrai - Farkas 2013) is.
A PricewaterhouseCooper kutatdsaban
mindezek bizonyitékaként (Mannsky &
Siebart 2010) lathatjuk, hogy a nonprofitok
is f6leg extern hatdsi menedzsment-
modszereket vezetnek be, mint pl. az éves
jelentések transzparenssé tétele vagy a
min@ségi sztenderdek lefektetése. Mindezek
kovetkeztében a szervezetek egyre hason-
16bba valnak nemcsak mas nonprofitokhoz,
hanem a forprofit szektor szervezeteihez
is, igy egyediségik csokken. Az allami, a
magan- és a nonprofit szektor szervezetei
kozotti hatarok elmosodasanak jele a hibrid,
a vegyes strukturaju szervezetek megjele-
nése (Billis 2010).

A Kkiilénbdz6 menedzsmenttdmogatd,
tanacsadd szervezetek jol ismerik az
lUzleti élet alapelveit és gyakorlatat is, igy
tudnak segiteni a nonprofitoknak a leg-
jobb 0zleti eljardsok implementaldsaban
és az Uzleti szférahoz f(iz6d6 jo kapcsolat
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fenntartasdban. A technoldgia, az oktatas,
a tervezés, a vezetés, az adomanygydijtés,
a marketing, a HRM és a tanacsadas terén
is segitséget nyljtanak a nonprofitoknak.
Ily modon, a professzionalizalodast el6-
segiti a szektoron bellli és a szektorok
kozotti kooperécidk, halozatok terjedése
is. A halézatok azért fontosak a nonprofit
szektor szervezetei szamara, mert a halo-
zatokhoz csatlakozott szervezetek nemcsak
osszehangoljak tevékenységiiket, egymas
rendelkezésére bocsatjak er6forrasaikat,
hanem a tuddsmegosztast is el@segitik,
mivel tapasztalatcserére kerll sor kézottiik
(Kakai 2010). A stratégiai szovetségek
egy nonprofit szervezet szdmara nemcsak
egy adott kimenet el6allitasat tamogat-
jak, hanem a nonprofit csoportok vagy
kozosségek  munkavégzési  madjanak,
szolgaltatdsanak az atalakitasat is (Green
2004). Az ilyen iranyu egyuttmiikodések
a szektorok és szervezetek jellemz&inek
hasonlébbé véalasahoz vezetnek.

A SZERVEZETFEJLESZTES, MINT
A PROFESSZIONALIZALODAS
ESZKOZE
A szervezetfejlesztés (széles kdrben hasznalt
angol nevén és roviditéssel Organizational
Development vagy OD) a menedzsmenttu-
domany modernkori fejl6désének terméke,
a szervezetelmélet differencidlddasanak
korszakabdl (a malt szazad 60-as, 70-es
éveibll) szarmazo angolszasz eredet(i és
dominancidju  diszciplina.  Tudoményos
gyokerei a viselkedéstudomanyi alapu
megkozelitésekhez kapcsoljak, amelyek az
1900-as évek masodik felében terjedtek el
széleskorlien a menedzsment- és a szervezet-
elméletek kdrében. A talan legelterjedtebb és
legelfogadottabb definici6 szerint (Beckhard
1969) a szervezetfejlesztés:
* tervszerd,
e aszervezet egészére kiterjedd
o felllrdl szervezett torekvés, amely
» a szervezet hatékonysaganak és életké-
pességének novelését célozza
» aszervezeti folyamatokba val6 tervszer
beavatkozas dtjan,
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e magatartdstudomanyi ismeretek fel-

hasznéalasaval.

A kezdeti fogalmi definiciok megjele-
nése és elterjedése Ota eltelt évtizedek azt
mutatjdk, hogy a szervezeti beavatkozas
tipus, amely az OD fogalommal lefedhetd,
jelentds fejl6dési folyamaton ment keresztiil.
Ennek értelmében a fogalom tagult, és az a
kérdés, hogy ,,Mi a szervezetfejlesztés?”,
ma mar tobb néz6pontbdl is megvalaszol-
hatd. Az egyik legujabb Osszefoglalé mi
(Griffin et al. 2014) bevezet§ fejezetében
olvashato, hogy a szervezetfejlesztés
» tudomanyag,

» gyakorlati terilet,

e szervezeti szerep,

« szervezeten beltli funkcio,

e egy szervezeti részleg vagy egység, és
e elklldnult szakma.

A nonprofit szervezetek kérében vald
alkalmazas esetén valamennyi felsorolt
értelmezés relevans. Ugyanigy érvényes a
nonprofit szervezetekre is tovabbi két, az
OD elméletében és gyakorlataban altalanos
érvénylinek tekinthet6 szervezetfejlesztési
jellegzetesség, amelyek az birnak.

A SZERVEZETFEJLESZTES A
NONPROFIT SZERVEZETEK
PROFESSZIONALIZALODASA
SZEMSZOGEBOL

A nonprofit szervezetek menedzselésével
foglalkozd szakemberek szamara jol ismert
az ,,0rokzold” kérdés: nonprofit menedzs-
ment, vagy menedzsment a nonprofit
szervezeteknél? Akérdés lényege: a forprofit
szervezetek menedzsment technikai milyen
mérték(i  adaptacidval (korlatozéassal)
hasznosithaték a nonprofit szektor szerve-
zeteiben. A szervezetfejlesztési diszciplina
tekintetében a helyzet hasonlénak mond-
hat6. Megvélaszoland6é a kérdés: létezik-e
onall6 nonprofit elmélet és modszertan,
avagy a szervezetek vildganak mas teri-
leteir6l kell-e importéalni a felhasznalhato6
relevans metodikéat. Késébb bemutatando ez
irany( kutatasi tapasztalataink ismertetése



el6tt, érdemes a vizsgalandé kérdés nemzet-

kozi és hazai valaszainak rovid attekintését

megtenni.

A vizsgalat targyat képez6 szakteriilet
nevét visel6 folydirat, az Organizational
Development Journal 2013. évi nyari szdma
tobb irasaban is foglalkozott a nonprofit
szervezetek szervezetfejlesztési tapasztala-
tainak elemzésével. Khuna és Nadiv (2013)
irdsukban abbol a nézépontbol indulnak ki,
hogy a nonprofit szakirodalom novekv6
mennyiségének ellenére, az OD-t illet6
professziondlis tudas jelei hidnyoznak a
nonprofit szektorbol. Ezért a gyakorl6 szak-
emberek sem kapnak elegend6 tdmogatast
a kapacitasfejleszt6 munkajuk végzéséhez.
Az er6forrasok hianya az OD folyamatok
megvaldsitasanak gatjat is jelenti. Ezzel
szemben a szervezetek inkabb:

e atulélésért folytatnak harcot,

8 az id6hiany okozta kényszer miatt szer-
vezeti diagndzisaik pontatlanok,

» a szervezeti beavatkozasok célfeliilete
talsagosan altalanos ahhoz, hogy valédi
fejlesztések torténjenek szervezeteik-
ben.

Ezek a megéllapitasok elfogadhatdak, és
ennek fényében érthetéek az olyan vélemé-
nyek is, mint: ,,a szervezetfejlesztés csupan
igéret a nonprofit szervezetek gyakorlaté-
ban” (Fox 2013).

Mas szerz6k és mas vélemények valo-
sagos eredményekrél szolnak, amikor a
nonprofit szervezetekben végbemend szer-
vezetfejlesztési beavatkozasokat vizsgaljak.
Alapvetd megfigyelés, hogy az er6feszi-
tések kozéppontjaban kapacitasfejlesztés
(-kiépités) all. A kapacitasfejlesztés lényege
és célja a nonprofitok er@sitése annak
érdekében, hogy jobban val6sithassak
meg céljaikat (Backer 2001). Letts és
szerz6tarsai (1999) is a nonprofit szerve-
zetek szolgaltatasi szinvonaldnak javitasa
szemszogéb6l hangsulyozzak és elemzik
a kapacitasfejlesztés fontossagat. Mas,
a szolgaltatds mindségét javitd kapa-
citastipusok mellett, fontosnak tartjak
adaptiv kapacitas fejlesztését. Kapucu és

szerz6tarsai (2011) az aktudlis feladatok
és a nonprofitok fejlesztési igényei kozott
latnak kapcsolatot. Hasonlék mondhatdk
el a kilonféle (pl. az egészségligyi szek-
torban) tevékenykedd szervezeteknél is a
tevékenységek legkilénbdzéhb teriileteinek
vonatkozasaban, ugyanis ezek a szervezetek
pl. a stratégiai tervezés, pénzugyi tervezés,
az igazgatas és utanpotlas tervezés, emberi
er6forras menedzsment, ill. a technolégia
alkalmazasa terliletén azonositottak fejlesz-
tési sziikségleteket.

A szervezetfejlesztés gy jelenik meg,
mint a kapacitasfejlesztés elsédleges esz-
kdze Ugy egyéni, mint szervezeti szinten.
Ennek szamos (tja, mddja és Osszetevlje
van. Williams (2001) az aldbbiak szerint
sorolja fel az dsszetevoket:

o kozosség-tervezés és vizidalkotas;

o vezetésfejlesztés és a kdzosségi kapaci-
tasok fejlesztése;

e partnerek bevonasa a szervezeti kapaci-
tasok fejlesztésébe;

 stratégiai szovetségek létrehozasa;

e szervezettervezés;

» anonprofit szervezetek kormanyzasa.

A szerz§ javaslatai szerint a kapacitas-
fejlesztés elsd lépése az eszkdzok pontos
leltarozasa. Az eszkdzokbe természetesen
nemcsak a materializalt elemek tartoznak
bele, hanem minden olyan meglév6 vagy
tervezett kezdeményezés, amelyek akar
e azegyének nem szervezett egyuttmiiko-
désébdl és/vagy
» anonprofitok nyelvén ,,grassroots”-nak
nevezett z6ldmezds szervezetek miko-
désébdl és/vagy

e amar intézményesilt szervezetek tevé-
kenységébdl szarmaznak.

Sajat tapasztalataink is arra mutatnak,
hogy a felsorolt haromféle tevékenységi
mod parhuzamosan van jelen a nonprofit
szektorban  Magyarorszagon is, mas
orszgokban is. Kovetkezésképpen egyik
fejlesztési tertilet sem lehet kizarolagos, a
fejlesztési beavatkoz&soknak mindharom
szervezeti tipusra iranyulniuk kell. Termé-
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szetesen ebben a szektorban a felsoroltakb6l
az els6 két szervezeti tipus jelenléte erd-
sebb, mint a forprofil vilag szervezeteinek
korében.

A Connolly és York (2003) éaltal azo-
nositott négy alapkapacitast - az adaptiv,
a leadership, a technikai és menedzsment-
kapacitast - szervezetfejlesztési programok
széles korénél vették és veszik figyelembe
(idézi Dobrai - Farkas 2013).

Az adaptiv kapacitas eszerint ,a
nonprofit szervezet képessége arra, hogy
monitorozza, értékelje a belsé és kilsé val-
tozasokat, és valaszoljon azokra” (Connolly
és York 2003, 2). A leadership kapacités a
board és az ligyvezet§ képességét jelenti
a vezetésre, inspiralasra, motivalasra.
A technikai kapacitas segiti el6 az alapvet6
szervezeti ésprogram funkciok (pl. pénzigyi
menedzsment, értékelés, tamogatasgy(ijtés,
informéaci6s technoldgia, marketing) imp-
lementalasat. A  menedzsmentkapacitas
korébe az emberi er6forrasok, moikodési
er6forrasok és onkéntesek eredményes
felhasznlasa tartozik.

A szervezetfejlesztési projektek sikeres
megvalositasa érdekében a fejlesztendd
kapacitastipusokon tul a kapacitasfejlesztés
fontos érdekcsoportjait is szem el6tt kell
tartani. A kapacitasfejlesztésben érintettek
harom csoportja, nevezetesen a nonprofitok
lgyvezet6i, a kapacitésfejlesztok és a
tdmogatdk mas-mas szempontot tartanak
fontosnak arra nézve, hogy miért van
szllkség kapacitasfejlesztésre a nonprofit
szervezetekben, és hogy milyen tipusu
kapacitasfejlesztés sziikséges (Millesen
et al. 2010). A nonprofitok Ugyvezet6i
els6sorban adaptiv és leadership kapaci-
tasképzésben vesznek részt, prioritasaikat
pedig a stratégiai menedzsment és az er6-
forrasfigges elméletével magyarazzak.
A kapacitasfejleszt6k (szervezetfejleszt6k)
az ugynokelmélet és az institucionalista
megkozelités iranydbol standardizélhato6
programokat, szolgaltatasokat, tréningeket
kinalnak, amelyek a menedzsment- és a
technikai kapacitds bovitését szolgaljak.
A tamogatok dilemmaja abban nyilvanul

42 | MARKETING & MENEDZSMENT 2014/4.

meg, hogy arrol kell doéntést hozniuk,
hogyan tdmogassak az értelmes kapaci-
tasépitést. A felmérés résztvevdi a kutatas
eredményei szerint felismerték az adaptiv
és a leadership kapacitasfejlesztés szik-
ségességét, de tovabbra is elsésorban az
egységes technikai és menedzsment-kapa-
citasfejlesztést timogattak.

A nonprofit szervezetek kapacitasfej-
lesztésének kérdésében a legjobb kutatasi
mUhelyek szakért6i is rendszeresen véle-
ményt nyilvanitanak - bévitve ezzel a
szektor szerepl6inek tudasat. Alant ket
példa kdvetkezik az elmult évtizedbdl.

Az Aston Business School Centre for
Voluntary Action, Birmingham, England
kutatoi cikkikben (Cairns et al. 2005)
felvazoljak azt a folyamatot, amely (az
Egyesult Kiralysagban) létrehozta az igényt
a ,,capacity building” irant, helyettesitve a
korabbi koncepcidkat, amelyekben az allam
és més externdlis tényezOk jatszottadk a f6
szerepeket a nonprofit jellegl szolgaltata-
sok teruletén. Véleményik szerint a mai
dilemma abban all, hogy a felvallalt kapa-
citésfejlesztési szerep olyan szertedgazo
dolgokra vallalkozik, mint:

» a hitelesség demonstralasa a kozosségi
szolgaltatasok nyujtasa terén;

e aszervezetek vezet6inek képessé tétele
az alapiték altal kinyilvanitott igények
megértésére (elsésorban az elszamoltat-
hat6sag és a monitorizalas terén);

e aszikséges felhatalmazasok biztositasa
a szervezeti vezet6k és a tagsag részére;

» szamos indirekt kapcsolat figyelése és
dpolasa (helyi kozosségek, héatranyos
helyzetli csoportok, szocidlis ellatd
rendszerek jelenléte) és a nonprofit
szervezetek azon jellemz8i, hogy az
egyéni és szervezeti szint(i képességek
fejlesztéséhez igen szlik er6forrasokkal
rendelkeznek.

A véazolt dilemma minden bizonnyal
nemcsak a brit nonprofitok esetében van
jelen, hanem hasonldval taldlkozhatunk a
hazai szektor szervez6déseinél is. Ovato-
san kell kezelni a rendelkezésre all6 OD



modellek sokasagat, ha azoknak a nonprofit

vilagban vald hasznositasara torekszink.

Két f6 akadaly merilhet fel:

« amodellek vagy talsdgosan altalanosak,
generalis jellegliek,

« vagy ellenkez6leg: csupan egy szervezet
egyetlen beavatkozéasara lettek kidol-
gozva (akar 0zleti céld felhasznalas
érdekében, amikor az igazi részletek a
fejlesztd cég know-how-jat képezik).

Ebb6l kovetkezéen a modszerek pub-
likdlasa korlatozott mérték(, nem igazan
all érdekében az sem a fejlesztének, sem a
fejlesztettnek. A tanacsadd cégek tetszet6s
honlapjai sem adnak (engednek) kell§
tajékozottsagot a harmadik személynek a
felhasznalasra. Napjaink palyazati (els6-
sorban az Eurdpai Unids) rendszereitdl
elvart disszeminécios és fenntarthatosagi
kotelezettség némileg enyhiti a fenti megél-
lapitasok mogott allé akadalyokat.

SZERVEZETFEJLESZTES A
GYAKORLATBAN - EMPIRIKUS
KUTATAS A HAZAI NONPROFIT
SZEKTORBAN

Az elmult évek sordn (részben az OTKA
finanszirozasanak kdszénhetéen) kommu-
nikacios kozelségbe keriiltink mintegy
1.000 hazai alapitvany és tarsas nonprofit
szervezet  vezetOjével  vagy  vezet
tisztségvisel6jével. A valaszaddk altal
képviselt szervezetek tobb ismérv (terileti
megoszlas, jogi forma, f6tevékenység
fajtdja) szerint is megfelelnek a reprezenta-
tivitas szabalyainak, igy a télik megszerzett
ismereteink a hazai szektor egésze szem-
pontjabdl is mérvadonak tekinthet6ek.
A kutatds f6 kérdése arra iranyult, hogy
eddigi tudasunk a szektorrdl megerdsitést
nyer-e abban a vonatkozasban, hogy a
szektor hagyomanyos szervezetei és azok
vezet6i jelentés el6rehaladast mutatnak a
professzionalizacioban. Erdekelt benniin-
ket, hogy a nagyszamu hazai és kulféldi
szervezetfejlesztési program eredményei
hogyan és milyen mértékben segitik a szer-
vezeti és egyeéni szint(i professzional izaciot?

Ugy is fogalmazhatunk, hogy vajon ezek a
szervezetek megmaradnak-e a ,,civilkedés”
szintjén, vagy képesek-e a tarsadalmi szik-
ségletek Kkielégitésének magasabb szintjén
tevékenykedni? Arra is valaszt szerettlink
volna kapni, hogy miben nyilvanul meg
ebben a szektorban az egyéni és a szerve-
zeti szint( professzionalizacio, illetve, hogy
a professzionalizacioban mennyire szamit
kulcskérdésnek a szervezetfejlesztés és a
kapacitasfejlesztés.

Kutatasi célkitlizések és a kutatas soran

alkalmazott modszerek

A kozelmultban (2014 nyardn) zArult
empirikus kutatds els6 fazisaban kérdé-
ives megkérdezést végeztiink Baranya és
Somogy megyében. 58 olyan szervezetet
kérdeztink tanuldsi és szervezetfejlesztési
jellemzd8ikr6l, amelyek kordbban mar részt
vettek szervezetfejlesztési  programban,
a pécsi Civil Kozosségek Haza TAMOP
szervezetfejlesztési projektjének kedvez-
ményezettéiként. Az online kérd6ivet 33
szervezet toltotte ki. E kérd6iv tapasztalatait
hasznaltuk kés6bb a nagymintas orszagos
kutatés sorén.

A kutatas 2. szakaszaban interjuk készi-
tése tortént, amelynek soran 38 szervezet
képvisel6itdl kaptunk valaszt. A résztvevik
nagyrészt megegyeztek az online kérddives
felmérés vélaszadoival. A félig-strukturalt
interjuk targya azonos volt a kérd6ivekével,
azonban kiegészit§ informéciok gydijtésére
is lehet6ség nyilt.

Az empirikus kutatds 3. szakaszaban
- a Kozponti Statisztikai Hivatal altal a
kutatdsi team rendelkezésére bocsatott
adatbazis felhasznéldsaval - orszagos szin-
ten lebonyolitott megkérdezés soran 18 ezer
szervezet kapott e-mail csatolmanyaként
kérdGivet, amely épitett a pilot projekt (az
1 kutatdsi fazis) és az els6 interjuztatasi
kor (2. kutatasi fazis) tapasztalataira, emiatt
kismérték(i modositasokat tartalmazott.
A feldolgozhat6 kérd6ivek szama 841 darab.

A kutatds 4. szakaszdban tovabbi
interjuk késziltek, az orszagos mintéban
szerepld szervezetek korében.
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A kutatas célja a kdvetkezd hipotézisek
vizsgéalata volt:
HI. A professzionalizacié fogalmanak van
szervezetspecifikus értelmezése.
H2. A szervezetfejlesztési programok el6-
segitik a nonprofit szektor szervezeteinek
professzionalizaciojat.
H3. A szervezeti struktdra valtozéasa erdsiti
a professzionalizacié folyamatat.
H4. A tudasintenziv jelleget Kkifejez6
professzionalizacié alapjan a nonprofit
szektor szerepl6i és szervezetei er6s diffe-
rencialtsagot mutatnak.
H5. A professzionalizacié fokaban jelent6s
eltérés mutatkozik azon személyek és szer-
vezetek kozott, akik részt vettek barmilyen
célzott szervezetfejlesztési programban, és
azon személyek és szervezetek kozott, akik
nem vettek részt.
H6. A professzionalizacié egyéni és szer-
vezeti szintjében mutatkozd kildnbségek
szoros Korrelaciét mutatnak.
H7. A szervezetfejlesztési programmal vald
elégedettség fuigg attol, hogy hazai vagy
kulfoldi szervezet biztositotta-e a szerve-
zetfejlesztést.
H8. Egy fejlesztési folyamat befejezése egy
(j fejlesztési folyamatot indit el.

A KUTATASBAN HASZNALT
KERDOIV FELEPITESE
A kérd@iv szervezetfejlesztésre vonatkozott
els6sorban, de Ugy szerkesztettik meg,
hogy azok is kit6lthessék egyes részeit, akik
eddig nem vettek részt szervezetfejlesztési
programban, mivel ezéltal sokkal hitelesebb
kép nyerhetd az orszagos helyzetrél, mintha
csak az etéren tapasztalattal rendelkezék
véalaszolnanak. A kérdGiv elkészitésénél
tamaszkodtunk a TAMOP 5.5.3. nonprofit
szervezetek fejlesztésére iranyuld program
Baranya és Somogy megyei tapasztalataira.
A kiilénbdz6 kérdéstipusokat 6tvozo,
azaz skalas értékelések, rangsorolasok,
nyitott kérdések, eldéntend6 kérdések
kombinaciojat tartalmazd kérdiv kérdései
harom nagy csoportot alkottak:
» A kérd6iv els6 része a vdlaszado
személyére és a képviselt nonprofit szer-
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vezetre vonatkozd altalanos jellemzdkre

vonatkozott, tartalmazta:

* a képviselt nonprofit szervezetre
vonatkozo adatokat és

e a valaszadd személyére vonatkozd
adatokat.
e A masodik, és terjedelmében a leg-
hosszabb rész, a szervezetfejlesztési
programra vonatkoz6 kérdéseket tartal-
mazott, kezdve
» a fejlesztési programra vonatkozo
altalanos informacioktol

e a szervezetfejlesztési  program
modszereire vonatkozd kérdéseken
keresztll

e a szervezetfejleszt6 szakemberek
altal a szervezeteknél tett helyzetfel-
taras alapjan az adott szervezeténél
megvalosult, vagy folyamatban 1év6
fejlesztési feladatokig.

e A harmadik nagy kérdéscsoport a tanu-
las és fejlédés kérdéskorére vonatkozott,
és egy kérdés kivételével azok a szer-
vezetek is valaszolni tudtak, amelyek
eddig barmilyen oknal fogva nem vettek
részt szervezetfejlesztési programban.

i
A kutatdsi mddszerek bemutatasanal
vazolt kutatdsi projekt megval6sitasahoz
szilkség volt harom fogalom (professzio-
nalizacio, szervezetfejlesztés, szervezetfej-

lesztési program) definialasara, amelyeket a

kikuldott kérd6ivek tartalmaztak:

» Professzionalizacio: a professzionalissa
valas folyamata, azaz szakmailag magas
szinvonall, nem amat6r, szakértdi,
mesteri ellatdsa mind a szervezettel
kapcsolatos feladatoknak, mind a bels6é
és kiils6 szolgaltatasoknak.

o Szervezetfejlesztés, tervszerl, a szer-
vezet egészére Kkiterjed6 és felllrdl
szervezett torekvés, amely a szervezet
hatékonysaganak és életképességének
novelését célozza a szervezeti folyama-
tokba valo tervszer( beavatkozas atjan.

0 Szervezetfejlesztési program: Olyan
(orszagosan, regionalisan, agazat-spe-
cifikusan) szervezett, szakmai keretek
kozott megvaldsitott program, amely



céliranyosan tdmogatja a szervezetfej-
lesztést a nonprofit (civil) szektorban és
annak szervezeteiben.

AZ ORSZAGOS KUTATAS LEIRO
STATISZTIKAI EREDMENYEI

Ha a 2010-es megyei adatokhoz (KSH 2012)
viszonyitjuk a kutatasunk adatait, megal-
lapithatjuk, hogy kutatasi felhivasunk az
alapsokasag kozel 30 szazalékahoz eljutott.
Kikuldott kérddiveink 4,7 szazalékara érke-
zett valasz, igy dsszesen az alapsokasag 1,3
szazalékat sikerult elérnink a lekérdezés
sordn. Ha az egyes megyékbdl visszaérke-
zett kérd6ivek mennyiségét tekintjiik, és
megnézzik a megyénkénti valaszadasi haj-
landdsagot, kijelenthetjik, hogy Budapest
esetében statisztikailag a nonprofit szer-
vezetek orszagos megoszlasat tikroz6
stllyal érkeztek vissza a valaszok (Budapest
»Sllya” a KSH adatok szerint: 24,26%, a
kutatasi mintaban 24,97%). A megyék kozel
felének az esetében hasonlé volt az arany az
orszagos mintaéval (Bées-Kiskun, Békés,
Jasz-Nagykun-Szolnok, Nograd, Somogy,
Szabolcs-Szatmar-Bereg, Tolna, Zala). Egy
esetben volt jelent6s eltérés: Pest megye
volt er6sen alulreprezentalt a visszakiildott
kérddivek alapjan.

A Kkutatdsban részt vevd szervezetek
73 sz&zaléka a tarsas nonprofit szervezetek
kozé sorolhatd, 27 szazalékban valaszoltak
alapitvanyok. Az arény, bar nem azonos
az orszagos mintaval (65:35), mégis meg-
felel6en tukrozi azt. F6 tevékenységi
terlileteiket illetéen valamennyi a KSH
szerinti tevékenységet képviselték.

Avalaszadokjellemz@it vizsgalva, emli-
tésre mélto eredmeénye a kutatasnak, hogy a
szektorban sokéves gyakorlattal, tapaszta-
lattal rendelkez6 vélaszadok toltotték ki a
kérdéivet (atlagosan 10 éve tevékenykednek
az adott nonprofit szervezetben, a szek-
torban pedig atlagosan mintegy 15 éve).
Az az éatlagosan 15 év, amelyet a valaszaddi
kor a szektorban mar eltdltott, a tudas jobb
szervezeti beépilésének zaloga lehet. Nem-
zetkdzi tapasztalatok ugyanis ugyanezt
mutatjak: kezdetben célszer(i az egyénbe,

majd a szervezetekbe invesztalni fejlesztési

célbol, és csak kés6bb, a fejlesztéseknek

magasabb szintjén kovetkezik be az olyan
allapot, amikor az egyéni kompetencia
tobbszoroz6d6 szervezeti képességgé valik.

Az érvényes valaszt adok 73,6 szazaléka
nem vett részt eddig szervezetfejlesztésben,
Osszesen tehat a vélaszadok kozul 212 f6
vett részt eddig szervezetfejlesztésben
valamilyen moédon, ami az érvényes vélaszt
adok 26,4 szazaléka Kozuluk 163 esetben
aprogramot hazai szervezet biztositotta (az
érvényes valaszt adok 76,9 szazaléka). 32
fé6 EU-s tamogatassal biztositott szervezet-
fejleszt6 jellegli programban, 17 f6 pedig
kilénboz6  kalfoldi, szervezetfejlesztd
programban vett részt. Ezek az adatok
teljes mértékben igazoltdk a kutatas eld6tti
feltételezéslinket, mely szerint a szektor
professzionalizaci6 tekintetében erdsen
polarizalt.

A szervezetek valaszai alapjan a szer-
vezetfejlesztési programban valé részvételt
motivalé tényez6ket a kovetkezOképpen
rangsorolhatjuk:

1 az G ismereteknek, tudasnak koszon-
het6en, a szolgéltatasuk szinvonala
emelkedni fog

2. atédmogatés tette lehet6vé

3. atfogd ismeretek birtokaba szeretett
volnajutni

4. a szervezet sziikségleteihez igazithatd
volt a program

5. az érdekérvényesit6 képesség javulasa
érdekében.

A SZERVEZETFEJLESZTESI
PROGRAMOK VALASZADOK
ALTALI MEGITELESENEK
ELEMZESE

A szervezetfejlesztési programok egészének
tartalmi oldalat (a nydjtott ismereteket)
elemezve (1. tablazat), megallapithatjuk,
hogy éatlagosan leginkdbb a miikodési és a
menedzsment-alapelvek  megismerésével
voltak elégedettek a valaszadok (7-es skalan
értékelve: 5,15), legkevéshé pedig annak a
szervezetfejlesztéssel szembeni elvarasnak
a teljesulésével, hogy ,képesek legyenek
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/. tAblazat: Tartalmi elvarasok és elégedettség (7-es skalan, atlagok)

Szempontok Osszes
A hazai és regionalis egytttm(ikodésben
PPN . . 5,10

vald aktiv részvétel képessége
Miikddési és menedzsment alapelvek 515
ismerete '
Forrasteremtés és pénziigyi menedzsment

! . 4,85
madszerek ismerete
Mindségi projektek megvalésitasanak 505
ismerete '
A folyamatos m(ikddéshez sziikséges (erd) 418

forrasok miikodtetésének képessége

EU-s atlag Kulfoldi atlag Hazai atlag
5,80 4,93 4,99
5,45 4,80 5,12
5,30 5,00 4,75
5,37 5,20 4,98
4,60 3,53 4,15

Forras: Sajatszerkesztés

olyan szolgaltatasokat m(ikddtetni, amelyek
sajat bevételeikbdl el6teremtik a folyamatos
mUkddéshez sziikséges (er6)forrasokat”.

A hazai szervezetfejlesztési programban
részt vevl szervezetek 16,8 szézalékanak
képvisel6i valaszoltadk azt, hogy a program
teljes mértékben megfelelt azon elvara-
saiknak, hogy képesek legyenek hazai és
regiondlis egylttm{kddésben aktivan részt
venni. A kilfoldi szervezetfejlesztési prog-
ramban részt vev6knél ez 2%, végil az EU-s
program esetében 5%. A hazai programban
részt vevok 23,2 szazaléka szerint a szer-
vezetfejlesztési program teljes mértékben
megfelelt a miikodési és a menedzsment-
alapelvek  megismerése  szempontjabol.
Ez az arany a kilféldi programban részt
vevok esetében 26,7%, az EU-s program-
ban részt vevok esetében 34,5%. A harom,
programot biztositd szervezettipus kozil a
legmagasabb atlagos pontszamot az EU-s
programban részt vevok adtak, elvarasaik
szemszogébo6l 7-es skalan atlagosan 5,45
ponttal értékelve a programot a miikodési
és a menedzsment-alapelvek ismereteinek
kozvetitése terén. Az atlagok mellett figyel-
met érdemel a szoras is, amely az EU-s
program esetében 1,594. Oka abban rejlik,
hogy heterogén volt a valaszadoi kér, azaz
jelent8s volt a kiemelked6en magas vagy
alacsony pontszamok aranya. A kutatas
meger0@sitette azt a szakmai véleményt,
hogy a kilfoldi palyazati forrasok felhasz-
naldsa a szektor fejlédésének érdekében
torténik.
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A vaélaszadok értékelhették, milyen
mértékben voltak alkalmasak az egyes tar-
talmi egységek Uj ismeretek kdzvetitésére,
fejlesztésre, igy értékelték a kovetkezd
teriileteken torténé ismeretszerzést, kész-
ségfejlesztést (lasd 2. tablazat):

e A szervezeti m(ikodési hattér, a szer-
vezeti  tevékenység, szolgaltatasok
fejlesztése (1)

e A szektorok kozotti partnerség, a szer-
vezetek és a szektor kozotti kapcsolat
fejlesztése (2)

e A szervezeti humaner6forras fejlesztése
©)

» A szervezeti pénzlgyi stabilitassal kap-
csolatos ismeretek (4)

* Nonprofit alapismeretek (5).

Altalanossagban véve, ezeknél a kér-
déseknél is a korabbi megallapitasainkkal
hasonldéak figyelhetbk meg: az EU-s
programban részt vevék szerint rendszerint
jobban segitett a szervezetfejleszt§ prog-
ram.

A SZERVEZETFEJLESZTESBEN
VALO RESZVETEL ES A
PROFESSZIONALIZACIO
MEGITELT SZINTJENEK
OSSZEFUGGESEI A VIZSGALT
SZERVEZETEKNEL

Sajat professzionalizaciojuk szintjét a
valaszadok atlagosan 3,93-ra értékelték
(a szords 1,584). Leggyakrabban 5-6s
szintre helyezték magukat a valaszadok.



A Kkérdésre valaszolok fele 4 pontnal keve-
sebbnek, amasik fele ennél tdbbnek értékelte
a személyes professzionalizacios szintjét (L
abra). A cslesossagi (-,632) és a ferdeségi
(-,158) mutatok alapjan normalis az eloszlas.

A valaszadok atlagosan 3,75-re értékel-
ték a szervezeti professzionalizaci6 szintjét
(a szorads 1,598). A viszonylag nagy szoras
oka mindkét esetben a heterogén valaszok-
kal és azzal magyardzhat6, hogy 5 foku
skala helyett 7 foka skalat alkalmaztunk
a kutatas soran. A cslcsossagi (-,763) és a
ferdeségi (-,066) mutatok alapjan normalis
az eloszlas ebben az esetben is (2. 4bra).

Ha az egyéni és szervezeti pro-
fesszionalizacié megitélésével kapcsolatos
kérdéskor elemzésénél azt vizsgaljuk, befo-
lyésolja-e a professzionalizacié valaszadok
altali megitélését az, hogy vettek-e részt
kordbban szervezetfejlesztési programban,
megallapithatjuk, hogy az 1-7-es skalan azok

a vélaszaddk (n=202), akik mar részt vettek
szervezetfejlesztd  programban,  4,78-re
értékelték magukat, a szervezetiiket pedig
4,62-ra. Azok, akik eddig nem vettek részt
szervezetfejlesztési programban, (n= 547)
atlagosan 3,60-re a sajat, 3,41-ra pedig a kép-
viselt szervezet szinvonalat. Legmagasabbra
azok értékelték sajat professzionalizacidjuk
szintjét és a szervezetikét is, akik ajelenlegi,
illetve kordbbi szervezetnél is részt vettek
szervezetfejlesztési programban (5,55, ill.
4,95): 2 kategoriaval jobbnak értékelték
egyarant a sajat és képviselt szervezetik
professzionalizécidjanak elért szintjét, mint
azok avalaszadok, akik még nem vettek részt
ilyenjelleg(i programban. A szervezetfejlesz-
tési programok kovetkezésképpen hatassal
vannak a szervezet elért professzionalizacios
szintjének megitélésére.

A kutatasi eredmények igazoljak, hogy
az egyeni és szervezeti professzionalizacié
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szintjét meghatarozza az is, hogy ki bizto-
sitotta a szervezetfejlesztési programot (3.
tablazat). Bar nagymértéki eltérés a katego-
riak atlagai kozott nincs, elsésorban az EU-s
programon részt vettek gondoljak, hogy a
professzionalizacioban magas szinten allnak
(5,03), mig a legkevésbé a hazai programban
részt vevok gondoljak ugyanezt (4,67).

A szervezet professzionalizacidjanak
szintje és a szervezet kora kozotti dssze-
fiiggést vizsgalva kapcsolatot lathatunk e
kettd tényez6 kozott: a vizsgalt szerveze-
tek kozil azok értékelték a legjobbnak a
professzionalizacidban elért szintet (4,10),
amelyek 9-15 éve miikodnek. Legkevéshé
jonak a szervezetiiket azok itélték, aki 1-3
éves szervezetnél dolgoznak (2,88). A kettd
kozotti kulonbség tehat jelent6s.

A személyes professzionalizacié és a
szervezetfejlesztési program tdmogatasa
kozott minden ésszerl  szignifikancia
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szint mellett van kapcsolat, éspedig
kozepes er6sségli. A szervezeti szintd
professzionalizacid  esetében  ugyanez

figyelhet6 meg (Cramer’s V,359). Az
egyéni és szervezeti professzionalizécids
kapcsolatot korrelacidanalizis segitségével
vizsgélva, megéllapithatjuk, hogy a sajat
professzionalizacid megitélése hatassal van
a szervezetére: minél jobbnak tartjak magu-
kat a véalaszadok, annal jobbnak itélik a
képviselt szervezetet. Pozitiv irdnyu és erés
a kapcsolat (Pearson korr. ,753). (4. tablazat)

Kutatasaink a  vizsgalatba  vont
szervezetek és személyek korében a diffe-
rencialtsagjegyeit is feltartak. A bemutatott
nagy mintas kérd6ivezés jol felrajzolta a
hagyoméanyos nonprofit szervezetek és
szervezeti vezet6k latleleti térképét. A pro-
fesszionalizcié szemszogébdl a vizs-
galatba bevont szervezetek 5 csoportba
(,,kvazi-klaszterbe™) rendezhetok, az



4. tdblazat: Korrelacid a személyes és szervezetiprofesszionalizacid kozott

Mitgondol. On
személv szerint
hol tartmosta
professzionali-

_Mitgondol, az
Ondkszervézete
hol tartmosta
professzionali-

zaciéban? zacioban?
. Pearson korrelacio 1 753"
Mitgondol. On személv
szerinthol tartmost a Sig. (2-tailed) ,000
professzionalizdciéban?
N 776 766
N Pearson korreléacié ,753% 1
Mitgondol, az Ondk
szervezete hol tartmosta Sig. (2-taiied) .000
professzionalizaciéban?
N 766 774
*»*Kapcsolatminden ésszer(i szignifikanciaszint mellett (0.01 ).
Forrés: Sajatszerkesztés
5. tablazat: A szektor szervezeteinek beazonositott csoportjai
1. csoport 2. csoport

Inkabb alapitvany jogi formaju szervezetek
Atlagos a tagok létszama az 6nkéntesek szama és a
f6 allasu alkalmazottak szama
Professzionalizaci6ban kicsit atlag feletti érték

A szervezetfejlesztési programhoz kissé pozitiv
hozzaallas

Nem vett részt programban

Atlagos ideje van a cégnél és a szervezetnél
Atlagos a szervezet kora is

3. csoport

Legalacsonyabb az alkalmazottak szama
Semleges értékek majdnem minden esetben

Ok is nagyon régdta vannak a cégnél és a szektor-
ban (majdnem olyan régéta, mint a kettes csoport)

indulas fazisaban lévoktdl a ,,vérprofikig”.
Bar az egyes cellakba tartoz6 elemszamok
alacsony nagysaga miatt elemzésiink nem
tekinthet6 valddi klaszteranalizisnek, de az
5 csoport jellemz8inek felsorolasa - akar
a tovabbi kutatdsok szempontjabdl is -

Inkabb tarsas nonprofit szervezet

Tagok létszama kiemelked6en magas

A szervezet kora is itt a legmagasabb (ez a

legid6sebb szervezetek csoportja)

Onkéntesek és tagok létszama atlagos

Atlag feletti professzionalizacios szint

Szervezetfejlesztési programokhoz semleges attit(id

Nem vett részt programban

Régota dolgoznak a cégnél és a szektorban
4.csoport

Ok vélik legkevéshé, hogy segitette a professzional-

izacidjukat a szervezetfejlesztési programban val6

részvétel, pedig:

Ok a legvaldsziniibb hogy vettek mar részt OD

programban

Nem régéta vannak a szakméaban

Atlag alatti professzionalizacios szint jellemzi 6ket

informativ jelleggel bir. Fontos feldolgozasi
tapasztalatként szdgezhetjik le, hogy a
vizsgalt mintaban létezik olyan sokasag,
amelyik Ggy Véli, hogy a személyes
professzionalizaciojaban a ,,profi” szinten
tart. Ez az adat megerdsiti azt az altalanos
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tapasztalatot, hogy a nonprofit szervezetek
»Krémje” azzal tud sikeres lenni, hogy a
hazai nonprofit vilag legjobb szakembereit
alkalmazza (tudja alkalmazni). A kutatés
soran elkészitett tobb mint 70 interjd is
a szakmaisag altalanos novekedésenek
tendenciajat mutatja. Tovabba azt, hogy az
egyének e tekintetben 6nmagukat jobbnak
tartjdk, mint a szervezetiiket. Ez pedig a
professzionalizacios tartalék jelenlétére utal.

Bér a létrehozott 5 klaszterbe dsszesen
csupan a valaszadok 10,96%-a sorolhatd
be, azok a ,,slirlisédési pontok”, amelyek az
egyes klasztereket felrajzoljak, jellemzéek a
magyar nonprofit szervezetek tagozodasara.

KOVETKEZTETESEK,
OSSZEFOGLALAS
Az empirikus kutatas statisztikailag igazolt
eredményei azt mutatjak, hogy a nonprofit
szervezetekben a professzionalizécié er6-
sodik, de még mindig végletes jellemz6ket
mutat: egyszerre vannak jelen ajo szandéku
onkéntes (amat6r jellegl) szervezeti kezde-
ményezések és atudas, a professzionalizacio
magas fokat felmutatd szervezetek (és az
ezekben tevékenykedd személyek).

A szervezetek ,professzionalizacio”
értelmezését meghatarozza az aktudlis
tudasigény.

e A szervezetfejlesztési programok szik-
ségesek, de a professzionalizal6dasnak
csak egyik elemét alkotjak. Az egyéni és
a szervezeti professzionalizacié szintje
szamos tényez6 egylittes hatasara emel-
kedik, amelyek kdzott csupan az egyik
(bar fontos tényez6) a szervezetfejlesz-
tési programokban val6 részvétel.

» Akik mar részt vettek szervezetfej-
lesztésben, jobbnak itélik a sajat és a
képviselt szervezet professzionalizacio-
janak fokat, mint azok, akik nem vettek
részt benne.

8 Az EU-s szervezetfejlesztési programo-
kon részt vevok, ill. a hazaiakban részt
vevdk elégedettségi foka kozott szigni-
fikans eltérés van.

A szervezetfejlesztési
nonprofitok  korében

szakma a
eredményesen
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hasznalhat6: alkalmazésa révén a cél-
elérés hatasfoka javul: a szervezetek
tudasintenziv szolgaltatasainak ming-
sége emelkedik.

e A szervezetfejlesztési programokon
valo részvétel (j, magasabb szint(
igényt indukal: réébrediink, mennyi
minden hianyzik még...

Altalanosan kijelenthetd, hogy a kép
javulé tendenciat mutat. Bér a differencialt-
sag tovabbra is jelen van, de a szektorban
mar létezik egy olyan szegmens (klaszter),
ahol a tagok a sajat szakmaisaguk allapotat
magasra ertékelik és ez a fejlettség a szerve-
zetiik sikerességében megjelenik. Ez tébbek
kozott azt jelenti, hogy:
¢ n6 ahelyi és regionalis egyuttmiikddés-

ben valé részvétel képessége,

e Uj ismereteket szereznek a forraste-
remtés és a pénziigyi menedzsment
modszerek helyes alkalmazasarol,

¢ min@ségi (nemzetkdzi kooperacion ala-
puld) projektekbe valé bekapcsolddas
esélye n6 meg,

8 javul a képesség az emberi er6forrasok
mUkodtetésének teriletén.

A szervezetfejlesztési  befektetések
hasznosulédsa is egyértelm{ a kutatasi
tapasztalatok szerint. Statisztikailag is iga-
zolhato er6s osszefliggés mutathatdé ki a
fejlesztési programokban valé korabbi rész-
vétel és a professzionalizacid szintje
(mértéke) kozott. A miikodési hatékonysag
javulasa a szolgaltatasi szinvonal emelke-
dését eredményezi. A nonprofit szervezeti
vilagrol készitett legujabb felvétel (j igénye-
ket és Uj feladatokat is felvet. Bellilr6l agy
latszik, hogy a szervezetek fejlesztésének
stlypontja athelyezddik. Az igazi profik a
szervezet fejlesztését mar nem dnmagaban
allo tevékenységnek vagy folyamatnak
érzik, hanem, kozosségfejlesztésrél beszél-
nek.

JEGYZET
1 A tanulméany elkészitését a 101886. nysz.
OTKA pélyazat timogatta.
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Organization development and professionalization in nonprofit sector organizations

Paper first provides insight into theoretical issues regarding the professionalization of nonprofit
sector organizations, and following that gives an analysis of a large sample research that was
carried out in Hungary. Statically proved findings of the survey show that professionalization
in the sector is improving. But there are still two extremes existing together, unprofessional
volunteer organizations and organizations and people (working for them) possessing high level

ofknowledge and professionalism.
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Entry and exit strategies

in the power generation sectorl

Vivien Csapi - Bernadett Mohacsi

University of Pécs

Motivated by the controversies and debates, this
paper attempts to address the entry and exit strate-
gies in the power generation sector, with a special
focus on entering into a renewable power generation
market, or leaving a traditional market. First we
summarize the trends that shape the demand and
supply side of the market, than describe possible
market entry barriers, reasons of exit, and finally,
introduce the existing strategies. Upon examining
electrical energy projects, the planning of electrical
energy composition, which can contain both entry
and exit decisions, one has to deal with a problem
complex from multiple aspects. The difficulties
arise from the particularities of investments in the
sector (irreversibility, uncertainty, long lifetime),
moreover the features of the sector itself (numerous
players with varying preferences and risk attitudes,
changing regulatory and market environment,

the special nature of electric power as a product)
and all this things result in the complexity of entry
and exit related decision making (Csapi 2013). But
what makes the market so unpredictable, so risky
and still worth to enter? Internationalization is
what covers almost every aspect of human life,
including politics, culture, science, financial systems
and lifestyles. This increasing cross-border flow

of capital and goods from different countries

has fostered globalization. Trade liberalization,
production internationalization, and financial

and technological saturation are the major drivers
behind what shapes the power generation sector
today. Now, we try to summarize those trends that
affect a company’s future strategy, development
and innovation process, and influence product and
technology planning..
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TRENDS SHAPING THE
POWER GENERATION
SECTOR

Demand Side

A growing population and improv-
ing economic conditions in the
world will raise energy consump-
tion during the next decade. The
anticipated economic growth and
an improved standard of living are
expected to drive the electricity
demand. Because of the improved
efficiency  measures,  market
specialists expect a decrease in
residential electricity consumption,
despite the mentioned population
growth. An increase is expected
in the commercial consumption as
demand for new electrical equip-
ment exceeds energy gains from
efficiency improvements. Finally
thanks to the on-site, small size,
mostly renewable technology solu-
tions, and improved efficiency, we
can expect a decline in the indus-
trial sector also.

Supply Side

The balance between world supply
and demand drives the oil and gas
industry. Various geopolitical fac-
tors and regional trends impact the
fuel industry, and it is essential to
target the opportunities of growth.
There is a growing need to increase
the supply of energy, which brings
increased  self-sufficiency and



greater security of supply. As technology
transforms itself to fit today’ business
requirements, several challenges need to
be addressed from the supply side of the
market: environmental challenges, price
decrease due to increased competition and
technology developments. These are some
of the key factors that all industry partici-
pants need to cope with so they can survive
in a fast-changing market.

Technology
Electricity is an extremely flexible energy
carrier: the spectrum of available generation
technologies goes from CO02free tech-
nologies, like renewables and nuclear, to
medium-CO, emitting technologies, such as
Combined Cycle Gas Turbine (CCGT) and
ultra-supercritical coal plants. McGarvey
et al. (2007) collected fourteen possible
electricity generation technologies:

1 Combined cycle gas turbines
Combustion gas turbines
Pulverized coal generation
Fluidized bed combustion
Integrated gasification combined cycle
(IGCC) generation
Nuclear generation
Wind generation
Pumped-storage hydropower
Photovoltaic
. Concentrated solar power

Biomass power
. Geothermal power
. Barrage and ocean current generation
14. Fuel cells

o~ wd

BRRBC®N®

Today’s societies, energy and transport
systems are addicted to fossil fuels. Fossil or
carbon based fuels are used to generate well
over one-half, according to the International
Energy Agency (2014) about 62%, of the
electricity produced worldwide. Renew-
able fuels (e.g. solar, wind, water) provide
a relatively small percentage (hydro 14%;
wind/solar/other 6%), and nuclear still 18%,
although the share of renewable energy
sources in electricity generation varies con-
siderably from region to region.

The energy industry is already chal-
lenged to meet current energy demands,
and forecasted increases in population and
GDP per capita over the next 10 years means
even greater stresses on the electric grid.
The focus is on adopting renewable energy
sources and clean coal technology, with
nuclear energy also emerging as an option
for the long-term energy needs. Areas for
technology development to reduce carbon
dioxide emissions include coal upgrading,
improving efficiency in existing power
plants, integrating gasification combined
cycle (IGCC), and utilizing carbon capture
and storage (CCS). Increases in renewable
energy sources for electricity, will be at the
demise of oil usage, mostly due to oil price
volatility and environmental concerns.
Hydropower, the most mature form of
renewable energy is expected to be the lead-
ing renewable energy source worldwide,
but because of high initial investment costs,
long payback period, and environmental
concerns regarding its impact on the aquatic
life, wind and solar is expected to be the
fastest growing technologies in the years
ahead (see Figure 1).

We have to note here, that there are dif-
ferent ways to generate power sustainably,
but each faces challenges in the economic,
technical and logistical senses (higher cost,
less manageable output, limited fuel). In
very general terms sustainable electricity
generation can be defined as those technolo-
gies that reduce environmental impacts, are
socially acceptable and can be economically
competitive. Pfeuti et al. (2002) classified
sustainable energy into four main groups:
renewable energy, distributed energy
systems, natural gas and demand-side
energy efficiency. The four groups meet the
requirements of the definition of sustainable
energy better than fossil- or nuclear-based
power technologies in that they usually
reduce environmental impacts, tend to be
more socially acceptable and have a good
chance of being economically competitive,
especially if environmental externalities are
internalized (Moore & Wiistenhagen 2004).
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ENTRY STRATEGIES

A wide range of market features will affect
a firm’s ability to enter the market. Some
features relate to the fundamental structure
of supply and demand conditions, others are
the result of the behaviour of firms already
in the market. The empirical literature on
market entry and exit focusing on the gen-
eration segment of the electricity industry
is limited.

Four types of barriers may restrain
entry into markets for power generation:
structural, regulatory, uncertainty-related,
and strategic barriers. Structural barriers
include high economies of scale, large capi-
tal requirements, high sunk costs, long lead
times, minimum efficient scales, absolute
cost advantages, and very long asset lives
(Kwoka 2008; CEG 2012).
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Structural barriers

There are factors that make entry into
electricity generation especially risky for
investors relative to entry into other indus-
tries. Empirical studies have shown that
sunk costs, also called irreversible invest-
ments are a key factors affecting entry. Most
electricity generation technologies have
high up-front sunk costs and very long asset
lives (see Table 1and 2).

Sunk costs are investments that can-
not be recovered if a firm exits the market.
Types of sunk costs include investments
in highly specialised equipment, acquiring
and training specialised staff, spending
on advertising to build a brand name in
an industry and industry-specific R&D.
Sunk costs affect entry in several ways.
They raise the risks of entry. If sunk costs



Table I: Instalment cost o ftraditional and renewable power generation technologies

Min
Technology

IGCC 1431

T E
n 2P

/5'S  CCGT 500

@x  Gascup a1

Nuclear LRW 1510

Nuclear advanced 3000

Hydro 2000

Biomass 1750

¢  Biomass/Coal CHP 2 385

3 'si  Onshore wind 500

| Offshore wind 1000

3 u Solar PV 3000

Solar thermal CSP 2000

Wave 4927

Geothermal 1150

ft

®S CCGT
% Gas CHP

&

R =

Instalment cost

M ax

5050
5350
1000
1300
1094
7550
3700
3226
4300
2385
2500
30 000
6 000
7000
4927
10000

$/KW

Average

2 680
2 170

883

849

645
3 665
3 305
2 393
2626
2385
1617
6 216
4 805
4413
4 927
3121

Sd

1213

1103
104
263
389

2210
358
425
865

565

10 557
1097
1580

2257

Source: Own calculation based on EERE 2008, AEO 2009, Stretton 2010: IEA 2010

Table 2: Lead time and asset life o ftraditional and renewable power generation technologies

Lead time

Min Max  Average

Technology yr
IGCC
» Coal (PC)
Oil

oo

Nuclear LRW
Nuclear advanced
Hydro

Biomass
Biomass/Coal CHP
Onshore wind
Offshore wind
Solar PV

Solar thermal CSP
Wave

Geothermal

3]

o wn
W W s PR e A DO NWND®WwW

Amwl\)wm-bhmlé‘commwbh

W NN RARAOOE ©® N 0w s~
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SD

0,6
0,5
00
0,3
0,0
14
0,7
14
0,0
0,0
10
12
0,6
12
0,0
0,7

Min

30
25
30
20
25
30
40
50
25
25
20
20
20
25
25
20

Asset life
Max Average Sd
y
60 41,25 14,36
60 37,5 12,54
30 30 0
45 29,29 7,868
30 26,25 25
60 50 1291
60 47,5 9,574
60 56,67 5,774
45 35 9,354
25 25 0
30 24,29 4,499
30 23,33 4,082
40 30 6,325
30 29 2,236
25 25 0
50 32 10,95

Source: Own calculation based on POWER SWITCH 2003; MiniCAM 2008; NREL-SEAC 2008;

Risto, Aija 2008; Stretton 2010
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are large, then an entrant may face large
losses if they enter and then find that their
revenues are insufficient to cover their costs
including the costs of entering.

Even the fastest-built and least capital
intensive types of power generation tech-
nologies, such as CCGT technology, or
gas-fired peaking plants, have lead times
of around two or three years. Usually the
necessity of additional transmission infra-
structures in the face of entry may cause the
increase in lead times and capital require-
ments, and thereby impose further barriers
for potential entrants (see Table 2).

Absolute cost advantages arise where
the firms already in the market have lower
costs than an entrant. That could be for
many reasons (Kwoka 2008), for example,
the firms in the market may have better
access to capital markets or have taken the
best locations or the best employees. They
could also have a patent over the best tech-
nology. This absolute cost advantages can
lead to a price above the costs but below the
costs that would be faced by an entrant.

Regulatory barriers

Regulatory barriers may further limit
the entry decision, increase the lead
time, increase instalment costs and so on.
Environmental, land use and other regula-
tory compliances could be and usually
are necessary when a firm plans to enter
into a market (Cichanowicz 2008, Kwoka
2008). The regulatory process related to
grid connection of a new generator may
also be considerably lengthy. The admin-
istrative burdens imposed by the necessary
procedures of regulation may hence be con-
sidered as additional restrictions to entry.
Furthermore, the legislation with regards to
the share of grid connection costs borne by
the entrant may also affect the entry deci-
sions (OECD 2014).

Uncertainty-related barriers

Among the uncertainty related barriers
first, transmission uncertainty needs to be
considered. In the face of uncertainty about
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future transmission availability, generators
account for the probability of not being able
to deliver. Another, maybe the most obvi-
ous risk factor is related to the wholesale
electricity prices. This reflects uncertainty
about the future of generation fuel costs and
the future of generation technology over the
life of the asset. Another important source
of uncertainty is associated with regulatory
risk. Public policies and regulations are
often subject to unpredictable changes. If
the option value of waiting for policy or reg-
ulatory uncertainty to be resolved is large
enough, investments should be delayed in
time, if not cancelled. Environmental policy
uncertainty may have detrimental effects on
investments in both fossil fuel power plants
and renewable power plants. For instance,
the uncertainty surrounding the carbon
policy is a crucial factor (Deloitte 2011).

Strategic barriers

Strategic barriers to entry can arise from
over-investment in generation capacity,
pricing behaviour, contractual arrange-
ments, reputational effects, network
concentration effects. For exairiple firms
already in the market can use contractual
arrangements to make entry more difficult.
If customers are forced to enter into long-
term contracts, then few customers may be
coming out of a contract. The renewable
power generation market is still dominated
by independent power producers, whose
output, the electricity itselfis sold long-term
power purchase agreements.

RENEWABLE ENERGY MARKET
Why is it worth to enter into the

renewable energy market?

Renewable energy is a vital and growing
component of the worlds, Europe’s and
Hungary’s diverse energy mix. Renew-
able energy is probably the category most
often associated with the term sustainable
energy. Renewable energy refers to energy
resources that occur naturally and repeat-
edly in environment and can be harnessed
for human benefit. Examples of renewable



energy systems include solar, wind, hydro
and geothermal energy (getting energy
from the heat in Earth). Biomass, rivers,
and even garbage (waste generated) are also
source to renewable energy (Raghuvanshi
et al. 2008). By their nature, renewable
energy sources are generally carbon-free
or carbon neutral. Many renewable energy
technologies have matured over the last dec-
ade and moved from being a passion for the
dedicated few to a major economic sector
attracting large industrial companies and
financial institutions. The renewable energy
sector promises continued growth for the
foreseeable future, reaching $7 trillion of
expected cumulative global private-sector
investment between 2012 and 2030. Despite
some short-term challenges, growth is
expected in each renewable energy sub-
sector, including wind, solar, geothermal,
biomass, hydropower, and renewable fuels
- albeit at different rates (1TA 2014).

There are at least four reasons for
integrating renewable energy in the genera-
tion-mix:first, society relies mainly on fossil
fuels, which are limited and non-renewable;
second, fossil fuels will be exhausted in a
foreseeable future; third, the use of fossil
fuels has generated environmental effects
that negatively affect social well-being;
fourth, renewable energy sources could
satisfy the needs of the industrial society in
terms of consumption and environmental
impact (Zamfir 2009). Renewable energy
also promises some strategic improve-
ments in the security of supply; reduces the
long-term price volatility and the reliance
on imported fossil fuels; and as renewable
energy produces very little carbon or other
greenhouse gases, it plays an important
part in tackling climate change. Last but
not least, renewable energy also facilitates
improvement in the economic and social
prospects of rural and isolated regions in
industrialized countries.

We can state, that the renewable energy
production technologies have improved
substantially in the last decade. The main
drivers for this growth have not only been

the economic efficiency and technology
breakthroughs in renewable power produc-
tion, but also been the favourable national
and international government support due
to environmental concerns, higher oil and
natural gas prices (Wiser et al. 2007).

Entry into a renewable energy market
According to ITA (2014) if a company
plans to enter into a large renewable energy
market it is a good starting point to find
considerable interest in purchasing products
or services, to focus on meeting as many
potential buyers or partners as possible.
If a company realizes, that the company’s
nation has a relative small market share in
a large renewable energy market it is nec-
essary to understand if this lack of market
share is due to competitiveness constraints
or protectionist barriers, and find niche
opportunities for products in markets
without protectionist policies in place. If
the potential renewable energy market is
small, the company’s job is to participate in
market development activities, and position
the company early for when market begins
to develop.

Following existing clients or partners
into new markets is often a good point to
start, as it reduces expansion costs and
risks, while giving companies a chance to
scout different markets before settling down
on the most attractive ones. For companies
that get most of its turnover from a limited
number of clients, following key accounts
into emerging markets might not even be an
option but rather a necessity.

One of the biggest risks of a market
expansion operation, especially for smaller
companies, is to overlook domestic mar-
kets. This holds particularly true for the
renewable energy sector. A good market
strategy will often balance domestic and
emerging markets, as well as existing and
new clients: retaining and acquiring clients
in domestic markets offers a lower business
development cost, while expanding into
new markets presents an opportunity for
faster growth (see Figure 2).
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Figure 2: Market strategy with a client and marketfocus

For business development purposes, the
most talked-about emerging markets are
often not the most interesting ones. Renew-
able energy market buzz is mostly generated
by ongoing procurement programs and
announced projects, meaning that at that
stage the company with an entry intention is
already probably too late.

Although it can be quite expensive, the
value of local presence is unquestionable.
A growing number of countries have local
content requirements for renewable energy
projects, favouring projects that use ele-
ments developed or manufactured locally.

EXIT STRATEGIES

When we consider exit strategies in the
power generation sector, most of the exam-
ples come from the traditional technology
side. We can talk about the nuclear phase out
and about the fossil fuel power plant phase
out, aka fossil fuel power plant decommis-
sioning. Since most of the possible base load
power plants (plants with a loadfactor about
75%, where the capacity or loadfactor ofa
power plant is the ratio ofits actual output
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over aperiod oftime, to itspotential output)
are among the traditional technologies, a
decommissioning decision is crucial from a
security of supply point of view. Only two
renewable power generation technologies
have a load or capacity factor above 75%,
namely biomass and geothermal plants.

New and proposed regulations to climate
change related emissions, cooling water use
and coal combustion residues continue to
drive the decommission projects. Even with
more rigorous air emissions requirements
on the horizon, another market dynamic
may play an even bigger role in power plant
decommissioning: the growing supply of
cleaner burning natural gas. Shale gas pro-
duction alone is expected to increase four
times of today’s level till 2035. Thanks to
the new regulations and the high cost of ret-
rofitting coal-fired plants, companies are,
and probably will be closing plants, or con-
vert them to more efficient combined cycle
gas turbine technology. This shift from coal
to gas is due to low natural gas prices and
relatively low capital construction costs (see
Table 1).



Whether choosing to abandon, convert
or replace an existing power plant facil-
ity, decision makers face a complex set of
choices in determining the best course of
action. The steps they must think through
vary from asset valuation and cost studies
to deconstruction scoping, site remedia-
tion and possible redevelopment (Burns &
McDonnell, 2012).

Beside fossil fuel phase out we have to
mention a recent change, and recently pur-
sued exit strategy in the traditional power
generation sector, namely the phase out of
nuclear power. We say recent trend, because
the world faces it since the summer of 2011,
since the nuclear meltdown in Fukushima
Daiichi. Germany was the first country to
announce a full phase out of nuclear plants
till 2022, since then Switzerland, Italy,
Taiwan, and Japan have either started seri-
ous debates or actively resolved to forego
nuclear power in the next decade or two.

This was a good news for environmental
activists, for groups and individuals against
nuclear power, but we must state, that the
developed world still needs nuclear power,

and not only because the security of supply.
Due to the German phase out plan the coun-
try’s grids will have to rely heavily on the
neighbouring nuclear import (French), on
coal and natural gas until renewable energy
technologies are strong enough to run the
planet’s fourth-largest industrial nation.
This would mean, that the country’ energy
system will be the most energy-efficient and
green in the world, and could be a model for
everyone else.

Another trend is in favour of this plan,
namely the recent initiative from the indus-
try. Mega firms, national service providers
all over the world (BT, Commerzbank, FIA
Formula E, H&M, IKEA, KPN, Mars, Nes-
tle, Philips, Reed Elsevier, J. Safra Sarasin,
Swiss Re and Yoox, Deutsche Bahn, etc.) are
searching for a way to run their factories,
plants, trains on local based renewable
plants (mostly wind, hydroelectric and solar
energy)2 This is part of an international
multi-year initiative to encourage major
companies to commit to using 100% renew-
able power. The RE100 campaign will
highlight the business and reputational ben-

Table 3; Loadfactor oftraditional and renewable power generation technologies

Technology
IGCC
in Coal (PC)
&% Ol
I5'S  CCGT
iﬁ1 48 Gas CHP
Nuclear LRW
Nuclear advanced
Hydro
Biomass
m Biomass/Coal CHP
3j 5) Onshore wind
1 Offshore wind
3 0 Solar PV
Solar thermal CSP
Wave
Geothermal

Load factor

Min Max Average Sd
%

80 87 82,3 2,92
80 85 83 2,45
50 54 52 2,83
40 87 79 14,9
30 50 40 141
89 90 89,9 0,35
90 90 90 0
34 57 46,6 9,37
20 90 76,8 20,2
70 70 70 0
22 47 36,2 8,27
26 45 35 7,62
10 73 28,9 16,2
18 50 26,8 9,27
15 40 30 13,2
70 95 85,7 6,94

Source: POWER SWITCH 2003; AEO 2008; NREL-SEAC 2008; MiniCAM2008; EERE 2008; E/A 2010
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efits enjoyed by companies who make the
commitment to use power exclusively from
renewable energy sources. It will also help
companies who wish to switch to renewa-
bles by providing guidance on selecting and
implementing the best approach to utilizing
renewable power, and information on the
financial implications, risks and rewards of
different options (RE100 campaign)3

CONCLUSION

Increases in population, economic growth,
energy independence, innovation to zero,
and the need for increased energy supply
and sustainable sources are the trends con-
nected and inter-twined. It is important to
understand the synergy and interrelation
among these trends to maximize growth
opportunity, ease market entry and neces-
sary exit. In order to understand all factors
that boost growth, influence market entry
and exit, the companies must focus on not
only meeting energy needs, security of sup-
ply, but gaining energy independence and
reducing environmental impact also.

We found that four types &f barriers
may restrain entry into markets for power
generation. They are: structural barriers,
regulatory barriers, uncertainty related and
strategic barriers. In this paper we focused
on the renewable energy sector when exam-
ining entry strategies, and on the traditional
technologies while describing recent exit
strategies. We found, that the renewable
energy market has great growth potential
not only because of the economic efficiency
and technology breakthroughs, but also
because of the favourable national and
international government support mainly
due to environmental concerns, higher oil
and natural gas prices.

When talking about exit strategy, we
found that two recent developments, the
climate change related fossil fuel phase out,
and the security and partly environmental
related nuclear phase out, is currently on
the way. We believe, that the world needs
traditional technologies, the world needs
fossil fuel and nuclear plants, but according
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to the new developments in clean technol-
ogy research and energy efficiency the
traditional power plants may shift from coal
to gas fired stations, and from nuclear to gas
fired and renewable plants.

NOTES

1 This research was supported by the European
Union and the State of Hungary, co-financed
by the European Social Fund in the framework
of TAMOP 4.2.4. A/2-11-1-2012-0001 National
Excellence Program.

2 Source: http://mmw.greenbiz.com/blog/2014/09/22/
ikea-swiss-re-mars-hm-make-100-renewable-
energy-pledges, Downloaded: 11th of november
2014

3 Source: http://therel00.org/, Downloaded: 11th
of november 2014
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A fenntarthat6 fejl6dés,

a kérnyezettudatos
gazdalkodas és a vallalatok
tarsadalmi felelésségvalla-
lasanak fogalma, szerepe,
megkozelitése és eszkozei
az elméleti kutatasok és a
gyakorlati alkalmazasok
terén is évtizedek ota tarto6
tanulasi folyamaton esnek
at. Az egyéni vélemények,
gondolatok és attit(idok
meghatarozok a téma
szempontjabol, hiszen hidba
fejlesztik ki a kutatdk,
gyakorlati szakemberek

a CSR eszkozok sorét,

ha az emberek azokat

nem képesek vagy nem
hajlanddak alkalmazni,
kuldndsen szervezeti
déntéshozdi pozicidban,
igy tanulmanyunkban arra
kerestiik a valaszt, hogyan
vélekednek harom hazai
fels6oktatasi intézmény
hallgat6i, mint a jov6 vezet6i
a fenntarthat6 fejlédéssel
és a véllalatok tarsadalmi
felelésségvallalasaval
kapcsolatos meghatarozo
kérdésekrdl.

Kulcsszavak: fenntarthaté
fejlédés, CSR,jové
generaciok

Vélemények a fenntarthat6sagrol -

a jovo vezetgitol'

Berényi Laszl6 - Deutsch Nikolett
Miskolci Egyetem - Pécsi Tudomanyegyetem

A FENNTARTHATO FEJLODES

ES A VALOBAN FELELOS VALLALATOK

A fenntarthat6sagi iranyzatok, eszk6zok

és alkalmazasuk korlatai

A fenntarthat6 fejl6dés fogalma széles korben elfogadhato,
altalanos valasz volt a globalis probléméak megoldéasara
A RoOmai Klub els6 eredmeényei, az 1972-ben megfogalma-
zott vilagmodellek és a katasztrofa elkeriilése érdekében
szorgalmazott gazdaségi ndvekedés visszafogésa ltalanos
ellenéllast és elutasitast valtott ki. Bar a kdvetkez§ évek-
ben vilag- és eurdpai szinten szdmos kezdeményezés latott
napvilagot (konferenciak, akcidéprogramok, kutatasok stb.
Id: Lang 2003), az 6vatossag mindnek fontos jellemz6je
volt. A mintegy 15 évvel kés6bb elterjedt fenntarthat6
fejl6dés koncepcidjaban (Brundtland et al. 1988) is felfe-
dezhet6 ez az Ovatossag, ami a téma multidiszciplinaris
jellegénél fogva szdmos értelmezésre, megkdzelitésre és
gyakorlati modell megalkotasara adott lehet6séget. Ennek
egyik vetileteként jelentek meg a fenntarthatd fejlédés
sek. Bar ezek a megkozelitések mindannyian elfogadjak
a technoldgia, a vallalatok, az allam, és a fogyasztok, a
tarsadalom szerepvallalasanak fontossagat, a fenntarthatd
fejlédés céljainak érvényesitése tekintetében mas-mas
aspektusok szerepét allitjak vizsgalatuk kdzéppontjaba.

A fenntarthatdsagi ceélok elérése tekintetében a
technoldgia szerepvallalasanak vizsgalata tébb elméleti
irdnyzatban is megjelenik. Mig az 6kohatékonysagi kuta-
tasok (Schmidheiny 1992, von Weizsacker et al. 1996) az
er6forrasok érzékenyebb és innovativabb hasznélatanak,
valamint a fokozatos és megtart6 innovécidknak a jelen-
t6ségét hangoztatjak, addig mas szerz6k (Gribler 1998;
Kemp 2008) a radikalis, szakito technoldgiak kifejleszté-
ipari 6koldgia képvisel6i (McDonough, Braungart 1998;
Fiksel 2009) abbdl indulnak ki, hogy az ipari folyamatok,
termelési rendszerek olyan nyitott rendszerek, melyek a
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természeti er6forrasok igénybevétele és
a kornyezet szamottev6 terhelése mellett
mikddnek (Szépvolgyi 2010). Az ipari
Okologia a természeti korfolyamatok zart
ciklusainak megismerésére és az ipari
korfolyamatok ezen ismeretek alapjan tor-
ténd Ujratervezésére hivja fel a figyelmet,
kiemelve a ,bolcs6tdl a sirig”, illetve a
,bolcs6tél a bolcsbig” elvek, valamint az
anyag- és energiadramok nyomon kovetési
modszertandnak és az életciklus elemzések-
nek a fontossagat. A természeti kapitalizmus
irdnyzata (Hawken et al. 1999) a termékek
szolgaltatasokkal valé helyettesitésének,
valamint az ©koszisztéma szolgaltatasok
»természeti t6kéjébe” torténé befektetésnek
a fontossagat hirdeti (Kerekes - Fogarassy
2006). A bio- és o6ko-mimikri (Benyus
1997; Marshall 2007) iranyzat a gazdasagi,
tarsadalmi és kornyezeti célok egydttes
elérését a természeti kornyezetben tapasz-
talhatd problémamegoldasok altal inspiralt
fejlesztésektdl varjak. Ide sorolhat6 tovabba
a legujabb megkdzelitésnek szamito ,,kék
gazdasag” (Pauli 2010) elmélet is, mely a
fenti iranyzatok egyfajta 0sszegzéseként
a természet Altal inspiralt, a lokalis fel-
tételeket alapul vevs, a helyi gazdasagi
kolcsdnkapcsolatokat 6szténz6, a zart cik-
lusokat tamogatd kdrnyezeti, tarsadalmi és
gazdasagi el6nyokkel kecsegtetd innovaciok
sziikségességét hangsulyozza.

Az allami szerepvallalast vizsgal6 kuta-
tasok azokra a politikai és intézményi meg-
allapodasokra, eszkdzokre fokuszalnak, me-
lyek a fenntarthato fejl6dés felé vezet6 folya-
matot tdmogathatjak. Fontos megemliteni,
hogy a hagyomanyos szabalyozési és be-
avatkozasi eszkdzok szerepének, alkalmazha-
tosaganak és hatékonysaganak vizsgalata
(Fucskd és tsai. 2001; Pataki és tsai. 2003)
mellett megjelentek a tarsadalmi részvétel
(Bass et al. 1995; Bela et al. 2003), valamint
a reflexiv kormanyzasi modell (Voss et al.
2006) létjogosultsagat targyald munkak is.

A fogyasztok, illetve a tarsadalom
szerepvéllaldsinak tanulméanyozasa tekin-
tetében a szociolGgiai és marketing témaju
kutatasok emelhet6k ki, melyek szerint atar-

sadalmi értékek, konvenciok, gyakorlatok,
és rutinok valtoztatésa lehet a fenntarthato-
sagi celok elérésének zaloga. A fogyasztasi
és életvitelbeli valtozasok direkt és indirekt
modon segithetik a kornyezetszennyezés
csokkentését, megel6zését, a természeti
eréforrasok ,,racionalis hasznalatat”, sét az
Uj technolégiak elfogadasat is befolyasoljak
(Nagy 2011; Schafferné 2008).

A kornyezettudatos vallalati magatar-
tds szerepét el6térbe allitd kutatdsok azt
feltételezik, hogy a vallalatok tevékeny-
ségének, magatartdsanak, stratégiainak
zolditése a kulcs a fenntarthatdsagi célkitd-
zések elérésehez. A kutatdsok egyik iranyat
a multinacionalis (Prahalad, Hammond
2002), illetve a kis- és kozepes véllalatok
(Wustenhagen et al. 2008, Vickers et al.
2009) szerepének vizsgalata adja. A kuta-
tasok masik iranyat a kornyezettudatos
gazdalkodas versenyel&nyt biztositd terme-
szetének tanulmanyozasa (Porter, van der
Linde 1995, Lee, Green 1994, King, Lenox
2002), valamint a vallalati kdrnyezettudatos-
sag mértékének és szintjeinek definialésa,
a kilonbdzé kornyezetvédelmi stratégiak
tipologizéalasa (Baranyi 2001, Pataki 2000),
illetve a fenntarthatésdg és a vallalatok
tarsadalmi felel6sségvallalas kapcsolatanak
vizsgalata (Szlavik - Csigéné 2005, Malovics
2009) képezik. A harmadik f6 kutatasi
aramlatot a vallalatok kornyezeti teljesit-
ményértékelésének, kdrnyezetmenedzsment
rendszereinek és maodszereinek elemzése
és értékelése képezi (pl. Kerekes - Kindler
1997; Csutora - Kerekes 2004; Berényi
2007). A koérnyezettudatos gazdalkodas e
maodszertani és technikai tdmogatasa sokat
fejlédott, kdziluk néhanyat emelnénk ki:
¢ A makroszint(i teljesitmény mérésének

megreformalasat célz6 kezdeményezé-
sek sordban hamar népszer( lett
Wackernagel és Rees (1996) okolab-
nyom-szamitasa, ami 0j alapokra he-
lyezi a kornyezeti teljesitmény méré-
sét. Réadasul nem csak orszagokra és
régiokra alkalmazhatd, vallalatok és
maganszemélyek szdméra is alkalmaz-
hat6 a fejlesztések eredményeképpen.
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e Engel kornyezeti térképezése 1997
ota (magyarul 2000-ben jelent meg)
megmutatja, hogy a kis- és kdzepes
méret(i vallalatok és egyéb szervezetek
is bekapcsolodhatnak a fenntarthat6sagi
fejlesztésekbe.

e 1992-ben jelent meg a BSI 7750-es kor-
nyezeti menedzsment szabvanya, amit
1997-ben kovetett az 1ISO 14001 szabva-
nynak elsé kiadasa. Velik - el6szor -
a vallalatok leirdst kaptak ahhoz, hogy
szervezeti koordinacids eszkozeik Ujra-
gondolasaval hogyan integralhatjak a
kornyezetvédelem kérdéseit miikddésikbe.

e 1997-ben indult utjara a Global
Reporting Initiatives, ami ma az egyik
legatfogobb fenntarthatésagi mutatd-
szam- és egységes jelentéstételi rendszer
a vilagon.

e 1999-ben jelent meg az 1SO 14031
szabvanya, ami az 1SO egyéb vallalatira-
nyitasi szabvanyaival @sszehangolhatd
maodon ad Gtmutatast a koérnyezeti telje-
sitmény értékeléséhez.

¢ Hasonlé tendencia figyelhetd meg
a tarsadalmi felel6sségvallalas esz-
koztaranak gazdagodasa terén s,
gondoljunk csak az SA8000, OHSAS
18001, AA1000, vagy az 1SO 26000
rendszerekre.

A sor hosszasan folytathatd, azonban
minden technika kapcséan felmer(l a kérdés,
hogy miért nem sikerilt atiit6, alapvet6
valtozasokat elérni mind a mai napig. A
fenntarthatosag sokszor inkabb tehernek
tlnik a vallalatok szamara, azt els@sorban
jogszabalyi  kotelezettségeik  teljesitése
sorén, illetve palyazati programok ,,0sz-
tonzésére” veszik figyelembe. A valéban
onkéntes alkalmazok kore sziik, az alkal-
mazas szinvonala pedig gyakran kérdéses.
Kutatasaink alapjan a legfontosabb okokat
(a gazdasagi érdekeken tal) az alédbbiakban
tudjuk 6sszefoglalni:
¢ Informé&cidhidny lekiizdése: a kdrnye-

zetvédelem és tarsadalmi problémak

szempontjabol relevans kiils6 és belsd
informaciok megszerzése nem egyszer(.
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A monitoring rendszerek kiépitése és
mkodtetése id6- és koltségigényes,
s6t megfelel6 szakértelem nélkil az
informé&ciék relevancidjanak megal-
lapitasa nehéz. Sasvari és tarsainak
(2014) kutatésai ramutatnak, hogy az
informatika hattér dinamikus fejl6dése
mellett is jelent8sek a kiillonb6z8 tipusd
és méret( vallalatok kozotti eltérések a
vezetSi informécids rendszeruk Kiter-
jedtségében és szinvonalaban. A kis- és
kozepes vallalatok pedig gyakran még
a rendelkezéstkre all6 informatikai
és szamitéstechnikai eszkozok Altal
nyuGjtott lehetéségeket sem képesek
kihasznalni.

Oktatds és képzés hidnyossagainak
megsziintetése: a fenntarthatd cselekvé-
sek nem képzelhet6k el anélkil, hogy az
emberek tisztaban lennének a kdrnyezet
és  kornyezetvédelem  fogalmaival,
illetve olyan szakmai ismeretanyag
elsajatitasa nélkul, amelyek rugalmas
lehet6séget biztositanak a fenntartha-
tosag értékeinek figyelembe vételére
a dontések soran. Az oktatdsokat mar
6vodas-kisiskolas korban el kell kez-
deni, viszont a felnGttek esetében is
figyelmet kell r& forditani (attit(idjeik,
megszokasaik, kialakult véleményrend-
szeriik miatt azonban ez méar nehéz, erre
épil tanulmanyunk empirikus része).
Forrasok elérhet6ségének biztositasa: a
kdrnyezetvédelem &ltal nydjtott elénydk
egy része a folyamatok atgondoléasaval
és ésszer(ibb szervezésével elérhetd.
A véltozas azonban gyakran csak
jelentds tobbletraforditassal érhet6 el,
amit a vallalatok - kulénésen magas
hitelkamatok mellett - nem tudnak val-
lalni. Segitségetjelenthetnek a palyazati
finanszirozasi forrasok, azonban nehéz
a véllalati lehet6ségeket a program el6-
irasaival 6sszehangolni.

Stratégiai szemlélet er@sitése: a stra-
tégiai gondolkodas fontossaga egyre
szélesebb korben ismert, gyakorlati
alkalmazasa azonban még ma sem
altalanos. A vallalatok jelent6s része



a napi gondok nyomasa alatt nem tud
- vagy nem akar - igy gondolkodni és
cselekedni.

A fenntarthatd fejl6dés kilonb6z6
kutatasi  irdnyzatainak = megéllapitasai
alapjan kijelenthet6, hogy a gazdasagi, tar-
sadalmi és kornyezeti értelemben vett
fenntarthatésag koncepcidjanak gyakor-
latba Ultetésének Gtjaban olyan komplex,
rosszul strukturalt és permanens akadalyok
allnak, melyek radikalis valtozasokat, val-
toztatasokat igényelnek valamennyi szint
és szerepld részer6l. Ennek értelmében
az egyének, vallalatok, allami és magan
szervezetek, technoldgiak és intézmények
nemcsak a fenntarthatésagi problematika
kialakuldsanak, hanem feloldasénak is
részesei. Annak érdekében tehat, hogy a
jelen igényeinek kielégitése mellett a jov6
generaciok életlehet6ségei se lehetetlentilje-
nek el, élettudomanyi, természettudomanyi,
mszaki tudomanyi és tarsadalomtudoma-
nyi fejlesztésekre egyarant szilkség van.

A gazdalkodastudomanyok szerepe nem
csak a fenntarthatésag finanszirozasanak
biztositasaval kapcsolatban jelennek meg, a
szervezési feladatokban, az emberek igénye-
inek megismerésében és a kommunikacio
teruletén is kamatoztathatdk eredményeik.

Valoban felelds vallalatok

és az Uzleti felfogas

A vallalatok tarsadalmi felelGsségvallala-
sanak (CSR) gondolata (Ackerman, Bauer
1976) még a fenntarthatdé fejl6dés elve
elétt megjelent, azonban azzal egytt valt
igazan ismertté. A kornyezetvédelem és
tarsadalom problémaival valé foglalkozést
egyeértelmiien Gzleti kategdriaként kezeli.
T6th (2007) mutatja be a valoban felel6s
vallalatok koncepciojat, ami a témat maga-
sabb szintre emeli. Alapelvei (minimalis
szallitasi tavolsag, maximalis igazsagossag,
6konomizmus keriilése, optimalis szervezeti
méret megtartasa és fenntarthat6 termékek
el6allitdsa) azokat a beavatkozasi terilete-
ket ragadjak meg, amelyek mentén valddi

1 tablazat: Etikai kddexek lehetséges szerep

Ha az etikai kddex csak azért késziil el, hogy ,.legyen ilyen a szervezetnél”, akkor

nincs gyakorlati haszna. Az ilyen szabélyozas lathatéan fellletes, tébbértelm( és

Az etikai kodex tartalmazhat szabalyokat, ett6l azonban fontosabb, hogy értékeket

fogalmazzon meg. Negativ felhangt szabalygy(ijteményé akkor degradalédik az

etikai kodex, ha az csupan a dolgozék szamonkérésének alapjat jelenti.

Az etikai kédex visszatiikrozi, ezaltal meger6siti az elvart, elfogadhatd

Az etikai kddex egyfajta iranyt(i, ami megmutatja a helyes és helytelen

viselkedést. Az alkalmazottakon tll ezt hasznosithatjak a kiilsé partnerek és a

A m(ikodo etikai szabalyozas pajzsként védi a szervezetet helytelen viselkedést6l.

Az etikai kddex segit bizalmat ébreszteni és fenntartani az érintettekben, emelni

a szervezetjo hirét, ugyanakkor segit a szervezet tagjainak dontéseik meg-

Az etikai kddexhez mérve a miikddés tapasztalatait az fiistjelz6ként miikddhet,

azaz felhivhatja a figyelmet a helytelen tendenciadkra miel6tt komolyabb baj

A min@ségpolitikahoz vagy kérnyezeti politikdhoz hasonléan miikodve az

etikai kodex keretet nyUjt etikai tartalmi programok kidolgozéasahoz, tovabba

Az etikai kodex elkészitése az els6 1épés az etikus (szempontunkbdl a fenntart-

Kirakatdisz
zavaré valaszokat ad az etikai kérdésekre.
Szabalygy(jtemény
Takor viselkedést.
Iranyjelz6
szervezet leendé munkavallaléi is.
Pajzs
Segitség
hozéséban is.
Fustjelz6
torténik.
Alap
hatékonysaguk értékeléséhez.
Els6 1épés

hatd) szervezeti mlikodéshez. A kédex 6nmagaban nem garantalja az etikus

viselkedést, ahhoz szilkség van a szervezetszabalyozas egyéb eszkozeire is.

Forréas: Szegedi (2012) alapjan
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+Annak érdekében tehat, hogy a jelen
igényeinek kielégitése mellett a jov6
generaciok életlehetéségei se lehetetleniljenek
el, élettudomanyi, természettudomanyi,
m(iszaki tudomanyi és tarsadalomtudomanyi

fejlesztésekre egyarant sziikség van.”

fejlédés érhetd el. Kritikus kérdés, hogy a
vallalatok vallott felel6ssége valodi alapo-
kon nyugszik-e, vagy csupan keretet ad a
fogyaszték meggyGzésére, akar megtévesz-
tésére (Orosdy 2006; Putzer 2010). Szegedi
(2012) az etikai kddexek tartalma és szerepe
alapjan kozeliti meg a kérdést, tanulmanya-
nak kategériai &ltaldban is jol kifejezik a
témahoz val6 hozzaallast (L tablazat).

A kutatdk szinte mindig visszatérnek
Friedman (1970) gondolatahoz, azaz, hogy
a vallalatok feladata a tulajdonosok jévedel-
mének maximalizalasa, a fenntarthatdsagi
intézkedések pedig ezt csokkentik (kivéve,
ha az ilyen intézkedés a jov6beli magasabb
jovedelem megszerzése érdekében torté-
nik), illetve, hogy a vallalatok lehetnek-e
moralis 4gensek, mert a moralitas a (magan)
személyeknél értelmezhetd fogalom.

A szervezeteket azonban emberek
alkotjak, tulajdonosként, vezetéként, alkal-
mazottként, s6t a vevok is emberek, vagy
csoportjaikat emberek alkotjak. A dontéseket
és szabalyokat nem avallalat, hanem emberek
hozz&k, azaz a vallalat teljesitménye mogott
valamilyen médon megjelennek az emberek
érdekei és értékei. Ez a gondolatmenet
egyarant alkalmazhat6 a valdban felel6sen
gondolkod6 vallalatokra és azokra, akik
csak Gzleti lehet6séget latnak a zoldulésben.
A ,hogyan” kérdésére a kiilbnbdz6 Kkor-
nyezettudatossagi modellek adnak valaszt,
amelyek a marketing tertiletén jelentek meg
el6szor. Nemcsicsné (2005) Osszefoglalésa
jol mutatja a nemzetkozileg is széles korben
ismert modellek fejl6dését (2. tablazat).

Kutatasunkban a fentiek alapjan az
egyének véleményére, attitlidjeire helyeztik
a hangsulyt, hiszen a kiilénbéz6 kdrnyezet-
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tudatos gazdalkodast illetve CSR-t tdamogatd
eszkdzok sikeres alkalmazasa, tovabba a kor-
nyezettudatossag és a CSR stralégiai szintre
emelése jelents mértékben mulik a doéntés-
hozé egyének hozzaallasan, beallitottsagan.

A JOVO GENERACIO SZEREPE -
EGY KERDOIVES FELMERES ES
ANNAK EREDMENYEI

A kutatas és a minta jellemzgi

Empirikus kutatasunk nem tud és nem is
akar minden eddig felvetett probléméra
valaszt adni. Tapasztalataink alapjan
kritikus elemként emeltik ki az egyén és
szervezet viszonyat a fenntarthat6sagi keér-
désekben. A fenntarthat6 fejl6dés magasabb
szintjének elérése alapvetd valtozasokat
igényel az egyéni és szervezeti attit(idok-
ben, feltételezi az ismeretek folyamatos
béviilését, relevanciajat és elérhet6ségét,
azonban belathatd, hogy ezekkel a gya-
korlatban révid tdvon nem lehet szamolni.
Ha az ismeretek bdvitése és az attitlidok
megvaltoztatisa csak hosszu tdvon érthetd
el, akkor a vészharang kongatasara forditott
energia helyett inkabb arra kell térekedni,
hogy a jelen lehetéségei mentén érjink el
minél jobb eredményeket.

Ajelen tanuldi, hallgatéi ajoévé dolgozdi
és vezet6i lesznek. Mivel a személyiség-
jellemz6k és attitlidok nehezen és lassan
valtoztathatok meg, célszer(ibb megismerni
e réteg véleményét a fenntarthatd fejl6dés-
rél és vallalatiranyitasrol. Lényegében arrol
van sz0, hogy egyszer(ibb az ismeretek és
képességek szintjéhez illeszked6 menedzs-
ment megoldasokat kialakitani, mint az
embereket megvaltoztatni. A tanulmany
elején emlitett kornyezeti menedzsment
technikék kival6 példak lehetnek arra, hogy
megfelel6 modszertan és kommunikacio
mellett a sikeres alkalmazasok kore jelentd-
sen kib6vithetd.

Felmérésiink  egy  elektronikusan,
EVASYS rendszerben kezelt kérd6iv segit-
ségével vizsgalja felsGoktatdsban tanuldk
véleményét a fenntarthatd fejl6déssel kap-
csolatos kérdésekben. A kérddiv kitoltése
soran aglobélis és helyi problémak, az egyes



Szerzd(k)

Dispoto 1977,
Loundbury,
Tournatsky
1977

Ajzen-Fish-
bein, 1980

Ajzen 1985,
1991

Hines et al.
1986

Kollmuss és
Agyeman
2002

2. tdblazat: A (kornyezet)tudatos egyéni magatartas modelljeinekjellemz&i

A modell
neve

Korai mod-
ellek

Az atgondolt
cselekvés
elmélete
(TORA)

A tervezett
magatartas
modellje
(TPB)

A Felel6s
kdrnyezeti
magatartas
modellje

A kornyezet-
tudatos
magatartas
modellje

A modell f6 megéallapitasai

Az egyén Okoldgiai tudasa
jelentdsen meghatéarozza
az attit(idoket, majd a ketté
egyltt az egyén maga-
tartasat.

Az attit(id és a szubjektiv
norma, valamint ezek relativ
fontossaga a cselekvési
szandékot befolyasolja,

és ez utdbbi alakitja a
magatartast. Az attit{idok
mogott értékeld hiedelmek,
a szubjektiv norma mégott
normativ hiedelmek allnak.
Az attit(id és a szubjektiv
norma mellett az észlelt
magatartasiranyitas is -
héatterében a ra vonatkozo
hiedelmekkel - befolyésolja
a cselekvési szandékot, sét,
kézvetlenll a magatartast is.
Az attit(idok, az észlelt mag-
atartasiranyitas, valamint
az egyéni feleldsségtudat
befolyasoljak a személyiségi
szempontokat. Utébbiak,
valamint a kdrnyezeti prob-
1émék ismerete, a cselekvési
stratégiak ismerete és a cse-
lekvési képességek alakitjak
a cselekvési szandékot. A
megvaldsulé magatartasbha
emellett szituacios tényez6k
is beleszélnak.

Az egyén kdrnyezettu-
datos magatartasat belsé
(motivécio6, tudas, értékeke,
attit(idok, ,,tudatossag”,
érzelmi kotddés, észlelt
magatartasiranyitas,
felel6sség és prioritasok,
szokasok), valamint kiilsé
(intézményi, gazdasagi,
tarsadalmi-kulturalis, poli-
tikai), tovabba demogréfiai
tényez6k befolyasoljak.

A modell hozzaa-
dott értéke

Kisérletek a tudas,
az attit(idok és a
cselekvés dsszefiig-
géseinek feltarasara
kdrnyezeti szem-
pontbdl.

Az attitlid és a
szubjektiv norma
megkiilonboztetése
és stilyozasa, vala-
mint a magatartést
megel6z8 cselekvési
szandék beépitése a
modellbe.

Az észlelt maga-
tartasiranyitas
fogalméanak bev-
ezetése, a TORA
modell finomitésa.

A cselekvési
szandékot befolya-
sol6 tényezdk
kiterjesztése,
valamint a cse-
lekvési szandék

és a magatartas
eltéréseit magyaraz6
szituécios tényezbk
beépitése a mod-
ellbe.

A belsé és kilsé
tényez6k megkiilon-
boztetése, valamint
az 0sztonz6 és
héatraltaté szem-
pontok egydttes
szerepeltetése

a modellben. A
korabbi mod-

ellek fontosabb
eredményeinek
integralasa.

Forrds: Nemcsicsné (2005, 23)

A modell
hidnyossagai

Leegyszer(sitett,
nem tukrozi a
valésag komplex-
itasat.

Az egyén részérdl
racionalis csele-
kvést feltételez; a
cselekvési szandék
és a cselekvés kozti
eltéréseket nem
vizsgalja.

A cselekvési
szandék és a maga-
tartas viszonyat
tovabbra sem
vizsgalja.

Nem vizsgalja a
kérnyezeti prob-
1émak ismeretének
az attit(idokre
gyakorolt hatasat,
valamint kz-
vetetten - a
felel6sségtudaton
keresztl - veszi
figyelembe az
egyén értékrend-
szerét.

A modell
meglehetbsen
bonyolult, az elemei
kozti 6sszefiiggések
nehezen mérhetdk,
empirikus vizs-
gélatokra nemigen
alkalmas.
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iparagak kornyezeti teljesitményének meg-
itélésére, a CSR fogalmanak értelmezésére,
tovabba a jo vezetdvé valashoz és a fenn-
tarthatd gondolkodast tamogaté személyes
jellemzBk értékelésére vonatkozdan kellett
valaszokat adni skalas értékelés és tobbszor
valasztas segitségével. Tanulmanyunkban
egy altalanos helyzetkép bemutatasa mellett
arra keressiik a valaszt, hogy van-e szig-
nifikans kilénbség az orszag kiilénbozd
teriiletein tanulok kozott a fenti kérdések
megitélésében. A vizsgalatokhoz Osszesen
397 f6, ebb6l a Pécsi Tudomanyegyetemr6l
115 f6, a Miskolci Egyetemr6l 181 6, a
Nyiregyhazi Féiskolarol 101 f6 valaszait dol-
goztuk fel. A valaszaddk 89%-a gazdasagi
tertileten tanul. A kérdGivek feldolgozéasat
az SPSS 22.0 statisztikai elemzd szoftver
segitségével végeztik el. A reprezentativitas
feltételének hianyaban megallapitasainkat a
vizsgalt minta vonatkozéasaban tettiik meg.

A globalis problémak észlelése

A globélis problémék ismerete és meg-
értése  kulcsfontossagu a fenntarthato
fejlédés iranyaba mutatd akciok sikere
szempontjabol. A felmérés vizsgalta, hogy
sajat lakdkornyezetiik, az Eurdpai Unio
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és a viladg szintjén milyen problémakat
tartanak hangstlyosnak a valaszadok a
fenntarthatd fejl6édés szempontjabol. Vilag-
szinten az energiahordozok kimeriilését, a
légszennyezést és a klimavaltozast emel-
ték ki kritikus problémanak, a sor végén
pedig a kozbiztonsdg kérdése, kulturalis
valtozasok hatésa és az épitett kdrnyezet
pusztulasa all. A hulladékok egyarant ala-
csony értékkel szerepelnek, a héztartasi
hulladékokat minddssze 34 f6 jeldlte meg
a 3 legkritikusabb tényez6 egyikeként.
A fenntarthatd fejl6déssel kapcsolatban a
gondolkodas kozéppontjaban egyértelmien
atermészeti kérdések allnak. Az EU és sajat
lakdhelylk vonatkozasaban a legtobb kér-
désben a sajat lakokornyezetiiket jobbnak
érzik a vélaszadok (1-6 skalan értékelve, a
magasabb érték a nagyobb problémat jeldli).
Az 1 4bra 0sszefoglalja az atlagos értékelés
kilonbozBségeit. Lathatd, hogy a haztartasi
hulladékok, élelmiszerek egészségessége,
kdzbiztonsag és biinozés esetében nem
érzik jobbnak a valaszadok sajat kérnyeze-
tiket az EU-nal.

A fenntarthaté fejlédés tartalmaval
kapcsolatos &ltalanos képet jol "mutatja,
ha sorrendbe allitjuk, milyen terileteket



jeloltek meg a valaszadok fontosnak,
hangsllyosnak a téma szempontjabdl.
Nagyon vagy alapvetéen fontosnak a kor-
nyezetvédelmen tll a béke megteremtését
és fenntartasat, illetve a tudatos vasarlast
jelolték meg (3. tAblazat). Az élet olcs6bba
valasat a valaszadok 62%-a 4-esre vagy
5-0sre értékelte a hatfokozat( skalan, 6-os
értéket 17%jeldlt meg.

A CSR szerepének érzékelése és a vezet6i
szeniélyiségjegyek

A teljes minta kozel fele nem tanult a CSR-
rol, 40%-uk pedig felliletesen. Részletesen
csak minden tizedik valaszad6 tanult réla,
minden huszadik pedig nem tanulta, de
érdekl6dik a téma irant. A felmérés nem
reprezentativ, igy atfogd kovetkeztetést nem

lehet levonni, és az intézmények kozotti
0sszehasonlitdas sem célra vezetd, de az
eredmények utalnak arra, hogy a téma
viszonylag kis figyelmet kap az oktatasban.
A legjobb képet a pécsi részminta mutatja,
azonban 53%-uk itt is csak feliletesen
tanult a CSR-r6l. A CSR tartalméardl a
kérddiv allitasokat tartalmaz, a valaszadok-
nak 1-6 skalan kellett megjelélnitk, hogy
mennyire értenek vellik egyet. Az egyes
intézmények hallgatdinak véleménye kozott
lényeges eltérés nincs a legtobb kérdésben.
A vélaszaddk altalaban gy vélik, hogy a
CSR egy kivald kommunikacios eszkoz,
mely hasznosnak bizonyulhat a fenntarthato
fejl6dés céljainak elérése érdekében tett
er6feszitések terén. A 4. tablazat az atlagos
értékek mellett ndvekvd sorba rendezve azt

3. tdblazat: Afenntarthatéfejlédés tartalmielemei

Fontossag

Kérnyezetvédelem

Béke megteremetése és fenntartasa
Tudatos vasarlas

Térsadalmi egyenlGség

Biotechnolégiai tjdonsagok

Altalaban az igyintézések egyszer(isddése
Elet olcsobba vélasa

Vallalatok nyereségességének novekedése
Mszaki berendezések bdviilése

Teljes minta, 5 vagy 6-ot

Teljes minta, 1vagy 2-t

jelslsk (%) jelslBk (%)

93,7 0,8
794 25
791 0,8
61,9 25
60,2 4,6
55,7 81
46,6 4,8
34,7 14,6
33 10,4

Forréds: Sajatszerkesztés

4. tdblazat: A vallalatok tdrsadalmifelel6sségvallalassal kapcsolatos koncepciok megitélése (1-6 skalan)

Ertékelések

CSR tartalma

atlaga

Egy kivalé marketingkommunikéciés 46
eszkdz ’
Segitségével végre elérhetjiik a fen- a4
ntarthat6 fejlédést !
A véllalatok Gjabb eszkdze a profit 38
novelésére '
Segit dsszefogni a vallalatok kiilénb6z6 42
irany( céljait és torekvéseit '
Az ilyen akciok csupan elfedik a valodi
problémakat 34
Csak nagyvallalatoknal lehet sikeres 3,4
Sokba keril a megvalésitasa 4,3

Tartézkodok
Miskolc Pécs Nyiregyhdza (teljes minta
%-ban)
4,6 47 45 9
4,2 44 45 13
38 37 4 13
4,2 4,2 4,3 14
35 31 37 15
35 31 37 17
41 43 46 21

Forréas: Sajat szerkesztés
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is mutatja, hogy hanyan nem tudtak vagy
akartdk megitélni az éllitas relevancidjat.

A Kruskal-Wallis  nem-paraméteres
eljarés alapjan megallapithatd (Janosa 2011),
hogy a CSR-r6l szerzett ismeretek szintje
altaldban véve nem befolyasolja a CSR-re
vonatkozo allitdsok megitélését. Egyedil
a CSR villalati alkalmazhatdsadga kapcsan
figyelhetd meg, hogy a CSR-rél részletes
ismerettel rendelkez6k, illetve a CSR irant
érdekl6dék altalaban véve elutasitjadk a CSR
kizardlagos nagyvallalati alkalmazhat6séagat.

A vezetéselméletek korai iskolai
nagy hangsulyt fektettek a jo vezetd
személyiségjegyeire. Véleményink sze-
rint a kornyezettudatos cselekvések sem
fuggetlenek a személyes jellemz6kt6l és
kompetenciaktol. A felmérés arra keresi
a valaszt, hogy az egyes jellemzdk segitik
vagy gatoljak a fenntarthatébb gondolko-
dast, illetve mennyiben jarulnak hozza a
jO vezet6vé valashoz. A vizsgalt jellemz&k
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a fenntarthat6 fejlédéshez és az élethosszig
tartd tanulashoz kapcsolddd kompetencia-
kutatasok altal fontosnak tartott jellemz&k
kozil kerlltek Kivalasztasra. A teljes minta
vonatkozasaban kijelenthet6, hogy a jo
vezet6vé valashoz és a fenntarthat6 fejl6dés-
hez szukséges vezet6i személyiségjegyek
kozott a korrelacios mutatok alapjan koze-
pes egylttmozgas tapasztalhat. A 2. &bra
foglalja 6ssze a teljes mintara vonatkozéan
azon valaszadok aranyat, akik a 6 fokozatd
értékelési skalan 5-6s vagy 6-os értéket
jeloltek meg az egyes, a fenntarthatésagot és
ajo vezet6veé valast is tamogato jellemzéket.

A valtozok atlagértékei alapjan meg-
allapithatd, hogy a valaszaddk szerint a
fenntarthatd fejlédést leginkabb a kitartas, a
nyelvtudas, ajo kommunikaciés készség és
a raciondlis gondolkodas tudja el6segiteni.
Az akaratossdg és megalkuvas megitélése
vegyes (nagyon szortak a valaszok), mind-
kettd esetén a valaszadok 34%-a gondolja



Ugy, hogy ezek inkébb gatlo tényezdk.
A vélaszok alapjan a jo vezet6vé valast
ugyanazok a jellemz6k tamogatjdk, mint
a fenntarthaté fejlédést, a megalkuvas
megitélése is hasonld, azonban az akaratos-
s&g, az 6nallésag és a gyors dontéshozatal
magasabb értékkel szerepel. Az elvégzett
vizsgalatok eredménye, hogy a gazdasagi
és nem gazdasagi teriileten tanuld kitolték
véleményei kozott jelentSs eltérések nem
mutathatdk ki. Mig a j6 vezet6k szemé-
lyiségjegyei kapcsan a szenvedélyesség
megitélése terén tapasztalhatd eltérés a
gazdasagi és nem gazdasagi szakokra jaro
hallgatok véleményei kozott, a fenntarthato
fejl6dés céljainak elérését segitd vezetdi
személyiségjegyek vonatkozadsaban a nem
gazdasagi képzésre jaro hallgatok altalaban
fontosabbnak tartjdk az aprdlékossagot,
mint a gazdasagi tertleten tanulok.

Az egyes iparagak kornyezeti hatasairdl
alkotott vélemények és az elhelyezkedési
aspiraciok

A valaszaddk az energiaipart, a gépgyar-
tast és a jarm(igyartast, a papiripart és az
elektronikai ipart tartjak leginkabb kdrnye-
zetszennyez6nek, mig a mez6gazdasagot,
logisztikat, akereskedelmet ésavendéglatast,
turizmust a legkevésbé. A felmérés alapjan a
legtobbet az energiaipar, a mez6gazdaség,
az elektronikai ipar és a jarm(igyartas tesz
a kornyezetvédelmi problémakért, mig a
leggyengébb teljesitményt a banyaszatnak,
a textiliparnak és az épitGiparnak tulajdo-
nitanak. A CSR-r6l szerzett ismereteket is
figyelembe véve az elvégzett elemzések
alapjan kijelenthet6, hogy a CSR-r6l részle-
tesebb ismeretekkel rendelkez6k atlagosan
joval kornyezetszennyez6bbnek itélik meg
a ndvénytermesztést, mint a CSR témakor-
ében nem, vagy csak részben jaratos, illetve
atéma irant érdekl6d6 valaszadok. Erdemes
megemliteni tovabb4, hogy a CSR-r6l nem
tanultak részmintaja tekinti a legkevésbé
kornyezetszennyez6nek a turizmus és a
gépgyartas agazatait, mig a CSR témakare
irdnt érdekl6d6k atlagosan kornyezetter-
hel6bbnek itélik meg a szallitas-logisztika

agazatat, mint a tébbi kitolt6. Osszességében

a hallgat6i vélaszok nincsenek 6sszhang-

ban a szakmai véleményekkel, azonban

amennyiben azok a hallgatok értékrendjét
tikrozik, a jov6 vezetSinek dontéseiben is
meg fognak jelenni.

Azon tdl, hogy a megkérdezettek mely
iparagakat tartjak kornyezetszennyezének,
vagy éppen éllovasnak a fenntarthatd fej-
16dés elérésében, érdekes megvizsgalni a
jov6 generacio elhelyezkedési elképzeléseit
is. A legnépszer(ibbek a pénzigyi szektor,
a kereskecielem, a logisztika, a turizmus és
a vendéglatas, a valaszadok 6tdde-negyede
nem tudja elddénteni, dolgozna-e itt:
¢ A pénzigyi szektor 6sszességében 84%

szamara vonzd, Pécsett 92%-ot mutat a

felmérés.

e A kereskedelemben 82% dolgozna
szivesen, legmagasabb értéket (85%) a
nyiregyhazi részminta mutat.

e A szallités-logisztika 80% szamara
vonzo, az eltérés azonban jelent6s a
részmintak kozott: Nyiregyhazan 85%,
Pécsett viszont csak 73% dolgozna ezen
a terlileten szivesen.

e A turizmus 75%, a vendéglatas pedig
65% szamara jelentene megfelel6 mun-
kahelyet. Ki kell emelni a nyiregyhazi
mintat, ahol el6bbi tertileten 85%, utéb-
bin pedig 81% dolgozna.

» A mez6gazdasag és élelmiszeripar a leg-
kevésbé vonzod, tovabba az elektronikai
ipar és ajarm(igyartéas is megosztotta a
vélaszadokat, tébb mint feliik hatarozot-
tan nem szeretne ott dolgozni.

Mivel a valaszadok tobbsége gazdasagi
terileten tanul, érdemes kiilén vizsgalni a
nem gazdasagi teruletek hallgatéinak elhe-
lyezkedési elképzeléseit is. Ahogyan azt a 3.
abra is jol illusztrélja, e részminta hallgatoi
szdmara - a teljes mintdhoz viszonyitva -
nagyobb vonzerével bir a gépgyartés, az
épitGipar, a jarmligyartds, az elektronikai
ipar, jarm{igyartés, a ndvénytermesztés és a
banyaszat. Erdemes megemliteni tovabba,
hogy a megkérdezettek egyes agazatok
kornyezeti terhelésérdl, illetve az egyes
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dgazatok fenntarthatosagi er6feszitéseirdl
alkotott egyéni véleményei és elhelyez-
kedési aspiracioi kozott nem mutathatd ki
szignifikans kapcsolat.

Véleménykilonbségek az egyes
fels6oktatasi intézmények hallgatoi
kozott

Kérd6ives felmérésiink egyik célja volt,
hogy megvizsgaljuk, vajon van-e lehetéség
a teljes mintat homogén csoportokra bon-
tani, illetve, hogy jelentkezik-e kiilénbség
az egyes fels6oktatasi intézmény hallgato-
inak a fenntarthat6 fejl6déssel, a vallalatok
tarsadalmi felel6sségvallalasaval, az egyes
ipardgak kornyezeti hatdsaival és a fenn-
tarthatd fejl6édés céljainak elérését segitd
vezetSi személyiségjegyekkel kapcsolatos
megitéléseiben. Ennek érdekében az egyes
kérdéscsoportokhoz tartozé valtozokat, és
a kérddiv valamennyi valtozojat figyelembe
véve is tobb klaszteranalizist futtatunk le
a mintan. Fontosnak tartjuk megemliteni,
hogy ezen elemzések egyike sem adott
olyan eredményt, melynél kielégit6 lenne a
besorolasok magyarazo ereje, illetve ame-
lyek tovabbi érdemi megallapitasok alapjaul
szolgalhatnanak. Mindezt figyelembe véve
kijelenthetd, hogy a kérdGives felmérés
alapjan a megkérdezettek vonatkozasaban
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nem jatszik dont6 szerepet, hogy mely
fels6oktatadsi  intézményben  folytatjak
tanulmanyaikat.

KOVETKEZTETESEK

A véllalat kdérnyezettudatossag, tarsadalmi
felelGsségvallalas  fejlesztésének létjogo-
sultsaga egyre kevéshé megkérdéjelezhetd.
Ahogyan arra a kilénb6z6 szakirodalmi
forrasok is ravilagitanak, a tarsadalom, az
allam és a technoldgia mellett a vallalatok-
nak is dontd szerepiik van a fenntarthato
fejlédés céljainak elérésében. Ahogyan
azt tanulmanyunkban bemutattuk mind a
kdrnyezettudatos gazdalkodas, mind a tar-
sadalmi felel6sségvallalas vonatkozésaban
szamtalan eszkoz all a rendelkezésiinkre.
Ezen eszkozok alkalmazésanak sikeres-
sége, a vallalati kornyezettudatossag és
tarsadalmi felel6sségvallalas terén torténé
érdemi el@relépés azonban a dontéshoza-
talban részt vevé egyének attitlidjének is
fuggvenye. Kutatasunkban arra kerestik a
valaszt hogyan vélekednek ajovd potencia-
lis vezetdi a fenntarthat6 fejl6dés, az egyes
agazatok kornyezettudatossaganak, és a
vallalati tarsadalmi felel6sségvallalas meg-
hatéroz6 kérdéseir6l. Zarszoként a 397 fés
egyetemi hallgat6i mintank vonatkozasaban
tett megallapitasaink kozil a két - jovo



szempontjabdl meghataroz6 - legfonto-
sabb kovetkeztetést szeretnénk kiemelni.
Egyrészt, kedvezé jelnek tekinthet6, hogy
a megkérdezettek véleménye szerint a
fenntarthatd fejl6dés érdekében tett erdfe-
szitéseket tdmogatd személyiségjegyek a
jO vezetOkre jellemzd személyiségjegyek
kozott is megtalalhatok, masrészt a megkér-
dezettek valaszai alapjan fontosnak tartjuk
hangsulyozni az oktatds és tudastranszfer
vélemény és attit(id-befolyasold szerepét.
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Individual Opinions Regarding Sustainability -
from the Potential Leaders of the Future

The concepts, methods, tools and roles of sustainable development, environmental conscious
operation and corporate social responsibility have been undergoing through a decades of
learning. However concepts, tools and methods are useless until corporate decision makers are
not be able to or do not want to address these questions in a strategically consequent manner. That
iswhy indiv idual attitudes, views, opinions and behaviour regarding sustainability and corporate
social responsiveness of the next generations of leaders should be examined. In this paper the
authors attempt to demonstrate how students of three Hungarian HEIs approach these issues.
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A biotechnoldgiai Gizleti
szféra képvisel6i valamint
az akadémiai, és fels6ok-
tatasi kutatokdzpontok
kozotti egylttm(ikodés
erdsitését az Eurdpai Unid
2020 stratégiai célkitlizése-
iben is megfogalmazodott.
A magyarorszagi bio-
technolodgiai kutatasi
eredmények hasznosulasa
nemzetgazdasagi érdek.
Jelen tanulmany célja az
egészségipar teriletén
mikddé biotechnoldgiai
véllalkozasok és ezek
fels6oktatasi intéz-
ményekkel, valamint
kutatokdzpontokkal

valé egyuttmikddésének
bemutatasa a kutatasi
eredmények hasznosulasa
szempontjabadl.

Kulcsszavak:
biotechnoldgia, orvosi
biotechnoldgia, K+F+J

egylttm(ikodések,
hasznosulas

A magyarorszagi biotechnoldgiai
kutatasi eredmények

kommercializalédasa és hasznosulasal

Bognar Rita
Pécsi Tudomanyegyetem

BEVEZETES

A ,Biotechnoldgiai kutatdsi eredmények kommercia-
lizalodasa és hasznosuldsa” cimd kutatési program a
hazankban lévd fels6oktatasi intézményekben, kutatokoz-
pontokban és biotechnoldgiai Uzleti szféra altal végzett
biotechnolégiai kutatasok, kilonds tekintettel az orvosi
és gyogyszerész biotechnol6giai kutatasi eredmények
hasznosulasanak, valamint kommercializal6dasanak
vizsgélatara terjedt ki. Hazankban, csak tgy, mint globalis
szinten a biotechnoldgia teruletén bellll az egészségipari
biotechnoldgia aranya a legnagyobb. Az orvosi- és gyogy-
szerész biotechnoldgiai kutatési eredmények hasznosulasa
az egészségmeglrzés, betegség megel6zés, betegségek
gyogyitasa szempontjabol globalis gazdasagi és tarsa-
dalmi érdek.

A kutatasi program rovidtava célja megmutatni, hogy
a biotechnoldgia kutatasok esetében a vallalat - kutatohely
(egyetem, kutatokozpont) - alkalmazo lanc fellelhet6-e, az
eredmények hasznositasi pontjain kollaboracio jellemzé-e.
Anhosszl tavu cél annak vizsgalata, hogy a kollaboracionak
nemzetgazdasagi szempontb6l megfoghaté hasznosulasa
milyen jelent6ségd.

A magas kutatds-fejlesztési koltségek miatt a gyogy-
szeriparban jelent6s faziok mentek végbe az elmilt tiz
évben, nétt a piaci koncentracio. A kutatas-fejlesztésben
az ipar és az egyetemek kozoétt tudomanyos egyuttm(iko-
dés alakult ki. Megfigyelhet6 olyan alkalmazaési lanc is,
ahol egy-egy konkrét probléma megoldasara alakult spin
off vallalkozést biotechnoldgiai cégek vasaroljak meg,
majd a terméklanc végén a gyodgyszergyarak allnak (Réacz-
Kummer 2009).

A biotechnol6gia egyre tobb ipardgban valik meg-
hatarozova, ezért a biotechnologus képzés jelent6sége is
felértékel6dott. A biotechnoldgus diplomasok el6tt allo
feladatok spektruma széles. Az emberi és allati beteg-
ségek megbizhatd és gyors diagndzisatol, Uj terapias
eljarasok kidolgozasatdl kezd6déen, a kiapadd fosszilis
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lizemanyagok potlasan tovabba a kornye-
zeti kérok felmérésén és felszdmolasan at
egészen a vilagélelmezési problémak meg-
oldésaig terjed. A biotechnol6gia egyre tobb
ipardgban valik meghatérozé eréve (Pocsi
2011y.

A biotechnologiai ipar muikodéseben
kiemelt szerepiik van atudasgeneratoroknak
és a tudashasznositoknak. A tudasteremtdk
célja kutatas-fejlesztés révén a biotechno-
légiai ipar alapfeltételeit megteremteni,
mig a tudashasznositok végzik e szellemi
termék piaci termékké, szolgaltatassa ala-
kitasat. A biotechnoldgiai iparban sokféle
egyuttmiikodés van jelen, ezért a klaszterek
kialakulasa is sziikségszer(i (Schulz 2012).

ANYAG ES MODSZER

A kutatdsi  projekt  soran iroda-
lomkutatadst  kovet6en kerult sor a
magyarorszagi  biotechnolégiai  vallal-

kozasok, vallalatok 6sszegyiijtésére és
profiljuk szerinti osztalyozéasara internetes
kutatéssal. Az internetes kutatdshoz a Bio-
technolégia Szovetség honlapja, taglistaja,
emellett online kereshet§ céginformécios
adatbazisok, valamint biotechnoldgiai kuta-
tas-fejlesztéssel  foglalkoz6 weboldalak,
folyoiratok, hirdjsagok nyujtottak informa-
ci6t. A hazai biotechnoldgiai kapcsolddasu
felsGoktatasi intézmények feltérképezését
az internetes kutatds mellett a szakveze-
tokkel folytatott személyes konzultcid is
segitette. A vizsgalat célcsoportjai (hazai
fels6oktatasi intézmeények, kutatokdzpontok
valamint a biotechnoldgiai vallalkozasok,
vallalatok, melyek biotechnolégiai kutatas-
fejlesztést végeznek) koziil els6sorban az
orvosi és gyogyszerész (piros) biotechnol6-
giai kutatasi eredmények hasznosulasanak,
kommercializalddasanak vizsgalata kerlt
el6térbe. Az A&ltalam 0Osszedllitott elsé
adatbazis 106 biotechnoldgiai kapcsolddasu
vallalatot, szervezetet tartalmazott, melyb6l
86 miikddd vaéllalatot lehetett Kisz(rni.
A profil, alapt6ke, nettd arbevétel vizsga-
latat 50 vallalatra sz(ikitettem, melyek nem
tartalmaztak a gydgyszeripari nagyvallala-
tokat.
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A vizsgalat el6tt az alabbi hipotézisek
kertltek megfogalmazasra:

1 A vallalat - kutatéhely (egyetem, kuta-
tokdzpont) - alkalmazo6 lanc fellelhet6
Magyarorszagon.

2. Az egyetemeken folyik olyan biotech-
nolégiai kutatés-fejlesztés, amely eljut a
piaci termékig.

3. A magyarorszgi  biotechnoldgiai
véllalkozdsok mi(ikddése els6sorban
biotechnoldgiai szolgaltatason alapszik.

4. A mi(kodd biotechnoldgiai vallalko-
zasok fels@oktatasi intézményekkel,
kutatokdzpontokkal torténd kutatasi
kooperéacidja start up, illetve spin off
egyuttmikodésen is alapszik.

5 A magyar biotechnoldgiai tudomanyos
kutatds, termékképzés és alkalmazas
lancban jelent8s szerepe van a biotech-
noldgiai vallalkozasoknak.

A tanulméanyban a biotechnolégia
fogalma az OECD megfogalmazés szerint
értendd: ,,A biotechnol6gia a tudoméany és
technolégia alkalmazésa él6 szervezeteken,
azok részein, termékein, vagy modelljein
azzal a céllal, hogy megvaltoztassunk él§
vagy élettelen anyagokat tudas, termékek
vagy szolgaltatas létrehozasaért”. A biotech-
noldgia fogalmat az OECD megfogalmazés
mellett a Kbzponti Statisztikai Hivatal gaz-
dasagi tevékenységek egységes agazati
osztalyozasi rendszere alapjan is vizsgaltam.
A biotechnoldgia fogalman belil a piros
biotechnoldgia, az OECD altal definialt
altalanos biotechnoldgiai tudomanyteri-
letek orvosi, egészségipari és kapcsolodd
kutatas-fejlesztési  alkalmazésat jelenti.
A piros biotechnoldgiai tudoménytertlet a
molekularis biotechnol6gia, az 6ssejt bio-
technoldgia, a sejt biotechnoldgia, a szoveti
biotechnolégia és a nanobiotechnol6gia. Az
ipari-kérnyezetvédelmi kérdésekkel foglal-
kozé biotechnoldgia a fehér biotechnoldgia.
Az agrar- és élelmiszeripari biotechnoldgia
a zold biotechnolégia. A vizi és tengeri
tudomanyterileteken valé alkalmazasokat
a kék biotechnoldgia foglalja magaban.



A Kozponti Statisztikai Hivatal altal
megallapitott TEAOR szamok alapjan
a 72-es tudomanyos Kkutatas, fejlesztés
alcsoportjdba a 721 Természettudomanyi,
miszaki kutatas, fejlesztésben talalhatd a
7211 Biotechnoldgiai kutatas, fejlesztés,
amely szakagazatba az alabbi terlletek
tartoznak:

0 ,,a DNS/RNS généllomény (genomika),
gyogyszerészeti genetika, génvizsgala-
tok, génmanipulacid, génképletmasolas
és az érzéken tali technoldgiak haszna-
lata;

» fehérjék és egyéb molekuldk: fehérjék
és peptidek (a nagy molekuldja hor-
monok is idetartoznak) szintetizalasa,
nagy molekuldju gyogyszerek célba
juttatdsi  modszereinek  fejlesztése;
(fehérjekutatds), proteinek elkilonitése
és megtisztitasa, sejtreceptorok azono-
sitasa és jeldlése;

e sejt- 6és szovetkulturdk és azok
manipulécidja (beleértve a szdvetallo-
manyokat és a bioorvosi tevékenységet),
sejtegyesités, vakcinak/immunrendszer
stimulalok, embriémanipulécid;

e a biotechnologiai folyamat eljarasai:
erjesztés, biofeldolgozas, biollgozas,
biopépesités, biofehérités, szintele-
nités, biokéntelenités, biosz(irés és
fitoremediacio (szennyez&désmentesités
novényekkel) bioreaktorok segitségével;

e gén- és
virusvektorok;

¢ bioinformatika: gén- és fehérjelancokra
vonatkozd adatbazisok 6sszeallitasa,

Osszetett folyamatok modellezése, bele-

értve a rendszerbiol6giat

®m nanobiotechnoldgia: a nano/
mikroel6allitas eszkozeinek és folya-
matainak alkalmazéasa olyan eszkdzok
kifejlesztésére, amelyek alkalmasak a
biorendszerek elemzésére, a gyogysze-
rek célba juttatasara és diagnosztikai
célokra stb.” (KSH 2014)

A KSH a K+F kutatéhelyek kozott az
intézetek és egyéb kutatohelyek, fels6ok-
tatdsi intézmények szervezeti egységeit

és a vallalkozasokat vizsgalja. A 2012. évi
adatok alapjan Budapesten tobb mint 1000
kutatohely talalhatd. Csongrad megye 262
kutatohellyel, Pest megye 221 és Hajdu-
Bihar megye 213 hellyel biszkélkedhet.
Ezt koveti Gy6r-Moson-Sopron megye 157
hellyel, majd Baranya megye 147 kutat6-
hellyel és Borsod-Abauj-Zemplén megye
127 kutathellyel. A kutatds-fejlesztd
helyek raforditasa a Kozép-Magyarorszagi
régioban a legnagyobb meértékld, megha-
ladja a 225 milliard forintot. Ezt koveti az
Eszak-Magyarorszagi Régi6 31 milliard
forint raforditassal, melyet a Kézép-Dunan-
tal és Dél-Alfold régio kdévet 27-27 milliard
forinttal. A statisztikai adatok alapjan K+F
tevékenységet végzék szama 2013-ban
Magyarorszagon 58 237 f6, ebbdl néi foglal-
koztatott 22 467 6 (38%). Kutatasi, kisérleti
fejlesztési tevékenységet végzd kutatok, fej-
leszt6k tényleges létszama 37 803 6, mely
Osszeg 11 462 f6 n6i kutatot foglal magaba
(30%). (KSH statinfo, 2014)

A Kkutatas-fejlesztés eredményessége a
szabadalmi bejelentések szamaval is jelle-
mezhetd. A KSH adatok alapjan 2009-ben az
érvényben lévd szabadalmak szama 12 749,
mig 2011-ben 15 390, és a legutdbbi 2013-as
forrasok szerint szdmuk elérte 19 130-at.
Nemzetkdzi ©sszehasonlitashan vizsgélva
a szamokat elmondhat6, hogy 2009-2011
kozott az OECD adatok alapjan a PCT

RNS-vektorok:géntdéiisd, szabadalmi bejelentések orszagok

kodzotti megoszlasi aranya Magyarorszagon
csupén 0,11 %. Az Egyesiilt Allamok 40%-
0s részesedését koveti az Eurdpai Uni6 28
tagallama 27,24%-o0s arannyal, majd Japan
27,24 %-kal. Az Eur6pai Uni¢ tagallamai
kozll Németorszag 6,65%-0s részesedéssel
vezeti a rangsort. A rangsort az 1 &bra
szemlélteti.

Az OECD szabadalmi adatokat a 2009-
2011 kozott a 2004 6ta az Eurdpai Unidhoz
csatlakozott orszagok korében tekintve
elmondhatd, hogy Magyarorszdg a 2. sz.
abran szemléltetett tizenkét orszag kozil
Lengyelorszagot kdvet6en masodik.

Mindezek ellenére a magyar biotech
szektor jelenleg egy-egy fejlettebb eurdpai
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régiohoz mérhet6, olyanokhoz, mint a ber-
lini vagy példaul a bécsi, és nagysaga annak
korilbelll a fele, harmada (MBSZ 2010).

A realista megkozelités szerint az aga-
zat azt tlizheti ki célul, hogy 2030-ra elérje
a berlini, bécsi méretet. A Magyar Bio-
technoldgiai SzOvetség szamitasa alapjan
varhat6an ezt a célt ugy érhetné el a biotech
szektor, ha a mai bazishoz képest tizsze-
resére novelné az Osszesitett bevételét és
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mintegy 200-ra az aktiv cégek szamat. Ezen
belul legaldbb 10 nagyméretl, 100 millié
eurd feletti piaci tOkeértékl cégnek kellene
lennie, és tovabbi 50 kozepes méret(i, 10
millié eurdét meghaladd értékd tarsasagnak
kellene miikddnie az orszagban. (Magyar
Biotechnologia Szovetség, 2012)

Az indul6 vallalkozasok jelentds t6ke-
igénylek, melynek finanszirozasi madja
kiilonbdzé Eurdpaban és az Egyesilt Alla-



mokban. A t6kefinanszirozas lehetséges Utja
a kozfinanszirozas, vagy a gyogyszergyari
megrendelés, vagy a kockazati t6ke. Mig
Eurdpaban az allami finanszirozas, addig
az Egyesiilt Allamokban a kockazati t6ke és
at6zsdei bevezetéshdl torténd finanszirozés
ajellemz6bb (Antaléczy - Halasz 2011).

A nemzetkdzi trendek Magyarorszagon
is megfigyelhet6k. A vallalkozasok kor-
manyzati tdmogatasbol és Eurdpai Unios
alapokbdl finanszirozzdk tdlnyomdrészt
miikddésliket. A befektetbk kis sz&zaléka
csak a sajat forrast befektetd zleti angyal,
kockazati t6kebefektetd. A biotechnoldgiai
ipar méretében is megmutatkozik ennek
hatdsa. A biotechnoldgiai 0zleti donté-
sekben az id6tényezd jelent6s, mert a
biotechnoldgiai vallalkozasok 0j, innovativ,
nem trivialis bevezetésii terméket, szolgal-
tatast fejlesztenek, ezért a piacuk is limitalt.

PIROS BIOTECHNOLOGIAI KIS-

ES KOZEPES MERETU
VALLALKOZASOK
MAGYARORSZAGON

A vizsgalat sordn kivalasztott 50 piros
biotechnoldgiai véllalkozds miikddése az
aldbbi gazdasagi mutatokkal jellemezhetd.
Cégadatbéazishan tortént kutatds soran
2013. évi nett6 arbevétel adat 48 véllalatnal
allt rendelkezésre. Az eredmények alapjan

megallapithatd, hogy a vallalatok 13%-anak
nincs arbevétele. A minta 46%-4ban az
arbevétel 100 millié Ft alatt van. A vélla-
latok 42%-&nak 100 millié Ft-ot meghaladd
arbevétele van. A 100 millié forintot meg-
halad6é &rbevétellel rendelkezd véllalatok
30%-anél tébb mint 1 milliard forint a netté
arbevétel.

Az alaptbke vizsgalati eredménye azt
mutatja, hogy a vallalati minta 58%-4ban
az alapt6ke nem haladja meg az 5 millio
forintot. A vallalatok 22%-aban az alaptke
5 millié és 50 millié forint koz6tt van. 10
vallalat alapt6kéje (20%) haladja meg az 50
millié forintot.

A véllalati mintat profiljuk szerint
nem konny(d csoportokba sorolni, hiszen
a biotechnoldgiai vallalatok legnagyobb
versenyel6nye az egyediségikben rejlik.
Minden vallalat méas-méas tevékenységet
folytat. A profiljuk szerint, ezért a 3. sz.
abran lathat6é aldbbi 11 csoport szerint tor-
tént a besorolasuk.

A vizsgalt minta 62%-a 6nallé kutatas-
fejlesztési teveékenységet végez. Gyartasi
tevékenység is zajlik a minta 28%-aban.
A minta vizsgalata soran 15 vallalkozas ese-
tében kimutathaté egyetem - kutatéintézet
- véllalat kapcsolodasi pont, illetve egyiitt-
mikodés. Ezek kozil 6 spin off cég, ahol
egyertelm( az egyetemi, illetve kutatokoz-
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4. &bra: A piros biotechnolégiai vallalkozasok székhely szerinti elhelyezkedése

Forrés: Sajatszerkesztés

ponti kapcsolat. Osszességében ez az arany
30%-ot jelent, amely viszonylag alacsony a
vallalati mintan belll. Az egyetem - kuta-
tointézet - vallalat kozotti kapcsolédasi
pontok vizsgalata az alapitdk, tzletvezetok,
alkalmazottak szakmai palyafutasa alapjan,
valamint egyetemi, illetve kutatékdzpon-
tokkal folytatott k6zos kutatasi kapcsolatok
alapjan tortént. A vallatok foldrajzi elhe-
lyezkedését vizsgalva megallapithatd, hogy
a nagy egyetemi varosok koril jellemz6
székhelyvalasztasuk. A legtobb vallalkozas
a fejlett budapesti régidban talalhato, ezt
kovet6en a legtobb vallalkozas Szeged,
majd Debrecen és Pécs vonzaskorzetében
talalhato.

Abiotechnologus képz6helyek éskutato-
helyek tobb magyar egyetem portfolijaban
is megtalalhatoak. Ezeket az oktato és kutatd
intézeteket és tanszékeket kétféleképpen
lehet csoportositani abbdl a szempontbdl,
hogy oktatéssal, vagy oktatassal és jelen-
tés kutatdsi hattérrel is rendelkeznek. A
csoportositds sajat elemzés eredményét
mutatja. Természetesen nem lehet egyeér-
telm(i valasztévonalat tenni minden esetben
az oktatas és kutatds szempontjabdl az 1
tablazatban felsorolt képz6helyek esetében.
Az agrarteriileten ndvényi biotechnoldgia
és dllati biotechnologia képzési teriileten
2006-ban akkreditaltdk a Mez6gazdasagi
biotechnolégus mesterképzést. A biologus
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képzés szakiranyaként mar 1987-ben indult
biotechnoldgus képzés a Debreceni Egyetem
jogel6djénélaKossuthLajos Tudomanyegyetemen.
A piros biotechnoldgia teriiletén hazankban
2006-ban kerllt akkreditalasra az els6
Orvosi biotechnoldgia Mesterképzési Szak
a Semmelweis Egyetem és a PAzmany Péter
Katolikus Egyetem egyuttm(ikddésében.
A Pécsi  Tudomanyegyetem  Altalanos
Orvostudomanyi Kar 2011-ben hirdette
meg angol képzési nyelven a Medical
Biotechnology mesterképzést. Molecular
Biotechnology mellett 0j szakiranyt is
magaban foglal Cell and Tissue Technology
elnevezéssel.

A Biotechnolégia mesterszak két
szakirannyal, gyogyszer-biotechnologia
és kornyezet-biotechnolégia a Debre-
ceni Egyetem Természettudomanyi és
Technoldgia Karan 2010-ben kertilt akkre-
ditdlasra magyar képzési nyelven, melyhez
masodszakiranyként 2014/2015-6s tanévtdl
biotechnoldgiai vallalkozési szakirany is
vélaszthatd.

A fentiek alapjan elmondhatd, hogy a
magyarorszagi fels6oktatds felkészilt a
biotechnolégus szakemberképzésre mind
magyar, mind angol nyelven. A fels6oktatas-
ban a hallgatok sajat érdekl6dési teriletiik
alapjan vélaszthatnak tobb szakirany kozil.
Ez is diverzifikalja a diploméasokat, névelve
elhelyezkedési lehetéségeiket.



I. tdblazat: A biotechnolégiai képz6 és kutaté felsGoktatasi intézmények, akadémiai kdzpontok

Oktat6 és Kutato6
Szegeti Tudomanyegyetem
Természettudomanyi Kar
Biotechnoldgiai Tanszék

Budapesti Corvinus Egyetem
Elelmiszertudomanyi Kar

Mikrobioldgiai és Biotechnoldgiai Tanszék
Debreceni Egyetem

Természettudomanyi Kar

Biotechnoldgiai és Sejtbioldgiai Tanszék
MTA Szegedi Bioldgiai Kutatokdzpont
Novénybiologiai Intézet

Mez8gazdasagi Biotechnoldgiai Kutatd
Kdzpont, Godollé

Pécsi Tudomanyegyetem

Immunoldgiai és Biotechnoldgiai Intézet
Pécsi Tudomanyegyetem AOK
Gyogyszerészi Biotechnoldgia Tanszék

Féleg oktato
Budapesti Miszaki és Gazdasagtudomanyi
Egyetem
Alkalmazott Biotechnoldgia és Elelmiszertu-
domanyi Tanszék
Pazmany Péter Katolikus Egyetem
Informécid Technoldgiai és Bionikai Kar

Pannon Egyetem Georgikon Kar, Keszthely
Novénytudomanyi és Biotechnoldgiai Tanszék

E6tvos Lorand Tudoméanyegyetem
Természettudomanyi Kar

Mikrobiolégiai Tanszék

Szent Istvan Egyetem

Mez8gazdasag- és Kérnyezettudomanyi Kar
Mez6gazdaségi biotechnol6gus mérndki MSc)

Forras: Sajat szerkesztés

A PIROS BIOTECHNOLOGIA
GYOGYSZERIPARI
SZEGMENSENEK
EGYUTTMUKODESE HAZANKBAN
A FELSOOKTATASI

INTEZMENYEKKEL
A gyobgyszeripari hazai és nemzetkozi
vallalatok egyuttm(ikodésének tobbféle

tipusa is fellelheté a hazai egyetemekkel.
A Richter tébb hazai egyetemmel (Pécsi
Tudomanyegyetem, Szegedi Tudomany-
egyetem, Debreceni Egyetem, Budapesti
Mi(szaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem
Vegyészmérnoki  és  Biomérnoki  Kar)
tart kapcsolatot. A természettudomanyos
oktatds tamogatasa Pl. 0sztondij a gyogy-
szergyartd segitségével PhD tanulmanyok
folytatdsara 35 év alatt, mellett kutatés-fej-
lesztési és palyazati céll egyuttm(kodeés is
megtalalhat6. A debreceni ipari dvezetben
2012-ben adtdk at a biotechnolégiai nagy-
Uzemet.

Hasonld  kutatas-fejlesztési  egyutt-
miikddés az egyetemek és mas nagy
gyogyszervallalat kozott is megfigyelhet6.

A kapcsolat gyégyszeripari alapkutatasok,
kisérleti fejlesztések egyetemi tdmogatott
kutatocsoportok keretében, valamint
klinikai vizsgalatok elvégzésére terjed ki
leginkabb.

EGYUTTMUKODESI LEHETOSEGEK
A KKV-KAL

A hazai biotechnolégiai éagazat fejl6dés-
torténetében fontos szerepet jatszottak
a tudomanyos kutatdsok és az Aagazatot
kiemelten kezel6 kormanyzati programok.
Az egyetemek, kutatointézetek koril spin
off, spin out cégek alakultak ki. A vallalkoza-
sok és az egyetemi kutatdk kozotti kapcsolat
megteremtésének és fenntartasanak kulcs-
szerepl6i az egyetemi Technologia- és
Tudastranszfer Kézpontok is.

A Eur6pai Uniés palyazati alapok
tovabbi egylttmdkodési lehetéségeknek
nyujtanak pénziigyi timogatast. Egyik ilyen
lehet6ség az Innovative Medicine Initiative
elnevezésli kutatdsi program, melynek
nemzetkozi palyazati felhivasai 2014-2020
kozott mésodik korben is elérhetfek. Az
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Eurdpai Unid gyogyszeripari vallalatai, az
akadémiai, felsGoktatasi kutatohelyek és a
Kis-és kozépvallalkozasok 5 éves projekt
ciklus idejére, az Eurépai Bizottsag és
az Innovativ Gyogyszergyartok Europai
Foderacidja kdzos tamogatdsaval piacori-
entalt kutatas-fejlesztések megvalositasara
kaphatnak tamogatast.

llyen konzorcium tagjaként vehetett
részt Dr. Letoha Tamés a Pharmacoidea
Fejleszt6 és Szolgaltaté Kft. ugyvezetbje
két nagy IMI projektben az els6 program
ciklusban.

A vallalkozds 6§ K+F iranya az
Alzheimer, a Parkinson és a 2-es tipusu
cukorbetegség megel6zése, illetve az
ilyen vagy ehhez hasonl6 amiloid, vagy
mas néven fehérjeaggregacios betegségek
gylgyitasa. Az ligyvezetd kutatd 2012-ben
Enterprise Europe Network egyik magyar-
orszagi nagykovete, majd 2013-ban az Ev
vallalkozoi példaképe lett. A véllalkozés
keretei kozt kifejlesztették a MentalFitol™
egészségvédd eélelmiszer esszenciat és a
PharmacoFood Dél-alféldi Elettudomanyi
és Funkcionalis Elelmiszeripari Klaszter
létrenozasaban is nagy szerepet jatszott
Pharmacoidea Fejleszt6 és Szolgaltatd Kft.

Ezek az uniés tamogatasok lehet6-
séget biztositanak arra, hogy a kis- és
kdzepes méretii vallalkozasok kapocsként
mikddhessenek az egyetemi, akadémiai
kutat6intézetek és a gyégyszeripari véllala-
tok kozott.

OSSZEGZES
A vizsgalat jelent8ségét mutatja, hogy az
Eurépai Unié 2020 stratégia célkitlizései
kozott is szerepel a tudashoz kapcsolédo
partnerség kialakitasa, az oktatas, az tzleti
szféra, a kutatds és az innovacié kozotti
kapcsolat erdsitése. A magyar biotechnol6-
giai tudomanyos kutatads termékképzés és
alkalmazas felé tortén6 elmozditéasa jelen-
ts nemzetgazdasagi jovedelemtermel6
tényezd lehet.

A magyar biotechnologiai fels6oktatas
és felsGoktatasi kutatasi helyek felkésziltek
arra, hogy jol képzett diplomasokkal lassak
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el a munkaerépiacot. A j6 példak ellenére

a hazai biotechnologus végzds hallgatok

kapcsolata az iparral limitalt, kell6 szamu

biotechnoldgiai vallalkozas, illetve kapaci-
tas hianyaban. A végzett biotechnoldgusok
ritkdn  kapnak Allast vallalkozasoknal

Magyarorszagon. Mivel gyakorlati tudasuk

is nagy az elméleti mellett, ezért keresettek

PhD hallgatoként, mellyel gyengitik az

ipari oldalt, hiszen sokan egyetemi kutaték

maradnak.
A tanulmany adatai alapjan megallapit-
haté, hogy:

1 A vaéllalat - kutatohely (egyetem, kuta-
tokdzpont) - alkalmazé lanc fellelhetd
Magyarorszdgon. Az egyetemek,
kutatokdzpontok vonzaskorzetében ala-
kultak véllalkozasok. A véllalkozasok
13%-a viszont nem termel Aarbevételt.
Ennek oka a piacra jutas finanszirozasa,
valamint a kutatok multidiszciplinaris,
vallalatvezetési ismereteinek hianya is
lehet.

2. Az egyetemeken folyik olyan biotech-
noldgiai kutatas-fejlesztés, amely eljut a
piaci termékig. Az Eurdpai Unids palya-
zati forrasok, kormanyzati tamogatasok
és hitel lehet6ségek biztositottak legin-
kabb pénziigyi héatteret a kisebb aranyud

kockazati t8ke befektet6k mellett a
piacra jutahoz.
3. A magyarorszagi  biotechnoldgiai

vallalkozasok mikodése els6sorban
biotechnoldgiai szolgaltatson alapszik.
A kutatas-fejlesztés eredményeként
olyan Uj technoldgiakat, tovabbi kutatasi
modszereket segitd szolgaltatasokat fej-
lesztettek ki a magyar biotechnolégiai
vallalkozasok, melyek bevételeibdl
tovabbi termék-orientalt kutatas-fejlesz-
tést tudnak finanszirozni.

4. A mikodd biotechnoldgiai vallalko-
zasok fels@oktatasi  intézményekkel,
kutatokdzpontokkal tortén6 kutatasi
kooperéacidja start up, illetve spin off
egylttmdkodésen is alapszik. A vizs-
galati minta 30%-a egyetemi spin off
vallalkozés, melyek az elmdlt 6-8 évben
alakultak. A vallalkozasok létrehozasa-



ban jelent6s szereplk van egy egyetemi
kutatds-hasznositds és  technoldgia
transzfer kozpontoknak.

5 A magyar biotechnolégiai tudoma-
nyos kutatas, termékképzés és alkal-
mazas lancbanjelentds szerepe vanabio-
technoldgiai vallalkozésoknak. A bio-
technoldgiai  vallalkozasok névekvd
szdma és kutatasi eredményeik piaci al-
kalmazhat6saga szempontjabol elmond-
hat6, hogy a termékképzésben jelent6s
szerepet jatszanak és egyre jelent6sebb
szerepet toltenek be. A magyar biotech-
noldgiai szektor fejlédése attdl fiigg,
hogy mennyire tud vonzé lenni a befek-
tet6k szdmaéra.

JEGYZET

1 A cikk alapjaul szolgalé kutatés a TAMOP
4.2.4.A/2-11-1-2012-0001  azonositd  szamu
,Nemzeti Kivalésag Program - Hazai hallgatoi,
illetve kutat6i személyi tamogatast biztositd
rendszer kidolgozasa és miikddtetése orszagos
program” cim{i kiemelt projekt keretében zaj-
lott. A projekt az Eur6pai Uni6 tAmogatasaval,
az Eurdpai Szociélis Alap tarsfinanszirozésa-
val valésult meg.
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Pécsi Tudomanyegyetem

Altalanos Orvosi Kar

Biokémiai és Orvosi Kémiai Intézet

Commercialisation and utilisation of the Hungarian biotechnology research

The aim to strengthen the cooperation between the representatives of the biotechnology busi-
ness sector and the academic institutions and academic research centres was formulated in the
European Union 2020 strategic objectives. Utilisation ofthe biotechnology research in Hungary is
a national economic interest. The main objective ofthe present study is to analyse the cooperation
between the Hungarian biotech companies and the Hungarian higher education institutions and
research centres in the field of red biotechnology in terms of utilization of research results.
The Hungarian higher education and academic research organisations are prepared to provide
well-trained graduates in the biotechnology labour market. The company - research institution
biotechnology application chain can be found in Hungary. The development of the Hungarian
biotechnology sector depends on how attractive the sector can be to investors.

Rita Bognar
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A TUDATOS FOGYASZTO IS ERZELMEKRE VAGYIK

Mik lesznek a legmeghatarozébb marketing trendek jov6re? Mit varnak a fogyasztok és mire
késziilhetnek a hirdet6k? Az jubileumi Orszagos Marketing Konferencia a legujabb trendek
bemutatasa mellett ajove évi tervezéshez is iranyt mutatott a szakméanak.

A marketingben, mint minden mas iparagban, elengedhetetlen a folyamatos innovacio.
Az elmult 24 évben azonban minden korabbinal nagyobb valtozasok térténtek, az elképesztd
technoldgiai fejl6dés miatt a lehet6ségeknek szinte csak a fantazia szab hatart - kezdtea 25.
Jubileumi Orszagos Marketing Konferencian elmondott kdszént6jét Hinora Ferenc, a konfe-
renciat szervez6 Magyar Marketing Szdvetség (MMSz) elndke. Beszédében hangsulyozta,
hogy az Orszagos Marketing Konferencidknak mindig is célja volt a trendek bemutatasa
mellett az is, hogy irdnyt mutasson a szakmanak, és ez idén sem volt masképp. Ismét kivald
és hiteles szakemberek el6adasai segitették a cégeket a kdvetkezd évi tervek kidolgozasaban.
A Szovetség fontos célja az edukacio és, hogy platformot, eszk6zoket és eréforrasokat bizto-
sitson a vallalkozasok minél sikeresebb marketing tevékenységéhez - folytatta koszont6jét az
elndk. A pezsg6 hangulatud jubileumi konferencia kozel haromszaz résztvevéije - a Szovetség
elndkének felajanlasa nyoman - a rendezvény utéan is felteheti azon kérdéseit a szovetség
szakembereinek, amelyekre a konferencia esetleg nem adott valaszt.

A rendezvény héazigazdaja a Magyar Marketing Szovetség, de el6adoként tébbek kozott
a Magyar PR Szovetség, a Magyar Reklamszovetség, a Direkt és Interaktiv Marketing
Szévetség, a Piackutatok Szévetsége valamint a Magyar Kommunikacios Ugynokségek
Szovetségének elndke is részt vett. A szakmai program a délel6tt folyaméan a jové évi tren-
dekre és iranyokra koncentralt, a délutan pedig az egyik szekcioban a tavoli jov6be tekintett,
mig a mésik teremben a praktikus, gyakorlati informacioké volt a fészerep, a Piac & Profit
magazin szakmai tdmogatasaval.

VALTOZO IGENYEK
A jubileumi konferencidhoz kapcsolédéan a Magyar Marketing Szovetség- a Miskolci
Egyetem Marketing Intézetének kdzrem(ikodésével -végzett egy kutatast a hazai marketing
gyakorlatérdl, trendjeirdl, megitélésérél. A vallalati kutatds eredményei szerint bar a hazai
vallalkozasok haromnegyedénél mar megjelenik a formalizalt - 6nallé szervezet, munkatar-
sak altal végzett - marketing-team, de a kiilénb6z6 marketing funkcidk kulénallo, gyakran
fuggetlen teruletként mikodnek, s igy egyel6re a marketing kevésbé tolti be a piacra irdnyul6
tevékenységek Osszehangolasat szolgald, szervez6 feladatat. Van tehat még hova fejlédni,
hiszen a jovében az eredményes mikddéshez elengedhetetlen a marketing, értékesités és
kommunikacio koordinacidja, azok integralt rendszerként valo kezelése a cégeken beldil.

A véllalati kutatds megmutatta azt is, hogy a digitalis forradalom els§ generacios sza-
kaszaban tartanak a magyar cégek. A webes megjelenés mar alapvet6, sokan hasznaljak a
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kozosségi média, a keresboptimalizalas és néhanyan mar a mobil optimalizalt megjelenés
lehet6ségeit is. A vilag azonban ezek mellett mar 0, interaktivabb, célzottabb megoldasok-
kal is dolgozik, véli dr. Piskoti Istvan, a kutatas vezet6je, MMSz elntkségi tag, a Miskolci
Egyetem Marketing Intézetének igazgatdja. A masodik generéaciés elemek, Uj mobil és
kapcsolt GPS applikaciok, a felhd technoldgiak, az IVR, az egyéb smart média (tv) és ezek
0Osszekapcsolt megoldasai azonban itthon még varatnak magukra.

Van hova fejlédni a vevékapcsolatok terén is, mert bar a megkérdezett cégek tobbsége
ugyan fontosnak és jonak tartja a vev@orientacidjat, teljesitményét, de az ezeket biztositd
tevékenységeket (ligyfélértékelés, informéacios rendszer, innovacio stb.) alig mdvelik. Pedig
az innovativ egylttm(ikddés a vevOvel elkerllhetetlen lesz a jév6ben, hiszen az ligyfél mér
nem passziv résztvevéje, elszenveddje a marketingnek. A tudatos tgyfél varhatéan tobb
kritikéval, észrevétellel fogja illetni az adott céget, markat, amelyet a kdzosségi médidnak
kdszbnhet6en villamgyorsan masokkal is meg tud osztani, igy a valsagmenedzsment min-
dennapos kihivasa lesz a marketingesek szamara.

Ugyanakkor a kutatas fogyasztoi valaszaibdl az is kideriilt, hogy a fogyasztok a varako-
zasokkal ellentétben alapvet6en nem elutasitdak a marketinggel, a marketing tUzenetekkel
szemben, azokra hasznos és sziikséges dologként tekintenek. Nyitottak és értékelik a mar-
keting segitségét, amit érdemes lenne kihasznalnia a cégeknek. Hogy sikeresen tehessék,
ahhoz persze nem mindegy, hogy milyen az az (izenet.

A kutatas eredményei szerint a fogyasztok szamara egyre fontosabb az élmény, az
érzelmi bevonddas. Vagyis amit megvasarolnak, az nem annyira a targy vagy szolgaltatas
dnmagaban, hanem a vele egyiittjaro €életérzéslesz. igy aracionalis meggydzés helyét jelen-
t6s részben az érzelmi hatas veheti 4t- magyarazta a kutatas kapcsan dr. Piskéti Istvan. A jo
marketing az, amin nem érz6dik a ,,reklamszag”, ,,a manipulcié”. Ezért keriil egyre inkabb
kdzéppontba a mostanaban sokat emlegetett tartalommarketing, ahol a marketing tizenet a
fogyaszt6 szamara relevans (informéaciot, szorakozasi lehet6séget, stb.) kinalo tartalomban
szervesen jelenik meg. Az eredmények azt mutatjak, hogy a fogyasztok a személyre sz6ld,
kodzvetlen informéaciokat értékelik leginkabb. Aone-to-one tarol a tdémeges elérés, €s a hosszl
tavu vevlBkapcsolat az eseti vevBszerzés helyett.
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A KUTATAS CELJA - ES LEBONYOLITASA

» A Magyar Marketing Szovetség ,,Marketing trendek 2015” cimdi, 25. Orszagos Marketing
Konferenciajanak alkalmabdl hatarozta el a szovetség elndksége, hogy a hazai marketing
gyakorlatanak, trendjeinek és a lakossag altal érzékelt min6ségének, megitélésének fel-
mérésére empirikus kutatast végez.

» A megkérdezés szakmai el6készitését és megvalositasat az MMSZ tagja, a Miskolci
Egyetem Marketing Intézete végezte, melyhez online-technikai, szervezési tdmogatést
a Beesatisfaction nydjtott.

* A 2014. szeptember 15. és okt6ber 29. koz6tt lebonyolitott online kutatas ugyan nem
tekintheté minden vonatkozasban reprezentativnak, pontosnak, de alkalmas arra, hogy
megmutasson jellemz8 ardnyokat, a hazai marketing gyakorlat, annak trendjei és a lakos-
sag szakmat és tevékenységeket megitéld véleménye vonatkozasaban.

» A gyorsjelentés a kérdéseikre adott valaszok dsszegzésével egy attekintést és rovid érté-
kelést ad, mig mélyebb elemzésre a két adatbazis részletes statisztikai feldolgozasa utan
kerl sor.

UJ IRANYOK: A MEGOKOSODOTT FOGYASZTO

ES A MARKETING MARKETINGJE

Meger0sitette a tudatosabb, kritikusabb fogyaszti magatartds megjelenését Dr. Tor6csik
Méria, a Dr. Tor6csik Marketing Inspiracié ugyvezetd igazgatoja is. Véleménye szerint a
krizisb6l valo kildbalas lassan érezteti hatasat a fogyasztéi magatartasban is. A gazdasagi
valsag kitermelte, mindenbdl a legolcsobbat keres6 ,,valsagfogyasztd” helyett megjelent a
megokosodott fogyasztd tipusa, aki mar tobbet kolt, viszont jobban meggondolja azt is, hogy
mire ad ki pénzt. ,El kell viselni, hogy a fogyasztd belesz6l a munkankba” - fogalmazott a
szakember, hozzatéve, az (j trend elényoket is tartogat: a fogyasztok jelentds ICT tudasa és
onkifejezési hajlanddsaga (pl. szelfi trend) mind Gzleti célokra eredményesen felhasznalhatd
lehet&ségeket teremt.

Sas Istvan, KOAK és Dr. Papp-Vary Arpad az MMSZ alelnéke, a Budapesti Kommuni-
kacios és Uzleti Féiskola intézetvezetd docense a kommunikacio egy (j korszakat vezették
fel el6adasukban. A Unique Marketing Proposition (UMP) esetében a kommunikéacié targya
maga a kilénleges marketing mddszer. Hogy mit is jelent ez? Mig korabban minden reklam-
nak egy megkulonboztetd ajanlatot kellett tartalmaznia (Unique Selling Proposition - USP),
majd a termékel6ny helyét az érzelmi kotddés hangsulyozasa vette at (Unique Emotional
Proposition - UEP), addig méra maga a marketing valhatott trendivé. Sz6 sincs a termékben
megjelend fogyasztoi elényrél, az tizenet magardl a marketing &tletr6l és igy a kreativitasrol
szOl. Ennek eredményeként névekszik a varakozas és az érdekl6dés és akar mar a terméek
bevezetése is nagy buli lesz. El6adasukban az adasba keruld reklamfilmrél a kozosségi
oldalon szavazast indit6 sérmarkatol a még ismeretlen termékért a megjelenés napjan sorba
allé tomegeket vonzd IT cégig szamos inspirativ példat soroltak fel.

BIG DATA VS. KREATIVITAS

Direkt marketing helyett DDM-r6l, azaz Data Driven (adatvezérelt) marketingrél kellene
beszélni ma mar Huszics Gyodrgy, a Direkt és Interaktiv Marketing Szovetség elndke szerint.
Ez egyel6re adat- és hangbanyéaszattal, szoveganalitikaval és folyamatautomatizalasi meg-
oldasokkal operdl, a lehetéségek azonban szinte hatartalanok. Példaja szerint az Amazon
internetes aruhaz a vasarlokrdl ismert adatok alapjan ina mar azzal prébalkozik, hogy a
folyamatok felgyorsitasa érekében el6re raktarakba széllitja azokat a termékeket, amelyeket
az adott Ggyfél feltehet6leg - a réla ismert adatok elemzése alapjan - megvasarol majd a
jov6ben. Ugyanakkor az adat 6nmagaban nem lehet az innovacié motorja - mondta Aczél
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Laszlo, a Young & Rubicam iigyvezet6je, a Magyarorszagi Kommunikacios Ugynokségek
Szovetségének (MAKSZ) elndke. Kreativitasra szilkség van, hiszen a tapasztalatok szerint a
kreativ (dijnyertes) kampanyok masfélszer hatékonyabbak a tobbinél.

Lakatos Zsofia, a Magyar Public Relations Szovetség (MPRSZ) elntke versidézetekkel
szinesitett el6adasaban arrdl beszélt, a pr legfébb feladata a hirnévmenedzsment, a val4sag
megfelel6 szinben val6 feltlintetése. Funkci6jat azonban csak akkor tudja betdlteni, ha a stra-
tégiai tervezés része - tette hozza a szakember. A négy f6 trend - mar most, és 2015-ben is- a
kozosségimédia-jelenlét, a kriziskommunikécid, az employer branding, tehat a munkaltatéi
markézas és a CSR kommunikacio.

GATOLJA A FEJLODEST A REKLAMADO

Nem csak a jové trendjeir6l, de a jelen nehézségeirdl is szot kellett ejteni. Az altala képvi-
selt szegmensr6l szélva Aczél Laszlo kijelentette, a multinacionalis vallalatok folyamatos
blidzsécstkkentését nem kompenzalja a hazai véallalatok koltésndvekedése, az allami szek-
torbol érkez6 megrendelések nagy részét pedig a nemrég felallitott Nemzeti Kommunikacios
Hivatal fogja lefedni. Az ligynokségeknek mindemellett a hirdeték elvarasainak megfelel6en
a full-service tipust mikodés iranyaba kell elmozdulniuk a szakember szerint.

»Nem az a kérdés, hogyan mddosul a reklamadé, hanem az, hogy mikor torlik el” - ezzel
nyitotta el6adasat Urban Zsolt, a Magyar Reklam Szdvetség (MRSZ) elnoke, aki szerint az
ado markansan befolyasolja majd, hogy milyen szerepet télt be 2015-ben a reklam. Az elnk
egyrészt ravilagitott arra, amit az MRSZ minden férumon hangoztat: hogy a reklamnak
komoly gazdasagélénkitd hatasa van (10 reklamra koltott forint 47 forint forgalmat general a
kutatasok szerint), hogy a médiavallalatok helyzete korantsem olyan rézsas, mint ahogy azt
az allam gondolja, a rekldmad6 pedig aranytalan, piactorzitd, bizonytalanséagot sziil, stlyos
adminisztracids koltségekkel jar és gatolja a fejlédést. Az MRSZ elndke arra is ramutatott,
hogy az iparag rendkivil érzékeny, minden karos hatast megérez, a hirdet6k pedig jelentds
megszoritasokra kényszeriilnek, ha a reklamadé marad.

DIGITALIS JELEN ES JOVO

A konferencia délutani, Digital Hackbiok kjaban,arra keresték a valaszt, hogy mi lesz holnap-
utan. Felivel® trendek, irdnyvonalak kertltek fokuszba, a totalis globalizaciotdl a hordhat6
okoseszkdzokig. Hisz a marketing szakmanak is reagalnia kell arra, hogy a netezék szdma
az év vegéig eléri majd a harommilliardot vilagszerte és, hogy az internetnek kdszénhet8en
végképp elmosddtak az orszaghatarok. A reklamszakma szdmara hatalmas kihivast jelent a
Google egyre nagyobb térhoditasa és az, hogy mekkora szeletet hasit ki a digitalis koltésbél.
A szakemberek szerint ugyanakkor ez is tartogat lehet6ségeket minden cég szamara, ha pél-
daul a YouTube-ot, kreativan képesek vagyunk integralni marketing stratégiankba - mondta
el6adéaséaban Szelei Szabolcs, a Google Magyarorszag marketingigazgatoja.

Nem elég azonban lekoétni a fogyasztot egy jo lizenettel, vasarlasra is kell birni. A legljabb
technolégiak segithetnek abban, hogy val6ban konverzi6t generaljunk - magyarazta Németh
Ivan, az Ads Interactive Media Group tgyvezet6je. Példaul azzal, hogy épp a vasarlas el6tti
pillanatban juttatjuk el hozza az lizenetiinket. Ez sem lehetetlen, hisz az okoseszkdzok segit-
ségével pontosan tudhatjuk, hol tartézkodik éppen a fogyaszto.

STRATEGIA ES TARTALOM A SIKER ALAPJA

A Piac &Profit szekcidban elsdsorban kis- és kodzépvallalkozasok kaphattak gyakorlati
tanacsokat és tudast. Hinora Balint a Hinora Marketing Group ligyvezet&je el6adasaban azt
hangsulyozta, a sikeres marketingtervezéshez elengedhetetlen, hogy képesek legyink meg-
hatarozni, mi az a két-harom (és nem tébb!) dolog, amire fokuszalni szeretnénk marketing
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teruileten a kdvetkez6 évben. Nem elég annyit tudni, hogy tobb terméket szeretnénk eladni,
olyan célokat kell meghatarozni, mint példaul a meglévé vevkapcsolatok szorosabbra
flizése vagy mondjuk nyitas egy Uj specialis célcsoport felé. Hozzatette, a sikeres marketing
kommunikacio6 elképzelhetetlen hatékony cégen belili kommunikacid nélkil - ez azonban
a kis cégeknél sokszor hianyzik. Elengedhetetlen a korabbi tevékenység auditja, a piacku-
tatas és a marketing blidzsé tudatos el6re tervezése - mindhdrom sokszor elmarad a kkv-k
esetében. Pedig nem csak a piaci trendekre kell reagalni a sikerhez, sokkal inkabb atgondolt
stratégiara van szlikség a szakember tanacsa szerint.

A jo tartalommarketing alapjait Bedy Krisztina az Avantgarde PR (igyvezet6je ahhoz
hasonlitotta, hogy egy buliban is akkor lesziink népszeriiek, ha olyasmirdl beszéliink, ami
nem csak nekiink, hanem masoknak is érdekes. A jo tartalommarketing érzelmi elkotele-
z8dést hiv el6, reakciokat valt ki a fogyasztobdl. Nem azt mondja el, hogy mennyire j6 egy
termék, hanem arrol beszél, ami val6ban érdekli a fogyaszt6t. Ahhoz viszont, hogy miikod-
jon, nem szabad sajnalni r4 az id6t és energiat.

Egyértelm(i trend, hogy épiteni kell a kozdsségek erejére és a marketingbe be kell vonni
a fogyasztokat is. Erre kivalo terepet kindlnak a kozosségi oldalak. A szekcid kerekasztal
beszélgetésén a kiilonboz6 teruiletr6l érkezett szakemberek egyetértettek abban, hogy ezek
megkerilhetetlenek, jol meg kell azonban valogatni, hogy mely platformokon kivan megje-
lenni egy cég. Nem mindenki szamara alkalmas a nagyon divatos Instagram, vagy a szakmai
jellegl LinkedIn, fontos azonban, hogy ne ragadjunk le egy helyen, a rengeteg lehet6ségbdl a
cég profiljanak és célcsoportjanak megfeleld mixet allitsunk 6ssze igy erésitve a kozosségek
hatését.

Lemaradt aprogramrol, de tovabbi részletek is érdekelnék?A konferencia legtébb el6adasa

visszanézhetd online a Ustream jovoltabol. A konferencia weboldaldn (marketingkonferen-
cia.hu) a Galéria menilipontban a rendezvényen készlltfotdk is megtekinthetok.
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