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ELOSZO

Immar tizenegy éve, 2006-ban jelent meg a Marketingkaleidoszkép tudomanyos periodika
els6 kotete, melyben alapvetden a Miskolci Marketing Mithely kutatdinak és partnereinek
friss eredményeit mutatjuk be. A kiadvdnyban megjelend tanulmanyok t6bbsége minden
alkalommal az Intézet altal évente-kétévente, az MTA-MAB Marketing Munkabizottsag
kozremiikodésével szervezett — a marketingelmélet és gyakorlat taldlkozasat bemutatni
hivatott - szakmai konferencia eldadasaira, azok koré épiil.

A Marketingkaleidoszkép tanulmanykotetek — igy a 2017 is — szerkesztési megkozelitésiikben
a szakmai mihely: az 1994-ben alakult, majd 2000-t8] intézetként miikdodé Marketing
Tanszék szakmai munkdjaban, kutatési-fejlesztési eredményeirél vald tuddsitdsban a
folytonossagot, s reményeink szerint a folyamatos szakmai fejlodést reprezentaljak.

A szakmai milhely spektruma a turizmus-vendéglatas szakteriiletén elismert szakemberek
bevonasaval, a téma irant is érdeklddé marketinges kollégdk targykorben vald fokozatos
elmélyiilésével, majd a turizmus-vendéglatas BA képzés elinditdsaval kitagult, amit
intézetlink nevének Marketing és Turizmus Intézetté valo megvaltoztatasa is fémjelez. Ez a
folyamat az idei kiadvanyunkban is nyomon kdvethetd, hisz harom tanulmény a turizmus és a
vendéglatas targyaban sziiletett.

A tanulmanykotet két szerkesztési egységben 0sszesen 12 valogatott és lektoralt tanulmanyt
tartalmaz:

A Kkotet elsé része az MTA-MAB miskolci székhazaban 2017 aprilis 27.-én megrendezett
“MEGY 2017 Marketing Elmélet és Gyakorlat Szakmai Taldlkoz6 és Tandem Konferencia”
eléadasaibol tartalmaz valogatdst. Az Ot tanulmdny az el6adasok sorrendjében, azok
szerkesztett valtozata, s sajatossaguk, hogy egy-egy akadémiai szférahoz tartozoé eldéado
mellett, a gyakorlatban dolgoz6 szakemberek bevonasaval késziiltek. Ezzel is azt kivanjuk
elérni, hogy kutatdsaink, elemzéseink talalkozzanak a gyakorlat igényeivel, s a
szimpdziumon, majd az azt kovetden sziiletett publikdcidoinkban a gyakorlat eldtt is
megmérettessen tuddsunk, adott témaban a szakmai elképzelésiink.

Az elégedettség és lojalitas fogalmi koréhez kapcsolodod dolgozatok sorat Danké Ldszlo és
Kovdacs Péter tanulmanya nyitja, melyben az elégedettség fokuszii személyes értékesités
elméleti kérdéseit a svéd fagersta-i kozpont Seco Tools kft B2B iizleti kapcsolatai gyakorlati
megvaldsuldsdnak sajatossagaival 6tvozik.
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Toth Orsolya tanulméanyat ugyan egyediil jegyzi, azt a online marketing gyakorlatban dolgozo
tarseldadokkal kozosen prezentalt eléadasa felhasznalasaval készitette. Ebben a munkajaban a
vevoi elégedettséget célzd online marketing korszerli lehetdségeit tekinti at a vallalati
gyakorlatban és a muzedlis intézmények eszkoztaraban.

Gulydsné Kerekes Rita hasonloképpen jart el: a pénziigyi szektorbol érkezett tarseldadojaval
bemutatott témajat tovabbfejlesztve értékes tanulmanyt készitett ,,Dolgozdi elégedettség, mint
a vevoi lojalitas zaloga a pénziigyi szektorban” cimmel.

Bene Zsuzsa és Kiss Istvan eldadasukban és tanulmanyukban szakteriiletik, a bor-és
gasztrondmia aktudlisaként ,,2017 a furmint éve, a borkedveldk elégedettsége Tokajban”
cimmel vizsgaltdk meg, hogy egy kormanyzati szakmai kezdeményezés miként ndvelheti a
kulturtdj kategoridban UNESCO vilagorokség Tokaji borvidék ismertségét és a turistdk
elégedettségét.

Nagy Katalin mesteroktatd eldaddsa és szerkesztett tanulmdnya a tematikus turizmus
témakorén beliill a kulturdlis Utvonalak eurdpai kialakulasi és szabalyozasai folyamatdba
agyazva Magyarorszdg ¢és az Eurdpa Tandcs kulturdlis utvonalak programjaba ad részletes
betekintést és fogalmaz meg ajanlasokat a kialakitasukra alkalmas desztinaciok vonzerejének
¢s az oda ellatogatok tartos elégedettségének novelésére.

A Marketingkeleidoszkép 2017 masodik része olyan friss szakmai munkakbdl tartalmaz
szerzO1 abc rendben valogatast, melyek szerzoi, tarszerz6i a Marketing és Turizmus Intézet
munkatarsai és esetenként kifejezik azokat a marketing targykoréhez kapcsolodo, azon
tulmutatd kutatdsi kooperacids lehetOségeket és megvalosuldsaikat, melyek a kiilonbozd
kutat6i mithelyek matrixszerli egylittmiikodését reprezentaljak:

Dankoé Laszlo és Toth Zsdfia elemzése a nemzetkdzi marketing arképzés és a nemzetkozi
vallalati jovedelemadoztatds Osszefliggéseit taglalja a nemzetkdzi arképzési stratégidk, a
transzferarazas és adooptimalizalas gyakorlatan és szamszerii példain keresztiil.

Farkas Zsuzsanna PhD kutatdsi témakoréhez szorosan kapcesolodd tanulmanyaban az
interkulturalis marketing értelmezésével ¢és kelet-kozép-eurdpai  orszagokban vald
alkalmazasanak lehetdségeivel, primer kutatdsa alapjan pedig megvalosulasi példaival
foglalkozik.

Hajdu Noémi tanulméanyaban azt elemzi, hogy mi az ALDI kereskedelmi titka, amivel
meghoditotta a magyarok szivét? Megvizsgalja, hogy mi az ALDI stratégia elénye, s hogyan
harmonizalja kiskereskedelmi marketing mixét.

Hajdu Noémi és Liptak Katalin dolgozatukban a koz0s értékteremtés egyik pilléreként a
felelos foglalkoztataspolitikat megjeldlve a téma szakirodalmat, nemzetkozi trendjeit tekintik
at és gyakorlati példaként a Nestlé Hungaria kft ezirdnyll gyakorlatdval ismertetik meg az
olvasot.

Nagy Katalin részletes nemzetkozi szakirodalmi elemzése alapjan a kvalitativ kutatas
turizmusban megvaldsithatdé modszereit, lehetdségeit tekinti at. Javaslatokat fogalmaz meg
kiilonbozd esetekben alkalmazandd vizsgéalati megolddsokra, metodikai oldalrdl ezzel is
segitve a témaban kutatast végzd hallgatok, szakemberek munkajat.
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Papp Adrienn és Jona Fruzsina Klira esettanulmanyukban az Eszak-Kelet Pro-Coop Zit.
miskolci raktaraban korabban hasznalt, illetve napjainkban megvaldsitott innovativ
logisztikai, raktarozasi, készletgazdalkodasi rendszerét mutatjak be.

A tanulmanykotet zar6é tanulménya Szendi Dora és Papp Adrienn tollabol a regionalis
tudomany ¢és az innovacio-marketing szakmai elemeit integralva az innovacidé és
versenyképesség dsszefliggéseinek kérdését, majd az Eurdpai Union beliili mintazatait, térbeli
eloszlasat vizsgalja.

A beérkezett tanulmanyok szerkesztése €s lektoralasa alapjan batran ajanlhatom a Marketing
¢s Turizmus Intézet gondozdsdban megjelentetett wjabb kiadvanyunkat olvasésra,

tovabbgondolasra mind az akadémiai, mind a gyakorlatban dolgozo6 kollégéak, érdekldddk és
természetesen az egyetemi hallgatdsag szamara.

Miskolc-Egyetemvdros, 2017. augusztus

a szerkeszto
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ELEGEDETTSEG FOKUSZU SZEMELYES ERTEKESITES B2B UZLETI
KAPCSOLATOKBAN

DR. DANKO LASZLO - KOVACS PETER
tanszékvezetd egyetemi docens — mérndk-tanacsado
Miskolci Egyetem-GTK, Marketing és Turizmus Intézet — Seco Tools Kft

A vevielégedettség koncepcionalis értelmezésére a mai napig nem alakult ki tudomanyos
egyetértés. Elfogadott iranyelv, hogy az elégedettség, vagy az elégedetlenség egy
tapasztalat alapjan szerzett diszkrepancia a vart és a megkapott teljesitmény kozott. Az
elégedettség-és értékorientalt iigyfélmenedzsmentnek meghatarozo része az értékesités-
menedzsment, hisz az értékesitésen-értékesitokon keresztiill keriill és van
munkakapcsolatban a vevo és az iizletkoté. A problémamegoldo iizletkotési stratégia
lényege a felek torekvéseinek osszeegyeztetése a kolcsonos elégedettség elérésére.

A tanulmany a Seco Tolls kft iizletkotési gyakorlatan keresztiil mutatja be, hogy B2B
kornyezetben a személyes eladas miként segiti eldo, hogy reménybeli vasarlo elsé
vasarlova, s ha elégedett, akkor ismételt vasarlova valjék, majd olyan vevové fejlessze,
aki a kinalt termékkategoriakat csak a vallalattol szerzi be. A kiovetkezé 1épés, hogy a
vevobol sz0sz0lo legyen, aki masokat is ravesz a termék vasarlasara. Az utolso kihivas,
hogy a sz6sz010 partneré valjon, s aktivan miikodjék egyiitt az iizletkotovel.
Kulesszavak: Customer Satisfaction, vevéelégedettség, értékesités, személyes eladas

1L A V,EY('jELEGEDETTSEG ERTELMEZESE ES KAPCSOLATA AZ
ERTEKESITES-MENEDZSMENTTEL

Altalanos értelemben az elégedettség egy személy 6romét vagy csalodottsagat fejezi ki, amely
a termékkel kapcsolatos elvarasok €s a termék tényleges teljesitményének viszonyabodl fakad.
A vevli elégedettség a vevd észlelése arrdl, hogy milyen mértékben teljesiiltek elvarasai. A
vevoi elégedettség révén képet alkothatunk az igényekrél és a hidnyossagokrol, és ezen
keresztiil az adott szervezet eredményességét folyamatosan ndvelni tudjuk.

A vevlelégedettség koncepciondlis értelmezésére a mai napig nem alakult ki tudomanyos
egyetértés. A legtobb kutato altal azonban elfogadott iranyelv, hogy az elégedettség vagy az
elégedetlenség egy tapasztalat alapjan szerzett diszkrepancia a vart és a megkapott
teljesitmény kozott. A szakirodalom targyalja, hogy vevdelégedettség akkor kdvetkezik be, ha
a vevo altal elképzelt elvarasok kielégiilnek, vagy éppen ellenkezdleg, ha nem, akkor
elégedetlenség keletkezik. ,Hill (1986) abbdl indul ki, hogy egy vevd akkor érez eldszor
elégedettséget, ha jelentds kiilonbség jelentkezik az elvardsok és az érzékelés kozott,
mikozben az elvarasok beteljesedése csak egy kozombos érzéshez vezet”. (Boll, 2013.19.0).

A kiilonféle meghatarozadsok csoportosithatok az elégedettség eredményorientalt ¢&s
folyamatorientalt aspektusai szerint: eredményorientalt megkozelités szerint az elégedettség
kozvetleniil a fogyasztassal kapcsolatos tapasztalatokbdl ered, mig a folyamatorientélt
meghatdrozds szerint a vevdelégedettség egy folyamat, ahol kihangsulyozédik az
elégedettséghez hozzajaruld érzékelési, értékeld és pszichologiai folyamat.

Szolgéltatdsok — igy az értékesités - esetében a vevdi elégedettség azt tiikrozi, hogy a
szolgaltatas mennyire felel meg a vevd elvarasainak. Amennyiben a szolgaltatds mindsége
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meghaladja a vevd elvérasait, a vevd elégedett lesz. Ellenkezd esetben elégedetlen. (Kenesei
Zs.- Kolos K. 2007)

Vésérlas el6tt Vasérlas utan
A termék teljesitményével | Megelégedetiség
szembeni elvarasok (tényleges >, = elvart)
Osszehasonlitis
Tényleges _— | Elégedetlenség
teljesitmények (tényleges<elvart)

1. sz. abra: A vevielégedettség kialakulasanak folyamata
Forras: Mez6 E. et.-al (2014, 22.0.)

A versenyképesség novelésé¢hez elengedhetetlen, hogy szem el6tt tartsuk a vevok és azok
igényeit. Azonban a vevOk igényei mindig valtoznak, amelynek kdvetkezménye lehet, hogy
megelégedettségiik mértéke is valtozhat. Ezért fontos felmérniink fogyasztoink korét, és
igényeit. A vevdelégedettség a fogyaszté 6rome vagy csalodottsaga, amit a vasarlas utan érez
az aru elvart és tényleges teljesitményének Osszehasonlitdsakor. (Bohné, 2005) Egy masik
meghatarozas szerint, pedig ... a novekedés egyik fontos tényezdje — €s lehetdsége — az
ugyfelek elégedettségében rejld tartalékok feltardsa. Ez sokszor — és ez sem lényegtelen! —
nem jar jelentds gazdasagi kotelezettségekkel.(Kiss, 2004).

A vendégelégedettség meghatdrozasa sordn eldszor az elvaras-elégedettség” modell
(expectancy/disconfirmation theory) terjedt el, mely alapjan megsziiletett a szolgaltatasokkal
kapcsolatos elégedettség vizsgalatok és stratégia klasszikus megkozelitése, a Parasuraman,
Zeithaml és Berry (1985) nevével fémjelzett rés-modell (GAP model), mely meghatarozza a a
vendégelégedettség 6t komponensét. Ennek értelmében anndl elégedetlenebb lesz a vevo (5.
rés), minél nagyobb meg nem felelés mutatkozik az el6zé négy rés tekintetében. Az egyes
eltérések, rések az alabbiak szerint értelmezhetk:

l.rés: a tényleges vendégelvarasok ¢s a szallashely vezetése altal elképzelt, felismert
vendégigények kozotti kiillonbség

2.rés: a szallashely vezetése altal elképzelt, felismert vendégigények ¢és a specifikalt
szolgaltatas-mindség paraméterek kozotti eltérés

3.rés: a specifikalt és ténylegesen nyujtott szolgaltatasok kozotti eltérés

4.rés: a ténylegesen nyujtott és az eldzetesen igért (kommunikalt) szolgaltatasok és kozotti
eltérés

5.rés: a vendég altal elvart és az észlelt szolgaltatas kozaotti kiilonbség (Nagy, 2016.81.0.)

A vevdi elégedettség biztositasanak szerepe napjainkban egyre jobban felértékelddik, mert a
kinalati piac egyre homogénabbé kezd vélni az el6allitott termékek és szolgaltatdsok egyre
nagyobb hasonlosdga miatt. Emiatt a vevok igényeinek kielégitése egyre nehezebb feladatta
valik. Mindezek ¢s az egyre élesedd versenyhelyzet miatt fontos a véallalatok szdmara a vevok
megnyerése és megtartasa. Azok a vallalatok, amelyek nem képesek iddrdl iddre kielégiteni
az egyre valtozo ¢és novekvd piaci igényeket, valamint folyamatosan megfelelé szinvonalon
biztositani a vevokiszolgalast, a versenyben hatranyba keriilnek (Dankd, 2009).

10
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Ha a termék teljesitménye elmarad az elvarasoktol, a vevo elégedetlen lesz. Ha a teljesitmény
megfelel az elvarasoknak, vagy feliilmulja azokat, a vevdt elégedettség tolti el. A vevonek a
termék teljesitményérdl alkotott képe szamos tényez6tdl fligg, kiilondsen a vevd és a marka
kozotti lojalis kapcsolat tipusatol. A vevok korabbi vasérlasi tapasztalatok, baratok és
munkatarsak véleményei, valamint marketingszakemberek ¢és a versenytarsaik tajékoztatasa,
igéretei alapjan alakitjak ki varakozasaikat. (P. Kotler, K. L. Keller 2006).

Az 1980-as években sziiletett meg a Noriaki Kano professzorrol elnevezett Kano-féle termék
¢s ligyfél elégedettség teoria. (2. dbra) Szerinte nem elég a vevoket elégedetté tenni, hanem az
igyfelek kotodését, lojalitdsat is biztositani kell. Modellj¢ében megjelenik a harom
dimenzidban val6 abrazolas, mint az ,,alap kdvetelmény” mindség, a mindségi és teljesitmény
elvarasi szint és a ,lelkesitd” mindség. Az alap kdvetelmény szintben taldlhatok a kotelezd
elemek, melyek a vevd részérél megfogalmazott elvardsokat (stated needs) és a nem
kozvetleniil kimondott, de magatdl értendd elvardsokat (implied needs) tartalmazza. Ezeknek
az elvarasoknak a nem teljesitése elégedetlenséghez vezet.

A vevii elégedetiseg
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2. sz. dbra: A Kano-féle mindségmodell
Forrdas: Boll, 2013, 22.0.
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teljesitési szint novekedése ardnyos az elégedettségi szinttel. Minél magasabb az elvart
értékek beteljestilése, anndl magasabb az elégedettség és forditva. A hdrom elvarési szint
kiilonb6z6 fokban teljesiti a vevo elégedettségét.

Egy minden részletre kiterjedd, atfogd elégedettség korlatlanul nem teljesithetd a vevd 4ltal
magatdl értendd teljesitményi szint kielégitésével. Ehhez egy kovetkezd elvarasi szint
meghatdrozasa sziikséges, amit a felsd gorbe tartalmaz. Ez a teriilet foglalja magéaba a vevd
lelkesitéséhez vezetd elemeket, melyek nagy hatdssal vannak a vevdre és befolyasoljak az
elégedettségi szintet.

Ezek az elégedettséget nagyban befolydsold elemek azok, amelyek igazan megkiilonboztetik a
versenyképes termékeket egymastol. A kiilonlegessége ezeknek az elemeknek abban rejlik,
hogy nem kozvetlen a vevd altal megfogalmazott kivansagokat tartalmazzik, és a
megjelenésiik valtja ki a vevében az ,,ij €s innovativ”’ érzést. A hossza tava iizleti siker
érdekében elengedhetetlen a ,,lelkesitd elemek™ beépitése a termékbe és a szolgaltatasba.

11
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1.1 Elégedettség megorzése-novelése értékesités-menedzsment eszkozokkel

Becslések szerint egy ) vevd megszerzése 0tszor annyiba keriil, mint a meglévé elégedetté
tétele. Ennek ellenére a legtobb marketingelmélet és gyakorlat még mindig azzal foglalkozik,
hogy hogyan szerezziink 0j veviket és nem azzal, hogy hogyan tartsuk meg a meglévoket.

A vevl-megtartds lehetdségére alapvetden két megoldas kinalkozik: egyrészt lehetdségiink
van az atallasi korlatok magasabbra emelésére, a vevot, felhasznalot a miiszaki tartalom
sajatossagain keresztiil igyeksziink magunkhoz ,lancolni”, illetve a konkurencidhoz vald
atpartolast koltségessé tessziik vagy akar gazdasagilag el is lehetetlenitjiik.

Masrészt magasabb szintli vevielégedettség elérése olyan kapcsolati marketing eszkdzokkel,
(pL: noveljiik a vevdi hasznossagot és/vagy csokkentjiik a raforditast, rendszeres, exkluziv és
testre szabott kommunikacid, a vevOi hiiség honoréldsa, tobbletérték nyujtasa), melyek
hatdsara a reménybeli vevokbdl partnerek lesznek. A reménybeli vasarlokbol elsé vasarlot
kell formdlni, s ha elégedett, akkor ismételt vasarlova valik. A vallalat ezutan arra torekszik,
hogy az ismételt vevoket ligyféllé fejlessze, olyan vevokkeé, akik bizonyos termékkategoriakat
csak a vallalattol szereznek be. A kovetkezd lépés, hogy ezekbdl szdszolok legyenek, akik
mar masokat is ravesznek a termék vasarlasara. Az utolsé kihivas, hogy a szoszolok
partnerekké valjanak, azaz a vevok ¢és a vallalat aktivan miikodjenek egyiitt.

Minél inkabb lgyfélorientalt egy vallalkozéds, anndl inkabb torekszik az elégedettséget
formalo kiils6 és belsd tényezdk elemzésére, formalasra, mely altal képes kielégiteni a vevdi,
igyfelei igényeit, ennek kovetkeztében pedig azok egyre elégedettebbek lesznek. Az
ligyfélelégedettség ujravasarlasra 6sztondz, a vevo torzsvevové (partnerré), markahiivé, azaz
lojalissa valik, egyre jobban koétddik az eladohoz, mely révén az biztosabb versenyeldnyt,
poziciot, s ebbdl eredéen jobb eredményt, iizleti sikert tud elérni (Piskéti, 2014, 30.0.).(3. sz.
abra)

Vallalkozason kiviili meghatirozd tényezik

) . l:rg}rfelekjﬁ\.redel.t;w'hégi
Ugyfélelvarisok heterogenitisa Viltozatossdgkeresés tenciklia
Brog Imizs poenciaya
?13_::1 dmamilf:a. Alternativik szdma Tc[]cslln:mny:lgen}-‘
Piaci komplexitis Ugyfél kényelmessége rkészség
& Ugyfel-fluktudcié

Ugyiél-
cricntaltsag

Ugyfiel-

Ugyfél-
elégedetiség

kinddes

Gazdasdgi,
fizleti siker

S,

Waltasi korlatok
Srolgaltatisok individualitasa Szerzidéses kapesolat, kitGdés L .
Teljesitménykindlat heterogenitisa lehetdsége Ugyfﬂi-mijnnm?.cmsmndsz&r
Teljesitménykomplexitas A kinalt teljesitmény funkciondlis kialakitisa
kotddése

Villalkozison belili meghatirozd tényezik

3. sz. abra: Az ligyfélmenedzsment logikai folyamatéra hato tényezdk
Forras: Piskoti, 2014, 32.0.
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A kapcsolati marketing meghatarozé feladata lett a vevokkel, ligyfelekkel, partnerekkel és a
kiilonbozd tarsadalmi csoportokkal vald kapcsolat épitése, fenntartdsa és erdsitése. A
kapcsolati marketing igy atfogja az elemzés, tervezés, végrehajtas és ellendrzés eszkozeit,
amelyek a vevokel vald kapcsolatnak a stabilizalasat, erdsitését a kolesonds elényok elérése
céljabol. Az elégedettség-és értékorientalt iligyfélmenedzsmentnek meghatarozé része az
értékesités-menedzsment, hisz az értékesitésen-értékesitokdon keresztiill kertil és van
munkakapcsolatban a vevd és az izletk6to.

Az értékesités-menedzsment keretében — a vevoi elégedettség elérését, megdrzését szem eldtt
tartva - az Un. magatartas-térkép segitségével hozzarendelhetjilk a megfeleld iizletkotét a
meggy6zendd vevOhoz. A 4. sz. dbra az in. magatartasmintakat mutatja:

Magatartastérkép

uralkodas

ellenségesség melegséqg

alazatossag

4. sz. abra: Az értékesités-menedzsment magatartastérképe

Els6é 1épésként az lizletkotOk magatartastipusait azonositjuk: azok az eladok, akikre a
melegség jellemzd, ismerik masok sziikségleteit és megértik azok problémait, helyzetét. Az
ellenséges tipus nem vesz masokat figyelembe, nem érti meg masok helyzetét, és
majdhogynem lenézi masok értékeit €s Onbecsiilését. Aki uralkodo tipus az arra torekszik,
hogy az egyes szituacidkban a kényszer ill. a vezetés eszkozével iranyitson. Az aldzatossag
pedig szerénységgel, az 6nbizalom hidnyaval jellemezhetd.

Az uralkodoé-ellenséges magatartdssal jellemezhetd iizletkotok a vevioket olyan embereknek
tekintik, akik ritkan vasarolnak szivesen és ugy gondoljak, hogy ahhoz, hogy sikert érjenek el
felsébbrendiiséggel és erélyességgel kell fellépnitik.

A masodik negyedbe tartozd eladé a vasarlokat olyan embereknek tartja, akik csak akkor
vasarolnak, ha akarnak és szerintiik az eladok képtelenek arra, hogy megvaltoztassdk a
kialakult helyzetet.

A harmadik negyedbe tartoz6 tizletkotok igyekeznek megkedveltetni magukat a vasarlokkal,
mivel az emberek olyan eladoktdl vasarolnak szivesen, akik szimpatikusak, ezért minden
leend¢ tigyfelet baratként kell kezelni.

Az uralkodd-melegszivii iizletkotok szerint az eladds mindkét fél szamdara eldnyds, mivel a
vevOk tudatdban vannak sajat sziikségleteiknek ill. a javak hasznossaganak.

Ugyanilyen médszerrel tipizalhatjuk a vasarlokat is. Az uralkodo-ellenséges vevo ugy tekinti
az eladokat, mint akik meg akarnak szabadulni termékeiktdl, s olyan aron, ami magasabb
annal, amit a termék ér, s ezért az nem is kell senkinek. A vevonek tehat szivosan ellen kell
allnia mindenféle eladasi mandvernek. Az aldzatos-ellenséges vasarlé nem bizik az eladoban,
megprobalja elkeriilni a veliik valo taldlkozast, allandd kifogasokat keres. Az aldzatos-
melegszivli vevé megvizsgal minden eladot és terméket, s ugyanazt a terméket attol fogja
megvenni, aki szimpatikus szamara, akivel konnylinek és kozvetlennek érzi az iizletkotést. Az
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uralkodd-melegszivii vasarlo akar vasarolni, s attol az eladotdl fog, aki be tudja bizonyitani
szamara termékének komparativ eldnyeit, ,lelkesitd mindségét”.

A vevok ill. az eladok magatartastipusat kombinalva a kdvetkezd szituaciok fordulhatnak el6:
Ha egy uralkodo-ellenséges vevd egy ugyanilyen eladoval taldlkozik, akkor kapcsolatukat
viszaly és surlodas fogja jellemezni. Ha pedig egy pimasz, ellenallhatatlan, extravertalt elado,
egy visszahizddo, bizalmatlan, intravertalt vevovel taldlkozik, a kapcsolatuk a bizalmatlan
vasarlot fogja igazolni és valosziniitlen a siker.

Az értékesitési menedzsereknek ¢és az eladoknak kérdéseket kell feltenniiik sajat
magatartasukra vonatkozdan, s arra, hogyan reagalnak arra a vevdk; tovabba a sajat és a
vevOk magatartdsa hogyan valtozik az egyes targyalasi szituiciokban, ill. az egyes
magatartasok hogyan véltoznak az lizlet milyenségének, az lizleti kapcsolat gyakorisagdnak, a
kockazatnak, ill. a bizalmatlansagnak a fliggvényében. Az ilyen elemzés elengedhetetlen
feltétele annak, hogy az egyes szitudcidkban a helyes képességeket alkalmazzak.

2. ELEGEDETTSEGTEREMTO SZEMELYES ELADAS FOLYAMATA

A személyes eladasban kiemelt szerepet kap az lizletkotd, akinek munkdjahoz hozzétartozik a
szereptarsakkal vald kapcsolat. Ezen tarsak kozé értjik mindazon személyeket, akiknek
anyagi érdekeltségiik van abban, hogy az értékesitdk hogyan latjak el munkdjukat: felsd
vezetés, kozvetlen iranyitok, vevok, csaldd, nagykozonség. Ezekkel a partnerekkel valod
kapcsolat sokféle, dinamikus, komplex, ami az interperszonalis kapcsolatok kezeléséhez kelld
figyelmet és magas mindségi jellemzdket kovetel.

Személyi, szervezeti és
kémyezeti valtozok

Yy ¥

» Mofivacio

Jutalmak: Elégedettség
»| Alkalmassag > Teljesitmeny - - belsé »- - belsé
- kilsé - kilsd

o A

Szerep észlelt jellemzbi:
. |- pontossag

" | - tobbértelmiiség

- kenfliktus

5. sz. dbra: Az elégedettségre hato tizletk6tdi szerepkonfliktusok
Forras: Donaldson, B. (1997) 65.0.

Sokszor ellentmondasok keletkeznek, ami a szerepkonfliktusok kezelésére ¢és feloldasara adott
vezetdi utmutatassal oldhatdo fel. Ilyen konfliktusok mas foglalkozas esetében is
jelentkezhetnek, de mivel az lizletk6td gyakran egyediil, szervezetek kozotti hatarvonalon
dolgozik, kiilonleges koriilményekkel és szerepkonfliktusokkal néz szembe.

Az elad6 szerepe azon tevékenységekbdl és feladatokbol all, amelyeket teljesitenie kell, ill.
azon magatartasokbol, melyeket elvarnak tdle a szerepbeli partnerek. Ha ezek az elvéarasok
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Osszeférhetetlenné valnak, akkor fesziiltség alakul ki, ami a munkédval val6é alacsony
megelégedettséget eredményezi. A szerepérzékenységi komponensek: (6. sz. abra)

szerephitelesség: arra utal, hogy a menedzsment és az eladok mennyire 14tjdk egyforman a
szerep kovetelményeit, ugyanazt latjak-e fontosnak,

megértési konfliktus akkor alakul ki, ha a szerep kovetelményei 6sszeegyeztethetetlenek,
pl. a cég szallitasi hatarideje 7 nap, mig a vevd 2 napot szeretne,

¢észlelési konfliktus: amikor az informaciok nem elérhet6k ahhoz, hogy az eladdk
pontosan elvégezzék a munkajukat.

A szerepérzékenységi komponensek kapcsolatban allnak a bels6 és kiilsd elégedettséggel és a
magatartasi kovetkezményekkel, a teljesitoképességgel (6. sz. abra):

Személyes és _y| Motivaciés elem |
szervezetfi \
. . e |
valtozdk f___, /( |
+  ellendrzés - s?ere;? »| Pszicholagiai Magatartasbeli
szigorusaga pontossaga kévetkezmenyek kovetkezmenyek
*  befolyas az = belsd *  munkaerd
ellentrzes sszlalt elegedettseg fluktuacio
normainak - : - -
) szerepkonfliktus I
meghataroz = kilsd * rendszeres
asaban elegedettseg hianyzas
+  énckesitési észlelt - belsd *  munkakdri
képzés ™| tibbertelmlség [—®|  fesziiltség teljesitmény
{v. zavarossag)
+  Munkakdri 4
tapasztalat
Komyezeti tényezdk:
*« gazdasagi viszonyok
*«  munkanélkiliségi rata

6. abra: Az eladoi szerepérzékenység és elégedettség kapcsolata
Forras: Churchill, G.A.-Ford, N.M.-Walker, O.C. (1993) 320.0.

A problémak, amikkel az értékesitok szembenézhetnek:

hatarvonal-pozicid hatdsa: értékesitd részérdl két érdek egyidejii szolgalata még akkor
sem egyszerll pozicid, ha figyelembe vessziik a kompromisszumos megoldasokat,

a nagy szerepkészlet hatdsa: az értékesitOk sok érintkezési ponttal rendelkeznek mind a
szervezeten beliil, min azon kiviil, s ez eltérd szerepeket var el toliik,

korlatozottan innovativ pozicié hatdsa: vallalati értékesitési eljardsok szabalyozottak,
kevés a konszenzusos megoldas, ugyanakkor a széles 14tokor igény.

Az értékesités menedzsmentnek éppen ezért meg kell hataroznia és meg kell eldznie az
értékesitd potencialis, vagy észlelt konfliktusait és meg kell probalnia megoldani azokat. Ezt
felismerve a menedzsment sokat tehet a kiegyensulyozott, innovativ, ,lelkesitd elemeket”
alkalmazd6 értékesiton keresztiil a vevoi elégedettség eléréséért.
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2.1 A kolesonosen eredményes értékesitési targyalas elokészitése

Még a vevli elégedettséget fokuszban tartd lizleti kapcsolatok tobbségében is az egyik
targyalofél elképzelése, javaslata (ajanlat) a masik fél szamara elsére alkalmanként problémat,
konfliktust tartalmaz, aminek a feloldasara szolgal a targyalads. A feloldds nem feltétleniil
kivanja az alapellentét kikiiszobolését, megelégszik a magatartds megvaltoztatasaval, melynek
révén a kolesonos elégedettség elérése lehetdvé valik.

A konfliktus felolddsa a targyaldsi erd (targyalofélre gyakorolt hatds mértéke) kiilonbozd
formainak egyiittes alkalmazasaval lehetséges, s felveti 0, az el6készitéskor még nem
felismert alternativak kimunkalasanak és elfogadasanak lehetdségét is.

Alternativa legalabb annyi van, mint amennyi targyalasi helyzet, vagyis alapkonfliktus. Ezek
az alternativdk 0j informaciok és tények révén idével valtozhatnak, ezért nem kell azokat
lezértnak tekinteni, hisz Gjabbak kialakuldsara a targyaldsi folyamat barmelyik szakaszéban
szamitani lehet. A targyalasi alkuhelyzetre torténd koncentracié mellett ezért érdemes a
boviilo lehetdségekre is figyelni. Megoldast jelent, ha az alternativdk nyujtotta lehetdségek
optimalis kihasznalasat ugy valositjdk meg, hogy az a targyalofelek sajat elézetes megoldasi
tervezetéhez képest is tobbletet nytjtson. Ehhez tobb konfliktus-feloldasi technika segithet
hozz4 benniinket.

1. Otletadas - kezdeményezés

Az otletadds azt jelenti, hogy az eladd felkelti, vagy 0Osztonzi a vevd sziikségletét és
bemutatja, hogy az aru, vagy szolgaltatas hogyan fogja kielégiteni azt a sziikségletet. Az aru
mogotti otlet az elsddleges, s nem maga az aru.

Ipari és kereskedelmi vallalatok felé érvényesithetd ,,0tletek’:
e nyereséglehetdségek,
e koltség/idomegtakaritas, nyereség,
e rugalmassag az alkalmazasdban,
e védelem a kockazatok ellen.

Ha egy szerszdmértékesité 0j technologiai megoldast ad el, akkor beleélést, koltség és
idOmegtakaritast és biztonsagos ellatasi és gyartasi feltételeket kell eladnia. Meg kell mutatnia
a beszerzonek, gyartastechnologusnak, mindez hogyan valdsulhat meg.

A beszerzOk meggy6zésének elvei:

e Nézziik a problémat a targyalofél szemszogébdl.

Legyiink tekintettel méasok véleményére.

Ha hibat kovetiink el, el kell ismerniink.

Bevezetésiink legyen baratsagos.

Vegyiik ra az embereket, hogy rogton mondjanak igent.

Hagyjuk tigyfeliinket is sz6hoz jutni.

2. Személyes targyalas kezdeményezése

Ritkan fordul eld, hogy mindkét fél azonos iddben, azonos intenzitassal ismeri fel a targyalds,
mint egyediil célravezetd moddszer alkalmazasanak sziikségszerliségét. Ezért az ezen
koriilményt felismerd — targyalni akar6 — félnek Osztondznie kell a partnerét a személyes
megbeszélés lehetdségének elfogadasara:

Megoldasi lehetdségek felvazolasa szolgalhat legegyszerlibben a masik fél targyaldasztalhoz
iiltetéséhez. Uj megoldasi javaslatok, alternativak kezdeményezésénél figyelemmel kell lenni
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arra, hogy a masiknak is hagyjunk targyalasi terepet. Ugyanis, ha til részletezd, letisztult, a
végeredményt is sugalmazo a nyitd allaspontunk az a masikban gyanit ébreszt, hogy miért
siettetjiik ennyire az értékesitési megallapodast.

Bizonytalansagot célszerli tehat hagyni a javaslatban, hogy ennek megsziintetését a targyalas
soran a felek kozosen kiséreljék meg. A bizonytalansdg mellett 1ényeges, hogy a javaslat ne
legyen eleve elkotelezett egyfajta megoldasi modszert mellett.

Az alkotd megoldas lehetdségének masik formdja, ha a targyalni nem kivano felet anyagi,
vagy erkolesi hozzajarulassal, kompenzacidval, cserével probaljuk megnyerni.

A harmadik lehetdség: bizonyitani a masik fél szadmara, hogy kozdsen olyan
beszerzési/értékesitési megallapodas készithetd eld, amely egyéni akcidval nem lehetséges.
Az ellentételezést meg lehet igérni, vagy a targyalds kimenetelétdl fiiggéen eldre lehet
vetiteni.

A kudarcok lehetdségének elkeriilésére valo figyelemfelhivassal is targyaldsra
0sztondzhetd a vonakodd fél. Ebben a szituacioban meg kell gyézni a partnert arrdl, hogy
targyalds nélkiil csak rosszabb alternativa létezik, mely iizleti értelemben kudarcra van itélve.
A téargyalasnal rosszabb alternativat figyelmeztetéssel, vagy fenyegetéssel lehet felvazolni a
masik fél szamara, a fenyegetés azonban sokszor inkabb csak tovabbi ellenallast valt ki, ezért
megfontolandd, hogy adott szitudcibban melyik nyomadasgyakorldsi moddszer vezet
eredményre.

Targyalast Kkiils6 nyomas révén is teremthetiink, de ennek semlegesnek ¢és
elkeriilhetetlennek kell tlinnie. A kiilsd, harmadik fél ne legyen egyik partnernek sem
lekotelezettje, s mindazokat a fogasokat alkalmazhatja, amelyeket a targyalasi lehetdségek
felismeréséhez kapcsoloddan az eldzd pontban vazoltunk.

A harmadik fél befolyasolod szerepe akkor igazan jelentds, ha moralis elkdtelezettsége, vagy
gazdasagi ereje mindkét fél szdmara vitathatatlan.

Targyalas a megoldasi javaslatok eltéréseinek csokkentésével gy kezdeményezhetd, ha a
felek kozotti egyetértést hangsulyozzuk, s meglévd kiilonbségeket sziikitjiik, kisebbitjiik. A
masik fél idegenkedését azzal csokkentjiik, ha bemutatjuk szdmdara a megoldasi lehetdségben
rejldé  kozos elemeket, mikozben bagatelizaljuk a tagadhatatlanul ~megmarado
véleménykiilonbségeket. Utdbbiak rendezésének terepe lesz a targyaloasztal.

Amikor a megegyezéshez sziikséges, s kolcsondsen elfogadhatd szerzddéses elemeket
elkiilonitjiikk, vildgossa valhat, hogy mar kevés kérdésben kell kozds nevezdre jutni.
Lehetséges, hogy a targyalds sordn a megoldashoz vald eljutas nem lesz egyszerii, mégis, a
pozitiv szemlélet csokkentheti a szembenallas erdsségét.

3. Targyalasi stratégia valasztasa

Az értékesitdk szamara tobbféle stratégiatipus all rendelkezésre, melyek koziil a targyaldsi
szituacidhoz, a targyalandd problémahoz igazoddan valogathat. Azt, hogy a két fél mely
targyaldsi stratégidt alkalmazza, meg kell eléznie egy puhatolozddasnak, elézetes
kalkulacionak, s csak mindkét résztvevd tdmogatasaval lehet célravezetd. Az elégedettségre
torekvést szem eldtt tartva itt most a problémamegoldoé stratégiara tériink ki:

A problémamegold6 iizletkotési stratégia 1ényege a két fél torekvéseinek Osszeegyeztetése
a kolcsonods elégedettség elérése érdekében. Tisztazzuk az alapproblémat, amire megoldast
javaslunk, de az is eléfordulhat, hogy targyalds kezdetén az értékesitd mondja el terméke
tulajdonsagait, majd megvarja a vevé dontését. A targyalas sordn figyeli a vevd magatartasat,
kérdésekkel iranyitja a beszélgetést. Figyelemmel, érdekldédéssel beszélget a vevdvel,
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megismerve igényei fontossdgat. Torekvései megismerésével megoldas kinalhaté a

problémajara.

Alkalmazhat6 megoldasok:

e Megnovelni az elosztand6 ,tortat’, a targyalas lehetséges eldnyeit, s ezzel talalni moédot az
eddig korlatozottan rendelkezésre allo eréforrasok egyenldbb elosztasara.

o Koltségek csokkentése uigy, hogy az egyik fél megkapja kovetelését, a masiknak viszont
az elvartnal olcsobb megoldéssal lehet ezt az igényt kielégitenie.

o Kolcsonos engedmények kisebb jelentdségii kérdésekben.

e Teljesen 1j megoldast dolgoznak ki a megegyezésre.

A problémamegoldé stratégia eredménye altalaban mindkét érdekelt szdmara pozitiv,

kiilénésen, ha:

e Magas az integrativ — kozdsen elérhetd — tartalom, vagyis lehetdség nyilik kompenzéciora,
koltségesokkentésre, vagy kozdsen felkutatott alternativak kijelolésére.

e Mindketten magas aspirdciokkal, célokkal rendelkeznek, és a jelentds kihivasok kreativ,
de rugalmas megoldasok kimunkalasara 6sztonzi dket.

A vevok gyakran érzelmi (emocionalis) inditdéokok alapjan cselekszenek, mig a termeld, vagy
viszonteladd inditdoka aruk, vagy szolgaltatasok vasarlasakor elvileg értelem szerinti, még
akkor is, ha az érzelmi inditookoknak itt is van bizonyos jelentdségiik.

Az érzelmi (emocionalis) inditdokok azok, amelyek arra késztetik a vevot, hogy logikai, vagy
objektiv alap nélkiil cselekedjék. Az értelmi (racionalis) inditdokok pedig azok, amelyek arra
késztetik a vevot, hogy logikai, vagy objektiv okok alapjan cseleked;jék.

4. Vevoélatogatas problémaira valo felkésziilés

Mielott az értékesitd felkeresné a vevot, célszeri elozetes informaciokat szerezni rola, a

vallalatrol, beszerzési iizletkotokrdl, hogy elkeriilje az esetleges félreértéseket, problémakat.

Néhany ilyen:

e Kérhetiink-e latogatasi id6t telefonon?

- Elad6 kezdeményez talalkozot levélben, (fax, e-mail), vagy telefonon.
- Vevot érdekeltté kell tenni a latogatasban.
- Célszertii a lehetséges iddpontokra alternativ technikat alkalmazni.

e Bejelentés latogataskor: eldszor a titkarsagon jelentkeziink, miel6tt talalkozunk a vevdvel,
ezért az asszisztensnél jo benyomast kell szerezni, az eladonak el kell adnia magat.
Bejelentéskor hasznaljunk névjegyet, ajanlolevelet.

e Ha a vevd nem érhetd el: kiséreljiink meg 0j idépontot kiharcolni az Gjabb latogatasra. Az
eladonak nem szabad egyszerlien kdszonetet mondania és egy masik alkalommal ismét
jonnie, mert minden eredménytelen latogatasaval veszit tekintélyébol.

e Ha a vevd bent van, de nem akarja fogadni az eladot, akkor az eladonak az el6zdek szerint
uj idépontot kell egyeztetnie a titkarsagon, vagy esetleg sajat magéanak kell felhivnia a
vevot.

e Az eladonak nem szabad tal sokat varakoznia az eldszobaban. Tudatositani kell az
asszisztensben, hogy az értékesitd ideje til draga a felesleges varakozasra. Ha kideriil,
hogy a vevd elfoglalt, vagy megfeledkezett a targyalasrol, akkor 0j id6pontot kell
megbesz¢lni.

2.2 Elégedettség elérésére torekvo értékesitési folyamat B2B kapcsolatban

1. Uj lehetéségek
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Uj vevdk keresése elengedhetetlen folyamat az iizletkotés vilagaban. Egy 1ij vevé olyan mint
egy mag, amit elvetiink a kertiinkben. Ha keveset iiltetiink, akkor kevés virdgunk nd, ha sokat,
akkor sz¢€p virdgos kertiink lesz. A folyamat ezen része sokak szamara kellemetlen, hanyagolt
lépés. Ennek oka lehet, hogy féliink az ismeretlentél, nem tudjuk ki és hogyan reagal a
megjelenésiinkre. Sokszor mar maga az lizletkotd eldonti, hogy ide vagy oda be sem megyek,
mert kiviilrél rossz allapotban van az épiilet, biztos egy nehéz iigyfél var bent, lehet csak
zavarnék.... Sokdig lehetne sorolni a kifogdsokat, amit magunknak gyartunk
onigazolasképpen, hogy az adott szitudcioba miért nem akarunk belépni. Ezen feliil kell
emelkedni és a kényelmi zo6ndmbol kilépve, keresni kell az 0j lehetdségeket, fel kell venni a
kapcsolat idegen eddig a vevokoron kiviil es6 cégekkel, cégvezetdkkel.

Uj lehetdségek keresésének modjai. Az egyik leghatékonyabb az elégedett vevoknél
megtaldlni az 0j lehetdséget. Ehhez segitségiinkre lehet, ha feldllitunk egy lehetdség
tablazatot, amit az 1.sz tdblazatban latnak. A lehetOség tablazat egyrészrdl informacioval
szolgal az iizletkotonek, hogy az adott cégnél milyen termékekkel van bent és milyen
lehetdségek adddhatnak. Masrészrdl informaciot ad a vevonek, hogy mely termékek/termék
csoportok elérhetdek a cégiink altal. Mely teriileten tudunk még rendelkezésére allni az adott
vallalatnak. Minél tobb termékkel vagyunk bent egy cégnél, minél tobb igényét elégitjiik ki
termékeinkkel, annal kevésbé fogja a konkurenciat valasztani.
1. sz. tablazat:
Seco Tolls kft példaja a regionalis értékesitési lehetdségek elemzésére

Sikmanis |
Sarokmaras

Masolo maras

Menet maras

Tarcsamaras

Esztergalas

Beszuras

Menetvagas

Furas

Dirzsarazas

Kiesztergalas

PCD szerszamok

Szerszambefogok |

Bosch ZF
Kovacs | Arkivator | Rexroth | Vamav | Hungaria
Kft Zrt Kft Kft Zrt

jelenleg vasarol beldle
minimalis eladasi
lehetoséo

1y eladasi lehetdséoek

Uj lehetéségek felderitésére a mar vasarlo cégeknél jo lehet a kialakult j6 viszony a
kapcsolattartoval (A forgacsold szerszamok kereskedelmi piacan a kapcsolattartd altaldban a
tervezd, programozd mérnok, raktaros, technologus, néha maga a cégvezetd). A bizalmon,
szilard tzleti kapcsolaton alapuld viszony jo alapja lehet a hosszitavi, mindig Uj
lehetdségeket hozd kapcsolatnak. Ezt csak kitartd, rendszeres munkaval lehet elérni. A
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kapcsolat elején altalaban az iizletk6td megkapja a ,,csontvazakat”, amivel a vevd teszteli
mind a céget, mind az iizletkotdjét. Ezutan jonnek az igazi feladatok. Amint sikeriil a vevd
problémajat megoldani bizonyos forgéacsoldsi feladatban a bizalom elindul. Ennek, az
izletben jelenlévé mindkét fél elégedettségével jard folyamatnak az eredménye az, hogy a
megjelend 1j probléma/feladat-nal a vevé engem hiv, nem a konkurenciat. Ez a vizsgalat
kérdésének egyik valasza is. ,,Miért engem valaszt a vev?”

A j6 kapcsolat segitségemre lehet akkor is, ha 0j vevot keresek. A jol apolt kapcsolatok
szivesen segitenek, ha felvilagositast kérek a kornyéken 1évd cégek helyzetérdl, megjelend 1j
cégekrol, bezart régi gyarakrol. Amikor az 01j cég a beszallitojuk, kooperacios partnertik is, ott
a kapcsolattartd a termékemet is sokszor ajanlja a beszallitonak, megosztva résziikre a pozitiv
tapasztalatokat.

Uj iizleti kapcsolatok kialakulasanak lehet3sége a hideg hivés, hideg latogatas. {iltt semmilyen
elézetes kapcsolat nem all fent a leendd vevé és az lizletk6td kozott. Az adott vevd cimét
elérhetdségét megkeresem vagy interneten, vagy a helyi Kereskedelmi és Iparkamara
adatbazisdban, szakmai sajtoban, allashirdetésekben. Az 11j kapcsolatok kialakitdsanal nagyon
fontos az elsé benyomads. Az elsé benyomas, a megjelenésiink elsé par perce megadja, hogy
lesz e lizlet vagy sem, illetve kdnnyen vagy nehezen fog menni a targyalas.

2. Elozetes megkozelités
Az elézetes megkozelités az informacidszerzésrdl szol. Felkésziilok a kapcsolatfelvételre.
Informécié nélkiil kapcsolatfelvételt inditani olyan, mintha gy mennénk randizni, hogy nem
ismerjliik az illetét. Nem tudom, mire lehet szadmitani az ajtdé mdogott. Itt hatdrozom meg,
szerzek informaciot réla, hogy ki a dontéshozd. Kivel kell targyalnom, hogy a megfeleld
embernél érveljek, ne raboljam foloslegesen olyan dolgozok idejét, akik azon kiviil, hogy
meghallgatnak, sokat nem tudnak befolyasolni a véasarlasi dontésben. Itt dol el, hogy a vevd
milyen mindsitést kap, mekkora potencidlt jelent. Vevdk egyfajta csoportositdsa, akikkel
munkam soran talalkozhatok:

o Ismeri a sziikségletét/hajlandod targyalni: Altalaban & keres és idépontot egyeztet velem.
Tudja, milyen megoldast keres a probléméjara, hajland6 rdla targyalni. Jellemzéen tobb
céget is felhiv. Sokszor az ar a 6 dontést befolyasolo tényezd.

o Ismeri a sziikségletét/nem hajlandé targyalni: Altaldban méstél tudom meg, hogy
sziikségletei vannak. Nem hajlandé réla targyalni vagy azért, mert negativ tapasztalata van
a cégemmel kapcsolatban, vagy azért, mert pozitiv kapcsolattartdja egy konkurens cégnek.
Itt nagyobb sziiksége van annak, hogy kitlinjek a tomegbdl. Esélyt jellemzden akkor
kapok, ha nem talal a sajat, jol bejaratott beszallitoi kozott megfeleldt. Ha sikeriil a
sziikségletét kielégiteni, akkor bekeriilok a beszallitoi korbe ¢és a legkdzelebbi
sziikségletnél mar megkeresésre keriilok.

e Nem ismeri fel a sziikségletét/nem tudni, hogy hajland6é e targyalni: Sok esetben a
tapasztalatom segit felismerni a sziikségletet, de a vevd oldalar6l nehézkesen jon eld az
informacié. Ezek a vevOk viszont a késobbiekben hiiséges vasarlomma valnak. A
megfelel6 megoldasban sokat segit az eldzetes informdacioszerzés, hogy a lehetdség
felbukkandsanal, mar olyan megoldast tudjak javasolni, ami biztos, hogy a vevd szamara
értékes lehet.

e Nincs sziikséglete/hajland6 térgyalni: Ezeknél a vevOknél eltdlthetek kellemes iddket.
Megkavézok, jo beszélgetek, de sosem fog rendelni. Persze az id6 folyaman el6fordulhat,
hogy sziikséglete tamad és a jO viszony miatt még iizlet is lesz beldle. Azt azért
figyelemben kell tartani, hogy a raforditott energia megéri e hossztavon.

Az elézetes informacid szerzés soran az alabbi informacidkat érdemes megszerezni:
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e A potencialis vevok adatbazisa. Tudnom kell a vevd dontéshozdjanak nevét, titulusat,
elérhetéségeit.

e A potencialis vevo tevékenységi kore. Mely teriileten tudok a termékeimmel segiteni neki.
Ha tudom milyen alkatrészeket gyart, milyen cégek beszallitdja, akkor mar azt is tudom,
hogy mely termékcsoportok lesznek a szdmara érdekesek.

e A vevonél jelenlévo konkurencia, termékkore.

e A vevl vasarloereje. A potencial és a vasarléerd nem ugyanaz. Lehet nagy potenciallal
rendelkezd vevd, akinek nincs vasarloereje, mert pl a hitelek elviszik a visszaforgathatd
pénzeszkozoket.

A kapcsolat felvételre torténd felkésziilés sordn tisztazni kell magamban az alabbi
informécidkat, hogy teljesen felkésziilve érkezzek a targyaldsra. Ki az akit megkeresek? A
vevot ki képviseli a targyaldson, mi a beosztdsa, elérhetdsége, illetve dontéshozo-e?
Tisztaznom kell, hogy mi a célom a megkereséssel? Milyen célt tlizok ki a targyaldsra, mit
szeretnék elérni? Milyen sziikségletet latok tizletkotoként a vevonél? Ismernem kell a vevd
céget, multjat, jelenét, jovojét és piacait. Milyen k6zos alapom van a céggel? Hivatkozhatok
egy hasonlo6 teriileten dolgozo cégnél elért pozitiv tapasztalatokra, amit itt, az 0j vevonél is
elérhetek. Mivel kezdem a targyalast? Mi lesz az az altalam feltart sziikséglet, amire tudok
megoldast javasolni, ami indokolja, hogy a vevd taldlkozzon velem. A targyaldsra torténd
megfeleld felkésziilés nagyban eldsegiti a kozos megelégedettséggel zarddo iizlet 1étrejottének
esélyét.

3. Kapcsolatfelvétel
A potencidlis vevd figyelmének felkeltése. Hogy a targyalashoz eljussunk az elsd
kapcsolatfelvételnél el kell oszlatni, a veviében rejlé ellenvetéseket, mint az elfogultsag,
érdeklédés hidnya, kétkedés, halogatis ¢és az ellendllds a valtozadsokkal szemben. A
kapcsolatfelvételnél el kell érjem, hogy a vevd figyelmét felkeltsem. Sajnos hidbavald a
reklamanyag kiildozgetés, prezentaciok kiildése, ha nem tudjuk felkelteni az érdeklédést. Ha
nem vagyok egyedi, nem tlinok ki a tomegbdl, akkor gy jarok, mint a postaladaba bedobalt
szoérdanyagok tomkelege. Megyek a tobbivel a kukdba. A kapcsolatfelvételnél a {0
csapasiranynak nem annak kell lenni, hogy milyen értékeim, termékeim vannak és miért jok.
Elsédlegesen a vevd oldalarol kell megkdzeliteni a dolgot. Referenciat kell haszndlnom. Ha a
sajat szemszogdmbdl mutatom be a cégemet és termékemet, az nem lehet oly hiteles. Szinte
vevoi elvarés, hogy egy iizletkotd dicsérje a sajat termékét. Kiilonben hogy lehetne hiteles
képviselete. Viszont, ha referenciat alkalmazok, az a vevot érdekli. Keresek vevéim kozott
olyan céget, mint amilyen az 0 vevd és az ott elért pozitiv tapasztalataimrdl szamolok be. Az
még jobb, ha az Uj vevd ismeri a mar vasarldo cégemet. A referencia 0sszegylijtése négy
elembdl all. A, Mit tudtam elérni mas cégeknél? Milyen eldnydkkel jar, ha engem valaszt? B,
Hogyan értem el ezeket az elényoket. C, Hogyan tudndm ezt elérni az O cégénél. D, Viégiil
ko6z16m a vevdvel, hogy mit szeretnék.
Kapcsolatfelvételi modok:

= telefon, hangposta

= levél, szordlap

= prospektus

= névjegy

= frott és elektronikus sajtd

Telefonalas

A telefonalas egy fontos fazisa a kapcsolatfelvételnek. Fontos de kellemetlen. Elére izgul az
ember, hogy vajon nem kap e rogton elutasitdst. Nem tudjuk, hogy a fogado felet éppen
milyen szitudcidban, hangulatban kapjuk el. Sajnos telefondlasnal egyediill a hangom az,
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amivel befolyast tudok szerezni. Itt a testbeszéd semmit nem segit. Telefonaldsnal, az alabbi
elvekre kell odafigyelni:

= Térja lényegre! Telefondlds sordn a koncentralas hamar ellankad

* Mosolyogj — A mosolygas atjona telefonon és érezhetd lesz a hangomon.

= Hatérozott, de udvarias légy

= [égy tomor, vilagos és meggy6z0. A hangomon érezhetd legyen a lelkesedés,

szakértelem és a hitelesség.

A telefonos kapcsolatfelvételnél j6 benyomast akarok kell tenni. Célom, hogy felkeltsem a
potencialis vevd érdeklddését és iddpontot tudjunk egyeztetni egy talalkozasra. Ennek elérése
érdekében meg kell valogatnom hangszinemet. Hangomnak 6nbizalomrol és szivélyességrol
kell arulkodnia. Erdemes megkérdezni a telefonbeszélgetés eldtt, hogy alkalmas idében
hivtam e. Lehet hamar lerdz ésha a monddkamat a megkérdezése nélkiil elkezdem, nem
hagyja végigmondani, csak lerdz. Ilyenkor nem biztos, hogy én vagyok a hiba forrasa, csupan
nem megfelelé idépontban hivtam. Ennek a kellemetlen szitudcionak az elkeriilése érdekében
inkabb megkérdezem ,hogy alkalmas e az idépont, hogy par szot véltsunk. Ugy jobb, ha
hasznalom a hivott fél nevét is. Ez személyessé teszi a telefonalast, masrészrél én is
gyakorlom az illeté nevét. A lelkesedésnek hallatszani kell a hangomon, ugyanis hogy akarom
a vevOm lelkesedését felkelteni, ha én nem vagyok lelkes. Végiil amire még oda kell figyelni
telefondlasnal, hogy természetességemet megtartsam. Nincs attél lehangolobb, amikor
valamilyen iigynok felhiv és ram sem figyelve elkezdi felolvasni az elére megirt sablon
szoveget. Nem is nekem szol a torténet. Ne zavarjon. Természetesnek kell lenni és figyelni a
maikra. Ez kezdd koromban nagy kihivast jelentett, de gyakorlassal meg lehet szokni a
szituaciot.

Levél

A levél célja szintén a figyelemfelkeltés. Nem az eladasrol szol, legalabbis nem a
termékiinkrdl. Itt a taldlkozot kell eladni, hogy fogadjon engem, vagy a telefonhivasomat. A
levélnek szintén jelképezni kell a f6 csapasiranyt, hogy a vevd problémajara adok megoldast
¢és nem ¢én akarok valamit rajuk s6zni. Levél irdsdndl hatasos, ha a megsz6litasnal a fogado fél
nevét feltiintetjiikk. Sokkal bizalomgerjesztobb, ha nem egy szokdsos kdremailt kap a vevo,
hanem személyre sz616t. A koremailok altaldban a kukaban végzédnek. Erdemes referenciat
hasznalni, hogy egy azonos vallalatnal erre és erre a problémara tudtam megoldast talalni és
ez 6ndknek is eldnyos egylittmiikddést jelent.

4. Interju

Bizalom kiépitése

Az eladasi folyamat elsé harom Iépése arrdl szolt, hogy hogyan keltsem fel a figyelmét a
potencidlis vevOnek ¢és taldlkozot tudjak kieszk6zolni ndla. Ebben a Iépésben mar arra kell
torekednem, hogy az egylitt toltétt id6, mindenki szdmara kellemes és hasznos legyen. A
talalkozas célja a harmonikus kapcsolat kialakitdsa. Ha a vevd rogton lehengerlésre kertil,
mert az interji elején mar a termékrdl és a cégrdl beszélek, az nem vezet a célhoz, a
vasarlashoz. Az emberek nem véséarolnak, vagy legalabbis nem jo szivvel, olyan tizletk6t6tol,
akit nem kedvelnek. Forditva, aki szimpatikus, szimpatiat épit ki, annak megnyilik a vevo és
konnyebben jutnak el az eladdsig. Ezért torekedni kell minél hamarabb egy harmonikus
kapcsolat kialakitdsdhoz. Ez egy folyamat, mely jo kapcsolatteremtd készséget, szakértelmet,
hitelességet igényel, mely megalapozza a bizalmat ¢és a jo viszonyt az iizletkotd és a vevd
kozott. A taldlkozok 90%-ban a taldlkozd sorsa az elsd két percben mar eldél. Amikor
belépek nem tudom, hogy targyald partnerem milyen munkaval volt elfoglalva el6ttem,
milyen gondolatok és hol vannak még leragadva. Ezért fontos a harmonikus kapcsolat minél
elobbi kiépitése. A harmonikus kapcsolat kiépitésének alapja az az alapfilozofia, hogy
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Oszintén a masik szemszogébdl nézem a dolgokat. Mi fontos egy vevonek? Néhany vevdi
igények, melyek kiszolgédldsa a pozitiv kapcsolat elére mozditdja. Konnyli elérhetdség.
Amikor hivnak, azért hivnak, mert van egy megoldatlan probléméjuk. Ha nem is az az
elvaras, hogy rogton oldjam meg, de igénylik, hogy informaljanak a gondrol, vagy a lehetd
legrovidebb idén beliil visszahivjam, ha éppen nem tudom felvenni a telefont. Fontos a vevd
szamara, hogy felkésziilt legyek szakmailag a sajat termékeimmel és cégemmel kapcsolatban.
A megrendelés egyszerlisége, hatékonysaga sokat segit a rendelések novelésében. Az
emberek szeretik az egyszerli dolgokat, ahol minimalis a hibdzasi lehetdség. A kozponti
vevOszolgalat, mely a megrendelésekkel, szamlazasokkal kapcsolatban naprakész informéaciot
szolgal napjainkban szinte elengedhetetlen. Ha sikeriil a vevd problémajat megoldani, kihiuzni
a pacbol, akkor sokaig emlékezni fog ram. Fontos a szallitds gyorsasaga a logisztika. Az igért
szallitasi hataridd betartasa, illetve a tiszta helyzetek. Ha csuszik a szallitas értesiteni kell a
vevot. H aremelés van, akkor az ne titokban, hanem nyiltan, tiszta helyzetet teremtve torténjen
meg. Ezek mind bizalmi kérdések, amit nem akar az ember elvesziteni.

A targyalas az udvariassagi formuldkkal kezdédik. Ez kultiranként mas és mas lehet. Célja a
kozos alap megteremtése amelyrdl neki ehet kezdeni a targyalasnak. Az udvariassagi
szokasokrol elozdleg fel kell késziilni. Mddja, hossza, stb... Ami az egyik helyen elvart
udvariassdgi folyamat, az masutt kényszeres, a lényegrdl eltereldé miiveletnek tiinik.
Bemelegitd beszélgetésnek hivjuk. Baratsagos modorban kell a masik személyt tidvozolni. A
bemutatkozéas hangneme meghatdrozza az alaphangulatot, ami végigkisér a targyalds soran. A
bemutatkozéasnak azt kell sugallni, hogy de jo, hogy itt vagyok, fontos vagy szdmomra. Ha
targyalds kozben mosolygok, az nem azt jelenti, hogy iizleti kornyezetben idétleniil
vigyorgok, hanem azt, hogy oriilok hogy itt lehetek és lehetdségem nyilik segiteni a masik
személyen. A mosoly praktikus eszkdz arra is, hogy legydzzem a korlatokat a kiilonbozd
orszagokbdl szarmazo emberek kozott. Amikor nem beszéljik egymdas nyelvét, vagy
nehézséget okoz, akkor nagyobb szerep jut a testbeszédnek. A mosoly szimpatiat ébreszt.
Erezni kell a vevének ,hogy figyelek ra. Ereztetni kell, hogy fontos szamomra a
mondanivaldja, véleménye. A vevé minél fontosabbnak érzi magét, annal kényelmesebben,
jobban érzi magat a beszélgetésben. Jobban megnyilik és adja meg a kért informaciokat. Egy
orokzold mondas iizletkotd berkekben, hogy az embernek két fiile van és egy szaja. Azaz
kétszer annyit hallgatni, mint mondani. Kérdezek és hagyom a vevdt mesélni. Kérdésekkel
iranyitom a kért informaciok iranyaban.
Uzletkotés meginditoi:
= Figyelemfelkeltok: jellemzdéen a kovetkezd kategoridkba sorolhatok: bokok,
kérdésfelvetés, ajanlasok, ismeretterjesztés, meghokkentés
= Referencianyilatkozatok hasznalataval
= Megbesz¢lés targyanak ismertetésével: tartalmaznia kell:
1, A vevo kozvetlen haszna a talalkozotol
2, A talalkozo attekintése, napirendje
3, Udvariassagi kérdés, hogy ratérhetiink e az els6 napirendi pontra

Informaciogyiijtés

A megoldasok nyujtasat természetesen meg kell elézze az informaciogytijtés. Amikor mar
van egy bizalmi légkor ¢és a vevd hajlandd az informacié adashoz, az informaciok utjan jutok
el a konkrét problémara. Ha van egy kidolgozott stratégidm az informacio szerzésre, annak
tudataban adok megoldasi javaslatokat, hogy tudom a megfeleld véalaszt adom a megfeleld
embernek, megfeleld idoben a megfeleld indokkal. Az egyedi megoldasok nyujtdsdhoz
sziikséges informaciok nem csak az ajanlattételben segit, hanem abban is, hogy amikor
targyaldsra keriil a sor, minél kevesebb ellenvetést érjek el.
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Négy csoportra oszthatjuk az informacidkat, amit a vevémrdl tudnom kell.

1, Elsédleges érdek — Ez az informacio elarulja, hogy mely kritériumoknak kell megfeleljen a
termékem, én betig beazonositom, hogy melyik termékem az, ami az elvardsoknak legjobban
megfelel. Abba a hibaba nem szabad esni, hogy azt higgyem a vevd a termékemet akarja. A
vevot a termék altal elérhetd josdg érdekli. Példaul, ha a vevd nem egy laptopot szeretne,
hanem a rugalmassagra vagyik, amit a laptoppal el lehet érni.

2, Vasarlasi kritériumok — Ezek azok a feltételek, melyek nem teljesiilése az lizletet is
meghiusithatja. Nem elég, ha a termék a céljainak megfelel, egyéb elvardsoknak is meg kell
feleljen, mint pl szallitasi sebesség és stabilitas, ar, garancia, stb...

3, Egyéb megfontoldsok — Ezen szolgéltatdsok kore az, amit a vevd kap, ha engem valaszt.
Jellemzden azok a szolgaltatasok, emyek altal kiilonb6zé vagyok a konkurenciatol. Azok a
pluszok, ami a termékem vasarlasdval még megkap a vevd. Pl tesztmérndki tdmogatas,
ingyenes szallitas, stb...

4, Domindns vasarlsi inditék — Kényszeritd érzelmi indok, amiért a vevd vasarolni akar. A
sikeres vasarlasbol szarmazo érzelmi jutalom megértése révén azonosithatom azokat az
elényoket, melyek dontéshozatal folyamatdban a legnagyobb hatdsuak lesznek.

Az interju soran jelentds segitségemre van, ha tudom, targyald partnerem melyik személység
tipushoz tartozik. Ezzel az informacidéval tudom, hogy mely informaciok azok, amik érdeklik,
fontosak szamara, mik a nyomdégombjai a vevOmnek. A személyiség olyan tényezdk, -
kiilonbozd testi és lelki tulajdonsagok egésze -, amely az egyes embert megkiilonbozteti
masoktdl, meghatarozza a viselkedését és gondolkodasat.

Kérdezés
Még ha ugyanazon terméket vasaroljak folyamatosan a vevék nem tudjuk, hogy milyen
logikai és érzelmi okokbdl vasaroljak dket. Ha két vagy tobb, azonos értéket képviseld termék
koziil kell vélasztani, a vevé mindig attdl veszi meg, akit kedvel, aki torédik veliik. A
bemelegitd beszélgetés sordn ismertetem a talalkozasunk céljat, felhasznalom a referencia
nyilatkozatot. A kérdezés célja az els6dleges érdek, a vasarlasi kritériumok, egyéb
megfontolasok és a legfontosabb, a dominans vasarlasi onditék felfedése.
Tisztaznom kell:

= Hol4ll jelenleg a cége?

= Hov4 akar eljutni a jovében?

= Miall kozte és a szamara idealisnak tekinthetd helyzet kozott?

* Hogyan fog megtériilni, ha egyszer eljut odaig?
Ha a kérdezés hatékonnya valt, az még csak az informacidszerzés egyik oldala.A vélaszok
megfigyelése és megértése jelenti a masik oldalt.
A hiedelemmel ellentétben az eladas nem azoknak valod, akiknek jo a beszélokéjiik, hanem
azoknak, akik tudnak figyelmesen figyelni a vevdre.
A figyelem szintjei
Els6 szint: Nem figyelek oda. Figyelmen kiviil kel hagyni a zavaré dolgokat, mint csorgd
telefon, beszédes kolléga, egyéb kozjatek.
Masodik szint: Ugy teszek, mintha figyelnék. A nem megfeleld odafigyelést a vevd
észreveszi. Ha nem konkrétan a probléma felvetddésénél, hanem a megoldas prezentalasanal
mindenképpen.
Harmadik szint: Azért figyelek, hogy vélaszolhassak. A legtobb iizletkotd ebbe a kategoriaba
tartozik. Amint a vevé mond valamit, az lizletk6té azonnal megoldéassal akar szolgélni. Nem
szabad egy lépéssel a vevo elott jarni gondolatban, félbeszakitva a vevot, rogton megoldassal
szolgalni.
Negyedik szint: A megértésért figyelek. Amikor a vevé megértése a cél, akkor valik hitelessé
a figyelem, ami az automatikus figyelem ellentéte. A zavar6 tényezdket szamiizom.
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5. Lehetdségkezelés
A lehetdségelemzés dontd fontossagu értékesitési terviink elkészitésében.
Négy jol elkiilonithetd kategoriaba sorolhatoak a lehetdségek:
= Most: A potencidlis vevonek van egy vildgosan meghatarozott sziikséglete, amellyel
kapcsolatban azonnal intézkedni kell.
= Kozeljovo ( kevesebb mint 6 honap ): Fenndl, vagy fenn fog allni az a helyzet, amelyet
a kovetkez6 néhdny honapban kezelnem kell. Nem siirgetd, viszont konkrét és
megjosolhato igényrdl van szo.
= Tévoli j6vO: Fenall, vagy fenn fog allni egy kezelendd helyzet, ez azonban nem jelent
stirgetd sziikséget. Az igény konkrét és megjosolhato.
= Soha: Nincs lehetdség a termék felhasznéaldsara és a jovoben nem is valoszinii, hogy
lesz. Tovabb kell Iépni.
Az elézetes megkozelitéskor meghatarozasra keriilt, hogy kapcsolatfelvétel legyen e és
milyen lehetdségekkel bizonyos vevOokkel. A lehetdségelemzéskor mar tul vagyok egy
talalkozon, ilyenkor a kovetkezd értékesitési 1épésrél dontok.
Potencialis vevd mindsitésének kérdései:
= Elég nagy-e a sziikséglet vagy igény, hogy indokolja a kdltségeket?
= Hozzafér-e a potencidlis vevd a sziikséges forrasokhoz?
= A téargyalo fél a dontéshozo személy?
= Lehet-e ebbdl mindkét vallalat szadmara jovedelmezd iizleti kapcsolat?

6. A megoldas kidolgozasa
A megoldas kidolgozasanal figyelembe kell venni, hogy mennyire vagyok kiemelkedd a tobbi
izletkotd koziil, akik ugyanerre az iizletre hajtanak. Olyan megoldast kell nyujtanim, ami az
egyéni sziikséglet és igények kielégitése mellett a vasarlasi dontés meghozatalanak érzelmi
okaira is valaszt ad.
A megoldas kidolgozéasanak hat Iépése:
= Tények: A megoldasnak tartalmaznia kell bizonyos tényeket, melyek vitathatatlanok a
cégemmel, termékemmel kapcsolatban
= Hid: atvezetd kifejezés, mely Osszekoti a tényeket €s a hasznot, beszédbe széhetd és
Osszefogott allitast alkot.
= Haszon: ( Hogyan valik a hasznira barmely alkalmazénak? ) Tiszta képet ad a
vevonek arrél, hogy mit jelentenek a tények szamara, milyen haszonnal jar a termék
hasznalata annak, aki megveszi.
= Alkalmazas: ( Hogyan valik egy konkrét vevdé hasznara ? ) Itt konkrétan megadom,
hogy az adott vevének hogyan valik haszndra termékem. A domindns vésarlasi
inditékra apellalok ( érzelmi dontésre ), amiért a vevd vagyhat a termékemre. Hogyan
dolgozik a termékem a vevoért.
* Bizonyiték: A vevo kétségeinek legydzésének eszkdze. Modjai:

o Demonstracio: Termékem felhasznalasaval bemutatom mit tud. Tesztelek a
vevonél lizemi koriilmények kozott. Sajait maga meggy6zddhet a termék
miikodésérol.

o Példak: Sikertoténeteket példaként hozok fel, amikor hasonldé problémakat
sikeresen oldottam, vagy kollégdim oldottak meg. Itt a termék sikerérdl van
sz6, nem a sajat magam dicsérésérol.

o Tények: Ténnyel bizonyitom a tényeket. Megemlitek egy tényt, annak hasznat,
amit tényekkel tdmasztok ala.

o Kiallitas: Egy hely, ahol a vevd megnézheti a terméket, de nem igényel a vevd
oldalarol aktiv részvételt, mint a demonstracional.
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o Satisztikdk: Pontos dokumentalt statisztikdk mindig hasznos tényeink
alatdmasztasara.
Probakotés: Ilyenkor viszajelzést kapok a vevotol, hogy jo uton jarok-e.Ha a vevd
igennel valaszol kérdésiinkre, akkor j6 nyomon jarok. Ha némi véleménykiilonbséget
érzékelek, most van ra esély, hogy tisztdzzam a kérdést. Pl: ,, Ugye fontos az 6n
szamara is, hogy minél rovidebb idd alatt oldjuk meg az atallast egyik munkardl a
masikra? ,,

7. Megoldas prezentalasa
Torekedni kell ugy prezentalni a megoldasomat, hogy az a vevd figyelmét felkeltse.
Hatasos kommunikécio:

Légy lelkes a témadtol és égj a vagytol, hogy megoszthasd az elképzeléseidet a
vevovel. Tudatositom Oonmagamba, hogy a termékem milyen hasznokat, dromdket
okoz a vevd szamdara. Milyen pozityv élménnyel lesz tobb a vevd a termékem altal.
Amint sikeriill magamnak eladni a terméket, a vevonek sem lesz gond lelkesen
prezentalni.

Hangod és gesztusod legyen eleven. Ha mereven allok hallgatosag elott, vagy unottan
beszélek a telefonba, akkor mindegy mit mondok, a hallgatosag is unott lesz.
Kozvetleniil a hallgatéidhoz beszélj. Hallgatoink érdekeit szem el6tt tartva beszélek,
az 6 nézépontjukbdl szemlélem a dolgokat.

Légy tomor és Iényegretord. Nem szabad tobb tényt kozolni, mint amire a vevonek
sziiksége van. Keriillom a gyors beszédet. Nem szabad szakzsargont hasznalni, de
annyira sem kell leegyszertsiteni a beszédet, hogy az sért6 legyen.

Vevot is tedd aktiv résztvevové. Az aktiv résztvétel kiilonosen hatasos, ha a
termékemet a vevé meg tudja nézni, tapogatni

8. A Vevo értékelése
A prezentaciot kovetden az lizlet létrejotte kovetkezne, ha nem litkozhetnék akadalyokba.
1, A vevd kozvetleniil a prezentacio utan elhatdrozza magat a vasarlasra
2, Nagy tOkeberuhdzasoknal a vevOnek egyeztetni kell a beszerzési bizottsaggal, vagy meg
kell vizsgalni, hogyan fér bele megolddsom a koltségvetésbe
3, ,,Még at kell gondolnom a dolgot” valaszok megtorpantjak az lizletkotési folyamatot. Ilyen
esetben nem voltam elég hatdsos a vasarlas siirgdsségének felkeltésében.
Viasarlasra utalo jelek: Lehet verbalis és nonverbalis.
Nonverbalis jelek:

= Ellazulnak- kinyitjak a keziiket

* Felém hajolnak

= Megnyer0 arckifejezést dltenek

= Bologatéssal jelzik egyetértésiiket

= Hatrabb lépnek, hogy megcsodaljak a termékemet

= Kisebb dontéseket hoznak, melyek tamogatjak a f6 vasarlasi dontést
=  Csillog a szemiik

= Ugy cselekednek, mintha mar 6véké lenne a termék

Verbalis jelek:

= Konnyen torik?

» Lizingelhetem is?

= Sziikségem van rad bizonyos célokra
= Be is szerelik?

= Van itt helyben szerviz-részlegiik is?
* Beszamitjak a régi gépemet?
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Probakotésre utald kérdéseim, melyekre kapott védlasz a vevd visszajelzése a vasarlasi
szandékkal kapcsolatban:
* Hogyan hangzanak az eddigiek?
*  On mit gondol errd1?
= Szivesen latna magat ebben a jovoképben?
= Az 6n véleménye szerint ugy tlinik, hogy ki tudom elégiteni igényeit?
Figyelmeztetd jelek: Nem illeszkedik megoldasom a vevé elképzelésébe.
Non verbalis jelek:
=  Szemoldokrancolas, feszes tartas, hatradolés
= Karok 6sszefonasa, figyelem elkalandozésa
* Vevo karordjara pillantgat
» Nehezen reagél, mozgolodik a széken
= Baratsagtalan modorra valt
= Telefonhivasokat fogad
Verbalis jelek:
= Mir hallottam ugyanezt korabban
* Nem latok semmi kiilonbséget
* Mennyi van még hatra a prezentaciobol?
= Folytathatnank ezt egy masik alkalommal?

9. Targyalas zarasa

A targyalas az, amikor eloszlatok minden aggodalmat és egyezségre jutunk.

1, Egyezkedés kontra ellenvetés. Ha a vevonk ellenvetést tesz a megoldasom némely
aspektusaval szemben, én pedig alkupontnak tekintem, akkor ez aldashatja hitelemet. Ha
egyezkedni probalok, a vevd azt érezheti, hohy ki akarom kényszeriteni a dontést, holott a
valodi problémait még nem orvosoltam. Ha nem vélaszolom meg az ellenvetését, azt érezheti,
hogy nem kap figyelmet valodi aggodalmaira.

2, Téargyalds emberi oldala: Mindnyéjan azt akarjuk, hogy megkapjuk amire sziikségilink van.
Vevdink azt akarjak érezni, hogy a targyalds eredményeképpen olyan megoldads van a
birtokukban, ami a legjobban szolgalja a szervezetiik vagy maguk érdekét. Az lizletkotd pedig
azt akarja érezni, hogy segitett a vevdjének €s a céget is hozzasegitette tisztességes ésszerii
profit eléréséhez.

3, Targyalas tipusai: egyszerii és komplex. Egyszerii targyalas rovid id6tartam alatt zajlik le és
altalaban siirgds sziikséglet 6sztonzi. A dontési folyamat gyors lesz, leggyakrabban érzelmi
dontés a hajtoereje. Dominans vasarlasi inditék szembeszokd. Nagyobb befolydsom van az
arra ¢s a szerz6dés egyéb pontjaira. Komplex targyaldsi stilusra akkor van sziikség, ha nincs
idobeli korlat, tobb talalkozorol és dontéshozordl van szo. Hosszu értékelési stilus esetén
fordul eld. A vevo 6 igénye a gazdasagossag.

4, Térgyalds eszkOztdra: Azon eszk0zok tarhaza, mely a targyald felek barmelyike
felhasznalhat, hogy meghatarozott valaszlépésre késztesse a masikat.

A, Kisétalni egy targyalasrol. Ez nem azt jelenti, hogy visszavonom az ajanlatomat,
csupan azt jelenti, hogy az eladasi folyamat ezen pontjan nem vagyok hajlandé megvaltoztatni
a megolddsomat. Gyakran csak azért torténik, hogy megbizonyosodjak réla, hogy a vevo is
annyira elkotelezett a kapcsolatnak, mint én.

B, Meggy6z¢és. A vasarlas érzelmi oka mogott rejlélogikara torténd hatés. Elismételm,
melyek a kérdéses pontok, mik a valddi valaszok és miért logikus a tovabbhaladas.

C, Hallgatas. Ha a vevda targyalds soran olyan dolgokat mond, amit nem gondol
komolyan, csak valamilyen érzelmi reakciot akar az eladobol kicsikarni. Ebben az esetben
legjobb reakcio a hallgatas. Ezzel megakaddlyozhato az ellenségeskedés €s a vita 1égkorének
kialakulasa.
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D, Iddébeli megszoritds. A vasarlasi dontés siettetésére megteremtik a siirgdsség
érzeteét.

E, Késlekedés vagy tétlenség. ,,még meggondolom” vevdi kijelentésre adott valaszunk
célja, hogy megismerjiik a késlekedés mogotti okot. Ilyenkor mélyebbre kell asni.
Téargyalastervezés:

1) Egyszerli vagy komplex a targyalas?

2) Kik a versenytarsak?

3) Melyek a megtargyalando kérdések?

4) Melyek a kertilendd kérdések?

5) Milyen sorrendbe keriiljenek teritékre ezek a kérdések?
6) Milyen id6korlatok vannak?

7) Mikor kell a vevOmnek dontést hozni?

8) Mely dolgokat kell megkapnia a vevémnek?

9) Milyen dolgokat szeretne megkapni?

10) Mi a dominans vasarlasi inditéka?

11) Mire terjed kia targyalasi jogkorom?

12) Mire terjed ki a vevOm targyalasi jogkore?

13) Mit tudok a vevOm targyalostilusarol?

14) Milyen kiilsd befolydsok fognak hatni targyalasra?
15) Mi a legalacsonyabb ar, amit elfogadhatok?

10. A vevo elkotelezi magat

Az eladasi folyamat nem mas, mint az egyre ndvekvd értékili kotelezettségvallalasok sorozata,
ami akkor veszi kezdetét, amikor eldszor talalozok a vevovel.

Modszerek az elkotelezettség elnyerésére:

a) Egyenes rékérdezés. Ha mar felkeltettem az érdeklddést, prezentalom a megoldast
¢s hatottunk a domindns vésarlasi inditékra, akkor az elkotelezettség elnyerésére
legjobb modszer az, ha egyszeriien kérjiik.

b) Vélasztasi alternativak. Egyszerien megkérdem a vevét, hogy valasszon két
alternativa koziil, melyek jellegiiknél fogva csekély jelentOségliek, viszont
feltételezi, hogy a vevd el fogja kotelezni magat.

c) Utalas a kovetkezd 1épésre. Ha a kovetkezd 1épésrdl kérdezem a vevot, az atsegit
minket a kotelezettségvallalason egy ujabb tennivalohoz, amelyre a elkdtelezettség
elnyerése utan kell sort keriteni.

d) Csekélyebb jelentdségli pontban torténd megallapodas: Megkérem a vevot, hogy
dontson egy kisebb jelentdségli kérdésben, ami azt jelzi, hogy a lényegesebb
vasarlasi dontést mar meghozta: , Kinek a nevére allitsam ki az iratot?”

11. Utankovetés
Sokkal nehezebb és koltségesebb megnyerni egy uj vevot, mint egy meglévé vevon
elégedettségét fenntartani. Az érdekeimet tehat az szolgdlja a legjobban, mint a vevdim
elégedettségének megdrzése. A vevoim elégedettségét a legjobban az szolgélja, ha
kapcsolatban maradok veliik. A hosszu tavu értékesitési ciklusokban az érintkezés fenntartasa
elémozditja a hosszu tava kapcsolatokat €s a vevo hiiségét.
Utankovetés stratégidja:

e Naprakész és hatékony adatbazis
e Akadalytalan kommunikaciés vonalak
o FErdekes infomaciok kiildése
[ ]

’

Uj termékekrol frissitések biztositasa
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3. SECO TOOLS KFT ES VEVOELEGEDETTSEGET NOVELO UZLETKOTESI
GYAKORLATA

3.1 Seco Tools AB torténete

A Seco torténete 1929-ben kezd6dott még Fagersta AB néven, egy 100kW/5kA-es alacsony
fesziiltségli, egyfazist transzformatorral, néhany grafitcsé kemencével, melyek a nyoméminta
formazasahoz voltak sziikségesek €és néhany esztergaval. 1930-ban mar a német Krupp cég a
piacon volt, mai értéken kb 15M svéd korona éves bevétellel. A Fagersta AB 1931-ben kezdte
meg keményfém gyartasat. A porkohdszati iton eldallitott keményfém forradalmi ujitas volt
az addig hagyomanyos HSS szerszdmokkal szemben, mivel 2-3-szor nagyobb sebességii
forgéacsolast tett lehetové. 1936-ban vette fel a vallalat a Seco nevet, melynek jelentése
vagok 7. A cég ndvekedésnek indult. 1932-ben 15 fizikai dolgozé volt a cégnél, 1938-ban mar
73 16.

7.8%. abra: Seco dolgozok a kezdetekben
Forrds: www.secotools.com

A nehéz kezdeti [épéseket kovetden, 1935-re mar 2 mindséggel volt a Seco a piacon. A Seco2
az acélok megmunkaldsara ajanlottdk, mig a Seco3-at Ontvényekhez. Nyilvanvalova valt,
hogy a keményfém-lapkaké a jovo, ezért komoly befektetéseket kovetéen a lapkas
szerszamgyartds is beindult. 1943-ban az asvanykutatés teriiletérdl egy tudds alkalmazésra
keriilt, aknek fennhatoésaga alatt megalakult egy kisérleti és teszt kdzpont. Ennek
koszonhetden a fejlesztés erdteljesen megindult. A kisérleti adatok eddig kiilsé mérések,
tapasztalatok utjan volt elérhetd. A tesztkdzpontal gyorsabban, pontosabb adatszolgaltatas valt
elérhetdvé. 1940-ben a Seco 4attorést ért el kdmegmunkalas teriiletén. Kimagasé mindségével
a Seco atalakitotta a vilag kémegmunkalasat. Ma ez az iizletdg mar a Secotdl fiiggetlen. 1941-
ben 6nalld gyartelep megépitését kezdték meg, amit 1944 —re befejeztek. A beruhdzas akkor
1,4M SEK, mai értéke kb 30M SEK volt. 1953-ban 70 tonndval tobb lapka let legyartva a
jelentésen megnovekedett igények kielégitése érdekében. 50’-es évek végén a valtdlapka
gyartas forradalmasodott. Megjelent az eldobhat6 lapka, amit 3-8 éllel gyartottak. Ezeket a
lapkékat elhasznélast kovetden eldobjak, szemben a régebbi technologidval, ahol a forrasztott
lapkékat addig koszoriilgeti a szakember, mig a kopdsok el nem tavolodnak. Mivel kézi
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koszoriilés, ezért a pontossag nem jo. Az eldobhatd lapkak elénye, hogy lapkacsere utan a
gyartds ugyanolyan pontosaggal folytathatdo, nem kell a szerszdmokat Ujra bemérni. Ez
nagyban gyorsitotta az alkatrész gyartast, illetve ndvelte a pontossagot, novelve az azonos
darabok gyarthatdsagat, csokkentve az atallasi idoket. A valtdlapkak gyartasanak a hatranya
viszont az lett, hogy sokkal pontosabb és szivdsabb, hosszabb életartammal rendelkezd
lapkékat kellett gyartani, ami komolyabb gyartasi technologiat igényelt. A valtdlapkak
szabvanyositva lettek. 1962-67 kozott a termelés meghdromszorozodott. A Seco fejlodése
folyamatossa valt. 1967-ben 1j telephely épitése kezd6dott, ahova 1968-ban a cég bekdltdzott.
Harom f06 épiiletet épitettek: egy csarnokot a gyarnak és raktarnak, egy fejlesztéiizemet és egy
haromemeletes irodahazat. 60’-as évek végén nagy atalakitidson ment 4t a Seco. 1974-ben
Seco Tools AB néven folytatja tevékenységét. Terjeszkedni kezdett, tobb vallalat
megvasarlasaval:

= 1967 —,,Uddia” Uddelholmtol

= 1968 —,,Stora” Stora Kopparberg-tdl

= 1979 —,,Snap-Tap” Bohannan&Schmidt-t61

= 1987 —,,Carboloy” General Electric-t61

= 1995 —, Planche” — S&Y Planche-t61

= 1999 — Pramet Tools — Pramet a.s.-t6l

* 1999 — Dirillco Seco — Khanna csaladtol

= 2000 — EPB — Pfalzgraf csaladtol

= 2002 — Jabro Tools

= 2008 — ALG orosz keményfémgyarto

= 2010 — AOB francia PCD gyart6 ( gyémant szerszam gyarto )

= 2012 — A Sandvik SMS Group befeketési csoport 100%-os tulajdonossa valik a

Secoban

3.2 Seco Tools AB jelenlegi helyzete és termékpalettaja

A kozponti iroda Fagerstaban, Svédorszagban van. A Seco vilagméretii szerevezetté notte ki
magat. Otven lednyvillalattal rendelkezik, kb &tezer-egyszaz alkalmazottal, szerte a vilagon.
Otven orszagban van jelen. Magyarorszagon Seco Tools Kft néven, 1992-t61 van jelen.
Termékpalettaja, mintegy 25000 darabbol all.
Gyartas vilagszerte:
=  Keményfémgyartas:
Fagersta — Svédorszag, Ganzate — Olaszorszag, Sumperk — Cseh-orszag
= Szerszamgyartas:
Arboga és Norkoping — Svédorszag, Leinor City — USA, Bourges — Franciaorszag
= Helyi szerszdmgyartas:
Anglia, Németorszag, Olaszorszag, Korea, Kina, Ausztralia
A forgalom 4-5 %-a iranyul vissza kutatds fejlesztésre. A Seco felismerte, hogy csak
innovacioval tudunk versenyképesek maradni. A kutatdsok a legfejlettebb metallurgiai
eszkozokkel torténnek. Kutatas minden folyamaton, nyersanyagtdl a késztermékig folyik.

1. Seco termékpalettaja
A termékskalat négy f6 csoportra lehet osztani
= Eszterdlas: széles valaszték esztergdlasi miiveletekhez. Jellemzden a szabvanyositési
folyamat az esztergaldsi miiveletet érintette a valtdlapkdk megjelenése idején, ezért itt
a piacon megtalalhatd lapkdk egymassal csereszavatosak. Versenytarsainktol a
lapkéhoz felhasznalt alapanyagok, bevonatok és élkiképzésekben tériink el.
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Szoftveres segitség all rendelkezésére a mérnokonek a megfeleld lapka kivélasztasa
érdekében. A Seco bevezette a Secolor rendszert, ami szinkdédos rendszer. A
szinkodok mar alap informdciét adnak a lapkardl, hogy milyen anyagok
megmunkalasahoz ajanlott az adott lapka és milyen miivelethez.

= Mards: A marés teriiletén is széles valasztékkal rendelkeziink. A marédsi miiveletnél
késobb jelentek meg a valtolapkak, igy azt a szabvanyositds nem érintette. A
marolapkdk az adott cég altal kifejlesztett geometriaval, bevonattal, élkiképzéssel
rendelkeznek. Itt nem jellemzd, hogy mas gyartd szerszamaba csereszavatosan lapkat
tudjunk elhelyezni.
Marason beliil kiilonbozé, a megmunkaldsi miivelethez kialakitott csaladokat
kiilonboztetlink meg. Sikmardk, sarokmarok, tarcsamardk, masolomarok... lettek
kifejlesztve.
= Faras: A furds is hasondan a marashoz, cégspecifikusan lett fejlesztve. Minden cég
kifejlesztette a sajat megoldasait a mindennapi furadsi feladatok ellatasara. Tobb
csoportra oszthatjuk a termékcsoportot, feladattol, pontossagtol fliiggden. Furésra
elkalmas termékcsoportok: tomor keményfém furdk, cserélhetd fejii koronas furdk,
valtélapkas telibefurok, cserélhetd fejii dorzsarak.
Szerszamtartd rendszerek: Szerszamtartok a géptipusoktdl és a befogni kivant szerszamtol
figg. Minden megmunkalasi metddushoz, napjainkban hasznalatos megmunkald
kozpontokhoz alkalmas befogorendszerek lettek kifejlesztve

3.2 A Seco vevoelégedettséget noveld értékesités-menedzsment folyamata

3.2.1 Seco way

Tisztaban kell lenni cégiink céljaival. A célok hatdrozzak meg az iranyt, amit a Seco el akar
érni. A kozos célnak be kell épiilnie a sajat céljaim kozé is, ugyanis hosszitavon csak ugy tud
egy munkavallalé a cégénél dolgozni, ha a vallalat céljait magaénak érzi. A célok évelején
vannak kitlizve. Ez eladasi szamokbol és 0sszegszertli éves tervbol all, melyre premizalasi terv
is épiil. Mi is a ,,Seco way”?

., Mi bizonyitjuk a vevonek, hogy meghallgatjuk, megértjiik és foglalkozunk az iizleti
igenyei kiszolgaldasaval. Gondoskodunk tébb gyoztes megoldassal.”

We demonstrale to the wistomer thal we listen to,
understand and address thelr business need
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8. sz. dbra: Seco way
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=  Miaz, amit idaig elértiink, mint Seco?
A Seco Tools Kft, a hazai szerszdmkereskedelem kb 9-10%-at teszi ki. Tobb gyartasi
miiveletben piacvezetd megoldasokat szolgal. Mint fejlesztd cég, azon kevesek egyike, aki 1j,
sokszor forradalmi megoldasokat talal ki. A legutdbbi, a piacot megmozgatd taldlmanya a
duratomic bevonat volt.

*  Miazami j6 volt?
A Seco Tools Kft immaron 21 éve van jelen a magyarorszagi piacon. A forrasztott lapkas
megoldashoz képest a valtolapkas technologia forradalmi volt. A Seco egyik élenjard
képviselete volt ennek a technologidnak. A folyamatos fejlesztéseinek hala, a forgacsolas,
mint gyartdsi fazis a mai napig versenyképes miivelet. Versenyképessége a miivelet
termelékenysége, reproduktivitdsaban, rugalmassagéaban és alacsony kdltségében rejlik.

*  Miaz ami hidnyzik?
A Seco Tools Kft elsédleges piaca jelenleg az energiaipar, alkatrészgyartas. Az autdiparban
eddig nem tudott jelentésen megjelenni. Ennek egyik oka, hogy nincs Magyarorszdgon egy
rugalmas ¢és gyors keményfém-szerszdm gyartd bazisa. Az autdipar igényli a specialis, tehat
nem raktarszabvanyos szerszamok minél gyorsabb leszallitasat.

=  Merjiink masok lenni a piacon

Minden gyartd szeretne kiilonbozni a tobbitél. Meg kell hatarozni, hogy mely értékek mentén
tudunk haladni, mik azok, amik kiilonb6zové tesznek a tobbitdl. A Seco értéke a szakmai
tudasban rejlik. Egyrészrdl a folyamatos innovacidonak koszonhetéen mindig ujabb és Gjabb
megoldasokkal szolgalunk a forgacsolasi problémak megoldasara. Masrészrél kvalifikalt,
folyamatosan tovabbképzett mérnok-iizletkotok képviselik orszagszerte a Secot. A Seconal
az lzletkotok javadalmaztatasat kiemelték az eladéasi szamok viszonyitasa aldl, ezaltal elérve
azt, hogy szinte egyediil a piacon nem az iizleti érdekek mentén torténik a termékek és
megoldasok értékesitése, hanem a vevdi igények mentén, mivel nincs szoros viszonyban az
eladds a munkabérrel. Ezt a piacon pozitiven értékelik és bizalmi viszonyt alapoz meg.

= Milyen konkrét viselkedési mdédok vannak 6sszhangban a Seco Way-el?
A Secondl nincsenek irt szabalyozasok sem az 6ltozkodésre, sem a viselkedésre. Viszont
mégis ugy lettek az lizletkotok 0sszevalogatva, hogy hasonld értékeket tudunk képviselni. A
vevoi elégedettség van szem eldtt tartva. Az elérhetdség, még szabadnapon is megoldott,
kiépitve a bizalmi viszonyt. Prémiumkategorias termékek képviseldjeként szakmai
hozzaértésiinket folyamatos képzésekkel fejlesztjiik, igazitva a termékek mindségéhez.

= Mia fontos a vevd szdmara?

Az iparban megtalalhat6 vallalatok kiilonb6z6 igényeket tdmasztanak az iizletkotok felé. Mar
a latogathatosagban taldlunk kiilonbségeket. Korlatlantol a heti 1 délutanra leredukalt
lehetdséget is megtalaljuk. A szakmai kompetencia alap elvards a vevd részérdl, mivel
szakmai kérdésekben fordulnak hozzénk. A vevoknél eléforduld probléma mindig a
legfontosabb szdmukra. Ezt szeretik érezn is, hogy torédiink veliik. Sokszor nem a probléma
megoldédsa a f6 igény, hanem a minél rovidebb idon beliili reagalas és biztonsagérzet, hogy
kézbe van véve a problémajuk. Nekiink tizletkdtoknek pedig stlyoznunk kell, hogy mely
problémék a legfontosabbak, melyiket tudjuk a legrovidebb idén beliil rovidre zarni és mely
probléma lesz nagyobb 1élegzetvételnyi. Elvaras, ha hivnak menjlink. Ilyenkor 4t kell a heti
tervet szervezni, de nem szabad hagyni a vevdt a probléméjaba ragadni. Még mindig jobb,
hogy kimegyiink, megkeressiik a megoldast, viszont ha nem tudjuk orvosolni, akkor §szintén
megmondani, hogy erre nem tudunk megoldast javasolni, minthogy latatlanban lerazni a
gondot.
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= Tulajdonsagok fontossaganak 0sszehasonlitdsa beszerzoi és értékesitdi oldalrol

Becsiletesseg  e—— 72

Kapacitas igények kezelésore  mmm——— 5.7
Termekismerct T — —————

Az ériékesités és a kapcsolatok élvezete ——————————— 14

A termékkel valo azonosithatosag ———— 1

Valamely iparag jobb ismerete A
Jé id6beosziési képesseqg — Impartant to .
S 5 S o e . % — Purchase
zemeélyes kapcsolatok épiteésének kepessege A PO,

Jo megjelenes, fellépes =————— 5t
Kapcsolattartas a mar meghktitt Gzlet utan is  ———————
Vevh cégenek ismerete —— 75
Onbizalom —
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341
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9.s7. abra: Az értékesito és beszerz6 szamara fontos tulajdonsagok dsszehasonlitasa

Ami a fenti 4.4brabol Kkitlinik, hogy milyen kiilonbségek vannak a tulajdonsdgok
fontossaganak megitélésében ha vevdéi vagy ha értékesitéi oldalrol vizsgaljuk. Mig az
értékesitok az Onbizalmat, retorikus képességet és a kapcsolatépitési képességet tartjak a
masikhoz képest szamottevéen fontosabbnak, addig a vevd oldalardl a becsiiletesség,
termékismeret és a igények kielégitésének kapacitasat tarja silyozottan fontosabbnak az
értékesitotol. Ez természetesen az érdekek kiillonbozdségébdl ered. Egy vevonek az a fontos,
hogy ne érezze magat atverve, kérdéseire mindig szakmailag kielégitévalaszt és megoldast
kapjon, illetve hogy jol és gyorsan legyen intézve a megoldas. Ezzel szemben az értékesitok
az értékesitésnél fontosabb tulajdonsdgokat tartjak fontosabbnak. Az dnbizalom, retorika, és
kapcsolatépitési képesség mind azt a célt szolgalja, hogy a vevé szdmra minél jobban el
tudjunk adni. Latszolag ezek nem fontosak a vevd részérdl, de ezen tulajdonsdgok hianya a
kommunikéciot gyengitené az értékesitd oldalardl, ezzel pedig a probléméak nem megfeleld
feltarasa kovetkezne.

3.2.2 Elégedettségnovelés négy lépésben

1. Ismerjiik meg a vevo torekvéseit

2. Egyeztessiik az értékeket és a fontossagi sorrendet

3. Hatarozzuk meg a Seco ajanlatat

4. Kommunikaljuk a javaslatot az elégedettségnoveld értékek alapjan

1. Milyen stratégiai tevékenységet tervez egy cég a tevékenysége jobba tétele érdekében
Folyamatos vevdi torekvések:
» Termelékenység novelése, termelési koltségek csokkentése:
A mindség folyamatos fenntartdsa a termelésben
A termelési folyamatok elemzése
Mérnoki tanacsadok alkalmazésa
Olcsobb és ligyesebb beszerzés
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Termelés kihelyezés koltségkimélobb régiokba

= Ellatasi lanc fejlesztése
Sz4llitok szdmanak csokkentése
A beszallitoi specialitasok megismertetése
Megbizhat6 beszallitok megtalalasa sz¢élesebb palettaval
Hosszutavu kapcsolat fejlesztése
Teljes korli szolgaltatas a fogyoeszkdzokre

» Jgazodni a véges eréforrasokhoz
Hatékonysag minden folyamatban
Magunk végezziink egy szolgaltatast, vagy vegyiik meg azt
A gépkezeldk folyamatos oktatdsa
Fenntartani a tapasztalt munkaerd érdekeltségét
Kihelyezni gyartasi folyamatoket

= Gyorsabb és specializaltabb munkavégzés
Differencialas
A specialis dolgokra vald 6sszpontositas
Kis sorozatgyartas
Gyorsabb szallitas
Gyorsabb piaci megjelenés
Rovidebb dontési folyamat

Ismerjiikk meg a vevd torekvéseit. Fontos a bizalom kiépitése, hogy a vevd megnyiljon és
megtudjuk a f6 céljait, torekvéseit. A Seco eladast az altalanosan ismert probléma megoldo
megoldastol az kiilonbozteti meg, hogy eladas sordn elmondjuk termékeink tulajdonségait,
majd megvarjuk a vevé dontését. A problémamegoldé megolddsnal viszont megtudjuk az
alapproblémat, amire megoldéast javaslunk. Kommunik4cié szempontjabél monologrol és
dialogrol beszéliink. Hogy jutunk el a monologtol a dialogig? Figyeljiik a vevé magatartasat.
Céliranyos kérdésekkel iranyitjuk a beszélgetést. Aktiv figyelemmel, természetes
érdeklédéssel beszélgetiink a vevOvel, nyugtdzva a torekvéseinek fontossagat. A
torekvéseinek aldtdmasztasdval megoldast taldlunk a probléméjara, majd nyugtaztatjuk a
vevovel, hogy a beszélgetést a felszinre hozott probléma mentén folytatjuk.

Példa a modszerre:

(1) Nyitott beszélgetés egy kérdéssel

Abbol a célbol, hogy a marassal kapcsolatban a legjobb megoldast javasoljam, melyek az 6n
dontd szempontjai?

(2) Aktivan figyeljiink a vevd torekvéseire

Mindség, darabkoltség,megbizhatdsdg, tdmogatds és elérhetéség (marmint az iizletko6tdjé)
ismeretanyag elérhetdsége (marmint oktatas), ar, ...

(3) Mutass érdeklédést és megértést

Ezek nagyon konkrét igények a szallitoval szemben. Nalunk a Seconidl a mindség, a
megbizhatdsag és a tudas szintén fontos dolgok.

(4 vagy 5) Mutasd, hogy van Gtleted a megoldasra

Nalunk a Secondl rendelkezésre all a tapasztalt személyzet, ha onnek erre sziiksége van.

(4 vagy 5) Fedezd fel az értékrendszert

Emlitette a tudashoz vald hozzaférhetéséget. Milyen eldnyt jelentene Onnek, ha az
alkalmazottai jol képzettek lennének, és minden sziikséges tudasuk meglenne a munkakdr
ellatasdhoz?

(6) Lebonyolitasi igény
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Ha teljesiteni tudjuk ezeket a f6 igényeket ez lehetdvé teszi, hogy a miénk legyen az iizlet?
Tegylik fel, hogy tudjuk biztositani a munkatarsaknak sziikséges képzést, lehet-e ez az elsd
1épés az iizlet megkdtése felé?

2. Egyezziink meg az értékekben és a fontossagi sorrendben

A bizalmi viszony kiépitésével, a vevdvel torténd beszélgetés nyitottd valasaval tobb
informdciodra is szert tehetiink, mely iizleti lehetdséget jelent.

A fontossagi sorrend tudtaval el tudjuk kezdeni a megoldési javaslatokat. A fontosabbakkal
kezdjiik és haladunk végig. Beszélgetésiink soran kiilonds jelentdségli figyelemfelhivo szavak
hangozhatnak el. Ezek olyan szavak (néha melléknevek) melyeknek kiilonds jelentésiik van a
vevd szamara. Lehet valamilyen rejtett vevdi igény, mely arra var, hogy felfedezzék. A
figyelemfelhivd szavakat le kell jegyezni és kovetni kell Oket a beszélgetés folyaman!
Figyelemfelhivo szavakra néhany példa:

1. Nagyon érdeklédévé tett a telefonban.

Tud kiilonb6z6 mindségeket szallitani?

Tetszik az j bevonat Gtlete, kiilonosen a hdallosaga.

Ez egy jo kapcsolodasi pont, rengeteg problémank van vele ....

Ha ezt alkalmazva belekezdek a projektbe sziikségem lenne még ....

Ez a tulajdonsag egy jo otletet adott nekem ....

Ez a szerszam specialis bevonattal. Ez érdekes lehet...

Az wjitasban és a személyes kapcsolatokban is vezet6 helyen vagyunk.

9. A projektekhez a cégvezetéssel dontjiik el....

10. Az abaj, hogy a jelolés lekopik. (specialis probléma)

11.  Van néhdny oka annak, hogy miért szakitottunk az el6z6 szallitoval.

12. Tudna kiildeni 10 db-ot az MF5-bé1?

Kérdésekkel jutunk el az alapproblémahoz. Nem szabad eldontendd kérdést feltenni, mert
akkor kapunk egy kurta igent vagy nemet, de nem jutunk tovabb. Mindig nyitott kérdést
tegyiink fel, ahol a vevé kénytelen kifejteni a gondolatait.

O NN kWD

3. Mi a Seco ajanlata

A megismert problémdra megkeressiik a lehetséges megoldasokat. A fontossagi sorrend
tudataban tudjuk, hogy melyik problémat kell legsiirgésebben orvosolni. Eléfordul viszont,
hogy valasztanunk kell, mely szempontbol kozelitjiik meg az adott feladatot. A vevok tobb
igényt tdmasztanak egy termékkel kapcsolatban, attol fliggden valtoztatva a prioritast, hogy
melyik probléma a legégetdbb.

Szeretnének egy lapkat egy igazdn kemény anyaghoz, amit eddig nem tudtak megmunkalni. A
palettarol kivalasztom az erre a célra szolgalo legkeményebb lapkdmat. Felhivom a figyelmét
a vevonek, hogy ez a lapka draga és hajlamos a torésre. Ez viszont nem jelent gondot a
vevonek. Elsddleges célja a munkadarab esztergaldsa, hisz eddig semmivel nem tudta. A 6
szempont a lapkaval szemben az alkalmazhatdsag, termelékenység volt.

Legkozelebb megkeresem a vevOt, mert szeretne koltséget csokkenteni. Mivel
prémiumkategorids termékeket képvisel a Seco, a darabarban nem tudunk és nem is vagyunk
hajland6ak versenyezni. A vevd kap egy lapkat, hogy ezzel valtsa le az eddigi lapkat, Az
alkalmazhatdsdg nem igény lesz, hanem mar elvards, hisz eddig sem jelentett gondot a
munadarab legyartdsa. A kovetelmény most a koltség csokkentése. Ilyenkor tesztelési,
hosszabb ideig tartd proba idészaka jon. Altalaban tobb ords, napos. A tesztsorozat végén
kideriil, hogy bar dradgabb a lapka, de hosszabbtdvon az egy munkadarabra jutd
szerszamkoltség csokken, hisz élettartamban hosszabb volt az 0j lapka. Ebben az esetben
koltséget csokkentettiink.
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A kovetkezd alkalommal azért kellett egy lapkat kivaltani, mert hidba volt olcsobb azonos
¢lettartammal az el6z6 lapka, de nem tudjdk idében, vagy rendszeresen szallitani a lapkat,
ezért egy kozel hasonld ar/érték aranyt képviseld lapkéra hajlanddak lecserélni, ha biztositjuk
a rendszeres, idOben torténd szallitdst. Ebben az esetben a megbizhatosag, szallitasi stabilitas,
ami a vevo f6 szempontja volt.

4. Kommunikaljuk a javaslatot az elégedettségnovelo értékek alapjan
Az ajanlat kommunikalasanal le kell forditani a vevd szdmara érthetd nyelvre az ajanlatunkat.
Nem elég felvazolni, hogy mik a pozitiv tulajdonsagai a terméknek. Arra kell ravilagitani,
hogy a vev6 szdmara milyen eldnydket jelentenek az adott tulajdonsagok.

Osszekotd szo

nivelia ...
/ . S 2ratr 4 - .-

A Sec'o 1;{111?k€118 es __javitjaa . A vevd sajit
szolgaltatasaira bi itia. 1 elvarasai szerint
r r C « «

vonatkozd ... biztositja, hogy ... !
. ) . értelmezett
tulajdonsagok és ...elvezeta .. o
R elonvyik
elonyak -/

.. megtakaritja dnnek ...
. megvédi dnta .
.. garantalja nnek ...
.. maximalizaljaa ...
... egyszerlisiti a ...
.. biztositja, hogy ...

10.sz. abra: Kommunikacios kulcsszavak

Ez az i) DURATOMIC esztergalapka bevonat lehetdvé teszi dnnek a teljesitmény ndvelését,
aminek kdszonhetden csékkenteni tudja a ciklusidot és ez plusz termelési kapacitast biztosit
onnek.
Ervelések a vevéi torekvéseknek megfelelden
e A DURATOMIC lehetdvé teszi, hogy valasszon milyen modon akarja alkalmazni a
terméket (tomeggyartasban vagy rugalmasan)
e Az erdsebb Jabro szarmardk csokkentik a miikodési koltségeket a hosszabb éltartam
segitségével.
e A szerszamok jobb pontossaga csokkenti a beruhazasi igényt.
A kiilonleges kialakitas lehetdvé teszi, hogy esokkentse a beruhazasait, mivel a szerszamot
sokféle alkalmazasban lehet miikddtetni.
e A bevonat kis surlodasa biztositja a folyamat megbizhatésagat a jobb
forgécseltavolitas miatt.
e A Seco Point minden raktarkészletet képes raktarozni és biztositja a kivételt
munkaerd szegény miiszakokban is.

Mit kell elérjek ahhoz, hogy megtudjam mit gondol a vevd az eldnydkrél? Ha el akarom érni,
hogy a vevd a gondolati fonal mentén kezdjen el vasarolni kérdéseket kell feltennem!

Tulajdonsag Széles termékvalaszték

Elény Egy beszallitonal minden beszerezhetd

Vevoi elony Kevesebb papirmunka, idémegtakaritas, kevesebb hiba
Vevo bevonas Hany beszallitoval foglalkozik ma egy beszerzdjiik?
Erték Egy ember és 10 cég = 100.000 EUR/f6.
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AZ ONLINE MARKETING KORSZERU LEHETOSEGEI A VALLALATI
GYAKORLATBAN ES A MUZEALIS INTEZMENYEK ESZKOZTARABAN

TOTH ORSOLYA
doktorandusz
ME-GTK Marketing és Turizmus Intézet
BEVEZETES

A kiilonbozd online alkalmazasokra, a marketing kommunikacios eszkoztardnak ujkeletti
tagjaira gyakori a Web 2.0 vagy kozosségi média néven torténd hivatkozas. Ezen eszkdzok
egyre inkabb el6térbe kerlilnek a vallalati marketingstratégidban, kiilonds eldszeretettel
alkalmazzak az ilyen tipust online megoldasokat a cégek, mint direkt marketing eszkozoket.

De mit is rejt magaban a Web 2.0 fogalma?

A Web 2.0 nyilt forraskodu, interaktiv, a felhasznalé altal vezérelt online alkalmazésoknak a
gyljteményét jelenti, amely képes ndvelni a felhasznalok, mint az iizleti és tarsadalmi
folyamatokban résztvevok tapasztalatait, tudasat és piaci erejét egyarant. A web 2.0
alkalmazasok messzemenden tdmogatjadk az informalis felhaszndldéi halozatok kiépitését,
lehetdvé téve a gondolatok ¢és ismeretek aramldsidt az informadacids tartalmak hatékony
létrehozasa, terjesztése, megosztasa ill. szerkesztése altal. (Efthymios, C.-Stephan, J.F., 2008.)
Széleskorti kutatdsok nem 1évén, a vallalatok mégis elfogadni latszanak a Web 2.0
koncepciojat, igyekeznek a kozosségi média kiilonbdzd formait a marketing tervbe integralni.
Az eddigi tapasztalat az, hogy a Web 2.0 Iényeges hatast gyakorol a fogyasztdi magatartasra
¢s hozzajarul egy eddig példa nélkiili vevdi emancipacidhoz.

Tanulmanyunkban arra keressiik a valaszt, hogy milyen dimenziéi ¢és Ilehetséges
kovetkezményei lehetnek a jelenségnek a marketing gyakorlatat tekintve. Milyen {iizleti
valaszok adhatok erre vonatkozoan és melyek lehetnek ezek koziil sikeresek?
Bemutatunk egy vevdi dontéshozatal folyamat-modellt, amely az eltéré kornyezeti hatasok
(hagyoméanyos-, web 1.0-, ill. web 2.0 informacios kornyezete) fiiggvényében mutatja be a
fogyasztdi dontést befolyasold kiilonbozd uralhato és uralhatatlan tényezdket.

Kitériink az online marketing-mix elemeire és a modellben betdltott szerepére is, mely
segitségére lehet a marketing szakembereknek abban, hogy az j médidt aktiv és passziv
modon is beépitsék a marketingstratégiaba. Eldsegitve ezaltal a fogyasztoi igények megértését
¢és a személyre szabott marketing hatékonysaganak novelését.

Az akadémiai ismereteken til megjelenitiink szdmos gyakorlati online marketing-eszkozt,
amelyek az tligyfélélményre hatéssal lehetnek, azt novelni képesek. Kis-és kdzépvallalatok
igényeinek megfeleld és nagyobb tokével rendelkezd cégekre szabott megoldasok egyarant
részét képezik a tanulménynak, ahogyan ingyenes és fizetds opciokra is kitériink elemzés és
tartalomszolgaltatds témakorben.

Sz6t  ejtiink  a  tartalomatadd  feliiletek  legfontosabb  jellemzdirél,  sokoldalu
felhasznalhatosagardl és azok valtozatos elemzési lehetdségeirdl, valamint konkrét iizleti
példan mutatjuk be, hogyan lehetséges egyiddben az ligyfélélmény és a forgalom novelése is.

A tanulmany ezt kdvetden érint olyan gyakorlatban hasznos eszkdzoket is, mellyel példaul a
“youtuberek’ is hatékonyan aktivizalhatok a cég sikeressége érdekében, mint a legnagyobb
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érzelmi kotddést kivaltani képes befolyasold szereplok a mai fiatalok vasarléi dontésére
vonatkozoan.

Ezt kovetden pedig részletezziik a sikeres hirdetéskivitelezés gyakorlatanak tudnivaldit, a
hirdetési piac kapcsolodd trendjeit, ill. azt, hogy milyen maés platformok alkalmazhatok
els6sorban nagy koltési iigyfelek esetében.

Végiil bemutatjuk az online marketing lehetdségeit egy konkrét piac, a miizeumok teriiletén,
megvizsgalva azt, hogy mely eszkdzok bizonyulnak a leghatékonyabbnak a latogatoi élmény
¢s egyuttal a latogatdszam novelése terén.

1. ONLINE MARKETING

A web 2.0 fogalmanak meghatdrozasat kovetéen az online marketing témakorében torténd
vizsgalodas soran elengedhetetleniil sziikséges definidlni magédt az online marketinget,
valamint bemutatni az online marketing-mix elemeit, melyek esetében fontos felhivni a
figyelmet a hagyomanyos marketing-mix elméletéhez kapcsolddodan tortént valtozasokra.

Az online marketing a marketing olyan specidlis megjelenési formaja, mely a
szakirodalomban tobb kifejezéssel is szerepel azonos értelemben: digitalis marketing,
webmarketing, internetmarketing. ,,A digitalis marketing alatt az interaktiv iizleti munkahoz
kapcsolodé  marketing  tevékenység azon  formdjat  értjik, amely  halozati
informacidrendszerekben és elektronikus kdzegben egyedekkel és tomegekkel sajatos médon
kommunikal, globalis értékesitést timogat online és offline eszkdzokkel.” (Eszes 1., 2011)

1.1 Online marketing-mix

Az online marketing-mix elemeit illetéen a szakirodalom nem egységes, hiszen rendkiviil
komplex és igen nagy szamu eszkozokkel rendelkezd teriiletrél van szd. Gyakran emlitik a
forradsok a 4P helyett az online marketingben alkalmazand6 4C mixet, mely a ,,Co-creation”,
,Currency”, ,,Communal activity”, ill. ,,Conversation” angol kifejezések altal meghatarozott
fogyasztoorientalt szemlélet, azaz a vevovel torténd kozos értékteremtés, az aktudlis érték, a
kozosségi aktivitds és a parbeszéd egyiittes alkalmazasanak jelentOségét hangsulyozza
(Piskoti 1., 2017). Létezik azonban ennél sziikebb, a webes megjelenitésre és a felhasznalasra
vonatkoz6 megkozelités, mely az alabbi elemeket sorolja az online marketing mix elemei
kozé: ,,Website usability”, ,Interactivity”, ,,Trust”, ,,Aesthetics”, azaz Haszndlhatosag,
Interaktivitds, Bizalom ¢s az Esztétikai szempontok figyelembe vétele (Kotler, P., 2003 és
Constantinides, E. 2004).

Abban valamennyi szerzd egyetért, hogy a marketingben a 4P modelljéhez képest az internet
megjelenése Ota tortént valtozads a marketing eszkozrendszerét tekintve paradigma-érték.
Talan a leghangstlyosabban megjelend, és a problémat leghatékonyabban megragadé modell
a 4E (Experience, Exchange, Everywhere, Evangelism), mely a hagyomanyos és az 1j
marketing-mix kozotti atmenet fontossagat is kiemeli (Tausif Mulla, 2015).

Mig kordbban elegendd volt a termékek ¢és szolgaltatasok (Product) jellemzdinek és
elényeinek hangsulyozasa a potencialis célcsoport irdnyéaba, addig a mara rendkiviil lerovidiilt
termék-¢letciklusok kovetkeztében is, szinte elsddlegessé valt a felhasznaloi élményre
helyezendd fokusz. A hagyomanyos marketing-mix ,,Place” eleme pedig nem tulajdonit
elegendd jelentdséget annak, hogy ott kell értékesiteni, ahol a vevék jelen vannak
(Everywhere). Egyre gyakoribb jelenség, hogy az online értékesités meghaladja a
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hagyoméanyos, helyi értékesitésb6l szarmazo bevételi lehetéségeket. Erdemes figyelmet
szentelni ebben a tekintetben az online marketing orszdghataroktol fiiggetlen potencialis
vevObazisara is.

A termék aranak jelentésége (Price) pedig egyre inkabb elvesziti elsébbségét a termék
értékével szemben, ami a fogyasztd szamara realizadlodik a kifizetett 9sszeg fejében. Annal
valoszinlibb, hogy a vésarlok értékesnek taldlnak egy markat, (és ebbdl fakadéan varhatéan
tobbet vasarolnak), minél konnyebben tudjak Osszekapcsolni annak tulajdonosat egy pl.
kozosségi célu cselekedettel, akcioval. ,,Exchange”=a vasarlasért cserébe elony szerzése a
fogyasztd részére, adott esetben mar-mar mondhatni hélds fogyasztoi csoport kialakitasa.

A kordbbi szimpla promociot pedig fokozatosan felvéltja az arra vald torekvés, hogy
valamilyen, lehetéleg kreativ médon befolyasoljuk a fogyasztét (Evangelism), ezzel is arra
Osztondzve, hogy érdeklédést mutasson a termékiink irant. A késébb még emlitésre keriild
bloggerek, de mas tdmogatd szereplok, véleményvezérek alkalmazasa is kiillondsen
eredményes lehet e cél elérése érdekében.

1.2 Fogyasztoi dontési folyamat a digitalis térben

Ahogyan a digitalizaci6 hatassal volt a hagyoméanyos marketing-mixre, Ggy természetesen a
fogyaszt6i dontés folyamata is modosult az online tér, mint kommunikécids és tranzakcios
csatorna segitségével kibdviilt valasztasi lehetdségek és befolydsolo tényezdk altal.

A modellben (1. dbra) a hagyomanyos befolydsold tényezdket képviseli a hagyomanyos
marketing-mix, és a kontrollalhatatlan stimulusok: demografiai, személyes, kulturdlis,
attittidbeli, gazdasagi, jogi, kdrnyezeti stb. (Kotler, 2003.)

Kontrollalhaté stimulus: Nem kontrollalhatoé stimulus:

Hagyomanyos Marketing Mix ~Demografiai-, szemelyes-, kulturalis-, attitid-,
gazdasagi-, jogi-, kdrnyezeti stb. tényezdk

@ @

FEKETE DOBOZ:
Feldolgozasi kézpont

v

Fogyasztoi dontés

Termék-
Marka- Fogyasztoi Visszacsatolas
Kereskedd valasztasa
Vasarlas idozitése
Web 1.0 - Elmény: .
Online kontrolldlhaté marketing faktorok: Web 2.0 - EImény: <«
Weboldal hasznalhatdsag, Interakivitas, Online nem kontrolldlhaté marketing faktorok:
Bizalom, Esztétikum, Online Marketing Mix Blogok, Kézdsséqgi oldalak, Podcastok,
Kodzéssegek, Forumok stb.

1. abra: Fogyasztoi dontési folyamat a digitalis térben
Sforrds: Efthymios C.-Stephan J.F. (2008) 240. o. dbraja nyoman, sajat szerkesztés

A mai digitalis eszkozok altal meghatarozott marketing kornyezetben a modellhez két 10j

input-tényez0 adodik hozza: a web 1.0 alapu online marketing-mix, amely alapvetden a
vallalati honlap adta kontrollalhat6 online élményt jelenti (Constantinides, E. 2004); illetve a
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web 2.0 adta élményfaktor (blogok, kozdsségi oldalak, podcastok, kozdsségek, forumok), ami
szinte teljes mértékben kontrollalhatatlan marketinges oldalrol.

2. ONLINE MARKETING A GYAKORLATBAN

A digitalis éra egyik meghataroz6 marketing paradoxona a vallalatok és vevoik online és
offline interakcidinak eltérd sajatossagaibol fakad, és komoly feladat megfelelni mindkét
terlileten a fogyasztoi (informacios) igényeknek. Az online marketing elénye, hogy segiti az
offline értékesitést is, a tervezhetdség szempontjabol pedig nagyon hasznos, mivel 100%-ban
mérhetd, a célkozonség pedig jo1 célozhato.

A gyakorlatban online marketinget alkalmazo kisvallalkozoi tapasztalat az (VDF-KER
Autoésbolt és Autdalkatrész Webaruhdz szakmai partneriink gyakorlatabol), hogy az iigyfelek
vasarloi szandékkal gyakran gy érkeznek az {izletbe, hogy megtekintették a webdruhazat, és
onnan mar ki is valasztottak, hogy mit szeretnének megvasarolni.

Tovabbi elonyként felsorolhatdo, hogy probléma esetén azonnali beavatkozidsra van
lehetdséglink egy olyan sajat kommunikdcios platformon, ami 24 6raban rendelkezésre all,
teljesitve a potencidlis vevdink, online térben megjelend felhasznaloként jelentkezé 24/7
elérhetdségre vonatkozod igényét.

A lead gytijtés lehetdsége is megjelenik az online marketingben, ahol latogatobol a folyamat
elején Un. lead-re tehetiink szert, aki azzal jellemezhetd, hogy valamilyen mdédon mar
érdeklddését fejezte ki a termékiink irdnt. Nagyon sok kisvallalat honlapjan van lehetdség
példaul hirlevélre feliratkozni, de egy-egy eseményen vald részvétellel is lead-ek generalasat
érhetjiik el.

A VDF-KER Kft. esetében, a MEGY eseményen részt vevok koziil, a rendezvényt kovetden
vélhetdleg tobben meg is latogattdk a cég honlapjat/webaruhazat, ahol, a kinalattal szembeni
szimpatia esetén, egy regisztraciot kdvetéen mar el is érhetett a cég egy konverzios célt, ami
sok mas cég esetében is, tobbek kozott a vevdadatok megszerzését jelenti. Természetesen a
végsd cél ennél az eszkdznél is a vasarlas és az elégedettség elérése, ami a vevdadatok
birtokdban megfeleld szegmentalassal, majd a célcsoportra szabott kommunikacioval
segithetd.

Az online marketingnek természetesen hatranyai is vannak, ide érthetd a technikai
karbantartads ¢és annak minimalis, de rendszeres dija, a folyamatos tartalmi frissitésre
forditandd energia, a kiszolgaltatottsag, példaul a versenytarsak felé is torténd informacio
szolgaltatas miatt, ill. a személyes kapcsolat hianya, amennyiben kizardlag online értékesitést
folytat az adott cég. Azonban mindennek ellenére ma mar egy cég sem engedheti meg
maganak, hogy ne foglalkozzon online marketinggel. Szdmos ingyenes és koltséghatékony
megoldas létezik a webes térben, mely kiillondsen a kisvallalkozok munkdjat igyekszik
megkonnyiteni.

Az online jelenlétnek ma mar egyre inkdbb meghatarozé feltétele egy reszponziv, azaz
»kijelzéfliggetlen” weboldal; SSL-tantsitvany megléte a biztonsag és a konverzié ndvelése
érdekében; megfeleldé SEO-beallitdsok (keresémotor-optimalizalds), amihez szorosan
kapcsolodik a mindségi, nem statikus tartalom megjelenitésének kovetelménye, igy optimalis
esetben a felhasznaloi élményt és a keresési talalatok kozotti rangsor eredményét is megfeleld
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mértékben novelhetjiik. Tovabba szinte kdtelezé elemként emlithetd a kozosségi oldalak aktiv
hozzékapcsoldsa az online jelenléthez, a fogyasztoi igényeknek megfelelen.

Csak néhany a szdmtalan alkalmazhat6 eszkdzbdl a sikeres miikodés tdmogatasa érdekében:

A Google Page Analytics Chrome bdvitménye segitségével un. ,hotérkép” készithetd (2.
abra) téritésmentesen, amely informaciot ad arrdl, milyen modon Iép interakcioba a
felhasznalé a honlapunkkal: kiilonb6zd egyedi lapnézetek tekintheték meg itt, megjelenik az
atlagos lapon toltott id6, a visszafordulds aranya (amikor a latogatdé egyetlen oldal
megtekintése utan elhagyja a weboldalt), a valds idoben a honlapon tartozkodo aktiv latogatok
szama, ill. az, hogy hova kattint a felhasznalo.

5 00 G b Vi i ks VOF AEH KN, Aok * 2580 ¢
sy Promiven T ——— o i e Bece R P et _ —
o= = 3 =% - ot IHio2g8
Al Usars = “ > i
ai 25507

AP | At | ANAMAA~ A A emnA N 007001 !Mh i

2. dbra: ,,Hotérkép” a vdf-ker.hu webaruhdz honlapjarol
forrdas: Harkaly G.-Fehér M.-T6th O. MEGY Konferencia el6adés. 2017.

Egy-egy tartalom cime olyannyira fontos tényezd lehet a tartalommarketingben, hogy
érdemes lehet tobb kiillonbozo cim tesztjét elvégezni, az alabbi 3. dbran lathaté mdédon.

HEADLINE MEGTEKINTESEK
22.750 olvasg, 90 perc alatt, egy cikkel. 52

|

[tanulmany] Hogyan lehet 22750 olvasod, 90 perc alatt? 1287
e S e e e |

[gy keriilhetsz az index.hu cimlapjara. 24

|

irtam egy cikket, ami 22.750 olvasét hozott. 148
Mutatom, hogyan.

]

[tanulmany] Hogyan keriilhetsz az index.hu cimlapjara 449

3. abra: A marketing.uzletiblog.hu egyik cikkének cim alapu A/B tesztje
forrdas: Harkaly G.-Fehér M.-Té6th O. MEGY Konferencia el6adés. 2017.
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Ezek mellett atlag feletti lehetdségek kozott emlithetd egy olyan ingyenes megoldas, amellyel,
azt megfelelden alkalmazva egyszerre novelhetd az ligyfélélmény és a forgalom is. Az
eszkozt chatbot-nak hivjdk, és szorosan kapcsolodik a mesterséges intelligencia
felhasznalasahoz egy még magasabb szintli vevoi elégedettség elérése céljabol.

A fejlesztok, és az Oket alkalmazo vallalatok alapvetd célja a chatbotokkal az irott, vagy
akusztikus szovegek értelmezése és feldolgozasa utan egy adekvat valasz megfogalmazésa a
felhasznald problémajara. Ilyen mdédon egy ilyen robot mar arra is képes lehet, hogy egy
privat beszélgetésbdl kisziirje az arra vonatkoz6 sziikségletiinket, ha példdul taxit hivnank egy
étterembe torténd latogatas megbeszélésének befejeztével.

Nem véletlen, hogy egyre tobb cég fedezi fel a technoldgiaban rejld lehetdséget Az utdbbi par
honapban jelentés novekedés figyelhetdé meg a szolgaltatok ilyen platformon vald
megjelenése terén (Nosalty, Index, Sziget, Skyscanner stb.), itthon és kiilfoldon egyarant.
Legyen a felhasznalo igénye akar a megfeleld repiil6jegy, akar a tokéletes recept kivalasztasa,
a chatbot valos idében képes egyénre szabott ajanlatok kommunikaldsara ugy, mintha a
felhasznaloval egy teljes munkaidds kolléga foglalkozna, mégis, az alkalmazottakkal jard
koltségek nélkiil.

= Chatbor (880 db)

4. dbra: A chatbotok megitélésének alakulasa. 2016.04.01-2017.03.31.
forras: DigitalHungary: Mennyire értjiik a chatbotok vilagat?

Természetesen a téma felvet kiilonbozd etikai és munkaerdpiaci kérdéseket, de a tanulmany
hataskore ezekre nem terjed ki. Magatdl értetédden, ahogyan kordbban, az online marketing
hatranyait illetéen emlitésre keriilt a technikai karbantartas sziikségessége, ebben az esetben is
nélkiilozhetetlen a megfeleld informatikai szakember hozzijaruldsa a folyamatok
optimalizalasa érdekében, kiilondsen, ha nagyobb volumenii felhasznaloi igényt szeretnénk
kiszolgalni, vagy nem elégsziink meg egyszerli valaszokkal a kiilonb6z6 problémakra, és
bonyolultabb ajanlatok tételére képes automatizalt rendszert szeretnénk kiépiteni.

43



Marketingkaleideoszkop 2017 pp.38-49.

Ugyanakkor, ahogyan az automatizalas 4altaldnos célja is ez, a chatbotok is egy
koltséghatékonyabb eszkozként jelenhetnek meg a cégek marketing eszkdztaraban.
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Az Emlitésgraf megmutatja, hooy mely kules témakat és tul:

5. dabra: A chatbotokhoz kdthetd asszociaciok. 2016.04.01-2017.03.31.
Sforrds: DigitalHungary: Mennyire értjiik a chatbotok vilagat?

2.1 Online marketing eszk6zok nagyobb piaci részesedésii vallalatok szamara

Kiilonb6z6 online marketing ligyndkségeknél az tligyfelek eltérd igényeinek vald megfelelés
mindig kihivast jelent, hiszen kiilonb6zd koltségvetéssel rendelkezd megbizok mas-mas
stratégia felépitését igénylik.

A Klikkménia Keresémarketing Ugyndkség példaul nem csak itthonra, hanem kiilfo1dre sz616
hirdetésekkel, tovabba Youtube tartalomelemzéssel is foglalkozik. Az eltérd piacok
kiszolgéalasabol fakaddan a konverzidos célok is eltérdek lehetnek, egyszeriibb célként
szerepelhet példaul egy kapcsolati tirlap kitoltése, de egy webshop esetén a végsd cél mar a
vasarlas lesz.

A Google Adwords eszkdztara is biztosit szdmunkra viszonylag alacsony koltséggel jaro,
hatékony lehetdségeket:

Az un. Keresési Halozat az olyan weboldalak és alkalmazasok gytijténeve, ahol AdWords-
hirdetések jelenhetnek meg. Ha a Keresési Hal6zaton hirdetiink, akkor a hirdetés megjelenhet
a keresési eredmények mellett, amikor valaki az egyik kulcsszohoz kapcsolodo kifejezésre
keres (Adwords sugd). Ennek az eszkoznek az eldnye, hogy aki itt talalkozik a
hirdetésiinkkel, az mar eleve konkrét érdeklddést mutat az adott termék/szolgaltatas irant,
hiszen rakeresett egy kapcsolodod kifejezésre. Ezen feliil az is elmondhatdo a Keresési
Halozatrol, hogy konverziofokuszi. Ugyanis, ha példaul az a célunk hitelnyujto
pénzintézetként, hogy valaki hitelt vegyen fel téliink, aki itt megjelenik, nagy az esélye, hogy
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a kozeljovoben tligyfeliinkké valjon, de legalabbis ajanlatot kérjen tdliink, amennyiben
kedvezOnek talalja a megjelenitett ajanlatunkat.

A Tartalmi-, vagy angol kifejezéssel Display Haloézat néven ismert eszkozzel
termékiink/szolgéltatdsunkhoz hasonld dolgok irant érdeklddd fogyasztok célzasat
valosithatjuk meg. A képes hirdetéseknek egyrészt markaépité funkcidja van, cél, hogy minél
tobben, minél tobbszor lassdk a hirdetésiinket, amit témak szerint is megjelenithetiink.
Masrészt, a remarketing alkalmazasaval azokat a latogatoinkat, akik az oldalon mar jartak,
illetve azokat a felhasznalokat, akik a vasarlasi folyamatban valamiért megakadtak,
visszacélozhatjuk, nagyobb esélyt adva arra, hogy vasarlova valjanak. Az alabbi 6. dbran
szerepld hirdetés erre mutat szamunkra egy példat.
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6. abra: Tartalmi Hal6zat alapti célzas LIDL hirdetéssel
forras: Harkaly G.-Fehér M.-Toth O. MEGY Konferencia el6adas. 2017.

A Tartalmi Halozat célzasi lehetéségeinek tobb fajtaja van:

Kulcsszavas célzds alkalmaval, ha valaki rdkeresett kordbban egy kulcsszora, késdbb
talalkozni fog ahhoz kapcsolodo tartalommal megjelend hirdetéssel.

Demografiai adatok (nem és kor alapi célzds) figyelembevételekor eldnyként jelentkezik,
hogy kizarhatunk valamilyen nemi és korcsoportli felhaszndldkat, mivel a Google bonyolult
algoritmusai révén elemzi a felhasznalok korat és nemét a fogyasztott online tartalom alapjan.
Elhelyezés szerinti célzdsnal pedig megadhatjuk, hogy hol, illetve hol ne jelenjen meg egy
adott hirdetés, vagy akar kizarhatunk kiilonb6z6 webhely-kategoridkat is.

A Youtube videdmegosztd portalon kétféle modon szerepeltetheté AdWords hirdetés.
Talalkozhatunk egy-egy video eldtt lejatszodod reklammal, illetve valamilyen témaju videora
rakeresve a taldlati listaban az els6 helyeken megjelenitett hirdetésekkel. Itt is nagyon fontos
célként jelenik meg a markaépités, hiszen itt nem biztos, hogy elérhetdé nagy konverzio.
Viszont, mivel a videdk el6tti hirdetés 5 masodperc utan atkattinthatd, nagy jelentdsége van,
hogy abban az idétartamban megjelenik-e a markanév, illetve egyéb branding elemek.

Tulajdonképpen azt lehet mondani, hogy egy hagyomanyos TV-hirdetéshez képest ezen

elemek megjelenitése pont ellentétesen (tehat a reklam vége helyett az elején) kell, hogy
torténjen. Viszont kiilonds hangsulyt kell fektetni a platformra térténd optimalizalasra. Nem
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elég azzal tisztaban lenni, hogy a fiatal (z) generaciot mar a televizio helyett sokkal kdnnyebb
ezen a feliilleten elérni, az is 1ényeges, hogy ne csak atvigyiik erre a feliiletre a korabbi
megoldasainkat. Nem lehet figyelmen kiviil hagyni példdul az elkételez6dés igényének
segitését, amit csak tartalmas mondanivaloval, valamilyen hatdsos sztorival lehet elérni, ami
megérinti a nézo6t, amellett, hogy kapcsolatteremtd funkcioval bir. Ehhez tudnunk kell, hogy
mi szamit értékesnek a célcsoportunk szadmara. (Klikkménia Cégcsoport, BugTV, 2016.)

Az a tény, hogy a mai fogyasztok igen hosszl id6t, akar napi 7 6rat is eltoltenek képernyd
eldtt, legyen az barmelyik népszerli eszkdz monitorja, Oridsi lehetéségeket rejt magaban.
(Bodrogi B. A., 2016.) Nem mindegy azonban, hogy a vildg masodik legnagyobb kereséjének
szamitd Youtube-on, ami egyuttal kdzosségi média platformként is miikddik, hogyan jelenik
meg egy brand.

A kreativ videdsoknak (kreatorok, youtuberek) mar a harmadik generacidja nd fel, akik
tartalmat publikédlnak, illetve sajat tartalmat allitanak elé amatdr, vagy profi eszkozokkel, és
az erre a kommunikacids csatornara optimalizalt formatumua vlogjaik (online reality show
jellegli miisorok) és unboxing video6ik (termékelemzés és tandcsadas tartalommal) rendkiviil
népszertiek példaul a kiilonb6zé markakhoz kotddden is. A markatulajdonosoknak nagyon
elonyds lehet egyiittmiikodni a kredtorokkal, ha 4ltaluk megcélozhatonak talaljak a
célcsoportjukat, ugyanis ezek a youtuberek nagyon gyorsan képesek egy lojalis kozonség
kialakitasara, és rengeteg id6t és energiat fektetnek célkdzonségiik érdeklédésének
fenntartasaba.

A platform altal biztositott kétirdnyt kommunikécié pedig aktiv és erds kapcsolat kiépitését
eredményezheti a két fél kozott, a kreator pedig komoly ,,influencerként” befolyasolhatja
kovetdje vasarloi magatartasat. Egy marka szempontjabol nyilvdnvaldéan akkor érdemes
egylttmiikodni egy vloggerrel, ha azonos, vagy legalabb hasonld értékrendet kozvetit és a
céljai kozott is fellelhetd egyezés a brand misszidjaval. (KLIKKmania, 2016.)

3. WEBMARKETING A MUZEUMBAN, AVAGY ONLINE MUZEUMMARKETING

A muzeummarketing a tdrsadalmi marketing egy olyan specidlis megjelenési formaja, amely
ez utobbinak mind a problémaorientalt- mind az intézményorientalt perspektivdjat magéban
foglalja. Elsddleges célja pedig a kulturdlis termékek és szolgaltatdsok fogyasztoit, azaz a
latogatokat minél kozelebb hozni a kinalathoz. Ennek a célnak az eléréséhez mindenek eldtt
sziikséges megismerni a potencialis latogatok igényeit, hogy ahhoz illeszked6 kinalati palettéat
legyiink képesek kinalni, vagy ami a legjobb, legyiink képesek a sziikségletek elébe menni, és
eléremutatd, kreativ megoldasokkal vonzova tenni az intézmény kulturalis értékeit. A
tanulmany tematikaja alapjan adodik a kérdés: Hogyan lehetséges ennek a torekvésnek a
tamogatasa az online marketing eszkozeivel?

Hazankban még meglehetésen gyerekcipdben jar a muzedlis intézmények eziranya
fejlesztése, ahogyan szakirodalmi forrdsok sem taldlhatok nagy szdmban, melyek a
muzeumok online marketingjének gyakorlatat elemeznék. Ez természetesen a technologia
ujszeriiségébdl fakad, és szerencsére lehetdség van idegen nyelvii cikkekbdl tdjékozdodni a
kiilfoldi ,,best practice”-ekre vonatkozoan, mely egyuttal 6sszehasonlitasra is lehetdséget ad a
hazai szakemberek szdmara. Ez nagyon hasznos lehet abbdl a szempontbdl, hogy
megfigyelhetd, mely online eszk6zok és megoldasok célravezetdk és adaptalandok a hazai
muzeumi gyakorlatba, ¢és melyeket nem érdemes bevezetni, vagy esetleg csak jelentOs
valtoztatasokkal.
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Edinburgh-ban hangzott el egy vezetd miivészeti marketing ligyndkség vezérigazgatdjanak
eléadasa (Jim, R., 2011), melyben hangsulyozta a hagyomanyos marketing ber6gzddésekbdl
fakado problémakat a mizeumok gyakorlatdban.

Ahogyan az altalanos online marketingben, itt is legaldbb olyan fontos az elkdtelezddés
elérése, erdsitése. Sok intézmény abba a hibdba esik, hogy megmarad az egyiranyl
kommunikécional. Elhangzik egy-egy bemutatds a kidllitdsokrol, kozvetitenek az
eseményekrdl, hallhatunk taldn néhany kulisszdk mogotti érdekességet is. De teljességgel
hidnyzik a szajreklam ereje, a word of mouth marketing. Igaz, ez akkor is hiba lett volna,
amikor még csupan offline marketing 1étezett. Ugyanakkor ma is gyakori tapasztalat, hogy az
intézmények megelégszenek néhany kozosségi oldalon torténd regisztracioval és a kovetdk
szamanak nyomon kovetésével.

Holott az online marketing eszkdztara a mizeumok szdmara is hatalmas lehetoségeket rejt, és
nem igényel nagy beruhazasokat. Tovabb sziikséges lépni azon, hogy a kedveldinket
szamlaljuk és megprobaljuk elérni dket a megfeleld tartalommal (nyilvan ez utobbit nem
szabad elhagynunk). Es at kell helyezni a hangsulyt arra, hogy hogyan érhetd el az, hogy
minél tobben beszéljenek a muzeumi élményeikrdl, és megosszak ezeket mas potencialis
latogatokkal. Ebben nagyon sokat tud segiteni az online marketing.

Jim Richardson szerint ennek eléréséhez 7 eszkozt sziikséges alkalmazni:

1. Koss baratsagot a kovetoiddel, szerezz bardtokat a kévetoid altal!
Erdemes j6 kapcsolatot polni az tjsagiré kovetdkkel. A National Museum Liverpool példaul
a Twitteren keresztiil csak a sajtd részére oszt meg tartalmakat, amely informaciok igy
gyorsan, nagyon sok emberhez eljutnak. Jo o6tlet lehet, megnézni, hogy vannak-e érdekes,
tehetséges emberek a kdvetdink kdzott, és bemutatni dket, igy rogton emberkodzelibbé téve az
intézményt. Gondolhatunk arra is, hogy ha meghivunk néhany designert, vagy kézmiivest,
akik barmilyen modon kapcsolddhatnak a kinalatunkhoz, hogy nézzék meg azt, majd 6k is
felkérhetdk ra, hogy osszék meg a nagykozonséggel véleménytiket a tarlatrol.
Ha egész mas teriileten aktiv egy kovetd (pl. lizleti életben), neki is felajanlhatd, hogy
szervezzen céges rendezvényt az intézményben, még tobb emberrel megismertetve azt.
A MuseumNext pedig kutatdsi eredménnyel is rendelkezik arra vonatkozdan, hogy ha valaki
kovet egy kulturdlis intézményt Twitteren, valdszinii, hogy tobbet is kovet. Igy érdemes
kereszt-promdéceiot alkalmazni, pl. hash tag segitségével.

2. Tedd konnyen megoszthatova a tartalmad!
Példaul a gyakran alkalmazott ,Kovess minket Twitteren!”, vagy ,Keress minket
Facebookon” felhivas helyett hatdsosabb egy ,,Megosztds” gombot elhelyezni valamennyi
oldalan a honlapunknak. A tapasztalat azt mutatja, hogy egy ,Kedvelem” gomb
elhelyezésével is, a Facebookrol érkezd latogatdk szdma az intézmény honlapjan 1000%-kal
is megndvekedhet, fliggetleniil attdl, hogy azelétt mennyi latogatd érkezett a kdzosségi
oldalrol.
Amennyiben Youtube videds tartalommal jeleniink meg, iigyeljiink rd, hogy az is
megoszthat6 legyen.
Ha pedig Flickr-re toltenénk fel képet, megfontolandd, hogy azt lathatoéva tegyiik mindenki
szdmara, ezen a feliileten is tobbekhez eljutva ilyen modon.

3. Osztonézd a vélemények irdsat!
A Tate Gallery példaul mindenkinek, aki latogatast tett naluk, e-mailt kiild, hogy irjon
véleményt a latottakrol Facebookon.
A Museum of Modern Arts pedig a latogatok rajzait megjeleniti a honlapjan, amit utdna meg
is oszthatnak Facebookon, vagy Twitteren.
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A Hepworth Wakefield galéria yorkshire-i igazgatdja egészen oddig ment, hogy azt mondta:
,»Nem érdekel, ha valaki azt is mondja, hogy utal minket, a 1ényeg, hogy beszéljenek rolunk.”
A Brooklyn Museum pedig egyszerlien tobb helyre kitett olyan felhivasokat a mizeumban,
hogy ,,Mondd el a véleményed Twitteren!”
De talan az Amsterdam Museum-¢ a legotletesebb, ahol a kiallitétérbe mar a Twitterre
posztolt véleményeket tették ki. Ez azért 6sztonzi a vélemény irast, mert abban reménykedik a
latogatd, hogy legkdzelebb lathatja a sajat véleményét is.

4. Engedd, hogy fotozzanak!
Ezzel kapcsolatban még nagyon sok miizeumnal szemléletvaltasra van sziikség.
A fotdk a barataink, nagyon sok ember szeretne fotdzni, megosztani a fotdit, hisz egy kép
tobbet mond ezer szondl.
A Metropolitan Museum of Art Flikr csoportjaba 12500 képet toltottek fel a latogatok, igy
ennek engedélyezésével jokora méretli tartalomra tett szert az intézmény a gylijteményével
kapcsolatban.

5. Fogadj egy szallovendéget!
Ez valéban kissé kiilonc elképzelésnek tiinhet, de a Chicago Museum of Science & Industry
esetében kiprobaltak, és miikodik. Egy honapra koltoztettek be egy latogatot a mizeumba,
akit 1500 jelentkezd koziil valasztottak ki. O pedig blogolt, posztolt a kozosségi médiara az
¢lményeirdl, és videdra vette a latogatokkal készitett interjhit. Kisérleteit is megosztotta, igy
igen nagy kovetést ért el. A mizeum pedig folytatja a nagy sikerti projektet.

6. Hirdess meg valamilyen nyereményjatékot!
Yorkshire-ban a muzeum feladata az olajfestmények népszeriisitése volt. A megszokott
semmitmondd ,,Nagyon szuper olajfestményeink vannak” promociod helyett kozzétettek egy
felhivast: ,,Mesélj nekiink a kedvenc festményedrdl!” Cserébe hazavihette, vagy legalabb a
masolatot megkaphatta a festményrdl a latogatd. Ez a megoldas az emberi érzelmeket el6hozo
funkcidja miatt is emlitésre mélto.
Viszont ezzel az eszkdzzel kapcsolatban egy hazai jo példat is emlithetiink, igaz, nemzetkozi
verseny adta a siker alapjat. A miskolci Herman Ott6 Muzeum gy6zelme a Museum Dance
Off versenyen az egész vildgon megismertette a muzeum nevét, de Kelet-Kozép Eurdpa
kulturdlis intézményei szamara is nagy biiszkeség, hiszen eldszor nevezett ebbdl a régidbol a
versenyre kulturdlis intézmény. Kiilondsen fontos ennél az akcidondl, hogy a latogatok és
leendd latogatok a munkatarsak uj arcat ismerhették meg ezaltal, ami valami pluszt jelenthet a
vendégek intézményrdl alkotott véleményéhez, amirdl érdemes beszélni.

7. A bloggerekkel banj ugy, mint a rocksztarokkal!
Ugyanaz érvényes természetesen itt is, mint az 4ltalanos online marketingben. De nem is kell
feltétleniil bloggereket alkalmazni, a londoni Natural History Museum erre a célra is felkérte
leglelkesebb kovetdit, akik rommel tettek eleget a kérésnek.

BEFEJEZES

A marketingben a 4P modellj¢éhez képest az internet megjelenése Ota tortént valtozds a
marketing eszkdzrendszerét tekintve paradigma-értékii. Ahogyan a digitalizacid hatassal volt
a hagyomanyos marketing-mixre, ugy természetesen a fogyasztéi dontés folyamata is
modosult az online tér, mint kommunikécios €s tranzakcids csatorna segitségével kibdviilt
valasztasi lehetdségek és befolyasold tényezok altal. A digitalis éra egyik meghatirozo
marketing paradoxona a vallalatok ¢és vevoik online és offline interakcidinak -eltérd
sajatossagaibol fakad, és komoly feladat megfelelni mindkét teriileten a fogyasztoi
igényeknek. Ugyan a tanulmanyban részleteztiik az online marketing elényeit és hatranyait is,
kijelenthetd, hogy egyértelmiien az eldnydk felé billen a mérleg. Fontos feladat azonban a
megfeleld eszkdzok kombinacidjara vald torekvés a sikeres miikodés érdekében, legyen szd
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kisebb vagy nagyobb koltségvetéssel rendelkezd vallalatokrol. Mind altalanossagban, mind
egy konkrét piacon vizsgalodva azt talaltuk, hogy rendkiviil fontos az online marketingben az
elkotelezddés igényének segitése, amit csak tartalmas mondanivaloval, valamilyen hatésos
sztorival lehet elérni, ami megérinti a fogyasztot, amellett, hogy kapcsolatteremtd funkcidval
bir. Ehhez tudnunk kell, hogy mi szdmit értékesnek a célcsoportunk szdmaéra. A kétiranyt
kommunikécié szerepe pedig napjainkban mar megkérddjelezhetetlen egy aktiv és erds
kapcsolat  kialakitdsdhoz a vevdinkkel, ami hozzasegithet a vasarloi magatartas
befolyasolasanak képességéhez.
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DOLGOZOI ELEGEDET,TSEG, MINT A VEVOI LOJALITAS ZALOGA A
PENZUGYI SZEKTORBAN

GULYASNE DR. KEREKES RITA
egyetemi docens
ME-GTK, Marketing és Turizmus Intézet

A vevoelégedettség kérdése ma mar egyik iparagban sem elhanyagolhatd, de a pénziigyi
szektorban a szereploket sujto, vagy épp a versenyt tisztabba tévo, szigorodo szabalyzok,
a fokozodo verseny, fogyasztoi oldalrél a gyorsuld, sokszor ellendrizetlen forrasbol
szarmaz6 az informaciok, illetve a valtozo elvarasok mind-mind a vevok megtartasara,
lojalitasuk novelésére helyezik a hangsulyt. Régota tudjuk, hogy egy uj vevé megnyerése
mennyivel nehezebb feladat, mint egy régi megtartisa, de melyek lehetnek ennek a
legjobb praktikai?

E rovid tanulmanyban a pénziigyi szektorban megjelend vevoi elégedettségen at jutunk
el a lojalitasig, amely megnyerésében viszont elengedhetetlen az iizletkotok lojalitasanak
megléte.

Kulcsszavak: ligyfél elégedettség, dolgozoi elégedettség, szolgaltatds marketing
1. SZIGORODO SZABALYOZOK — ONKENT VALLALT KORLATOZASOK

Szigorod6 szabalyzok — magasabb tékekovetelmény, likviditasi elvarasok, fogyasztovédelmi
elvarasok — mellett a piacvezetd pénziigyi szolgaltatok a CSR politikajuk elemeként dnként
vallalt korlatozasok alad vetik magukat. A fokozodo verseny kényszere mellett a fogyasztoi
edukacio is indokolja ezt a tevékenységet, hiszen az informacidk &ramlésa online
kornyezetben €s a ,,népi Gjsagirasként” megismert kdzosségi megosztasok miatt soha eddig
nem latott mértékiire gyorsul, sokszor ellendrizetlen forrasbol.

Fogyasztdi elvarasok valtozasa lekoveti ezeket a piaci trendeket, egyre nyitottabban ¢és
tudatosabban koveteli a ma atlagfogyasztoja a dontéséhez sziikséges informaciokat.

A megtakaritasi életbiztositdsoknal a nemzetkdzi szabalyozasi gyakorlat elsdsorban a
transzparencidt célozza meg a koltségeknél és jutalékoknal. Az MNB ezen tulmutatdéan
alkotta meg etikus életbiztositdsi koncepcidjat, mely preventiv szemléletli, fokuszdban az
atlathatosag mellett a megfeleld ,.fair” ar-érték ardny, a szigorubb befektetési szabalyok és a
magasabb szintii tigyfél tajékoztatas all. (www.mnb.hu).

A TKM limitek, az egységes modszertan meghatarozasa soha eddig nem latott modon segiti
az egyes termékek Osszehasonlitdsat, amelyet egy, a Nemzeti Bank altal miikodtetett
Osszehasonlité kalkulator is segit.

Az 1j rendszer eredményeképpen nemcsak a transzparencia valosult meg (szabalyzatok,
tajékoztatas teriiletén), hanem nagymértékbe tisztult is a piac. ,Leradirozta az MNB az
¢letbiztositasok felét a piacrol” irta a szaksajtéd. (portfolio.hu 2017.03.)

Az etikus, piacon marad6 vallalatok szamara néhet a megkdtott biztositasok atlagos

megmaradasa is, ami az ligyfeleknek magasabb értéket és magasabb ligyfél elégedettséget, a
biztositoknak pedig stabilabb megtériilést eredményez.
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A fentiekkel egybecsengd kezdeményezés a mindsitett fogyasztobarat hitel. A mindsités
bevezetésével egységes ¢€s atlathatobb feltételrendszerli, konnyebben Osszehasonlithatd
lakashitelek terjedhetnek el a piacon. Nemcsak a termékparaméterek, de az iigyfél-kiszolgalas
szabalyait is szigortian meghatarozta a hatosag.

2. PENZUGYI SZOLGALTATASOK MARKETING SPECIFIKUMAI

(1) A szolgaltatas targya (nyersanyaga) a kiillonb6zé formakban (készpénz, szamlapénz,
hitelpénz, értékpapir) megjelend pénz.

(2) A szolgaltatas absztrakt, azaz ugyanaz a szolgaltatas szerzddésvariaciotdl fliggden
eltérd lehet (példaul tigyfélértéktdl fliggden, ugyanolyan tipust hitelnek mas és mas lehet az
arazasa).

(3) A szolgaltatasnyujtast illetéen sok esetben informacios aszimmetria észlelhetd, hiszen
a pénzintézet valosziniileg sokkal jobban ismeri sajat termékeit, szolgéltatasait (és azok
hatranyos tulajdonsagait is), mint az tigyfél. (Balazsné Lendvai, 2013, 18. old.) Ez sok esetben
az értékesités bizalmi jellegét erdsiti.

(4) A pénziigyi tlgyletek idOelemet is tartalmaznak (példaul a betétnek lekotési
iddtartama, a hitelnek lejarata van, a biztositasnak tartama).

(5) A kockazat az iigyfeleket és a szolgéltatot egyarant terheli, a kockazatérzékenység
pedig mindkét oldalon rendkiviil erdsnek mondhatd, ez pedig felértékeli a hosszu tava
kapcsolatok jelentdségét. (Huszti, 1996, 357. old.)

(6) A szolgaltatas bizalmi jellege igen erds (a szolgéltatds bonyolultnak tiinhet, illetve
nagy az informacio-és magyarazatigény), tobbek kozott éppen emiatt van sziikség intenziv
személyes kapcsolatra a referens és az ligyfél kozott.

(7) A termékek meglehetésen hasonloak, mely szintén az erds kapcsolati fokusz irdnyaba
tereli a bankokat. (Olach, 1997, 330-331. old.)

A pénziigyi termékek nagy részénél az jelenti az igazi marketing kihivast, hogy az tigyféljelolt
akkor veheti meg a terméket, amikor nincs ra sziiksége. Ha valakinek stabil a pénziigyi
helyzete, kevésbé valdszinii, hogy hitelre szorul, vagy egészséges embernek ritkdn jut eszébe
biztositast kotni. Hiteligénnyel sokszor az anyagi helyzetében megingott, épp ezért kockazatot
rejté tgyféllel talalkozunk, vagy a problémas egészségiigyi allapot, varatlan tragédia miatt
keletkezik igény a biztositasi fedezetek irant. Az igénynek felkeltése kiilonosen nehéz, olyan
dolgokrol kell beszélnie egy ligyndknek, amelyek adott pillanatban nem is léteznek, vagy épp
a ,,nem szeretem” lehetdségekkel kell szembesiteniiik iigyfél-jeloltjeiket, igy tdmasztva igényt
a termékek irant.

Mint minden szolgéltatastermék esetében, itt is a bizalmi jelleg az egyik kulcstényezd. Olyan
terméket kindlunk, amely nemcsak bonyolultsdgaban és magyardzatigényében kiilonleges, de
egy jovore szolo igéretet kell értékesiteni.

Az ligyféléelmény megteremtése kulcsfontossagu, hiszen
(1) az itgyfelek nyitottabbak a kapcsolatuk fenntartdsira egy olyan szolgéltatoval,
amelyikkel kapcsolatban pozitiv élményeik voltak, valamint
(2) aztgyfélélmény javitasa a lojalitds novekedésén tul, erés hatdst gyakorol az 10j lizleti
lehetdségekre is.
A vevlelégedettség mérésére szamos mutatd all rendelkezésiinkre. A teljesség igénye nélkiil
az altalunk is gyakran alkalmazott
. Komplex Attitiid Mutato (KAM)
o Product Satisfaction Index (Product-SI)
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. Customer Loyality Index (CLI)
az elégedettség, az ajanlas és az Gijravasarlas mértékét igyekszik szamszeriisiteni.

3. DIGITALIZACIO VAGY SZEMELYES KAPCSOLATOK?

Kettds trendnek lehetiink a tanti, az intenziv személyes kapcsolat mellett egyre tobb teriileten
a digitalizalt kapcsolatok 1épnek az ligyndkdk helyére. Ez lenne a jovo?

Egyre tobb teriileten terjed el az online ,,automatizalt” iizletk6tés (bankszamlahoz kapcsolodo
tranzakciok, GFB, utasbiztositds, balesetbiztositdsok). Azt is latnunk kell azonban, hogy a
hosszi tavii megtakaritdsndl, a magyardzatot igényld befektetések kezelésénél,
hiteltanacsaddsnal nélkiilozhetetlen a tandcsadd személyes kozremiikodése ugyan a képviseld
munkajat digitalis megoldasok segitik (elektronikus alairas, CRM).

A céget képviseld személyzet kiemelt szerepet tolt be a szolgaltatisélményben, hiszen a
vizsgalt szegmensben éppen a referens-ligyfél kapcsolat szamit 1ényegi elemnek.

Fliggetleniil a szolgaltatas végeredményétdl — példaul, hogy az ligyfél sikeresen utalt-e el egy
Osszeget, vagy hozzajutott-e az igényelt hitelhez — az iigyfél sok esetben a szolgéltatd
személyzet magatartasa, szakértelme, segitokészsége alapjan mond itéletet. Ugy is
fogalmazhatunk, hogy az ligyfél a szolgéltatast nem csak technikai minéség (Sikeres volt-e a
tranzakcid?), hanem a funkcionalis mindség (Torodott az tigyféllel a referens? Bizalmat
sugarzott felé?) alapjan itéli meg. (Kotler-Keller, 2012, 420. old.) Eppen ezek miatt is fontos a
megfeleld személyzet kivalasztasa.

Pénziigyi szolgaltatasok vasarlasanak feltételeit foglalja 6ssze az 1. abra

Vasarléeré Igény Bizalom

e dontési jog e meghatarozott e Uzletkoto
e fizetGkepesség e konkret e cég
*» megfeleléseg * rejtett e termék/szolgaltatas

L.dbra: Vasarlas feltételei (forras: NN Biztositd Zrt. belsd vallalati anyagok)

A vasarlas feltételei kozott vajon a cég, a termék vagy a személy iranti bizalom lesz a
fontosabb? A szakméban dolgozok véleménye szerint az egyén szerepe megmarad, sOt egyre
inkabb felértékelddik. Ebben az esetben adodik a kérdés, hogy egy hosszutivra tervezo
pénziigyi szolgaltatonak a dolgozok elégedettsége, lojalitdsa vajon nem ugyanolyan fontos-e,
mint a vevoi lojalitas?

4. A SZEMELYZET SZEREPE

,Elégedett alkalmazott nélkiil nincs elégedett vevd” allapitotta meg elsdk kozott 1977-ben
W.R. George és azdta a dolgozdi lojalitas értékesitésbe valdo bekapcsolasara szamos modell
sziiletett. A szolgaltatas-nyereség lanc (service-profit chain) (Heskett et al, 1994, 2008), az
eredménylanc modell, a korforgas-elmélet mind-mind a kozremiikodoéi kor kulcsszerepére
hivjak fel a figyelmet.
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2.dbra: A szolgaltatas-nyereséglanc folyamatanak miikddési stratégiaja
Forrds: Heskett et al 2008

Heskett és tarsai elddeikhez képest abban mutattak tjszerliséget, hogy megkisérelték
szamszerusiteni az alkalmazotti és a vevOi elégedettségbdl eredd nyereségndvekedés
nagysagat.
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3.dbra: Az eredménylanc modell
forras: http://slideplayer.hu/slide/2889921/

Nem kérdés, hogy a szolgaltatovéllalatok nyereséges muikodésének alapja az itigyfelek
elégedettsége. A modell szerint ,,a jovedelmezdség folyamatos biztositdsdhoz menedzselni
kell a szolgaltatas-nyereséglanc egész folyamatat, vagyis a szervezet dsszes olyan elemét, ami
befolyasolhatja a fogyasztoi elégedettséget”. (Néemeth, 2014, 96-97. old.)

Az eredménylanc modell kiindulopontja, ,alapgondolata az, hogy a szolgéltatés
,eloallitasanak” belsé mozzanatait csereiigyleteknek, azaz belsd szolgaltatdsoknak fogjuk
fel”. (Veres, 2009, 254-255. old.) Mivel ,a cég belsé szolgaltatdsmindsége (az egyes
munkakorok/munkakdrnyezet innovacios szintje, a belsé munkakapcsolatok mindsége)
alapvetden meghatdrozza az alkalmazottaik elégedettségét” (Nemeth, 2014, 97. old.), igy,
amennyiben a szervezet fejleszti, javitja ezek mindségét, az fokozza az alkalmazottak (azaz a
bels¢ igénybe vevok) elégedettségét, elkotelezettségét. A lojalis alkalmazottak a jobb
mindségli szolgaltatasnytjtason keresztiil tehat képesek erdsiteni az ligyfelek elégedettségét.
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Az elégedettebb tligyfél vélhetden jobban kotddik a szolgéltatbhoz, az igy elért markahiiség
pedig a vallalat eredményességében is mérhetd.

Hogyan jelenik meg mindez a vallalat eredményességében? A hiiséges tligyfelek tovabbi
vasarlasai novelhetik a cég nyereségét, tovabba ezek az ligyfelek masoknak is ajanlhatjak a
céget, vagyis egyre tobb referencia épiilhet, erésodhet, melynek nyoman egyre nagyobb
mértékben bdviilhet az tigyfélkor. A cég pedig az imént felsoroltaknak koszonhetéen egyre
biztosabb piaci versenyeldnyt, poziciot tud megszerezni. Ezzel beindulhat a lancreakcio,
mivel az elért nagyobb vallalati eredmény nagyobb 0Osztonzési-motivacids lehetdséget
biztosit, ami visszacsatolodva az eredménylanc elejére, tovabb fokozza a cég belsd
szolgaltatasainak mindségét, ezaltal pedig az alkalmazottak elégedettségét, motivaltsagat.

,»Az eredménylancban a ,lancreakciot” az alkalmazottak elégedettsége és a belsod
szolgaltatasok mindsége kozotti ,,hurok™ inditja el, ezek ugyanis egymadst erdsité modon
gyorsitjak fel a szolgaltatds mindségjavulasat.” (Veres, 2009, 254-255. old.)

A modellt az eredménylanc vége feldl kezdve, visszafelé is értelmezhetjiik: ,,Az értéket az
alkalmazottak produktivitdsa hozza Iétre, ami mégott pedig az alkalmazottak lojalitasa all. A
magas fluktuacid kedvezdtleniil érinti a produktivitdst, hiszen egy 1j munkaerdnek hosszu
idére van sziiksége, mig minden egyes ismeret és képesség birtokaba keriil. Hogyan tudja
elérni a vallalat, hogy alkalmazottai kitartsanak mellette? Ugyantigy, mint vevoi esetében,
elégedetté kell tenni Oket. Nem egy vallalat hangoztatja, hogy elsd szamu vevdi sajat
alkalmazottai. Az alkalmazottak elégedettségének novelését célozza a megfeleld
munkakdrtervezés, munkahelyi 1égkor, jutalmazési rendszer €s elismerés.” (Kenesei-Kolos,
2007, 351. old.)

Jobb

mindségu

9 szolgaltatas

®

r s
Munkavallalai
teljesitmény

Munkavallaloi
elégedettség

Hiiséges

ugyfelek

-~ Eléegedett

u’ ugyfelek

A

y

Vallalati
siker

4. dbra: A szolgaltatas-nyereség lanc modell
Sforrds: https://officevibecdn.blob.core.window
s.net/website/wp-content/uploads/2015/04/benefits-of-engaged-employees-670x585.png
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Osszefoglalva tehat, a szolgaltatas-nyereséglanc elmélet szerint a szolgaltatd vallalkozasok
sikere, tehat ,jovedelmezdsége és versenyképessége akkor fokozhaté, ha a szervezetiik
minden olyan elemét menedzselik, ami hatdssal van az ligyfeleik elégedettségére” (Nemeth,
2014, 96. old.).

Ez egy Onmagara visszahat6 folyamat, amely pozitiv spirdlba fordithatja a cég tevékenyégét.

Sikeres
cég

Uj-, és tjra Sikeres
vasarlas lizletkotdk

Elégedett Lojalis
ligyfel lizletkotdk

5. dabra: A siker korforgasa

A cég belsd szolgaltatasmindség meghatarozza az alkalmazottak elégedettségét, ami tovabb is
fokozhato elismerésekkel, a munkakdriilmények javitdsdval. Novelhetd az alkalmazottak
lojalitasa cégiik irant, n6 a termelékenység, csokken a fluktudcid, ami végsd soron javitja a
szolgaltatast igénybe vevOk altal tapasztalt értéket. Ajanljak a vallalatot, Gjabb iigyfelek
elérését téve lehetdvé, igy beindul az a lancreakcid. (Németh, 2014)

A cégeknek sokkal inkabb fel kell ismerniiik, hogy az iizletko6td lojalitasa kulesfontossagu, ha
az cég ¢és az lizletkoto kiizd az ligyfelek lojalitasarért, akkor ezzel parhuzamosan a cégeknek is
harcolniuk kell képviseldi lojalitasarért! Mitdl lesz lojalis az iizletk6t6? Ez kivalasztas
kérdése, vagy fejleszthetd? Esettanulmanyok sora mutat rd, hogy az egyén szerepe milyen
mértékben jelenik meg. Ugyanazon vallalat, ugyanazon termékét kinalva, az egyik iizletkotd
sikeres, mig a masik messze elmarad tdle. A konkurens vallalatok toborzaskor a cégvaltasra
vehetd partnerek szdméra kiilon bonuszokat ajanlanak, amely tovabb higitja a piacot, teret
engedve a szerencselovagok szamara.

Az elkételezett dolgozo

(1) szamara fontosak szdmomra az ligyfelek

(2) egészséges egyensulyban vannak az anyagi elényok és a , kiildetés”

(3) a bizalom valos az iparagban, a cégben, a termékekben.
A belsé marketing célcsoportjaként az alkalmazott, mint a szolgaltatastermék része —
(Personnel) szerepel. O biztositja az interakciokat iigyfél és személyzet kozott, 6 maga a
frontszemélyzet, mint image-formald és értékesitd egyszerre. A humanerdforrds menedzsment
eszkOztardban igy nemcsak a kivalasztds, fejlesztés, hanem sokkal hangstlyosabban a
kommunikécio, a kozremiikodés, a perspektivak nyudjtasa jelenik meg.

Az lgyfélélmény novelése igy sok mas mellett egyértelmiien visszavezethetd a dolgozoi,
partneri elégedettségre is. Milyen érezhetd eldnyokkel jar ez a cég szdmara? A teljesség
igénye nélkiil

(1) Ugyfélkotddeés, szovetségek, referencia lehetdsége a vevdi csoportokkal
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(2) Kisebb koltségek (panasz, marketing, stb.)
(3) Kiszamithatobb kapcsolatok (piaci kihivasokra valo gyorsabb és megfelelobb reagalas,
ugyfélmegtartas, stb.)
A napjainkban egyre tobb iparagban megjelend keresleti piac a humaneréforras oldalarol arra
késztet minket, hogy a dolgozdi eldnydket is szdmba vegylik. Ezek a (1) hatékonysdg a
mindennapi munkavégzésben, (2) a motivaltsag és (3) az elégedettség.

Mit tehet egy vallalat ennek fejlesztése? Célszerli a legjobb gyakorlatok gyiijtése ugy a
szektorok kozott, mint iparagi szinten, illetve a vallalaton beliil. Ezek 6sszehasonlitasaval,
elemzésével a legjobb, legsikeresebb modszerek adaptalasa eredményekkel kecsegtet.

A viallalati és ligynoki oldal preferencidinak Osszehasonlitdsa sordn azonban ujabb kérések
vetddnek fel. Kiilonds és tovabb vizsgaland6 igényld célcsoport a vezetdi kor és szerepe. A
vezetdi szerepkonfliktus egyik forrdsa a cikkben targyalt dolgozoi lojalitas megnyerésében
van, hiszen ez az a kor, akik hid szerepet latnak el, ugy kell a véllalati célokat kdzvetiteniiik,
hogy kézben 6k maguk is munkavallaloként, partnerként mitkodnek a vallalat folyamataiban.

Hiba lenne tehat csak a frontszemélyzet korét vizsgalni, hiszen a vezetd kapcsolata legalabb
ilyen fontos a beosztottakkal ¢és az iigyfelekkel. ,,A szolgaltatd cégeknél az ligyfelekkel
kozvetett kapcsolatban 1évé menedzserek/vezetok munkajanak ,,mindségét” is értékelni kell,
mivel dontéseik hatdrozzdk meg a belsd szolgaltatasmindséget (az alkalmazottak
elégedettségét) és befolydsoljak a fogyasztoi elégedettséget motivald tényezdket.” (Németh,
2014 p.2.) Ennek a célcsoportnak a vizsgalata jelenti majd tovabbi vizsgéalatink célcsoportjat.
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2017 A FURMINT EVE, A BORKEDVELOK ELEGEDETTSEGE TOKAJBAN

DR.BENE ZSUZSANNA — DR.KISS ISTVAN
egyetemi docens — borész, ligyvezetd
Miskolci Egyetem-GTK, Marketing és Turizmus Intézet — Kiss Istvan Pincészete

A bor azoknak az élelmiszereknek a csoportjaba tartozik, amelyek bizalmi termékek,
fogyasztasukhoz el kell nyerni a vevék bizalmat, majd megelégedését. A potencialis vevo
az informalodas szakasziaban a bor tipusarol, szinérél, csomagolasardl, valamint az
arrol kap informaciot. Tovabbi informaciohoz a vevé a termék megkostolasaval jut,
amely az eladasi ar miatt kockazatot hordoz a fogyaszto szamara.

A bor izét a fogyaszto a termék megvasarlasa utan tapasztalja visszafizetési garancia
nélkiil. A bizalmi jelleg kiépitése fontos, mert nélkiile nincs az a marketingtevékenyseég,
amely a vevot fogyasztasra  birja. A  boraszatok szamara  fontos
marketingkommunikacios eszkozok a kiilonb6zo boros rendezvények, borfesztivalok,
tematikus borkostolok, borvacsorak, ahol maguk a termel6k talialkoznak a majdani
fogyasztoikkal.

2017-et a kormanyzat a Furmint évének nyilvanitotta és az a célja ezzel a bejelentéssel,
hogy felhivia a nemzetkozi és a hazai piac, illetve a fogyasztok figyelmét az egyik
legfontosabb 6shonos magyar szoléfajtara. A Furmint olyan helyi szélofajta, amely
mélté arra, hogy a magyar boragazatot képviselje a nemzetkozi és a hazai piacon
egyarant. Furmint szoléfajtat legnagyobb mennyiségben Magyarorszagon a Tokaji
Borvidéken termesztenek 3800 ha teriileten. Nemzetkozi viszonylatban is alig akad
példa borvidék és fajta ilyen szerencsés talalkozasara.

Kulesszavak: bor, bormarketing, Furmint, tematikus borkdstolok, vevdi elégedettség
1.A BORASZATOK MARKETINGKOMMUNIKACIOS ESZKOZEI

A boraszatok szamara fontos marketingkommunikacidos eszkozok a kiilonbdzd boros
rendezvények, borfesztivalok, tematikus borkostolok, borvacsordk, ahol maguk a termelék
talalkoznak a majdani fogyasztoikkal. A személyes taldlkozds nemcsak a borkészitd
személyére vonatkozik, hanem a borral is kapcsolatba keriil a fogyasztd egy olyan
kornyezetben, amely idealis feltételeket teremt a borral vald ismerkedéshez.

A Kkostoltatas a rutinszeri fogyasztéi dontések befolydsoldsa miatt is sziikséges. Az
¢lelmiszeripari termékeket, mint példaul a bort a fogyasztok rutinszertien vasaroljak, igy a
fogyasztd a jol bevalt megszokott markat valasztja, annak ismeretében, hogy az adott termék
sziikségletét maximalisan kielégiti, és nem akar kockéztatni Uj termék megvasarlasaval,
illetve id6t szanni 11j termék keresésére és kiprobalasara (Sipos, 2009).

A marketingkommunikécié megismerteti a terméket a fogyasztoval, igy a versenytarsak
kindlata koziil kiemeli és poziciondlja a terméket az egyes fogyasztdi szegmensekben. Az
interaktivitas és a vevoi visszajelzés (Feedback) is a marketing része, a vevoi interakciok,
valaszok mérése kiemelt fontossdgi az egyes marketingkommunikacios eszkdzok
felhasznalasa soran. A fogyasztdi visszajelzés szerepe nélkiilozhetetlen a hatékony
marketingstratégidhoz, amely a vevoi elégedettség egyik mérdeszkdze az értékesitési adatok
mellett.
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A magyar bordgazat szerepléi nagymértékben szdmitanak a magyar allam bormarketing
programjaira, amelyek segitségével a magyar borok jo hirnevét kiilfoldon és belfoldon is
vissza lehetne 4llitani. Szerintiikk a bor eladasa szorosan Osszekapcsolodik a koréje fonodo
kulturaval. Az egyén borivaskor valamilyen szinten kulturdlis igényeit elégiti ki, a bor és a
hozza kapcsolodd ,ritudlék” a turista szdmara érdekességet, vonzerdt, valami ,,mast”
jelentenck. Eppen ezért érdemes lenne a boraszati vallalkozasoknak lehetévé tenni a
szOloiiltetvényeik, a borpincéjilk megtekintését, programokkal, rendezvényekkel varni a
latogatokat, borkedveld turistdkat. A turistdk igen fontos célcsoportot képeznek a
bormarketingben. Mindegyik borvidék boraszai szerint legjobb, egyik legolcsobb és emellett
hatékony ,reklameszkdz” az elégedett fogyasztd, turista, aki megelégedettségérdl ¢és
¢lményeirdl masoknak is beszadmol. (T6th, 2014).

1. 2 Vevaoi elégedettség a boraszatban

»A vevli elégedettség azt fejezi ki, hogy a szolgéltatds mennyiben felel meg a vevd
elvarasainak. Amennyiben meghaladja, a vevd elégedett lesz, ellenkezd esetben elégedetlen”
(Kenesei—Kolos, 2004). A fogyasztoi elégedettség vizsgdlata az 1960-as években kertilt
el6térbe az Egyesiilt Allamokban. Az elégedettséget a marketing szakemberek az 1970-80-as
¢vekben fogyasztoi elégedettségnek (ConsumerSatisfaction) nevezték, majd a szolgaltatasok
kodzéppontba keriilése.

Az elégedettséget alakitd tényezdk csoportosithatok annak megfelelden, hogy azok
kielégitettsége vagy kielégitetlensége milyen mértékben jarulnak hozzad az elégedettséghez,
illetve azok a fogyasztoéi elvardsok tiikrében milyen fontossdggal birnak. Ezek szerint, a
Johnston (1998) féle csoportositas leegyszeriisitése utan egy jellemzé lehet:
o Alaptényezd, amelynek kielégitetlensége gatolja a fogyasztéi elégedettség
kialakulasat,
e Emelt szintli tényezd, amelynek kielégitettsége nagymértékben noveli a fogyasztdi
elégedettséget.

A szolgéltatasok mindségének mérésére harom amerikai kutatd, Parasuraman, Zeithaml és
Berry (1985) a SERVQUAL modszert hoztak létre, amely a szolgaltatds tiz meghatarozo
jellemzdjét allitja a vizsgdlat kdzéppontjaba, melyeket besorolhatjuk az alap- és az emelt
szintli tényezok korébe. Ennek megfelelden a szolgaltatasok mindségének tiz dimenzidja
létezik.

Alaptényezo:

1. Megbizhatdsag: azt kapja-e a fogyaszto, amit igértek neki, egyenletes teljesitmény,

2. Hozzéértés: a vallalat, személyzet szakmai tapasztalata meg van-e,

3. Hozzaférés: a személyzettel valo kapcsolattartas egyszeriisége, kényelmessége,

4. Biztonsadg: a szolgaltatas fizikailag, pénziigyileg, adatvédelem szempontjabol

biztonsagos-e,

5. Kézzelfoghatosag: eszkozok, berendezések, szolgaltatas koriilményei megfeleldek-e.

Emelt szintii tényezo:

6. Fogékonysag: hajlandosag az ligyfél igényeinek, kivansagainak kielégitésére,

7. Elézékenység: udvarias, szivélyes-e a kiszolgélas, a személyzet,

8. Kommunikaci6: informacios készség illetve informdcidadasi képesség; érthetd,

elérhetd-e az ligyfél szamara,

9. Bizalomgerjesztés: szavahihetdség, a vallalat hirneve; mélto-e a vallalat a bizalomra,

10. Ugyfélismeret: a specialis fogyasztéi igények megismerésére tesz-e a vallalat
eréfeszitéseket.
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A kiilonféle boros rendezvények, tematikus borkdstolok, borfesztivalok fontos szerepet
kapnak a bordsz és a vevd taldlkozasa szempontjabol, mert az alap- és az emelt szintli
tényezok egyszerre egy helyen és egy idoben vannak jelen. Fontos, hogy a borasz
személyisége, a kindlt bor megjelenése mennyire vonzza a vevét, hogy megkdstolja a
terméket.

Fontos, hogy milyen kdrnyezetben zajlik ez a folyamat, kiemeli-e az adott bor tulajdonsagait,
megfelel6-e a megvilagitas, a hdmérséklet. A fogyaszté rogton véleményt tud nyilvanitani,
amelyet kedvezd esetben vasarlas kovet és elégedettséggel tavozik a fogyasztd. Amennyiben
nem tetszik neki a bor, csalodést okozott, gyakran nemcsak a termeld adott bora irdnt vesziti
el a figyelmét, hanem elfordul a termel6tdl is, ami komoly veszélyt jelent, mert nem ajanlja a
tobbieknek sem kostoldsra, negativ szajreklam indul el.

A kiallitoknak is komoly feleldssége van, hogy hogyan pozicionalja termékeit, rendelkeznie
kell fogyasztdismerettel, fel kell mérnie, hogy kinek milyen bort kinaljon, példaul egy rosé
kedveld fiatal holgynek nem szabad érlelt Chardonnay borral sziporkdzni, mert nem fogja
szeretni, viszont egy konnyed battonage szdraz Kovérszolovel valosziniileg elnyerhetjiik
elégedettségét.

2. TOKAJ-HEGYALJA BORVIDEK KULTURTAJ UNESCO VILAGOROKSEG

A Tokaj nevet az egész vildgon a borral azonositjdk, s a vilagorokség statust az ezzel
egyiittjard  szO6lotermelési, boraszati, de emellett az ¢épitett, targyi ¢és szellemi
orokségértékekmeglétéért és megdrzéséért is kapta.

Tokaj-hegyalja a Zempléni-hegység deél, délkeleti részén teriil el.
Természetfoldrajziértelemben Hegyalja 6nallo kistdj, de a tagabban vett Tokaj-Hegyalja
hatéaraitgyakorlatilag a sz0l6- és bortermelésre legalkalmasabb telepiilések kozigazgatési
hatéraijelolik ki.

A Magyarorszdg észak-keleti részén, Zemplénben elteriilé borvidéken eldkeriilt a
maiszOlofajtak kozos Osének tekinthetdé miocén kori 0ssz6l6 levelének lenyomata —
elmondhatétehat, hogy a sz616 Tokaj-hegyaljan Oshonos. Ez a kivételes mikroklimanak; a
vulkanikus ésposztvulkanikus tevékenységek kovetkeztében kialakult talajviszonyoknak, a
kedvezd fekvésti lejtoknek, a Bodrog és Tisza folyok keltette 8szi paranak koszonhetd.

A hordonakvalo tolgyfak is itt helyben, a Tokaj-Eperjesi hegységben nének, a bor érését
pedig a pincékfalan megtelepedd kiilonleges penész segiti. Az eredményt egészen a legutdbbi
idokiggyogyszerként is szamon tartottak, XIV. Lajos francia kiraly pedig a borok kirdlyanak,
akiralyok boranak nevezte.

A Tokaj-hegyaljai borvidék vilagorokséggé nyilvanitott magyarorszagi része Osszesen
27teleptilést foglal magaba (1. dbra). A Tokaj-hegyaljai telepiilések koziil 5 (Abatjszanto,
Sarospatak, Satoraljaujhely,Szerencs és Tokaj) varosi ranggal rendelkezik.

A magyarsag borkulturdja kettds eredeti: egyesiti a keleti, kaukdzusi és a nyugati,
romaiszOlémiivelési hagyoméanyokat. Ezek tiikr6zodnek Tokaj-hegyalja sz6ldtermesztésében
éspinceépitési szokdsaiban. A szOélomiivelés ¢és borkészités meglétét itt mar a
honfoglalaskoraban valdsziniisitik, bar erre vonatkozo6 targyi bizonyitékok nincsenek. A XII.
szazadmasodik felétdl, a vallon telepesek megérkezésétdl kezdve viszont mar adatokkal
bizonyithatoa sz6lémiivelés elterjedése ezen a vidéken.
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Az évszdzadok sordan kiilonboz6é népcsoportok - szaszok ¢és svabok, ruszinok,
szlovakok,ormények és zsidok - telepedtek meg itt, akik mind gazdagitottdk a gazdasagi,
tarsadalmiéletét, kulturdjat. Ezt a sokszinliséget tiikrozi a telepiilések egyhazi és vilagi
épitészete. A népiépitészet emlékei mellett egyediilallo értéket képviselnek az arisztokracia és
a polgéarosodoparasztsag XVI-XVIL. szazadi épiiletei is (Horesik, 2011).

1. dbra: Tokaj-hegyalja torténelmi borvidék kultirtdj
Forras: vilagorokségturisztikaikiadvany.pdf

A teriilet 1737 ota élvez védettséget, amikor is egy kiralyi rendelet - a vilagon els6ként —
zartborvidékké nyilvanitotta. A jellegzetes szdlobirtokok, farmok, falvak és kisvarosok
mélyenfekvd, 6si borpincéiben nyomon kovethetd a tokaj-hegyaljai bor termelésének
mindenmozzanata.

Az elmult ezer év alatt kialakult sz616miivelési hagyomanyok érintetlen, eredetiformdban valo
tovabbélése és a borvidék évezrede tartd egysége, multikulturalisorokségértékei indokoltak,
hogy az UNESCO Vilagorokség Bizottsdga a Tokaj-hegyaljaitdrténelmi borvidéket 2002-ben,
mint kultartajat felvette a Vilagorokségi Listéra.

A vilagorokségi  helyszin  Gsszesen 132,555 négyzetkilométernyi (13.245 ha)
magteriiletemegegyezik a magyar bortorvényben meghatarozott Tokaj-hegyaljai borvidékkel,
aziitkozézondba pedig a 27 telepiilés tovabbi kozigazgatisi teriilete tartozik. A
torténelmiborvidék teriilete kettdés sulypontu: a déli részek a legkiemelkedébb szélotermd
helyek.

2.1 A turizmus helyzete a borvidéken

Az elmilt bé tiz év tendencidit vizsgdlva megallapithato, hogy a térség
turisztikaiinfrastruktirdja dinamikus novekedést mutat, tehat egyértelmiien érzik a helyiekaz
agazatban rejlé lehetdségek kiaknazasat, az idegenforgalom szerepénekndvekedését. Mig
2000-ben a kereskedelmi szallashelyek férdhelyeinek szdma 2726volt, addig 2013-ban
meghaladta a 4200-at.
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A novekedés alapvetd oka, hogy ebbenaz idészakban tobb magas mindségli szallashely
nyitotta meg kapuit a térségben.Ez turisztikai szempontb6l rendkiviil fontos Tokaj-hegyalja
esetén, hiszen a magas szinvonalu szolgaltatast biztositdé szallashelyek egyrészta mindségi
borturizmus felé predesztinaljdk a térséget, masrésztgazdasagi szempontbdl magasabb
bevételt  eredményez.A  széllashelyek ~ szamanak  ndvekedése a  vendégek
szamanaknovekedését is eredményezte Tokaj-hegyaljan. A turisztikaikereslet alakuldsat
tekintve kozel kétszeres novekedés tapasztalhat62000 és 2013 kozott, vagyis kozel 58 ezer
vendégetregisztraltak a térségben.

A kindlati elemek tekintetében Tokaj-hegyalja, mint turisztikai desztindcid nemcsupan a
borhoz kothetd, holott a borkostoloval, specialis szolgaltatasokkal
egybekotottpincelatogatasok szamos boraszat kindlataban megtalalhatoak.

A mezdgazdalkodasnal 1ényegesen nagyobb jelentdségli a teriilet — sz616- ésbortermelésére
alapuld — borturizmusaban rejld potencidl. Tokaj-hegyaljanak megvana lehetdsége, hogy
Kelet-Ko6zép-Europa egyik vezetd borturisztikaikdzpontjava valjon.

A borutak célja egy olyan, komplexturisztikai kindlat kialakitasa és bemutatasa, amely Tokaj-
hegyalja hagyomanyaira, tobbévszdzados borkultirdjara épit. Ahhoz, hogy sikeres legyen
akezdeményezés, az dnkormanyzatok, a vendéglatasban tevékenykedok,illetve a sz616- és a
bortermeldk kozos 6sszefogdsaravan sziikség.

A borvidéken a kdvetkezd borutak kertiltek kialakitdsra:

e Zéta utvonal: Tokaj, Bodrogkeresztur, Bodrogkisfalud,Szegi, Szegilong,
Vamosujfalu, Sarazsadany, Bodrogolaszi,Hercegkut, Sarospatak, Satoraljatjhely;

e Sargamuskotaly utvonal: Tokaj. Bodrogkeresztur,Bodrogkisfalud, Szegi, Szegilong,
Olaszliszka,Vamosujfalu, Tolcsva, Erdéhorvati, Erdobénye;

e Harslevelii utvonal: Tokaj, Tarcal, Mad, Ratka,Téllya, Abatjszantdé, Golop,
Monok,Legyesbénye, Bekecs, Szerencs;

¢ Furmint titvonal: Tokaj, Tarcal, Bodrogkeresztur.

Az épitett orokségegyedisége (vilagorokségi pincesorok, kastélyok, varak, mizeumok), a vizi-
¢és aktivturizmus adta lehetdségek a Bodrog és Tisza folyon, valamint a hegyekben, a
zarandokturizmusjelentdsége (Szent Erzsébet ¢és Maria ut), a fesztivalok és kulturalis
eseményekegyre nagyobb teret nyernek.

A borvidék szinte minden telepiilésén taldlkozhatunkfesztivallal, helyi vagy regionalis szintli
eseménnyel, amelynek latogatottsdgainakndvelése, az események fenntartdsa ¢és
megismertetése a telepiilések egyik fontos feladata,hiszen szamos esetben ezek az események
jelentik a kitdrési pontot.

A legjelentdsebb fesztivalok: Zempléni Fesztival, Tokaj — sziireti napok, Mad — furmint
iinnep, Szerencs — Csokoladéfesztival. A turisztikai szektor adta lehetdségek kiaknazésa, a
mindségi szolgaltatasok ¢és szallashelyek, gasztronémia, valamint komplex programok
kinalatanak bovitése Tokaj-hegyalja szamara az egyik legnagyobb kihivas a jovOben, hogy
nemcsak Magyarorszag, hanem Eurdpa és a vildg turisztikai térképére is az 6t megilletd
helyrekertiljon a teriilet.
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2. dbra: Borutak Tokaj-hegyaljan ’
Forras: HAGYOMANY-TERMESZET-MODERNITAS 18.p.

2.2Tokaj-hegyalja-Zemplén kiemelt turisztikai térség

A Magyar Kormany elfogadta a Tokaj, Felsd-Tisza ¢és Nyirség kiemelt turisztikai fejlesztési
térség 2017-2020-ra sz06l6 stratégiai fejlesztési programjat. A Tokaj-hegyalja €s a borvidékhez
kapcsolodo telepiilések (Osszesen: 73) vonatkozasaban a bor-gasztrondmidban - és
turizmusban kozvetlentiil relevans — s reményeink szerint vendégelégedettséget noveld — EU
tarsfinanszirozasu €s hazai forrast - kormanyrendeletben nevesitett - fejlesztések:

Elménypontok kialakitdsa: Szegi, Makkoshotyka, Mad,
Gasztronémiai €s borturisztikai mesterképz6 kdzpont (GINOP-7.1.9),
Mad/Mezdzombor latogatokdzpont

Mintagazdasagok haldzatanak kialakitasa (bortt - GINOP-7.1.9),
Satoraljaujhely Bortemplom latogatokdzpontta alakitasa
Satoraljatijhely, Ungvari pincesor fejlesztése,

Tarcal, Sziiretelohaz fejlesztése,

Tokaji bormuzeum latogatokdzpontta alakitasa,

Tokaj kiemelt turisztikai fejlesztési térség attrakciofejlesztése,
Tolesva, Rakdczi-kastély €s pince.

Tokaj-hegyalja és Zemplén eurdpai unios finanszirozast fejlesztései a rendelet szerint 29,5
milliard forintot tesznek ki, koziiliik kiemelkedik 21,1 milliard forinttal a Mez6zombor-
Satoraljatijhely vasutvonal villamositasa.

A kormanyhatarozat szerint a fejlesztésekre szold felhivasok meghirdetése, a tadmogatési
szerzddések megkotése 2017.junius 30-ig a miniszterelndkséget vezetd miniszter, a nemzeti
fejlesztési miniszter és a nemzetgazdasagi miniszter feladata.
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A minisztereknek az el6készitési feladatokba be kell vonniuk a Tokaj Borvidék Fejlesztési
Tanacsot, illetve a kormany felkéri a tanacsot, hogy a fejlesztési program megvaldsulasdnak
folyamatat kisérje nyomon, arrdl a nemzetgazdasidgi miniszter utjan haromévente adjon
tajékoztatast, és sziikség esetén kezdeményezze a program feliilvizsgalatat.

A nemzeti fejlesztési miniszter feladata, hogy a Magyar Nemzeti Vagyonkezeld Zrt.-
énkeresztlil gondoskodjon a hatdrozat szerinti feladatok szakmai koordinaciojat ellato, 100
szazalékos dallami tulajdondban 1év6é nonprofit tarsasag létrehozédsardl, amihez a
nemzetgazdasdgi miniszter legfeljebb 250 millio forint koltségvetési forrast ad - olvashato a
hatarozatban.

A turizmusfejlesztési torvény szerint a kiemelt térségek meghatarozo szervezete a turisztikai
projektek fejlesztését, lizemeltetését végzo, 100%-os allami tulajdonban 1évo, szakmailag az
MTU-hoz kothetd cégek lesznek - ezek egyértelmiien nem TDM szervezetek és a jelenlegi
informéacidk alapjan nem is kivdnnak azok lenni, sem dontéshozatalukban, sem
tevékenységiikben.

Ugyanakkor Tokaj-hegyalja-Zemplén-Abatij térségében 2011 ota mikddik az 5 helyi
turisztikai egyesiilet altal 1étrehozott térségi TDM Nonprofit Kft, amibdl jonéhany elképzelés
kiindult az elmult években és amely kezdeményezések a megvaldsulads kiilonbozd fokara
jutottak, vagy eréforrdsok hianyaban maradtak elképzelések.

3. ISMERTSEG- ES ELEGEDETTSEGNOVELES A BORTURIZMUSBAN: 2017, A
FURMINT EVE

2017-et a kormanyzat a Furmint évének nyilvanitotta és az a célja ezzel a bejelentéssel, hogy
felhivja a nemzetkozi €és a hazai piac, illetve a fogyasztok figyelmét az egyik legfontosabb
Oshonos magyar szélofajtara. A Furmint olyan helyi szél6fajta, amely mélt6 arra, hogy a
magyar boragazatot képviselje a nemzetkdzi és a hazai piacon egyarant.

A nemzetkdzi szakért6k szerint a Furmintban minden megtalalhatd, ami a legjobb fajtakra
jellemzé: gylimolesos, de komoly borokat ad, amelyek egyediilalldo savszerkezete a hosszu
érlelhetdséget garantalja. A vilag cstcsborai kozott az is fontos szempont, hogy egy fajta jol
kozvetitse a terméhely sajatossdgait, a Furmint pedig ebbdl a szempontbol is kiemelkedd.
Minden lehetdséget megkap igy a fajta, hogy a legkomolyabb burgundi Chardonnay-k ¢és
német Rajnai rizlingek vetélytarsa legyen.

A Wines of Excellence nemzetkdzi borpromocioés program keretében a 2017 - Year of
Furmint néven kampanyt inditottak el az észak-amerikai piacon, ehhez a kezdeményezéshez
csatlakozott a magyar kormany is.

A kovetkezd hdrom évben a Magyar Turisztikai Ugyndkséggel és az agrartarcaval kozosen
népszerlsitik a magyar borokat, kiemelten a furmintot az Egyesiilt Allamok ¢és Kanada
teriiletén.

3.1 Furmint februar programsorozat

Az idei évt6l kezdve a Furmintnak is van vildgnapja, az International Furmint Day februar 1-

je. Az év masodik honapja egyébként mar évek 6ta a Furminté, idén orszagszerte tobb, mint
szaz programot szerveznek a legigéretesebb magyar széléfajta népszertisitésére. A
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fogyasztokat arra buzditjak, hogy valjanak Furmint nagykovetté mindenki legnagyobb
megelégedésére.

3.dbra: A Furmint Februar rendezvénysorozat logoja
Forras:www.boraszportal.hu

Vajon a szaraz furmint elhozhatja-e a magyarok szdmara a kitdrési pontot, a vilagpiaci
berobbanast? A fajta adottsagai kivaldoak, alkalmas a nagy szaraz fehérbor megalkotasara.
Remekiil érzi magat az dsvanyokban gazdag talajokon, a vulkdni malladékos és a 16sz0s
teriileten egyarant. Valosziniileg ez a fajtank az, amely a terroir visszatiikrozésre leginkabb
alkalmas, nem beszélve az egyes diilok kozti kiilonbségek megmutatasara. A Furmint Februar
rendezvényeken kostolni lehet Tokaji, Balaton-felvidéki, Somloi, Bilikki és Matrai
Furmintokat egyarant.

2017-ben kijelentettiik, hogy a Furmint lesz a zaszloshajo Magyarorszdgon, ezt meg kell
tamogatni, orszdgimdzzsal, borvidéki arculattal, a pincészetek, a fajta és a borok
marketingjével.

A belso piac felé, a magyarok felé elindult egy pozitiv fejlodés, melyben azonban a boraszok
Onereje és aldozatvéllaldsa jatszik fOszerepet. Fontosak az olyan rendezvények, mint a
Furmint Februar, amely nem kis 1okést adott a fajta ligyének, egyre szélesebb hazai
kozvélemény figyelmét iranyitva ezekre a tényleg nem mindennapi borokra és egyre tobb
fogyasztd talalkozik a fajtaval és a beldliikk késziilt borokkal. Sokan vannak, akik eddig nem
ismerték és nem fogyasztottdk ezeket a borokat, viszont borkedveldok és ellatogatnak a
Furmint Februar rendezvényekre is, ahol kedvet kapnak a kdstoldsra €s pozitiv megelégedés
esetén vevokké valnak.

3.2 A Furmint Tokaj-hegyaljan

Magyarorszagon a furmint a nyolcadik legelterjedtebb fajta. Jelenleg 3951 hektaron terem
furmint, ebbdl 3800 hektaron Tokaj-hegyaljan, de a fajta szinte mindegyik magyar borvidéken
megtalalhatd mar.

Szarmazasa pontosan nem ismert, valosziniileg a Balkan-félszigetrdl jutott el elszor a

Szerémségbe, majd az orszag tobbi részébe, masok azt mondjak, hogy a Tokaji borvidéken
sziiletett. Hosszu helyi torténelme miatt a hungarikumok kozé soroljuk.
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4.dbra: A Furmint sz4l6fajta
Forrds:www.vinoport.hu

A furmintot mér a 13. szdzadban ismerték Magyarorszagon, az id6 t4jt még Sopronban is
termesztették, bar a neve ott nem furmint volt, hanem zapfner. Ez a név el0szor egy
ajandékozasi szerzddésben olvashatd. A Mecsekaljara a 14. szdzadban keriilt igen érdekes
uton: egy kaptalanban tokajihoz hasonlé bort akartak késziteni, és a folddel egyiitt
odaszallittattak tokéket, aminek kovetkeztében a furmint sz6l6fajta is atkeriilt. A Biikkaljan
Tibolddar6éc térségében nevelgettek furmintsz6l6t, aminek nediijét aztan Budafokra
szallitottak pezsgd alapbornak.

Zelendk Istvan, torténész kutatdsai sordn rabukkant egy olyan, a furmint nevét emlitd
dokumentumra, amely minden eddiginél korabbi id6szakbdl szdrmazik. Az 1611-ben irddott
reformatus egyhéazlatogatasi jegyzokonyv Erdébényéhez koti a szOl6fajtat.

A kotott, mély, asvanyi anyagokban gazdag talajokon hozza legszebb formajat, de vulkani
malladékon és 16szon is jol terem. A homokot, kdves Ontéstalajokat nem kedveli.

A fajta bora altaldban magas savtartalmi, de gondos szdlészeti munka mellett savai
elegansak. JO cukorgylijtd képessége miatt a szarazon iskolazott furmint is magas
alkoholtartalmu, a Tokaji Borvidéken jobb évjaratokban elérheti a 14-15 vol%-ot is. Illata
hatarozott és kisebb koncentraciondl is fajtajelleges. Benne gyakran korte, birs és szegfiiszeg
illata keveredik.

Az éretten sziiretelt sz610bdl késziilt furmint szarazon és édes borként is elegans, nagytesti,
kiilonleges mindséget adhat. A Somlon termett furmint illat- és iz-vildga visszafogottabb,
nehezebben nyilik meg, levegdztetést igényel. Cslicsat 3-4 éves koraban éri el. Attol kezdve
j6 esetben 10-15 évig is élvezetes marad. Nagysagat valdjaban izbeli tisztasaga adja,
elegancidja csak Rajna menti széraz rizlingekhez hasonlithat6 (Rohaly et al., 2004).

3.3 A vevoéi bizalom és elégedettség novelése sajatos értékesités-osztonzési eszkozokkel
Tokaj-hegyaljan

A bor izét a fogyasztd a termék megvasarlasa utan tapasztalja visszafizetési garancia nélkiil.

A bizalmi jelleg kiépitése fontos, mert nélkiile nincs az a marketingtevékenység, amely a
vevot fogyasztasra birja. Ennek érdekében a bortermeldk a fogyasztokra irdnyuld
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vasarlasosztonzés keretében az altaluk alkalmazott, megvalosithatd eszkdzokkel élve akar a
kozvetlen, akar a kereskedelemben megvalosuld értékesitési munka soran arra torekednek,
hogy a kindlati piacon termékiik, bor-gasztronémiai szolgaltatasuk egyediségére,
kiilonlegességére, sajatos értékeire felhivjak a figyelmet.

A ma elérhetd sokféle bor megvasarlasa soran nem azok megtaldldsa, hanem a kivalasztas
jelenthet problémat. Szamos, egymdast majdnem tokéletesen helyettesitd alternativa all a
rendelkezésiinkre. A termékek onmagukban — jelenlétiikkel és megjelenésiikkel — kell, hogy
felhivjak magukra a figyelmet, és eladjak magukat.

A tervezOknek és eldallitoknak szdmos szempont alapjan kell eldonteniiik, milyen legyen
legtijabb alkotasuk (termékiik): milyen szolgaltatasokat nytjtson, hogyan miikkdjon, hogyan
nézzen ki, hogyan kapcsolédjon a felhasznalohoz. A kialakitand6 kritériumrendszer a
vasarlok, a felhasznalok kritériumainak megismerése alapjan épithet6 fel.

Az ipari formatervezés lényegének, természetének ismerete a termékek piaci sikere
elokészitésének és értékelésének 0j aspektusait nyljtja a bordszatok szamara az egyre élesedd
versenyben. A termékdesignt stratégiai marketingeszkdzként alkalmazo vallalatok szdmara
elengedhetetlen ismerni és feltarni azt, hogy a termékdesign, annak mindsége hogyan, mikor
¢s milyen mértékben valik a fogyasztéi vasarlasi dontések, a termékek fogyasztoi
megitélésének, az elégedettségnek és lojalitasnak, kotddésnek is meghatarozd tényezdjévé.
(Danko, 2008. 145.p.)

A termékek — igy a borok is - eredeti allapotukban jellemzden alkalmatlanok a szallitasra,
tarolasra, értékesitésre (a kostoltatast kivéve), ezért van sziiksége a termékek mennyiségi és
mindségi védelmét megoldd ideiglenes véddburkolatra. A csomagolds védd, alkalmassagi,
logisztikai, vevébarat, informacio-hordoz6 funkcidja mellett az értékesités tmogatasat is
szolgalja. A csomagolas, mint értékesitést 6sztonzd funkcié (Danko, 2009. 268.p.):

e acsomagolas fontos reklamhordozo,

o felkelti a fogyaszto érdeklddését az aru irant, tehat vasarlasra 0sztonoz,

e akorszerli csomagolas kényelmessé teszi az onkiszolgdlod értékesitést,

e tartalmaznia kell megfeleld fogyasztoi tajékoztatast.

A vevoi bizalom ¢és elégedettség elérése érdekében a tokaji boroknak 6nalld kostolopoharat és
egyedi palacktipust hoztak Iétre.

3.3.1. Furmint pohar

Az osztrak Kufsteint Magyarorszagon eddig foként arrdl ismerték, hogy az ottani varban is
megfordult rabként (1799-1800 fordul6jan) Kazinczy Ferenc. A tiroli
varoska tivegmanufaktirdjabol keriilt ki a tokaji Furmint pohara. "A nagy dolgok néha
aprosagok. Egy 1j pohdr nem nagy iigy, mondhatjuk, ez is egy divat, 01 formakat lathatunk
beldliik minden évben a boltok polcain.

Csakhogy van, amikor egy pohar tobb mint egyiivegdarab, jelképez valamit, megjelenit,
nyelvtdl, kontinenstdl, nemzetektdl fiiggetleniil. Olyan szimb6lum, amit mindannyian
megértiink, és ugyanazt jelenti a vildgon mindeniitt” (Georg Riedel). Ausztridban a tobb mint
250 éves livegfuvasi hagyomanyra €s kézmives technikara épitett Riedelnél olyan poharat
terveztek, amely nem csupdn jol kozvetiti a sz616 és borfajta jellemzdit, de illik a valtozatos
tokaji talajhoz is.
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A pohdr maga kézzel késziilt, illetve: szdjjal fujt, ultravékony és 6lommentes kristalybol
késziilt. A sommelier poharaknal kdnnyebb is, vékonyabb is. A furmintos kehely mérete az
atlagos méretli fehérboros poharhoz képest nagy, fala feliil befelé zarédik, igy j61 megdrzi a
tokaji furmint sajatos illatait. Ara a megszokotthoz képest lényegesebben magas, 6.500 Ft a
normal kiviteld, a kristalybol késziiltek 35.000 Ft-ba kertilnek.

B
e A

5.abra: A Furmint Riedel pohara
Forras:www.vinoport.hu
3.3.2. Furmint palack

A széraz tokaji borok szdmara sajat tervezésu palack jott létre, amelynek lényege nem az
innovativ formatervez¢s, hanem a hagyomanyok tovabbgondoldsa, a nemzetkozi szinten is
konnyli azonositas és a fajta autentikussaganak erdsitése.

A palack megfelel a legkorszeriibb technologiai kovetelményeknek, az iivegdugos,
csavarzaras ¢és parafadugéds lezarast is tamogatva. A palack mdara egy teljes iivegcsaladda
fejlodott, a 3 decist6l a magnum kiszerelésig tobb méretben is elkésziilt. A Szepsy-csalad
kozremiikddésével Ipacs Géza grafikus tervezte meg a palackot.

6. dabra: Furmint palack
Forras:www.hg.hu

67



Marketingkaleideoszkop 2017 pp.57-68.

Osszegzésként megallapithatd, hogy a tokaj-hegyaljai borvidék bor-gasztondmiai turizmusa
feltételeiben mind a természeti és épitett kdrnyezet, mind a politikai szandék tekintetében
kedvezdek a koriilmények. Ezekhez illeszkedik a Furmint Eve rendezvénysorozatnak az idei
meghirdetése, mely a potencialis latogatdk és vevok korében segiti a fajta és a beldle késziilt
borok megismerését, ismertségének novelését, végsd soron hozzdjarul a fogyasztok
elégedettségének kialakitasahoz.

Hasonloképpen, az ismertséget és vevoi elégedettséget, lojalitast, kotddést szandékoznak
elérni és erdsiteni a furmint pohar és furmint palack megterveztetésével és alkalmazasaval.
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MAGYARORSZAG RESZVETELE AZ EUROPA TAN,ACS EUROPAI
KULTURALIS UTVONALAK PROGRAMJABAN

NAGY KATALIN
turisztikai szakértd, mesteroktato
ME-GTK Marketing és Turizmus Intézet

A tematikus turizmus — melynek keretében jottek létre a kulturalis utvonalak is —
manapsag uj desztinaciok és utvonalak megjelenését jelenti, elsésorban kulturalis
alapokra épiilve. A kulturalis utvonalak targyi és szellemi kulturalis eroforrasokat
kombinalva eredményeznek ¢lményt. A fenntarthato fejlesztés eszkozei, uj és
innovativ termékek és szolgaltatasok eloallitasat osztonzik, mikdozben hozzaadott
értéket jelentenek a mar meglévoknek. Lényeges kiilonbségek vannak a tematikus
utak és a kulturalis utvonalak kozott. A tematikus utakat gyakran nevezik turisztikai
terméknek, am létesitésiiknek kiilonb6zo okai lehetnek: néha teljesen uj termékként
keriilnek kialakitasra, néha azonban csupan eszkozként szolgalnak meglévé
(gyakran ujrapozicionalt) latnivalok interpretalasara. A kulturalis utvonalak az
orokség ujfajta megorzési és hasznositasi modjat jelentik.

Az Eurépa Tanacs 1987-ben elinditott Eurépai Kulturalis Utvonalak programja a
kulturalis orokség, a soksziniiség eurdpai integraciojanak, a kozos identitas szép
megnyilvanulasanak tekinthet6. Magyarorszag — csakugy, mint a tobbi kelet-
eurdpai, volt szocialista orszag — azonban igen csekély mértékben mutatkozik meg
(edig) ezekben az utvonalakban.

Kulcsszavak: kulturalis utak, Eurépai Kulturalis Utvonalak, Eurépa Tanacs
1. BEVEZETES

Lényeges kiillonbségek vannak a tematikus utak és a kulturdlis utvonalak kozott. A
tematikus utakat gyakran nevezik turisztikai terméknek, &m létesitésiiknek kiilonbozd okai
lehetnek: néha teljesen 1) termékként keriilnek kialakitdsra, néha azonban csupdn
eszkozként szolgalnak meglévd (gyakran Gjrapozicionalt) latnivalok interpretalasara. Egy
tematikus Ut felkeresése azt jelenti, hogy a turistdk az Utvonal (szinte) minden pontjat
meglatogatjak.

A tematikus utak természeti vagy mesterségesen létrehozott latnivalokat kotnek ssze, egy
bizonyos téma alapjan, s ezek a latnivalok a kozlekedés valamely formdjanak segitségével
megkozelithetok. A fenntarthatdsagra tekintettel, a tematikus utak az ismeretszerzést és a
szorakozast egy idOben szolgaljak (Puczké—Ratz, 2000). A tematikus (vagy turisztikai)
utvonalak szdmos tevékenységet és attrakciot egyesitenek valamely téma keretében,
ezaltal a vallalkozasokat is serkentik tovabbi, kiegészitd termékek és szolgaltatasok
elallitasara (tobb szerzé in Meyer, 2004). Igy az Gtvonal alapt turizmus tulajdonképpen a
turisztikai desztinaciok fejlesztésének piacvezérelt megkozelitése (Lourens, 2007).

Az Ttutvonalak kialakitdsa az egyik legreményteljesebb modszer a fenntarthatosag
biztositasara a turizmusban (ECI Africa 2006, in Rogerson és Rogerson 2011, Lourens
2007), és egyre tobb orszagban taldlkozhatunk tematikus utakkal, melyek bizonyos
attrakciokat kotnek Ossze. Kialakitasuk koncepcidja, hogy a tevékenységek és attrakciok
egybeflizése kevésbé fejlett térségekben egylittmiikodést és partnerséget generdl a
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kozosségek és a szomszédos térségek kozott, igy jarulva hozza a turizmuson keresztiil a
gazdasagi fejlddéshez (Briedenhann és Wickens, 2004). A mai utvonalak altaldban kisebb
térségek eréforrasait gylijtik egybe és kozdsen jelenitik meg a piacon mint egy kozos
desztinaciot.

Meyer (2004) szerint a tematikus utak kialakitdsanak legfobb eldnye, hogy dnmagukban
nem rendelkeznek elég vonzerdvel és ismertséggel ahhoz, hogy kelld szamu turistat
vonzzanak, akik idét és pénzt hajlandok 4ldozni azok megismerésére. A szinergiat
kihasznalva azonban nagyobb vonzerdvel birnak. Kiilondsen alkalmas elmaradott térségek
fejlesztésére, melyek gazdag kulturalis (helyi) eréforrassal rendelkeznek, igy célpontjai
lehetnek kiilonleges érdeklodésti csoportoknak (rés!), akik kiilonleges vagy ritka
érdeklddésiik miatt hajlanddak tovabb maradni és/vagy tobbet kolteni; illetve az egynapos
kirdndulasoknak.

A kulturalis Gtvonalak az O6rokség ujfajta megdrzési és hasznositdsi modjat jelentik.
Egyarant jelentenek foldrajzi utazést, ahogy kiilonbozd teriileteken, helyi egységeken
haladunk keresztiil, valamint mentalis utazast is értékekkel, érzésekkel, érzelmekkel,
élményekkel, melyek aztdn a végsé termékké dallnak Gssze (Majdoub, 2010).
Kiemelkedéen innovativ jellegiiek a kulturalis 6rokségvédelem teriiletén beliil (Martorell,
2003). Az utazas nevel6-oktatd szerepét is hangsilyozzdk, melynek gydkerei
megtalalhatok voltak mar az dkori gordg vilagban, majd a kdzépkorban a klérus utazasait,
aztan a felsdosztaly fiataljainak utazésait, végiil pedig a Grand Tour sziiletését is
jellemezte (Berti, 2013).

Az ICOMOS altal 2008-ban elfogadott Kulturalis Utvonalak Kartaja szerint a kulturalis
utvonal ,,barmely kommunikécids utvonal, legyen az kozuti, vizi, vagy egyéb, mely fizikai
formajaban meghatdrozott, dinamikus ¢és torténelmi funkcionalitdsa jo1 meghatarozhatd
feladathoz kotott; és eleget tesz a kdvetkezd feltételeknek:

(a) Embercsoportok interaktiv mozgdsabol ered, tiikrézi javak, tudds és értékek
folyamatos és egymadsra haté aramlasat emberek, orszagok, régiok vagy kontinensek
kozott, jelentds nagysagrendii idOm keresztiil.

(b) Megjelenik benne az érintett kultardk térben és idében vald koleson- és egymadsra
hatésa, mely megjelenik fizikai és szellemi értékeikben.

(c) Létrejottével a torténelmi kapcsolatok és kulturalis értékek egy komplex, dinamikus
rendszerben integralodnak.

Sziikséges tehat megfeleld kiillonbséget tenni a tematikus (turisztikai) és a kulturalis
utvonalak kozott. A kulturalis utvonalat ,,a szd szoros értelmében nem kitalaljak, vagy
megtervezik: hanem felfedezik” — azaz torténelmi jelentdséggel bird, fizikai valdjukban
létezd utakat jelent. Mig a turisztikai Gtvonalat fogyasztoi érdeklddés, foldrajzi szerkezet,
megkozelithetdség, latnivalok, vagy barmely mas szempont szerint megtervezik, mely
nélkiilozi a tudomanyos alapokat (Martorell, 2003). Es ami a lényeg, a korabbi
meghatdrozas alapjan: a torténelem jelentds iddszakan keresztiil szolgéalt emberek, aruk,
eszmék, tudas és értékek aramldsara és forgalmara.

A kulturdlis utvonalak koncepcidja sajatsagos modszertant igényel a kialakitds és
miitkodtetés tekintetében, mely koordindlt és integraltan menedzselt tevékenységek
rendszerét jelenti. Ennek szép példaja az Eurépa Tandcs Kulturalis Utvonalak Programja —
tanulmdnyomban ezt a programot mutatom be, megvizsgalva azt, hogy Magyarorszag
megjelenik-e, és ha igen, hogyan, milyen mértékben ezen utvonalak kdzott.
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2. AZ EUROPA TANACS KULTURALIS UTVONALAK PROGRAMJA

Az Eurdpa Tandcsnak barmely eurdpai orszdg a tagjava valhat, ha elfogadja a
jogallamisag elveit, biztositja a joghatdsaga alatt ¢l6 minden személy szdmara az emberi
¢s az alapvetd szabadsagjogokat. A tagallamai kozotti politikai, szocialis, jogi és kulturalis
egylittmiikodés megszilarditdsara és az emberi értékek védelmére torekszik Europaban.
Székhelye Strasbourg, Franciaorszag. 1949. majus 5-én hozta létre 10 orszag (Belgium,
Dania, Egyesiilt Kirdlysag, Franciaorszig, Hollandia Irorszag, Luxemburg, Norvégia,
Olaszorszag, Svédorszag),

1949 utan tovabbi 37 orszdg csatlakozott, igy jelenlegi tagadllamainak szdma 47.
Magyarorszdg 1990. november 6-an valt tagga, 24. csatlakozd orszagként. Az Eurdpa
Tanacsot gyakran keverik az FEurdépai Unid Tandcsdval, a Iényeges kiilonbségek
Osszefoglalasat az 1. sz. tablazat tartalmazza.

Az Europa Tanics a nemzetvédelem kivételével az eurdpai tarsadalom minden jelentds
kérdésével foglalkozik — igy a kulturaval és a kulturalis orokséggel is. Eurdpa, mint
turisztikai nagyrégio 43 UNWTO tagorszagbol all; és még mindig a legnépszeriibb
desztinaci6o. Torténelme és kulturdlis Oroksége generalja a legtobb utazast, melynek
szamat 2030-ra 750 milliéra becsiilik (ez a szdm 590 milli6 volt 2014-ben).

A Tanacs eredményei egyezmények és megallapodasok forméjaban sziiletnek — bizonyos
esetekben nem tagallamok is csatlakozhatnak. K6zos érdeklddésre szamot tartd, specialis
tevékenységekben pedig un. részleges megallapoddsok jonnek Iétre, melyben valtozo
mértékil egylittmiikodés formajaban vesznek részt a tagallamok.

Ezek kozé tartozik a 2010-ben elfogadott Kibovitett Részleges Egyezmény a Kulturdlis
Utvonalakrél (EPA) is. Ennek célja, hogy megerdsitse a mar kordbban létrejétt kulturalis
egyiittmitkodést, a fenntarthato teriileti fejlddést és tarsadalmi kohézidt, olyan kozos
témakra koncentrdlva, melyek szimbolikus jelentéséggel birnak az europai egység,
torténelem, kulturalis értékek és a kevésbé ismert desztinaciok tekintetében. Az
egyezmény barmely tag- és nem tagidllam szdmdra nyitott a csatlakozasra, 2017
marciusaban tagjainak szama 28 orszag. Magyarorszadg 2013 marciusaban csatlakozott az
egyezményhez.

Az EPA két torvényes testiilettel miikddik:

1. Az EPA Igazgat6 Tanicsa — tobbek kozott ez a testiilet dont az ,,Europa Tanacs
Kulturalis Utvonala” tantsitvany (védjegy) odaitélésérél. A mindsitési folyamatot és a
kritériumrendszert a Tanacs rendeletei szabalyozzdk. Operativ szervezete a Kulturalis
Utvonalak Eurépai Intézete, melyet 1998-ban alapitottak, székhelye Luxemburg.

2. Torvényességi Bizottsag — a tagéallamok kiilligyminisztériumainak képviseldibdl all,
akik az egyezmény éves koltségvetésérdl dontenek. Kiemelt eseménylik az éves
Tanacsad6 Forum, mely a kulturalis utvonalak képviseldit, nemzeti és nemzetkdzi
kulturalis és turisztikai szervezeteket hiv kozds tanacskozasra.

Az Eurdpa Tanacs 1987-ben inditotta el Kulturalis Utak programjat, azzal a céllal, hogy

ezzel is demonstralja: az egyes orszagok kulturdja és Oroksége szerves része a kozos
europai 6rokségnek.
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1. tablazat: Az Eurdpa Tandcs és az Eurdpai Uni6 kozotti kiillonbségek

Alapitas és térténet

Tagallamok

Intézmények

EUROPA TANACS

Strasbourg, Franciaorszag.

Célja tagallamai kdzdtt politikai, szocialis,
jogi ez kulturalis epyvittmiikodés
megszilarditasa és az emben ertekek
védelme Furopaban.

Barmely enrdpai orszag az Eurdpa Tandes
tagjava valhat azzal a feltetellel, hogy a
jogallamisagot érvényesiti €s a joghatdsaga
alatt el minden személy szamara biztositja
az emberi jogokat és az alapvet
szabadsagokat.

Az Eurdpa Tanacsot 10 orszdp alapitotta
1949 ben:

Belgium. Dama. Egvesiilt Kiralysag,
Francisorszag,

Hollandia I'rorsz;ig. Luxembure, Norvégia,
Olaszorszag, Svédorszag.

1949 utan tovabbe 37 orszag csatlakozott

Az Furdopa Tanacsnak ma 47 tagallama van,
teljes nepessége meghaladja a 800 mullict.
Magyarorszag 1990, november 6-a ota tagja
az Europa Tanacsaak, melvhez
huszennegyedikkent. a kizépkelet-evropat
regiobol elsdkent csatlakozott

- Parlamenti Kdzgyiles:

az Eurdpa Tanacs tanacskozo szerve, mely a
tagallamok nemzet: parlamentye: altal kel
318 kepviselibil (s ugvanannyi
helyettesbil), azaz dsszesen 636
képviseldbal all. A Parlamenti Kozaviilés a
strasbourgt Europa Palotaban iilésezilk,

- Miniszreri Bizotisdg:

az Europa Tanacs dontéshozo szerve, a 47
tagallam kiliigy-minisztereibol all.

Emberi Jogok Euvepai Birosaga.

az Embent Jogok Evrdpai Egyezmenye altal
létrehozott biroi testilet.

Szekhelye: Strasbourg.

EUROPAI UNIO

Briisszel es Luxembourg.

Célja a tagallamai politikal. gazdasigi és
penziigyi egyvségenek megteremidse
Eurdpaban.

A tagsag alapvetd kovetelményve a
demolratikus, pluralista kermanyzati
rendszer. tovabba a politikal, jogi és
gazdasagi feltételek teljesitése.

Az Furdpai Unid 15bb fokozatban alakmlt ki
Elidjet, az Europa: Kozdsségfekjeta 6
alapité orszag: Belgivm, Franciaorszag,
Hollandia, Luxemburg, NSZK,
Dlaszorszag hozta [tre ela6 épeskémt 1951-
ben az ESZAK (Eurcpal Szen- és
Acélkbziszer). majd 1937-ben az EGEK
(Eurdpai Gazdasagi Kozdsseg) €s az
EURATOM (Evropai Atomenergia
Kizbsség) megteremtésével.

1993 januar 1-jén az “egységes Nagypiac™
azzal a céllal jott 1étre. hogy a szervezet
hatarain belil

egyseges belsh placot biztositsona
szemelyel aruk. szolgaltatasok és a tike
szabad mozgasa szamara. Az addig Europa
Kozduségiek)ként ismert szervezet az 1993
november 1-1én hatalvba lepett Maastrichty
Szerzidés értelmeben vette fel az Eurdpai
Unid nevet.

Az Europat Unionak ma 27 tagallama van,
teljes népessége 492 millis.
Magyarorszag 2004, majus 1-je ota az
Europai Unio tagja.

- Enropai Parlament:

a 27 tagallamban kdzvetlen szavazassal
megvalasztott 783 képviselibil all. Az
enropal

valasztasoloa 5 évenkent keriil sor. Az
Europar Parlament 1999 tavaszaig havonta
egyszer egyhetes plemaris Giléseit szintén a
strasbourgl Europa Palotaban tartotta. 1999

Jiniusa ota az ugyancsak Strasboursban

epiilt sajat székhazaban iilésezik.

- Miniszteri Tanacs (vagy: a Minisztersk
Tanacsal:

az Enropal Unio dontéshozo szerve, mely a
tagallamek kermanyainal képvaseliibol all
MNeve es dsszetetele a targyalt tematal
fipmien valtozik (Gazdasagi- és
Penzliigvnuniszterek Tanacsa,
Kiliigyminiszterek Tanacsa, sth).

- Europar Bizotisag:

veprehajté szerv, ma 27 on. kiztssépt
biztosbal all.

Eurdpai Birosdg:

az Eurdpai Unid birci testiilete. Feladata a
kézosség jog egységes alkalmazasanak
biztositasa.

Székhelve: Luxembourg.

Forras: www.coe.int (az Eurépa Tandcs honlapja)alapjan sajat szerkesztés
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Az Eurépai Kulturalis Utvonalak célja a professzionalis és fenntarthaté orokség-
menedzsment, a kulturdlis 6rokség megdvasa — a helyi kdzosségek tarsadalmi jolétének és
gazdasadgi  fejlédésének  érdekében, mikdzben azok meglrizhetik  kulturalis
autentikussagukat és soksziniiségiiket (Khovanova 2012). A program kiilon értéket kap,
ha belegondolunk, hogy kezdeményezésének idejében Euréopa még az ideologiai
megosztottsag korat élte, de ezzel is az egységét demonstralta (Battaini 2010). A program
fejlodését a 2. sz. tablazat foglalja 6ssze:

2. tablazat: Az Eurépai Kulturalis Utvonalak programjanak fejlédése
Tarténés
Az Eurdpa Tanacs megalakulasa

Parlament1 Kazgyliles
Az Europai zarandokutakrol szolo 987(1984) sz. javaslat elfogadasa

Santiago de Compostela Nyilatkozat
Mimszten Bizottsag 4(98) hatarozata a kulturalis ttvonalakrol
A Kulturalis Utvonalak Eurépai Intézetének megalapitisa

a Muiszten: Bizottsag Res(2007)12 hatarozata a kulturalis ttvonalalkrol
Res(2007112 — 1y szabalyok és kntériumok bevezetese

Kibévitett Részleges Egyezmény a Kulturalis Utvonalakrél a Miniszteri
Bizottsag december 8-1 iilésen

Res(2010)52 — 0y kntermumrendszer elfogadasa

Res(2010)53 — KibGvitett Részleges Egyezmeny

Res(2013166 — Kibovitett Részleges Egyezmeny meger(sitése
Res(2013)67 — kntérumrendszer valtoztatasa, a vedjegy
adomanyozasanak feltételel

Forras: Berti 2013 alapjan sajat szerkesztés

A cim elnyerésére palyazé kezdeményezéseknek nagyon komoly el0készitd és
kooperacios munkat kell megvalositaniuk, hiszen a palyazat elkészitése is nagy kihivés,
megfelelve az egyre szigorodd kdvetelményrendszernek, melyek az alabbiak:
1. Téma
— Europai értékek reprezentansa, legalabb 3 orszagot érint
—  Tudomanyos kutatési hattér, multidiszciplinaris team-ek
— Kulturalis és képzési csereprogramok, innovativ projektek, fenntarthatd turisztikai
termékek kialakitasa, egylittmiikodés az dgazat szerepldivel

2. Tevékenységek prioritasai

— Kutatasi és fejlesztési egylittmiikodések

— A koOz0s eurdpai 6rokség gazdagitasa, erdsitése

—  Kortars kulturalis és miivészeti tevékenységek

— Kulturdlis turizmus és fenntarthato fejlesztés

3. Halézatok

— Jogi statusszal rendelkezd szervezetek, minél tobb taggal minél tobb orszagbol,
demokratikus miikodés, koncepcionalis és stratégiai keretek
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A cimet mar megkapott utvonalakat is harom évente ujra kell értékelni, minden
szempontot megvizsgalva, s amennyiben valamelyiknek nem felel meg, az akdr a cim
megvonasat is jelentheti (az elmult években nem egy Gtvonal jart mar igy).

2016 év végéig Osszesen 33 utvonal nyerte el az Eurdpa Tanacs e védjegyét. Az utvonalak
tematikdjat illetden a f6 szempont az eurdpai o6rokség, értékek képviselete €s bemutatasa,
a torténelmi hiiség megdrzése mellett. Ez azonban nem jelenti azt, hogy csupan eurdpai
orszagok lennének érintettek az egyes programokban, sét, épp ellenkezdleg, a széles korii
Osszefogas és egyiittmiikodést bizonyitéka, hogy a 33 utvonal 6sszesem 58 orszagot érint.

Az Eurdpai Unid 28 tagéllaman kiviil érintett eurdpai (illetve a szerz6 altal annak tartott)
orszagok: Lichtenstein, Monaco, Montenegro, Albania, Andorra, Izland, Moldova,
Belorusszia, Macedonia, Ukrajna, Bosznia-Hercegovina, Oroszorszag, Torokorszag,
Szerbia, Norvégia és Svijc.

Az Eurdépéan kiviili orszagok a kdvetkezok: Azerbajdzsan, Izrael, Kuba, Orményorszag,
Palesztina, Gruzia, Jordania, Libia, Sziria, Algéria, Egyiptom, Libanon, Marokko,
valamint Tunézia. A leghosszabb a 2005-ben létrehozott Szent Marton Ut, mely Osszesen
41 orszagot érint, a legrovidebb pedig az 1995-ben létesiilt Vauban és Wenzel ut
(eréditmények utja), melyhez minddssze két orszdg, Franciaorszdg ¢és Luxembourg
kothetd (Iévén, hogy a két hires hadmérndk és hadi épitész munkassaga itt taldlhato). Az
utvonalak altal érintett orszagok szdma valtozatos:
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1. dbra: Az egyes utvonalak altal érintett orszagok szama
Forras: Kulturalis Utvonalak Eurdpai Intézete adatai alapjan sajat szerkesztés
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3. MAGYARORSZAG ES AZ EUROPA TANACS KULTURALIS UTVONALAK
PROGRAMJA

A programban tulnyomo részben a nyugat-eurdpai orszagok mutatnak nagy aktivitast a
halézatok kialakitasaban. Amennyiben az EU tagallamait vizsgéljuk, a kép a kovetkezd:

A7 coves tagillamokat érintd knlturalis dtvonalak szama, K128
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2. abra: Magyarorszag helyzete az athalado Utvonalak szamat tekintve
Forras: Kulturélis Utvonalak Eurdpai Intézete adatai alapjan sajat szerkesztés

Magyarorszagot 6sszesen hat Gtvonal érinti:

Eurodpai Zsidé Kulturalis utvonal (The European Route of Jewish Heritage)

Szent Marton Gtvonal (The Saint Martin of Tours Route)

Termal 6rokség és flirddvarosok utja (European Route of Historic Thermal Towns)
Az Art Nouveau Eurdpai Utja (The Réseau Art Nouveau Network)

Cluny kolostorok Eur6paban (The Cluniac Site sin Europe)

Iter Vitis utvonal (hires bortermeld vidékeket kapcsol 6ssze).

AN

Ugyanakkor a magyar részvétel nem koordinalt, az informacidk szétszortak, gyakran
nagyon nehezen kutathatok fel. Altalanossagban is elmondhatd, hogy kozép-kelet-Europa
erdteljesen alul-reprezentalt ebben a nemzetkdzi programban. Ennek okai tobb
szempontbol is kutathatdak:
— az Utvonalak kialakitdsat és az egyiittmiikodéseket koordindlé megfeleld szervezetek,
vagy szervezeti rendszer hianya,
— az egyiittmiikodések esetlegesek, gyakran személyfiiggdk,

— a kritériumrendszernek valo megfelelés nehézségei,

— a miikodéshez, a kozds eurdpai programokban, rendezvényeken vald részvételhez
sziikséges anyagi ¢s human forrasok sziikdssége,

— lehetséges partnerek megtaldlasanak nehézségei,

— a mar meglévé utvonalakhoz vald csatlakozasi lehetdségek elmulasztasa, gyakran
tajékozatlansag miatt.
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A Magyarorszagot érintd hat kulturalis utvonal legfobb jellemzdi:

The European Route of Jewish Heritage
Az zsido drikseég utja

Ausztria, Azerbajdzsan. Belgium. Bosznia-Hercegovina, Horvatorszag, Cseh
Koztarsasag, Dania, Franciaorszag, Gorégorszag, Magyarorszag,
Olaszorszag, Litvama, Hollandia, Worvegia, Lengyelorszag, Romania,
Szerbia, Szlovakia, Szlovénia. Spanyolorszag, Svédorszag. Svajc, Ukrajna,
Nagy-Britanmia, Auszinia, Bulgana, Grizia, Németorszag, Irorszag,
Luxemburg, Portugalia. Torckorszag

2004

Az europai zsido drékség kirebe régészeti helyszinek, zsinagogak, temetok, ritualis fiirdok,
zs1do negyedek, milemlékek és emlékhelyvek tartoznak, tovabba archivumok és kényvtarak,
valamint specializalt miizeumok, ahol a vallasrol, életmodral és miitargyakrol lehet 1smereteket
szZerezni.

Az utvonal célja, hogy megbrizze és fenntartsa a zsido drokséget, kulturat, kulturalis
utvonalakat és tunisztikai latnivaldkat ajanljon; felhivia az eurdpalak figyelmét arra, hogy a zsidok
mulven kulturalis gazdagsagot hoztak Europaba: megnyissak a zsido helyszineket a latogatok elott.
Legfontosabb eseményiik a szeptemberben megrendezésre keriil0 | Zsido kultira eurdpai napja’.

 Ajanlataikat f6ldrajzi utvonalak €s tematikus Utvonalak kére szervezik. Magyarorszag az
.Epitészet: modermizmus az europai zsinagogakban™ tematikus Gtban képviselteti magat, ket
budapesti helyszinnel: a Kazinczy utcat zsinagogaval, valamint a Dohany utcai zsinagogaban
talalhato Hosék templomaval.

The Saint Martin of Tours Route
Szent Marton ftvonal

Belgium, Horvatorszag, Franciaorszag, Nemetorszag, Magyarorszag.

2005
2005 Olaszorszag, Luxemburg, Szlovénia, Szlovakia, Hollandia

Szent Marton, a faradhatation utazo, aki az adomanyozast jelképezi, 316-ban sziiletett Panndnidban,
pogany sziildk gyermekekent. Iialiaban nott fel, ahol apia romai katona volt, 5 & maga is katonemak allt.
337-ben, amikor Amiens-ben dallomasozori, kettévagta kdpenyer, hogy egy didergd koldusnak adja. Ezutan
kereszieny hitre tert, és sokdig remetekent élt. Ligugé-ben kolostort alapitort, az elsdt a nyugati vildgban.
371-ben piispdk lett. 387-ben halt meg, november 11-én Tours-ban temették el.

Az utvonal szamos europal varost kit ssze, melyvek Szent Marton életének helysziner voltak,
tovabba jelentds épitészeti Srokségi helyszineket. melveket az O tiszteletére emeltek vagy
szenteltek fel — koztiik 14 katedralist. Ezek a helyszinek igen gazdag szellenu érokséggel is
rendelkeznek (legendak. hagyomanyok, folklor), melyek a mai napig ¢loek. E helyszinek sokaig
feledésbe meriilt értékeket élesztettek yra. Elkételezettek a kulturalis, tarsadalmi és fenntarthato
turizmus wrant. Az (tvonal t&bb részletben mutatja be Szent Marton életst:

- Via Sancti Martini (2500 km) Szombathelytdl, szilldvarosatol Tours-1g,
- Via Caesaraugustana (Saragosa — Tours, 1100 km) ahol tanacstag volt,
- Via Treverorum (Tréves — Tours, 1100 km) ahol tébb alkalommal is talalkozott uralkodakkal,

- Via Trajectensis (Utrecht — Tours, 1100 km).
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The Cluniac Sites in Europe
Cluny helyszinek Eurapdban

Belgium, Franciaorszag, Németorszag. Magyarorsziag. lzrael Olaszorszag,
Lengvelorszag. Portugalia, Spanyolorszag, Svajc, Nagyv-Britannia

909-hen, vagy 910-ben William Pious, Aguitaine hercege alapitatta a bencés apdtsagar Chary-ban,
Burgundidban. Cluny a szerzetesi reformol helyszineve valt, majd wjjaszervezte és felszentelte a kérnyezd
reriiletek templomair. Ezaltal a tarsadalmi viszonyekat is befolydsolta. A 12, szazad elejére Cluny kiizel
1400 helver alapitorr Nvugai-Europdban. A Kizépkori tdrsadalom spivitudlis és kulnuralis fejlidésénel
motorja volt,

A Cluny helyszinek szivetsege 1994-ben j6tt letre, harmas cellal: kapcsolatot epitsen ki a
helyszinek kdzatt, hangsilyozza a Cluny orokséget és tamogassa tevékenységeiket a képzés,
kultura es tunizmus teriiletén. Az egykon Cluny szerzetesek nvomaban igy ma regionalis s
nemzetkdzi utvonalak halézata jort 1étre.

Magyarorszagrol ket helyszint emlitenek, Somogyvart és Pannonhalmat, ezek azonban egy
ajanlatban sem szerepelnek. illetve az utvonal honlapjan sem lehet réluk még leirast sem taldlni.

The Iter Vitis Route

Orményorszag, Ausztria. Azerbajdzsan. Horvatorszag. Franciaorszag, Grizia,
2009 Nemetorszag, Gordgorszag, Magvarerszag. Olaszorszag, Malta, Montenegro,
Moldova, Oroszorszag, Portugalia, Romania. Szlovénia, Spanvolorszag

Az utvonal alapja a bortermeléshez kapesolodd meziigazdasagi taj. mely fontos eleme az
europai identitasnak, s dsszekoti a nepeket az Atlanti-oceantol a Kaukazusig, a mediterran
vidékektil a Balti-tengerig.

Az utvonal celja a bortermeld videkek, nunt fenntarthato tunsziika: desztinacick
népszeriisitése: elmeséli a torténelmet. bemutatja az ott 210k életét, a helvi torténsteket. a
kezzelfoghato (pl. szbhlofajtak. hegyvidekek) es kevesbe nvilvanvalo (termeles: felietelek, sziiret,
borfogyasztas) jellegzetességeket. Gazdasag: lehet(séget teremt a helyi lakossag s termekiik. a
bor szamara.

Meglepd madon e neves ttvonal kézponti honlapja nem miikddik, igy semmilyen informaciot
nem sikeriilt kideriten: a cikk irasanak pillanataig arrol. hogy Magyarerszag melyik bornideke
képviseli benne az orszagot.
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European Route of Historic Thermal Towns
Tarténelmi termalvarosok atvonala

Azerbajdzsan, Néemetorszag, Belgium, Horvatorszag, Franciaorszag,
2010 Gorogorszag, Spanvolorszag, Magyvarerszdg, Olaszorszag, Portugalia, Cseh
Koztarsasag, Romania, Toérékorszag, Nagy-Britannia

A termalfiirdCk mar az okor ota Eurdpa jellemzin és érteker. A legismertebb fiirdok a 19
szazadban létesiiltek, amikor szamos 1) gvogvaszarti eljarast 1s kifejlesztertek. A politikai s
kulturalis elit tagjai, akik akkoriban az eurdpai fiirdik vendégei voltak, hozzajarulva kulturalis
kézpontok létrejottéhez szamos varosban, gyvakorlatilag az elsd egészségturistak voltak, a mai
modern értelemben. Ezek a neves szemeélviségek erbteljesen emelték e fiirdohelvek reputacidjat, és
trendet hoztak létre: elokeld szallodak és szabadidts lehethségek 18tesiiltek, a kaszinoktol a zenés
szinhazakig: promenadok €s kertek épiiltek a divatos turistak szamara.

A szdvetség tevékenységer kizé tartozik: j0llét ajanlatok diverzifikacioja; a termalkincs
interaktiv hasznositasa: innovativ valasz megfogalmazasa a novekv( kulturalis igenyekre, olvan
tevékenységekkel. melyek segitik a mult jobb megértését a jelen sokszinil lehethsegeivel; proaktiv
tevékenység az 1y kulturdlis és interszektoralis mirisztikai trendek kielégitése érdekében (akriv
1ditaltés kevéshé ismert helyszineken és eseménveken).

Ebben a halézatban Magyarorszagot Budapest képviseli.

RESEAL
ART . - -
NOUVEAL The Reéseau Art Nouveau Network

NETWORK

Ausztria, Belgium, Franciaorszag, Olaszorszag, Lettorszag, Norvégia,
2014 Szlovénia, Spanvolorszag, Nagy-Britannia, Magyarorszag, Pormugalia,
Romamia, Szerbia. Svajc, Németorszag

Az Art Nouvean 19, szazad végi megjelendse utan gyorsan terjedt Eurdpaban, nemzetkszi
kiallitasok, utazd mivészek, levelek és iysagok révén. Igazi eurdpai mozgalomma valt. Az egyes
orszagok kreativ kizpontjai a helvi sajatossagok révén sajat izlésiiket vitték a stilusba (pl.
Jugendstil Németorszagban, modernizmus Spanvolorszagban vagy a szecesszio Ausztriaban) az
epitészetben és a diszitbmiivészetben. A stilust azonban hosszi 1ddn keresztiil sok knitika érte. s
csupan a 20. szazad masodik fzlében 1smertek el 1gazan torténelmi kontextusait és kezdtek
figyelmet forditani a vedelmére.

A halézatban tébb mint 20 viros miikédik egyiitt, Magvarorszagot Budapest s Szeged
képviseli.

4. OSSZEGZES

Amint lathattuk, az Eurépa Tanacs Kulturalis Utvonalak Programja igen jol kidolgozott,
komoly egyiittmiikodést feltételezd rendszer, mely elismertsége egyre nagyobb. 2017-ben
tinnepli a 30. évforduldjat. A meglévd Gtvonalak tapasztalatai azonban azt mutatjak, hogy
a kultira és a kozos hagyomanyok apoldsa mellett sokkal nagyobb figyelmet kellene
forditani ezen értékek turisztikai kinalatként valdo megjelenitésére is, amely ma az egyik
legnagyobb hidnyossaga a programnak. Ez a kérdés azonban mar egy masik tanulmany
témaja lesz... Ehhez megfeleld zarszo azonban a Kulturalis Utvonalak 2017-es Nyari
Akadémidjan elhangzott mondat: ,,We are cultural people here — nothing to do with
tourism...”
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ARKEPZES ES JOVEDELEMADOZTATAS A NEMZETKOZI UZLETBEN

DANKO LASZLO CSC. - TOTH ZSOFIA PHD.
tanszékvezetd egyetemi docens — adotanacsado, tanarsegéd
ME-GTK Marketing és Turizmus Intézet, BGE-PSZK, Pénziigy és Szamvitel Intézet

A nemzetkozi marketing lehetdséget nyujt a hataron atnyalo tevékenységeket végzo
vallalatoknak, hogy nemzetkozi arképzésiiket adooptimalizalasi céljaiknak is
alarendeljék. Az anyaorszagukkal, leanyvalllalataikat befogadd orszagokkal szemben
nem elfogult MNV-at az eréforrasok hatékony allokacidja arra oOsztonozheti, hogy
diverzifikaljak eroforrasaikat az arképzésen keresztiill elérhetdo adooptimalizalas
szempontjat is szem elott tartva. A nemzetkozi arképzésben a szokasos piaci ar mellett a
belso elszamolasu iigyleteknél az un. transzferar is alkalmazasra keriilhet, mely hatassal
van a nemzetkozi arakra, az arazasi politikara.

Kulesszavak: nemzetkdzi marketing, MNV arképzés, szokdsos piaci ar, transzferar

BEVEZETES

Ahogy a vildgkereskedelem egyre boviil, a verseny erdsodik, s egyre inkabb az ar valik a
verseny legfobb, vagy az egyik fontos alapjava, azon vallalkozasok, melyeknek a székhelye
sok ijonnan iparosodo6 orszagban van, az arat, mint fontos versenyfegyvert hasznaljak. Tajvan
¢s Dél-Korea, példaul a vilag textilpiacanak f0 résztvevoivé valtak, mert a vallalkozasaik
atlag alatti arakat hasznaltak {izleteléseik alkalmaval. Sok Gjonnan iparosodd (NIC) és fejlodo
orszag, hatdsosan versenyeznek a vilag textilpiacan a ,legalacsonyabb” (lower-end) éar
alkalmazasaval.

A tomegtermékek piacainak fejlédéséhez mindenhol az arak leszallitdsara van sziikség. Bar
potencidlis kereslet mindig létezik, megvaldsitdsdhoz bizonyos szintli rendelkezésre allo
jovedelem sziikségeltetik, ami természetesen szoros Osszefliggésben van a kérdéses
termékdrakkal. Ha az darak emelkednek, a redljovedelmek csokkennek és a piac
Osszezsugorodik.

Ugy a hazai, mind a nemzetkdzi marketingben 1étezik egy bizonyos ar - minéség kapcsolat.
Néhany orszagban van kapcsolat az ar €s a tényleges mindség kozott, ha a termék ara magas,
a tényleges mindség is jo és forditva. Ha az IBM termékeinek vasarloi hisznek abban, hogy
ezeknek a termékeknek a mindsége magasabb, mint a versenytarsaié, a mindségcentrikus
vasarlok elvarjak, hogy magasabb érat fizessenek az IBM termékekért, mint amit a
versenytarsak kérnek.

A skala egyik végén a globdlis marketing stratégia, a masikon pedig a multilokalis
(policentrikus) marketing stratégia helyezkedik el. Az arképzési stratégidk kozti valasztasok
parhuzamot vonnak a két véglet kozott. A multinacionalis cégnek sokkal merevebb az
arképzési gyakorlata, mindeniitt a vilagon. A multilokalis vallalat ellenben piacrol-piacra
differencidlja az arait. Azért, hogy eldontsiik, melyik stratégiat hasznaljuk a kettd koziil,
figyelembe kell venniink a belsd (vallalattol fiiggd) és kiilsé (kornyezeti) tényezOk hatdsat az
arképzési dontésekre.

A nemzetkdzi marketingben az ardontéseket befolyasold tényezdket az 1. sz. tablazat
tartalmazza.
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1. sz. tablazat:
A nemzetkozi ardontéseket befolyasold tényezdk

Arbefolvasolok Példak a befolvasolas teriiletén
Szocalis/kulturalis tabuk

Fogyasztol részvétel az armeghatarozasban
Ar/érzékelt mindség vagy presztizs image

Keresletrugalmassag
Piaci/keresleti A helvettesitésbil adodo érzékelt egyediség
kirnvezet Termék kilfoldi eredetének vonzereje
Gazdasag fejlesztés: célok
Démping

Arra és arvaltozasra valo érzékenység
Wasdarlasi hajlandosagképesség

Kaltség hatekonysag vs. verseny

Arazasi célok szerepe a marketing mixben
Altalanos drazdsi célok a nemzetkizi piacokon
Elfogadhato/profitabilis arrés-szint

Teljes ar-bazis, vagy koltségnivekedés
Importalas vagy helvi termelés kiliséghatranya
Koltségmegosztas a killfoldi pracokon
Kiltség és vallalati | Arrések egységessége

célok Finanszirozas: kéltségek és veszteségkockazat
Inflacids ratak

Arfolyam-ingadozisok

Arkiterjesztés

Tébb orszdgat énintlh drazdsi célok

Transzfer arak

Arajanlatok

Lizing-feltételek

Termékalkalmassag és fejlesztés: célok

A kormanyzat vasarld/egyediili vewd

A kormanyzat végst felhasznalo
Jogszabilvok az arviltozasokat illetien
Jogszabalyok az armegallapodasokat illetden
Kartelltorvény

Jogszabalyok a verseny védelmeét illetben
Arellendrzések

Tanfak ill. mas korlatok szandékolt szocialis szerepe
Torvénytervezetek a nunimalis arrést illetden
Hely1 cégek tamogatasa

Fogyasztdvédelmi ntervenciok
Hozzaférhetiség a kulfsldi csereforgalomhoz
Licence-térvények

Csereiigylet-preferenciik
Markahomogenitas/-egyedilallosag
Termékjellemzik vanacion
Armegallapodasok vagy kartellek
Versenytirsak szama

Erzékelt hozzajarulas a fejlesztési célokhoz
Piacvezetd, kivetd vagy dominans piaci pozicio
Szabvinyositott drrések megléte az iparban
Technolégia és kutatds fontossdga az iparban

Kormanyzati
politika és
keényszerek

Verseny

A koltség és vallalati célok arbefolydsold csoport tényezdi kdzott szerepel a transzferar. A
tovabbiakban ennek az arképzésre gyakorolt hatdsaval foglalkozunk.

1. NEMZETKOZI ARAK MEGALLAPITASA: GLOBALIS, VERSUS
DIFFERENCIALT ARAK SZOKASOS PIACI AR ALAPON

Az alapvetdé nemzetkdzi arképzési dontés a rogzitett globalis arak és a differencialt arak
hasznalata kozott van. A rogzitett globalis arakrol valdé dontés végrehajtasa altalaban kis
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arkiilonbségeket jelent a kiilonb6zé orszagok kozott, amik a helyi valutdk arfolyamadnak
kiilonbozdségén és a szallitasi koltségeken alapulnak. A differencialt arakrol vald dontés
végrehajtasa nem csak a helyi valutdk kiilonbozdségét €s a szallitasi koltségeket veszi szamba,
de a piaci és keresleti feltételek kozti kiillonbségeket is.

e A piacokon azonos, egyediili vilagpiaci ar alkalmazasat etnocentrikus arazasnak nevezik.
Ha valoban kozos végsd arat akarnak kialakitani, akkor az eladonak a fuvardijat és mas
koltségeket az arban kell érvényesiteni. Ha a koltségek tulsdgosan kiilonbdznek az egyes
piacok kozott, az etnocentrikus arpolitika nem praktikus. Ugyantgy, ha a keresletre, vagy
a piacokra vonatkozd tervek nagyon eltérnek az egyes piacok kozott, az araknak is
eltérének kell lennitik.

o Az etnocentrikus éarazas ellentéte a policentrikus arazas, amely a kiilonallo és
egymassal nem Osszefiiggd arak kialakitdsdnak lehetéségét nydjtja minden piacon. Ez az
arstratégia lehetové teszi, hogy az eladdé minden piacon a kereslet és a rendelkezésre allo
forrasok szintjének megfelelden alakitsa az arakat. Ugyanilyen fontos az is, hogy az elado
képes legyen az arak megfeleld valtoztatasaval gyorsan reagdlni a piaci koriilmények
valtozasara. Ezen drazési metodus hatranya, hogy az ardontéseket gyakran alsoébb vezetdi
szintre sziikséges delegalni, ahol kevesebb a szakértelem az olyan kérdéseket illetden,
mint példdul milyen az ar hatasa a markak kozotti preferencidk és mindség értékelésére.
Ugyancsak hatrany lehet, hogy a cég nem tud egységes imazst megjeleniteni a vilagpiacon
a kiilonbozd éarak miatt. Ez nem probléma akkor, ha a piacokon a legtobb fogyasztd
helybéli, mint ahogy igy van ez a fogyasztoi javak legtobbjének esetében. Am ha néhany
vevé multinaciondlis cég, mint ahogy az gyakran el6fordul az ipari javak esetében, ezek a
vevok elvarjak, vagy inkabb remélik, hogy minden piacon ugyanazt az arak szamitjak fel.
A policentrikus darazds tovabbd arra serkenti a kereskeddket, hogy mas piacok
kereskeddinél olcsobb aron adjanak el. Ezt a szitudcidt viszonteladasnak, vagy
reexportnak nevezziik.

e A geocentrikus arazds komporomisszumot nyujt az etnocentrikus és a policentrikus
stratégiak kozott, mivel olyan arakat biztosit, melyek az abszolut egyforma és a teljesen
kiilonbozd végletek kozott helyezkednek el. Ez a modszer minden piacon egy kiinduld
alaparat haszndl, s ezen alapar emelkedését, vagy csokkenését az aktualis vezérelveknek
megfelelden 4llitja be. E vezérelvek minden piacon tekintetbe veszik a piaci jellemzdket, a
koltségeket, a kormanyzatot és a versenyfeltételeket. E modszer eldnye, hogy megdrzi a
vallalati kozpont arak feletti ellendrzésének lehetségét, de lehetdvé teszi az arak
rugalmas beallitasat a kiilonbozo piacokon.

Az arképzési dontést befolyasolja az un. kapcsolt vallalkozasok (anya-¢és lednyvallalatok, stb.)
belsé elszamoldsu araforgalmi és kooperacidos kapcsolataiban az alkalmazott arképzés
mikénje. Az altalanosan elfogadott megoldas a szokasos piaci ar elvarasa és alklamazasa.

1.1 Szokasos piaci ar elvarasa és alkalmazasa

Az angolszasz szamviteli kultarat dtemeld jovedelemado-rendszerekben ugyanakkor egyre
inkabb nehézséget okozott, hogy a kiilfoldi anyavéllalat és a helyi értékesitést végzo
lednyvallalat milyen &dron szamoljon el egymas k6zott és milyen médon osszak meg a kdzdsen
viselt ligyviteli koltségeket és kamatterheket. Az integralt iizleti tevékenységet végzd
nemzetkdzi vallalatok jovedelmiiket természetszeriileg a belsd elszamolo tligyletek és a kiilsod,
fiiggetlen piaci szereplokkel bonyolitott ligyletek egyiittes eredménye alapjan allapitjak meg.
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A bels6 elszamold iigyletek aranak kialakitdsakor a csoporttagok kiilsé (piaci) és belsd
informaciokbdl (példaul a csoporton beliil tovabbitott szolgaltatas eldallitasi koltsége €s elvart
hozama) épitkezhetnek. Az egyes allando telephelyek konyvviteli kimutatasabol kiinduld
(6nallo, angol terminoldgidval separate entity) eredmény azonban tartalmazhat a piaci arhoz
képest rosszul kiszamitott vagy a piaci artol szandékosan eltéritett (manipuldlt) transzferarral
elért, hamis eredményt is.

1933-ban a Nemzetek Ligaja erre a problémdra a szokdsos piaci ar elmélet (arm’s length
principle) bevezetését javasolta (Owens, 2005, p. 101). A szokdsos piaci ar fogalma az elmult
évtizedek alatt lényegét tekintve nem moddosult, az OECD jovedelem- €s vagyonaddzéasarol
sz616 modellegyezménye (2010d, 9.1 bekezdés) mai értelmezése szerint a szokdsos piaci ar az
az ar, amelyet fliggetlen vallalatok egymés kozott, hasonld koriilmények kozott kotott,
hasonl6 tigyletekben alkalmaznanak.

Szakitva a szdmviteli informacids rendszer altal meghatarozott eredménnyel, a szokasos piaci
ar elv értelmében a belsd elszamolast ligyletekre ugy kell tekinteni, mintha azokat fliggetlen
piaci szereplok kototték volna és amennyiben arazdsukban (majd eredményiikben) az el6bbi
¢és az utdbbi kozott eltérés tapasztalhatd, a szokdsos piaci &r mentén meghatarozott eredmény
képezi a jovedelemado6 alapjat. Ezen kiilon-kiilon, csoporttagokhoz rendelt, és sziikség szerint
— a transzferar ¢és a szokdsos piaci ar kiilonbozetével - korrigdlt eredmény alapjan a
nemzetkozi vallalat megallapitja az érintett forrasorszaghoz rendelhetd adokoteles jovedelem
Osszegét. A szamitas menetét a 6. abran szemléltetem.

Forrasorszagok

Ondllo adozds
elotti eredmeény

% adokules a helyi
adoszabalyok alapjan

Adofizetésa
forrasorszaghan

Eredmenykdigazitdsa
szokasos piaci 4

Onallo adozas
elotti eredmény

% adokules a helyi
adoszabalyok alapjan

Adofizetésa
forrdsorszaghan

. —-— - :
Kiilsé Kiilsé
elszimoldsi elszimoldsi
igvletek igvletek
I Allandé telephely 1 Allando telephely 2 I
Onillo eredmeény- Onall6 eredmény-
megosztas helyi megosztas helyi

—_— GAAP alapjan -

Forras: sajat szerkesztés

1. dbra. Adofizetés meghatarozasa forrasorszagban az 6nalld eredménymegosztés alapjan
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Az OECD (2010a, 1.7 bekezdés) legfébb érve a szokasos piaci ar elv mellett, hogy az
lényegében azonos megkdzelitést biztosit a vallalatcsoportok és a fiiggetlen vallalatok
szamara, azaz elkeriili az olyan addelényok és adohatranyok kialakuldsat, amelyek egyébként
eltorzithatndk a vallalatok versenyhelyzetét. A jovedelem- ¢és vagyonad6zasrdl szolo
modellegyezményen tul, az OECD - els6ként 1979-ben - a szokdsos piaci éar
meghatarozasahoz iranyelveket is kozreadott.

Az OECD mellett, az ENSZ is a szokdsos piaci ar elv mellett tette le a voksat, 1980-ban
vezette azt be a modellegyezményébe (2011, 9.1 bekezdés). Az ENSZ modellegyezményén
tal — hasonléan az OECD-hez - a szokdsos piaci ar megéllapitdsaval kapcsolatos
iranyelveiben is megerdsitette a szokasos piaci ar elmélet kovetelményét (2013). Az ENSZ
ebben a kiadvanydban egyéb, a szokdsos piaci ar elmélettdl eltérd megkozelitésre nem ad
lehetdséget, annak ellenére, hogy - a tobbségi 4llasponttal szemben - Brazilia, India és Kina a

szokésos piaci ar elv helyett alternativ jovedelemado6zasi modell alkalmazasat kivanta elérni
(Martin, 2012).

Az OECD ¢és az ENSZ ajanlasait kdvetve mara szamos tagallam és tagsaggal nem rendelkezd
orszag is atemelte addrendszerébe a szokasos piaci ar elvarasat, ma mintegy 100 orszadg —
tobbek kozott Magyarorszag - adorendszere alkalmazza a szokasos piaci ar elméletét (de
Ruiter, 2012). Tekintve, hogy az Eurdpai Unio6 tagéllamainak tobbsége (21 tagillam) tagja az
OECD-nek megallapithatd, hogy jelenleg az eurdpai térség orszagai a belsd elszamolasu
tigyletek adokezeléséhez a szokasos piaci ar elméletét alkalmazzak (McLure, 2005, pp. 32-44)

1. Szokasos piaci ar alapu belso elszamolo arszabas

Az alapanyagok ¢és részegységek arképzésében, ami a multinaciondlis cégek leanyvallalatai
kozott torténik, az egyik lehetdség tehat a nemzetkozi cég szamdra, hogy a szokdsos piaci
arakat hasznéalja. Ezek azok az arak jelenleg, amiket azokon a piacokon szadmitanak fel,
ahonnan az alapanyagok, részegységek ¢és OsszetevOk szarmaznak.

Ha meg lehet valasztani az orszagot, ahol profitot lehet elérni, akkor a gazdasagi és politikai
feltételek, valamint az orszag stratégiai fontossdga mind fontosak a figyelembe vétel
szempontjabol.

A belsd elszamolo arképzések a kivalasztott orszag feltételein alapulnak. Ha erds piaca van
egy félkész terméknek, akkor a bels6 elszamold ar a piaci arat plussz a feltart profitot jelenti.

Ha egy termék kivételes, vagyis nem arusitjak a cégen kiviil, vagy ha jelentds foldrajzi
kiilonbségek vannak a piacok kozott, nehéz a piaci tényezdkon alapuld belsdé elszdmold
arképzés technikajat hasznalni. De masfajta arképzési technikak is igénybe vehetdk, mint pl. a
kovetkezok:

Felhasznalni egy hasonlo termék piaci arat.

Az uralkod6 piaci arbol szamitott kdltség-megtakaritas.

Megosztani a hatarprofithoz valé hozzajarulast a termék eladoja és a vevdje kozott.
Megtargyalni az arat a termék eladdja és a vevdje kozott.

2 TRANSZFERARAZAS

Eltérden a piac és profitalapt technikéktol, a kdltség technikdkon keresztiil a belsd elszamold
arak megallapitasa gyakorta egyszerlibb és nagyobb mozgasteret ad a vallalatoknak.
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A koltség-alapu technikak két csoportjat kiillonboztetjik meg: tényleges koltségiit és az
atlagkoltségiit. A tényleges koltség az aktualis valtozo, vagy tervezett koltség alapjan allapitja
meg a belsd elszamolo arat egy elszamolt terméknek. Az egyetlen nehézség, hogy csak a
gyartasi folyamat végén lehetséges a tényleges koltségek meghatarozasa. Azonban sok, mar
befejezett és elszamolt termék visszalép a termelési folyamatba, az elszamolas utdn. Rdadasul,
ahol a megsokszorozodott részegységek ugyanabba az 0sszeszerelési folyamatba lépnek be,
nehéz a tényleges koltségli megkdzelités hasznalata.

A multinacionalis véllalatok ebben a helyzetben a tervezett koltségli megkdzelitést hasznaljak,
az elszamolt termék arat tervezett valtozo koltség, vagy a teljes kdltség alapjan hatdrozzak
meg. Konnyebb a meghatarozasa a tervezett koltségeknek, mint a tényleges koltségeknek.
Azonban a tervezett koltségek némileg szubjektivek, és manipulaciokra hasznalhatdak.

A transzfer ara olyan bels6 ar, amit a MNV a vallalaton beliili — kapcsolt vallalkozésai kdzotti
- kereskedelem soran allapit meg. A transzfer ara lehet, hogy megkozeliti a szokdsos piaci
arat, de az is lehet, hogy nem. Sok esetben lehet, hogy az ,,60nall6” ar nem is létezik. Ez akkor
lehetséges, ha a MNV egy bels6 piacot alakitott ki és nem 1étezik szabalyos piac. A transzfer
aranak meghatarozasit a MNV a globalis koltségek csokkentésére és a valuta - ¢és
devizadrfolyamok feletti ellendrzés megkertilésére is felhasznalja.

A térsasagi nyereségadd és az importra kivetett vamok mértéke orszagonként valtozik. Ha a
befogado orszag adokulcsai magasabbak az anyaorszadgban érvényben levé adokulcsoknal,
akkor a MNV a kiilfoldi leanyvallalata fel¢ irdnyuld exportra magas transzferarakat fog
meghatdrozni. Ezzel csokkenti nyereségét és az ezutan fizetendd add mértékét a befogadod
orszagban. Ezenkiviil a leanyvallalat nagyobb vamkdltséget fog elszdmolni, mivel a vamot az
import bejelentett értéke utan vetik ki.

Ezért a MNV a transzfer aranak meghatdrozasakor az adokat és a vamokat is figyelembe
veszi. Altaldban akkor alkalmaznak magas transzferarat, ha a befogadd orszig adéin vald
megtakaritdas meghaladja a tobbletvam koltségeket. Alacsony transzferarak pedig akkor
kertilnek alkalmazésra, ha a vdamon valé megtakaritds meghaladja a tobblet jovedelemadot.

Ahogy a nemzetkdzi vallalatok decentralizaljak és kiterjesztik a tevékenységiiket vilagszerte,
a lednyvallalataik és a kiilonbozd részlegeik egymas kozott egyre tobb terméket és
szolgaltatast cserélnek ki. A részlegek és a lednyvallalatok forrasként szolgalnak ezen vasarlas
arainak a megallapitasanal. Ez a lehet0ség vezet sok multinacionalis véllalatot arra, hogy
megfogalmazzon egy belsd elszamolasi arkialakitasi politikat, melyek ezeket a tranzakcidkat
vezérlik. A belsd elszamold ar, az az ar a menedzsment ellendrzési céljaival osszefliggésben,
ami olyan termékekhez és szolgaltatdsokhoz kapcsoldédik ami az egyik profit, vagy koltség
centrumtdl a masikig mozog.

A nemzetkdzi cégek egységei kozotti transzfer-drak témaja vitatottd valt. Ha a transzfer-arat
valamilyen tekintetben masképp allapitjdk meg, mint azt a termeld egység hatarkoltsége
diktalna, a cég sajat profitja mar nem lesz maximalis. Ez hozzajarul a miikodési zavarokhoz
¢és a miikddési egységek kozotti konfliktusokhoz. Ha a transzfer-arak minden termelési egység
esetében azok termelésbdl és disztribiiciobol adodo valtozd koltségeihez vannak igazitva,
akkor az Osszprofit maximalis. Ezt illusztralja a 2. abra.

Ebben a példdban az elsé pont, amit meg kell figyelniink, az, hogy a cégnek minden
transzferar esetében kiilonbozd arat kell felszamitania az A és a B orszadgban, mivel ezek
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kereslet-rugalmassaga kiilonb6zd. Példaul a 70 $-os transzferar esetén a cég ugy tudja
maximalni nyereségét, hogy a A orszagban 90 dollart szamit fel, a B orszagban pedig 100 $-t,
vagy a 40 $-os transzferar mellett a profit igy maximalizalhato, hogy az A orszag vevdinek
75 $-t, a B orszagnak pedig 85 $-t szamit fel.

A masodik fontos dolog, hogy ha mindkét orszdgban (A és B) egyenld piaci arat vetiink ki, az
kevesebb profitot eredményez, mint a kiilonbdz6 arak politikaja.
Ha a 70 $-os transzfer-arat alkalmazzak, és a cég megkisérel mindkét piacon 100 $-t
felszamitani, az 0sszesen csak 63000 $ vallalati nyereséget eredményez, még ha mindkét
piacon az optimalis arat alkalmazzak, 76000 $ haszon érhetd el.

A harmadik pont, amit a példa bemutat az, hogy azok a transzferarak, melyek a vallalati
profitot optimalizaljdk (nem szamitva az adokat), mindig nagyon kozel esnek a cég kiilfoldi
egységeinek aktualis valtozo koltségeihez. Ez lathatd a 40 $,az 50 $,a 60 $ és a 70 $ valtozo
koltség oszlopaiban s igy megtalalhat az a transzferdr, mely maximalizélja a nyereséget.

Eladasi Végsi fogvasztoi ar ($)
valumen
100 05 o0 85 80 75 70

A orszag 900 1400 2000 |2600 |3300 4000 4500
B orszag 1200 | 1400 | 1600 | 1800 | 2000 2200 2400
Elért arbevétel (ezer §)
A orszag o0 133 180 221 204 300 315
B orszag 120) 133 144 153 160 1635 168

Praofithoz vala
hozzajarulas (ezer $),
ha a transzferar

70 & A orszag| 27 35 40 39 33 20 0
B orszag| 36 35 32 27 20 11 0
60 & A orszag| 36 49 60 63 66 60 45
B orszag| 48 49 48 45 40 33 24
50 8 Aorszag| 43 63 80 91 99 100 90
B orszag| 60 63 64 63 60 55 48
40 & Aorszag| 54 77 100 117 132 140 135
Borszag| 72 77 80 51 80 77 72

2.dabra: A transzferar és az elérhetd profit 6sszefliggése kiilonboz6 orszagok és
fogyasztdi arak esetén

Ezen transzferar-politikak lehetdségei kissé ,,megbolygatjak™ azt a nézetet, miszerint minden
lednyvallalat egy-egy profit-center - ez utdobbi koncepcid szélesen elterjedt a multinacionalis
vallalatok menedzsmentjében és ellendrzésében. Tovabba, a kormanyok vildgszerte egyre
nagyobb figyelmet forditanak a vallalatok altal alkalmazott transzferar-politikékra, mind
adooptimalizalasi moédszerre €s mint az addzds eldtti eredmény kivant orszadgba vald
transzferalasara.
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. Valu | Piaci | . TE[J_E_S Hozzijarulis a vallalati profithoz
Transzferar . arbevétel ! - C sleos
men |ar (§) (ezer £), ha a viltoza kiltség
(ezer $)
40 § 50§ 60 3 70 %
705 | A orszag | 2000 90 180 100 80 60 40
B orszag | 1200 | 100 120 72 60 48 36
3200 300 172 140 108 76
60 & | A orszag | 3300 80 | 264 132 Q9 66 33
B orszag | 1400 93 133 77 63 49 33
4700 397 209 162 115 68
50 & | A orszag | 4000 73 1 300 140 100 G0 20
B orszag | 1600 90 144 80 64 48 32
5600 444 220 164 108 52
40 & | A orszag | 4000 73 1 300 140 100 G0 20
B orszag | 1800 83 153 81 63 435 27
5800 433 221 163 103 47

3. abra: Transzferar-képzési megfontolasok a valtozo koltségek dssszefligggésében
2.1 Transzferarazas és adooptimalizalas

Bér a jovedelem alulad6zéasa kiilonbozé adonemek tekintetében, belfoldi vagy nemzetkozi
kontextusban is értelmezhetd, a nemzetkdzi vallalatok jovedelemaddzéasaval kapcsolatban az
jellemzden a szuverén addrendszerek kiilonbozdségeibdl fejlddik ki és egyik kiemelt eszkoze
az adokoteles jovedelem alacsony adoterhelést kindld orszagokba torténd atcsoportositasaval
(reallokéciojaval) valosul meg (OECD, 2013, p. 20).

Az aluladozast célzé jovedelem reallokacié szerint az lizleti tevékenység valos helyszine és az
lizleti tevékenységbdl eredd jovedelem addzéasanak helyszine elvalik egymastol. Az iizleti
tevékenység foként az értékesités, a munkaerd, a bérkoltség és a targyi eszkdzok segitségével
azonosithatd és a reallokdcido igy foként a mobil termelési eszkdzokbdl szarmazd profit
alacsony adoterhelést kinalod orszdgokba torténd reallokalasaval valosul meg.

Az addkoteles jovedelem alacsony addterhelést kindld orszagba torténd athelyezésének tobb,
a gyakorlatban elterjedt modszere 1étezik, amelyek koziil az egyik legfontosabb a belsd
elszamolasu tligyletek dranak manipulaldsa (Danko6-Toth, 2016).

Bér ezek a konstrukciok részleteiben eltérdek, jellemzd forgatokonyviik szerint a vallalat a
belsé elszamolast ligyletek segitségével alacsony adoterhelésti orszdgban tevékenykedd
lednyvallalatdhoz bevételt allokal, mig a magas adoterhelési orszagaban tevékenykedd
lednyvallalatanal koltséget és raforditast general. A kdvetkezd, 2. tadblazatban egy példaval
szamszerusitjik a nemzetkdzi arképzésben figyelembe veendd add 0Osszegét jovedelem
reallokécio nélkiil és jovedelem reallokéacidé mellett:
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2.tablazat:
Jovedelem reallokécio és az aluladozas
Nincs jovedelemreallokacio
Irorszag Nagy Britannia
gyarto vallalkozas fliggetlen értékesitd vallalkozas
Ertékesités arbevétele £50 000 Ertékesités arbevétele £100 000
Anyagkoltség £10 000 Eladott aruk beszerzési ara £50 000
Gyartas koltsege £20 000 Egyéb koltség £40 000
Egy¢éb koltség £5 000
Adozas eldtti eredmény £15 000 Adoézas elétti eredmény £10 000 Osszes ad6zés eldtti eredmény £25 000
Ado (12,5%) £1 875 Add (26%) £2 600 Osszes ad6 £4 475
Adozott eredmény £13 125 Adozott eredmény £7 400 Osszes adézott eredmény £20 525
Van jovedelemreallokdcio
Irorszag Nagy Britannia
gyart6 vallalkozas kapcsolt értékesité vallalkozas
Ertékesités drbevétele £58 000 Ertékesités drbevétele £100 000
Anyagkoltség £10 000 Eladott aruk beszerzési ara £58 000
Gyartas koltsége £20 000 Egyéb koltség £40 000
Egy¢éb koltség £5 000
Adozas eldtti eredmény £23 000 Adozas el6tti eredmény £2 000 Osszes adozas elbtti eredmény £25 000
Ado6 (12,5%) £2 875 Add (26%) £520 Osszes adé £3 395
Adozott eredmény £20 125 Adozott eredmény £1 480 Osszes adozott eredmény £21 605
Jovedelemreallokacié eredményeképpen elkeriilt ado £1 080

Forras: Martens-Weiner, 2006, p. 23

A transzferar manipuldcié szamos exogén tényezOre vezethetd vissza. Ezek koziil az egyik
legfontosabb szempont, hogy az orszagok jelentésen eltérd adokulcsokat alkalmaznak a
vallalati jovedelmek addztatdsdhoz. Ebbdl kovetkezik, hogy a nemzetkdzi vallalat — profit
érdekeltsége okan — a jovedelem minél nagyobb hanyadat ahhoz a csoporttaghoz iranyitja,
ahol a legalacsonyabb a vallalati jovedelem adoterhelése, és a veszteségeket pedig minél
inkdbb ahhoz a csoporttaghoz iranyitja, ahol a legmagasabb a wvallalati jovedelem
adoterhelése.

Tovabba a belsd elszdmolast ligyletek ardnak manipuldlasara okot adhat a nemzetkozi
veszteségbeszamitas lehetdségének elutasitdsa, azaz amikor az egyik csoporttagnal keletkezd
negativ (veszteséges) adoalap nem vonhatd Ossze egy masik csoporttagnal keletkezd pozitiv
(nyereséges) adoalappal szemben.

Ezen tGlmenén okot adhatnak a transzferar manipuldciora példaul a profit repatridlassal
kapcsolatos addzasi, szamviteli és jogi megfontolasok, az ad valorem vam értéke vamhataron
atnyuld kereskedelem esetén, az export tamogatasok kiaknazésa, a devizaarfolyam nyereség
¢s veszteség kezelése, a politikai kockézatok csokkentése is.
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AZ INTERKULTURALIS MARKETING ES ALKALMAZASI PELDAI A KELET-
KOZEP-EUROPAI ORSZAGOKBAN

FARKAS ZSUZSANNA
doktorandusz hallgato
Miskolci Egyetem-GTK, Marketing és Turizmus Intézet

Az interkulturalis marketing a kulturak kozotti hasonlosagok és kiillonbozoségek
felismerését és megértését szolgalja, annak szandékaval, hogy a nemzetkozi iizleti
miiveleteket tamogatd marketinget a célpiac sajatossagaihoz tudjuk igazitani. A
nemzetkozi marketingben a piacok globalizalodasa és a szocio-kulturalis kornyezeti
sajatossagokra adott valaszok kialakitasa igényli a nemzetkozi iizleti kornyezet szocio-
kulturalis dimenziéinak megismerését.

A kelet-kozép-europai orszagok (CZ, HU, PL, SK) 4 részpiacait vizsgalva
megallapitottam, hogy a szakirodalmi kategorizalas szerint a (kulturafiiggetlen-culture-
free, a kulturafiiggo-culture bond, illetve a koztes iranyzat) szerint a vizsgalt orszagok
interkulturalis jellemzoiket tekintve a koztes iranyzatba sorolhatoak, azaz a
konvergencia és a divergencia egyidejiileg all fenn, s az iizleti szituacio donti el a
megfeleld kozelitési modot.

A vizsgalt termékcsoportok (élelmiszerek, személygépkocsi) és szolgaltatasok (biztositas,
vendéglatas) korében policentrikus, orszagonként eltéré6 a szocio-kulturalis
szempontokat is figyelembe vevo differencialt marketing alkalmazasa.

Kulesszavak: interkulturalis marketing, kelet-kdzép-eurdpai orszdgok

BEVEZETES

A mai globalis vilagban a nemzetkozi piacon a vallalatok akkor tudnak versenyképessé valni,
versenyképesek maradni, ha termékeikkel és/vagy szolgéltatdsaikkal ki tudjak elégiteni az
adott piac viszonteladdinak, felhasznaldinak, fogyasztdinak sajatos igényeit, ez pedig
gyakorta csak az adott célpiaci kultura ismeretének birtokaban valosulhat meg eredményesen.

Az interkulturdlis marketing a kulturdk kozotti hasonldsagokat és kiilonbozdségeket
tanulmdnyozva azok megértését szolgalja, annak szdndékaval, hogy a nemzetkozi iizleti
miiveleteket tAmogatd marketinget a célpiac sajatossdgaihoz tudjuk igazitani.

A kiilonboz6 kultarak igényei eltéréek lehetnek a marketing-mix egyes elemei szempontjabol,
ezért a nemzetkdzi marketingben célszerti informaciokat gyiijteni az adott piacra vald belépést
megelézéen. A nemzetkdzi piacra vald belépéshez tehat egyrészt azért sziikséges ismerni az
adott kultarat, hogy a kudarcok és a viselkedésbeli félreérések elkeriilhetéek legyenek,
masrészt, mert a kulturdlisan érzékeny marketing révén az iizleti-piaci sikerek nagyobb
eséllyel érhetdek el.

A marketing nemzetkdzi szintéren val6 alkalmazasa kezdetben (Th. Levitt: The Globalization
of Markets, 1983) a fejlett (OECD) piacok homogenizalodasat, globalizalodasat leird tedriara
¢épiilt. Ennek alternativajaként hatarozta meg a francia J.C. Usinier: Marketing Across-
Cultures c. konyvében a szocio-kulturdlis dimenzié fontossagéat, az interkulturalis
(kultarakdzi) marketing mibenlétét ¢és sajatossagait. Napjainkban a sztenderdizalt ¢és
differencidlt nemzetkdzi marketing stratégiai megkdzelités parhuzamosan jelen van a
gyakorlatban.
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Jelen tanulmany szakmai célja: kulturalis kornyezeti tanulmanyok elemzése alapjan lehetévé
valik a kultarakozi fokuszu, un. interkulturalis (multilokélis) nemzetkdzi marketing kornyezet
¢és gyakorlat elméleti és empirikus kutatdsa, elemzése a kelet-kozép-eurdpai orszdgok
vonatkozéasaban, hisz ezen regionalis radiusz a hazai vallalatok kiilgazdasagi kapcsolatai (aru-
¢s szolgaltataskereskedelem, FDI) szamara is fontos.

Kutatdsi kérdésem: a kelet-kozép-europai orszagokban (Csehorszdg, Lengyelorszag,
Magyarorszag, Szlovakia) melyek az egyes kulturdkra jellemzd sajatossadgok, tulajdonsagok; s
az egyes - eltérd jellegli — termékcsoportok (élelmiszerek, tartdés fogyasztasi cikkek-
személygépkocsi) és szolgaltatasok (biztositds, turizmus-vendéglatas) korében milyen jellegi,
mérvil a szocio-kulturalis szempontokat is akceptald differencidlt marketing alkalmazéasanak
igénye és az adott piacra belépd, ott miikodd véllalatok jelenlegi nemzetk6zi marketing
tevékenysége a gyakorlatban ehhez miként alkalmazkodik?

1. A NEMZETKOZI ES INTERKULTURALIS MARKETING DEFINIALASA ES
SAJATOSSAGAI

Globalizal6d6 vildgunkban a vallalatok kiillonbozd tizleti céljaik elérése érdekében egyre
nagyobb szdmban kapcsolodnak be - akéar kozvetetten, akar kozvetleniil — a nemzetkozi
iizletbe. Szamos tamogatd eldfeltétel €s szemléleti attitlid esetében a szervezet nemzetkdzi
marketinggel is ndvelni tudja esélyeit a sikerre. A marketing alapvetd feladata kiilpiacokon is
az tgyfélkapcsolatok dapolasa, valamint a termékek és szolgaltatisok kommunikalasa,
kozvetitése a sziikségletek sikeresebb kielégitése érdekében.

Nemzetkdzi marketingrdl akkor beszélhetiink, ha az iizleti és/vagy nonprofit tevékenységet
tamogatd marketing atlépi egy adott orszag hatdrait. Rekettye és szerzdtarsai (2015) szerint
,minden olyan marketingtevékenység nemzetkdzi marketingtevékenységnek szamit, ami
kiilfo1ldon folyik, kiilfoldre irdnyul, vagy figyelembe vesz kiilfoldi igényeket”.

Idérendben vizsgalva a definiciés értelmezéseket, elséként egy 20 évvel ezeldtti

megfogalmazast idézek: Torzsok és szerzOtarsai(1995) a nemzetkdzi marketingen azt a

marketingfiloz6fiadt és marketingtevékenységet értik, amely nem a hazai piacra koncentral,

hanem a hazai piacon miikodé vallalat sajat orszaga hataran tallépd tervezett és megszervezett
tevékenysége.

Ez iranyulhat:

e belfoldon eldallitott termékekre és szolgaltatasokra (exportmarketing),

e olyan kiilpiacon kifejtett termelési és értékesitési tevékenységekre, ahol a vallalat ezt a
tevékenységet befolyasolja, ellendrzi.llyen értelemben az exportmarketing a nemzetkozi
marketing részeként, a kiilpiaci marketing kifejezés pedig a nemzetkdzi marketinggel
azonosként kezelhetd.

Cateora, Philip R. — Gilly, M.C. — Graham, J.L. (2011) altalanos megéllapitasa: International
Marketing is the performance of business activities that direct the flow of a company's goods
and services to consumers or users in more than one nation for a profit.

Ebben megfogalmazasban inkabb az adaptaciora vald hajlandésag sejlik fel, s kevésbé a
sztenderdizalt marketing alkalmazasanak igénye.

Johansson (2000): Global marketing refers to marketing activities coordinated and integrated

across multiple country markets. Jonny K Johansson a globalis marketinget a marketing tobb
orszag piacara valo kiterjesztéseként értelmezi.
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Doole and Lowe (2001) szerint: At its simplest level, international marketing involves the
firm in making one or more marketing mix decisions across national boundaries. At its most
complex level, it involves the firm in establishing manufacturing facilities overseas and
coordinating marketing strategies across the globe. Doole ¢és Lowe amellett, hogy
megkiilonboztetnek egyszeriibb és Osszetettebb nemzetkodzi aktivitasokat, mar kiterjesztik az
értelmezést az egyszerli cross-border marketingtél az FDI-t is eszkoztaraba emeld globalis
marketing stratégiakig.

Toth Tamas (2001) a nemzetkdzi marketinget a belfoldi marketingtdl elvalasztva definidlja
azt: ,,minden olyan marketing tevékenység nemzetkdzi marketing tevékenység, ami kiilfo1don
folyik, kiilfoldre irdnyul, vagy kiilfoldi igényeket és valtozasokat figyelembe vesz.”. A
hangsuly a folyamatos alkalmazkodason van, ez a nemzetkdzi marketing igazi terrénuma, az
alkalmazkodas elsd eleme pedig a nemzetkozi kdrnyezet ismerete.

Keegan (2002): The international market goes beyond the export marketer and becomes more
involved in the marketing environment in the countries in which it is doing business.

Keegan definicioja jellemz6 azokra, akik a nemzetkdzi marketingben a nemzetkdzivé valasi
eljaras egy megvalosulasi modjat latjak (lasd ehhez: Luostarinen kiilpiaci belépési
modozatait).

Rekettye G.-Fojtik J.(2003) a nemzetkdzi marketing fogalma ald tartozonak tekintik a
vallalatok mindazon marketing jellegii tevékenységét, amelynek végso irdnya a kiils6 piac.

Czinkota és Ronkainen (2004, p.4.) szerint a ,,nemzetkdzi marketing olyan folyamat,
amelynek sordn nemzeti hatarokon tulnytlé tranzakcidkat terveziink és folytatunk azért,
hogy olyan cseréket hozunk létre, amelyek kielégitik az egyének és szervezetek céljait”.

Muhlbacher, H., DahringerL., Leish, H. (2006): International marketing is the application of
marketing orientation and marketing capabilities to international business. A szerzdk
megfogalmazdsdban a nemzetkdzi marketing nemzetkdzi iizleti tevékenységet segitd
szerepére tevodik a hangsuly. Megkozelitésiikben kiilonvalasztjdk az orszdgonkénti
kiilonbségeket hordozd nemzetk6zi marketinget az — altaluk sikeresebbnek tartott -
azonossagokra koncentrald globalis marketingtdl (idézi: Rekettye, 2016.).

Keegen és Green (2013, p.28.) szerint a szokdsos és a globalis marketing kozotti alapvetd
kiilonbség a tevékenység teriileti kiilonbségében van, ugyanis a globalis marketinget folytatd
vallalat fontos tlizleti tevékenységet végez sajat orszaganak hatdrain kiviil.

Az értelmezések nemzetkdzi és hazai példai - a marketing definiciok soksziniiségéhez
hasonloan - arra intenek hogy a komplexitds helyett a minél egyszeriibb, ugyanakkor
altalanossaga miatt elfogadhatobb meghatarozasra torekedjiink, mint példaul: ,,International
marketing is simply the application of marketing principles to more than one country.”

A nemzetkdzi marketing nemzetkdzi és hazai definicios attekintése ¢és értelmezése
Osszegzéseként egyetértiink Dank6 (1998, 14.0) megfogalmazasidval, amely szerint a
,nemzetkozi marketing a marketing alkalmazdsok azon teriilete, amelyben a nemzetkozi
piacokra torekvd, vagy mar ott mitkodé vallalatok:

o kivalasztjak (ajraértékelik) lehetséges piacaikat,

e meghatarozzak az optimalis kiilpiaci szegmenseket,

e pozicionaljak 6dnmagukat és termékiiket,
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e dontenek a kiilpiacra 1épés formajarol, annak tovabbfejlesztésérdl

e ¢s marketing programjuk mikéntjérdl, alkalmazasarol,

e valamint mindezek szervezeti vetiileteirél”.

A belfoldi piacon tapasztalt résztvevok gyakran azért haboznak termékeik nemzetkozi
piacokra vald bevezetésével, mert nem hajlanddak, vagy képesek arra, hogy a lehetdségek
elemzésében, a stratégia fejlesztésében mar bizonyitott szakértelmiiket alkalmazzak uj, alig
ismert piacokon, ahol a piaci tényezdk valtoznak.

A nemzetkdzi marketing ilyetén a felismert hasonlosagok és kiilonbozdségek kozott a
szabvanyos marketing stratégidk beillesztésével foglalkozik az adott kornyezetbe. Ezért
fontos megérteni a kornyezeti hasonldsagokat és kiilonbozdségeket az olyan teriileteken, mint:
a kulttra és tarsadalmi tényezdk, politikai és jogi tényezdk, a gazdasagi és demografiai
jellemzdk, valamint a verseny és a technologiai szokasok.

Az el6zéek alapjan megallapithaté, hogy a belfoldi piaci teriileteken tali, s igy az
orszaghataron atnyuldé marketingtevékenységnek mindezideig nem alakult ki széles korben
elfogadott egységes és preciz definicidja.

A nemzetkdzi marketing egyszerlien a hazai orszagra kidolgozott marketingnek a kiilpiacokon
valo alkalmazésa (etnocentrikus megkdzelités). Mindazonaltal van kiilonbség akozott, hogy
mit neveziink belpiaci, s mit nemzetko6zi és/vagy globalis marketingnek.

A differencidk a nemzetkozivé valds eljardsanak az eredményei. Az idézett amerikai és
eurdpai szerz0k a nemzetkdzi marketinget a hazai egyszerli kiterjesztéseként tekintik az
exportalok részérél, melynek keretében a marketing mixet alkalmazzak oly modon, hogy a
potencialis fogyasztokban, felhasznalokban és piaci résekben azért szamitasba vesznek
bizonyos kiilonbségeket (multilokalis megkdzelités).

Ezzel szemben a globalis marketing akkor jelenik meg, amikor a nemzetkzi(esedd) vallalat a
vilagpiacra visz egy szabvanyositottabb megkozelitést és a fogyasztoi, valamint piaci rés
azonossagokra dsszpontosit.

1.1 Az interkulturalis marketing értelmezése

A nemzetkdzi iizleti kdrnyezet formalodasaban a globalizalodas, a telekommunikéacios és
logisztikai fejlédés és a WTO torekvései révén kiegyenlitédés, internacionalizalédas
érvényesiil, ami kedvezd terepet nyujt a sztenderdizalds, a méreti elénydk hasznositdsa
tekintetében a nemzetkdzi lizleti tevékenységek szdmara. Ugyanakkor a tarsadalmi, szocio-
kulturalis kiilonbségek, sajatos igények és az ezekre adand6 sikeres valaszok uj kihivasokat
fogalmaznak meg a nemzetkdzi marketing miivel6i szadmara.

A nemzetkdzi marketing sarkalatos kérdése, hogy alkalmazkodjunk-e a megdolgozand6
kiilpiac sajatossagaihoz, avagy sztenderdizalt stratégiat kovessiink?

A globalizacios tendencidknak leginkabb a szocio-kulturdlis kornyezeti sajatossagok,
eltérések allnak ellen, ezért a nemzetkdzi marketing stratégiat — ha fogékonyak vagyunk a
differencidlasra — az erre érzékeny termék-és szolgaltatdscsoportokndl adaptalni kell
kultararol-kultiréara (Danko, 2000b. 52.0.).

A nemzetkdzi marketing szdméra a jovoben a kulturélis aspektus lehet leginkabb érdekes. A
multikulturalitds egyazon tarsadalomban valé megérté egylittmiikddést jelent a kiilonbozd
kultardk kozott, mig az interkulturalitds a kultirdk kozotti interakciokra fokuszal, ami a
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kulturalis hatdsok atlépésére utal. Hetesi (2016, 12.0) megitélése szerint ezek a kulturalis
interakciok torténhetnek egy adott nemzetallamon beliil, de nemzetallamok kozott is.

A globalizaci6 kulturalis hatasairol szold nézetek megkiilonboztetik (1) a kultara-fliggetlen
(culture-free) iranyzatot, amely a kulturalis kiilonbségek csokkenését, a konvergenciat
prognosztizalja (Levitt, Th., 1983).

A (2) kulturafliggd (culture bond) irdnyzat szerint figyelemmel kell lenni a helyi kultarakra és
adaptalni kell a marketing eszkozoket (Usinier, J.C., 1996), mig a (3) koztes iranyzat
képviseldi szerint a konvergencia €s a divergencia egyidejiileg all fenn, s a szituaci6é donti el a
megfeleld kozelitési modot (Blaho et-al, 2015).

Az interkulturalis (cross-culture) marketing lényege éppen ezért a kiilfoldi piacok kulturalis
jegyeinek, eltéréseinek vizsgélata, az azokhoz vald illeszkedés, alkalmazkodas mikéntjének
meghatarozasa, vagy legaldbbis dontéseinknél a kulturalis tavolsag figyelembe vétele.

| Marketing |

nemzetkozi alkalmazas

| Nemzetkdzi marketing |

a kiilfoldi lehetéségek felismerése
a kiilsé kornyezettel valo 6sszehangolas
kiterjedtebb kockazatok menedzselése
lzleti mechanizmusok alkalmazasa

sztenderdizalas differencialas

etnocentrikus | | policentrikus |‘

1

1 1
geocentrikus | : multinacionalis : | regiécentrikus |‘*

| Interkulturalis marketing |

kiilpiacok kulturalis jegyeinek, eltéréseinek
vizsgalata
az eltérésekhez, sajatossagokhoz valod illeszkedés
dontéseinknél a kulturalis tavolsag figyelembe vétele

1. abra Az interkulturalis marketing azonositasa
Forras: Danko L. Marketing & Menedzsment, 2004/6-2005/1, 87. o.

Az interkulturdlis marketing tehat a kultrdk kozotti hasonlosagokat és kiilonbozdségeket
tanulmdnyozva azok megértését szolgalja, annak szdndékaval, hogy a nemzetkozi iizleti
miiveleteket tAmogatd marketinget a célpiac sajatossdgaihoz tudjuk igazitani.

Hetesi (2016, 12.0) véleménye szerint a ,,jovoben egy-egy szervezet marketing elvardsok
szempontjabél nem egy madsik alamba 1ép be, hanem egy sajatosan globalizalodo, de
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ugyanakkor nagyon differencialt fogyasztoi elvarasokkal rendelkezd teriileten kell miikddnitik
majd a vallalatoknak, filiggetleniil att6l, hogy atlépnek-e hatdrokat, vagy sem”. Mara
globalissa valt szervezetek sztenderdizalni probaljak a sokféle kulturaval, sokféle fogyasztoi
elvarassal bird csoportok fogyasztéi szokasait, masrészt a korabban csak hazai piacon
mitkodd vallalatoknak is nemzetkozivé kell valniuk, ha meg akarnak felelni a mas kultaraval
rendelkezd olyan vasarloi igényeknek, akik az adott orszag hatarain beliil élnek.

A hatarokon atnyuld (cross-border), versus kulturdkon ativeld (across cultures) marketing

polémiat tovabb gazdagitja Danko (1998, 144.0.) Nemzetkozi marketing cimli konyvében,

amikor amerikai kutatasra hivatkozva vizsgdlja USA nemzetkdzi vallalatok fogyasztasi cikk
mixét (1. tablazat).

1. tablazat

Sztenderdizalt és differencialt fogyasztasi cikk termékvonalak USA MNV-k gyakorlatdban

Iparag USA-beli Nem USA-bél szarmazé | Helyben eléallitott
termékvonal (%) termékvonal (%) termékvonal (%)
Elelmiszer és ital 52,5 14,8 32,7
Gyogyszeripar 42,2 48,6 9,2
Kozmetikai 74,1 14,3 11,6
Altalanos fogyasztasi cikkek 61,4 12,3 26,3

Forras: Danko L.: Nemzetkozi marketing 144.0.

Amikor a vallalatok meghatarozzak a kiilfoldi piacokra értékesitendd termékvalasztékot,
akkor az attdl fiigg, hogy mennyire hasonlit a kiilfoldi piac a hazaihoz, valamint hogy milyen
kapcsolatban van a termék a kiilfoldi kultaraval. Amikor hasonldosdgok vannak, az orszdgok
kozott atfedések alakulhatnak ki a termék-mixben a vallalat piacai kozott.

A nemzetkdzi vallalatok kiilonb6z6 iparagi feltételekkel ¢és valtozo kornyezeti
szabalyozasokkal taldlkoznak, ezért az 10j piacok igényeinek felismerésére kifejlesztik
szaktuddsukat és a fogyasztok kielégitését szolgald termék-mix barhol torténd kiépitésének
tapasztalataibol meritenek.

Minden piacnak megvan a sajat kulturdlis jellemzdje, kiilonosen az alacsonyabb tarsadalmi-
gazdasagi szintlieknek. Amikor egy MNYV taldl egy potencidlis vasarloi csoportot, amely egy
specidlis termék kategoridban nem szokvéanyos igényekkel rendelkezik, megvizsgalja a
termék portfolidjat, hogy vajon rendelkezik-e megfeleld termékkel. Ha nincs ilyen terméke ¢és
ha a célpiacnak egy elég nagy piacpotencialja van, akkor az MNV kiilon rendelésre készithet
terméket az adott piacra. Az.1. tdbldzat a nem tartds fogyasztasi cikkek tipusdnak a mixét
mutatja be: élelmiszer ¢és ital, gydgyaszati-, kozmetikai és az altalanos fogyasztasi cikkekét.

Megtigyelhetd az amerikai MNV altal kiilfoldre értékesitett, az USA-ban, harmadk orszagban
¢és helyben késziilt termékek vonatkozasaban, hogy egyedi ipardgakra mas termék-mixek
jellemzdek. A tablazatban mind az élelmiszer és ital, mind az 4ltalanos fogyasztasi cikkek

crer

kozmetikai akér a gyogyszeripari termékekeé.

Ez a kiilonbség a kulturalis érzékenységben tiikrozodik: az élelmiszer- és italaruk szorosan
kapcsolodnak a nemzeti életformakhoz és az altalanos fogyasztasi cikkek (mint a haztartasi
tisztitoszerek és a mosoporok) hasznalatdhoz, amely kultaranként valtozik és kiilonbozd
héztartasi szitudciokban, illetve a tisztasaghoz valé viszonyulasban tiikkr6zodik vissza.
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2. A VIZSGALT KELET-KOZEP-EUROPAI REGIO BEMUTATASA

Kelet-Ko6zép-Europa Kozép-Eurdpa keleti felét, a Németorszag és keleti szlav nyelvteriilet
kozott elhelyezkedd orszagokat jelenti. Tobbféle értelmezése Iétezik, foldrajzi, politikai,
kulturalis szempontok alapjan, de tobbnyire a kdzép-eurdpai volt szocialista orszagokat értik
alatta.

A legszlikebb értelmezés szerint Kelet-Kdzép-Eurdpa Lengyelorszagot, Csehorszagot,
Szlovékiat és Magyarorszagot, azaz a visegradi orszagokat jelenti (bar Csehorszagot ritkdbb
esetben Nyugat-Kozép-Europa orszagai kozott is emlitik, torténelmi okokbol).

Mellettiik gyakran ide soroljadk Szlovéniat is, bar egyes felosztasok szerint — osztrdk
tartomanyi multja és alpesi fekvése miatt — Nyugat-Kozép-Eurdpdhoz tartozik, illetve
ritkdbban — jugoszlav utodallamként — Délkelet-Eurdpa orszagai kozott is emlitik. Romaniat
¢s Horvatorszagot is szokds kelet-kozép-eurdpai orszagnak tekinteni, bar eldbbinek a
Karpatokon kiviili teriiletei inkabb Délkelet- vagy Kelet-Europahoz sorolhatok, utdobbinak
pedig a Szavatol délre eso teriiletei Délkelet-Eurdpahoz tartoznak.

IdOnként a térség orszdgai kozott emlitik még Litvaniat is, amely mas felosztasok szerint a
tobbi balti orszaggal egyiitt Eszak-Eurdpa része.

Néhany orszagnak bizonyos részei sorolhatok még Kelet-Kozép-Eurdpdhoz: a délkelet-
eurdpai Szerbidbol a Vajdasag, a kelet-europai Ukrajnabol Karpatalja, Bukovina és Kelet-
Galicia, Oroszorszagbol a Kalinyingradi teriilet, Fehéroroszorszagbdl a hrodnai és a breszti
tertilet.

Kulturdlis és torténelmi értelemben Kelet-Kozép-Eurdpanak tekintik azokat az orszagokat,
amelyek az Elbatol keletre talalhatok, de a nyugati kultirkdrhoz tartoznak (a katolikus, illetve
kisebb részben a protestans kereszténység terjedt el). Ez az értelmezés elsdsorban az ortodox
kelet-europai és balkani orszadgoktdl kiiloniti el a régiot. Ebben az esetben a visegradi
orszagokon és Szlovénian tul ide soroland6 Horvatorszadg, valamint a harom balti allam:
Esztorszag, Lettorszag, Litvania, ugyanakkor nem tartozik ide Romania.

Probald F.—Szabd P. (2005) Europa térszerkezetének modelljei. In: Dévényi Z.—Schweitzer F.
(szerk.): A foldrajz dimenzi6i. MTA Foldrajztudomanyi Kutatdintézet, Budapest, 2005. 159-
170.0. tanulmanyukban Kelet-K6zép Eurdpara a kdvetkezd meghatarozasokat talalhatjuk:

e.) A vasfiiggdny altal kettévagott Kozép-Eurdpanak a szovjet hatalmi szférdba keriilt — a
Baltikumtol Bulgaridig terjedd — részét O. Halecki az 1950-es években Kelet-K6z¢ép-Eurdpa
néven kiilonboztette meg a régid gydkeresen eltérd utat jard nyugati felétél (Ausztria, Svajc,
NSzK).

Hazankban Enyedi Gy. (1978) a nyolc 6ndllé eurdpai szocialista orszagra alkalmazta ezt az
elnevezést. Kelet-Kozép-Europat kiilonalldo — a kontinens keleti és nyugati részétdl egyarant
kiilonb6z6 — ,,hibrid modon kettds arculatt” régioként hatarozta meg szamos torténész is, akik
kozil Sziics J. és Hanak P.(1986) neve emelheto ki.

f) Az 1970-es és 1980-as évek torténészi vitdinak szdmos résztvevdje — pl. Niederhauser E.,
ill. Berend T. I. és Ranki Gy. — kontinensiink keleti felének egyik alrégiojaként tekintett
Kelet-Ko6zép-Europara.

g.) Az Eurépa Tandcs elfogadott ajanlasa (H. J. Sattler, 1971) szdmos orszag foldrajz-
tantervében ¢és atlaszaiban alkalmaztdk, s igy komoly kozvélemény-formalo jelentdségre tett
szert. A felosztas visszahelyezte jogaiba K6zép-Europa mar-mar elfeledett fogalmat, és 6nallo
régioként szerepeltette Délkelet-Eurdpat.

h.) Végiil emlitést érdemel az a modell, amely a nyugati és a keleti kereszténység kozott a 11.
szazadban kialakult hatart tekinti a legfontosabb ma is érvényes torésvonalnak Europa
térképén.
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2. abra Europa térfelosztasanak jellegzetes tipusai (részlet)
Forras: Probald F.—Szab¢ P. (2005)

Tanulmanyom tovabbi részében a hivatkozott geografusok sziikebb g.) értelmezése szerint
Kelet-kdzép Eurdpanak Lengyelorszagot, Csehorszagot, Szlovakiat és Magyarorszagot
tekintem ¢és ezen orszdgok piacain vizsgdlom a szocio-kulturdlis sajatossagokat és az
interkulturalis marketing alkalmazasanak kérdéseit.

A magyar KKV-k kiilgazdasagi kapcsolatai szempontjabdl a kelet-kdzép-eurdpai térség piacai
a rendszervaltozdsokat kovetéen folyamatosan felértékelddtek (Dankd, 1993.),
kiilkereskedelmi statisztikdink a forgalom bdviilését mutatjak. A 2015. évi kiilkereskedelmi
Osszforgalmi relacios rangsorban példaul Szlovékia a 3., Lengyelorszag a 6., mig Csehorszag
a 7.helyet foglalja el.

A foldrajzi és kulturdlis kozelség mellett az un. szubregionalis gazdasagi egyiittmiikodéseket

az EU egységes piacdhoz valod illeszkedést el6készitendd az un. VisegradCsoport 1étrejotte is

tamogatta (Dankd, 1999. 47.0.) Ezen til azokat a gazdasagi szerkezet azonossiga, a

szerkezetatalakitdsi torekvések hasonlosaga, illetve a foldrajzi kozelség, a hatarmenti fekvés

indukélja (Danko, 2012). A regionalis egylittmiikodések motorja tobb tényezd:

e specidlis foldrajzi és torténelmi helyzetekbdl fakado adottsagok kdzos hasznositasa,

e kOzOs problémak, elzartsag, a gazdasdgi szerkezet azonossdga, a szerkezetatalakitdsi
torekvések hasonldsaga, a megoldasok kdzos keresése,

e korabban sikeresen miikodo régidkhoz valo csatlakozas torekvései,

e a foldrajzi kozelség, kozos hatarok, a hatarmenti fekvés (Danko 2005a).

Kiilgazdasagi kapcsolatainkban a térség orszagaival teriiletiikhoz ¢és lakossagszamukhoz
képest kiemelkedd forgalmat bonyolitunk, ezért is érdemes vizsgdlni a kulturalis
hasonlésagokat és kiilonbozOségeket €és ezek ismeretében alakitani nemzetkdzi marketing
aktivitasainkat.

2.1. A vizsgalt orszagok szocio-kulturalis jellemzo6i

Szocio-kulturdlis vonatkozasban a vizsgalt kelet-kozép-eurdpai orszagok koziil harom szlav,
mig Magyarorszag finnugor gyokerekkel rendelkezik.

Eurdpa "koztes" régioja két nagy €s hagyomanyos civilizacio: Nyugat és Kelet kozott éli meg
a maga torténelmi sorsat, kiiszkddik kedvezdtlen adottsdgaival, keresi 6nmagat és helyét a
nemzetek, a régiok kozott. A régio belsd torésvonalanal mindazonaltal mara szinte erdsebb
fesziiltségeket okoz az a "kétarcusag", hogy a "koztes-eurdpai” régio orszagaira (és politikai
kulturaira) egy bizonyos kettdsség nyomja ra a bélyegét.
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3. abra Az eurdpai kulturdlis hasonlosag térképe
Forras: DankoL. 2005b.eléadas ppt.

Ezek az orszdgok minden kordbbindl erdteljesebben nyilvanitjdk ki nyugati
elkotelezettségiiket, identitasukat, ennek jegyében értek el eredményeket gazdasdgi és
politikai életiik, kormanyzati rendszeriik modernizalasaban, demokratizalasaban, ugyanakkor
szamtalan esetben felszinre tornek azok a hagyomanyok, beidegzddések, mentalitasformak,
amelyek egy premodern, antidemokratikus és etatista kelet-eurdpai politikai kultarabol valok.

A térség sziinteleniil Nyugat felé igyekszik, a nyugat-eurépai nemzetek korabban virtualis és
valosagos kozosségéhez szeretne tartozni, mégis nehezen tud szabadulni azoktdl a
kotédéseitdl, amelyek egy keleti jellegli civilizacid keretében jelolik ki a helyét. Amikor
kulturalis identitdsdt megfogalmazza, egyértelmiien és Ontudatosan a nyugati kultirkdrben
latja Onmagat. Hatalmi és igazgatdsi szerkezeteinek miikodését vagy éppen politikai
vezetdinek moralis szokasait és szavahihetdségét mégis konnyen azonosithat6 tulajdonsagok
kotik a kelet-europai civilizacio sajatos hagyomanyaihoz.

A kelet-kozép-europai kultara: az irodalom, a zene, a képzOmiivészet, a szinhdz és sok
tekintetben a "mindennapi élet" kulturdja, a kulturafogyasztas szokéasai nyugati jellegiiek, a
kelet-kdzép-eurdpai ember inkdbb a nyugati, mint a keleti kulturkorhdz tartozonak tudja
magat. Nem szivesen azonosul a tdle keletre taldlhatdé szomszédok: oroszok, ukranok,
torokok, arabok, kaukazusiak eszméivel €s életvitelével, anndl szivesebben keresi és fogadja
el azokat a kulturalis, gondolkodasi, életvezetési mintdkat, amelyeket a német, a francia, az
olasz és az angol tarsadalom ¢és civilizacid kinal fel neki. Valojaban mindegyik kelet-kdzép-
eurdpai nemzetnek jol meghatarozott kulturalis ideédljai vannak, s ezek mind a nyugati
civilizacio korébdl szarmaznak. A magyarnak a német és a francia, a csehnek ¢és a szlovaknak
nagyjabol ugyanez, a lengyelnek a francia és az angol.

A kulturdlis identitds meghatarozasat korlatok koz¢ kényszeritd kiilsé erdszak torténelmi
szerepét illetden: valoban, a kelet-kdzép-eurdpai régid nemegyszer keriilt torténete sordn
keleti nagyhatalmak befolydsa és fennhatdsdga ald, és ilyenkor a kulturdlis identitds és a
valosagos geopolitikai, uralmi elhelyezkedés kozott igen nagy fesziiltség jott 1étre, amely
iddvel kihatott a kelet-kdzép-eurdpai népek mentalitdsanak alakulaséra is.
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Mara a "koztes-Eurdpa" is szétesett, vannak nemzetek, orszdgok, mint példaul a csehek és a
lengyelek, amelyek egyértelmii hatarozottsdggal nyugat-eurdpai jelleglinek nyilvanitjak
magukat, a magyaroknal élnek még bizonyos kdzép-eurdpai nosztalgiak.

"Koztes-Eurdpa" népei kétségteleniil bizonyos kulturalis identitaszavarral kiiszkddnek,
politikai életiik belsé anomalidi, belsd ellentmonddsai is részben erre az identitaszavarra
vezethetdk vissza.

Van azonban a kelet-kdzép-eurdpai régionak egy masik sajatossaga is: ezt az a torténelmi és
civilizacios torésvonal szabja meg, amely a térségen észak—dél irdnyban végigvonul. Ettdl
nyugatra a nyugati kereszténység, kultira és mentalitas, keletre a keleti kereszténység, kultura
¢s mentalitds honosodott meg.

A torésvonalnak természetesen nemcsak miivészettorténeti, hanem mentalitastorténeti
kovetkezményei is vannak. A nyugati tdrsadalmak erdsen tagoltak: az arisztokracia, a
nemesség, a polgarsag, az értelmiség, a parasztsdg és a munkdssag mindeniitt kialakitotta a
maga szervezeteit, intézményeit, és ezeknek a szervezeteknek az éltetd elemét az autonémia
gondolata jeldlte meg. A nyugati ember mindig fliggetlen személyiségnek tekintette magat,
illetve arra torekedett, hogy ilyen legyen.

A keleti tarsadalmak kevésbé tagoltak, egy viszonylag vékony uralkod6 réteg alatt a
kiszolgaltatott koznép jelentés tomege helyezkedik el, és a keleti ember nem szabad
személyiség, hanem alattvalo. Kovetkezésképp a nyugati és a keleti politikai és gazdasagi
kultura és kornyezet jelentdsen eltér egymastol.

3. SZ,OCIO-!(ULTURALIS SAJATOSSAGOK ELEMZESE A VIZSGALT
TERMEKEK ES SZOLGALTATASOK PIACAIN

3.1. Személygépkocsi markavalasztas kiilonbo6zdoségei a négy orszagban

A személygépkocsik eladasi statisztikdi az interkulturdlis marketing szempontjabol azt a
jelentést hordozzdk, hogy az egyes orszagokban milyen a markdkra — s az ettél el nem
vonatkoztathato - szarmazasi orszagra vonatkozd a megitélés, sztereotipia. Magyarorszdgon a
két német Opel marka mellett a Suzuki a 2. (,,Suzuki a mi autdonk™), a Suzuki Ignis pedig a 8.
Ugyanakkor a cseh Skoda gyar csak két markajaval keriilt a listara (Fébia és Octavia), s azzal
is csak az 5. és 9. helyezést érte el (2. tablazat).
2. tablazat
Személygépkocsi vasarlasi sorrend a vizsgalt orszagokban (2015)

Magyarorszag Szlovakia Csehorszag Lengyelorszag

1 | Opel Astra Skoda Fabia Skoda Octavia Skoda Oktavia
2 | Suzuki Swift Skoda Octavia Skoda Fabia Skoda Fabia
3 | Ford Focus Skoda Rapid Skoda Rapid VW Golf
4 | VW Passat Kia cee’d Hyundai i30 Skoda Rapid
5 | Skoda Fabia VW Golf VW Golf Toyota Yaris
6 | Opel Corsa Hyundai i30 Skoda Superb Opel Astra
7 | VW Golf Suzuki Vitara Skoda Yeti Toyota Auris
8 | Suzuki Ignis Hyundai i20 Ford Fiesta Ford Focus
9 | Skoda Octavia Kia Sportage Hyundai ix20 Opel Corsa

10 | Renault Megane Opel Astra VW Passat VW Passat

Forras:http://profitline.hu/hircentrum/hir/346487/Ezek-a-legnepszerubb-autok-ma-Magyarorszagon

http://autobild.cas.sk/clanok/210312/najpredavanejsie-auta-za-rok-2015-na-slovensku

http://www.autorevue.cz/cesky-trh-v-roce-2015-nejprodavanejsi-modely-absolutne-i-podle-trid

http://auto.forbes.pl/najczesciej-kupowane-auta-w-polsce-2015-top-10.,artykuly.196593.1.1.html
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Szlovakiaban a Skoda gyar termékei az elsé harom helyezett listavezetk (az olcsobb Fabia
tipussal), de a zsolnai Hyundai-Kia gyar révén az elsd tizes csoportban négy termékiik is
bekeriilt. Csak két német marka (VW Golf, Opel Astra) szerepel a tizes TOP listaban.
Csehorszigban messzemenden preferaljdk a nemzeti Skoda termékeket, hisz az Octavia
listavezetése mellett a tizes listiban tovabbi 4 Skoda marka szerepel. Itt is érzékelheté a
szlovak Hyundai-Kia gyar hatdsa (cseh beszallitdoi kapcsolatok) 2 Hyundai markaval. A
csehek preferaltdk még a VW Golfot (5.), a Ford Fiestat (8.) és a VW Passatot (10.)
Lengyelorszigban is kedvelt a cseh, de hatterében német technolégiaval készitett Skoda 3
markéaval. A Volkswagen csoport két markaja a 3 és 10. helyet foglalja el a forgalmazési
sorrendben. Itt sem tekinthetiink el a VW lengyel gyaranak 1étét6l Poznanban. A masik 3
orszag listdiban nem szereplé Toyota két terméke (Yaris, Auris) is bizonyara a sziléziai
Toyota gyar révén keriilt fel a TOP listéra.

Az interkulturalis marketing formaldsa szempontjabol megallapithatd, hogy mindegyik orszag
fogyasztoi preferaljdk a hazai eléallitasti termékeket, amibdl az a kdvetkeztetés vonhaté le,
hogy a sikeres termék-piaci stratégia része kell legyen a termelési, de legalabb a logisztikai
(készletezési, csomagolasi) tevékenység részben, vagy teljesen helyi miveletekre,
kooperacios partnerekre valo kiterjesztése. Ez a fogyasztoi etnocentrizmus nem meglepd, hisz
Hofstedei kutatassai a vizsgalt régidban erds paternalista, etatista bedgyazodasra mutattak ra,
ennek része pedig a nemzeti érzés ¢és tudat erds jelenléte a politikaban, kultaraban,
mindennapi gondolkodasban.

3.2. Eltérések az élelmiszerek vasarlasaban és a boltvalasztasban

Az egyes vizsgalt piacok lehetdségeit, fejlettségi szinvonalat, a fogyasztok kényszerli, vagy
onkéntes preferenciait jol reprezentalhatja az adott orszag fogyasztasi struktiraja. A 4. abra
azt mutatja, hogy milyen aranyban jellemzdek az alland6 és a mozg6 fogyasztési kiadasok a
kelet-kdzép-eurdpai orszagokban. A négy orszdg koziil Csehorszagban koltenek relative
kevesebbet élelmiszerre és italokra, és az egyéb, nem alapvetd sziikségleteket fedezd kiadasok
itt a legmagasabbak. A lakossdg mar megengedheti maganak, hogy a diszkrecionalis
jovedelmét az egyeb sziikségleteire forditsa.
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4. abra Fogyasztasi kiaddsok strukturdja a személyes fogyasztasi kiadasokban (%)
Forras: RegioPlan Consulting, Consumer Expenditure CEE - Edition 2010

A fogyasztasi kiaddsok strukturdjanak iddsoros alakuldsa segitségiinkre lehet az egyes
orszagok felé a fizet6képes kereslethez igazodd termékkinalatunk szortimentjének
Osszeallitasahoz, a kereslet becsléséhez.
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A napi fogyasztasi cikkek megvésarlasanak helye is érdekes adalékokkal szolgédl az
interkulturalis marketing disztribucios dontéseinek alakitdsdhoz: a szupermarketek (500-2500
m ) a leginkdbb a csehek korében népszeriiek, azutdn kovetkeznek a magyarok, szlovakok és
legkevésbé kedvelik a boltvalasztasnal ezen tizlettipusokat a lengyelek.

3. tablazat
A leggyakrabban szupermarketben vasarlok ardnya egyes napi fogyasztasi cikkeknél

Termékcsoport Magyar- Csehorszag Lengyel- Szlovakia
orszag orszag
Konzerv és csomagolt szarazaru 23 30 12 20
Mélyhitott termék 23 32 8 19
Bor és égetett szeszes ital 16 24 6 15
Friss hus 15 18 5 13
Személyes higiéniai termék 24 25 13 17

Forras: GfK Hungaria Piack utaté Intézet

A 4. tablazatban Osszegzett GFK kutatds szerint a csehek és a magyarok kozel azonos
mértékben voltak elégedettek a szamukra fontosnak itélt szempontokat tekintve a f6
bevasarlasi helyiikkel. Erdekes modon a szupermarketeket 1ényegesen szerényebb mértékben
felkeresd szlovakok ¢és lengyelek viszont az 6 f6 bevasarlasi helyiikkel (bizonyara kisebb
nemzeti, helyi tulajdonban 1évé {izletek) kevésbé voltak elégedettek. Ez valamiféle
ellentmondasra utal, aminek gydkereit a kulturalis identitdsban is érdemes keresni: az erds
nemzeti érzés parosulhat idegenellenességgel, a kiilfoldi lancok elutasitasaval, még akkor is,
ha azok kinalata, arszinvonala, ¢lményt add bevasarldsi hangulata kedvezdbb lenne. Ez az
etnocentrizmus fokozatosan oldodik, amiben nagy szerepe van a multinaciondlis lancok helyi
termékkindlatanak bovitésével, a helyi termeldi kapcsolatok erdsitésével.

4. tablazat
A 16 bevasarlo hellyel valo elégedettség mértéke, kiillonb6zé szempontok szerint

Szempont Magyarorszag Csehorszag Lengyelorszag Szlovakia
Aru frissessége és 52 51 34 41
minésége

Arszint 33 33 26 19
Valaszték 51 53 33 36
Bolt tisztasaga 54 53 35 34
Udvarias 49 51 40 35
kiszolgalas

Megjegyzés. A tablazat nem az adott szempont szinvonalat, hanem a vevék elégedettségét tartalmazza.
Forras: GfK Hungaria Piack utaté Intézet

Fontos megallapitani azonban, hogy ezek az észrevételek jellemzéen a mindennapi
fogyasztasi cikkekre (étel és ital, higéniai termékek) vonatkoznak, ahogyan az 1. tablazat
szerinti USA vallalati tapasztalatok szerint is ezek korében a legerdsebb a lokalitasra valo
igény.

A vasarlasi szokasokkal kapcsolatban készitettem egy kérddivezést, melyet a szlovak és a
magyar lakossag korében végeztem el. A valaszok nem reprezentativak, a kérdéivre §sszesen
20-20 6 valaszolt orszagonként.

A valaszadok tobbsége mindkét orszagban a ndk voltak, Szlovakidban 87% ¢és
Magyarorszagon 79%.

Mindkét orszagra jellemzd, hogy a legtobb valaszadd céltudatosan vasarol, de a vasarloknak
csak a fele visz magaval bevasarlolistat. A valaszadok kozel fele a szupermarketet részesitik
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elényben vésarlasaik szoran, de a hipermarketek és a helyi kisboltok is gyakran latogatott
helyek.

A szlovak vélaszadok 68 szazaléka autdval jar vasarolni, 16 szazalék gyalog és 11 szdzakékuk
kerékparral. A magyarorszagi valaszadoknak az 55 szazaléka végzi bevasarlasait autoval, 36
szazalékuk gyalog, a vélaszadok 5 szazaléka pedig tomegkozlekedési eszkoz
igénybevételével.

A vélaszadok tobbsége altalaban heti redszerességgel vasarol midkét orszagban, de emellett
gyakori még a kéthetente torténd bevasarlas, illetve a heti tobb alkalom. A két orszag kozotti
eltérést a 5. abra szemlélteti.

S5l
455
4%
35%
30 HU
25%
205
15%
10%%

SK

g £

naponta egy heten hetente kéthetente havonta ritkabban
tobbszor

5. abra Viasarlasok gyakorisaga

Szlovékidban a vélaszadok 47 szazaléka csaladdal, 32 szazaléka egyediil és 21 szazalék
barattal, ismerdssel megy el vasarolni. Ez az arany Magyarorszagon annyiban tér el, hogy itt a
valaszadok 53 szdzaléka szokott egyediil vasarolni, 42 sz4zalék csaldddal és 5 szazalék barati
tarsasagban.

A valaszaddk a vasarlasaik sordn az aru feltoltottségét és a személyzet kedvességét tekintik a
legfontosabb tényezdknek. A rangsorban a kovetkezd ami még fontos volt, az a bolt tisztasaga
¢s a megfeleld tagassag, majd ezt kovette a bolt berendezése és végiil a megvilagitas.

A vasarlok tobbsége a leggyakrabban a mar jol bevalt és ismert egy-két kivalasztott bolt
valamelyikében végzi vasarlasait, és a legtobbjiik nem veszi figyelembe a tulajdonos
nemzetiségét.

A széles termékvalaszték esetén a vasarlok tobbsége az ar alapjan dont egy-egy termék
vasarlasa mellett. A masodik szempont az akcid, ami meghatarozza a vélasztast, majd ezt
koveti a szarmazasi orszag és a gyartd. A fontossagi sorrendet ezek utan a markanév, majd a
csomagolas kovetik.

Arra a kérdésre, hogy éreznek-e kiilonbséget a hazai és a kiilfoldi termékek kozott, mindkét
orszagban a valaszaddk tobbsége igennel valaszolt.
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A felmérés soran a valaszadokat a nemzeti termékiik mindségérdl és a termékek
csomagolasarol is megkérdeztem. Szlovakidban a valaszadok 58%-a szerint a nemzeti
termékek csomagoldsa semleges, valamint 21-21% szerint jo vagy kifogéasolhato. A
magyarorszagi valaszadok 47%-a gondolja semlegesnek a nemzeti temékek csomagolasat,
32%-a jonak, 16% kifogéasolhatonak, ¢és a valaszadok 5%-a szerint kifogastalan a csomagolas.

A mindség szempontjabol a szlovak vélaszadok 53%-a tekinti j6 mindséglinek a hazai
termékeket, 26%-uk semlegesnek, 11% szerint kifogasolhato, és a valaszadok 10%-a gondolja
kifogéstalannak. A véalaszadok szerint a magyar termékek 48%-anak van jo mindsége, 26%-
uk tekinti kifogéstalannak, 21% gondolja semlegesnek, és csak 5%-uk szerint kifogésolhato.

Szlovékidban és Magyarorszagon is a nemzeti termékek katergoriai koziil az élelmiszeripari
termékeket vasaroljak a legtdbben és a leggyakrabban. A vélaszadok altalaban elégedettek a
hazai termékekkel és joO mindséglinek tartjadk Oket. A legtobb valaszado tgy véli, hogy
léteznek tipikus nemzeti vasarlok.

A valaszadok mindkét orszagban ugy itélték meg, hogy ha a hazai termék valamivel dragabb
lenne a hasonld kiilfoldi terméknél, attdl fliggetleniil még a nemzeti terméket valasztanak.
Jelentds dragulas bekovetkezése esetén azonban mér a kiilfoldi terméket részesitenék
elényben.

3.3. Sajatossagok a biztositasi termékek piacan

A brutté dijbevételek és a GDP hanyadosaként meghatdrozott biztositadsi penetracid
(insurance penetration rate: dijbevétel / GDP) az egyik leggyakrabban hasznalt mutato,
amelynek értéke 2009-ben az eurdpai biztositasi piac egészet tekintve 8,9% volt. A kdzép- és
kelet eurdpai (KésKE-10) orszagokra szamitott atlagos érték, az emlitett orszagok kevésbé
fejlett piacaival Osszefliggésben, ettdl elmarad, a vizsgalt idészakban 3,3% koriil alakult.

Szdmomra a vizsgalt régido 4 orszaganak — a gazdasagi helyzeten, szabalyozason tali -
kulturalis kiilonbozdéségei az érdekesek: az unids atlagnal joval szerényebb mértéki
penetracios rata alakuldsdban a cseh, lengyel, szlovak, magyar a sorrend, azaz a csehek a
leginkabb feleldsen gondolkoddk, magukra szamiték, mig a szlovdkokndl és hazénkban az
allam gondoskod6 szerepébe vetett hit sokakat visszatart attél, hogy biztositokkal
veszélykozosséget alkotva ossza meg az élettel egyiitt jaré kockazatokat (6. abra).
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6. abra Biztositasi penetracio mértéke a vizsgalt orszagokban
Forras:Banyar Jozsef et-al PSZAF, (é.n)
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Az 5. tablazat az életdgi, a 6. tablazat a nem ¢életagi jellemzd biztositasi termékek dijbevétel
megoszlasdt mutatja. A 4 orszadg fogyasztéi — biztositasi termékvasarlasi - szokdsait
Osszehasonlitva ezek alapjan tovabb finomithat6 a szocio-kulturdlis elemzés:

5. tablazat

Az ¢élet agi dijbevételek dgazatonkénti megoszlasa

Brutto dij CZ HU PL SK EU CEE-10
Hagyomanyos életbiztositasok 57.3% 39.0% 63.6% 71.1% 59.4% 59.3%
Befekteteéshez kotott €leth. 38.6% 61.0% 21.2% 27.1% 33.8% 31.0%
Nyugdijbiztositasok 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 2.6% 0.0%
Egyeb 4.1% 0.0% 15.2% 1.8% 4.2% 9.6%

Forras: Banyar Jozsef et-al PSZAF, (é.n)

6. tablazat

A nem-¢let agi dijbevételek agazatonkénti megoszlasa

Brutté megszolgalt dij CZ HU PL SK EU CEE-10
Baleset &s betegség 5.5% 4.7% 7.1% 3.4% 32.2% 8.4%
KGFB 29.0% 31.5% 35.9% 30.2% 18.6% 31.5%
Egyéb gépjarmi 19.9% | 21.7% | 25.2% | 31.1% 9.5% 26.4%
Légi és vizi jarmiivek, szallitmanyozas 0.2% 0.9% 1.2% 1.6% 3.0% 0.9%
Tiiz és egyeb elemi karok, illetve egyéb 23.7% 33.7% 17.6% 24.1% 15.7% 20.6%
Altalanos felelésségbiztositas 14.0% 4.5% 5.4% 5.5% 8.0% 6.3%
Hitel és kezesség 3.0% 1.1% 3.2% 1.4% 3.0% 2.7%
Egyéb gépjarmi 4.7% 1.9% 4.6% 2.8% 10,0% 3.2%

Forrds: Banyar Jozsef et-al PSZAF, (é.n)

Az egyes ¢élet-agi biztositdsi termékcsoportok statisztikdja alapjan meglepd, hogy az EU
atlagnal (58,4%) nagyobb mérvii a szlovak, lengyel és cseh hagyomanyos életbiztositasok
részesedése a biztositok teljes dijbevételébdl. Ez 0Osszefiigghet azzal a megndvekedett
bizonytalansag érzéssel, ami a tarsadalmi és politikai valtozasok sebességével és erdsségével
magyarazhato.

Az dongondoskodas tekintetében a befektetésekhez kotott életbiztositasok jelzik leginkabb a
hosszitavii gondolkodéast, amiben vezetdk a magyarok, majd a csehek, szlovakok
kovetkeznek és a lengyelek zarjak a sort. Ugyanakkor érdekes modon a nem-¢let 4gi baleset
¢s betegségbiztositasban a lengyelek a leginkabb aktivak, Oket kovetik a csehek, magyarok,
szlovakok. Ebben szerepet jatszhatnak a kiilfo1di munkavallalasi tapasztalatok is.

Hipotézis jellegli feltételezésem szerint a biztositasi termékek megvasarlasanak igényét az
adorendszer és a paternalista politika mellett a vallasi bedllitodds is befolyasolhatja: a
leginkabb valldsos lengyelek, akiknek 95%-a katolikusnak vallja magat a legkisebb ardnyban
(21,2%) tartalékol befektetéshez kotott életbiztositasban, mig a szekularisabb kulturdkban ez
jelentdsebb arany.

Szocio-kulturdlis és marketing szempontbdl egyarant érdekes adat, hogy a biztositasi kollektiv
tartalékbol szarmazo dijbevételeket a biztositok milyen pénziigyi eszkozokbe fektetik be: a
magyar, cseh gazdasagban meghatarozé (80% koriili) forma a kotvényvésarlas, mig a
lengyeleknél és kiilonosen a szlovdkokndl ez az ardny a részvények és egyeb befektetések
javara alacsonyabb értéket mutat. Az unit-linked befektetések aranya az 6sszes befektetésbol
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a megtakaritasi hajlandosadg mellett §sszefliggésben van a termékcsoportban beszedett dijak
mértékével (7. abra).

Befektetések (UL nélkiil) | A unit-linked befektetések ardnya az Gsszes
befektetésen beliil (2009)
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7. dbra Biztositasi befektetések jellege a vizsgalt orszagokban
Forras:Banyar Jozsef et-al PSZAF, (é.n)

3.4. Hasonlosagok és kiillonbozéségek a gasztronomiaban és a vendéglatasban

1. Cseh nemzeti ételek

A mai Csehorszag konyhéja j6 hirnek orvend vilagszerte. A cseh konyha sok hasonldsagot
mutat a némettel és az osztrak konyhaval. Az olasszal ellentétben nem annyira egészséges,
nehezen emészthetd. Csehorszdg hallatan lelki szemeink el6tt j6 adag knédli, parolt
kaposztaval, vad siilttel és a kihagyhatatlan korso sorrel jelenik meg.

A cseh konyha nagyon sokrétli, nagyon befolyasolja Csehorszadg foldrajzi fekvése a cseh
mezdgazdasag termelése, gyiimdlesok, zoldségek, halak és a vad.

Torténelmi-kulturalis folyamatai kdvetkeztében a teljes kozép-eurdpai régid hatast gyako-rolt
a cseh konyha fejlédésére. Etkezési szokasok, alapanyagok, fiiszerek tekintetében is nagyon
sok a hasonlosdg a kornyez6 régiokkal, de mégis egyedi. A jellegzetes cseh foga-sok nagy
része a 19. szédzad folyaman alakult ki és nyerte el mai formajat.

A cseh konyha fontos része a leves. Kozkedveltek a tartalmas taplald levesek kiilonbozo
levesbetétekkel. Gyakran gazdagitjak a leveseket hiivelyesekkel, hussal, kolbasszal, filistolt
husokkal és belsdségekkel, amelyeket a leves mellé pékaru kiséretével kinalnak. Gyakoriak a
habarassal vagy rantdssal tartalmasabba tett egyszerlien fliszerezett levesek. A husmentes
levesek koziil emlitést érdemel a majorannaval izesitett habart krumplileves, amely féleg a
morva teriiletekre jellemzdé. Gyakoriak a tejszinnel izesitett krémlevesek amelyekbe
eldszerettel raknak erdei szaritott gombat.

A foételeknél a hus a domindns, féleg a disznd, marha €s csirke hisokbdl. Kézkedveltek az
Orolthusbol késziilt ételek, az édesvizi halak, a nyul és a vad.

A legismertebb cseh fogas a kiilfoldieknek a vepiro—knedlo—zelo, vagyis a sertéssiilt knédlivel
¢s parolt kaposztaval, vagy savanyu képosztaval. Leginkabb a magyar vadashoz hasonlithat6
étel. A hust altalaban fokhagymaval tiizdelve egészben siitik, majd ezt kdvetden szeletelik. A
koret az elmardhatalan knédli. A jo cseh knédlinek nincsen parja.
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Igaz, hogy orszagszerte sokféle valtozatban készitenek knédlit, legismertebb a tésztdjaban
zsemlével kombinalt, halvanyszinli varidcid. A zsurkenyérhez hasonlithat6 a kiilleme, pa-
raban fott kenyér.

Nagyon kozkedveltek a martasok is, féleg a vadas martas nyullal, vaddal, vagy parolt marha
hussal. A huslével, piirésitett zoldség gyokerekbdl késziil, tejszinnel vagy tejfollel finomitott,
pikdnsan fliszerezett martds. A cseh gasztronomidban meghatidrozoak a marté-sok, nagyon
izletesek, taplaloak, tejszin felhasznalasdval készitik. Legjellemzébb marta-sok: kapor,
paradicsom, gomba, tejszines, vadas. A kaposztat és a spenotot is nagyon sokfélén készitik.

Az éttermekben leggyakrabban fogyasztott étel a ,,smazak™ /rantott sajt/. Nagy tradicidja van
az erdei gyiimolcsok és gombak felhasznaldsanak és nagyon jellemzdek a tésztas ételek. A
cseh konyhaban gyakran haszndljak a makot és lekvart is.

A cseh pontyot, foleg délcsehorszdgban tenyésztik, nagyon hires ¢és kiilfoldre is sokat
exportalnak. A ponty nem hidnyozhat a karacsonyi asztalrol.

A cseh sor nagyon paszol a cseh konyha ételeihez. A cseh sor vilaghiri és gyartasa nagyon
régre nyulik vissza. Legismertebb a Pilzen-1 Prazdroj. Csehorszagban 1990 eldtt nagyon sok
sorgyar volt, szamuk drasztikusan csokkent. Ma mar csak néhany sérgyar van Csehorszagban.
A csehek elsd helyen vannak sor fogyasztasban a vilagon.

2. Lengyel nemzeti ételek és vendéglatas
A lengyel gasztronomiat és azon beliil a lengyel konyhdt szlav és idegen kulindris
hagyomanyok hatasok keveréke alkotja.

Lengyelorszag mai napig mezOgazdasagi orszag, teriiletének huszonnyolc szazaléka erdd,
nagyon sok folyoja és tava van. Amit a legkdnnyebben megtermeltek, a vizeikbdl kihalasz-tak
¢és erdeikben megtalaltak képezi a lengyel konyha alapjat. Sok hust /sertés/, képosztat és
fliszert hasznalnak, kozkedveltek a tésztdk és a gombdcok is. A lengyel konyhara hatast
gyakorolt a torok, német, magyar, zsido, olasz és francia konyha.

Egy tipikus ebéd altaldban harom fogasbodl all. Levessel kezdddik — pl. céklaleves /barszcz/
vagy a sziciliai kovaszos savanyu leves /zurek/ tejfollel vagy anélkiil. Kozkedveltek a lencse-,
sOr-, sargaborsolevesek flistolt hussal. Népszerti étvagygerjesztok a lazac vagy hering
tejszinben, olajban vagy ecetben elkészitve. Gyakoriak az aszpikos halak vagy zoldségek.

Nemzeti ételnek szamit a bigos, a magyar székelykaposzta rokona. A bigos hagyomanyos téli
étel. A hegyi Goralok egy-egy nagyobb adag elkészitését kovetden a tatrai hidegre biztdk a
fagyasztast, aztan csak baltaval kellett kiszabaditani az aznapi adagot. A mai haziaszonyok is
nagy adagokat készitenek a bigosbol. Az eredeti bigos kaposztas hus, tobbféle husbol késziil,
kolbasszal, gombaval, szilvaval, borjihisos gombocot raknak bele. Az étkezést desszerttel
zarjak, gyakori a makowiecz /mékos bejgli/. Nagyon sok fogés tartalmaz tarét. Tedt gyakran
fogyasztanak ebéd és vacsora utan.

A konyha nagyon fontos alapanyagai a savanyl kaposzta, s6s savanyu uborka, a savanyi
kaposztahoz hasonloan késziil. Nagyon sok a kolbészos étel €s igen fontosak a tejfol fajtak.

A nagyon kedvelt majoranna mellet szivesen fliszereznek koménymaggal, kaporral és pet-
rezselyemmel. A hideg éghajlatnak kdszonhetden a lengyelek szeretik a tartalmas levese-ket.
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Ha a kivélasztott leves mégsem bizonyul elég tartalmasnak, akkor gyakorta kindlnak hozza
hussal vagy kaposztaval toltott rantott palacsintat /krokietky/.

A lengyel konyha erdssége a cukraszat. A kelt tésztas péksiitemények széles valasztéka és az
annal is tobb cukrészsiitemény lehetd fel ndluk. A mai napig szokds, hogy a haziasszonyok
kilora veszik az almas pitét /szarlotka/ vagy a kiilonbozd tards, esetleg méakos sliteményeket a
vasarnapi ebédhez.

A lenygyelek szeretnek kavézni is. Altalaban torokosen fozik a kavét. Sokféle turmixot
készitenek, szeretik a poharban kinalt kompotokat, leggyarkrabban alméval és rebarboraval
készitik. Nem megvetenddek a lengyel alkoholos italok sem. Nemzetkozi szinten ismert italuk
a rozsbol késziilt Zubrowka. Az alkohol mellé¢ sorkocsonya gyanant esznek kerek perecet
/precel/ vagy egy kis siilt hussal megbolonditott zsirral megkent parasztkenyeret.

3. A magyar vendéglatas sajatossagai

A magyar gasztrondmia a magyar kultira egyik kiemelkedd eleme, valtozatos, kreativ
ételféleségekkel, egyedi és karakteres iz-vilaggal biiszkélkedhet. Méas nemzetek konyhéjahoz
hasonloan a magyar konyha jellegzetességét a tobbféle alapanyag, a jellegzetes fliszerezés
egylittes hatasa alakitotta ki.

A magyar ételkészitési szokasokat alapvetden jellemzi a sertéshus és a zsir. Haszndlatanak
oka a torok idokre vezethetd vissza. A sarcolo torok katonak minden mas hazi allatot elvittek,
csak a sertést hagytdk meg, mert azt a muzulman hitiik miatt nem ehették.

A magyar konyha az 0si 4zsiai nomad, a német, az olasz, a szldv, a torok, az osztrdk ¢€s a
francia gasztrondmia szinezése.

A hagyomanyos magyar fogasok alapanyagai a hlisok, a friss zoldségek, a gylimolesok, a friss
kenyér, a tejtermékek €s a méz. Fiives levesek, gyiimdlcslevesek, fozelékek, meleg tésztak,
j6izli martdsok ezernyi valtozata, valamint a siitve, parolva és fozve készitheté marha-,
sertés-, barany-, szarnyas-, hal-, és vadhusételek csodas izgazdagsdga jellemzi a magyar
konyhat. Mindezek koziil a legismertebb magyar nemzeti ételek kozé tartozik a porkolt, a
gulyas, a halaszlé, a toltott kaposzta, a paprikds csirke, a paprikds krumpli, a disznotoros, a
bableves és a trds csusza.

Nagyon sok ételnek képezi az alapjat a voroshagyma. A készitendd étel hatarozza meg, hogy
a hagymat zsirban fonnyasztjdk vagy piritjak, hisz mas—mas izhatast kapunk vele. A
fliszerpaprikat a régi magyar konyha nem ismerte, lassan terjedt el. A sertészsirban piritas
soran felszabadulnak a hagymaban talalhato illoolajak. A pirosparikat hozzdadva megkapjuk
az ugynevezett porkoltalapot, amit a magyaros ételek jelentds részénél hasznalunk.

A gulyas nemzeti ételiik, mely rendkiviil laktat6. Az elkészitéséhez foként a marhahust
ajanljak sokféle zoldség hozzdadsaval. A gulyadst foként a pasztorok fogyasztottdk, de
manapsag mar a vasarnapi ebéd kedvelt f6szepldje. A gulyas, a porkolt és a paprikds torténete
elvalaszthatatlan egymastol.

A magyar konyha remeke a rantott csirke, a ropogds siilt szopds malac, a libapecsenye.

Kedveltek a disznotoros ételek €s a kaposzta /toltott, lucskos, székely, rakott, kolozsvari/, a
paradicsomban fiirdd toltott paprika, tejfolos tokfozelék, a zoldbab.
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A levesek koziil sok laktatd egytal jellegli talalhatd /babgulyés, Jokai bableves, palocleves/.
Késziilnek konnyebb z6ldség-, krém-, piiré- és gylimolcslevesk is.

A tésztak koziil magyar kiilonlegesség a finomra kinyujtott rétes, amely csak a dus sikér-
tartalmi magyar lisztbol lehet késziteni, izét fokozza a toltelékiil haszndlt édes cseresznye,
vagy a magyar alma, de a kapros turo, a kaposzta is. Gyurt tésztabol késziilnek a levesbetétek,
az édes ¢€s sos tésztak. Burgonyastésztabol legjellemzébbek a kiilonbozd gombdcok.

A fozelek zoldségbdl késziilt fofogas, amit koritéskén is kindlnak. Szinte mindenbdl
késziilhet, példaul burgonya, spenot, tok, zoldbab, bab, répa, kelkaposzta, képoszta, soska,
lencse, sargaborso, karfiol, brokkoli, kukorica stb. Leggyakrabban fasirttal, siilt kolbasszal,
rantott és siilt husokkal kinaljak.

Magyarorszdg méretéhez képest egyediilalld borvalasztékkal dicsekedhet. A borok mellett a
kiilonféle palinkdk is a hagyomanyos magyar italok koz¢é tartoznak. Legismertebb magyar
italok a Tokaji aszt, Unicum, Torley. Bor és szodaviz keverésébdl alkotott az igen népszerii
froces.

4. Szlovak nemzeti ételek és vendéglatas

A szlovak konyhaban rengeteg elem keveredik. Eteleikben megtalalhatjuk a szlav, a fran-cia,
a német és a magyar jegyeket is. A szlovak konyhdra hatottak a kornyez6 orszagok ét-kezési
szokasai. Fiiszeresebben f0znek, mint a csehek. A falvak lakdi régen szerényen étkeztek,
asztalukra ritkan kertilt hus.

Az ételek legfobb alapanyaga a flistdlt his, burgonya, savanyl képoszta, tejtermékek, lisztek
¢és hiivelyesek. Tehén, kecske és juh tejbél mindig kiilonbozé sajtokat és tejtermékeket
készitettek.

A tehén, juh és kecske tejbdl nagyon sokféle tejterméket készitenek, féleg sajtokat.
Legismertebb a parenica /fiistolt sajt/, a bryndza /s6s juhtird/ és a sajtkorbacsok. A halak
koziil leggyakrabban a pisztrangot fogyasztjak és mas édesvizi halat. Tovabbi jellemzd ételek
baranybdl késziilnek. Az erdds teriileteken sok vadat fogysztanak, erdei gombat és erdei
gyiimdlcsoket. A szlovak erdékben nagyon sok ehetd gomba van. Husok ald, levesekhez,
martasokhoz nagyon gyakran haszndljak. Nagy multja van a méhészetnek is. Déli teriileteken
¢s az alfoldon a gasztrondmia sokkal szinesebb és gazdagabb. Délen gazdag a gylimdles
termesztés, amelybdl lekvart készitenek, és a gyiimolcsoket aszaljék is.

A szlovak étkezés mindig levessel kezdddik. A legelterjetebb leves fajtak a burgonya, bab,
lencse, borso, kdposzta, disznotoros, savanyu kaposzta, gomba, hagyma, foghagyma ¢és egyéb
z6ldséges ¢és husos levesek. Leggyakoribb a savanyu képoszta leves kolbasszal. Bojtben ¢és
katolikus tinnepeken kihadjak bel6le a hust, tejfollel dusitjak lisztes rantassal siiritik.

A legtipikusabb nemzeti étel a szalonnds juhturds sztrapacska. A burgonyéabdl és lisztbol
késziilt sztrapacskat leggykrabban juhtiroval, tardval, savanyu kaposztaval kinaljak. Piritott
szalonnaval diszitik. A sztrapacskdhoz, mint italt irdt /zinCinca/ vagy aludtejet isznak.

Nagyon felkapott burgonya alaptl étel még a burgonya lepény /zemiakové placky, harule/.
Jellegzetesek a libatorok, tipikusak a disznotoros specialitdsok mint a hurka, diszndsajt,
tepertds kend. A szlovak konyhaban gyakoriak a tésztas ételek, mint a paran fott bukta, széles
csik turoval és szalonnaval, granadir mars.
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A szlovadkokndl leggyakrabban kelett kaldcsokat siitnek, bogacsakat, kuglofot. Siitésnél
gyakran hasznalnak mékot, diét és tirot. Karacsonykor“Sredrak®“-ot, farsang végén lekvarral
toltott fankot siitnek. Nyitra kornyékén a Szkalicai kiirtdskalacs /Skalicky trdelnik/ terjdt el,
melynek beliilré] iires henger formaja van.

Specialis szlovak palinka a borokapalinka /borovicka/. Kedvelt palinka még a szilvapalinka
/slivovica/, de mindenféle gyiimdlcsbdl féoznek palinkat. A likérok koziil legnépszeriibb a
Deménovka, melyet erdei gylimolcsokbol és gydgyndvények keverékébol készitenek.

Nagyon népszerti ital a sor is, legismertebb markai az Arany facan /Zlaty Bazant/, Smidny
Mnich vagy a Topvar.

Szlovékidban mindségi borfajtakat is termelnek, melynek hagyomanya még a rémai korba
nyulik vissza.

OSSZEGZES

Elemzéseim ¢és vizsgalataim kovetkeztetéseként megéllapitottam, hogy a szakirodalmi
kategorizalas szerint a (kultirafliggetlen-culture-free, a kulturafiiggé-culture bond, illetve a
koztes irdnyzat) szerint a vizsgalt orszagok interkulturalis jellemzdiket tekintve a koztes
iranyzatba sorolhatdak, azaz a konvergencia és a divergencia egyidejiileg all fenn, s az iizleti
szituacid donti el a megfeleld kdzelitési moédot.

Szekunder informdaciok, személyes megfigyelések, szakértdi interjuk és kérddives kutatas
alapjan megallapitottam, hogy a vizsgalt termékcsoportok (¢élelmiszerek, személygépkocsi) €s
szolgaltatasok (biztositas, vendéglatas) korében policentrikus, orszagonként eltérd a szocio-
kulturalis szempontokat is figyelembe vevd differencialt marketing alkalmazésa.

Megallapitottam, hogy a vizsgalt kke-i orszdgok kultirdk sztereotipidi, igényei — ha
kiilonboz6 mértékben is, de —a vizsgalt piaci teriileteket elemezve eltéréek a nemzetkozi
marketing egyes elemei: a preferdlt markanév, szarmazasi orszag, termék/szolgaltatas
szortiment, disztribucid, promdcid szempontjabol.

A nemzetkdzi marketingben célszerii szocio-kulturalis informéciokat is gytijteni a kke-i piacra
valo belépést megelézden. A kke-i piacra vald belépéshez egyrészt azért sziikséges ismerni az
etnocentrikus kultarat, hogy a marketing azokhoz val6é finomhangolasa révén a kudarcok és a
viselkedésbeli félreérések elkeriilhetdek legyenek, masrészt, mert a kulturdlisan érzékeny
marketing révén az iizleti-piaci sikerek a magyar KKV-k szdmara a vizsgalt orszagokban
nagyobb eséllyel érhetdek el.

Ennek érdekében az interkulturalisan érzékeny marketinghez sziikségesnek tartom:

e aszocio-kulturdlis kiilonbségek, korlatok lehetd legpontosabb feltarasat,

e az alkalmazkodasi képesség kialakitasat,

e az angol, német nyelv mellett a nemzeti nyelven beszélé kdzvetitd-tolmacs igénybe
vételét,

e Piaconként-kulturanként ki kell fejleszteni egy olyan képességet, amellyel elkeriilhetok
azok a konfliktusok, melyeknek alapjai a magyarokkal szembeni sztereotipidk,
félreértések, s amelyek az interkulturalis kommunikacioban gyakran felerdsodnek, és
keverednek egyéb konfliktusokkal, és amelyek eredményeként a kommunikacio
eredménytelenné valhat. (Lehetnek olyan hasznos esetek, konfliktusok, amelyek soran a
konfrontacio elkeriilhetetlen).
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e Amikor a formalis {lizleti targyalasok, vagy elézetes megbeszélések kezdetén az egyik fél
nem ismeri a targyaldsi partner kultirajat egy minimalis szinten, a targyalds mogorvava,
fanyarra valhat. Ilyenkor az egyetlen lehetdség a tovabbi targyaldsra az, hogy figyelembe
vessziik, hogy ,,az iizlet az iizlet”, azaz a semleges haszonelviiség.
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MI AZ ALDI KERESKEDELMI TITKA, AMIVEL MEGHODITOTTA A
MAGYAROK SZIVET?
A valaszt itt talalja

HAJDU NOEMI PHD.
egyetemi adjunktus
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

Magyarorszagon az élelmiszer kiskereskedelmek piacan rendkiviili médon megélénkiilt
a verseny az utobbi években. Az élelmiszerlancok megkiilonboztetett értéket probalnak
kinalni a vasarloiknak. A fogyasztok a legjobb mindségii terméket szeretnék a leheto
legalacsonyabb aron megvenni. Ebben a cikkben az Aldi jo gyakorlatat kivanom
bemutatni, hogy milyen modszerekkel éri el a jo ar-érték aranyt.

Recent years in Hungary competition has grown remarkably in food retail market. Food
chains try to offer a distinct value for their customers. Consumers want to buy the best
quality product at the lowest possible price. In this article, I will show Aldi’s good
practice and secret, how to achieve great value for money.

1.CEGTORTENET

Az Aldi egy csaladi vallalkozés, melynek elddjét 1913-ban Karl és felesége Anna Albrecht
alapitott. Az ALDI név az Albrecht Diskont-bol ered, mely a kezdeti iizleti arkoncepciora
utal, amikor a legfobb célkitlizés az arak alacsonyan tartdsa volt. Ehhez hdrom tényezd jarult
hozza. A boltok kis alapteriilettel rendelkeztek, mely alacsony rezsikoltséget eredményezett,
nem romlando6 termékeket arultak és nem koltottek reklamra. A hazasparnak két fia sziiletett,
Karl és Theo. Mig Karl egy fliszeriizletben, addig Theo a sajat boltjukban tanulta meg a
szakmat. A két testvér 14 éven keresztill egyiitt vezették a vallalatot, azonban 1960-ban a
termékpalettat illetden nem tudtak megegyezni abban, hogy dohanyterméket aruljanak-e, ezért
szétvaltak.

Az Eszak-Németorszagban 1év0 iizleteket Theo vette at, aki megkezdte a dohanytermékek
értékesitését, mig a Dél-Németorszag teriiletén 1€vo tlizleteket Karl vezette.

A cégesoport 1967-ben kezdte meg nemzetkdzi terjeszkedését, ahol felosztottdk egymas
kozott a piacot. A cég torténetének fobb eseményei az 1. dbran részletesen megtalalhato.
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2. MAGYARORSZAGON LEVO FOBB ELELMISZER ES EGYEB FOGYASZTASI
CIKK KERESKEDELMI HALOZATOK

Az alaptertilet, a tartott cikkek szama, a pénztarak szama, valamint a food és nonfood
kategoria aranya a bolti kereskedelem formainal megkiilonboztetjiik egymastél a hiper- €s
szupermarketeket, diszkontdruhazakat és a kisebb boltokat (Danko, 2009.). Az Aldit a
diszkontlancok koz¢é soroljuk, igy ebben az értelemben a masik két német lanc, a Lidl és a
REWE csoport tagjaként tevékenykedd Penny Market tekinthetd versenytarsanak.

A teljesség kedvéért, az 1. szamua téblazat a Magyarorszagon 1év0 tovabbi fobb
¢lelmiszer és egyéb fogyasztasi cikk kereskedelmi halozatok adatait is tartalmazza. A Coop, a
CBA ¢és a Redl sajatos magyar ,.franchise” rendszerként miikodik. Ezekben az esetekben egy-
egy vallalat tobb cégbdl 4all, és bonyolult tulajdonosi hattérrel rendelkezik. Ezért a létszamra
vonatkozoan nehéz egyértelmi és pontos adatokat talalni, igy ezek kimaradtak a tablazatbol.

A hazai élelmiszer és egyéb fogyasztasi cikket forgalmazo kiskereskedelmi véllalatok
2014-r61 2015-re torténd nettd arbevétel valtozasa minden esetben novekedést mutat,
legjobban az Aldi novekedett. A 1étszamvaltozast illetden ndvekedésrdl az Aldi és a Penny
szamolhat be. Ez a két adat, valamint a 2015-ig negativ ad6zott eredmény is azt mutatja, hogy
az Aldi esetében boviil a franchisehaldzat, mely jelenleg 119 lizletegységgel rendelkezik. A
harom diszkontlanc koziil az Aldi jelent meg utolsonak, 2008-ban a magyar piacon, mely az
iizletek szaman is latszik. A Penny Market 207, mig a Lidl 165 bolttal van jelen az orszagban.

Erdemes 6sszehasonlitanunk az egy fore juto netté arbevételt, hiszen ezek a véllalatok
hasonlo jellegii tevékenységet végeznek. A mutato a legmagasabb a Lidl esetében, mely 72,56
millié Ft, ezt koveti a Aldi (50,5 m Ft), majd az Penny Market (49,67 m Ft). A hipermarketek
esetében az 1 fOre jutd arbevétel alacsonyabb, mint a diszkontlancoknal.

A magyar lancok a legnagyobb {iizletszammal rendelkeznek, igy a legkisebb
telepiiléseken is jelen vannak. Uzletpolitikdjuk része, hogy tobbségében magyar termékek
keriiljenek a boltjaik polcaira.

1. tablazat Magyarorszagon 1évo fobb élelmiszer és egyéb fogyasztasi cikk
kereskedelmi halozatok adatai

Netto Netto . . Lfore | poitok
. . . . . .| Létszam | Létszam . . juto .
arbevétel | arbevétel | Valtozas (2014) (2015) Valtozas arbevétel szama
(2014) (2015) % - o % . (2015)
milli6 Ft | milli6 Ft fo fo millio Ft db
(2015)
TESCO 563 780 589 134 4,5 20122 19 787 -1,67 29,77 208
coop 440 945 449 606 1,97 - - - - 5260
CBA 398 032 400 787 0,69 - - - - 2267
SPAR 374 173 386 693 3.35 14223 13 320 -6,35 29,03 456
REAL 298 425 305 906 2,5 - - - - 2300
LIDL 262 204 282 992 7,93 3 986 3900 2,2 72,56 164
AUCHAN 256 692 265 354 3,38 6 587 6 546 -0,62 40,54 19
PENNY MARKET 163 150 173 937 6,61 3385 3502 3,46 49,67 200
ALDI 89 528 106 299 18,73 1775 2105 18.6 50.5 107

Forras: Sajat szerkesztés a Trade Magazin — Kereskedelmi toplista 2015 alapjan

Versenytarsként feltlinnek még a kis tételben értékesitd helyi termeldk, akik alacsony
aron adjak el az otthon megtermelt z6ldséget, gylimdlcsot, tojast, friss napi tejterméket.
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3.AZ ALDI STRATEGIAI ELONYE ES A LEAN GONDOLKODAS

Egy véllalat a makro-, mikrokornyezeti helyzetelemzés és versenytarselemzés alapjan
ki tudja valasztani azokat a jellemzdket, mely versenyeldnyt jelenthet a konkurencidval
szemben. Porter (2006) alapvetden kettd versenyelonyt emlit. Az egyik a koltségeldnyre épit,
mig a masik olyan egyedi tulajdonsagra, mely a fogyaszt6 szadmara értéket képvisel. A 2. abra
ezt foglalja Ossze.

Stratégiai elony
Alacsony A fogyaszt6 altal
koltségpozicid érzékelt egyediség
Stratégiai cél Iparag Koltségdiktalo ‘ , l,)zﬂerenczalo
Szegmens Koncentralo

2. abra Porter-féle alapstratégiak a specializaci6 és a versenyelényok fliggvényében
Forras: Porter (2006, 59.0.)

A koltségdiktalo stratégia lényege, hogy minél alacsonyabb koltséggel kell termelni,
¢és ezaltal az iparagi atlagnal magasabb nyereséget lehet elérni. Az Aldi diszkontlancként
kisebb alapteriiletli iizleteket nyit 4ltaldban a véros szélén, a foutak kozelében. Kevesebb
terméket forgalmaz, kevesebb féle markat tart és eldnyben részesiti a sajat markas termékeket.
A bolt tizemeltetését kevesebb alkalmazottal oldja meg.

Az aruk kipakolasa abban a dobozban, illetve rekeszben torténik, ahogy a beszallitotol
atvették az arut, ezzel is minimalizalva a szemetet. Ezen okokbol kifolydlag alacsonyabb aron
tudjak termékeiket kinalni.

Az utobbi években Magyarorszagon megnovekedett a kereslet a diszkontldncok irant. ,,A
magyar lakossag kifejezetten akcidérzékeny, a valaszadok kozel kétharmada tudatosan keresi
a kereskedelmi egységek kiemelt ajanlatait.” (GfK 2014)

A differencialo stratégia olyan jellemzOket jelent, amelyek az iparagon beliili
versenytarsaktol megkiilonboztetik a vallalatot. Példaul az egyes lancok sajat markas termékét
csak az adott boltban lehet kapni. A megkiilonboztetés része lehet a bolt irdnti lojalitas
kialakitasa.

A koncentralo stratégia egyetlen vagy néhany szegmensre fokuszalva, koltségdiktald
vagy differenciald stratégidra Osszpontositva egyedi elényoket kindl a magas nyereség
érdekében. Az Aldi az arérzékeny vevokre fokuszal.

Az Aldit az kiilonbdzteti meg a versenytarsaitol, hogy versenyképes arazasi stratégiat
alkalmaz anélkiil, hogy engednie kellene a mindségbdl. Ezt a hatékony tizleti miikodés miatt
tudja megvaldsitani. A lean gondolkodas érvényesiil, melynek alapveté kérdése a
hatékonysdg és a hatdsossag. A folyamatos fejlddés kiterjed a munkaerd fejlesztésére is,
melynek kovetkeztében az Aldiban kevesebb alkalmazott hatékonyabban tudja ellatni a
munkat. A cég alacsony bérkoltséget realizal az értékesitési forgalomhoz viszonyitva, mely
segit az arak alacsonyan tartdsaban. A kozos értékteremtésbe az is beletartozik, hogy helyi
munkaer6t alkalmaz. Példaul a zoldségek és a gyiimdlesok esetében arra torekszik, hogy
amennyiben lehetséges, helyi beszallitotol vasarolja meg a termékeket. Igy biztositja a
folyamatos termékfeltdltést (just-in-time rendszerben), frissességet, mikdzben id6t takarit meg
¢s kisebb a szallitasi koltsége.
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Az Aldi a termékvalaszték kialakitasanal minden termékbdl kevesebb variaciot,
kiszerelést, markat tart. Természetesen ezeket nagy mennyiségben szerzi be, igy hasznalja ki a
méretgazdasagossag nyujtotta eldnyoket. Mivel kisebb a termékvalaszték, igy kisebb helyen
elférnek az aruk, ezért elegendd a kisebb alapteriiletii tizlet és raktar, amely tovabb csokkenti
a fenntartési koltségeket. A raktarkészletet alacsonyan tartjak.

A boltberendezés és dizajn szinte az Osszes aruhazban egyszerli és nagyon hasonlo, igy a
torzsvasarlok konnyen megtalaljak a keresett arut. A versenytarsaihoz képest, kevesebb elado
van az lizletekben, ezért fontos, hogy vasarlo segitség nélkiil mindent megtalaljon.

Az optimalizalds része a nyitvatartdsi id6 Osszehangoldsa a vasarloi igényekkel.
Hétfotdl szombatig 7-20, mig vasarnap 8-18 o6rdig van nyitva. Kivételt képez a BTL
eszkozként is felfoghaté Late night shopping, amikor este 20-22 o6ra kozott tovabbi
kedvezményeket nyujt. A tObbi, hosszabb nyitvatartdssal rendelkezd élelmiszerlanchoz
képest, itt is tud koltséget megtakaritani.

4. UZLETVALASZTAST BEFOLYASOLO TENYEZOK

Az informdcids technologia jelen van mindennapjainkat, melynek kovetkeztében
egyre tobb informacid all rendelkezésiinkre egy dontés meghozataldnal. A termék-, marka- és
iizletvalasztasnal a fogyasztok egyre tudatosabbak, a GfK (2014) kutatasa szerint ez
elsdsorban a ndkre és az idésebbekre jellemzd.

»Az lzletvalasztas kozel olyan fontossagli, mint a markavéalasztas. A
problémamegold6 folyamatban a vevd a termék elvart tulajdonsdgat korvonalazza, majd
forrast (lizletet) valaszt és az iizleten beliili tényezOk hatdsara valasztja ki a markat” Dankd
(2009, 69.0.).

,»A valaszadok harmada a boltok szordlapjait is végigbongészi az lizletvalasztast
megelézéen” (GfK, 2014). A vasarld eldszor a bolt tipusarol, majd a konkrét iizletr6l dont
(Blackwell — Miniard — Engel, 2006). Az iizletvalasztast és vasarlast szamos tényezd
befolyasolja. Toréesik (2003, 274.0.) a kovetkezd jellemzdket emliti:

e  azlzlet imazsa,
e aziizlet elhelyezkedése és mérete,
az lizlet hangulata és belsé kialakitésa,
az aru elhelyezése az iizletben és a polcokon,
az ar szinvonala,
a kereskedelmi reklamok,
az iizleten beliili dontések, valamint a fogyaszto jellemzdi.”

Tovabba, fontos az aru frissessége ¢s mindsége. Az Aldi egyre tobb ilizletében dontott
a latvanypékség nyitasa mellett, mellyel folyamatosan biztositja a friss pékarut. A figyelmes
és gyors kiszolgalas egyarant elonyt jelent.

Foldi (2009) a kereskedelmi markak szerepének ndvekedését, mig Piskoti (2006) a
kereskeddk altal alkalmazott stratégiak és eszkdzok jelentdségét hangstlyozza.

5.A MARKETING-MIX HARMONIZALASA
Aldi a legértékesebb német markak kozott van, 2015-ben a 7. volt, markaértéke 14,301

milli6 USD, mig 2016-ban 8., 8,783 milli6 USD-re csokkent az értéke (brandirectory.com).
Szlogenje: ,,jobban, okosabban.”
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Rudolph et al. (2012) szerint az Aldi koltsége csak 13%-kal ndveli a beszerzési arat,
2%-ot jelent a logisztika, a bérlés, az altalanos koltségek és a marketing, valamint 5%-ot a
személyzet.

A markas termékeken kevesebb a nyereség, ezért az Aldi olyan arukat kinal, melyek
egyenértéklick ezekkel (Wood, 2011). Ennek értelmében, a vallalat Ggy valasztja ki a
beszallitoit, hogy a mindségi sztenderdeket szem eldtt tartja. A sajat markas termékeiket
neves gyartok allitjak eld. Emellett, a hazai termékek jelenléte is meghatarozo, példaul:
Milfina tejtermék beszallitoja az Alfoldi tej és a Tolle,

a szalami és a kolbasztermékeket Pick és a Gyulai Hiskombinalt adja,
a Sweet Valley gytimdlcsleveket a Happy Day gyartja,
az Asvanyviz Aquitas-t lajosmizsei Magyarviz értékesiti.

Minden héten kétszer (csilitortokon és vasarnap) az Aldi uj termékeket, és a
meglévoeket is kindl rendkiviil kedvezd aron. A nonfood kategdéridban megtalalhatjuk a
ruhézati, konyhai, flirddszobai, kerti és egyéb haztartasi kiegészitoket.

A cég minimalizdlta a felesleges csomagolast, igy a szallitdsi dobozok nem
tartalmaznak zsugorfoliat. A ladakat, melyben a termékeket szallitjdk, visszaadjak a
beszallitoknak, igy Ujra és Gjra felhasznaljak azt.

Diszkontlancként, az Aldi filozéfiajanak kdzponti gondolata a versenyképes arképzés.
A vallalat kihasznédlja a méretgazdasdgossagabol fakado eldnyoket. Nagy mennyiségli arut
vasarol, igy olyan alkupoziciot tud kialakitani, melynek kovetkeztében a lehetd legjobb aron
vasarolja meg a termékeit a beszallitoktol. Ezaltal garantdlni tudja a versenyképes arat. A
hatékony iizletmenethez a lean miikodés is hozzéjarul.

A ,lean” megnevezést a magyar szakirodalom rugalmas vagy karcst, karcsusitott
szoval adaptélta, de a komputerhez hasonléan gyakran ugy irdsban, mint szoban az eredeti
angol kifejezés alkalmazasa is elfogadott. A rugalmas logisztika mar nem a meghatarozott
idire, helyre ¢és kovetelményre koncentrdl, hanem a rugalmas gyartassal egyiitt a
termékdramlasra helyezi a hangsulyt a raktarkészlet gazdalkodas helyett. Az anyagok
raktarkészletét ugy tekinti, mint altaldban haszontalan és az alapvet: problémékat elrejtd
tevékenység, ami a tdltermelés, a hibas kereslet prognozis, a helytelen készlet adat, a
pontatlan elosztasi dontés kdovetkezménye. (Danko, 2009. 64.p.).

Az Aldi logisztikai kozpontja Budapest kozelében, Biatorbagyon talalhato. Uj
izletnyitas el6tt mindenképpen elemezni kell az adott régié gazdasagi potencialjat, valamint a
vasarloer6t. Piskdti — Nagy — Molnar (2010) kutatdsa szerint ,,a vasarloerdt leginkabb
befolyasold tényezdk a csaladi allapot, a foglalkozés, a kor és a vasarldé neme.

Az Aldi az iizlet helyének megvalasztasanal a kovetkezd tényezdket veszi figyelembe
(Muston, 2014):
e 30000 f6 feletti lakossaggal rendelkezd varosok,
e autdpalydkhoz, foutakhoz minél kozelebb a beszallitas miatt,
o tomegkdzlekedéssel is elérhetd legyen,
e nagy parkold kialakitdsara nyilo lehetség.

Az Aldi hetente kétszer kindl uj termékeket az érdekléddk szdmdra, mely a készlet
erejéig érvényes. A nonfood kategéridban, példaul a ruhdzati termékek esetében egy-egy
darabot hoznak a kiilonboz6 méretekbdl és szinekbdl rendkiviil kedvezd aron. Ezzel a triikkel
(limitalt készlet) csabitja be nyitdsra a vasarlokat.
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A cég keveset kolt marketingkommunikaciora. Arra batoritja a vevdit, hogy egyre
tobb sajat markas terméket probaljanak ki. Kommunikaciojuk soran hangsulyozzdk, hogy a
sajat markas termékek mindsége olyan jo, mint az ismert markaju termékeké. Ezeket
vakteszten torténd kdstoltatassal népszertisitik.

ATL eszkdzok koziil elsésorban az Aldi ujsadgot (kb. 1 milliét nyomtatnak hetente) és
ritkan Tv reklamot alkalmaznak. Kevés instore eszkoz is talalhatd: poszterek, terméktesztek.

BTL eszkozok esetében jelentds a facebook és a twitter jelenlét, ahol kétoldalu
kommunikéciora van lehet6ség a vasarlokkal. A vallalat facebook feliiletén, 2017 tavaszan
éppen az energiatakarékossadg fontossagdra hivja fel a figyelmet terméknépszeriisités ¢és
nyereményjaték keretében. Korabban az Aldi szakacskonyv Osszedllitasa és értékesitése,
valamint az iizletben vagy sajat markas termékkel torténd fénykép kampany volt a téma.
Az Aldi honlapon megtalalhatoak a legfontosabb termékkategoridk, promocios iizenetek, heti
ajanlatok, receptotletek, valamint tovabbi tartalmak, hogy elkotelezetté tegyék a vasarlot.

Kommunikécidja sordn a CSR is szerepet kap, melynek keretében iddrdl idére egyre
bdviil a tdmogatott témak palettdja. Tavaly (2016) tavaszdn az Albee méhecske kampéannyal
szerették volna felhivni a figyelmet a klimavaltozds okozta problémékra. A biatorbagyi
korpontba méhkaptarakat is telepitettek.

A kiegyensulyozott marketing-mix segit a fogyasztoi igények kielégitésében, ezért
fontos, hogy a négy tényez6t mindig dsszehangoltan alakitsuk.

6. AZ ALDI 9 TITKA
Befejezésként 9 pontban 6sszefoglaltam az Aldi nemzetkozi sikerének a titkat:

fogyasztoi trendek figyelemmel kisérése,
méretgazdasagossag,

lean gondolkodas,

hazai és sajat markas termékek jelenléte,

mindségre valo torekvés,

kedvez6 ar,

kis alapteriiletli, konnyen megkozelithetd tizletek,

egyszerii boltberendezés,

pénz visszafizetési garancia (nonfood kategoéridban azonnal).

RSP AN AN ol ol S e

Osszességében elmondhat6, hogy Magyarorszagon megndtt a kereslet a jo ar-érték aranyu
termékekért. Els6sorban a kozepes jovedelmii haztartdsok kezdtek el a diszkontlancokban
vasarolni, annak érdekében, hogy minimalizaljak a koltségeket ¢és fenntartsak az
¢letszinvonalukat (The Telegraph, 2015).

Az Aldi célesoportjat azok a fogyasztok alkotjak,

e akik jo mindségli terméket szeretnének olcsobban;

o akiknek fontos, hogy helyi zoldségeket ¢€s gyiimdlcsoket vegyenek,
e akik nem feltétlen a jo1 ismert markéakat preferaljak.
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KOZOS ERTEKTEREMTES A FELELOS FOGLALKOZTATAS SZEMSZOGEBOL

HAJDU NOEMI PHD.- LIPTAK KATALIN PHD.
egyetemi adjunktus — egyetemi adjunktus
ME-GTK Marketing és Turizmus Intézet — ME-GTK Vilag- és Regionalis Gazdasagtan Intézet

A vallalatok sikerességének elengedhetetlen feltételévé valt a stratégiai gondolkodasmod,
melyben az utobbi években a CSR jelentds szerepet kapott. A CSR-t tovabb gondolva a
kozos értékteremtésre, a CSV-re helyezodik a hangsuly. A kozos értékteremtés egyik
pillérét a felelos foglalkoztataspolitika jelenti, melyben a human téke valodi értéket
képvisel, melynek kovetkeztében a vallalatok értékes tényezoként tekintenek a
munkavillaléikra. Tanulmanyunk célja, hogy ,,Az Ev Felelés Foglalkoztatéja Dijat”
2016-ban elnyert egyik vallalatnal, a Nestlé Hungaria Kft-nél részletesen bemutassuk a
kozos értékteremtés alapjait a foglalkoztataspolitikara vonatkozoan.

Strategic thinking has become an essential condition for companies’ success, where in
recent years CSR has played a significant role. Thinking further of CSR, the point is
creating shared value (CSV). One pillar of shared value is responsible employment
policy in which human capital represents a real value so that companies consider their
employees as a valuable factor. In current issue our aim is to show the basis of creating
shared value focusing on employment policy in case of Nestlé Hungaria company that
won ,,Responsible Employer Award of 2016”.

Kulesszavak: CSR, CSV, felelds foglalkoztatas
1.A GLOBALIZACIO HATASA A FOGLALKOZTATAS ATRENDEZODESERE

A globalizaci6 hatdsa a termelés-kihelyezéseknél is megjelenik, melynek okaiként a
tranzakcids koltségek csokkentése, a bérkiilonbségek, az olcs6 munkaerd, adott esetben a
szakemberhiany emlitheté meg. A kihelyezd orszagban a munkahelyek megsziinnek, amely a
foglalkoztatas teriileti atrendez6déséhez vezet.' Sennett (2000) egy Uj gazdasagot képzel el,
amelyben cstcstechnologia, globalis pénziigyi és 0;j tipust szolgaltatod szektor jelenik meg.

A globalizacié a foglalkoztatds szerkezetére is hatdssal van: ,,az utolsd két évtized

egyik legmarkdnsabb munkapiaci jelensége a magasan fejlett orszdgokban a magas
képzettséget igénylé munkahelyek részaranyanak a jelentés novekedése, és az alacsony
képzettséget igényloknek a visszaszorulasa.” (Falusné Szikra, 1999:22)
Rodrik (2011) feldolgozta a US Department of Labor (1994) kiadvanyat: ,a vildg egy
hatalmas bazarra valt, ahol az egyes nemzetek az iizlet megkotése érdekében egymadssal
versengve, ¢és a lehetséges legalacsonyabb darakat kindlva hazalnak munkaerejiikkel a
potencialis vevoknél — akik természetesen a multinacionalis vallalatok.” (Rodrik, 2011:318
In: Scheiring — Boda)

', Az egyik legjellegzetesebb példa az autogyartas lehet. A nyolcvanas évek végének egyik legnépszeriibb
autdjat, a Ford Escortot Europaban két helyen, az Egyesiilt Kiralysagban és Németorszagban szerelték oOssze,
egyes alkatrészei, részegységei viszont a legkiilonbozobb orszagokban késziiltek: a kiilonleges szelepek példaul
az USA-ban, a radi6 Kanadaban, a hengerfejek Franciaorszagban, a festékek Hollandidban, a kipufogdcsdvek
Svédorszagban, a flitécsdvek Ausztridban, az indité Japanban, a sebességmérd Svajcban.” Boégel Gy. (2006) 29.
old.
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A teriileti egyenldtlenségek mérésére hasznalt mutatoszamok széles skaldja ismert a

szakirodalomban, azt, hogy melyik mutatd alkalmazasat valasztjuk, befolydsolja mind a
vizsgalati kérdés, mind a rendelkezésre all6 adathalmaz. (Nemes Nagy, 2005)
Hoover-index alkalmazédsadval szemléltettiik a globalis munkaerd tomeg valtozasat és a
kontinensek ¢és orszagok kozotti kiilonbségek alakulasat 1990-2014 kozott. A Hoover-index
az egyik legelterjedtebb mutaté a teriileti egyenltlenségek alkalmazasara. ,,A mutatd
szazalékban fejezi ki, hogy egy téarsadalmi-gazdasagi jelenség hany szizalékat kell a
terliletegységek kozott atcsoportositani ahhoz, hogy annak teriileti megoszlasa megegyezzen a
masik jellemzdjével (pl. a lakonépességgel).” (Péter, 2010:36)

n

h:;|xi_f;‘| (1)
2

Az x; és f; megoszlasi viszonyszamok, amelyekre érvényesiil, hogy in =100
i=1

S £, =100
i=1

A Hoover-index analogiajara két teriileti egység foglalkozasi szerkezetének, iparagi
struktirdjanak Osszehasonlitasara alkalmas a Krugman-index, amely a megoszlasok
kiilonbségének abszolut értékét nem osztja kettdvel, igy a mutatd maximalis értéke 200 lehet.
Hatranya, hogy az igy kapott eredmények értelmezése nehézkes, a Krugman-index ismerete
fontos, de alkalmazasat Nemes Nagy et al (2005) nem ajanlja. A globalis foglalkoztatottsagi
Hoover-index esetében a népességet és a foglalkoztatottak szamat viszonyitottuk egymashoz
(1. abra).
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3. abra: Hoover-index alakulasa a népesség ¢s a foglalkoztatottak szama kozott a vildgon
1990-2014 kozott (%)
Forras: Sajat szerkesztés Worldbank adatok alapjan

1990. évet kovetden fO irdnyként jelentds csokkenés figyelheté meg, ami a
munkaképes koru lakossag €és a népesség teriileti kiegyenlitddését mutatja. Globalisan
csokkentek az orszagok kozotti kiilonbségek 1996-t6l, majd az a kiegyenlitddés tovabb
fokozddott, 2002-t81 vilagméretekben kiegyenlitddés lett. Ugyanakkor az Eurdpai Union beliil
2005-t61 a kiilonbségek ismételten felerésodtek, vagyis az union belill a verseny fokozddik a
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fenti szdmitasok eredményei alapjan. Az Eurdpai Unio esetében a 2004. évi csatlakozas
megvaltoztatta a korabbi trendet, 2006-t0l pedig teljesen elvalik egymastol a két gorbe
lefutdsa. A gazdasagi valsagot kdvetden a vildg esetében a teriileti egyenldtlenségek mértéke
jelentdsen feler6sodott a munkaképes kora lakossag €s a népesség kozott, ezzel szemben az
EU-28 esetében a kiilonbségek mérséklodtek, amely kedvezd folyamatot jelent. A lemaradd
térségek fejlodési palyara valo allasa reményekre ad okot.

2.UJ TENDENCIA: RUGALMASABB MUNKAEROPIAC

A globalizacio hatasaként megnétt az igény a biztos foglalkoztatasi formakra a
bizonytalannal szemben, azt is mondhatnank, hogy a tipikus foglalkoztatast felvaltja az
atipikus foglalkoztatas. Egyes orszagokban mar az atipikus foglalkoztatds mindsiil tipikusnak.
Novekszik a foglalkoztatdsban eltoltott munkavallalok ledolgozott éve, a nyugdijkorhatér is
folyamatosan kitolodik. A munkaba allas ,,addja” (bérterhek, szocialis juttatdsok megvondsa
stb.) altaldban igen magas, ami megkérddjelezi a munkavallalds ésszertiségét. Mindez azt
jelenti, hogy mind a minimélbéren foglalkoztatottak, mind a kiilonbozd segélyekbdl €16
munkanélkiiliek jovedelme elmarad a munkaerd ujratermeléséhez sziikséges minimalis
szinttdl. (Artner, 2006)

Onfoglalkoztaték

Elsodleges
penférikus csoport

Szambeli nygalmassag

Elsodleges
munkaerdabazis

D" Kéizponti
kiltségvetéshdl
lakepzett
caoport

Iegosztott
dlldshan
dolgozdk

1 - elsidleges munkaerd
2 - misodlagos munkaerd
3 - harmadlagos munkaerd

Kisrerverett tevélenységek
munkaerébaziza

4. abra: A munkaerd megoszlas fobb tipusok szerint
Forras: Mészaros (2010), 232. o.

A globalis valtozasok hatdsara néhany kutaté (Mészaros, 2010; Peck, 1996) mégis
azon a nézéponton van, hogy a munkaeré megoszlasat egy koncentrikus kdrmodellel lehet
leirni (2. abra). A kormodell a globalis hatdsok miatt sokkal rugalmasabb, ugyanakkor
bizonytalanabb munkaerdpiacot ir le, amit a munkaerdpiac j modelljeként is nevezett Peck.
Szerinte a munkaerdpiacnak a stabil rétegét az els6dleges munkaerdbazis adja, ahol a
dolgozok folyamatosan ¢és teljes munkaidében vannak foglalkoztatva. Az elsédleges
periférikus csoport munkavallaloi szintén teljes munkaidében dolgoznak, de a munkavégzés
feltételei mar csokkend hatasfokuiak. A masodlagos periférikus csoport a hatarozott ideji
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szerzOdéssel foglalkoztatott munkavallalokat tartalmazza, valamint a részmunkaidében
dolgozdkat. A harmadlagos munkaerd-piaci csoportba az oOnfoglalkoztatok, az id6szakos
munkat végzOk és a kiszervezett tevékenységek munkaerdbazisai tartozna. Erds verseny
jellemzi az egyes csoportokat, ugyanis a technologia-intenziv fejlesztések miatt azonos
mennyiségli termék eldallitdsdhoz kevesebb munkaerd is elégséges. (Peck, 1996) Ilyen
helyzetben kiemelt szerepet kap a CSR.

3. CSR VAGY CSV?

Porter ¢s Kramer 2006-ban a Harvard Business Review-ban megjelent cikkében emliti
meg eldszor a shared value, vagyis a kozos értékteremtés oOtletét, majd 2011-ben tértek ra
vissza részletesen.

A versenytarsakkal teli gazdasagi kornyezetben a vallalatok létezéséhez
elengedhetetlen a profit maximalizalasara vald torekvés. EbbOl az aspektusbol a tarsadalmi
felelosségvallalas egy sziikséges kiadasnak tiinik, melyet az érintettek varnak el a
vallalatoktol, hogy profitjuk toredékét juttassak vissza. A kiilsé elvardsnak valo megfelelés a
hirnév javitasa érdekében nem feltétlen szolgélja a minél nagyobb profit elérését.
Valoszinlileg ez az oka annak, hogy a vallalatok szdmara a CSR csupan kiegészitd
tevékenység.

Felmeriil a kérdés, hogy vajon hogyan lehetne a CSR-t alaptevékenység részévé tenni?
Megitéléslink alapjan Uigy, ha az egyes tevékenységeket szervesen hozzéarendeljiik az egyes
vallalati folyamatokhoz. Példaul a humén erdforrasra vonatkozdéan, a megelézésen, az
emberek egészségérdl valdo gondoskodason, a motivacion van a hangsily. Hogyan tud ebbdl
profitdlni a vallalat? Ha egészségesebbek ¢és elégedettebbek az emberek, akkor kevesebbet
fognak hidnyozni, a munkakedviik és teljesitményiik is novelhetd. A hosszutavu, stratégiai
gondolkodason alapulo vallalatvezetésnek ez is a része.

A 3. abran bemutatjuk, hogy hogyan valtozott a CSR tartalma filantropiabol a
tarsadalmi elvarasoknak megfeleld iizleti modellé.
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5. abra: Az iizlet szerepe a tarsadalomban
Forras: Sajat forditas http://www.isc.hbs.edu/creating-shared-value/Pages/default.aspx
alapjan

A fenti példan érzékelhetd a CSR és a CSV kozotti Iényegi kiilonbség. Mig a CSR a jo
cselekedet 6nzetlenebb formaja, addig a CSV teljes mértékben a profitorientaltabb szemléletet
tikkr6zi. Porter és Kramer (2011:6) szerint a CSV-t olyan vezérelvként és miikddési
gyakorlatként értelmezhetjiik, mely fokozza a vallalat versenyképességét, mikozben ezzel
egyidejiileg fejleszti a gazdasagi és tarsadalmi koriilményeket abban a kozosségben, ahol
tevékenykedik. A kozos értékteremtés arra fokuszal, hogy azonositsuk és kiterjessziik a
kapcsolatot a tarsadalmi és a gazdasagi folyamatok kozott. CSR a feleldsségrol, mig a CSV az
értékteremtésrdl szol (Kramer, 2011).
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A CSV egy menedzsmentstratégiaként is értelmezheté, mely a tarsadalmi
értékteremtésre fokuszal. A CSV koncepcid [ényegét a fogyasztoi igények versenytarsakétol
hatékonyabb ¢és hatdsosabb kielégitése jelenti. Ily moddon novelhetd a vallalatok
eredményessége. Ez akar az iizleti versenyeldny alapjat is jelentheti. A vallalatoknak ugy kell
profitot termelniiik, hogy mindekézben a tarsadalom szdmara is értéket teremt. Ertelmezésiink
alapjan a CSV a CSR tovabbfejlddése, melyet a vallalati gyakorlat keltett ¢letre.

4.FELELOS FOGLALKOZTATAS, MINT A CSR LEGAKTUALISABB TERULETE

A rugalmasabba valé6 munkaerdpiacon a CSR tevékenységhez kapcsoldodva a legtobb
nagyvallalat tovabblépett a klasszikus CSR felfogdson és a foglalkoztatds teriiletén is
alkalmazzak a feleldsségvallalast. Napjainkban egyre jobban terjed a felelds foglalkoztatas
kérdéskore, ami azt jelenti, hogy a munkavallalok jelentik a legnagyobb értéket a véllalat
szamara. Ha belegondolunk valoban igaz, hogy az elégedett munkavallalok révén erésodhet a
vallalati teljesitmény is. A motivalt dolgozo6 jobban teljesit, mint egy alulmotivalt. A felelds
foglalkoztatds ndvelni tudja a dolgozok véllalati iranti elkotelezettségét, mindez pedig nagyon
fontos a dolgozok megtartasa szempontjabol is.

A téma fontossagat és ujszerliségét mutatja, hogy a magyar kormany 2015-ben
elfogadta a CSR Cselekvési Tervet. A Cselekvési Terv tartalma harom 0 teriiletre terjed ki,
ugy, mint a gazdasagfejlesztés, a munkaligy ¢és esélyegyenldség, valamint a
kornyezetvédelem. Fontos prioritds a helyi gazdasdgfejlesztés és a szocidlis gazdasag
erdsitése, a hatranyos helyzeti munkavallaloéi csoportok foglalkoztatdsanak erdsitése és a
vallalati eréforras hatékonysag és takarékossag. (www.hrportal.hu)

2016. évben az Orszagos Foglalkoztatdsi Kozhaszni  Nonprofit — Kft.
kezdeményezésére odaitélték ,,Az Ev Felelds Foglalkoztatéja Dijat” az arra legérdemesebb
vallalatoknak. Az elismerést a mikro- és kisvallalkozasok kategoridban a ForArea
Gazdasagfejleszté Kft., kozép- és nagyvallalkozasok kategériaban az E.ON Hungéria Zrt., a
kozszféra szervezetei koziil pedig a Heves Megyei Kormanyhivatal nyerte el palyazataval. A
Magyar Kereskedelmi és Iparkamara (MKIK) szakképzési kiilondijat ajanlott fel, amelynek a
nyertese a Nestlé Hungaria Kft. lett. (www.ofa.hu) Tanulményunk kovetkezd részében a
Nestlé Hungaria Kft-rdl készitett esettanulmanyt mutatjuk be.

5. KOZOS ERTEKTEREMTES

Porter és Kramer (2011) szerint a kovetkezd harom moddon teremthetiink kozds
értéket: a termékek és piacok ujraértékelésével, a termelékenység Ujra definidlasaval az
értéklancban, tdmogato iparagi klaszterek létrehozésaval a cég székhelyén.

A Nestlénél mar évek ota a kozos értékteremtésrél beszélnek és nem tarsadalmi
felelosségvallalasrol. Henri Nestlé 1867-ben alapitotta a vallalatot, melynek elsé terméke a
csecsemok részére kifejlesztett tapszer volt. A termék nagy sikert aratott, hiszen ez volt a
vilagon az elsd tdpszer. Ma mar szamos termék megtaldlhatdé a palettan, példaul a
reggelizOpehely, édesség, kave, kakao, dsvanyviz, dllateledel. (nestle.hu)

Porter ¢és Kramer (2011) 4ltal meghatarozott kozos értékteremtés alapjai
megtalalhatoak a Nestlénél, melyet a kovetkezd részben részleteziink.

A termékek és piacok ujraértékelésével valtozhat példaul a termékosszetevd. A Nestlé
folyamatos K+F+I tevékenységeivel arra torekszik, hogy egyre egészségesebb, jobb
Osszetételli termékek keriiljenek a fogyasztok kosaraiba. Ennek kovetkeztében éasvanyi
anyagokkal ¢és vitaminokkal dusitjak termékeiket, csokkentik a benniik 1év6 natriumot, telitett
zsirsavat és transz-zsirsavat. (Nestlé kozos értékteremtés Magyarorszdgon: fokuszban a
taplalkozas)
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Az értéklancon beliili termelékenységndvelés torténhet akar olyan 10 technoldgiak
bevezetésével, mely csokkenti a sziikséges eréforrasokat, példaul a vizfogyasztast. A Nestlé
10 év alatt 2015-re tonndnként 40%-kal csokkentette a gyartdsa soran térténd kozvetlen
vizfelhaszn4last.

Az egymast tdmogato iparagi klaszter Iényege, hogy az egy agazatban tevékenykedd
vallalatok kozosen fejlesztik a termékeiket, igy olyan versenyképes termékkel képesek a
piacra lépni, mely tokéletesen megfelel a fogyasztoéi igényeknek. Ezek a vallalatok
foldrajzilag kozel helyezkednek el egymashoz, mely eldsegiti a kozos fejlesztéseket és
egyiittmitkodéseket. fgy nagyobb profit realizalasara képesek. A Nestlé esetében nem ismert a
beszallitokkal torténd kozos fejlesztés, melynek valdszinlisithetd oka az ipari titkok,
szabadalmak védelme.

5.1.A CSV EPITO ELEMEI

Az FSG viéllalat 4 szintre bontotta a CSV ¢épitd elemeit. A négy szint logikai
felépitése, egy controllingrendszerhez hasonloan torténik. A célok kijelolését a tervezés, €s a
stratégia megfogalmazasa koveti, majd az eredmények ellendrzése és mérése.

Az elsé szint a vizio, vagyis a vallalat jovoképe. A CSV programok létrehozasanal
alapvetd fontossaggal bir a vallalati filoz6fia, valamint a menedzsment elkotelezettsége. Ez
megtalalhatjuk ennek alapjait. A vallalat célja, hogy egészséges és finom ételeket kinaljon a
fogyasztoknak, mely hozzajarul ahhoz, hogy vezetd és versenyképes maradjon a piacon. A
szlogen is ezt bizonyitja: ,,jo étellel teljes az élet”.

A masodik szint a stratégia, melyben meg kell hatdroznunk azokat a kiemelt
fontossagu teriileteket, melyeken eredményesen tudjuk alkalmazni a CSV koncepciot. A
Nestlé elkotelezett hive az egészséges taplalkozasnak, az emberek életmodjan torténd
valtoztatasnak. 2003-ban kezdte NUTRIKID egészségneveld oktatoprogramjat az altalanos
iskolaban, melynek keretében mara mar 3100 altalanos iskola legaldbb 420 000 didkjanak
figyelmét hivta fel a téma fontossdgara (Nestlé kozos értékteremtés Magyarorszagon:
fokuszban a taplalkozas).

A harmadik szinten a kozvetités van, melynek 1ényege, hogy hogyan tud megvalosulni
a vizi6 és a stratégia. Véleménylink szerint ez egy operativ részként értelmezhetd. Itt
konkrétan meg kell hatdrozni, hogy milyen eszkozokkel, milyen moddon, kiknek a
kozremiikodésével, milyen partnerekkel tudjuk megvaldsitani a stratégiat. A Nestlé
egészségvédelmi programjai évrdl-évre bdviilnek, melyek koziil a legfontosabb pillérek a
kovetkezok: NUTRIKID egészségneveld oktatoprogram, a termékeken 1évé Nestlé
Téaplalkozasi Iranyti. 2014-ben az Orszdgos Egészségvédelmi Sziiréprogram kiemelt
tamogatoja volt.

Negyedik szint a teljesitmény értékelése. Az egyes tevékenységek megvaldsitasa soran
levonhat6é a tanulsdg, valamint a kauzalis Osszefiiggések részletesebben feltérképezhetdvé
valnak. A Nestlé minden egyes programja utdn megvizsgdlja az adott rendezvény
sikerességét, hatasossagat, hatékonysagat. Ehhez az egyik legkézenfekvobb eszkoz a reach
mutatot, vagyis, hogy hany embert értek el, tajékoztattak, mozgattak meg az adott eseményen.
Az FSG vallalat a lenti 4bran szemlélteti részletesen a leirtakat.
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Az elkotelezettséget a VPl

felsdvezetés EllcIl A véllalat, mint a kbzos értékteremtés motorja
megfogalmazott

stratégia tartalmazza

A k6265 értékteremtés ...melyek alapjan Stratégia
kiemelt ligyeinek meghatdrozhatéak a A kiemelt ligyek és a célok k6z6tti 6sszhang kialakitasa
priorizalasa... célok

Az eszkozoket Az eréforrasokat A partnereket az
befolyasolja a készpénz, | holisztikusan kezelik a informaciok és

a termékek, a vallalaton beliil tevékenységek alapjan
szakértelem. mobilizaljal

Relevans eredmények Tapasztalatok Sikeres térekvések A folyamat kiilsé és Teljesitmény
folyamatos mérése megfogalmazésa skalan torténdé belsé kommunikalasa Teljesitmény értékelése,
értékelése eredményekbél valé
kovetkeztetés, skalazas,
kommunikalas

6. abra: A Ko6z0os értékteremtés épitd blokkjai (FSG)
Forras: Sajat forditas http://www.fsg.org/sites/default/files/tools-and-
resources/HP_CSV_webinar presentation.pdf alapjan

6. NESTLE HpNGARIA KFT. CSV TEVEKENYSEGE AZ ALKALMAZOTTAIKRA
VONATKOZOAN

A Nestlé 2015-ben 335 213 {6t foglalkoztatott 115 orszdgban (Nestlé CSV jelentés
2015). A vallalat célkitlizéseinek prioritasa kozott elsd helyen szerepel a jo és biztonsagos
munkahelyi koriilmények megteremtése, az alkalmazottak egyéni karrieritjanak tervezése és
a cég iranti elkotelezettség fokozasa.

2015-ben 34%-ban ndk toltotték be a vezetd szerepet (Nestlé CSV jelentés 2015).
Kiilon programot hoztak létre a nék sziilés utan torténd beintegralasara, melynek keretében
2016-ra 302 szoptatd szobat alakitottak ki vilagszerte (Nestlé CSV jelentés 2016).

A vallalat 2012-t61 2015-ig terjedden 28%-kal csokkentett a munkahelyi balesetek,
sériilések aranyat (Nestlé CSV jelentés 2015).

A fiatalok foglalkoztatdsa érdekében is kiilon tervet készitett, melynek keretében a
Nestl¢ vallalta, hogy Magyarorszagon 2016-ig legalabb 50%-kal novelik a gyakornoki
poziciok szamat és 150 fiatalnak biztosit munkalehetdséget. Ezt a kezdeményezést 2015-ben a
kovetkezd dijjal jutalmaztak: CSR Piac Legkivalobb Felelés Foglalkoztatasi Megoldas
(nestle.hu/karrier/nestlé-a-fiatalok foglalkoztatdsaért).

Ezen intézkedések mellett, a vallalat folyamatosan képzi, fejleszti munkaerejét az egyéni
karriercélokat szem elott tartva.

A Nestl¢ felismerte, hogy a vallalat sikeres mikddésének egyik feltétele az
alkalmazottakkal torténd kiilon foglalkozéds. Kétévente, legutobb 2016-ban végeztek
kvantitativ marketingkutatast a dolgozék munkahelyiikrdl alkotott attitiidjére, elégedettségére
vonatkozdan. 89%-os részvételi arannyal koriilbeliil 227 000-en toltotték ki a kérddivet. Az
eredmények azt mutattdk, hogy csoport szinten 85%-ra emelkedett az elkotelezettség mértéke,
mig 68%-ra az alkalmazottak megtartdsa. 2014-hez képest ez 1-1%-os javulast jelentett
(Nestlé CSV jelentés 2016).

7.0SSZEFOGLALAS

Tanulmanyunkban bemutattuk, hogy a globalizacio altal vezérelt vildgban a
gazdalkodo szervezetek, kiilonds tekintettel a nagy vallalatokra miért is alkalmazzak a CSR-t
¢s a CSV-t. A Nestlé példajan keresztiil igyekeztiink bemutatni, hogy valoban milyen fontos a
kozos értékteremtés a kozos gondolkodas, hiszen a fogyasztdi bizalom is erdsebbé valhat. A
CSR fontos teriilete a felelds foglalkoztatas, amely a dolgozdkat helyezi a kdzéppontba. A
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vallalati sikerhez jelentés mértékben hozzajarul a human eréforras. Ezért egy vallalat életében
kiemelt fontosaggal bir, hogy a dolgozo a szervezet teljes értékli tagjanak vallja magat. A
dolgozdi motivacid, karrierit vagy életpalya tervezés mind hozzajarul az elégedettséghez,
elkotelezettséghez, lojalitashoz.

IRODALOMJEGYZEK

Artner, A. (2006): A globalizacié alulnézetben: Elnyomott csoportok — ldzadé6 mozgalmak,
Napvilag Kiado, Budapest, 279 p.

Falusné Szikra, K. (1999): Globalizacié €s munkapiac, kiilonos tekintettel a magasan fejlett
orszagokra, Kozgazdasagi Szemle, 46. évf. 1. szam, pp. 20-34.
FSG:http://www.fsg.org/sites/default/files/tools-and-
resources/HP_CSV_webinar_presentation.pdf Letoltve: 2017.01.09.

Kramer, M. R. (2011). “CSR vs. CSV — What’s the difference?” http://www.fsg.org/blog/csr-
vs-csv-what%E2%80%99s-difference. Letoltve: 2017.01.09.

Nagy, G. (2010): A vildggazdasag ¢és a globalis munkaerépiac In: Mészaros, R. (2010): A
globalis gazdasag foldrajzi dimenzi6i, Akadémiai Kiad6, Budapest, pp. 229-248.

Nemes Nagy, J. (2005): Regiondlis elemzési moddszerek, Regionalis Tudomanyi
Tanulméanyok 11, 284 p.

Nestlé: www.nestle.hu Letoltve: 2017.06.23.

Nestlé a Fiatalok Foglalkoztatasaért:

www.nestle.hu/karrier/nestlé-a-fiatalok foglalkoztatdsaért

Letdltve: 2017.06.23.

Nestlé kozos értékteremtés Magyarorszagon: fokuszban a taplalkozas
http://www.nestle.hu/taplalkozasegeszsegeletmod/vallalasaink/pages/nestle-fokuszban-a-
taplalkozas-hu.pdf Letoltve: 2017.06.23.

Nestlé¢ CSV jelentés 2015:

http://www.nestle.com/asset-
library/documents/library/documents/corporate social responsibility/nestle-csv-full-report-
2015-en.pdf Letoltve: 2017.06.23.

Nestlé¢ CSV jelentés 2016:

http://www.nestle.com/asset-
library/documents/library/documents/corporate social responsibility/nestle-csv-full-report-
2016-en.pdf Letoltve: 2017.06.23.

Peck, J. (1996): Work-place: the social regulation of labor markets, Guilford, New York, 423
p.

Péter, Zs. (2010): A turizmus térségi folyamatainak Osszefliggései, kiilonds tekintettel az
Eszak-magyarorszagi régiora, Ph.D. értekezés, Miskolc, 180 p.

Porter, M. E. — Kramer, M. R. (2006). “Strategy & Society: The Link Between Competitive
Advantage and Corporate Social Responsibility”. Harvard Business Review. 50(2): 78-93.
Porter, M. E. — Kramer, M. R. (2011). “Creating Shared Value”. Harvard Business Review.
January, 2011.

Rodrik, D. (2011): A kereskedelem hatasa a munkapiacokra és a munkavallal6i viszonyokra,
pp- 325-330. In: Scheiring — Boda: Globalizacié és fejlodés (szoveggyiijtemény)

OFA: http://ofa.hu/hu/news/atadtak-az-ev-felelos-foglalkoztatoja-elismereseket — Letdltve:
2017.06.21.

Sennett, R. (2000): Der flexible Mensch. Die Kultur des neuen Kapitalismus, Berlin Verlag,
Berlin, 224 p.

http://www.isc.hbs.edu/creating-shared-value/Pages/default.aspx Letoltve: 2017.06.18.
https://www .hrportal.hu/hr/a-felelos-foglalkoztatas-a-munkaltatoi-markat-erositi-

20160922 .html Letoltve: 2017.06.08.

127



Marketingkaleideoszkop 2017 pp.128-143.

A KVALITATIV KUTATAS LEHETOSEGEI A TURIZMUSBAN
- Szakirodalmi attekintés —

NAGY KATALIN
turisztikai szakértd, mesteroktato
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

Milyen kutatasi modszereket alkalmazzunk a turizmusban? A kérdés megvalaszolasa,
amennyiben tisztan pro és kontra érveket kellene sorolni, lehetetlen. Kvantitativ és
kvalitativ modszerek egyarant lehetnek hasznosak, célravezetok. A modszerek nem
versenyeznek egymassal; parhuzamosan, vagy épp vegyesen is hasznalhatéoak — a
legcélravezetobbet mindig a vizsgalt probléma, kérdés mibenléte, jellege donti el. A
kozgazdasagtan, s benne a turizmus tudomanya azonban csak mostaniaban kezdi
elfogadni — a nemzetkozi korbem mar régota hasznalt — kvalitativ moédszerek
alkalmazasat. Kiilonosen érzékenyen érinti ez a probléma a kozgazdasagi doktori
iskolakban turizmussal foglalkozo kutatok, jeloltek munkajat. Jelen tanulmanyomban
ezért be kivinom mutatni a kvalitativ kutatas altalinos jellemzoit, illetve két modszert, a
Grounded Theory és az Esettanulmany eszkozrendszerét, kitérve arra, hogy mely
esetekben lehet célravezeté ez a fajta vizsgalat.

Kulesszavak: kvalitativ kutatds, Grounded Theory, esettanulmany
1. BEVEZETES

A turizmuskutatasban az elmult két évtizedben kapott jelentds lendiiletet a kvantitativ és
kvalitativ modszerek hasznélata. Ennek f6 oka — a desztindciok fejlodése és a globalizacio
terjedése kovetkeztében — hogy egyre nagyobb erdforrasokat forditanak a turisztikai
kvantitativ adatok gylijtésére, adatbazisok létrehozasara. Mindezekkel péarhuzamosan, a
szolgaltatok, desztindcidé menedzserek, helyi dontéshozok is egyre inkabb hagyatkoznak
mérheté adatokra dontéseik meghozatala soran. fgy a statisztikai adatok és Gkonometriai
elemzések felértékelddtek. Ugyanakkor, a kvalitativ kutatds is egyre jobban terjed a
tarsadalomtudoméanyokban, a turizmus az 1980-as évektdl kezdi hasznalni. E teriileten csupan
a 21. szazad elejétdl n6 meg az elfogadottsiga, melynek oka elsdsorban a részletgazdag,
mélyre 4s6 tudasban rejlik, mely igy szerezhetd. A tobbféle szempont alkalmazasa segiti a
,beleéld megértést”, a turisztikai jelenségek és tapasztalatok hogyanjainak és miértjeinek
feltarasat (Dwyer 2012). A marketingkutatasban — mely sok esetben ,,szereti bekebelezni” a
turizmus teriiletét is — nagyon sokdig nem fogadtdk el a kvalitativ modszereket 6nalld
modszerként, azokat is leszlikitve leginkabb a mélyinterjara ¢és a fokuszcsoportra, hanem a
kvantitativ kutatas megel6z0 1épésének tartottak (Mitev 2015a).

A kvantitativ modszertan szerint a kutatdsok eredményei szamszeriisithetok, Uin. kemény
adatok, ahol az ok-okozati Osszefliggéseket statisztikai kapcsolatok révén lehet
megfogalmazni. Ezekbdl aztan altalanos torvényszeriiségeket lehet levonni. A kvalitativ, azaz
interpretativ modszertan abbol indul ki, hogy a tarsadalmi viszonyokat — ahol a kutatas targya
az ember — nem lehet természettudomanyos modszerekkel vizsgdlni. Ezért a kutatdsi
eredmények Un. puha adatokban, nem szdmszerlisithetdé formédban jelennek meg (pl.
megfigyelés, szavak, torténetek). Igy a kvalitativ kutatisok célja nem is az, hogy altaldnos
torvényszerliségeket tarjon fel. A kvalitativ kutatd maga generdlja az adatokat. Mig a
kvantitativ kutatas merev, strukturalt és statikus, nagy mintaszamon mesterséges koriilmények
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kozott vizsgalodik, addig a kvalitativ kutatds rugalmas, strukturdlatlan, a jelenségeket
természetes kornyezetiikben vizsgalja (Sztarayné 2011).

Nem sziikséges azonban ilyen élesen kiilonvalasztani a kvantitativ és kvalitativ technikékat: a
modszerek valdjaban kompatibilisek (Tashakkori és Teddlie 1998 , in Mitev 2015a); mindkét
modszer a tudomanyos megismerés formaja, kozos vonasuk a szisztematikusan gyQijtott
adatok modszeres kritikai feldolgozdsa. Ne ragadjunk bent modszertani ritusokban,
valasszunk olyan eszkdzoket, amelyek a legjobban illeszkednek a kutatott probléméhoz
(Feyerabend 2002 , in Mitev 2015a).

2. A KVALITATIV KUTATAS JELLEMZOI

A kvalitativ kutatds interpretativ kutatds. Egységes definiciot azonban nagyon nehéz lenne
adni r4, az elemzési kereteket mi hatarozzuk meg:

A kvalitativ kutatas célja, hogy helyzetfiiggd és részletgazdag adatok alapjan megértsen
bizonyos tarsadalmi helyzeteket, eseményeket, szerepeket, csoportokat vagy interakciokat
(Locke et al, 1998 , in Mitev 2015a).

A kutato fokozatosan érti meg a jelenségeket oly médon, hogy dsszehasonlitja, szembeallitja,
csoportositja a kutatas targyat (Miles és Huberman 1994 | in Mitev 2015a).

Szituativ tevékenység, ... interpretativ, dologi gyakorlatok sorabol all ... a vilagot
reprezentaciok sorozatava alakitja (Denzin és Lincoln 2003:4 , in Mitev 2015a).

A kvalitativ kutatok a dolgokat természetes szintereikben vizsgaljak, megkisérlik megérteni
vagy értelmezni a jelenségeket azokkal a jelentésekkel, amelyeket az emberek adnak a
dolgoknak (Denzin és Lincoln 2003:5, in Mitev 2015a).

A kvalitativ kutatas egy vita része, nem rogzitett igazsag. Kisérlet arra, hogy megragadjuk a
mélyben rejlé értelmet, és ez strukturdlja mindazt, amit arr6l mondunk, amit csindlunk
(Banister et al 1994:3 | in Ehmann 2003:81 ) — kulcs = a megértésre tett kisérlet

A kvalitativ kutatés jellemzdi (Mitev 2015a):

- Természetes koOrnyezet: a terepmunka, anyaggyljtés a résztvevok természetes
kornyezetében folyik; beszélgetés, megfigyelés a kérddiv helyett;

- A kutatd kulcsfontossagu eszkdz: sajat magara hagyatkozik; élettorténet, reflexivitas
(6nelemzés, sajat értékek);

- Tobbféle adatforras és modszer hasznélata: interju, megfigyelés, dokumentumok, stb.;

- Induktiv adatelemzés: alulrdl felfelé épitkezés; a rendszerezett témak és kategoriak
egyre absztraktabb szintre emelése; adatgyiijtés — elemzés — feldolgozas folyamata egy idében
torténik;

- A résztvevok altal adott jelentés: minél alaposabb ismeretek szerzése a cél;

- Folyamatosan alakuld kutatdsi terv az etikai elvek betartasaval: a kutatasi kérdés
valtozhat ¢és finomodhat; az elmélet vagy megértés a kezdeti kddolastol egy szélesebb
interpretacioig fejlédik;

- Elméleti lencsék: korabbi ismeretekre, modellekre vonatkozo ,,szird™;

- Interpretalo kutatés: leirds — elemzés témak vagy kategoridk szerint — interpretacio; a
kutatd sajat személyes szemiivegén keresztiil szliri az adatokat; az értelmezések nem
kiilonithetdk el a kutatd hatterétdl, személyiségétdl vagy eldzetes tudasatol,

- Holisztikus beszamolo: a kvalitativ kutatok megprobélnak a vizsgélt problémardl egy
komplexebb képet festeni. Nem a tényezdk kozotti kapcsolatok szorossagat kivanjak feltarni,
hanem a tényez6k kozotti bonyolult kapcsolatrendszert szeretnék felrajzolni. Minél
komplexebb, interaktivabb és atfogdbb a narrativa, annal jobb a kvalitativ kutatés.
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Fontos kiemelni, hogy a kvalitativ kutatas elismeri és értékeli a kutatd személyes, korabbi
szakmai tapasztalatait, véleményét, allaspontjat. Személyisége révén a hangstly az értelmezés
folyamatan van.

1. tablazat: A kvalitativ és kvantitativ kutatds 6sszehasonlitasa

- Kvalitativ kutatas Kvantitativ kutatas

A valdsag tarsadalmilag konstrualt
jellegét hangsiulyozzak, a kutato és a

A mérést és a valtozok kizitt kapesolatot

“ALE kutatis targya kdzdth kapesolatot; a hangsilyozzak, és nem a folyamatot
kutatas értékovezérelt jellegl
Szellemt megviligosodas, mélyebb
Al megertés és jel:_acmf_':sa]kot:is._ﬂz élménvek  Oksag dsszefiiggések, elirejelzések,
gazdagsigat sajdt jelentés-viligukban eredmények altalanosithatdsiga
kivanja megértem
Szubj ekm-"rnek ml.-.tj ak IJ.lte:rj_m'a_l e Tavoli, kivetkeztetd empirikus
meghigyeléssel kizel lehet jut az . S .
e . o Lo médszerekkel ritkdn érthetd meg az
Objektvitas egyénhez. mélyebben megértem. A , : - e
S - . - egyen. Az interpretativ empirikus
modszerek konzisztensek a tarsadalim nvasokat nem tartak meebizhatonak
konstruktivista szemlélettel yag ! g '
Induktiv (egyes esetekbil fogalmaz meg
Kiovetkeztetés hipotézist) vagy abduktiv (az adatok Deduktiv (elméletbil levezetett
iranya magyarizatihoz teljesen iy elmélets hipotézisek igazoldsa vagy elvetése)
kategariakat alkot)
Célzott vagy elméleti (teoretikus)
nuntavétel az elmelet: telitbdés szintyéig Nasv mi <io alapsokass
. (relevancia): olyan alanvok valasztasa AZY MUNMANAZYSAE, Alapsokasag az
Mintavétel . ; . - A altalanosithatosag nuatt; valosziniségi
akik érdemben hozza tudnak jamlm a (véletlen) mintaveteli technika
kutatott kérdés mélyebb megértéséhez;
altalanosithatosag nem fontos
Rugalmas, a kutatasi folyamat
e dinamikajaval valtozik. Az alkalmazott Szigorian régzitett, nincsenek jelentts
Kutatasi terv eszkozok. modok ritlcan eltérések.
standardizilhatok.
Az alany tars (co-creator) a kutatasi Vildgos szerepek, szigori kutatas:
Eutato és falyamat létrehozasaban, a tudast egyiitt protokoll, engedelmes alany. Tavali és
kutatott viszonyva  hozzak létre. Kozeli, bizalmon alapuld, luerarchikus kapesolat. A kutato
egyenrangll kapcsolat. A kutatd szamit. lathatatlan, semleges eszkdz.
E ah, do y1 reisi{m'ex-'ﬁ",__{mlngj? t takroz, Statisztikai dsszefiiggések; objektiv, sok
Ertelmezés és fozzaadott erteke a . surl lelras”, azaz a esethen szaraz prezentacio; a
e jelenségek sokoldali bemutatasa. A leirds . LT -
prezentilis megbizhat6sag és érvényesség jelent: a

és értelmezés sajatos kombinacidja.
MMindsége a hihetdsége.

munoseget.

Forras: Mitev 2015a alapjan sajat szerkesztés

A kvalitativ kutatasi terv nem egységes szerkezetli, a kutatds sordn is fejlédhet; laza
felépitésii, a cél ismert, de az oda vezetd ut tobbszor is ujratervezhetd. Felépitése inkabb
korkoros vagy iterativ, egyes 1épések gyakran parhuzamosan mennek végbe, vagy lehetséges
a visszatérés korabbi szakaszokra (néha kell is). Jellemz6i (Janesick 2003:57 , in Mitev
2015a):

= Holisztikus folyamat (a teljességre és megismerésre torekszik; nem kivan semmit
bizonyitani)

- Rendszerek és kultirdk kozti kapcsolatot vizsgalja
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Személyes ¢s kozvetlen folyamat

Az adott tarsadalmi helyzet megértésére fokuszal, nem feltétleniil kivan elre jelezni

Terepmunkadra és elemzésre ugyanannyi iddt kell szanni
Olykor megkivéanja a modellépitést

A kutat6 a kutatas eszkdze legyen

Etikai megfontolasokat tartalmaz

A kutatd szerepe, személyisége, elfogultsaga is szerepet kap
Résztvevok autentikus torténeteit tartalmazza

Az adatok folyamatos elemzése sziikséges

A kvalitativ kutatési terv 1épéseit foglalja 6ssze az 1. dbra:

_ v Ltato altal alkotott Latepdnial alapjan vizepalddiks a lontakie elején
O R S | meg tog almazott kérdések ozan Tehilvizegdlatra kerilhetelk (pl.
T VRS R T | g szakirodalom feldolgoziea nyoman ).

meghatirozasa *Elore kell vetitenie a hasznalandd modazereket, o kutato tevékenysagedt,
viznalisan is jol dbrézolluatd:
»Centriliz fenomen (Eozponti jelsnség ) — kolezfogalom vagy kolcastlst,
mebnek vizsgalata a kotatas célim mely tényezok vannak kESnilotte:
néhany kozponii kérdes (mi? hogyan?, nem miént?) + alkerdesek

teljesen targyvilagos.
PR R LG VY S sHarmenentika — megériés korkorossspe; slodtélstel megjolenéss oz
meghatarozasa fontoszaga.

Reflaxivitia — mdatos tevekenvadg a kutatd maghatdeozzn aajdt magdt
tiwsadalni é2 Eultorilie Eontextusban
A Jmtato bevonddisa ercielies — zimojelerés: a kutatd feltarja eldzetes
ifsé:hn:'eteﬁl. eloitéleteit. da torekezik aira, hopy ezeket mdatosan

ERYE.

SRSLEEER L A lanvok. hetyezinek célzott kivélasstiva. melyek segitik leginkabba

helyszinenck ¢s problémamegéntését. megvalaszolisat.

résztvevoinek ~Teoretilous (elmsleti) mintervetel. a telitettpégi hatiu eléréséip (amig
kivalasztasa adatok mar nem mondsmak djat). Mem a mintaszim alapjan itébouk,

hanem a téma feltarfianak alapossiga ezerint.

«Adninkavétel, adatgvijtés 42 elemzés folyamata interaltiv.

4) Kulatasi modszerek {J 36100 gﬁdﬂgﬁ“mely folyamatosan 62 dinaniikmsan feplcdils A
kivialaszlasa mdezerek a megfogahnazott bnratici kérdestol fogpnek, ngyanakior a

Lotataei folyamat goran valtozhatnak is.

*Bonvohltabb problemak: tabb modszer gviites Lasznalata.

»Hiwom jol elknlonithetd lépéa {Creawell 2003:191- 19"']

S TR IR ST E R o], Az ndatok rendezése, elokérzitése az elemzesre — 2. Altalinos jelentés
leldolgoras magértésa az oa2zed ndat Mobvasien 2ordn — 3. Régzletekhs mend

elemzés a Kddolied folyamat segitedgével

A létrejovo kategdriak a kutataz legfontozabb eredményei melyek

tovabl is Tejleszthetak (pl. elméletié)

» A7 eredmienyek nem szamszerozithetok. de a dokumentalas nagyon
fontos. Gaszehmm]ﬂmfolymnt eredménye. Az aclatok melysegét az
idézetel, Lontextsok., eseményvek. sth. s, részlefes leirarn jelenti.
2 Evalitativ Iootatase véged céljn az amtentikmse, artelmes jelsntésal kokde
(Tanssick 2003:61).

sNarradiva, képek. tiblazatok, folvamatmaodell, idézetek. polifonikus
Tegeny.

6) Inlerpretalas és
prezentalas

*Ila allagpont. a2 altalanosithatomag. megbizhatorag €9 ervényesseg
7} Minascgi reautharcaneaga (Kvale 20035:225).
kritériumok *ELirom tibor- (1) pozitivista kritérimnok alkahnazisa, () 1észben mis

meghatirezisa szaponfol. delehet spyeepesitend: (3) nities egvetlen Lritdrmmbészlet,
altennativ midezaek alkahnazisa.

1. abra: A kvalitativ kutatési terv 1épései
Forras: Mitev 2015a alapjan sajat szerkesztés
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A mindségi kritériumok nagy jelentdséggel birnak a kutatisok megitélésében ¢és a
tudomanyos kutat6i korokben valo elfogadottsagban. A 2. tdblazat a pozitivista kritériumok ¢és
alternativaik Osszefoglalasat tartalmazza. E felfogds szerint a valosdg objektiv és
megfigyelhetd, a belsd és kiils6 érvényesség a tudasteremtés alapja (Klenke 2008 , in Mitev
2015a).

2. tablazat: Mindségi kritériumok 6sszehasonlitasa

A kvantitativ kntatas A Kvalitativ kntatis

hagyom:ainyos Jelentésiik alternativ kritériumai Jelentésiik

kritériumai
A fiiggetlen valtozo Az erec.hner?}'eli
BELSO ERVENYESSEG ~ milyen hatassal vana  HITELESSEG menayire hihetdk a
fijg:qt': valtozora. IEEZWE?OL.: .
= szemszogebol.
A megfeleld dolgokat
mérjiik. Egy mintin Az eredménvek milven
végzett eredmeények meértékben vihetdk at
milyen mértékben ) mas kérnyezetbe.
KULs0 ERVENYESSEG  altalanosithatdk az ATVIHETOSEG A holisztikus szemlélet,
alapsokasagra Ez a részletgazdagsdg
minta nagyfokti érvényességet
reprezentativitisan biztosit.
mulik.
Azonos kirilménvek Milven mértékben
MEGBIZHATOSAG kozott ugyanarra az BrzTossAG kapjak ugyanazt az
eredményre jutunk. eredményt mas kutatok
_ Ertéksemleges o AF eredménj'eket masok
OBIEKTIVITAS o IGAZOLHATOSAG milyen mértékben
megkizelités.

erbsitették meg.

Forrds: Mitev 2015a:58-60. alapj'éin saj'éf szerkesztés

E szigort kritériumrendszerrel szemben tobb kutaté azon az allasponton van, hogy a kvalitativ
kutatds mindségének megallapitasandl nem atfogalmazni kell kvantitativ kritériumokat,
hanem sajat kritériumrendszert kell alkotni (Mitev 2015a).

2.1 Kvalitativ kutatas a turizmusban

Briedenhann ¢s Wickens (2003) szerint a turizmusban a kvalitativ kutatds mindenképpen
elényt élvez pl. a folyamatok leirdsdban, ahol — érdekes médon — a kérddives felmérést
elézetes adatgylijtésként javasoljak haszndlni. Ugyanakkor azt is hangsulyozzék, hogy a
modszerek kombinalasa is elfogadott. Erdsen gyakorlati jellegli kérdések megoldasara, a
folyamatok, azok kulcselemei és tényez0i megtalalasara példaul a Delphi modszer és a félig
strukturalt interjik kombinaldsat javasoljak. Walle (1997) is azt a véleményt osztja, hogy a
kvalitativ kutatdsok kezdetben a hipotézisek felallitdsara korlatozodtak, melyeket aztdn
statisztikai modszerekkel és modellekkel igazoltak. Lewis és tarsai (1995 , in Walle 1997)
példaul ugy aposztrofaltdk a kvalitativ turisztikai kutatdsok szerepét, mint ,,informacio-
forradsok tovabbi kvantitativ kutatasokhoz”. A gyakorlatbdl felmeriilé probléméak azonban az
alkalmazott moédszerek atértékelését tették sziikségessé. Erre példaként Walle (1997) a
marketing tudoméanyat hozza, a turizmus mellett. Az elmilt hirom évtizedben szamos
kvalitativ technika nyert 1étjogosultsagot, példaul a fogyasztdi magatartas vizsgalataban. Ezt a
fejlédést — antropologiai szakértelmének is koszonhetéen — a tudomany és a miivészet
viszonylataban hasonlitja 6ssze (3. tablazat):
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Turisztikai kifejezés:

3. tablazat: A kvalitativ kutatés kialakulasa a turizmusban

Tudomanyos madszerek

Kvalitativ kutatas

Antropolagiai kifejezés:

Jellemzilk:

Hasznossag:

Eredmény:

Tudomany

Formalis: merev; matematikai
eszkdztar hasznalata a jellemzi;
modszertani precizseg elvart

A megfelelt adatok dsszegylijtése
lehetseges; a kerdeseket
tudomanyos alapon fogalmazzak
meg; sok adatforras és elég hossza
lutatas: 1do6 all rendelkezésre

Elfogadott nehany fontos adat
felaldozasa és/vagy kihagyasa,
amennyiben a kutatas vallalati
1genyekre epiil

Miveszet

Osztonosség és mélyrehatd
wvizsgalat, mintségi adatok
hasznalata

A formalis tudomanyos
modszerek és modellek nem
vezetnek a megfelelt eredmenyre;
kevés adatforras all rendelkezésre;
az 1dokeret nem enged formalis
kutatast

A merevség mellozése olvan
kerdeések érdekeben, melvet a
formalis eszkézok nem tudnak
feltarni; a tapasztalt kutato
meglatasai es dsztone1 hasznosak;

lehetséges idimegtakaritas

Forras: Walle (1997:531)

Természetesen mar Walle is megjegyezte, hogy minden eldnye ellenére a kvalitativ kutatés
legnagyobb kihivasa a hitelesség. A végsd konkluzidja azonban, hogy a kutatasok legtobbszor
mindkét modszertant vegyesen hasznaljak. Kiilondsen az {izleti kdrnyezet vizsgalata esetén, a
kiilonb6zé modszerek és eszkozok triangulacidja mellett érvel Davies (2003) is. Véleménye
szerint a turizmus dinamikus kontextusaban egy integralt rendszerben kell ezeket kombinalni.
Mar csak azért is, mert a ,,hagyomanyos” marketing vagy fogyasztdi magatartds témak mellett
egyre valtozatosabb kutatasi kérdések meriilnek fel, a kereslettdl, a motivacioktol kezdve a
desztinaciok, vallalkozdsok kozotti kapcsolatok vizsgédlatan 4t a 1égitarsasagokig,
csomagajanlatokig. Kevés azonban az olyan kutatds, mely a kvalitativ és kvantitativ
modszereket kombindlva haszndlna, sot, inkdbb a pozitivista kvantitativ modszerek
domindlnak. Integralt megkozelitésével Davies (2003) céafolni kivanja Walle (1997) azon
megallapitasat, hogy a kvalitativ kutatdas mell6zi a merev kereteket, ezéltal a kevésbé
megbizhatosag érzetét sugallva. A meglévé moddszertani megkdzelitéseket igy csoportositja:

Modszertam megkdzelitések

Deduktiv 1skola. pozitrvizmus: Empirikns megfigyelések:

az elméletet a gvakorlat szolgalataba
helyezi; az elemzesek altalanos es
absztrakt tételeket eredmeénveznek; a
feltételezések logikai dedukcidval
vezetnek a konkluziokhoz A
komyezet: tényeziket kevéshé vesz
figyelembe.

a folyamatokat egyfajta specialis
viselkedéskeént vizsgalja: a feglodes
folyamata és az aktualis viselkedés

megfigvelése vezethet altalanos

megallapitasokhoz. Elstsorban a
kirnyvezet1 ténveziket vizsgalja. az

altalanos elméleteket kevésbé.

2. dbra: Modszertani megkdzelitések a turizmuskutatasban
Forras: Davies (2003:99) alapjan sajat szerkesztés
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Davies (2003) véleménye szerint egy alternativ, pluralista megkozelitési mod ajanlott — hisz
csupan pl. a deduktiv megkozelités koncepciondlis hatarokat jelent, az induktiv médszerek
magasabb foku megértéshez vezetnek, mig ezek kombinécidja alternativ logikat eredményez.
Ez megjelenik pl. a keresleti eldrejelzésekkel kapcsolatos kutatasokban. Kiilonbség az is,
hogy a kvantitativ modszer csak egyfajta ,,valosadg” és ,,igazsdg” létezését ismeri el, mig a
kvalitativ, nyitottabb megkdzelités tobbfajta valosag holisztikus vizsgalatat hangsulyozza.
Davies (2003) az alternativ logikat a triangulacidban latja, melyet Webb (1966 , in Davies
2003) hasznalt elészor tarsadalmi kontextusban; majd Denzin (1978 , in Davies 2003)
fejlesztett tovabb. Utdbbi modszertani trianguldcidonak nevezte ugyanazon folyamatok tobb
modszerrel valo vizsgalatat. A Davies altal javasolt integralt rendszer:

Kvantitativ / kvalitativ
kontextus

Krvantitativ / kvalitativ
kérnyezet

Megjelenés1 formak
Sokrétll, Gsszetett
valosag

3. abra: Kvalitativ és kvantitativ médszerek interakcioja
Forras: Davies (2003:105)

A kvalitativ adatok meghatarozhatjak a vizsgaland6 valdsagot, melyet az emberi tényezd
hataroz meg. A vald vildgot sokszinliségében szemléli, nem pusztan egyetlen ,,abszolut”
igazsagként. Ezen adatok szarmazhatnak pl. személyes tapasztalatokbol, interjukbol, vagy épp
a Delphi technikabol. A kvantitativ adatok teriileti szabalyszerliségeket irhatnak le, aranyokat,
kiilsd kornyezeti szdmadatokat és az azzal valdo kapcsolatokat. A 3. dbra modellje ezek
interakcidit fogalmazza meg, mely a vizsgalt jelenség magasabb szintli megértéséhez vezet.
Ilyen kombinalt — mind akadémiai, mind turisztikai kutatdsokban — médszernek tekinti pl. a
Grounded Theory eszkdzrendszerét is.

Tanulmanyom tovéabbi fejezeteiben két gyakran hasznalt kvalitativ mddszert, a Grounded
Theory-t és az esettanulmanyt mutatom be.

3. A GROUNDED THEORY KIALAKULASA ES FOLYAMATA

,»A Grounded Theory olyan kutatasi modszer, ahol az elmélet az empirikus adatokbdl fejlédik
ki és abban gyokerezik” (Glaser és Strauss 1967, in Horvath-Mitev 2015:85). Megjelenésekor
forradalmasitotta a kvalitativ kutatdst, megalkot6i (Glaser és Strauss) célja az volt, hogy
kiizdjon az uralkodd kvantitativ szemlélettel, deduktiv logikaval, s ij elméletalkotasi utakat
nyisson meg. A mddszer lényege, hogy szubsztantiv (egy sziikebb teriiletre értelmezhetd)
elméletekre ¢épiild formalis (absztraktabb, altalanosithatd) elméletek jojjenek Iétre.
Kialakulaséra hatott a pozitivizmus, pragmatizmus és interpretativ szemlélet is:
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4. tablazat: A Grounded Theory kialakul4sara hato iranyzatok

FOBB KEPVISELOI FOBB ISKOLA
Klasszikus Minden mérhetd és Auguste Comte (1789- Pozitivi _
pozitivizmus altalanosithaté 1857) oztiviziIus
Aza;{g‘_jaj:?f a Charles Saunders Peirce
Pragmatizmus gsmé]hatésé (1839-1914) Pozitivizmus
L S48 William James (1842-1910)
fiiggvenye
Interpretativ Nincsenek tények. Friedrich Nietzsche (1844- .
paradigma csak interpretacidk 1900) Interpretativ
Az egyenek képesek George Herbert Mead
Szimbolikus ﬁiﬁ”g ?‘éﬂg""k (1863-1931) —
interakcionizmus p, I;] N Charles Cooley (1864- p
szemlélmi, és ennek 1929)
megfeleloen viselkedm -

Forras: Horvath-Mitev 2015:91
Maga az elmélet is folyamatosan fejlodott, alakult, s6t, a két eredeti szerzd ttjai, eltérd
nézeteik miatt, kiilon is valtak, s igy a Grounded Theory két irdnyzata alakult ki. A mai kutato
szdmara az jelenti az egyik kihivést, hogy eldontse, melyik irdnyzat alapjan kivanja a
kutatasat végezni. A fejlddés, majd a szétvalds utani lényeges kiilonbségek Osszefoglalasat
tartalmazza a 4. dbra:

Glaser (Columbia University):
Kvantitativ  kutatasoknal hasznalt pozitivista
modszertan, episztemoldgiai elofeltérelek,
modszertani  elnevezések. induktiv  logika,
szisztematikus megkdzelités

Strauss (University of Chicago):
Terepkutatas. szimbolikus interakcionizmus

g

GROUNDED THEORY (1967)

SZISZTEMATIKUS KVALITATIV ADATELEMZES ES ELMELETALKOTAS

A magatartassal és az mterakciokkal foglalkozo modszer, jO betekintest ad a tapasztalatokba. A
kutaték folyamatosan elemzik és értelmezik az dsszegylijtott adatokat, igy hatarozva meg a tovabbi
kutatas: iranyokat, folyamatosan finomitva az elmélets kereteket

GLASER (1978) STRAUSS £ES CORBIN (1987, 1990)

objektiv killso valosag
objektiv kiilso valosag torekvés a torzitasmentes adatfelvételre
semleges megfigyelo. aka feltana az adatokat adatok verifikalhatosaga
kezelhett  kutatasi problémak korlatozott megjeleniti a valaszadok hangjat olyan
vizsgalata pontosan, amennyire lehetséges
adatok objektiv interpretalasa feltarja és felismern a valaszadok eltér
valdsagészlelését
elizetes feltételezések és elméleti keretek
nélkiili adatgyljtés szakirodalomban mar 1étez0  fogalmak
szisztematikus dsszehasonlitas, mely hasznalata
kategériakhoz vezet jobban szabalyozott kutatasi folyamat
induktiv logika deduktiv logika is hasznalhato
cel: az elmélet létrehozasa. nem pedig annak venfikalas és validalas sziksegessége
igazolasa

B

CHARMAZ (2006)

KONSTRUKTIVISTA GROUNDED THEORY

Az empirkus vilag elso kézbol vald megismerésére épit. tobbféle valosagot tételez fel, a tudast a
megfigyelt €s a megfigyelt kdzdsen hozzak étre, az alanyok interpretativ megértésére torekszik.
A kategoriak, fogalmak, az elemzés elméleti szintje abbdl ered, hogy a kutatd terepen interakcidkat
kezdeményez, és kérdéseket tesz fel az adatoknak.
A Grounded Theory inkabb egy rugalmas, heurisztikus stratégia. nem egy formalizélt pozitivista
folyamat. tovabba

nem lehet merev és eldird,

tamogassa és ne korlatozza az interpretativ megértést,

pozitivista szemléletmod nélkiil 1s alkalmazhatd (nem csak az objektiven megfigyelhetd

tényekre épithet).

4. dbra: A Grounded Theory fejlodése
Forras: Horvath-Mitev 2015 alapjan sajat szerkesztés
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A Grounded Theory kutatési folyamatanak Iépései (5. abra):

A FOLYAMAT ELEMEI GLASER STRAUSS ES CORBIN
@ a mmunkat a terepen kell kezdeni, a kutatok a kérdéseket 1s megtalaljak
@ korabbi kutatasok figyelmen kiviil hagyasa (ma megvalosithatatlan)

| Atfogd irodalmi feldolgozdssziikséges.

1. Elmeriilés az
adatokban |

7 az elmeéletfejlesztés sarkalatos pontja, célja nem a mintanagysag
novelése, hanem az dtletek finomitasa, relevans kategonak kialakitasa
@ folvamatos dsszehasonlitas — atmeneti kategoriak — fogalmak

2. Elméleti mintavétel S
{concept) alkotasa a relevans kategoriakbol

Egvidejii gviijres, kddolds, és
interprefdacio.

7 amodszer egvik leglényegesebb techmkaja

@ az adatok mnterpretacidja az adatgylijtéssel egy idoben térténik, igy
3 Allandé alakulnak a lehetséges mintak, témak
@ hasonlosagok és killonbsegek keresése egyarant fontos
Elemzés: az adatok folvamates
dsszehasonlitdsdn alapszik, ebbdl
nverhetdk a kategoridk

dsszehasonlitas

7 adatgwiijtés soran irott Gtletek, segitik a kutato tovabbi adatgylijtésat

4 Feljegyzesek B &tletek tarhaza az elméletalkotashoz

@ ,.az mterpretacio dilenumaja™
7 eredetileg Glaser és Strauss (1967) ket szintet hatarozott meg:
1. hozzunk létre annyi kategéniat, amennyit lehetséges
2. egyesitsik a kategoriakat
A Strauss és Corbin (1990) 0y kodolasi eljarasa vezetett a ket eredet
szerzo kizh szakadashoz

-ELONYBEN RESZESITI A -ELORE MEGHATAROZOTT.

KREATIVITAST, UISZERI] MECHANIKUS UTVONALAK.

INTERPRETACIOKAT. - HIPODEDUKTIV LOGIKA
o - CSAK INDUKTIV MODSZER. - HAROM-SZINTIU KODOLAS.
5. Kodolas 1. Nvilt kédolds: kategorick

1. Szubsziantiv kodolds: spontdn,
nyitott kodok jénnek létre.
. Pagalomindildtor modell”. 4
fogalom elméleri telitidéséig
vizsgdlunk ujabb indikdtorokat

2. Elméleti kbdolds: a szubsztantiv
frodokbal lérehazott, elméleti 3
értelemben magasabb szintre '
emelt, absztralt kategoriak, az
elmeélet alapiai.

létrehozdsa, nyitott gondolkodds,
elfogulatiansdg. Cimkézés,
kategoriak.

Axidlis kddolds: kategoridk
dsszefapesaldsa, a kdztilk levd
dinamikus kapesolat alapjan.
Szelektiv kddolds: az dssze-
kapcsoléds kategéridk elméleti
allitdsok sorozatdt jelentik. Az
elmélet kulcskategorici.

b

7 amikor lényeges, magyarazo erovel bird informacid mar nem

£ BraEn el keletkezik: befejezidik az adatgyijtes, kodolas. elemzés folvamata

B az elozo iterativ folyamat eredmeénye, a telitddés eléréséig tart

/- Elmélet teljesse @ az elméletnek a gyakorlatban jol alkalmazhatonak kell lennie, amely a

tétele R . , .

vizsgalt jelenséget relevansan mutatja be
@ a hasznalt techmkak pontos leirasa szilkseges. kiilénésen a kodolasi
folyamat és az adatelemzés esetében
. @ az adatok szimpla bemutatasahoz kepest az absztrakci1o magasabb
8. Eredmenyek A P P =
a5 szintjet kivanja meg
prezentalasa

@ a szakirodalmi attekintés, adatgylijtés és elemzés, folyamatos
dsszehasonlitas iterativ folyamata csak lassan vezet el a letisztult
fogalmi struktirahoz és végiil az elmélet bemutatasahoz.

5. abra: A Grounded Theory folyamata
Forras: Horvath-Mitev 2015 alapjan sajat szerkesztés
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4. AZ ESETTANULMANY MODSZER

Az esettanulmdny modszer a hatékony informécidszerzés és —siirités miivészete” (Mitev
2015b). Bonyolult jelenségek megértését segiti, az 0Osszefliggések részletekbe mend
vizsgalataval és leirasaval. A kutatok az 1900-as évek elejétdl hasznaljak. Az esettanulmany
modszer bonyolult, mert tobbféle adatforrast hasznal, hatalmas mennyiségii adattal dolgozik,
tobb esetet is magaban foglalhat; tobb tudomanyteriileten is hasznaljdk a meglévd elméletek
finomitasara vagy 01j elméletek létrehozasara (Dooley 2002 , in Mitev 2015b). Ma mar szinte
minden tudomanyteriilet hasznélja ezt a modszert.

LAz eset 6nmagiban egy tevékenység, esemény vagy probléma leirasa. Altalaban egy
eseménysort ir le, és ezzel egy tevékenységet vagy problémat jelenit meg. ... A jo esetet a
valo életbdl veszik, és az aldbbi Osszetevdi vannak: koriilmények, érintettek, események,
problémak ¢és konfliktusok. Az eseteknek jo ¢és rossz gyakorlatokat, sikereket ¢&s
sikertelenségeket egyarant be kell mutatniuk.” (Dooley 2002, in Mitev 2015b)

Az eset olyan leird kutatdsi dokumentum, amely valds szituaciora vagy eseményre épiil... A
kontextust, a résztvevoket, a helyzetet megkisérlik kiegyenstlyozottan, tobbféle szemszogbdl
bemutatni. Az esetet kifejezetten a vita szdndékdval hozzak létre, és ezért elegendd részletet
¢és informaciot kell tartalmaznia ahhoz, hogy a kiilonféle szemléleti felhasznalokat aktiv
elemzésre ¢s interpretaciora sarkallja.” (Merseth 1994 , in Mitev 2015b)

,»Az esettanulmany egy leirds egy valamilyen szempontbdl egyediilalld, kiilonleges vagy
érdekes dologrél, mely szolhat személyrdl, szervezetrdl, folyamatrdl, tervrdl, térségrol,
intézményrdl vagy akar eseményrol is.” (Yin 1984 , in Sziics-Sz6116si 2014).

Az esettanulmany lényegében egy ,sztori”, ahol az események Osszefonddd lancolatara
figyeliink (Kozma 2001), a tipikus, ismétldd6é fordulatokat vizsgaljuk. Az esettanulmany egy
folyamat vagy akcio rendszerezett leirdsa, dokumentéaldsa és elemzése, szakmai reflexidja
(Vercseg 2001). Az esettanulmany, mint az egyik tarsadalomtudomanyi kutatasi médszer,
lényegében az ellentéte a kvantitativ modszereknek, hiszen feldldozzuk a reprezentativitast a
komplexitas érdekében (Mayer 2011). Egyetlen esetet vizsgal meg, melynek azonban minden
apré részletét gorcsé ald veszi — igy valhat a kvantitativ mddszerek egyikévé. Az
esettanulmannyal mélységi és hossziranyu vizsgéalatot végezhetiink, melyekkel elsdsorban
elméleteket igazolunk (Fodor 2013). Az esettanulmany az eredmények mogé tekint, azok
okait is feltarja. Segitségével felfedezhetd a meglévd elméletek hidnyossaga, lehetdség nyilik
az elméletek modositasara, javitdsdra. Az esettanulmany soran nem csak leirjuk a vizsgalt
esetet, mint allapotot, hanem elemezziik, feltarjuk a benne rejlé kapcsolatrendszereket is
(Sztics-Sz6ll6si 2014). Az esettanulmany célja tehat egy, valami miatt kiilonleges eset
komplex, atfogd, az Osszefiiggéseket is szemléltetd, sajatos jellemzdire koncentrald
bemutatdsa. Bar a modszert szamos kritika éri, akar elméletalkotasrol, akar tesztelésrél legyen
is sz0, olyan tudomanyos kutatas ez, melynek célja 01j tudas szerzése (Herling et al 2000 , in
Mitev 2015b).

Az esettanulmény egyben szemléletmdod is (Mayer 2011), elsésorban viselkedés vagy
szervezeti mikodés vizsgalata esetén, amikor is az egyes megnyilvanulasi formak — minden
egyediségiik ellenére is — jol altalanosithatok.

Az esettanulmany Iényegi jellemzdi (Mayer 2011, Sziics-Sz6116si 2014):

1. Komplexitas: A vizsgalt esetet a maga teljességében, ,,miikodés kozben” mutatja be.
Ki kell térni az egyes vizsgalt szempontok k6zdtti oksagi kapcsolatokra is.
2. Kontextualitds: Az eset kdrnyezeti Osszefliggéseit, a folyamatokat és sajatossagokat

befolyasold kdrnyezeti tényezok hatésait is be kell mutatni.
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Az érvényesség ¢és megbizhatosag tekintetében kiilonds figyelmet kell forditani az eset
kivalasztdsara, hiszen az esettanulmanyoknal nem a reprezentativ minta vagy a
szamszersithetd és ezaltal altalanosithatd eredmények a meghatarozdak. Azt kell igazolni,
hogy ,,a megfigyelt eset tulajdonsagai ... relevansak a vizsgalt jelenség szempontjabol” — azaz
a legmegfelelobb esetet valasztottuk (Mayer 2011). Mint a kvalitativ, interpretativ kutatasi
modszereknél altalaban, itt is meghatarozo6 tehat a kutatd témahoz vald személyes kotddése,
felgytilt szakmai tapasztalata, mely alapjan dont a kivalasztandd esetrdl. Az esettanulmany
ilyen értelemben tények ¢és ¢lmények elegye. Az esetek két alapvetd tipusa:

1. atlagos eset — 1ényegi tulajdonsagai jol jellemzik a sokasag tobbi egységét is;

2. extrém eset — valamilyen szempontbo6l kiilonleges, kivételes vagy éppen szélsdséges.

A varhat6é eredmények szempontjabdl az esettanulmanyok harom tipuséat kiilonboztethetjiik
meg (Stake 1998 , in Szlics-Sz6116si 2014):

1. belsd, lényegre koncentrald (intrinsic case study) — célja az egyedi sajatos esetek jobb
megeértése;
2. eszkozjellegli (instrumental case study) — az esetet azért vizsgaljak, hogy pontositsak

az adott probléma értelmezésére adott eddigi valaszokat, elméleteket. Akar tipikus, akér
atipikus esetrdl legyen is sz0, a kutato el6bbre kell jusson més esetek megértésében is;

3. kollektiv (collective case study) — a kutatok tobb esettel foglalkoznak azért, hogy egy-
egy jelenség altalanos feltételeit vizsgaljak. Eszkozjellegli esettanulméanyok tobb eset
vizsgalataval. Cél a probléma jobb megértése vagy egy megfelelobb elmélet megalkotésa.

Yin (1994 , in Mitev 2015b) esettanulmany-tipusai — melyek elsésorban a kutatés
produktumaira fokuszalnak — az alabbiak:

1. feltdar6 — a terepmunkéra és az adatfelvételre gyakran hamarabb keriil sor, mint a
kutatasi kérdések megfogalmazasara, kiilonosen akkor, ha kevés az elézetes tudas a témaban;
ezaltal hipotézisek €s 11j kutatasi kérdések sziilethetnek; elokutatasnak is tekinthetdk;

2. magyarazo — az ok-okozati 0sszefiiggéseket mutatja be; 1j elméletek alkotasara, 1étezd
elméletek tesztelésére egyarant hasznaljak;
3. leird — az elméleteket ismerteti, narrativ leirasat adja az egyes jelenségeknek; fontos a

részletek bemutatasa.
Az egyes esettanulmany-tipusok kozott a hatdrok nem atjarhatatlanok, s tobb tovabbi
szempont szerint is lehetne csoportositani — ennek atfogd bemutatédsa lathato a 6. abran:

Tipus alapjan: Leird esemanulimany Mlagyarino esettanubmany
Idi szerine: Visszatelonto Eloreteianto Visszatelanto Floretelanta
I“mn‘:ndm”?uf : Pishozaneos Egrm_ﬂ Pithuzanios EF'-'mi.;L Pirhuzamos Egmu.“ Pirhuzanos E'_“"'I_Ja_ﬂ
ESETEE | EGYSEG | ELMELET fovesd kot kavetd favetd
Eafezer Teszeléze
b Megalkotasa

A bedgyazolt | Tesztelése
részekei

Egyetlen eset

virsgalo Megalkotasa
. Teszelése
Egészet "
E b o Megalkotasa
]
" A bedgyazofl | Tesztelése
részeked
vizsgald Megalkorisa

6. abra: Az esettanulmany-tipusok atfogd rendszere
Forras: Sziics-Sz06116si1 (2014:17)
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Az esettanulmany készitése vilagos kérdésfeltevést, a szakirodalom alapos ismeretét, jO
kutatési tervet, és jelentds mennyiségli adatot, informaciot kovetel meg. A jo esettanulmanyok
ot komponense Yin (1993 , in Sziics-Sz6116s1 2014:21) szerint a kovetkezd:

1. kutatasi kérdések;

2. javaslatok megfogalmazésa, ha vannak;

3. az elemzés készitéséhez sziikséges adatok és informaciok megtervezése;

4. az adatok logikus Gsszekapcsolasa a kapott eredményekkel illetve a megfogalmazott
javaslatokkal;

5. a kapott eredmények pontos és jol koriilhatarolt alkalmazhatdsdganak érékelése
(diszkusszid).

Az elméletek kulcsfontossaguak az esettanulmanyok szempontjabol. A megértés és
interpretalas eszkozei. Lehetnek (1) a kutatasi terv és adatgytijtés kiindulé pontjai — igy a mar
meglévo tudasra épiild elméleti keret johet Iétre; (2) rendszeres adatgytijtés €s elemzés részei,
vagy (3) a kutatas végtermékei (Mitev 2015b).

Az utolso lehetdséget, azaz az elméletalkotést tekintve az esettanulmany 0j kutatasi teriilet
kapcsan alkalmazhato sikeresen, vagy amikor a mar 1étez6 elméletek nem megfeleléek. Az
igy létrejovo elméletek ujszeriiek, tesztelhetdek, empirikusan érvényesek (Eisenhardt 1989 ,
in Mitev 2015b). Az elméletalkotas az adatok és elméletek allandd Osszevetését kivanja meg
(Glaser és Strauss 1967 , in Mitev 2015b), csakugy, mint az elmélet és a gyakorlat folyamatos
Osszehangolasat (Lynham 2000 , in Mitev 2015b).

Az elméletalkotdst olyan esettanulmanyok segitik, melyek 0j valtozokat, hipotéziseket vagy
ok-okozati Osszefliggéseket tarnak fel. Az elméleti keret a tanulmanyozandé legfontosabb
tényezOket, fogalmakat, valtozokat, a koztiik feltételezett kapcsolatokat jeleniti meg (Miles és
Huberman 1994:18 , in Mitev 2015b).

Az esettanulmany készitésének Iépéseit €s elemeit foglalja ssze az 5. tablazat:

5. tablazat: Az esettanulmany készitésének folyamata

1. Kutatisi kérdés (cél és fokusz) megfogalmazasa: A probléma létjogosultsagit a szakirodalom
1gazolhatja. A kérdések altaliban , Hogyan?” vagy . Miént?” kérdiszavakkal kezdidnek. Jol azonosithatd s
koriilhatirolhaté esetek szilkségesek hozza.

2. Az esetek kivalasztasa: Osszhangban kell lenme a kutatas: kérdéssel és a kutato elofeltevéservel. Az

A vizsgalt eset minden lehetséges aspektusanak ) . . - - . i . . .
5 ges asp esetek kivilasztasanak alapja a teoretikus mintavétel (képesek-e hozzajarulm a létrehozandé elmélethez).

T fe%tef!{epelzlest,lmelfyﬂellx a]‘ipj,a ahai{"ﬂflal}l{a Lehetnek tipikus és atipikus esetek. A lehetiségek
=2 re e;:ms'-e ne he,-n 105"_31 mak cs Tm ek egyetlen eset: amennyiben kiilénleges problémat jelenit meg. vagy a kutatis feltaré szakaszaban;
g anelkuntese, erds elmelett mega ApOZOMsag. _m tobb eset: az eredmeények megalapozottabbak: altaldban 4-5 esetril beszélhetiink.
= azonban az elméleti modellek a vizsgalandd - - -
= témak meghatarozasara szolgalnak, nem az 3. Adatgyiijtési és elemzési technikak kivalasztasa: Kvalitativ és kvantitativ techmkak egyarant
- sszefiigpeések erbsséget mérik. hasm:ilh:{té:fk A legg}-'akral?ban l‘mszn:'iltak az m:?}_':zl; kdzvetlen megfigyelés, résztvevis megﬁgrer‘és,
dokumentalds, archivianok és fizikai tergyak tamdmdnyozdsa. A tobbféle nézipont szinergiat alkot. A
Jkemény™ adarok feltarjak a kapesolatokat, a ,puha” adatok magyarazhatjsk azokat.
4. Adatgyijtés elokészitése: Mivel rendkiviil nagy mennyiségli adat keletkezik, meg kell hatarozni a
kategoniakat, osztilyokat. Ebben a kutato hattere és tapasztalata 1s meghatarozo
& Az elsi lépésben meghatirozott témikkal 5. Adatgyiijtes: Fol}"amat_osan térténik! Rugalmas modszer, de a \'aqu‘zratasrokat dohlmept:_ilm kell AfS
I3 k 3 AT s forrasok lehetnek: statisztifai adatok, nyilvdanos dofumentumol, személyes dokumentumok és
= apesolatos informiciok Ssszegylijtése. R s . . . i : . s
= N - I . interjitk. Az adatgylyjtés befejezésének £ elmélets szempontya: (1) forrasok kumeriilése; (2) kategonak
- Szamos adatforras mellett tobbféle madszert St A S . : . ) s : .
N ; telittdése: (3) szabalyszerliség felbukkanasa: (4) taltelitettség. A lényeg. hogy a tovibbi adat mar nem szolgal
= alkalmazhatunk egyidejiileg. N N

vy mformacioval.

6. Adatok elemzése és interpretalasa: az adatgyiijtes és elemzeés fazisa nem killoniil el egymastol. igy az

1. Rendszerezés

A kapott informaciok rendszerezése és a
kazottikk 1év0 kapesolatok feltarasa. A lényeg:
informaciok kisziirésével (melyet lehetileg
tobb adatforras is megerhsit) az elozetesen
azonositott aspektusokat egységes keretben.
dsszefiiggéseikben kell bemutatm. Az
adatelemzés visszahathat az adatgyiljtésre 1s.

elmélet az adatok ndvekedésével egviitt fejlidik. Az adatelemzés négy tipusa: (1) kategorikus dsszesités; (2)
muntagsszevetés: (3) magyarazatgyartas; és (4) analitikus dltalanositds. Az adatelemzés meghktvetel a krtika
reflexaokat 15, azaz a teljes folyamat atgondolasat, alternativ magyarazatok keresését, 1y szempontok
hasznalatat. Ez a folyamat szoros kapcsolatban all a terepmunkaval és a gyakorlattal Az elemzés lehet eseten
beliili vagy esetel kizdtti 1s. Alkalmazzak még az egész esetet atfogo holisztikus meghtizelitést, vagy a csak
egy aspektusra koncentrilo bedgyazoit elemzést. Akkor érdemes befejezni az esetek feldolgozisat, ha elérik
az elméleti telithdést, azaz nincs mar 0f hozzaadott érték az elmélethez

A 16 esettanulmany értelmezi, magyarazza 1s az
eset jellemziit. A struktira lehetOleg titkrozze a
felhasznalt elméleti keret kategoniait,
modelljeit.

7. Kutatisi beszimol6 készitése: Célja, hogy az olvaso szamara 1s értheten mutassa be a kutatas:
kérdésekre adott valaszokat. Két lehetséges tipusa: (1) reflektiv — az iro wrodalmu eszkizdket hasznal, a kutato
hangja eniteljesen hallhato: (2) analitikus — objektiv a stilusa, struktirdja a hagyomanyos bevezetés, wodalom
osszefoglalds, modszertan, eredmények és vita. Célszer(i kiviilallokkal tesztelm.

8. Mindségi kritériumok meghatirozisa: fogaln érvényesség, belst érvényesség, kiilsd érvényesség és
megbizhatosag biztositisa (lasd: 2. tabldzat). Analiikus altalinositisra alkalmasak.

Forras: Mayer (2011), Mitev (2015b) alapjan sajat szerkesztés
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Esettanulmany készitésénél mindig arra kell torekedni, hogy az eseményeket, megfigyelt
jelenségeket a valosdgnak hiien adjuk vissza, ezért olyan esetet kell valasztani, amit érdemes
elemezni és értelmezni (Kozma 2001). A mindségi kritériumok ezért nagyon fontosak:

6. tablazat: Az esettanulmany pozitivista mindségi kritériumai

Kritérium Leiras

A wizsgalt fogalmak tanulmanyvozasara alkalmas

eszkidzrendszer megfeleld megvalasztasa
Fogalmi érvénvesség {operacionalizalas). Ehhez tobbféle forrast,

kvalitativ és kvantitativ modszereket vegyesen

hasznalhatunk.

A wizsgalt valtozok egviittmozgasaval

felvazolhatok az ok-okozati dsszefiiggések,
BelsO érvenyesseg egvfajta bizonyitéklancot alkotva.

Az esettanulmdnyolmdl sok kutaté nem térekszik erre,

gvakran az egyedi sajdtossagok az érdekesek.

A kutatas eredményei altalanosithatok-2 mas

esetekben 157

Az esettanulmdnyolmdl nem cél a teljes sokasdgra
Kiilsd érvénvesség valo dltaldnositas, kildndsen nem a statisziikai

ditalanosithatdsdg. Az eredmények elméleti

ditaldnositdsa, azaz az analitikns dltaldnesithatosdg

a lehetséges.

A folyamatok megfeleld dokumentalasa, mely
Meghbizhatdsag alapjan a kutatas megismérelhetd, és ugyanazon
eredményekhez vezet.

Forras: Mitev 2015b:148 alapjan

Walsham (1993 , in Mitev 2015b:149) szerint az érvelés hihetdsége és meggydz0 ereje
alapjan lehet az eredmények mindségét megitélni, az altalanositas pedig négyféle lehet: (1)
fogalmak kifejlesztése; (2) elmélet fejlesztése; (3) sajatos kovetkeztetések levonasa; és (4)
mélyebb megértéshez vald hozzajarulas. A csak pozitivista szemlélettel szemben mas kutatdi
hozzaallas is 1étezik — pl. Lincoln €s Guba (1985 , in Mitev 2015b:59) Gjradefinidlta a fenti
kritériumokat kvalitativ kutatds esetén:

- a belsd érvényesség (internal validity) megfelel a hitelességnek (credibility);

- a kilsé érvényesség (external validity) parja az atvihet0ség (transferability): az
eredmények milyen mértékben alkalmazhatok mas kdrnyezetben vagy feltételek kozott;

- a megbizhatosdg (reliability) megfeleléje a biztossdg (dependability): milyen
mértékben kapjak ugyanazt az eredményt egymastol fliggetlen kutatok;

- az objektivitas parja az igazolhatosag (confirmability): az eredményeket méasok milyen
mértékben erdsitették meg.

Ezeket az alternativ kritériumokat egyiittesen autentikussadgnak (authenticity) nevezik.

A tobb esetre épiild esettanulmany

A modszer kritikajaként gyakran elhangzik, hogy egy, vagy csak néhany esetb6l nem lehet
valdsan altalanositani — bar mint lathattuk, ez nem is mindig célkitlizés. Ezért tobb kutato is
foglalkozott a tobb esetre ¢épiild esettanulmany modszerével, koziilik is a Pauwels-
Matthyssens (2004) szerzOparos talan a legismertebb. Véleményiik szerint a tobb esetre épiild
esettanulmany célja magyarazo elméletek létrehozasa. Meghatarozasukban
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. az eset egy Ondlldo informdacids egység, melyet egy interpretacidos folyamathoz kotiink.
Minden esetnek vannak sajatos jellemzdik. Egyedi, iddben meghatarozott, mar megtortént €s
kontextus-fliggd.

Bér az esetek kozott sokféle kapcsolat lehetséges, az alapvetd tudomanyos kategoria az oksagi
Osszefliggés. Miles és Huberman (1994 , in Pauwels-Matthyssens 2004) az oksagi
Osszefliggések ot tipusat kiilonbozteti meg:

1. helyi hangsuly (local emphasis) — az esetek egy bizonyos helyen €s idében torténnek,
igy az ok-okozati 6sszefliggés egy fokuszpontra helyezhetd;
2. okozati komplexitds (causal complexity) — az ok-okozati kapcsolatok egyfajta

haloézatta szervezddnek, melyben az esetek tobbes szerepben, ok, okozat vagy kontextus is
megjelenhetnek;

3. ideiglenesség (temporality) — az esetek idiglenessége (egy bizonyos helyen és idében
tortént lezajlasa) miatt az ok-okozati kapcsolatok csak abban a kdrnyezetben értelmezhetdk;

4. retrospekcio (retrospection) — visszatekintd szemléletmad;

5. kontextualizacié (contextualisation) — az eset csak a sajat meghatarozott kornyezetébe

helyezve értelmezhetd.

Modelljiikben a tobb esetre épiilé kutatast négy oszlop ¢€és a rajuk épild tetd
kapcsolatrendszerében hataroztak meg (7. abra):

- A teoretikus mintavétel sordn a kutato tipikus és atipikus eseteket egyarant valaszthat.
- A triangulacié (haromszogelés) az egyik fontos mindségi kritérium. Kvalitativ
kutatasok esetében tobbféle modszer hasznalatat jelenti, mely a jelenségek mélyebb
megértés¢hez vezet. Denzin (1989 , in Mitev 2015b:72) a triangulacid négy tipusat
kiilonbozteti meg:

1. adatok triangulacidja: tobbféle adatforras hasznalata;

2. kutaté trianguldcidja: tobb kutatd gyiijti €s elemzi az adatokat, igy csokkenthetd az
esetleges szubjektivitas;

3. elméleti triangulacio: tobbféle szemléletmodot, elméleti megkozelitést hasznalnak;

4. modszertani triangulacio: a probléma vizsgalatakor tobbféle modszert hasznalnak.

- A mintdk modelljében az esetek magyardzata egy sor mas elemhez viszonyitva
torténik, s igy egyiittesen alkotnak egy egységes rendszert. Analitikus stratégia.

- A kvalitativ kutatds nem vezet statisztikai altalanosithatosdghoz; Az analitikus
altalanositassal a kutatasi eredmények érvényességét teszteljiik az elméleti keretekhez képest.

Ervényesités:
egymas mellé helyerés és iteracio révén

Flmé le ti mintivé el

Irizmgulicio
Mintilk iixsze illexszié s ne klogilija
Analitikus alialinositis

7. dbra: Tobb esetre épiild kutatds modellje
Forras: Mitev (2015b) és Pauwels-Matthyssens (2004) alapjan sajat szerkesztés
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Bérmelyik ,,0szlop” kimarad vagy nem megfelelden keriil végrehajtasra a kutatds soran, az
eredmények validacidja meginoghat. Mindazonaltal az operacionalizdlds soran rugalmasan
kezelhetok.

Osszességében azt mondhatjuk, hogy az esettanulmany modszer tobbféle eset és paradigma
szintetizalasara alkalmas. Egyik nagy el6nye, hogy tobbféle forrast és technikat lehet
hasznalni.

5. OSSZEFOGLALAS

Jelen tanulmanyommal szeretném megkonnyiteni a turizmusban tevékenykedd fiatal kutatok,
doktoranduszok munkajat, akik a ,kvantitativ vagy kvalitativ kutatas” sokszor nem egyszerii
kérdésével, kutatasuk késobbi elfogadottsdgdnak bizonytalansdgaval szembesiilnek. A
kvalitativ kutatds és modszerei lassan de biztosan teret nyernek a tudomanyos kutatés
korében, koztiik a turizmussal foglalkozé tudomanyos munkakban is. Tanulmanyommal azt
kivantam tovabba hangsulyozni, hogy nincs ,egyediili szentség”, mindkét moddszertan
hasznos ¢és haszndlandd, de alapos tudast, kidolgozott kutatdsi kereteket és megfeleld
felkésziilést igényel. A modszerek kombinalhatok is, mindig az adott kutatasi kérdés
szempontjabol leghatékonyabb és leghasznosabb modszert kell valasztani, mely a kivant
valaszt adja a feltett kérdésekre.
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ESETTANULMANY, - AZ ESZA{(-KELET PRO-COOP ZRT. LOGISZTIKAI
RENDSZERENEK FEJLODESE A MISKOLCI RAKTARBAN

PAPP ADRIENN' — JONA FRUZSINA KLARA®
1 egyetemi tanarsegéd, 2 kozgazdasz hallgato
ME-GTK Marketing és Turizmus Intézet, ME-GTK

Az Eszak - Kelet Pro-coopZrt. 2016. 6szén hatékonysagot névelé innovacios technikai
megoldasok sorozatanak bevezetését kezdte meg. Ezen valtozasok létjogosultsaganak és
fontossaganak vizsgalatat célozza meg az esettanulmany. A vallalat bemutatasat
kovetden ismertetjiik a korabban hasznalt valamint az ujonnan bevezetett logisztikai
rendszer fobb elemeit, folyamatait.

In the fall of 2016, North-East Pro-coop Zrt. started to install a series of innovative
technical solutions to increase efficiency. The case study is aimed to examining the
relevance and importance of these changes. Following the presentation of the company
we will present the main elements and processes of the previously used and newly
introduced logistic system.

Kulesszavak:Pro-coop, kereskedelem, logisztikai rendszer, logistic-system
1.A COOP HUNGARY ZRT. BEMUTATASA

A Coop csoport két részre kiiloniil el, tarsadalmi illetve gazdasagi teriiletre, de ezek szorosan
kapcsolodnak egymashoz. Az érdekképviseletért az AFEOSZ felel (a megyei szovetségekre
tamaszkodva), ide tartozik valamennyi tagja a Coop csoportnak. A kereskedelmi kapcsolatok,
gazdasagi vonatkozdsok szervezését koordinalasat a Coop Hungary Zrt. csindlja a 6t régios
Pro-Coop-pal egyiitt. Ez vonatkozik az Osszevont beszerzésre és az egységes értékesitési
modszerek haszndlatara, a Coopok lizemeltetésére. A tagszervezetek dontéen tarsadalmi
testiiletként mitkodnek és 6nalld jogi személyiségli megyei szovetséget hoztak Iétre.

A Coop tizletlanc 20 éves multra tekint vissza. Korabban a tulajdonos szdvetkezetek onalloan
szervezték mind beszerzésiiket, mind értékesitésiiket, sét sajat nagykereskedelmi halozattal
sem rendelkeztek. A multinaciondlis kereskedelmi véallalkozasok hazankba telepiilése utan
lényegében kikényszeritették a szovetkezeti boltlanc alakitast. Ezért alakult 1997-ben a Coop
Hungary Zrt. A cél a szovetkezeti kereskedelem piaci pozicidinak megdrzése, késébbiekben
javitasa. Ennek kellékei a kozos beszerzés, az értékesitési tevékenység fejlesztése és ezaltal a
tulajdonos Afészek, csoportok jobb kondicidikhoz vald juttatasa. Az egységes piaci fellépés
az elmult években azt eredményezte, hogy a mind a kiélezettebb versenyben, a joval
tOkeerdsebb versenytarsak kozott is talpon tudott maradni a Coop tizletlanc. Az elért arbevétel
alapjan szinte piacvezetové nétte ki magat a magyar kiskereskedelmi piacon. Ezt mutatjak a
Nielsen illetve Trade Magazin altal készitett kiskereskedelmi boltlistak.

A Coop az orszdg legnagyobb lefedettséggel rendelkezd, hazai ¢élelmiszerlanca,
mindannyiunk ,,j6 szomszédja”. A szlogen elég kifejezd, szinte nincs olyan telepiilés, ahol a
Coop ne lenne jelen, a Coop részt vesz a mindennapjainkban. Jellemzdjét tekintve, szinte
megelevenedik, mint egy kedves csaladi barat. Tobb mint egy rideg hipermarket.

A hétkoznapi emberek, csalddok napi sziikségleteinek kielégitésére szolgdld termékeket
nyuUjtja a halozat, a lehetd legjobb feltételek biztositasa mellett.
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A Coop olyan magyar ¢lelmiszer-napicikk forgalmazast végzd kiskereskedelmi iizletlanc,
amely elkdtelezett a mindség mellett, nem forgalmaz kétes eredetii termékeket, s afelé, hogy a
fogyasztok igényeihez mérten a lehetd legtobb magyar eredetli terméket dobja piacra

A Coop lizletlanc elhivatottan kiizd a vasarlok és a lanctagok érdekeiért, a kulturalt
koriilményekért, a kereskedelmi miiveltség mindségének emeléséért.

A Coop-Uzletlanc jelen van az orszag szinte minden pontjin, kezdetben 465 iizlettel
rendelkezett, amiket mar akkor KKV-k szolgaltak ki, manapsagtobb mint 3.000
bolthelyiséggel, naponta kb. 1,5 millio vasarloja van, akit 30.000 foglalkoztatott szolgal ki.
Emellett kb. 600-800 magyar kis- és kdzépvallalkozasnak kinal egzisztenciat. kb. 3000
szallitd, ebbdl 321 magyar beszallitd partnere van. A Coop mara mar az egyik legnagyobb
kiskereskedelmi forgalmazdja a hazai termékeknek. Megkdzelitdleg 95000 fajta hazai
eléallitast terméket kindlnak, igy csaknem 90%-ban ezek vannak jelen.
A tarsasag napjainkban mintegy 700 kiskereskedelmi tizletet lat el 400 telepiilésen.
Az iizletekbdl 640 COOP {izletlancba besorolt:
1. 223 Coop mini
2. 155 Coop abc
3. 53 Coop szuper
Mindennapi tevékenységiik szamokban:

 ellatasi teriiletiinkon a lakossag szdma 2,1 milli6 6

* naponta atlagosan kiszallitott aruk sulya 360 tonna

+ atlagosan napi 4800 km-t tesznek meg az arukiszallitd gépjarmiivek

* napi fuvarozast végzd gépkocsik szama 40 db
A téarsasdg a BAZ megyei TOP 100 gazdalkodd szervezet kozé tartozik, 2016. évben
hozzaadott érték alapjan 70. nettd arbevétel alapjan a 16. (24.521 millié Ft), foglalkoztatottak
szama alapjan a 36. (262 {0).

2.A COOP CSOPORT

A négyszintli Coop Csoport sem szervezetében, sem irdnyitasaban, sem miikodésében nem
tekinthetd egy hierarchikusan felépitett, centralizalt vallalatcsoportnak, hanem klasszikus
franchise halozatként miikodik. Jol felépitett szervezeti modellben, kozds kiszolgalo
szervezetekkel segiti a franchise alaptevékenység végzését orszagos szinten a Coop Hungary
Rt. regiondlis szinten az eloszté Pro-Coop szervezetek koordinaciojaval.

2.1 Piaci pozicio

A Coop Csoport legfontosabb sajatos jellemzdje, hogy napjainkban is ez a kereskedelmi
szervezet a legnagyobb ¢és legszertedgazobb, az ¢élelmiszer- és haztartdsi vegyi
arukiskereskedelmiterliileten valoban teljes orszagos lefedettséggel rendelkezd szervezet.
Piaci poziciodi vidéken a legerdsebbek, ott varhatdéan hosszabb tdvon is maga mogé utasitja a
konkurenciat. Piaci jelenléte a varosokban is jelentds.

A Coop Gazdasagi Csoport megalakuldsa ota vezetd piaci poziciot harcolt ki maganak az éles
versenyt mutaté magyar piacon. A Coop Csoport célpiaca els@sorban a vidéki varosok és
kozségekben lakd lakossag, mely az adott termékkdre vonatkoztatva az orszag teljes
vasarloerejének kicsivel tobb, mint felét képviseli. EbbOl szarmazik el6nye, ugyanis
versenytarsai a kdzepes €s nagyvarosi élettérben miikodd hipermarket kategoriaban képesek
terjeszkedni.
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2.2 A Coop Hungary Rt.

A rendszer koordinacidjat a budapesti sz€khelyli Coop Hungary Rt. 1atja el, igy menedzseli a
kozponti beszerzést, folyamatosan fejleszti a valasztékpolitikat, ar- és akcidszervezést végez,
valamint marketing tevékenységgel tamogatja a haldézat fejlodését. Ez egy zartkor
részvénytarsasag, amelynek tulajdonosai kizarolag az AFESZ-ek, illetve az altaluk alapitott
gazdasagi tarsasdgok.
A Coop Hungary Zrt. egyik legfontosabb szerepe a Coop Uzletlinc miikddésének és
fejlodésének eldmozditasa valamint a tulajdonosok prosperitasanak novelése.
A Coop Hungary Rt. legfontosabb feladatai:
* Beszerzés (belfoldi, import):
e ¢ves orszagos keretszerzodések
e stratégiai beszerzések
o taktikai beszerzések
» Raktarozas, elosztas
* Nagykereskedelmi értékesités
+  Coop Uzletldnc iranyitasa (orszagos koordinaci, marketing)
* Magasabb dontéshozo forumok (Szakmai Tanacsok és Bizottsagok) altal csoport
szinten jovahagyott orszagos programok koordinalasa.
+ Sajat tevékenységére kiterjedd teljes korti ligyvitel (szamvitel, pénziigy, kontrolling,
adminisztracio)
* A Coop csoport fejlddésének, iizleti-kereskedelmi informacioinak elemzd kiértékelése,
a csoport tagjai felé elére mutatd ajanlasok készitése.
» Markatermék politika: az iizenet minden terméken ,,J6t j6 aron”

2.3 A Pro-Coop-ok, regiondlis elosztok:

A nagykereskedelem magéaba foglalja mindazokat a tevékenységeket, amelyek aruk vagy
szolgaltatasok eladasat jelentik olyan vevoknek, akik viszonteladasra, vagy iizleti
felhasznalasra vasarolnak (Danko, 2009. 131.0.).

A szbvetkezeti boltok a rendszervaltas elétt a FUSZERT vallalatoktol vasaroltak arut. Ezek
azonban 4talakultak, beolvadtak mas kereskedelmi hélozatokba. Igy sziikségessé valt egy
sajat regiondlis beszerzd és elosztd szervezeti rendszer létrehozasa. Ez lett a Pro-Coop
halozat. Els6 1épcsdben valamennyi megye szdvetkezetei kiilon elosztokat alapitottak, vagyis
20 regionalis vallalkozds miikodott. Hamar bebizonyosodott, hogy kevesebb is elég.
Elkezdddott egy integracids folyamat, melynek eredményeképpen mara 6t regionalis elosztod
maradt. (Eszak-Kelet Pro-Coop Zrt.,Tisza Coop Zrt., Mecsek FiiszértZrt., Alfold Pro-Coop
Zrt., Hétforras Zrt.)
A Pro-Coop-ok legfontosabb feladatai:

* Beszerzés

* Regionalis éves keretszerzédések

* Esetiregiondlis beszerzések

* Disztribtci6 (raktarozas, készletgazdalkodas, kitarolas)

» Nagykereskedelmi értékesités (viszonteladok)

* Regiondlis marketing akcidk ¢és regiondlis szinten jovahagyott programok

koordinalasa.
» Sajat tevékenységre kiterjedd teljes korti iigyvitel
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2.4 Coop Boltok

A kiskereskedelmi tevékenység végpontja, az AFESZEK tulajdonaban allo ,telephelyek”. A
Coop iizletlanc 1995. szeptemberi bejelentése utan egyre tobb AFESZ kivant csatlakozni
iizletével. A szovetkezeti hagyomanyoknak megfelelden a Coop boltok stirlisége vidéken
nagyobb, de a lancnak a fovarosban is vannak tizletei.

A Coop Uzletlanc boltjainak heterogén jellegébdl adodoan &t kategériaba soroltik be a
csatlakoz6 iizleteket, melyek alapvetden az aldbbiakban kiilonbdznek egymastol: a bolt
alapteriilete, forgalma és a forgalmazott cikkek szama.
Ez alapjan az alabbi bolti kategoriakat kiilonboztetjiik meg:

- Coop Szupermarket (alkalmazottak szadma: 40-3016, 600m2<teriilet)

- Maxi Coop bolt (alkalmazottak szama: 15-25f6, 280m2<600m2)

- Coop bolt (alkalmazottak szama: 10-15f6, 160m2<280m?2)

- Mini Coop bolt (alkalmazottak szama: 3-8 f6, 60m2<160m2)

- C+C Aruhaz (alkalmazottak szama: 20-50 5, 600m2<teriilet)

3. AZ ESZAK-KELET PRO-COOP ZRT.

A Borsod Pro-Coop Kft.-t 1992. oktéber 1-jén BAZ megyei AFESZ alapitotta. Tevékenységét
1992. oktdber 15.-vel kezdte meg. A tarsasag telephelye Borsod-Abatj-Zemplén megye
sz€khelyén, Miskolcon van. Orszagos szinten a koordindl6 szerepet az AFEOSZ latta el.

Az AFESZ-ek ez id6 tajt leginkabb vegyes élelmiszer boltok, valamint egyéb szolgaltato
egységek iizemeltetésével foglalkoznak. Altaldnossigban véve fogyasztasi szovetkezetek a
tarsadalom periféridjara szorult kedvezdtlen helyzetben 1évé kisemberek szervezeteiként
jottek 1étre azzal a céllal, hogy fogyasztdi igényeik kielégitésének kozos megszervezésével
csokkentsék fliggdségiiket a tarsadalom gazdag rétegétol.

A szovetkezetek mas megyék mintdjara hoztak létre a Kft.-t azért, hogy egyiittes erdvel a
beszerz6i munkat koncentralva, mind nagyobb engedményeket és szolgaltatasokat érjenek el a
beszallitoktol. Kedvezébb feltételekre szert téve az AFESZ-ek konnyebben tudtak megfelelni
a szOvetkezetek tagsdganak elvardsaival szemben, illetve fellépni az egyre jobban torekvd
mas kereskedelmi szervezetek térhdditasa ellen.

A megalakulas 6ta eltelt id6 alatt a Kft. tevékenysége fejlodott, arbevételi volumene évrdl-
évre jelentds mértékben novekedett, a tulajdonos vevok igényeinek megfelelden. Azonban
nem csak a Borsod Pro-Coop Kft. fejlédott, hanem orszagos szinten is erdsodott a
szovetkezetek Osszefogasa, a kdzos megjelenés a piacon. Létrejott a Coop tizletlanc, 1995-ben
az AFESZ Pro-Coop Beszerzési Egyesiilés, amely a Pro-Coop-okat tdmdritette dssze, és ez az
egyesiilés alakult at 1997-ben a Coop Hungary Rt.-v¢.

Mind a mai napig ez a 100%-ig magyar tulajdonban 1évé Coop szervezet az orszag
legnagyobb beszerzési egyesiilése. A hatékony gazdalkodasi kovetelmény a piaci verseny a
Pro-Coop-okndl elinditott egy integracids folyamatot, melynek eredményeként 3 megye
(BAZ, Nograd, Szabolcs-Szatmar-Bereg) Pro-Coop szervezete 1étrehozta, 1998. december 1.-
én megalapitotta az Eszak-Kelet Pro-Coop Rt.-t. 1999. februar 1-t61 a harom megyét ellatd
Eszak-Kelet Pro-Coop Rt.-hez csatlakozott Hajda —Bihar megye is. Jelenleg a részvényesek
szama 54, kizarolag jogi személyiségli tarsasdgok.
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3.1 Az Eszak-Kelet Pro-Coop logisztikdja

A cég majdnem minden Iényeges Magyarorszaigon megtelepedett ¢élelmiszeripari ¢és
haztartasicikk beszallitojaval kapcsolatban van, fiiggetleniil attol, hogy magyar vagy kiilfoldi
tulajdonban van. Ezen beszallitok altal szolgaltatott termékek adjak a valasztékot.

A Coopnak két raktdra van. Ezeknek a teriilete tobb ezen négyzetméter. Ezen disztribucios
kozpontok alkalmasak arra, hogy a berendelt arukat fogadjak, raktarozzak, majd a bolti
megrendelések alapjan komissidozzak, és taranként kiszallitassak.

A logisztikai rendszer elemei:

1. Logisztikai eszkdzok: targonca, elektromos és hagyomanyos béka, rolli kocsi, raklap,
hordozhaté elektromos vonalkdd olvaso, salgd polc, raklapos allvany, aruvédelmi és
beazonositasi eszk6zok: folia, vonalkddok a polcokon és az arukon egyarant. Feliratok az
egyes részlegek Dbejaratdnal. Bels6 egyéni kodrendszer a megrendelésekhez és
beazonositasokhoz. Kézpontositott aru megrendelési rendszer.

2. Logisztikai létesitmények: A Pro-Coopnak tobb épiilete van a telephelyen. Az elsd
rész a porta, majd az irodahdz és ezek utan jonnek a kiilonboz6 raktarak. Az elsé {0 raktar
bejaratanal is el van kiilonitve egy kisebb irodai egység, ahol a raktar logisztika elméleti
folyamata zajlik. Az aru jellegétdl, méretétdl, sulyatol fliggden a termékek kiilonféle
helyiségekben tgynevezett részlegekben helyezkednek el. Az id§jarastol fliggben a bizonyos
termékeket hiiteni sziikséges.

Aruelhelyezési modok:

e Alfanumerikus

e Alfanumerikus az arucserélddési intenzitast figyelembe véve

e Az éru cserélddés intenzitasa alapjan

e Az aruforgalom erdssége alapjan
A széarazaruraktarban alfanumerikus kotott helyes tarolés, a frissdruban alfanumerikus szabad
helyes tarolas mitkodik. Nem befolyasolja a tarolast a forgéasi sebesség, elol a konnyti, hatul a
nehéz cikkek vannak.

Komissidzasi stratégiak:
e Megrendelésenkénti soros, egylépcsos stratégia
e Megrendelésenkénti parhuzamos stratégia (mind a friss mind a szarazaru
raktarban ezt hasznaljak)
e Zobnankénti kétlépcsds stratégia (Dankd, 2009. 237-240.0.).

1. tablazat: A raktarak kapacitasa

Raktar Szarazaru Frissaru
Osszkapacitas kb. 10000 kb. 3000
Dolgozék szama a | 100 {6 40 16
raktarban
Szamlazok 8 10 3 16
Raktaros Régen 16 f6. Most 3 f6 (ma aruatvevonek | 3 f6
hivjuk)
Reszortos Régen 10-12 6. Most 2 6 1-2 16
Targoncas 8 10 Nincs allando
Komissiozo Régen 50 6, most 65 16 40 6
Termékek a raktarban 24-25 nap 4-5 nap
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2. tablazat: Termelékenység egy dtlagos napon

Szallitas 22 kamion/ 2-3 forduld /nap

Kitarolas 600-700 rakat /nap

Rakat kiszedés 20 rakat /f6/nap

Egy atlagos napon a telep teljesitménye

Elvart tételnagysag 12759 tétel

Kiszedett rakat 345 raklap | 344 rollikocsi | 9sszesen: 689 rakat
Napi szedés 12949 tétel

Erték 56 milli¢ forint
Munkavégzés 06:04-t61 15:00-ig

3.2 Régi logisztikai rendszer
Ebben az alfejezetben az aru utjat kovetjiik végig a megrendeléstdl a kiszallitasig.
3.2.1 Megrendelés

A megrendelések beérkezése kétfelé oszlik: 1. Kereskedelmi osztdly, 2. Raktari
adminisztracio.

A beszallitéi megrendeléseket a kereskedelmi osztalyon készitik el, mig a kiskereskedelmi
egységek igényeiket a raktar adminisztracidjara kiildik be.

1. Kereskedelmi osztaly

A beszallitoi beszerzési megrendelés pedig a raktari készlet valtozas alapjan torténik. Tehat,
ha a végséfogyasztok kihivjdk a termékeket a készletrdl, a folyamatos készlettartds miatt
pétolni kell a komissiozott termékeket. A megrendeléseket a DVTRADE nevii program
megfeleld részével intézik.

2. Raktari adminisztracio

A kiskereskedelmi egységek feldl érkezd megrendelések, a raktari adminisztraciora futnak be.
A kiskereskedelmi egységek latjadk a nagykereskedelmi raktar szintjét, allapotat, ennek
fejében mérlegelnek a sajat igényeikhez mérten, majd leadjdk a rendelést. A
megrendeléseknek be kell érniiikk a tura napot megel6z6 két nappal hamarabb. Az
adminisztracion igynevezett Ntlras programot hasznaltak.

Ez a 2 végpontja a Pro-Coop Zrt. logisztikdjanak, ezen végpontok kozott torténik a
készletezés vagyis a tényleges raktarozasi folyamat.

Az aru rendelését a termék menedzserek végzik. Lehet normal turarendelés vagy akcids
turarendelés. Ha akcids rendelésrdl beszéliink, akkor eldszor is az akcidok folyamataval kell
tisztdban lenniink. Tobbféle akciok 1éteznek, van egy un. Orszagos akcid, ami minden honap
elsd felében viszonylag alacsony aron értékesitenck a vevok részére. Ennek az akcionak a
megszervezését a Coop Hungary Zrt. bonyolitja le. Miutan kialakitotta a végleges akcios listat
minden Pro-Coop, igy mi is az altaluk lekiildott termékkorbdl akcids megrendeldlapokat
készitiink, amit tovabbitunk a vevokdzpontok felé.

A honap masodik felében vannak a Régios akciok, amit minden Pro-Coop sajat maga bonyolit
le. A régids akcidkban vald szerepléshez a szallitok ajanlatokat adnak le és ebbdl az
ajanlatokbol dontik el az akcid bizottsagi ilés tagjai, hogy az adott termékek milyen
fogyasztdi aron szerepelhetnek az akcioban. Miutan kialakult az akcids termékkor az akcioért
felel6s menedzser megrendeld lapokat készit beldle, majd kikiildi a vevékdzpontoknak és 6k
tovabbitjak a boltoknak. A Tartdsan alacsony ar akcio egy honapig tart, amiben kortilbeliil 10
termék szerepel nagyon alacsony 4ron. Miutdn a boltok megkaptdk a megrendeldlapokat
majdnem egy hetiik van arra, hogy a megrendeléseiket leadjak. A menedzserek listat tudnak
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késziteni az akcids megrendelésekrdl. A listan szerepel, hogy hany volt rendelt az adott
termékbdl, milyen mennyiségli arut kell beszerezniiik és latjak az aktualis készletet. Ha
normal tra rendelésrdl van sz6, akkor egy tigynevezett NINFO lista 4ll a rendelkezésiikre.
Elsésorban az aktudlis készletet mutatja, de tudnak vele cikkartont, mérlegsoros kimutatast és
forgasi sebességrol szoldo kimutatast is késziteni. Az akcids lista és a készletlista alapjan a
menedzserek megrendelik a sziikséges arukészletet. A rendeléseket egy NSR  nevil
programban rogzitik. Itt megtudjak adni , azt hogy a szallité melyik napon szallitsa ki az arut
a megfeleld raktarakba akcios, vagy normal dron szdmldzzon. Az NSR-t feltolthetik a szallitd
adataival, berdgzithetik a minimum kiszallitdst, a raklapmennyiséget. Végiil a
megrendeléseket tovabbitjuk a szallitoknak.

A rendelésfelvétel torténhet elektronikusan, telefonon, faxon, modemen keresztiil.

3.2.2 Aruatvétel

Egyszerre tobb helyen veszik at az arut, fliggden melyik raktarrél van sz6 (frissaru, szarazaru,
vegyiaru stb.)

Egy idében egy helyen tudjak atvenni az 4rut, ami egy kamionnyi arut jelent. Az aruétvétel
érkezési sorrendben torténik. A targoncas hozza be az arut az arudtvevd térbe. Itt végzik a
mennyiségi és mindségi atvételt majd taruljak az arukat.

3.3.3 Az arubeérkezés utani lépések

Miutdn az aru beérkezett a megfeleld raktarba az aruatvevdk ellendrzik tételrdl tételre a
beérkezett mennyiséget a szallitolevél és a rendelés alapjan. Az 4aru atvétele utana
szallitolevelet atadjak a bevételezést végzd személy részére, igy 6 az iktatdszam alapjan
bevétjegyet készit beldle.

3.3.4 Az arutarolas modja

Allvanyos, kotott helyfoglalasos rendszer alapjan miikodik a vegyi- és élelmiszerraktar, az
italraktarban tombos tarolds ¢és hajok voltak a komissiozotér elétt. Az aru
helymeghatarozdsdra terem, utca, hdzszdm szerinti megjelolést haszndlnak. Ha
egységraklaprol van sz6 a targoncas az aruatvétel utan a meghatarozott helyre teszi az arut, ha
vegyes a raklap, akkor a targoncds miutdn a helyére vitte az arut, jon egy reszortos szétszedi
¢és FIFO elv szerint betarolja.

3.3.5 Kolizas

A lerdgzitett rendeléseket vevonkeént ki kell kolizni, ami azt jelenti, hogy a program a vevd
rendelése alapjan Osszedllitja a kiadando cikkek listajat. A kolizas soran a program csokkenti
a rendelt készletet és noveli a foglaltat. Ezutan kolilapokat nyomtatunk, amirdl a raktarosok
Osszeallithatjdk a vevonek szallitandd arukat. A megrendeléseket egy-egy tlra utvonalra
Osszesitve szedik ki. A kikolizott d&ruknak megfeleld (javitott) kolilapokat vissza kell juttatni a
feldolgozasi kozpontba, ahol a modositasokat lerogzitik.

A helyes kolilapokrol szamlat készitenek. Ekkor a program csokkenti a foglalt és az aktualis
készletet archivalja a vevOk rendelését. A nem teljesitett rendeléseket a boltvezetoknek meg
kell ismételnie, mivel a megrendeléseket a program csak egyszer dolgozza fel. A kolizast a
nagyker értékesitési programba végezhetjiik. Ha végzett a dolgozd a kiszedéssel, korbe
foliazza a rakatot €s jol lathato helyre a bolt szamat is elhelyezik.
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A koli lap tartalmazta:

. a bolt nevét

. a termékek listajat, amelyet a bolt rendelni kivan
. akoli lap szamat,

. a rendelni kivant mennyiséget,

. akoli lapok mennyiségét, illetve

. a termék helyét a raktarban.

. Egy bolt t6bb koli lapot is kiildhetett
3.3.6 Szamlazas

Az aru tényleges kiadasahoz ¢és kiszallitasdhoz sziikségiink van egy szamlara. A szamlat a
kolilaprol készithetjiik el. A szadmla tartalmazza:

. a szallit6 adatait

. a vevo adatait

. a szamla keltét

. a teljesités idépontjat

. a fizetési hatarid6t

. fizetési modot

. szamlaszamot

. szamlazott tételek mennyiségét, egységarat, értékét

A szadmlat hat példanyban kell kinyomtatni. Ezt kovetden johet csak a kiszallitds, ami
torténhet raklaposan vagy rollikocsisan.

3.3.7 Szallitas

A szallitast a Szemerey Transport végzi 22 db emel6hatfalas tehergépkocsival (egy kocsiban
20 raklap vagyis 6tonna fér). Van ezen kiviil két alland6 alvallalkozo, akiket akkor vesznek
igénybe, ha a szallitandé arumennyiség meghaladja a kapacitast. A tardkat a szallitd szervezi
meg, fliggden attdl hany helyre és mennyi arut kell kiszallitania aznap. Egyszerre 12 kocsi
felrakodésa lehetséges. Ezt a szallité végzi sajat hidraulikus raklapemeldjével.

A boltokba valo kiszallitas raklapon vagy rollikocsin torténik a boltok befogadoképességétol
fiiggden. A rollikocsi a konnyli a raklap a nehéz aru szallitasara alkalmas, a frissaruraktarbol
pedig ladék is érkeznek ki.

A rakodast a szallitok az Osszekészitett adatok alapjan (Gtvonal, boltszadm, esetleg visszaru
adatai, rolli kocsik és raklapok szama boltonként) végzik. A raktérben leghatul a legutolsé
bolt aruja, legelol a legelsd bolt aruja van elhelyezve. A raktaros ellendrzi a szamla alapjan a
raklapok ¢€s rollikocsik szamat, ha mindent rendben taldl plombazza, amit a rendszammal
egyiitt kilépéskor rogzitenek. A kiszallitds utdna gongyodlegeket a szallitonak vissza kell
hoznia.

A boltosok reklamalhatnak ha: az 4ru sériilt, hidny vagy tobblet van, esetleg nem a megrendelt
cikkeket kapja. Ez a feleldsség a szallitot terheli. A boltok pedig 48 oran beliil
reklamalhatnak.

A szallitoknal megtalalhaté dokumentumok:

. fuvarozési engedély

. lizemanyag elszamolasi lap

. szamlak (aru és gongyoleg kiilon)
. belfoldi arufuvarozési lap

. konnytigépkezeldi papir

. visszarujegyzék
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3.3.8 Leltarozas

Célja a konyvszerinti és leltarkészlet eltérésének kimutatdsa adott ditummal €s az eltérések
automatikus lekonyveléseivel a konyvszerinti készletnek a raktari készletre allitdsa. A
funkciok elinditasat meg kell eldzze az Osszes leltdrozéds elétt kiadott bizonylat pontos
lerogzitése és ellendrzése, beleértve a szamldk visszaigazoldsat és a bevélteli jegyek
likviditasat a szallitdi szamlakhoz.

Leltar kiértékesitésnél a levalogatott, konyvszerinti készletek és a lerogzitett felvett leltar
Osszehasonlitasa, az eltérések kimutatdsa torténik meg raktdranként. A leltarozast az arra
kialakitott NL nevii programban végezhetjiik el, ahol lehetéség van leltar el6készitésre,
leltariv nyomtatdsara, kiértékelhetik a leltar eredményét, lezarhatjak vagy sztorndzhatjak a
leltart.

3.3 Raktari hierarchia a régi rendszer szerint:

. Aruatvevok: a beszallitok altal teljesitett termékeket veszik t, ellendrzik.

. Targoncasok: az atvett arukat a komissiozo tarhelyre hordjak és ellatjadk azonositd
lappal.

. Reszortosok: 6k felelnek a tisztasagért €s az aruk szavatossagaért.

. Komissiozok: a kiskereskedelmi egységek megrendelései alapjan szedik ki a kért
cikkeket.

. Raktarosok: ellendrzik a komissiozok munkajat.

3.4 Uj Logisztikai rendszer

Az aru utja, a lépések, és maga a folyamat ugyanaz, mint a régi logisztikai rendszerben, csak a
modszer valtozott.

A megrendelések beérkezése szintén kétfelé oszlik, a kereskedelmi osztdlyon a
termékmenedzserek ugyanazt a programot hasznaljak, mint eddig és a rendelés folyamata,
valamint az akcidk is ugyan azok. A raktari adminisztracional pedig mar az Ujrendszerben
(Rool) dolgoznak.

Az aruatvételnél a kiilonbség, hogy egy iddben tobb helyen is lehet mar végezni, egy kamiont
tobb ember is 4t tud venni, mert mar nem csak papiralapu a szallitdlevél. Az aruatvétel a
gyakorlatban ma is igy mikodik, mint a régi rendszernél, azzal a kivétellel, hogy az
adminisztrativ része a Rool rendszerben végzddik. Az arutdrolds modja szintén allvanyos,
kotott helyfoglaldsos, az italraktarban mar nincsenek hajok, a helymeghatarozas (terem, utca,
hézszam) maradt a régi, az egységraklapokat a targoncas ugyantgy kezeli, a vegyesraklap
esetében a targoncds ma a hattértarba helyezi az arut majd utdna vezérelve FIFO szerint
kezelik.

A kolizds vagy komissidzas. Régen kolizdsnak hivtak a koli lapok miatt, ma mar csak
komissidzés. A régi rendszerben a dolgozoénak nehezebb dolga volt, mert nem csak az arut
kellett megkeresnie és Osszevalogatnia, de a kezében volt a toll és a papir, ami alapjan a
kiszedést végezte. Ma ez mar feledésbe meriilt a csuklotermindloknak kdszonhetden. A
csuklotermindl és a gytlirliszkenner mérfoldekkel megkonnyiti a munkéat, szabad a dolgozo6 két
keze igy a hatékonysagot is noveli. Valamint ha barmi probléma adédik konnyebben és
gyorsabban felfedezhetd kikiiszobdlhetd.

A szamla szintén sziikséges a kiszallitds megkezdéséhez. Tartalma és példanyszama maradt a
régiben, azonban mar a Rool rendszerbdl automatikusan készithetd, ahogy egy turat kiszedtek
¢s lehuztak a vonalkddot, ami jelzi hogy az adott rakat kész.
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A szallitast a BHS Trans Kft. végzi 20-25 db emel6hatfalas tehergépkocsival (egy kocsiban
20 raklap vagyis 6tonna fér). Ez nem valtozott. Ma is besegitenek alvallalkozok ha sziikséges,
valamint a tardkat és a rakodast is a szallité oldja meg.

A leltar célja és funkcidja ma sem valtozott, de ma mar ez is modernebb ¢és elvégezgetd a
Rool-ban.

Az 0j rendszer egy a frissaru raktarban dolgozé személy szemszogébol:

1.
2.

3.

9.

A dolgozo felveszi a gépet az operatortol, vagy a gépterembdl

A dolgoz6 belép a gépbe az egyedi gépazonositoval, és belép a root bazisba is a sajat
felhasznalonevével és jelszavaval.

Keres egy szabad békat és raklapot, vagy rollikocsit (fligg attdl, hogy mennyi a raklap
leterheltség)

Megkeresi a gépen jelzett, elére kinyomtatott és rendelkezésre bocsajtott dntapados
cimkét (egy erre a célra kijelolt helyen). A cimkén taldlhatdé 2 darab vonalkod, 2
darab szamsor a vonalkoédok alatt, a turaszdmot ¢és egy betll és szdm
kombinaci6jabol all6 azonositd sor pl.: N11/113

A vonalkéd leolvasdval be kell olvastatni a cimkén talalhatd alsé kodot (ha nem
lehetséges, akkor be kell iitni a gépbe a vonalkddhoz tartoz6 szamsort)

Ezt kovetéen a gép automatikusan adja a komissidzando tételeket. A tételekhez
tartozik egyedi azonositd is, ami megmutatja, hogy a raktarhelyiségben hol
talalhatdo az adott termék. A terméket megkeresi a munkéds a raktarban, amik
utcdkra, polchelyiségekre €és polcemeletekre vannak felosztva. A terméket a
kovetkezdképpen taldlja meg: Termék helye: H10 1: H utca, 10. polchelyiség, 1.
polcemelet. A polcemelet fligg attol, hogy milyen tipusu a polc, mert lehet szimpla
salgd polc, de lehet foldszinttdl-tetdig érd is. A polcemelet pedig ettdl fiiggben
valtozik.

Ha megtalalta a terméket, megnézi, hogy helyes-e a termék lejarati datuma a gépben
szerepldvel, ha nem, jelenteni kell az operdtornak. Ha nincs meg a termék, de a
gép arra a helyre jelzi, szintén jelenteni kell. A termék lejarati datuma mellett a
megrendelt mennyiség is szerepel. Egyes esetekben kiilonféle szinekkel jelzi a gép,
hogy utanrendelés tortént, ekkor a termék nevének szine megvaltozik

Ha megvan a termék, és minden rendben van, akkor le kell huzni a vonalkddot, ezt
kovetden, pedig meg kell adni, hogy mennyi mennyiséget rakunk a raklapra,
rollikocsira, ladaba, stb. Ha nem lehetséges a kelld mennyiség komissidzasa,
jelezni kell az operatornak az eltéré szamot. Ha nem a megfeleld terméket
olvastattuk le az olvasoval, a gép nem enged tovabb.

Ha megvan a dolgoz6 az adott termékkel, a gép automatikusan jelzi a kovetkezd
terméket az el6zdek alapjan. Jelzi tovabba azt is, hogy mennyi tétel van még hatra.

10. Ha végzett a munkas és nincs tobb komisidézando tétel, meg kell adni a gongyoleget,

¢s a szamat. Gongyodleg lehet lada, rekesz. Ez a Iépés kihagyhat6, abban az
esetben, hogyha nincs semmilyen gongyoleg az adott komissidozashoz.

11. Ha kész, a megrendelést a megfeleld kiszallitasra var6 megrendelések helyére kell

vinni, amit a tiraszam hataroz meg. (31-es turdhoz tartozo raklapot csak 31-eshez
lehet rakni)

12. Ha ez is megtortént, a dolgoz6 a komisiozas megkezdésekor felvett ontapados cimkét

egy jol lathaté helyre ragasztja a szallitdsi egységen, és leolvassa a felsd
vonalkédot.

Ezzel befejezésre keriil az adott megrendelés és a gép a kovetkezd komissidozando tételsort
adja az elébbiek alapjan.
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Megjegyzés: amennyiben a raklapon combkdzépig ér az aruk mennyisége, ugy a szallitaskor
torténd esetleges sériilések elkertilése végett le kell folidzni a megrendelést, hogy ne
sériiljenek a cikkek.

Az Eszak-Kelet Pro-Coop Zrt. 2017-ben a kiilonb6z6 raktarakat tekintve 321 beszallitoval all
kapcsolatban. A szallitok mindsitését bizonyos idokozonként (negyedévente, évente) végzik a
termékmenedzserek a Coop Hungary kérésére.

Az elézOekben olvasottakban emlitett Rool rendszert illetve a csukloterminalt a
kovetkezdekben fogjuk bemutatni.

3.5 Rool rendszer

A Roolrendszer hasonld, mint az SAP vallalatiranyitasi rendszer, csak ez a raktar irdnyitasara
vonatkozik. A kovetkezOekben bemutatom milyen részekbdl 4ll a rendszer és milyen
feladatokat lehet vele megoldani.

Kereskedelem tdmogatas

e Vevoi megrendelések rogzithetdsége a rendszerben
Minimalis rendelési érték figyelés
Tuaranapok figyelési lehetdsége
Heti rendelés rogzithetdsége
Kiszolgalasi szintek kdvetése
Visszaru engedélyezési lehetdsége
Kiilonb6z6 mennyiségi jellemzOk  vizsgédlhatosdga rendelés  tételre

visszavezetve (rendelt, kiadott, atvett, visszaru...)

o Tételes és Osszesitett, valamint kiegészitd lekérdezési lehetdség
Raktar tdmogatésa:

e Minden pillanatban aktualis pillanatnyi készlet kovethetdsége
Készletmozgas utasitasok kiadasa vevdi megrendelések alapjan
Eloirt feladatok monitorozasi lehetdsége
Készletmozgas bizonylatok rogzitése
Kiszedéshez/komissiézashoz riportok
Szallitolevelek, szdmlak nyomtatas
Vonalkédos rogzités lehetdsége
Térolasi pozicid alapt elhelyezés (tarhely kezelés)

Kiszedési terv készitése (egy vagy kéttazisi)

e Tobb kiszolgald telephely (depo) kezelése
Leltarozas tamogatasa:

e Folyamatos leltarozas lehetdsége
Készletszintek figyelési lehetdsége
Lejaratkdzelikészlet figyelés lehetdsége
Kiilonbozd készletértékelési modszerek alkalmazhatdsaga
Egyedi logisztikai megoldasok tamogatasa

e Lekérdezések
Ellendrzés a raktarakban:

. Szaroproba szerii vizsgalat (allandd véletlenszerli vizsgalat)
. Heti ellendérzés (jovedéki termékek)
. Eves nagy leltar

A legtdbbszor monitoron kimutatott képernyd a zonadk kiszolgalasi szintjeit mutatja, mind a
raktari adminisztracion, mind kint a raktéar részen, ahol minden munkafolyamat kezdddik.
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1. abra: Roolrendszer, kiszolgalasi szintek
Sforrds :sajat készitésii kép.
A képen lathatd a szinenkénti jelolése a szinteknek. Piros — rendelt, sarga — leosztott, sotétkék
— utantolthetd, vilagoskék — kiszedhetd, zold — kiadott.
A szineken kiviil lathatd még a tételszdm és a stly az adott napra, amit teljesiteni kell.
Nem csak a raktarirdnyitdsi rendszer ujult meg, de ezzel egyszerre megjelentek a
csukloterminalok.

2. dabra: Csukloterminal, gytiriszkenner
Sforrds: sajat készitésli kép

,»A csuklon hordhat6 termindl 01j szintre emeli a munkavégzés hatékonysagat és pontossagat
valamennyi raktari &rumozgatést végzé és csomagold munkahelyeken dolgozd szamara. Az
ergonomikus kialakitds maximalis rugalmassagot biztosit a munkavégzéshez: a dolgozd
mindkét keze szabad, az ujjra erdsitett szkenner jobb vagy balkezes hasznalatot egyarant
tamogat. A szedési miiveletek pontossaga garantalt, hiszen a dolgoz6 azonnali visszajelzést
kap, ha mas terméket valaszt az elvart helyett. Ez a téves kiszallitdsbol eredd koltségeket
jelentésen csokkenti.A szabadkézi munkavégzést lehetévé tevd komplett vonalkddos
adatgylijtd megoldas, alkalmazasaval elkeriilheté a sokféle, kiilonalld eszkozbdl épitett
rendszerek magasabb beszerzési koltsége és kevésbé megbizhaté ilizemeltetése.”
(http://www.bcs.hu/hu/motorola_wt4090)

4.0SSZEFOGLALAS
Az innovativ 0j rendszer bevezetésével egyszeriibbé és konnyebbé valt a raktari munka. A

raktar hatékonysidga megnovekedett,a szamok 30%-kal jobb eredményeket mutatnak, mint
koradbban. A fejlesztések folytatddnak a frissaruraktar, valamint a z6ldség- és gylimdlcsaru
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raktdr megépitésével, valamint a logisztikai rendszer pontositdsaval, folyamatos
fejlesztésével.
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INNOVACIO TERBELI MINTAZATAI AZ EUROPAI UNIOBAN

SZENDI DORA' — PAPP ADRIENN’
legyetemi tanarsegéd 2 egyetemi tanarsegéd
ME-GTK, Vilag- és Regionadlis Gazdasagtan Intézet, ME-GTK, Marketing és Turizmus Intézet

Az innovacio napjaink egyik legaktualisabb témajava nétte ki magat. FEzzel
osszefiiggésben regionalis szinten egyre tobb kutaté vizsgalja az innovaciot, valamint az
ujonnan megjelend novekedési elméleteket, Osszekapcsolva a kutatas és fejlesztés
valamint tudas aramlas kérdéseit. Tanulmanyunkban vizsgaljuk a kutatas-fejlesztési
raforditasok, illetve ehhez kapcsoldodéoan a kutatok szamanak, ill. a bejelentett
szabadalmaknak eloszlasat az Europai Unio régioinak szintjén. Az innovacios adatok
mintazatai alapjan elmondhatdo, hogy az Europai Unioban a kutatas-fejlesztési
raforditasok, és a bejelentett szabadalmak eloszlasaban is kirajzolhato egy nyugat-keleti
lejto. Felfedezheto tovabba a kék banan fejlett térségeinek (London- Milano- Madrid
tengely), illetve az un. posztfordi sikerrégioknak a magas innovacios potencialja, amely
leginkabb a szabadalmak eloszlasaban mutatkozik meg. Az innovacios mutatok trendjét
vizsgalva elmondhato, hogy bar kis mértékben csokkent a kiillonbség az EU nyugati és
keleti tagallamai kozott az innovacios adatok tekintetében, azonban tovabbra is jelentos
az innovacios szakadék a két oldal kozott.

Innovation has become one of the most current topics of our day. In this context, more
and more researchers are investigating innovation and emerging growth theories at the
regional level, combining the R&D and knowledge flow issues. In our study, we
investigate the costs of R&D expenditures and the number of researchers, the
distribution of patents declared at the level of the regions of the European Union. Based
on the patterns of innovation data, a western-eastern slope can be outlined in the
distribution of R&D expenditures and patent applications in the European Union. It can
also be explored for the developed areas of blue banana (London-Milan-Madrid axis)
the high innovation potential of post-successional success regions, which is most evident
in the distribution of patents. Looking at the trend of innovation indicators, it can be
said that although the gap between the Western and Eastern European Member States
is small in terms of innovation data, there is still a significant gap between the two sides.

Keywords: innovation, R&D, western-eastern slope
1. BEVEZETES

Napjaink egyik legaktudlisabb témdja az innovéaci6. Egy vallalat akkor tud a piacon
eredményesen miikddni, ha képes megujulni, képes az innovécidéra. A kapcsolatok és az
egyiittmitkodések, a halozatok fontossagat figyelhetjiikk meg a mai gazdasagi kdrnyezetben. A
nyilt innovacidé elmélet Osszekapcsolja és megerdsiti ezt a két megéllapitast. A nyitott
innovaci6é (open innovation) fogalma egyértelmiien arra utal, hogy az innovacié sokszor
masokkal egylittmiikodve hozhat leginkabb eredményeket.

Ezzel 6sszefliggésben regiondlis szinten egyre tobb kutatd vizsgalja az innovaciodt, valamint
az ujonnan megjelend novekedési elméleteket, dsszekapcsolva a kutatas és fejlesztés valamint
tudas aramlas kérdéseit. A novekedéssel Osszefliggésben a versenyképesség fogalma is egyre
népszeriibbé valt a mult évszazad végén, melynek szerves részét képezi, hogy a nemzetek
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allandoan megujitsak, fejlesszék termékeiket, mitkodésiiket és magat az iparagaikat. A vilag
vezetd gazdasagi térségei kozott folyd verseny allasat mar régdta a technologiai fejlédés foka
hatdrozza meg, a kutatas-fejlesztés els6bbséget élvez.

Tehat az innovacid6 mérése kiemelt teriiletté valt és a nemzetgazdasagok kiemelt
kulesmutatéjavd emelkedett. Az orszagok, térségek, szervezetek versenyképességi
Osszehasonlitdsanak alapjat sokszor képezik az egyes gazdasagok innovacios teljesitményei,
kutatés-fejlesztési potencidlja. Szdmos nemzetkozi és hazai szervezet fokuszal az innovacios
folyamatra és hatarozza meg, hogy mit ért innovativ tevékenység alatt, milyen szempontok
alapjan méri azt.

Tanulmanyunkban vizsgaljuk a kutatas-fejlesztési raforditasok, illetve ehhez kapcsoléddan a
kutatok szamanak, ill. a bejelentett szabadalmaknak az eloszlasat az Eurdpai Unié régidinak
szintjén. Az innovacids adatok mintazatai alapjan, hogy az Eurdpai Unidban a kutatas-
fejlesztési raforditdsok, és a bejelentett szabadalmak eloszlasdban is kirajzolhaté egy
érzékelhetd nyugat-keleti lejtd, az integracid nyugati, észak-nyugati fele szignifikdnsan
kedvezébb mutatokkal rendelkezik, mint a keleti, ahol csak a fovarosi régiok kiemelkedése
igazolhat6. A mintdzatok alapjan kirajzolhatdé tovabbd a kék banan fejlett térségeinek
(London- Milano- Madrid tengely), illetve az un. posztfordi sikerrégioknak a magas
innovacios potencidlja, amely leginkabb a szabadalmak eloszlasdban mutatkozik meg. Az
innovaciés mutatok trendjét vizsgalva elmondhato, hogy bar kis mértékben csokkent a
kiillonbség az EU nyugati ¢és keleti tagallamai kozott az innovacidés adatok tekintetében,
azonban tovabbra is jelentds az innovacids szakadék a két oldal kozott.

2.AZ INNOVACIO ES VERSENYKEPESSEG

Az innovacioval és novekedéssel Osszefiiggésben a versenyképesség fogalmanak kérdése is
foglalkoztatta mind a tudoméanyos, mind a gyakorlati életet az elmult évtizedekben. A
fogalom eleinte vallalatgazdasagtani kategoria volt az innovaciohoz hasonldan (Porter, 1980),
késébb azonban nemzetgazdasagi szinten is megjelent a fogalom. A globalis piacon a nemzeti
vallalatok versenyeznek, amelyek a kedvezd hazai ipardgi koriilmények nyoman valnak
nemzetkozileg is versenyképessé. Ebben pedig meghatarozd szerepe van annak, hogy
allandéan megujitsak, fejlesszék termékeiket, miikodésiiket és magat az iparagat. (Porter,
1980)

Az elmult évtizedek elméleti vizsgalatai igazoltdk, hogy a versenyképesség fogalma mind a
véllalatokra, mind ipardgakra (Czakd, 2000) és régiokra valamint nemzetallamokra egyarant
értelmezheté (Lengyel, 2000). A versenyképesség a regiondlis gazdasagpolitikdnak a
fokuszaba kertilt, és a versenyképesség javitasa valt az Eurdpai Unid regionalis politikdjanak
egyik alapcéljava (EC 1999/b; EC 2000; EC 2005).

A versenyképesség tobb tényezds befolyasold hatdsat Lengyel piramis modellje szemlélteti a
régiok, térségek, varosok vonatkozdsdban (Lengyel, 2000). Az &t versenyképességi
alaptényezonek (EC 1999/a) a kutatdsi ¢és technologiai fejlesztést, a kis- ¢és
kozépvallalkozasokat, a kiilfoldi befektetéseket, az infrastrukturat és a human tokét, valamint
az intézményi ¢és tarsadalmi tokét tekintjiikk. A modell tovabba figyelembe vesz még nyolc
hatotényezot, melyek koziil az innovacios kultira tényezdt emelnénk ki a vizsgalatunk
szempontjabol.

Az innovacid egy kreativ Otletb6l sziileté folyamatot jelol, amely a késdbbiekben
megvalositja az otletet. A kreativitas, otlet akkor valik innovacidova, ha meg is valdsul, vagyis,
ha az otlet, elképzelés végiil a napi gyakorlatban alkalmazésra keriil.

158



Marketingkaleideoszkop 2017 pp.157-169.

A kutatds és fejlesztés (K+F) az innovacid része, részhalmaza. A K+F alapkutatasbol
alkalmazott kutatasbol és kisérleti fejlesztésbol all. Az innovacioé tobb mint eredményes K+F
tevékenység. Sikeres innovacionak csak az a kutatds-fejlesztési eredmény tekinthetd, amely
megvalosul, és hasznot hajt mind a megvaldsitéi, mind a felhasznaloi, mind az alkalmazoi
részére.

Az innovacié 1j, vagy jelentésen javitott termék (aru vagy szolgéltatas) vagy eljaras, uj
marketing-modszer, vagy 0j szervezési-szervezeti modszer bevezetése az iizleti gyakorlatban,
munkahelyi szervezetben, vagy a kiilsé kapcsolatokban. (OECD 2005, p 46.)

Ertelmezhetjiik igy is, hogy innovacié az, amely olyan versenyképességi pluszt jelenthet,
amely az egyes gazdasdgok szamara kitorési pontokat adhat. Egyes megfogalmazasok szerint
a tarsadalom egyik legfontosabb hajtéereje az innovativ gondolkodéds és cselekvés. A
tényezOk koziil ki kell emelni a kutatas- és fejlesztést és az innovacios kultarat, mint az
innovacios folyamatok meghatdrozo elemeit. A kutatéas-fejlesztés pontosabban definialhato és
a statisztikai adatok segitségével konnyebben mérhetd, az innovacids fogalomrendszer
lassabban alakult ki és mai napig vannak kérdések (OECD Frascati Kézikonyv, 2002; Pakucs
¢s Papanek, 2006; Fazekas, 2007), és az Osszetettsége miatt nehezebben mérhetd,
értelmezhetd és megragadhatd. A kutatds-fejlesztés 0 ismeretanyag, Uj tudas kialakuldsat
segitheti el6, amely az innovécids folyamatokon, az innovacios rendszeren keresztiil valik a
termelékenységet ndveld tényezdve.

Ugyanakkor az innovacids (technologiai-, tudas-) transzfer folyamatok mikddnek egy
régidban a regiondlis kutatds-fejlesztési tevékenység nélkiil is a région kiviil képzddo
technologia, tudas régidba torténd vonzéasa és gazdasagi alkalmazésa esetén. Ugyanakkor ez
forditottan is igaz, vagyis a kutatas-fejlesztés eredményei nem torvényszertien keriilnek be a
gazdasagi folyamatokba, mert nincs gazdasagi jelentdségiik. (Fazekas, 2007) A fentiekbdl
kovetkezik, hogy regiondlis hatdsat tekintve a K+F az innovacios rendszeren keresztiil tudja
termelékenységnoveld hatdsat kifejteni, amely novekvd K+F aktivitds mellett is erdsen fiigg
az adott régid innovacios rendszerétol.

Az Eurdpai Unio Ujrafokuszalt lisszaboni stratégidja, valamint az Europa 2020 programja
tovabbra is nagy hangsulyt helyez, és tovabbra is prioritasként kezeli az innovacios
folyamatok, feltételrendszerek fejlesztését, a K+F eredmények hasznosuldsdnak
egyszerlsitését, a kutatoi, kivalosagi, tudasbazis halozatok kialakuldsdnak eldsegitését, az
Eurépai Unid régidinak, tudaskdzpontjainak, gazdasagi szerepldinek haldozatos forméaban
torténd egylittmiikodésének tamogatasat.

Egy adott orszdg innovacios tevékenységét, az ipar technologiai fejlédését szamos tényezd
befolyasolja, melyek egyiittesét innovacids rendszernek nevezziik (Lundval 1992; Nelson
1993). A rendszer elemei az ipari szektor (iparvallalatok, termeldk, beszallitok, ipari
kutatointézetek), a tudomanyos szektor (egyetemek, a magan- és allami kutatd- intézetek), az
ipari szolgaltatok szektora (pl. kiilonféle pénziigyi-, marketing-, jogi vagy képzési
tanacsadok), €és az intézményi szektor (jogszabalyok, torvények, viselkedési szabalyok,
normak, szokasok) (Fischer 2001). A gazdasagilag relevans 0j tudéaselemek létrehozasa
kollektiv folyamat, melynek sordn a kiilonb6z6 szektorok formalis és informalis kapcsolatok
héalozatan keresztiil fiizédnek egymashoz. A rendszerben alapvetden tehat tudas aramlik az
érintettek kozott. A technologiai képességeken til az egylittmiikodés mértékét erdsen
befolyasoljak a tarsadalmi kultara kiillonbozd aspektusai, hiszen az egyiittmiikodési
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hajlandosag és képesség, a bizalmi tényezdk, a megitélések és elvarasok orszagonként
eltérnek

Alapvetdéen megallapithato, hogy az innovacid mérése egy rendkiviil komplex és bonyolult
feladat, sokak szerint nem is igazdn lehet mérni, példdul az un. ,soft” innovaciok
eredményeit, hasznosulasait. Masok szerint meg kell vizsgalni, hogy mennyi volt példaul a
K+F tevékenységre vonatkozd raforditdsok mértéke vagy a szektor foglalkoztatottjainak
szama, illetve tovabbi jelszdmok nagysaga, s ezekbdl ki lehet kdvetkeztetni a vizsgélt teriilet
innovacios eredményeit. Kétségtelen tény, hogy bizonyos szempontok szerint ki kellett
fejleszteni és el kellett kezdeni haszndlni az innovacidés tevékenységre vonatkozo
indikatorokat, melyek kozott taldlhatunk makrogazdasagi, regiondlis ¢és vallalati szinti
jelzészamokat is. (Némethné Pal, 2010)

3. INNOVACIO AZ EU-BAN

Az EU-ban eldszor (Szunyogh, 2010), 1993-ban hajtottak végre kozosségi innovacios
felmérést, ez a Community Innovation Survey (CIS, K6z0sségi Innovacidos Felmérés), melyet
az EUROSTAT iranyit és dolgoz fel. A CIS1 a K+F adatok felvételén til az innovacios
fogalom tisztdzasaban is jelentds szerepet vallalt, majd jott a CIS2 1998-ban, s ezentul 2
évente ismétlik meg a felmérést. Az Eurdpai Bizottsag részt vett az OECD Oslo kézikonyv
harmadik kiadasanak el6készitésében, igy a CIS2006 mar kiegésziilt a szervezeti és marketing
innovacidk felmérésével is. A CIS2008 a kornyezeti innovaciokkal kapcsolatos kérdésekkel
egésziilt ki, a legfrissebb Uni6 altali felmérés pedig a CIS2010. A felmérésre vonatkozd
szabalyokat kiilon eurdpai bizottsagi rendelet hatarozza meg, mely szerint minden legalabb 10
fot foglalkoztatd, gazdalkod6d szervezetre ki kell terjednie. A kovetkezd mutatdkat
mindenképpen eld kell allitaniuk a tagorszagok statisztikai szervezeteinek:

1. ,Innovativ vallalkozasok szama, abszolut értékként és az 0Osszes vallalkozas
szazalékaban.

2. Azon innovativ vallalkozdsok szdma, melyek olyan Uj termékeket vagy jelentds
mértékben tovabbfejlesztett termékeket vezettek be, melyek ujak a piac szdmara,
abszolut értékként, az 0sszes vallalkozas szazalékaban, valamint az §sszes innovativ
vallalkozas szazalékaban.

3. Az innovaciobdl szarmazo arbevétel olyan 0j termékek vagy jelentds mértékben
tovabbfejlesztett termékek tekintetében, melyek twjak a piac szdmdara, abszolut
értékként, a teljes arbevétel, valamint az innovativ véllalkozasok teljes arbevétele
szazalékaban.

4. Az innovaciobdl szarmazo arbevétel olyan uj termékek vagy jelentdés mértékben
tovabbfejlesztett termékekkel kapcsolatban, melyek a cég szdmara wjak, de a piac
szdmara nem, abszolit értékként, a teljes arbevétel, valamint az innovativ
vallalkozasok teljes arbevétele szazalékaban.

5. Az innovacios egyiittmiikodésben részt vevo innovativ vallalkozasok szdma, abszolut
értékként és az innovativ véllalkozasok szazalékaban.

6. Innovécios kiadas, abszolut értékként, a teljes arbevétel, valamint az innovativ
vallalkozasok teljes arbevétele szazalékaban (opcionalis).

7. Azon innovativ vallalkozasok szdma, melyek az innovacié kiemelten fontos hatésait
jelezték, abszolut értékként és az 6sszes innovativ vallalkozas szazalékaban.

8. Azon innovativ vallalkozadsok szdma, melyek az innovacié szempontjabol kiemelt
fontossagl informacioforrasokat jeleztek, abszolut értékként és az Gsszes innovativ
vallalkozas szazalékaban (opcionalis).
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9. Azon vallalkozédsok szama, melyek lényeges akadalyozé tényezdkkel kiizdenek,
abszolut értékként, az 0sszes vallalkozas, az Osszes innovativ vallalkozas, valamint a
nem innovativ vallalkozasok szazalékaban.” (Szunyogh, 2010, p 497)

A CIS felmérések soran szerzett informaciokbol tobbféle kimutatds is késziil az EU
kiilonbozd szervezetei szdmara, szamunkra a legfontosabb az Eurdpai Innovacios
Eredménytabla (European Innovation Scoreboard, EIS), melyet 2000-ben allitottak Ossze
elészor. A tabla fontos része az Osszesitett Innovacios Index (Summary Innovation Index,
SII), mely egyrészt a CIS adataibol tevédik 0ssze, mig masik része egyéb, fontos statisztikai
adatok (EUROSTAT, OECD, Vilagbank) 0sszehangolasabol all. Fontos szempont, hogy az
Index megfeleld informaciokat szolgaltasson a politikai dontéshozoknak ¢és kielégitéen
jellemezze az innovacids folyamatokat. A sok kritika utan 2008-ban alakitottak at az EIS-t,
mert addig foként csak a kutatds és a tudomany alapi innovéaciokat vizsgaltadk benne, a
fogalom viszont mar eldtte is joval kibdviilt (Némethné, 2010).

A lisszaboni stratégia 2010-re kivanta megvaldsitani azt, hogy az EU a legversenyképesebb
térség legyen a vildgon, azonban ez nem sikeriilt, ezért ujra kellett gondolni a terveket. Az 0j
célokat az Eurdpa 2020 stratégidban fektették le, melynek fontos eleme, hogy az évtized
végére megvalosuljon az ,Innovativ Uni6”, mely az EU meglatdsa szerint a gazdasagi
ndvekedés és a munkahelyteremtés alapja (Keresztes, 2012). A célokkal 6sszhangban az EIS
neve is megvaltozott, s 2010 6ta Innovativ Unids Eredménytablanak (Innovation Union
Scoreboard, TUS) nevezik. Az IUS ma 25 mutatoval allitja eld egy-egy tagallam Osszesitett
Innovaciés Indexét.

A 2017-es eredménytabla alapjan a kovetkezdket allapithatjuk meg:

Svédorszag tjra élen jar az innovacid teriiletén az EU-ban; utdna sorrendben Dénia,
Finnorszag, Hollandia, az Egyesiilt Kirdlysdg — amely most el6szor keriilt a vezetd
innovatorok kozé — és Németorszag kovetkezik.

. Az innovaci6 egyes teriileteit tekintve a kovetkezd orszagok a befutdk: Dénia — emberi
eréforrasok és innovaciodbarat kornyezet; Luxemburg — a vonzd kutatdsi rendszerek és
szellemi tulajdon; Finnorszdg — a finanszirozas ¢és tdmogatds; Németorszag — a vallalati
beruhazasok; frorszdg — az innovacié altal a kkv-k szamara és a foglalkoztatasra gyakorolt
hatasok; Belgium — innovacios halézatok és az innovacios célu egylittmiikodés; Egyesiilt
Kiralysag — az értékesitésre gyakorolt hatasok.

. A regiondlis innovacidés eredménytdbla megmutatja, hogy mérsékelten innovativ
orszadgokban is miikodnek regionalis innovacids kozpontok: Pragaban (Cseh Koztarsasag),
Pozsonyban (Szlovékia) és Baszkfoldon (Spanyolorszag).

. Az innovacios teljesitmény leginkabb a nemzetkozi publikdciokban vald részvétel, a
széles sava internet elterjedése, az egyetemi végzettséggel és doktori fokozattal
rendelkezOk szdma ¢és az ikt-képzés terén nott.

. A kockazatitoke-befektetés és az innovaciokat bevezetd kkv-k ardnya erds hanyatlast

mutat.
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EI Moderalt/ kézepes innovatorok

D Legkevéshé aktiv innovicids tevékenység

1. abra: Innovatorok az Europai Unidban
Forras: sajat szerkesztés https://ec.europa.eu/growth/industry/innovation/facts-

figures/regional hu alapjan

4. INNOVACIO TERBELI MINTAZATAI AZ EUROPAI UNIOBAN (2000-2013)

Tanulményunkban az innovacio térbeli eloszlasat és differencidltsagat vizsgaltuk meg az
Eur6pai Uni6 NUTS2 (regiondlis), ill. NUTS3-as (megyei) szintli térségeiben arra a kérdésre
keresve a valaszt, hogy milyen mintazatok figyelhetdk meg az egyes tényezdk alapjan. Az
indikatorok kivalasztasandl célunk az volt, hogy olyan mutatdékat vélasszunk, amelyek
alkalmasak az innovacio térbeli eloszlasdnak vizsgalatara. Ezért harom indikator elemzése
mellett dontottiink, melyek: egy fore jutd kutatas-fejlesztési raforditasok, kutatok szama, és az
egymilli6 fOre jutd bejelentett szabadalmak szdma. Az innovacid egyik alapvetd mérdszama a
kutatéas-fejlesztési raforditdsok nagysaga, illetve az ennek felhasznaldsaval keletkezd
Lsoutput”, a szabadalmak (11j, innovativ Gtletek) szama. Ezen két mutatd6 mellett elemeztiik
tovabba a kutatok térségi szamat is, hiszen az is érdekes kérdés, hogy hany kutatd tudasanak
felhasznalasaval johet 1étre a régioban létrehozott szabadalom. A vizsgélt indik4torokat és
forrasukat az alabbi, 1. tablazat 0sszesiti.
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1. tablazat: A tanulmanyban alkalmazott indikatorok részletezése
Forrds: sajat szerkesztés

Indikator Adatforras Vizsgalt idoszak Mértékegység
Egy fore jutd kutatds- Eurostat 2005, 2013 Euro/f3
fejlesztési rafordités
Kutatok szama Eurostat 2005, 2013 6
Egymilli6 fOre jutd
bejelentett Eurostat 2000, 2013 db/milli6 16
szabadalmak szdma

4.1 Kutatas-fejlesztési raforditasok az Eurdpai Unioban

Els6ként megvizsgaltuk az egy fore jutd kutatas-fejlesztési raforditasok eloszlasat az Eurdpai
Unioban, melynek jellegzetessége, hogy az Eurostat kétévente gyiijt rola adatokat. A 2005-6s
évben az adatok eloszlasat a 1. 4bra mutatja. Megjegyzendd, hogy ebben az évben
Franciaorszag, Belgium és Ausztria esetében nem rendelkeziink adatokkal. A legmagasabb
kutatéas-fejlesztési raforditdsok az Unidoban Dél-Németorszagban (példaul Stuttgart,
Oberbayern, Braunschweig) ¢s Svédorszdg déli részén (Stockholm, Sydsverige ¢és
OstraMellansverige) figyelhetdk meg, melyek koziil Stockholm emelkedik ki 1958,6 Euro
értékkel.

Egy fore jutd K+F raforditas (2005), Euro
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2. dbra: Egy fore juto kutatas-fejlesztési raforditas az Eurdpai Unidban (NUTS2, 2005)
Forras: Eurostat adatai alapjan sajat szerkesztés

A legalacsonyabb értékekkel a Kelet- Kozép Eurdpai térség rendelkezik, ahol csupan harom
fovarosi régio emelkedik ki a térben, melyek Praga, a Bratislavkykraj és a Kozép-
Magyarorszagi régio. Az egy fore jutd raforditdsaik sorrendben 458, 156 és 197 Euro, ami
jelentdsen elmarad a kontinens nyugati felén tapasztalhatoktol.

A kutatas-fejlesztési raforditasok valtozasat a 2013-as évre vonatkozdan vizsgéltuk, ahol az
adatsorok mar egy-két hidnyzo értéktdl eltekintve teljesek voltak. Az értékek eloszlasaban
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tovabbra is ¢éles nyugat-keleti differencia figyelhetd meg, azonban a 2005-6s évhez képest
tobb kiemelkedd térség azonosithato, és Kelet- K6zép Eurdpa is relative magasabb értékekkel
rendelkezik. A kutatas-fejlesztési raforditdsok egy fore vetitve ebben az évben is Dél-
Svédorszagban, Dél-Németorszagban voltak a legmagasabbak, azonban ehhez Ausztria, az
Egyesiilt Kirdlysag, Belgium ¢s Franciaorszag egyes részei is hozzékapcsolhatok. A
legmagasabb K+F raforditassal az Unidban az alabbi térségek rendelkeztek, valamennyien
2000 Euro folotti egy fore jutd raforditdssal: Prov. Brabant Wallon, Braunschweig,
Hovedstaden, Stuttgart, Trendelag, Stockholm, Oslo og Akershus és Oberbayern. Ez alapjan
tehat jelentds novekedés tapasztalhatd az atlagos K+F raforditasokban.

Egy fore juté K+F riforditis (2013), Euro
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3. dbra: Egy fOre juto kutatas-fejlesztési raforditds az Eurépai Unioban (NUTS2, 2013)
Forras: Eurostat adatai alapjan sajat szerkesztés

A fentiekben emlitetteknek megfeleléen javulas ment végbe a Kelet- Kozép Eurdpai térség
orszagai korében is, azonban megjegyzendd, hogy Lengyelorszag, Szlovakia és Magyarorszag
esetében tovabbra is csak a fovarosi régid emelkedik ki a kdrnyezetébdl, és haladja meg a 150
Euro-t, ill. Szlovékia esetében az 500 Euro-t. A Visegradi orszagokbol Csehorszagértékei
kedvezdbbek, esetében majd minden régio (kivétel Moravskoslezsko és Severozapad) egy
fore juté K+F raforditasai magasabbak, mint 150 Euro. A legalacsonyabb értékekkel az
Eurdpai Unioban 2013-ban hdrom bolgar (Yugoiztochen, Severozapaden, Severentsentralen)
¢s egy roman (Sud-Est) régio rendelkezett, raforditdsaik nem érték el a 8 Euro/fos hatart sem.

4.2 Kutatok szama az Eurépai Unidban

A K+F raforditasokat attekintve a kovetkezOkben megvizsgaltuk a kutatok szadmanak térségi
eloszlasat, szintén 2005-ben és 2013-ban. A 2005-0s adatokat attekintve (melyekbdl
Franciaorszag ¢s Ausztria adata hidnyzik) elmondhato, hogy kevésbé hangstilyosan rajzolodik
ki a kontinens innovaciés szempontu megosztottsaga, mivel az Unio keleti felében is
azonosithaté néhany hangsulyosabb kutat6i kdzpont. A legkedvezdbb értékekkel az EU-ban
Hollandia, Nyugat-Németorszag és Eszak-Olaszorszdg egyes teriiletei esetében
taldlkozhatunk. Az EU-ban 2005-ben az els6 hiarom helyen Oberbayern, Comunidad de
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Madrid és Stuttgart NUTS2-es térsége taldlhato, sorrendben 78, 70 és 58 ezer fO0s kutatoi
allomannyal. Altalanos megallapitds, hogy a kutatok atlagos szdma az Unid kozépsd savjaban
(német-olasz tengely) a legmagasabb.

Kutatdk 1étszima (2005)
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4. dbra: Kutatok szama az Eurdpai Unioban (NUTS2, 2005)
Forras: Eurostat adatai alapjan sajat szerkesztés

A Kelet- K6zép Europai régio adatait attekintve elmondhat6, hogy a Visegradi orszagokban is
talalunk kiemelkedObb értékekkel rendelkezd térségeket a fovarosi régiok mellett is. A
legkedvez6bb helyzetet Lengyelorszdg mutatja, ahol a 16 NUTS2-es térségbdl 8 adata
magasabb, mint 5000 f6. Csehorszagban, két térségben (Praga és Jihovychod) haladja meg a
kutatok l1étszdma a 10000 f6t, mig Magyarorszag esetében szintén két térség adata magasabb,
mint 5000 6, amelyek a Kozép-Magyarorszagi régid és a Dél-Alfoldi régid.

A kutatok szamaban fennallo differencidk tehat 2005-ben kevésbé hangstilyosan jelentek meg,
mint a raforditasok eloszlasa, vagyis elmondhat6, hogy az egy kutatora jutd6 K+F raforditasok
Osszegében jelentds egyenldtlenségek allnak fonn nyugat-keleti relacioban.

A kutatok szdmanak valtozasat vizsgalva (a francia adat tovabbra is hidnyzik az adatbazisbol)
elmondhat6, hogy 2013-ra nyugat-keleti relacidban tovabb csokkend kiilonbségeket
tapasztalunk, ekkor tovabbi hot spot térségek rajzolhatok ki a Kelet- Kozép Eurdpai térségben
is. Az Uni6 vonatkozaséban a legkedvezobb értékeket Dél-Németorszag, Eszak-Olaszorszag
és Eszak-Spanyolorszag teriiletén talaljuk, mely alapjan folrajzolhato a fejlett vérosi
térségeket tOmoritd kék bandn mintazata. A legmagasabb a kutatéi l1étszam ebben az
iddszakban Oberbayern, Lombardia, Stuttgart és Comunidad de Madrid NUTS2-es térségében
volt, ahol a 1étszamuk meghaladta a 70000 fot.
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Kutaték létszama (2013)
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5. dabra: Kutatok szama az Eurdpai Unidban (NUTS2, 2013)
Forras: Eurostat adatai alapjan sajat szerkesztés

Ugyanakkor szembet{ind, hogy az Uni6 keleti felében jelentds, pozitiv iranyt elmozdulasok
torténtek a kutatok szamat illetden, kiindulva Kelet-Németorszag régioitol (Berlin és
kornyéke, Sachsen és Sachsen-Anhalt térsége) a Visegradi orszdgokig szdmos esetben nott a
kutatéi létszam.

A Visegradi orszag csoport tekintetében valamennyi orszagban nétt azon térségek szama, ahol
a kutatoi 1étszam meghaladja az 5000 f6t. Ez az alabbiak szerint néz ki az érintett orszdgok
esetében:
— Csehorszag: Praha, Stredni Cechy, Jihozépad, Severovychod, Jihovychod, Stredni
Morava, Moravskoslezsko;
— Magyarorszag: Kozép-Magyarorszag, Eszak-Alfold, Dél-Alfold;
— Lengyelorszag:  Lodzkie, Mazowieckie, Malopolskie, Slaskie, Lubelskie,
Podkarpackie, Wielkopolskie, Dolnoslaskie, Pomorskie;
Szlovékia: Bratislavsky kraj, Vychodné Slovensko.
Elmondhato tehat, hogy a kutatoi létszdm esetében kevésbé hangsulyosak a nyugat-keleti
differencidk, ugyanakkor a legfejlettebb ¢és legkevésbé fejlett térségek kozott tovabbra is éles
a hatar (maximum: Oberbayern 87300 {6, és minimum: Ciudad Auténoma de Ceuta 35 f5).

4.3 Szabadalmak szamanak valtozdsa (2000-2013)

A kovetkez6kben megvizsgaltuk az egy millio fére jutdé szabadalmak szdmanak valtozasat
2000 és 2013 kozott az Eurdpai Unio NUTS3-as, megyei szintii térségeiben. A szabadalmak
szamanak alakuldsa valaszt adhat arra a kérdésre, hogy mely térségek tekinthetdk a leginkabb
innovativnak, és mely térségek azonosithatok az innovacié szempontjabol kevésbé fejlettként.
A vizsgalat sordn az Europai Szabadalmi Hivatalhoz (EPO — European Patent Office)
benyujtott szabadalmakat vettiik szamitdsba, mig viszonyitdsi alapként egy milli6 lakost
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hasznaltunk az ardnyok érzékeltetése végett. Megjegyzendd tovabba, hogy 2000-ben
Olaszorszag esetében nem 4llt rendelkezésre szabadalmi adat.

Az iddszak elején (2000) éles nyugat-keleti lejtd rajzolhatd ki az adatokat attekintve, a
legfejlettebb térségeket a szabadalmak szempontjabdl az Unid nyugati és északi felében
azonosithatjuk, mig a keleti felében a kontinensnek csupan egy-egy kozpont kiemelkedése
figyelheté meg(6. dbra). A legmagasabb értékekkel Finnorszag nyugati részében (Pirkanmaa,
Helsinki-Uusimaa, és Varsinais-Suomi teriiletek), ill. az un. kék banan térségében (példaul
London, a Randstad vidéke, Eszak-Rajna Vesztfalia, Baden-Wiirttemberg és Bajororszag
egyes teriiletei) talalkozunk.Az egymillié fore jutd szabadalmak szama 2000-ben Erlangen
varosaban volt a legmagasabb, itt 1407,7 szabadalom jutott egymilli6 lakosra.Erlangen mellett
1000 folotti volt a szabadalmak szdma tovabbi 6t német NUTS3-as teriiletegység esetében
(Miinchen, Ludwigsburg, Starnberg, Darmstadt és Erlangen-Hochstadt). Ezek voltak az EU
legfébb innovacids csomdpontjai.

1 millié fore juté szabadalmak szima (2000)
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6. abra: Egy milli6 lakosra juté szabadalmak szama az Eur6pai Uniéban (NUTS3, 2000)
Forras: Eurostat adatai alapjan sajat szerkesztés

A legalacsonyabb értékeket (nem szdmitva azokat a térségeket, melyrél nem rendelkeziink
informécidval) az EU keleti és déli periféridjan azonosithatjuk, szdmos esetben zéré értékkel.
A legalacsonyabb, nem nulla értékkel rendelkezd NUTS3-as térség 2000-ben a lengyel
Elblaski (0,263) és a roman Prahova (0,198). A Kelet-K6zép Eurdpai térben csupan a fovarosi
régiok rendelkeznek szignifikans szabadalmi aktivitassal, koziilik Bécs emelkedik ki 119,06-
os ¢értekkel. Emellett Pozsony (6,937), Praga (13,018) és Varsd (3,188) rendelkezik
szamszerisithetd értékkel.

A szabadalmak szdmanak valtozéasat a 2013-as évre vonatkozdan vizsgaltuk meg, amelyet az
alabbi, 7. dbra szemléltet. Az adatok eloszlasat vizsgalva elmondhato, hogy a 2000-es évhez
képest jelentésebb elmozdulas figyelheté meg a szabadalmak szaméban, az egyes NUTS3-as
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térségek szignifikansan magasabb értékekkel rendelkeznek. Az Unidban tovabbra is
megfigyelhetd a nyugat-keleti lejtd fenndlldsa, mint az innovaci6 térbeli hatarvonala, mig a
korabban megfigyelt kék banan térsége kiegésziilt svéd-dan- német-osztrak ,,bumeranggal”. A
legfejlettebb (legtobb szabadalommal rendelkezd) teriiletek e térségekben azonosithatok, a
legmagasabb értékkel 2013-ban is Erlangen varosa rendelkezett, ekkor atlagosan 1770,5
szabadalom jutott egymilli6 lakosra. A vizsgalt évben még harom térség rendelkezett 1000
folotti értékekkel, melyek Zuidoost-Noord-Brabant (1430), Regensburg (1199), és Erlangen-
Hochstadt (1046) voltak.

1 millié fére juté szabadalmak sziama (2013)
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7. abra: Egy milli6 lakosra jut6 szabadalmak szdma az Eurdpai Unidban (NUTS3, 2013)
Forras: Eurostat adatai alapjan sajat szerkesztés

A legalacsonyabb értékek tovabbra is az Unio déli és keleti periféridjan helyezkednek el. A
nulla értékeket nem szamitva a legkevesebb szabadalommal két romén térség: Arges (0,409)
¢s Mures (0,309) rendelkezett. A Kelet- Kozép Eurdpai térség helyzete a 2000-es évhez
képest javult, de jelentOsebb szabadalmi aktivitas tovabbra is csak a fovaros kornyéki
térségekben figyelhetd meg. A Visegradi Négyek orszagaiban az alabbi teriileteken haladja
meg az egymilli6 fore jutd szabadalmak szdma al0-et:

— Csehorszdg: Pardubicky kraj, Jihomoravsky kraj, Praga, Liberecky kraj,
Kralovéhradecky kraj, Stredocesky kraj, Olomoucky kraj, Kraj Vysocina, Karlovarsky
kraj;

— Magyarorszag: Budapest, Pest megye, Csongrdd megye, Bécs-Kiskun megye,
Komarom-Esztergom megye, Hajda-Bihar megye, Vas megye;

— Lengyelorszag: Miasto Krakow, Miasto Lodz, Miasto Warszawa, Miasto Wroclaw,
Miasto Poznan, Warszawskizachodni, Radomski, Miasto Szczecin, Zielonogorski,
Trojmiejski, Krakowski, Bielski, Gliwicki, Warszawskiwschodni, Skierniewicki,
Grudziadzki, Lodzki, Ciechanowsko-plocki;

— Szlovékia:Trenciansky kraj, Bratislavsky kraj.
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5. OSSZEGZES

Az innovacid léte és mérése mind vallalati, mind regiondlis szinten kiemelt teriilet, a
nemzetgazdasdgok fontos kulcsmutatdjava valt. Az innovacid mérése sokrétli és komplex
feladat, szakirodalma és modszertana egyre pontosabb és szélesebb formakat olt.

az Europai Unid régidinak szintjén megvizsgaltuk a kutatas-fejlesztési raforditasokat, illetve
ehhez kapcsoldéddan a kutatok szamanak, ill. a bejelentett szabadalmaknak az eloszlasat. A
mintazatok alapjan arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy kirajzolhat6 egy nyugat-keleti lejtd.

Az integracié nyugati, észak-nyugati fele szignifikdnsan kedvezébb mutatokkal rendelkezik,
mint a keleti, ahol csak a fovérosi régiok kiemelkedése igazolhatd. Az innovacids potencial
kapcsan nagy kiilonbségek fedezhetdk fel a nyugati és keleti régiok kozott, habar ezek a
kiilonbségek csekély mértékben mérséklodtek.

A legmagasabb K+F raforditassal az Unidban, valamennyien 2000 Euro folotti egy fore jutd
raforditassal,az alabbi térségek rendelkeztek: Prov. BrabantWallon, Braunschweig,
Hovedstaden, Stuttgart, Trendelag, Stockholm, Oslo ogAkershus ¢és Oberbayern, tehat
jelentds novekedés tapasztalhato az atlagos K+F raforditasokban.

Az Uni6 vonatkozasaban a legkedvezébb értékeket Dél-Németorszag, Eszak-Olaszorszag és
Eszak-Spanyolorszag teriiletén talaljuk, mely alapjan folrajzolhato a fejlett véarosi térségeket
tomorité kék banan mintdzata.Az Uni6 keleti felében jelentds, pozitiv iranyu elmozdulasok
torténtek a kutatok szamat illetden, kiindulva Kelet-Németorszag régiditél a Visegradi
orszdgokig szamos esetben ndétt a kutatéi 1étszdm.Tehat elmondhatd, hogy kevésbé
hangsulyosak a nyugat-keleti differencidk, ugyanakkor a legfejlettebb és legkevésbé fejlett
térségek kozott tovabbra is €les a hatar

A szabadalmak szamdanak eloszlasat vizsgalva elmondhatd, hogy a 2000-es évhez képest
jelentdsebb elmozdulas figyelhetd meg, az egyes NUTS3-as térségek szignifikdnsan
magasabb értékekkel rendelkeznek. Az Unidban tovébbra is megfigyelhetd a nyugat-keleti
lejté fennallasa, mint az innovacid térbeli hatdrvonala, mig a korabban megfigyelt kék banan
térsége kiegésziilt svéd-dan- német-osztrak ,,bumeranggal”.
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