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ELOSZO

A Marketingkaleidoszkép 2010kétet a Marketing Intézet immar
sorozatot képézkiadvanyaként jelenik meg, s a két éve kiadottodéks
konyv Ota szlletett Ujabb kutatasi eredményékhlogat.

A konyvben szerepl tanulmanyok ezuttal is a Marketing Intézet
oktatéinak, kutatéinak munkai tikrében mutatjdk bea
marketingtudomany és szakma aktualis problémaitzsgalt tertletekre
javasolt megoldasainkat.

A tarsadalmi marketing az elmult években egyik leggyakrabban
hasznalt szdétsszetétel a marketing-elméleti szdddoonban, hiszen
egyre tobb terllet, a kornyezeti, éghajlati katédajelenségek, az
egeészségugyi es szocialis helyzet, a kdzigazgaiisdasi nehézségei Uj
szemlélet és magatartas irant kialtanak, s ilyemak@rsadalmi felébség,

a tarsadalmi problémak lgyében fételiselkedés, s annak dsztonzése, s
az erre iranyuld tarsadalmi marketing aspektuseilkek konkluzioként
emlitésre.

A tarsadalmi marketing napjaink leginkabb elfogaddefinicidja a
kovetked: szervezetek, intézmények marketingstratégidjanak
marketingaktivitasainak  tervezése, szervezése, ahggitasa és
kontrollingja, melyek kdzvetlenul vagy kozvetettdmsadalmi feladatok,
problémak megoldasara iranyulnak. Ugyanakkor mindnai napig
megoszlanak a vélemények a tarsadalmi marketing knsza
megkozelitésében. Két alap¥etrannyal talalkozhatunk, ugymint az
intézményorientaltjlletve a problémaorientaltperspektivaval, melynek
lényegét az aldbbiakban foglalhatjuk 6ssze:

* Intézményorientalt  perspektiva  amikor a  szervezeti
sajatossagokbdl indulunk kia marketing kérdéseyelasaban, igy
pl. kbzszolgaltatod intézmények (vasut, posta, kémiek, kozosségi
kozlekedés), allami ill. allamilag elléreétt (egészségigy., szocidlis
szervezetek), politikai szervezetek, kulturalis ésgallasi
intézmények, civil szervezetek.

E terlleteken tapasztalhatjuk, hogy a torvényi &ialzasok
liberalizadlasaval egyre tobb kozszolgaltatas kewdzben vagy
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egészeében a piaci szabalyozas, mechanizmusok datalyessitve
a hagyomanyos marketing feladatokat.

* Problémaorientélt perspektiva esetén a megoldandé feladatokhoz
rendelt tevékenység (sok szefepkilonbdsd tevékenységek stb.)
marketingjéél van sz0, azaz pl.: varosok, térségek fejlesztése,
lakéinak joléte, terlleti marketing, koérnyezetvéael problémai,
egeszségmegovas, rehabilitacio kérdései, munka gavikk
humanizalasa, segélyezés problémai, szabakidéesei, tndzés
csokkentése, medralése, oktatds és képzés fejlesztése,
kisebbségvédelem, kultira és értékeinek védelrjlesitése.

Az egyre szélesédtargyalas, szamos kérdéskor mellett ugyanakkor
tovabbra is megoldatlan tudomanyos és szakmaidwlkdsorat veti fel a
tarsadalmi marketing, melyek k6zott az alabbiakatlaetjik ki:

Tovabbra is élnek a nem profitorientalt marketinggktzelitésekkel
szembeni fenntartasok, vitak, melyek most maroéseiban a
marketingtudomany pluralis szemléletmodjanak taréabl szolnak,
felvetve a marketing értelmezliségét ezen specialis csere-, tranzakcios
viszonyokra,

Megoszlanak a vélemények tarsadalmi marketing &bt
kiterjedéséfl, pl. mennyiben fedi le ezen kérdéseket a nonAmss
marketing, hogyan kapcsolodik és kapcsolodik-e egyaa vallalkozoi
marketing megndvekedett tarsadalmi fésslegvallalasahoz (CSR).

Ugyanakkor mind a nemzetk6zi, mind a hazai eredmiénkapcsan
megfogalmazhat6, hogy a legtdbb esetben az emsjriknegalapozo
kutatasok csak parcialis kiterjedés, részterlletekre,
részosszefiiggésekre épullnek, megfogalmazott valaszok sem adnak
komplex keretet a sokszerepk, kornyezeti, piaci, tarsadalmi
mechanizmusok  marketingkezelésére, amely részbema ais

visszavezethét hogy nincs didaktikusan felépitett értelmezése és
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modellezése a tarsadalmi marketing kereteingkszikebb és tagabb

megkdzelitésekkel egyarant taldlkozunk.

Az eddigi eredmények, &hianyz6 atfogd elemzési terepek és a
tudomanyelméleti leképezések mddszertani sokszisége mellett

ugyanakkor érett a lehietég arra, hogyosszefoglalasra keriljon a

tarsadalmi marketing szakmai modelljle s atfogd hazai empirikus
kutatasokkal kialakitasra keriljenek marketinge&tiéeés maddszertani

keretei, csbkkenjen, az e téren érzékélhetatasi deficit.

Tapasztalataink azt mutatjak, hogy a kulortbdarsadalmi kérdések,
problémak kezelésében kdzos és terlletenként sagdémnek egyarant
jelen vannak, ugyanakkor a tarsadalmi marketingkdeglités modelljei
0sszekapcsolhatdéak a tudomanyelméleti megkozeditdapjan.

Mit is kell tennie a tarsadalmi marketingnek? Magagrtasi,
viselkedési moédokat, formakat a j0 érdekében megvialztatni. (pl.
terhes anyadk hagyjak abba a dohanyzastidjének az emberek és
szervezetek a Kkatasztrofak megeésével, hasznéljanak kondomot
bizonyos szexualis helyzetekben, javitsak a vidsgéget stb.)

A tarsadalmi marketingnek az a célja, hogy konstvuknegoldasokat
fejlesszen ki a kivant magatartasvaltozas érdekétegyye vilagossa a
célcsoportok szamara, hogy az U(j magatartds hasmagyobb a
magatartasvaltozas faradsaganal, a meghozand@aidoz

Az U magatartdsmodoknak nagyobb értékkel kell i@jrrmint a
korabbinak. Példaul a dohanyzas abbahagyasa éetekélyy a kivant
cselekvés hasznét kell belattatni, hogy astiiakcid javul, sportosabb
élet stb., vagy pedig a nemkivanatos magatartasdgait névelni pl.
adoval.

A tarsadalmi marketing is a célcsoportok szikseéglek, igényeinek,
eszleléseinek, éitéleteinek, értékeinek és korlatainak a megeértésén
nyugszik, s mindezek megértését egy hatékony tefebmalja, hogy
elérje a kivant magatartasi eredményeket.



Marketingkaleidoszkop 2010.

pp. 7-10

A tarsadalmi marketing tehat egy folyamat mely marketing elveket és
technikdkat alkalmaz annak érdekében, hogy olydékéket hozzon létre,

kommunikéljon és kozvetitsen,

melyekkel

egy ceélosbpmagatartasat

megvaltoztathassa, Ugy hogy ez a célcsoportnak maligés a tarsadalomnak

javéara, hasznara valjon.

Miben is kulénbozik a vallalkozoi és tarsadalmi keing? Az alabbi

tablazatban tekinthetjuk at:

véllalkoz4i marketing

tarsadalmi marketing

a marketing folyamat konkrét termé
szolgaltatas értékesitését  ség
tevékenység

kivar
m(

kmarketing  folyamat a
imagatartasi, viselkedési
~ertékesitése” érdekében

piaci, pénzugyi, profit célok

egyeéni és tarsadalmi haszon, nyere
elérése

célcsoportok kivalasztasa keresl
képesség alapjan

e célcsoportokat a  kivanat
cselekvésre gyakorolt hatasuk alapjd

a konkurens a masik vallalkozas

a konkurens a jelenlegi nemkivanal
tevékenység, az azzal kapcsola
elonyok, koltségek, esetleg konkure
értékek, szervezetek

A tarsadalmi marketing az esetek tobbségémemezebb feladat mint
egy kereskedelmi szituaci6 megoldasa, hiszen szaiokszereps,

sokténye#s problémakezelést ig
(@lam, mint kormanyzat és
szervezetek, vallalkozasok) kell 6

enyel, ahol a marketing t6bitjét
onkormanyzatok, szaknés civil
sszhangba hazeigraini.

Alan Andreasen a Social Marketing in the 21st Cgnkdnyvében irja:
»A tarsadalmi marketingnél arrél van szé, hogy dagot mindenki
szaméra jobbéa tegylk, nem csak a beruhazok, vagwlaztvanyi

elnokok szamara”.

Miskolc, 2010. november 15.

Dr. Piskéti Istvan
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EMLEKEZES PROF. DR. TOTH TAMASRA

Toth Tamas életét és szakmai életatjatél elvalaszthatatlan ,k6zgaz”
tanari ranglétrajanak fokozatait bejarva a ,Dimitrotéri fiak”
nemzedékeit vértezte fel a killgazdasagi szaktehideyolult vilagaban
olyan ismeretek atadasaval, melyek vallalhatéak adtak a
rendszervaltozas utan is, s megalapoztak szaknismeeketellnket,
sokunk egzisztencialis boldogulasét.

Intézetlink alkalmazasaban személyes varazsat, i teképességeit
miskolci angol nyeki kurzusainak hallgatoi is megismerhették.

A Harvardon csiszolt tehetsége parosult empatikusndmumaval,
kozvetlen emberségével és véediepességeivel, melyek révén 1977-
2000 kozott tanszekveddEnt szakmailag tképes midsitett oktatoi
csapatot tudott maga koré igieni. Ez a személyes kvalitas ismertte,
hitelessé, elfogaddva és elfogadotta tette.

Tudomanyos kutatasi tertlete a killgazdasagtan, et@Ggz marketing
volt. Szakterlletén kandidatusi és akadémiai dokté@rtekezések
opponense, oktatoi-kutatoi munkainkban kodzel kéizédre szakmai
konzulensink, tananyag-fejlesztési munkaink gdgktora lett.

Témavezdiként, bizottsagi tagként, vagy biraléként a jeklte
tudomanyos munkaiban joindulatian az értéket eé#tipomot kereste,
soha nem volt ra jellendzaz 6ncélu rosszindulat, az emberi irigység,
vagy az armanykodas.

A professzor arral fenntartott szakmai parbeszédgdsittmikodés mind
az egyetemi oktatasban, mind kutatasi - székémunkaink soran
magabiztossagot adott és kdvet@nuntaul szolgalt.

S ami Toth Tamas személ§ktelvalaszthatatlan: nyilt égszinte
egyuttgondolkodasaink, beszélgetéseink soran nhbéstdokozatosan
atyai j6 barattd valt sokunk szamara, akinek taaitiasem csupan
szakmai kérdésekben, de személyes, életvezetddépraink megoldasa
kapcsan is megfontolandénak és kovetemdt tekintettiik.

Személye, embersége 6l angol nyelt kurzusainak hallgatéi,

intézetlink vele egyitt dolgozét megismes munkatarsai nevében ezzel
a megemlékezéssel is tisztelglink.

11
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PROF. DR. TOTH TAMAS VAZLATOS ONELETRAJZA

Név: Dr.Toth Tamas
Sziletett: Rojtokmuzsaj, 1942. szeptember 30.
Foglalkozas: egyetemi tanar

Allampolgarsag: magyar

Iskolak — Fokozatok:

1. Okleveles kozgazda, Marx Karoly Kozgazdasagtudoinany
Egyetem Kilkereskedelmi szak, 1964.

2. Egyetemi kdzgazdaséagi doktori cim, 1966.
(Cime: ,A kelet-nyugati kereskedelem”)

3. A Harvard és Stanford Egyetemek Business Schoadjakdzos
menedzser képzése. Jugoszlavia 1 hénap, 196%-plligusztus.

4. International Teacher's Program. Harvard Businessho8l
Lausanne, IMEDE 9 hét, 1970. Julius-szeptember.

5. ICAME Program. Stanford University School of Busee
Egy szemeszter. 1970. szeptember-december.

6. International Teacher's Program. Harvard Business®8l. Boston.
6 hénap. 1971. januar-junius. Nemzetkozi UzletidraBiploma.

7. Kdzgazdasagtudomany kandidatusa fokozat, 1976.
(Cime: ,Vallalati kilpiaci politika és eszkd2e

Munkahelyek:

Budapesti Kodzgazdasagtudomanyi Egyetem Kilgazdatagszéke
1964-2000. Tanszékve$et977 — 2000.

Vendégprofesszor: Indiana University School of Bass, 1982-1983.
Vendégprofesszor: St.Johns’ University New Yorkll&e of Europa
program Budapest 1984-1992.

Vendégprofesszor: Central Missouri State Univgrdi990-1991.
Professzor, Western Maryland College, ¢its McDaniel) Budapest
1994.

Oktatdék Dékanja 1994-1997.

A Posztgradualis Kar dékanja 1998 — 2000.

BKAE Szolgaltatasmenedzsment Tanszék 2000-2004.

Budapesti Corvinus Egyetem Marketing és Médiézet 2004-
Miskolci Egyetem Marketing Intézet 2006 - 2008.

12
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Publikacioik:
5 kényv, 16 tankoényv és jegyzet, 50 szakcikk.
Kutatasi és oktatasi teriletek:

Marketing menedzsment,
Nemzetkdzi marketing,
Komparativ marketing,
Uzletpolitika és export,
Gazdasagi élejelzés,
Nemzetkdzi pénzigyek.

Eléadasok és/vagy konferenciaanyagokemzetkdzi konferenciakon,
elvadasok kilféldegyetemekera kovetke# orszagokban:

Német Szovetsegi Koztarsasag, Német Demokratikugtaksasag,
Németorszag, Franciaorszag, Svajc, Nagy-Britantdaael, Japan,
Lengyelorszag, Jugoszlavia, Bulgaria, Kuba, USA, sZua,
Csehorszag, Spanyolorszag, Portugalia.

Kozéleti tevékenység:

Kilgazdaséag c. folydirat Szerkesizottsdganak tagja 1976-
Kilkereskedelmi Miniszter Miniszteri Tanacsado TéstEnek tagja
1977-1985.

OMFB Plénum tagja 1986-1989.

Magyar Kereskedelmi Kamara Marketing Tagozata Edégének tagja
1977-1988.

Magyar Marketing Szovetség marketing szakérkleveleket odaitél
bizottsaganak tagja 1995.-

Marketing szakééi oklevél 1994.

Orszagos szakképzeési szakérmizonyitvany Birald Bizottsag tagja
2002-

Szakképzési szakértoklevél 2002-

Uzleti élet:

Hungarotex Textilkulkereskedelmi Vallalat. Méasdégban
k6zgazdasagi eleiZ1966-1968.

13
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Technoimpex Gépkulkereskedelmi Vallalat. FeligyBlzottsag tagja
1983-1988.

Economix Kozgazdasz Egyetemi Kisszbvetkezet. \bsEgfi tag,
kiulkereskedelmi igazgat6. 1983-1988.

Western Maryland College, Budapest, az Igazgattagg, 1994-
Inter-Eurdpa Bank Rt., az Igazgat6sag tagja 199522

MFL Tékemenedzsment Kft. Ugyvezelgazgaté 2001-2006.

Kitintetések — 6sztondijak:
Fel$oktatas Kivalo Dolgozoja
Kivalo Munkaért Kittintetés a Kilkereskedelmi Mixtisril,
Kivalé Munkaert Kitlintetées a Magyar Gazdasagi Keatt,
A Szovetkezeti Mozgalom Kivalé Dolgozéja.
Széchenyi professzori 6sztondij, 1997-2001.
Nyelvtudas:

angol, német, orosz (féfok)
spanyol (kdzépfok)

14
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A TARSADALMI ERTEKEK HOZZAJARULASA A LOJALITAS
KIALAKULASAHOZ

Aswad Dina
Kereskedelmi igazgato, doktorandusz
Fux Zrt., Miskolci Egyetem

A tarsadalmi értéknek azt az aspektuséat vizsgadlomamiben kdzponti
szerepet jatszanak az emberek bizalommal kapcsolacelvarasai. A
marketing a dolgozéi és veéi elégedettségen keresztil beintegralja a
HR és PR tevékenységeket és az eladas teljes folghmendszerét.

1.A MAGASABB RENDU ERTEKEK MEGJELENESE A
LOJALITASBAN

Alaptényezok Emelt tényezok
Minoseg Dolgozdi érték Elvart mmoség
Innovacios tevékenység Kreativitas
Szerzodés teljesitése Etikai normak, értékek
Eléthetoseg Tobb wanyu csatornapolitika

Kompetencia Tudasmenedzsment
Elismerés Megbecxiilés
Erdekérvényesités Huség
Intelligencia Erzelmi intelligencia
Biztonsag Onmegvalositas
Udvariagsag, figyvelmegség Empatia
Aktiv ugytélkapesolat Proaktiv uigyfélkapczolat
Folyamatszervezes Vevil érték ECRM
Targy1 kornyezet Image
Reklamaciokezelés Komplex utémunka elemzés

1. abra: A vewsi és dolgozéi elégedettségre hatd téoyéz

[1.]JForras: sajat szerkesztés

15
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2. A KORRELACIO ELVI HATTERRAJZA

A lojalitas jelentésében kilon halmaz; nem azonroslégedettséggel sem
fizikai, sem pedig intellektudlis értelemben. Alkak ugyan kozos
halmazt, mi tébb, a k6zds halmazban a két fogakltételezi is egymast
— azaz lojalitds nincs egy valamiképpen értelmedégedettség, és nincs
elégedettség valami fajta lojalitas nélkil —, meégisfogalmak bels
minésége miatt jol definidlhatd kilénbségekre lehetutaimi.

A lojaliths a maga tartalmait és termeészetét Géat meghatarozo
mértékben racionalis-intellektualis jelenség, nigkgedettség karaktere
donten érzelmi, indulati, érzéki. A lojalitas gyakragjt az esetek
tobbségében nem nélkiléz egzisztencidlis, valamilyérdek altal
megalapozott — és ilyen értelemben racionalisigkalalis -
mozzanatokat, effajta tartalom azonban nem muiath&t az
elégedettséggel kapcsolatban. Ugyanakkor az eldgédkez z6do
tartalmak — mint jéle§ megnyugvast szefz kellemességet @téz,
kielegulést hozd, a hasznossag orémével jard stkivetel nélkil az
emberi pszichére, illetve érzékekre hatnak.

Kllénbozik a két fogalom iranya is: a lojalitas mhigp egy masik (ember,
szervezet) irdnt mutatkozik meg, az elégedettsémibek — alanyban,
szubjektumban — keletkezik, vagyis egy felénk vagyk iranyuld
szandék, megnyilvanulas, a birtokunkba vett targgyaz igénybe vett
szolgéltatas valtja ki.

Amikor tehat — tegyuk fel, vezgtént — meérjik a dolgozoi lojalitast,
tudnunk kell, hogy a magunk tevékenységére vonatkotatokat kapunk,
S ugyanez vonatkozik a v@v lojalitasra is. Ha viszont a dolgozéi
elégedettséget mérjik, az d@tegesen inkadbb szél a dolgozo6rdl, mint
szubjektumrol, s csak masodlagosan lehet a kamatokbol — azok
0sszesitése utan — kdvetkeztetéseket levonni eezatre vonatkozéan. A
vewi elégedettség megint csak alanyhoz kotott: igénkeérilmeényei,
szikségletei, hagyoményai, kultdraja stb. alajereteldontik a kérdést,
ezért az igen-nem valaszok csak statisztikailagelkety mennyiség
birtokaban adnak leh&téget a szervezetet ilictdvetkeztetésekre.
Kbzelebb visz a megoldashoz, egyszersmind szemdSietis teszi a
lojaliths-elégedettség 0Osszefliggését az a matmely@t Homburg és
Stock dolgozott ki 2000-ben. Igadgk mas alaprdl indulva készitették el
abrgjukat: a munkatarsi lojalitasoektes feltételeként hataroztdk meg a
munkatéarsi elégedettséget. (Ez nem mond ellentltaiard kordbban
leirtaknak; egy mas megkozelités nyilvan mas, atelndezeési
tartoményban eltérmegallapitdsokra vezet.)
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| Czatlds / Saampatizans ] |E\i{tg;:}'1}'zf:‘t]:'-m-e£:! bird / tudatos

| Viindorjelolt /¢ Belsd F'v]]uunr_l(}‘ | dob-hopper / Vandormadiar

- Munkatfirs lojalithea +

.
=

Munkatars elégedetisége +

2. &bra Munkatars elégedettség-lojalitas- matrix
A ,meggwzsdéssel bir6”’munkatarsak nagyon elégedettek, és hatarozott
lojalitAst mutatnak vallalatuk irant. Kiemelkiggh onalldak, és atlagon
fellili teljesitményeket nydjtanak.
Az elbzé tipus tokéletes ellentéte belss felmondd”. Ok kiemelkeden
elégedetlenek és illojalisak, ennél fogva jedenteszélyforrast jelentenek
a vallalatra. Az ilyen helyzetbe jutott aktiv, dmikus és fiatal
munkatarsak &ltalaban Uj munkahely utdn néznekukNabsszabbak
azonban azok, akik képesek megszokni az ilyen éwezethasonlo
allapotokat, minek kévetkeztében a legtdbb eseilmték Uj munkahelyet
keresni, viszont folyamatosan rontjak maguk korteeedgt. Akarva-
akaratlarbk az intrikusok.
A ,szimpatizans” az ebzé ketty keveréke O ugyan kifejezetten lojalis,
viszont nem igazan elégedett. Az elégedetlenségvsakunkajanak
rutinszeti jellegél®l adddik. Ha ugyanis valéban lojalis munkatéarsrol
lenne sz0, akkor bizonyosan nem fogadna el az éddigaséget éidéz
helyzetet. Sokkal inkabb megtalalna a tiltakozakmdyen formajat,
amelynek révén hozzajérul, hogy vallalata kiszahadua munkatarsi
elégedetlenség okozta romlo teljesitmény kovetkerté kialakult
fenyegebd helyzetldl.
Az utolséként jelzett munkatars-tipus amerikai eézese a,job-
hopper”. Tébbnyire palyakeZikrol van szé, példaul gyakornokokrdl,
akik szakmailag még nem kotelezték el magukat, ggekere csak
tajékozodnak — rendszerint az agazaton belll. Aenilmunkatarsak
viszonylag elégedettek, és rovid tartozkodasuknéhe nagymeérték
lojalitast mutatnak. A nagy munkéetartalékokkal jellemezhét
piacokon, s kulonésen a fiatal munkanélkili diplsolakorében akar a

[2.] Idézi: Karakasné Morvay Klara-Rudolfné dr. Kah Maria: A lojalis munkatars
szerepe a miségi szolgaltatdsokban -6atlds a BGF-en a Magyar Tudoméany napjan
2008-ban
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multik, akar a kkv-k révid iéire, am igen hatékonyan kihasznaljak a ,,job-
hopper’-ek teljesitménypotencialjat annak tudatalberyy hosszu tavon
nem szamolnak vellk, talan nem is tudnak megtadtaati

Klalén emlitést érdemel a dolgozéi lojalitas eliséswr a vallalat,
szervezet részér Visszajelzés hijan még a legtudatosabb munkasars
elbizonytalanodik 6nmaga teljesitményének értekbés, s azzal
osszefliggésben &db-utobb eljut a kérdésig: miért is vagyok én it?
Hewitt Human Tanacsadd 2008-ban 100 cég 21400 mnvatiabbjat
felolelds kompenzéacidés kutatasabdl kiderllt, hogy a vizsgédgek
kevesebb, mint negyedében — 24 szazalékdban kkaptasszabb ideje
naluk dolgozék valamiféle anyagi elismerést (Pénzt, utalvanyt,
ajandékot stb.) Egy év mulva még ez az arany ikkesit tovabbi egy
szazalékkal.

A kutatas soran szerzett informaciok szerint a eggtk Ugy gondoljak,

a jo teljesitményt bonusszal ugyis ellentételeailsok év utan a céit
tavozo dolgozdénak pedig amuagy is végkielégités gramukra tehéat
Oonmagaban a dség nem érték. Az effajta allaspont adott piaci
kornyezetben akéar elfogadhatd is lehetne, ha ag&ias nem arra az
eredményre jut, hogy nem a munkgeac altal kinalt €iny vagy a
koltségek visszafogdsanak kényszere motivaljak jalitlls el nem
ismerésére a cegeket, hanem a kultra hianya: aetokez
gondolkodasaban, napi rutinjaban sincs jelen ditiiga mint érték.

3. ONKEP ES TUKORKEP

A Homburg-Stock féle métrix nem tal bonyolult vatatasokkal
alkalmazhato a vékre is.

| Eeénvszer | | Facionals / |

- Vevaoi lojalitas +

| Problémas / Fétsézesen | | Alkal oms zerin |

- Vevoi eléegedettsés +

3. 4bra A vewi elégedettség-lojalitas matrfx

[3.] Total Compensation Measurement 2010 — HHT d&pnl
[4.] Forras: sajat szerkesztés
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A vevoknek a Problémas/Kétségesen fidlkeépes csoportja azeértiinik

fel az ismeretlenségh mert az adott termék/szolgéaltatas piacan mar
fizetési és/vagy jogvitdba keveredett egyik-masd#ktmerével, s abban
bizik, hogy egy Uj szervezetnél még nerfztd meg rossz hire. Lojalitds
nem varhato aik, és kevéssé valds#in hogy elégedettségiknek
kifejezést adnak, minthogy elégedetlenségiik h#liiftkad, tehét nincs,
vagy alig van koze a termékhez, szolgéaltatashietyd a szervezethez.

Az ,alkalomszef” vevoi kor zémmel olyan vasarlokbdl verbuvalddik,
akik az adott termék/szolgaltatas piacan nem remdszfogyasztok; a
maguk rendszereén kivil@skbdl valnak egyszeri vasarlovasllik nincs
értelme lojalitast elvarni, viszont fontos az eldgtségik, mert akar a
termék, akar a szervezet presztizse — goodwillchimaark, brand —
ndvekedhet altaluk (s persze romolhat is elletlesetben).

A ,kényszef' vevok csoportjdt azok alkotjak, akik-amelyek mas
partnerkapcsolataik &rasa, feltétele, kivansaga miatt, esetleg pénzugyi
vagy mas piaci okokbdl vaséarolnak. E tény ismeeeteég, szervezet
szamara persze olyanésy, amelyet lehet hasznalni — s ez hosszabb
tavon kivalthatja a lojalitas és az elégedettségngegét egyarant, azaz
ennek a csoportnak a tagjai potenciadlisan atsonakbék a negyedik
kategoridba —, és lehet kihasznalni, ami roviitddon ebnydket hozhat,

de tudni lehet, amint a vévmegszabadul a kenyszérkorilményekdl,
megs#inik a szervezet szamara bdenni.

A szervezet szempontjdb6l a legmagasabban kvalifildsoport
természetesen a racionalis/egylikds” vevoke, akik-amelyek
tapasztalati alapon, érdekeik altal is vezérelttvids vesként partnerei
a szervezetnek. Megtartasuk, azaz lojalitasuk égedettségik szinten
tartdsa, lehéség szerinti ndvelése a szervezet, cég elemi értleata
és kotelezettsége.

Mindezeket figyelembe véve lashe®h, hogy a két matrix egy-egy
tukorként viselkedik: a dolgozéi matrix azt mutatjgeg, munkatarsai
milyen Onképet rajzolnak a szervedétr hiszen lojalitasuk,
elégedettségik meghatarozé mértékben a vezetés ésdiomk
kovetkeztében olyan, amilyen; a wevmatrix pedig tikorképet tart a
szervezetnek, amely tukorképen a cég maga tudtemépagy torzitani,
am nyilvanval6an az objektiv koriilmények jelesgn befolyasoljak a kép
teljességét.
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4.VEV O- ES DOLGOZOERTEK DIMENZIOI
4. tablazat:

Vevsérték dimenzior?

Piacpotencial-elemel: Eréforras-potencial elemel:

bevétel-potencial teljesitmeny
hozzajarulas a sikerhes,
profitabilitashoz, az dgyfeleldel
fenintarthatd kapcesolatokhoz hossza
tavon.

referencia-potencial (a felsd vezetés
altal kinalt mintal: kévetése a
delgozdék altal piackomfort vagy non
komfort eredmeényre vezetnel.

informacids potencial, (amilyen
befolyast az eladd cegre gyakorol
vélemeénvevel, adataival,
informacidival)

lojalitas-potencial, a dolgozd
elkételezettse ge mellett az
emocionalis kétddés is megjelenik.

fejlédésy, névekedésipotencial, a
vallalaton belil olyan dolgozd kér
kialakitasa, amely képes és akar 15 az
iddvel 1épést tartani.

innovacids potencial,
(egyittmikédés a fejlesztéselonél,
megielentk az informacids hatas)

kooperacids (integracids) potencial, a
szervezet belséd folyamataiban
sziksegszerien kelethezd

defelctusok, diszfunkcidk
elharitasaban személves ésfvagy
presztizs szempontolora tekintet
nélkil készség az egyittmulcéd ésre,
kézés tudasfejlesztési és megosztasi,
hajlandésag

cross-buying potencial nem
értelmerhetd.

szinergia-potencial, a szervezeten
belili elkilénilt reszlegek fenntartas
nelkili egyiuttmikédese a
leghatékonyabb teljesitmény
erdeleben, &5 a dolgozdk szemelyes
kilsd kapesolatainak intenzifikalasa a
szervezet javara.

A céltételezés tehat vilagos: a folyamatos figyeteh ellerrzés alatt

tartani a szervezetithodéseét, belsés kil$ kapcsolatainak allapotat.

A kvantitativ kutatds eredményeinek finomitadsaki#nbod szakmai

kompetenciaval és afiidel rendelkez vezetk véleményének
utkoztetését, valamint a kvantitativ kutatasbahdstnalt kulcsfogalmak
értelmezését segqitiéela kereskedelmi, pénzigyi és termelési Wzt

készitett interja.

[5.] Forras: Marketing Kaleidoszkop 2008, ME Marhgt Intézet, Piskoti Istvan:
Elégedettség- és értékorientalt tgyfélmenedzsmexethkeretei 31. 0.) alapjan sajat
kiemelés
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5. VEZETOI ELEGEDETTSEG KUTATAS

A vezebi kutatds is alatamasztja azt a tényt, hogy a Hidéh
szakterileten dolgozé ved&tmas szempontbol értelmezik az innovaciot,
a vallalati tamogaté funkciot, az utbmunka szeref@ta munkahelyi
kultara és a bizalom kérdését.
5. tblazat:
Vezebi elégedettség kutatés

Temaloorol Termelesi Penziigyi vezetd Kereskedehni
vezetd valasza Vvezetd
valasza valasza

A FUZ erdsségel | Rugabmas, rowvid | Wewdkizpontisag, Wewdl igény
hataridére szallit, | rugalmassag. jo alapjan is
sokat foglalkzozik | mindség. Wjitasol,
fejleszt éseldoel. rugalmassag,

teghecsilés,

Ariinovacio Garartasi Uy term élcelore Wewdl igényelks

értelinezése fejleszt ésele, iranyula alapjan
fejlesztésele. PL egy | vjitasol
3 szdmitd gépes ] Dolgozék
_szcnftver hevezetése képzése,
is, de ez korantsetn
olyan lényeges.

AT innovacia MNetn latolk tmas Esetlega szerwezeti | A dolgozdlk

kiterjesztése. teriletet. felépités madijan kazatti
lehetne waltoztatni. egyuttniika-
désre.

Fontos-e Onnelc, Igenl Egyfajta stabilitast Ilegl dnruyiti

hogy innovativ jelent. Egy dlyen ar

cégnél dolgozil? cég megszinésénell | egyuttmiika-

kewés az esélye. dést a
Biuszkeséggel tolt vevildiel és a
el. dolgo=dllal

&7 On J& érzés, hogy AT En & rewil még

munlzateril etén wan egy olyan munlksateriletemen szerwezettebb
hozzajarulhat-e az | magyar nem igazan kell kiszolgalasa-
intovacidhoz? tulaj dong cég, kezdermény ezni wal

ahol nem ilyvet, de Ugy érzetn,

kizardlaga ha 1j éz a cég

hasznot veszile részére jo dolog jut

ki, hatietn ar eszetnb e, azt

folyamatosan tneg fogjak

fejleszt enele hallgatni. Ez alatt

Olsan értetn a kollegaimat

kirmyezethen &g a vezetdi kort is.

vagyolk, hogvha

fela datul kap ok

egy vegcelt,

ernek

véegrehajtasaban

szabad kezet

kapol.
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AT A7 etmberek Foyrrnassal oy A7 izleti
egyuttmilzades kotddesea gondolom a FLZ partnerelkilsel
frtelmezése céghes Zrt.-nél dolgozdl wald

szenélyes olook O0%p-a ngy teltinti a | egyittmtlod-
rriatt. ceget, mintha déz, cegen
sajatja lenne. belili
dsszhang
A kiemellcedd Ar- ertélsarany. MMastnmalizan A kiemellzedd
minfség Jé mindséghen a | igyelesminlc a wewdl | mindség meég
Ertelmerése hataridél pontos | igényelcet a szabwanytal
teljesitése. A figrreletnb e wenitd. ig tragasahh.
rekdamacidls Fhhez A termek
ldwizsgalasa, hozzatartozils a= tninfségén
megfeleld esetleges tilmutatdan
kompenzalasa. problémalkhoz wvald | mar az ar is
hozzaallasunk is, alacsonyabh
ami mmindenlzéppen | €5 nagyonjd a
pozitiv. wewdi igenels
kielégitése.
A tarmogata, A céglehet a Jotékonysagl A sport s a
SEponToralad dolgozaival EsEtTIEnT el kultiara
Ieérdeskor szernben is tamogatasa.
megfogalmaziza té.t?mgatu:'ul.aﬁrtein Dolgazik
meég ez alatt, pl. 3 :
a I{Egj.lﬁnhﬁzﬁ ; tamogatasa
alapitvansyol, a
sport
tarmogatasat is.
A7 elégedetiség Metn valtozott. Mem waltozott. Stagnal,
valtozasanalk 1lletwe kicsit
ranya csdldoent.
Az On stahilitdzat | Mezfeleld Folyamatosan Stabil vezetés
segitd tényezdls? Egathugl: =1 on) oh stahil hizalma a
tulajdonioshar.
hliért walasztjalkta | A A Wewdlod zpon-
vewal a FUIX-ot? | vewdkazpontisag | vewdkdzpontisaga tiisag,
a tniatt. triatt. tugalmassag
mmiatt.
Ililsren Legfont osabbalks Legfontosabbak: a Legfontosab-
csatornglsat a szemnélyes sEetnélyes bak a
hasznalnalz a megkereséselr, tegkeresésels, szemnélyes
wevalkloel vala illetwe internet, illetwe internet, megkereseésel,
kapcsolattartas- telefon. telefon. illetve
hioz? internet,
telefon.
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It ért utomuonlza | A teljesités utam | A lényega Reklaracia
alatt, mi ennielkca folyarmatos szerzddes nelkdil iz
jelentdzege? crdellddest, de maradeéltalan tindig

ha a szetzidés teljesitése, és utana | rakérdezelza
iddtartarna alatt kap szerepet az szallittnatyra,
aw elvardasolmal utdrmunka. ellendrzés, de
megfelelinl, netmn
aldzor az folyamatos
utdrmails kapcseolattartas
jelentdszége celjahal. Fo-
kizebh lesz. Iramnatos
kapcsolat a
wewdvel
Iilyen tipusa Hinecs mmindig Bzakrnai tudashal, | A dolgozdk
konfliktuszal konlaxrétan Lt dahii elkqildese,

L s Eseshil :
woltal, mibdl meghatarozva, Tyalkori
adodott stresszE- hogy 14, minelk a coetélddése
helyzet? feleldse Ez mar netncsaks

problémakat szalkmailag,
oloozott, haterm
Stresszel, hogy crzelmileg is
egy feladatnals megrizel.
nern tudok
megfelelni,
mindsegileg
Fokozza-ea Fyilvan a Mlinden tarmogatast | Probléma
werEtés a wezet €stal 13 megkapola esetén a
mmunlzah elyi kapolk: wezeteéstdl és a kollégalchoz
hiztonsagerzetet? | tarmogatast, ha kollégaltal is. fordulolz, az
Honnan nyetia kérelr, de inkahb | Atlatom a elistrnerés tud
kiegyensilyozott- | a kollégalktdl A | teriletetnet. kiegyensilyo-
SAgALT kiegyensilyozott zottsagot
sagomat abhal hiztos{tani
nyerer, hogy SEATNOMra.
tisztaban wagyols
tnagatntmal, elég
regita és solféle
trandzat
wegezt e mAr itt.
Wannal-e olyan Tgen! Izen! Tgen!
etnberek, akikhes
roagan eleti
problémaal is
fordulnalk?
Felwvetddatt-e Igen! Fordult et %W elemn is
Onben az mar meg a el & fordulhat.
clhocsatisanalk fejermnben.
lehetdzege?
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& Tezetdzegnel nzemelyi Meha egy kicsit Dolgozo
mihen kellene sZemponthol tabb bizalmat orientaltabh-
fejlddnie abhoz, mincs ilyern, kérnels nals kéne lenni
hogy jobhb 1gazab il az
munlzahelyi mformacidaraml
legldr legyen® as erdsitésevel,

lletwe olyan
jellegi
atszerveressel,
armelyben
konleretizilhat-
nank a
felel Gzelet.
Wlennyire fontos Wiegeldlegezem | gy gondolom, ezt | Mieg szoltam
teryerd a bizalom | a bizalmat, és ha | i kell érdemelni, a | eldlegeznia
a wewrdlkloel raszolgalnak a rautdsatnbial bizaltnat.
kapcgolatban? towabhi jd adoddan nem
kapcsolat is eldlegezel meg
garantalt. bizaltnat, de ha
kézdbh kialaloid,
kinnyebb az
egyuttmilkddes
Ililyen lulturalis | Macidle & nemetels & teriiletemen,
elt ereseloet szempontjahal kil dndsen precizels, | a nemet
tapasztalt a et A gyoLL dolumenturmolchal | placon
bizalorminal, latok 1z soklal tobh kell tagyfolad
egyutimikddeéssel | lalonbzegeloet, nelzils. Magyon 10 az | precizitas
kapcsolatban? lehet, hogy fszalc-europal jellemnzi a
Eelet-Furopa orszagol vevilket, a
ilyen hozzaallasa, A kitnondott
szempontbdl egy | magyar vevdlk szonak silya
kicsi lazabh. kewésheé korrelt ek, | van
tagy a
rendetlenszég,

Végeztem egy kvantitativ kutatast,

forras: sajat szerkesztés

ami

szemidedtl mutatja a

korrelaciot a szervezeten bellli és a szervezeteili kszerepbknek a
szervezethez, illéteg a termékhezif6ds viszonyulasa kozott. A bels
és kul$ vélemények és viszonyulasok hasonlésagét, gyakori
egybeesése azonban korantsem biztos, hogy azorwsaokezethét
vissza. Az kétsegtelenil lashets, hogy nem puszta formai egybeeéésr
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van sz0, meg kevésbé véletlengséghl, am hogy tartalmilag mi all a
feltind hasonldésag vagy az olykor teljes azonossag maagtt|méleti és
gyakorlati problémakat egyarant felvet.
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VEVOELONY ALAPU ERTEKESITES-OSZTONZES

Bereczkiné Farkas Erzsébet
egyetemi adjunktus
Miskolci Egyetem Marketing Intézet Nemzetkozi Margeranszéek

Ertéket teremteni és kozvetiteni — manapsag ez marszinte

valamennyi véllalkozas tevékenységének kozponti ehe. Am

tekintettel arra, hogy a fogyasztok egyre bvilé kinalattal és szamos
hozzéaférési lehaiséggel talalkoznak, célszér tudatositanunk

magunkban, hogy a vasarlét motivald legfbb tényez az elérheb

maximalis ,vevéelény” megszerzése.

Creating and transmitting customer value — today itis a common
goal for every enterprise. However, recognising thacustomers meet
wide range of choices and supply chains, it is nessary to recognise
that customers are driven by gaining maximal “custaner benefit”.

A hagyomanyos értelemben definialt értékkozdetitmarketing
tevékenység és a vlonyre alapozott marketing aktivitasok kapcsan
célszeti megkllonboztetniink az érték és amglfogalmat.

»AZ értek mindig emberi értek&lviszonyhoz kdidik, tehat valaminek a
jelentése és jeletsége az ember szamara.” [1]

Az értek tehat minden olyan dolgot magaban foghahit az emberek
pozitivan értékelnek, flggetlenil az annak megsseme forditott
er6forrasok mertekét.

Az elony fogalman ebben az 0Osszefliggésben azt a toBblétem,
melyhez a vey a megszerzett érték, illetve a befektetetif@rasok
kulonbozetekent hozzajut. Definidlhatnank ezt gyééft haszonként is,
am ennek a fogalomnakésen pénzigyi kicsengése van, ezért inkabb az
elony fogalmat hasznalom a tovabbiakban.

A véllalkozasok tobbsége gazdasagi tevekenységesaapmég mindig a
belss hatékonysagot helyezidérbe a kozvetitett értékekkel szemben.
Ennek eredményeként szamos marketing program — be&i tobb
ertékesités-0sztonzési aktivitas — nem kinal melgfeklonybket a
partnerek, a fogyasztok szaméara.

Jelen munka soran élorban az FMCG kereskedelmi szektorban

tevékenyked vallalkozasok eladasosztidnievékenységehez kapcsolodo
gondolataimat kivAnom megosztani az olvaséval.
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1. ELADASOSZTONZO TEVEKENYSEGEK

Az eladasosztbnzeési tevekenységet (sales prometi@P) kilonbod
szerdk (Kotler, Webster) kulonbdképpen definialjak, &m ezen
meghatarozasok alapjan Blattberg és Neslin Ossadfmga technika
lényegét, mely szerint ide tartoznak azon cselekd@ponti marketing
események, melyeknek célja, hogy hatast gyakoroljanvallalkozas
fogyasztéinak viselkedésére. [2]

Az eladasdsztonzés tehat ,olyan piacbefolyasolé anébk 6sszessége,
melyek kozvetlenil 0Osztonzik a fogyasztdét vagy orgeladot a
vasarlasra. Olyan kulon értéket kinalnak fel aowek, ami képes inditd
|l6kést adni a vasarlashoz. Az eladastszionpdszerek altalaban nem a
termékhez (illetve nem annak funkciéjahoz) kapodoédk, hanem egyéb
elonyok kilatasba helyezésével 6sztbnzik a vasarltikalmazasuk célja
altaldban a gyorsabb dontések, nagyobb volidmerésarlasok
elésegitése.” [3]

Az alkalmazhatd modszereket, eszkozoket ésglban aszerint
csoportosithatjuk, hogy kire iranyul a tevékenysEgkritérium szerint

beszélhetiink fogyasztdkat, keresiest, valamint eladdészemélyzetet
0sztond modszerekil. [3]

A jelenleg felvetett probléma kapcsan ésisrban a kereskél altal
alkalmazott, fogyasztokat 6szt@nelemekre koncentralok.
Schneider és Currim az alkalmazhat6 SP technikdkfv és passziv
csoportba sorolja. Az aktiv technikak (pl.: kupopodktiv keresési
tevékenységet igényelnek a fogyasztd rédzénig az alapvéen a
vasarlas helyéhez kototten alkalmazott eszkdzok grengedmények,
ajandékok) mindossze az Uzlet terlletére korlatoketesési aktivitast
igényelnek. [4]
Az eszk6zok csoportositasdnak masik lébege az arorientdlt, illetve a
nem arorientalt eszkdzok elkilénitése. [5]
Ezt a csoportositast alkalmazva ar-jellagpzkdzok lehetnek (a teljesség
igénye nélkil) az alabbiak:

- idészakos arengedmeények, leértékelési akciok

- ajandék aruminta, rdadas

- arukapcsolas

- kuponok, vasarlasi utalvanyok

- ajandekok

- visszatérités
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Kiegészit jellegi eszkdzok kozeé taroznak:
- kirakat és az uzlet béikialakitasa, POP/ POS
0sszeadllitassal, kinalassal és hasznalattal vabearutatas
eladas kozbeni szolgaltatasok (tanacsadas, réazéetas,
aruhitel, csomagmeégzés, gyermekmeégzés, vewvszolgalat,
parkolo)

eladas utani szolgaltatdsok (méretre igazitas, dz&zillitas,
belizemelés, csere, \é®dzolgalat)

hiiségprogramok, térzsvasarloi rendszerek

vasarl6i/ fogyasztéi versenyek, nyereményjatéksaas

A keresked cégek szadmara rendelkezésre all6 eszkdzok sokaBaga
tortérd valasztas kimagasldéan fontos térjemelyhez elengedhetetlen a
fogyaszt6i dontési folyamatban bet6ltott szeregiddasmechanizmusuk
mellett a vasarlok értékitélete, az altaluk tapdsetonyok dsszefoglalasa
ezen eszkozok kapcséan.

A vevoelony alapu fogyasztéi eladastsztonzeés tervezésekalmazott
eszkozok kivalasztasa soran tehatsisban azt kell meghataroznunk,
hogy milyen jelleg elony kialakitasara, kdzvetitésére torekszunk, illetve
hogy az igy Kkiiz6tt céljainkat milyen eszkozokkel érhetjuk el a
leghatékonyabban.

2. AVEVOELONY MEGHATAROZASA

A vevoelony alapveben két tényefcsoportbol épul fel: funkcionalis és
pszicholdgiai elinyokhsl. [6]

A funkcionalis ebnydk pénzben, igben, élettartamban, vagy fizikai
paraméterekkel meghatarozhatd téikezEzek a ténydik altaldban
kozvetlenlil a termékhez Igitnek, el§sorban ar-jellety értékesités-
0sztond eszkozokkel maodosithatdk, s dominansan raciondsarlasi
dontés esetén alkalmazhatdk hatékonyan.

A pszicholégiai elnyok ezzel szemben kellemes érzéseket keltenek a
vasarléban, az alkalmazott eszk6zok megitélésdalada szubjektiv
tényedk flggvénye, s igy hatasuk nehezebben kovétheerhed. A
korabban ismertetett értékesités-0sztbnzesi esakdat a kiegésit
jellegi elemek jelenhetnek meg é&orban a pszicholdgiai Gyt
generald ténydikként.

Indulod, vagy alacsonyablékeellatottsagu, kis- és kdzepes vallalkozasok
szaméra j6 megoldas lehet a funkcionaliéngbk ebtérbe helyezése;
illetve ennek kapcsan az ar-jelle@szkozokre tortén koncentralas az
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ertékesités-0sztonzésben, am egyes elemek sag#bésaadodoan a
hosszu tavl imazsépitésre ez akar negativ hatadshet.

Hatékonyabb megoldast jelenhet a &slemzésre alapozott tudatos
eladasosztonzés-tervezés.

3. VEVOELONY ALAPU ELADASOSZTONZES

Mind ©nall6 kisuzletek, mind pedig multinaciondllancok eladas-
0sztonzési gyakorlatat eredményesebbé teheti, daasan tervezik e
tevékenységuket.

Ezen eszkozok alkalmazasaval ugyanis maximalizéllzaion ingerek
hatdsa, melyek névelik a fogyasztok vasarlasra vajidnddsagat. [7]

A SP eszk6dzok altal generalt 06sztbnzer noveli a termék
megszerzésével elérbetelonydket és atmenetileg modosithatja az
erzekelt ar vagy érték mertekét. [2]

Szamos vallalkozas esetében taldlkozunk azzal demeraval, hogy
elsssorban az ar-jelldg akcidkra helyezik a hangsulyt. Ennek oka
egyrészt abban kereséndhogy ezen akcidok hatasa konnyebben és
gyorsabban mérh&t mint a kiegészét jellegi elemeké, masrészt
tervezésik és kivitelezésuk is lényegesen egfsherutinfeladatnak
szamit. Ha jobban végiggondoljuk, akkor azonbanregpgbben rejlik a
hatranyuk is. Ezek az elemek mar a vasarlok szaserarendelkeznek
Ujdonsagertékkel, nem igazan dobogtatjak meg aakpk szivét, s
hatdsuk kimondottan funkcionalissalyként értelmezhét

Ezzel ellentétben a kiegészielemek alkalmazasa figyelemfelkddb,
érzelmi allapotot befolyasold, hosszu tava ckigist kialakité hatasa
egyertelniien a pszicholdgiai &hy révén érvényesiil.

Ahhoz, hogy a felhasznalt kommunikaciés elemekgirétk alkalmazasa
altal elérhei hatast maximalizalni tudjuk, az SP eszkdzok helyes
megvalasztas is elengedhetetlen.

Altalanossagban elmondhatd, hogy az egyes kereskietiglettipusokat
sajatos vonasok jellemzik. Az Uzlettipus-valasztfisités sordn részben
ezeket a tényéket mérlegelve dontenek a fogyasztok a beszerzés
helye6l. A dontést befolyasolja az Uzleti imézsa, az tiaédye és mérete,
a vasarloi attitdok, valamint az arak hatasa.

Az egyes Uzletek kozétti valasztasban is megjekriehat az elérhiet
funkcionalis és a pszicholdgiaibelyok.

Fontos tovabba az is, hogy az egyes vasarlasiasaitoan milyen szirt

és milyen jelle§g a fogyasztd érintettsége. Az érintettség azorsmsita
irAnyt mutathat abban is, hogy egyes bolttipusokisarkilonbos
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termékcsoportok esetében a konkrét vasarlasi smitusoran milyen
eladasosztortizelemekkel lehet hatékonyan befolyasolni a dontést.
A legfontosabb Uzlettipusokat azonositva az aldabillilonbdztethetjik

meg: [8]
- szakuizletekkevés arufajtat tartanak, de éblmagy a valaszték, pl.
ruhazati boltok, sportruhazati boltok, batorizletek

viragkereskedések, stb.,

- &ruhazak: altalaban tobb termékvonalat tartanak: ruhaztietiet,
lakberendezési cikkeket, haztartasi eszkodzoket,adearufajtakat
szakemberek &ltal vezetett kilonbawsztalyokon aruljak,

- szupermarket: viszonylag kis koltség és arrés, jelents
forgalommal dolgozé, nagy O6nkiszolgald Uzlet, aratlyazért
terveztek, hogy a fogyaszto teljes élelmiszer- &stdrtasi eszkdz-
szikségletét kielégitse,

- konyhakész élelmiszerek boltjariszonylag kisebbek, kdzel vannak
a lakonegyedekhez, mindennap sokaig nyitva tartaéaks#k
valasztékban kinalnak gyorsan mozgo arukat,

- diszkontaruhazak standard arucikkeket kinalnak alacsonyabb &ron,
mint a hagyomanyos kereskég ezért kisebb a haszonkulcs, de
nagyobb a volumen,

- raktararuhazak kilssségeket nélkildz engedményes, kevés
szolgéltatassal dolgoz6 Uzletek, amelyek alacsamkkal, nagy
forgalomra térekszenek,

- katalogus - bemutatétermeka kataldgusok arengedményt adnak a
széles valasztéku, nagy forgalmu, gyorsan kélémdkra.

Az egyes bolttipusok altal kinalt selyok eltébek, igy a bolttipus-
valasztasi dontés alapjan a két séfek tekinteteben beszélhetink ar-
orientalt, illetve élményorientalt vasarldkrél. Heltételezzik, hogy az
egyes vasarldi csoportok altal hozott boltvalasztd8ntés alapjan
kialakithatok egyedi elvarasokkal rendelkdagyasztéi csoportok, akkor
ezt a gondolatmenetet folytatva jOl elkilonithkedzok az SP eszk6zok is,
melyek befolyasoljak a fogyasztokat a vasarlasié®meghozataldban.
Az ar-orientalt vasarlok, akik €lsorban kevesebb kiegésr#izolgaltatast
nydjtd, alacsony a&rszinvonall  Uzleteket valasztanakagy
valoszimiséggel fogékonyabbak az ar-jelledP eszkodzokre, mint a
kiegészid jellegi elemekre. Ezekben az lzletekben tehabdédgesen
idészakos arengedményekkel talalkozunk, am a tobbalratkzhatd
eszkozt elhanyagoljak. Erdemes azonban megfontetniéb, egyre
inkdbb népszérné valdé megoldasok (pl. kuponok, visszatéritésickc
stb.) alkalmazasanak leliségét is. S talan nem eretnek gondolat az sem,
hogy olyan kiegészit elemek alkalmazasaval fokozzak a d&lev
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lojalithsat, befolyasoljak termékvalasztasi dontéde melyek az
Uzlettipus karakterisztikus vonasaival 6sszeegtfeidx, de eltérnek az
altalaban megszokottdl, s ezaltal novelik a dveszamara kozvetitett
pszicholdgiai @nyoket.

A hipermarketek, szupermarketek értékesitési gyatdran mar ma is
széles korben alkalmazzak mind az ar-jéllemind a kiegészit jellegi
eszkbzoket. Itt azt érdemes megfontolni, hogy ayegdancok altal
megcélzott vasarléi szegmens sajatossagai és bpeasidrasai alapjan
milyen modon célszér szikiteni, modositani a jelenleg futd akciokat,
hiszen barmennyire @&@bhydsnek itinik példaul egy bélyegdytési
akciohoz kapcsoltan kinalt arkedvezmény egy prémitemmek
vonatkozasdban, ha a whor jelents része szamara még igy is
elérhetetlen, vagy nem keresett a termék.

Ha tehat a kereskedelmi tevékenység egyes vetlltkintve (pl.:
termékvalaszték, arszinvonal, elhelyezkedés, Ualatitas, stb.)
tisztdban vagyunk a fogyasztoink elvarésaival, aldtkalmazzuk ezeket
az eladasosztonzés terlletén is, hogy a ve&xamara eléerh&telony
maximalizaldsa &ltal novelhessik SP  akcidink  sds¥gét,
hatékonysagat.
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KEPZETT FIATALOK MEGTARTASANAK TAMOGATASA A
TARSADALMI MARKETING ESZKOZEIVEL

Dr. Danko L&szlo
a kdzgazdasagtudomany kandidatusa, tanszékveggétemi docens
Miskolci Egyetem Marketing Intézet Nemzetk6zi Margelranszék

A nemzetkoziesedés tarsadalomra gyakorolt hatasai 6kott az
agyelszivas egy, a stakeholder-ek altal ellentétesmegitélt jelenseg.
A tanulmany a globalizaci6 tarsadalmi hatasainak, aképzett
szakemberek migracidéja nemzetktzi 0Osszefliggéseinektekintéseét
kovetéen értelmezi a tdrsadalmi marketinget és az dlsorban fiatal
szakemberek megtartasahoz szikséges hazai teékei.

Végul a ,Vissza a szisfoldre, Zemplénbe” TAMOP program
kapcsan Kkisérletet tesz a zempléni brain drain, wke flight,
elvdndorlas fékezését célz6 tarsadalmi marketing pgram
megfogalmazasara.

1. GLOBALIZACIO ES AGYELSZIVAS (BRAIN DRAIN)
1.1 A nemzetkoziesedés hatasa a tarsadalmi strideair

A globalizacio elvezet egy hatarok nélkali vilaghomelyben a
nemzetallamok csak korlatozott szerepet jatszamakyannak akik nem
ennyire biztosak ebben. A New York Times publigastarhomas L.
Friedman ,The Lexus and The Olive Tree” ¢éimeghatarozo konyvében
[1] gy érvel, hogy a globalizacié és a nemzetal@jovoben is fontos és
gyakran szembendll6 d@ként fogjak befolydsolni életlinket.
Metaforajaban a lexus jelképezi a kereskedelematjidriojat és azokat
az ebket, amelyek egységesitik az emberek torekvesdigtiségeit és
nézpontjait szerte a vilagon.

Ezzel ellentétben az olivafa jelképez mindent, argydkereinket jelenti,
lehorgonyoz, meghataroz és elhelyez minket a viaglbAz olivafak

adjak nekink a csalad melegét, az individualitéam@t. Valéban, az
egyik ok, ami miatt a nemzetallam soha nem fogneit még ha meg is
gyengll, hogy ez az utolsé olivafa — az utolséjéHdése annak, hogy
hova tartozunk.

A kovetked évtizedekben a politikai és gazdasagi vézetlott allo
legnagyobb kihivas az lesz, hogy megértsék és lbiasgeljak a globalis
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gazdasag gyakran ellentétes igényeit (lexus), ésemzetallamokét,
melyek korulfogjak azt (olivafa).

Raadasul amig a globalizacié sok szemponthidygls, szamos kritikus
véleménye szerint mindez nem jarhat koltségek hélEinberi jogi,
munkajogi €s kornyezetvédelmi aktivistak szerimfi@balizacio lehdivé
teszi a fejlett orszagok vallalatai szamara, hodglelosséget atharitsak a
dolgozéikra és a kozbsségekre azaltal, hogy attfefieszagokbdl a
fejlodokbe helyezik at a termelésiket, ahol a munkajogsk aé
kornyezetvédelmi éirasok kevésbé szigoruak vagy kevéssé kényszeritik
ki azok betartasat.

Masok véleménye szerint a globalizacioésdakanak meghatarozé
szervezetei — a Vilagkereskedelmi Szervezet, agldak, a Nemzetkozi
Valutaalap — alapvéén antidemokratikusak és a gazdag és erszagok
érdekeit képviselik a szegényekkel és gyengéeklaiben. A kovetkez
evekben ezek és az ezekhez kapcsolodo problémakldasg jelenti a
legnagyobb kihivast a vilag népei szamara[2.]alita).

Hémérséklet Csapadék

Klimavaltozas

Tengerszint Extrém
novekedés jelenségek

A FOLDGOLYO

A klimavaltozas okozoi Okorendszerek Vizkészlet

—— T

Melegnax( Koncentracis Hatasok, sebezhetéség

—  gazok — / Aerosolok ] ' ||
< Emisszio > Elelmiszer  Lakas Emberi
— Biztonsag tarsadalom egészség
A

| Hiurndin rendszerelk |

| Kormanyzas  Miveltség Egészség
Tulajdon

Tarsadalmi-gazdasagi fejlodés
Technologia Népesség
Termelés modszerek
Fogyasztasi szokasok
Kereskedelem Kulturalis preferenciak

| VALTOZTATAS |« | ADAPTACIO

Forras: IPCC jelentés (Béke Nobel Dij)

1. dbra: A nemzetkoziesedés és a természeti és tarsadalbiémak
Forras: IPCC Climate Change 2007: Synthesis Reiapjan Rekettye G. [11].
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Nemcsak a kormanyok, a munka vilagahoz szorosancskéqué
érdekképviseletek, de a civil szféra is keresi dekaat valaszokat a
globalizacio ebidézte valtozasokra, s itt most nem csupan az
antiglobalista mozgalmakra és a globalizaci6 kit foglalkozo
szervezetekre gondolhatunk, hanem a tarsadalmi kalitévalasara
kozmopolitakra és lokalisokra.

Robert K. Merton 1949-ben publikalt Tarsadalomebhdls tarsadalmi
struktura cini kdnyvében egy amerikai kisvaros kapcsan vizsgalta
kozmopolita elit sajatossagait [3]. Merton azt &g meg, hogy az
atlagos kisvaros elitje két jol elkulonithetsoportra, Merton szavaival
kozmopolita befolyasosokra, és helyi befolyasosolsAik.

A kozmopolitdk nemzetkozi példakhoz, értekekhemyé&hez igazitjak
magatartadsukat, a helyiekét aiilsgbb kornyezet hatdrozza meg. A
kozmopolitak is csupan helyben rendelkeznek befsigh de az
érdekbdésiik globalis.Ok elsisorban tudasuknak és szakértelmiiknek
koszonhetik sikereiket, a helyiek inkabb baratidsagataiknak.

A kozmopolitak nemigen akarnak helyben (j ismegggét kotni, a
helyiek mindenkit meg akarnak ismerni a kdrnyék&rkozmopolitdk a
helyi életben leginkabb szaktudasuknak megieleterepet vallalnak,
példaul az egészségigy, az épitészet, az oktayamal intézésében. A
helyiek viszont elésorban olyan tisztségeket tbltenek be, amelyekre
népszeliiségik predesztinaljéket: polgarmester, varosi tanacsnok lesz
bellik.

A helyi befolyasosok ragaszkodassal beszélnek ukrok

szubfoldjukrol, azt egyedulallé helynek tekintik, és sokuk fagak ugy,
hogy soha életében nem koltézne mashova. A koznapmfolyasosok
szavaibdl az csendil ki, hogy barmikor készek lapkélakdhelyet
valtoztatni.

AzoOta a globalizacio és az informaciés forradaloGvetkeztében a
kozmopolitak valésagos vilagméiiebsztalyt alkotnak, amelynek tagjai
kozott kolcsonos lojalitas alakul ki. A globalis Ztoopolitak tébbnyire

j0létben élnek. A jomodu kozmopolita osztaly tul am és tul

meghatarozatlan ahhoz, hogy tarsadalmi mozgalomtakonzék ki

ellene.

A jové kérdése, hogy vajon milyen magatartast tanusitd mayj
vilhiggazdasagban egyre nagyobb szerepet jatsz6 dpmdita osztaly?

35



Marketingkaleidoszkop 2010. pp. 33-62

Mennyire lesz érzéketlen azok irant az emberekt,irakikkel egy
kornyezetben lakik? EsSképpen: milyen politikai kovetkezményekkel
jar, ha a helyiek kérében mega kozmopolitak iranti ellenszenv?

1.2 A képzett szakemberek migracidja

A brain drain (agyelszivas) annak a jelenségnekewenamikor a
szakemberek elhagyjdk azt az orszagot, melyben ekisgglket
szerezték, és egy masik orszagban hasznositjakukata Ez a mindig is
zajl6 folyamat az 1960-as években felgyorsult. ABAJa szovjet
kihivasra (Szputnyik-sokk) azzal felelt, hogy egyogo tudomanyos
fejlesztési programba kezdett, s kulfoldi szakemketr "csabitott" az
USA-ba. Ugyanekkor szamos fajlb orszag fogott az iparositasba, a
fejlett orszagok pedig megprobaltak Iépést tarniUSA technoldgiai
szinvonalaval. A szakemberek elvesztése komolyanélygeztette ezeket
a terveket, s igy kerult az agyelszivéas politiktak/kozéppontjaba.

A 20. szazad utols6 harmadaban az agyelszivasjekitera fejbds
orszagok szakemberei szamara EurOpa, ill. a nedzetzervezetek
valtak célponttd. Az emberi @&bprras elvandorlasanak okai: az
anyaorszag €s a célorszag dsszehasonlitasa avedél@m, a szakmai
lehetiségek, a munkakorilmények és az életisdy tekintetében (2.
abra).

{ather) DECD countn
1) less than 2 %

B 2)lessthan5 %

M 3) less than 10 %

W 4) less than 20 %

M 5) more than 20 %
not included

2. abra: Az egyes orszagok OECD csoportbahdiplomasainak aranya (%).
Forras:http://www.oecd.org/document/11/0,3343,en_2649 8399276939 1 1 1 1,00.html
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A European Citizen Action Service (ECAS) civil szezet dokumentuma
szerint a feléfoku végzettség fiatalok 3-5 szazaléka a kelet-kdzép
eurdpai térsédghh nyugatabbra koltozik, jobban fizetett allasban
helyezkedik el. Ezt bizonyitja, hogy a statisztigdatok szerint az 0j EU
tagorszagokbdl a nyugati EU-tagoknal munkat valadainte kizarolag
fiatalok (18 és 34 év kozottiek) és egyébként édfi

A legnagyobb Uj EU tagorszagbdl, Lengyelorszagbélgakznak a
legtbbben kulféldén: Nagy-Britanniaban csaknem 1€fren (ez a
kulfoldi munkavallalok 56 szazaléka!), irorszagbat® ezren, és
Svédorszagban is a legmagasabb, 60 szazalék aelekggranya a
vendégmunkésok kozoétt. Varsoban egy kuloroké&dzit iskolat
alapitottak, ahol a Nagy-Britannidba dolgozni utbagiorvosokat készitik
fel.

Az Economist Intelligence Unit (EIU) — a vilag lexmgyobb, nem
befektetési banki jelldg gazdasagelemizés ebrejelzd kdzpontja [12]
szerint:  "vészes Utemben fogy" a fejlett vildg |etpz
szakemberallomanya, ahogy a habord utan szilegsgtizedék lassan
nyugallomanyba vonul, és a sziletési ratak "dramesékkennek".

Az EIU ebrejelzése szerint az amerikai gazdasagban 2010wdert,6
milli6 magasan képzett szakember fog hianyozni, &ténszagban pedig
egyre inkdbb gyakorlattd valik a méar nyugdijas egiykalkalmazottak
visszahivasa. A probléma gyokere kstta népesség dregedése, illetve az
id6sodb korosztaly gazdagodasa.

A vizsgalatba bevont 944 vallalatve&&6 szazaléka azt valaszolta, hogy
kénytelen kulfoldon szakképzett munk&artan nézni. Az amerikai és
japan cégek efsorban Kelet- és Délkelet-Azsiaban toboroznak,itaéisr

a francia vallalatok Kelet- K6zép Eurdpaban.

A jelentés szerint azonban most mar ezeket a tEjfeisasokat sem
konnyi megcsapolni, miutan a felzark6z6 vildgban is eggpiihak az
életkorilmények és a munkalebstgek.

Az EIU felmérése szerint csak 2007-ben, és csak/MBaiganniabdl és az

Egyesiilt Allamokbdl 40 ezer indiai informaci6-techigiai szakér tért
haza, hogy otthon vallaljon munkat.
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A 2003 és 2005 kozotti nagy visszaesés utan mdalilkoéve b az
amerikai fel$oktatasba jelentkézkulfoldi diakok szadma. A 2010/11-es
tanévre hét szazalékkal jelentkeztek tdbben, mint edbzére. A
legnagyobb ugras a kinai didkok kdrében tapasztglb mintegy 19
szazaléknyival lettek tébben ebben a tanévben, aniavalyiban.

Az indiai hallgatok kozott ,csak” két szazalékost la visszaesés, ami
szintén komoly javulas azé&dd tanévi, 12 szazalékos minuszhoz képest.
A Dél-Koredbdl érkedk szama nagyjabdl stagnalni fog, 2009-ben
azonban meég kilenc szazalékot csokkent. dEbd harom orszaghbol
érkezik az USA-ba a kulfoldi diakok fele.

Rajtuk kivil még Torokorszag és a Kozel-Kelet érdemmlitést, az
innen érkeék szama ugyanis mar régoéta kétszamjegivekedést mutat,

s az idei tanévben is 18 szazalékot varnak.

A jelentkedk szama minden tudomanyagbaiitpa legjobban azonban a
tarsadalomtudomanyok terén (11 szazalékkal), aeleggbé pedig az
egészséguigyi terepen (3 szazalék) [14].

Az agyelszivas ellentmondasos volta abban rejlidgyhaz emberiség
oriasi mértekben profital a nemzetkdzi tudomanygguemikodeéslsl.
Ezen ellentmondas feloldasara vannak olyan jawdslahogy az
agyelszivas ne legyen diszkriminativ, a sulyosamszite orszagok
kapjanak kompenzaciét pl. bilateralis egyezményekéjaban.

A jelenség Osszetettségére utal, hogy az ,Eur6@0 2 intelligens,
fenntarthatd és inkluziv novekedés stratégiaja’-ha6] az EB azt

javasolta: 06t tertleten - foglalkoztatas, kutatas @novacio,
éghajlatvaltozas és energia, oktatas, valamint eg&gség elleni
kizdelem — dzzink ki a torekvéseinket vezérl és 2020-ig

megvaldsitandd, mérttetinios célokat. Ezekihnemzeti célokat (lasd: Uj
Széchenyi Terv [27]) kell majd levezetni.

Az Europa 2020 stratégia Ot prioritasi témakorbeét tkiemelt
kezdeményezést javasol a haladas Osztbnzésére,eknddyzott a
.Mozgasban az ifjusag” az oktatasi rendszerekséheényének novelését
és a fiatalok munkaépiacra tortéti belépésének megkonnyitését
szolgdlja, mig az ,Uj készségek és munkahelyek mmende” a
munkaeépiacok modernizalasat célozza, és arra torekszogy h-
egyebek mellett - a munkavallalbk mobilithsa révé&bzeledjen
egymashoz a munkdepiaci kinalat és kereslet. Ez témank
szempontjabol burkoltan azt az Uzenetet hordozogy ha térségek
kozotti konvergencia émozditdsa mellett a képzett, mobil munkaer
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mozgasat kivanja 6szténozni a fejlettebb (és gyakmunkaeashianyos)
eurdpai régidk iranyaba (pl.:,az 8IEURES- allasod”).

2. A ,BRAIN DRAIN” ELLENI FELLEPESEK TARSADALMI
MARKETINGJE

2.1 A tarsadalmi marketing

Kalfoldon mar egyre jobban kezdik felismerni a sabs, vagy mas
néven tarsadalmi marketing hasznossagat, Magyaiguazviszont, ahol
korantsem kevés a tarsadalmi probléma, gyakomaaley alkalmazott.
Mindez talan annak tudhaté be, hogy kereskedeleméréskesités
alapved elvei, valamint a tarsadalom, szociologia megkibesd
korantsem helyezhetgy sikra.

Leginkdbb a két tudomanyterilet kiulonBozszemlélete okozza az
idegenkedést a tarsadalmi marketing gyakorlatb&én®rbeépitésébe,
hiszen a vallalati vezék tobbsége szerint az ,,luzletben nincs baratsag”
elv az &altalanos cselekvési trend. Masik oldalrédig a tarsadalmi
kdzpontu marketingkoncepcid szerint a szervezetd@acok igényeit a
konkurencianal hatékonyabban szeretnék kiszolgalyi,modon, hogy
nemcsak a fogyasztd figyelmét keltik fel, hanemasddalmi jolétet is
szem eitt tartjdk. Ha optimistak vagyunk, azt mondhatjuiogy a
véllalatok, intézmények hirtelen maguktdl lelkiismiesebbek,
etikusabbak lettek, de tulajdonképpen arrél van baqy a lehéiségeket
kihasznalva prébélnak fennmaradni a verseny Aaltkiényszeritett
helyzetben [28].

1971-ben Kotler és Zaltman az alabbi médon defidkal tarsadalmi
marketinget: ,olyan programok megtervezése, végradm és
ellendrzése, amelyeket a tarsadalmi otletek elfogadtatagett hoztak
létre, a terméktervezés, az arazas, a kommunik&cidisztribdcio,
valamint a marketingkutatas figyelembevételéve]’ [4

Alan R. Andreasen: Marketing and Social Change.nGimg Behavior to
Promote Health, Social Development and the Enviemm1995-ben
megjelent kdnyvének értelmezése szerint a szociadigy tarsadalmi
marketing a kereskedelmi marketing elméleteinek eszkdzeinek
alkalmazasa olyan programok elemzésében, tervezéséb
végrehajtasaban és értékelésében, amelyek céeldagntott csoportok,
lakossagrétegek viselkedésének szandékolt befdhssa sajat javukra
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€s a tarsadalom szamara. Azaz adddges cél a tarsadalom jolétének
javitasa [5].

A legutobbi idbszak jelenisebb fejbdése az volt, hogy mig kezdetben a
tarsadalmi céld marketing nem jelentett mast, mgonyos — a
tarsadalom szamara is kollektivveyt hordozo - termékek marketingjét,
addig mara atterjedt egy tagabb koncepciéra, vagyr®, hogy a
célcsoport magatartasa befolyasolasara tegyenékldtet. Ez a minta
teljesen megegyezett azzal az altalanos modelheikost a marketing
koncepcibjat és eszkozeit atviszik az egyik tertlet masikra, vagyis a
kereskedelmibl a nonprofit szférara.

A Nonbusiness marketing és menedzsment ézenegfogalmazasaban
.a tarsadalmi marketing a marketing alkalmazasa egjcsoport
befolyasolasara annak eérdekében, hogy oOnszantukigzdjanak el,
utasitsanak el, valtoztassanak meg vagy hagyjanbka aegyes
problematikus viselkedéseket, ezéltal szolgalvaegyének, csoportok
vagy a tarsadalom egészének javat.” [9].

Hatasmechanizmusdban ugyanakkor élesen megkul@bégik az
egyszeri aktivitast 6éldézs programot a tartdés viselkedésvaltozast
eredménye#tol. Mig az egyszeri program koltség-haszon elemziésse
kdnnyen nyomon kovethget célszemély szamara, addig a tartés valtozas
hatésait csak akkor tudja értékelni, ha viselkedé&§anmar megvaltozott,
esetleg visszafordithatatlanul is.

A szocialis marketinget alkalmazok elfogadtak acg&ds marketing
alapved céljaként azt, hogy ezen tevékenység nem csupaitletzk,

tanacsok promocidja, hanem a magatartds befolyssol#®zt is
felismerték, hogy bar a termékek gyakran szeregelna

magatartasvaltozasi folyamatokban, a szocialis etionglet lehet
alkalmazni olyan pusztan magatartas valtozasra émlibkra, mint pl. az
egészségesebb életmddra nevelés (egy nyari mégiakgnszlogenjére
utalva: ,nincs de” [29]).

A szocidlis marketinggel kikiiszobolld&ta magatartas befolyasolasanak
jelenleg léte#, tulnyomorészt nevél szandéki megkozelitéseinek
hianyossagai. Az elbb a megkdzelitésih adodé programok olyan
.Szakért megmondja” megoldasokhoz vezettek, ahol az azaoél al
kialakitott szakvéleményt hangsulyoztak, akik meg#érk, hogy a
lakossag bizonyos csoportjainak milyen valtozasdérme sziiksége. A
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kampanyt tehat a mogotte tevszakerdi vélemeény legitimalta, ami
rendkivil  raciondlis, informacidalapd  kommunikacidsstilust
eredményezett.

Parhuzamot lehet vonni az ilyen tipust tarsadal@li ckampany,
valamint a termelésorientacié kozott, ami a daientalt szemlélet
kialakulasa €itt jellemezte az Uzleti gondolkodast. A koncepakkor
ugyanis az Uzenet, valamint a mogotte allé székeélemény dominalta,
s nem a celkdzonség valodi természete, igényeeléstdéges valaszai
(Peattie és Peattie, 2003, idézi[6]).

Alapvethen az kilonbozteti meg a tarsadalmi marketinget a
hagyomanyostél, hogy az nem kdzvetlen emberi sziitskre apellal,
mint az aruk és szolgéltatasok terjesztése, nem taj#t kdzvetlen
kielegulést, gratifikaciot, személyes hatékonysagagy biztonsagot,
hanem tavlati ényotkkel kecsegtet, kbzvetlenil nem megtapasztalhato
kedve®d kovetkezményeket igér. S ami még fontosabb (é&bHn efs
gyakorlati akadaly, hétrany), hogy kozvetlen kiglégl vald
lemondast, kényelmes vagy kellemes szokasok megvalasat koveteli

meg.

A klasszikus marketing tehat az emberi természaimifyen pragmatikus
modelljével ntikddhet, mig a tarsadalmi marketing a homo racienali
olyan Uj modelljeit képviseli, amelyek a klasszikkid&zgazdasagtanban
nem valtak be. Ugyanakkor a marketing modszer-atpen
rugalmassaga, stratégiai és taktikai szemléletmédjamindenek 6tt
eredményorientaltsaga és hatékonysaga a tarsaéldikierjesztésben is
alkalmazhaténak bizonyult, tehat mintegy a lélektdlenérdekeltségek,
motivalatlansagok leklizdésére is alkalmassa vAlt [7

A tarsadalmi célkiizéseket is tartalmazé vallalati marketing egyik
legkdzkedveltebb modja az Ugyet tdAmogatdé marke(ldguse-Related
Marketing - CRM). A CRM megjelenése olyan kamparhak vezetett,
melyek révén tarsadalmi hozzajarulassal markadrtéketett ndvelni. S
eb®l az kovetkezik, hogy a vallalatok Ugy szolgaljakta@asadalom
erdekeit, probalnak elismertséget, figyelmet, &kett kivivni a cégek
maguknak, hogy kdzben kompetitivoeyt is szerezzenek, s a piacon
versenyhelyzetbe kerlljenek. Hiszen ha tesziinkmialés arrdl nem
beszéliink, az sokszor teljesen olyan egy fogyasz&mében, mintha
semmit sem tettiink volna.
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A szocialis marketing azonban jelésén kilonbozik a CRMét, mivel a
tarsadalmi marketing a kereskedelmi marketéiglzarmazo eszkdzoket,
koncepciodkat és technikakat kiegészitve, azokétlldgesen a tarsadalmi
célok elérése érdekében hasznalja.

A szocialis marketing nem azonos a nonprofit mankegel sem, mivel
mig az utobbi szervezeti, addig adldli kifejezés programszemlélet
megkdzelités.

A szocialis marketing a kereskedelmi marketing édtednek és
eszkbzeinek alkalmazasa olyan programoknal, amelyakcélkozénség
magatartdsanak befolyasolasara terveztek, s amelgétleges célja a
celkozonség (illetve a tarsadalom) jolétének jmataHa a veskkel,
célk6zonséggel folytatott tranzakcidk szerint sie¥e megkilonbdztetni
a terlleteket, a 3. abran lathato eredményre jurikat

Jeldles Meghatarozas Példa Dominans
teriilet
A Javak és szolgaltatasok pénzre torténd Napi bevasarlas, Uzleti
csereje szinhazbérlet marketing
B A pénzt megfoghatatlan elényre cseréljiik Adomany a Nonprofit
vorosiszap karosultjal javara a marketing
Voroskereszinek
A+B Pénzt termékre/ szolgaltatasra és Termékvasarlas arabol Ugyhéz
mepfoghatatlan elényre eseréliink 100Ft-al tamogatjuk az katatt
allatmenhelyeket marketing
C Megfoghatatlan kéltségeket Egészséges eletmod Tarsadalou
megfoghatatlan elonyokre cseréliink (. Nincs de™), marketing
L Vissza a szillofoldre”

3. abra: A marketing felosztasa dominans tertletei szerint
Forras: Andreasen, A. R (1995) alapjan sajat szetke

2.2 A szocialis marketing specialis problémai

Szocialis marketinget tipikusan a nonprofit, vaggbaszektor szervezetei
végezhetnek. A szervezetek menedzsmentje sokKalddglgot érint, mint
amire a szocialis marketing fokuszal, mint példinkéntesek toborzasat,
tokeszerzést, vagy szervezeti stiatratégiai tervezést.

1. A szocialis marketing Iélektani kérdései

Buda Béla: A szocidlis marketing elmélete és gyiakar— hogyan ne

csinaljuk cinti elvbadasanak[8] gondolatmenetét kdvetve a szocialis
marketing lélektani alapdsszefliggései a koveéikez
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A szocidlis marketing a célcsoport javat szolgafja,nem a marketing
kezdeményeayét, ugyanakkor problémét okozhat, hogy a kivaht cé

* A célcsoporttdl viselkedésvaltozast igényel,

* amelynek haszna, értéke altalanos, tavlati, elvont,

» viszont végrehajtasa viselkedési (és gazdasagiydiédst igényel,

* kényelmetlen is lehetfs

» esetleg kozvetlen kielégulésékt (pl.: fovarosi szabadosabb

életforma) foszt meg.

A szocialis marketing lélektani modelljszerint a marketinges specialis
befolyasolast, megg@yést, kognitiv és motivacios valtoztatast munkal,
probal elérni. A szocialis marketing kommunikéacfékyamat, amelyben
minél mélyrehatébban és tartésabban kell megvaldisit

» bizonyos informacidk atadasat, bevésését,

» érdekbdés felkeltését az informéacié targyaban,

» azinformacio kognitiv befogadasat,

» atéargyban attitdok megvaltoztatasat,

* U] értékek vallalasat,

o késztetések felkeltését a kozlés, tajékozdédadkedésvaltoztatas

vonatkozasaban.

A lélektani hatas szintjei és elérési eszkozei:
* megértés — stilus, fogalmazas, abrak és képek, stb.
« figyelem — humor, képek, metaforak, szimbélumok
* meggyzes — érvelés, kontextusok, hiteles személyek
» emociok — személyes referenciakeretek, perspektivak
» személyes viselkedési tervek- specidlis vonatkagtakeretek,
csatlakozasok csoportokhoz, identitdsrezonanciak.

A lélektani hatdsok elérésének ill. fokozasdnakeslv

* redundancia,

» folyamatossag — a kommunikaciok o©sszekotése jdtkéke
logOkkal, kulcsfogalmakkal,

* rendszer jelleg — az azonos targyu lUzenetek kderic@ja €s
logikai kapcsolddasa,

» utalasok hal6zatai és szintjei,

* hordoz6 személyek — nevek, hangok, arcok, kozlastaak,

* multimedialitas,
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« zene, a ceélpopulacio életszintér-keretei — jelzdsekat
(szimbolumok).

Specialis lélektani nehézségek:
» ellenhangoltsag, harités, elutasitas,
» kontextus-interferenciak,
» Kkoltség-haszon problémak — a szocialis marketingksen kivant
valtozasban,
» stratégiai beadgyazottsag — pl. kritika beszamitasa,
» kapcsolat (szimbolika, utalas) a szovetségesekkel,
» multiplikatorok és multiplikativ folyamatok,
» afenntarthatosdg kérdései.

Szilkséges hangsulyok:

» vilagos feladatperspektivak, pozitiv tizenetek,

* empowerment,

» identitasrétegek érintése,

» stratégiak fontossaga,

» célcsoportok megjeldlése ill. kéll ismerete (viselkedési és
kommunikacioés szokasok, viszonyok),

» acéllal kapcsolatos kognitiv és motivacids szestelg

* monitoring és evaluacio fontossaga,

e varatlan események felhasznalasa (sajatos megnylfbsi
alkalmakra felkészilés).

Mit nem célszed tenni?
* a kommunikator hattérben hagyasa,
» elrettentés és negativ lizenetek,
* moralizalas, paternalizmus,
* radikalizmus, intolerancia,
» ,magas labda” — ismert ellendllasok aktivalasa,
» elvontsag, tulbeszélés, tulhasznalat.

2. A csere értelmezése a tarsadalmi marketingben
Mivel a csere a marketing kdzponti kérdése, joggdidik fel a kérdeés,
hogy értelmezhéte a csere a szocialis marketingben. Ha értelmézhet

akkor milyen formaban, ha pedig nem, akkor bestéitkee egyaltalan
marketing6l?
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A piac a cserék ébegitésére szerveddtt, s a csere mind a
k6zgazdasagtan, mind a marketing alafppkeincepcidja. A kzgazdaszok
magara a cserére fokuszalnak, azonban a marketkgesamara ez
csupan eszkdz, mellyel a fogyasztoi elégedettsémy @ofit ketbs célja
megvalosithatd. Ez jelenti az @lgotencialis problémat, amely felmeril a
konvenciondlis marketingelvek szocidlis kontextuskad atiltetése
soran.

Az elégedettség ugyanis nem jelenti a tarsadalnhi g@mpanyok
elsbdleges céljat, melléktermék azonban lehet. A stisckampanyok
altalaban jolétet, biztonsagot, kockazatcsokkendéstz elégedetlenség
elkerllését szeretnék elérni. Ritkaiferiek ki olyan célokat, amelyek
barmilyen szini profittal kapcsolatban allnak, ugyanakkor célként
koltségcsokkentést is megfogalmazhatnak.

A szocidlis marketing informaciot és megfoghatdrigket, szolgaltatast,
vagy mas kezdeményezéseket kinal a célkozbénségaszam a ,csere”
akkor val6sul meg, ha magatartasvaltozas tortéviksok szerint azok,
akik megvaltoztatjdk magatartasukat, pszicholog&ényckhoz és
elégedettséghez juthatnak a csere révén.

Annak érdekében, hogy az aktivitasunkkal megcél&arant tarsadalmi
csoport tagjai valtozasra vald keészenlétét noveljiik szocialis
marketingesnek a cserében valamilyedngbs dolgot kell kinalnia.
Ebben az értelemben a csere kézzelfoghatd és nereliaghato javak
transzferét jelenti két vagy tobb tarsadalmi szZér&pzott.

Bar a csereelmélet a marketing alapveiméleti alapjat képezi, a
szocialis marketingben ezt a koncepcioét szamosiak tAmadjak [6]:

1. A csere természete problematikus, mivel a faggagbnye joval
homélyosabb, mint a kereskedelmi marketingben. Bligereskedelmi
marketingben a javakat pénzeért cserélik (haszdénebsere), addig a
szocialis marketing altalaban pszicholégiai, taataidl vagy mas,
megfoghatatlan entitdsok kdlcsonds transzfere niktgszimbolikus
csere). Eszerint a szocialis marketingben a kofisém ebnyos csere |éte
vitan felul all, azonban itt nem talalhat6 meg gtdbb gazdasagi cserére
jellemz ,valamit valamiért” elv. Ez a tipusu csere probéssa teszi a
szocialis marketingesek munkajat. Példaul sokkaiemebb ,eladni”
azokat az ényoket, amelyeket a célszemély talan soha nenpasial
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meg (szmog, stressz okozta betegség elkerilésegaloyn, 6rokolt
zempléni ingatlan kisebb értékvesztése).

2. A tarsadalmi marketinget gyakorld6 szakemberegszariadnak a
cserefolyamat masik oldalatél, vagyis ellenzik haték sajat maguk,
vagy civil szervezetik is @&hyhoz juthatnak (pl.: tamogatasbol, a
lakokornyezetilk élhébbé tétele altal) a tranzakcié soran. Ugy
gondoljak, ez alapvéen ellentétes a nonprofit kampanyok altruista
szemléletével. Az a feltételezés sem mindig hdbitalhogy a
célcsoportnak semmilyen értéke nincsen, amit csewrthatna (helyi
fogyasztas ndvekedése, fiatal csaladok szama).

3. A legtdbb kampany soran a szocialis marketingesdtal kialakitott
tulajdonsagok  Osszességének (pl. informacidok) a atasids
megvaltoztatdsa a célja. Ez azonban nem cserenal@pi@nik, hiszen
nem feltétlentl varhaté el magatartasvaltozds aikmatdalon. A
marketingesek hozzajarulasat altalaban azzal mérdgy tortént-e
magatartasvaltozas vagy sem (révid tadvon; a madateiltozas hianya
ugyanis hosszu tavon a tamogatas elvesztését emgdmie Szamos
jelenlegi marketingtevékenység egyiranyu értékirfars eredményez (pl.
ingyenes mentoralas vagy informaciok kozlése), mielycélia a
kapcsolatépités a lehetséges ofieni eredmények (pl.: elvandorlas
lassitasa) megalapozasara.

4. A szocialis marketingesek azzal a problémavalmesiinek, hogy
nem képesek biztositani a célcsoport szaméra aribigdét és a
kommunikaciot, valamint az ajanlat elutasitasanagyvelfogadasanak
képességét sem. Példaul esetlinkben a héatranyozetielgrségben,
csaladban él egyetemistanak nincs pénze, hogy kulfoldi rész&éea
vegyen részt, vagy, hogy csaladi k6zosségeében,gkbea maradva
elfogadjon egy otthoni, de alacsonyabb jovedehitast.

Valoészinileg hianyzik a képzettségik és személyes jartaksidginogy
konstruktivan valaszolni tudjanak egy latszélagviezd munkaeé-piaci
(marketing) ajanlatra. A szocialis marketingben pgobléma, addig a
kereskedelmi marketingesek éppen hogy kiaknazheék helyzetet.

5. A kereskedelmi marketingesek szaméara a csereeelegyértelnivé
teszik az értékelést. A vék altal fizetett pénzosszeg kalkulalhatésaga a
célmeghatarozasnal és a teljesitményértékelésagh@ithato. A szocidlis
marketingben a specifikus csere hianya a teljesiygréckelést joval
bonyolultabba teszi. Kismértékbeavatkozdsok esetén — amelyek pl.
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esettinkben majd latni fogjuk: néhany évfolyamnyospataki gimnazista
csoportot érintenek — a megfigyelések kozvetlensadssatolast
jelentenek az értékelés szempontjabdl. Azonban raze# csoport
méretének, valamint a kampany hosszanak novekeslésév
magatartasban bekoévetkeraltozasokat egyre nehezebb visszacsatolni
kozvetlenil a kampanyba.

A valtozas hianya példaul siker is lehet, ha azettegaz adott probléma
sulyosbodaséat. Az alapvetkilonbség abban van, hogy a szocialis
marketing sikeressége nem feltétlenil a magatarédtozasat jelenti,
hiszen mar az is eredményességnek foghat6 felikbeiselmozditani a
celkbzonséget egy megfontoltabb valasztasba, vagyiltetai
gondolkodasaban a valtoztatas vagyat (kkedt vildgot akarok latni, de
csaladot itthon fogok alapitani).

2.3 A ,brain drain” elleni fellépés és tarsadalmi amketing eszkozei

Hazankban egy 2005-0s felmérés szerint az alabbillrkények
motivaljak az embereket a kulfoldi munkavallalasnégraciora:

Emlitések a valaszadok szdzalékdban

0 20 40 60 80 100

Tévedelem __l_‘
Szakmai fejlédés #
A képzettségnek megfeleld munka —J}

Gazdasagi helyzet

Sajat tirsadalmi helyzet
Munkavégzés eszkizei
Belpolitikai helyzet
Lakokarmnyezet
Munkatarsak

A kémyczetvédelem szintje
Oktatasi rendszer
Kozlekedés minosége

Miuivelddési, szorakozidsi lehetdségek

B Melyik harom tényezo teszi a leginkdbb vonzdva az életet az adott orszdaghan?

O A Magyarorszagrol elkoltoz6k szimdra melyik harom tényezd jelentett leginkabb
problémat?

4. abra: Miért mennek a magyarok kalféldre?
Forras: Csanady Marton és Személyi Laszl6 200®iasskése [13]
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Mit lehetne tenni, hogy nemzeti méretekben mé&grilk a még nagyobb

kivandorlast? Csinaljunk egy olyan orszagot, abalpi:

« Ahol lehetség van szakmai fétlésre, tanulhatunk a
munkahelyemen, és ha tapasztalt lettem, akkor edebtkég az
eloléptetésre vagy egy masik munkahely megszerzésére.

* Ahol van igény a szakmai tudasra, és awsédk utan is kapkodnak a
munkavallalok azok tapasztalata miatt. Ahol mindgeneraciora
sziikség van a munkdepiacon.

« Legyen minden korulmény adott a rbsegi, versenyképes
munkavégzéshez.

« Az ,Amerikai Alom” mintajara legyen ,Magyar Alom”ne a
minimalbérhez hanem a tisztességes megélhetéstagitsigk az
igényeket.

* Igényes és tisztességes munkahelyen igényes ésestiéges
munkavégzés.

« Ismerje fel a szakma, hogy nem sziget vagyunk, maesepp a
tengerben. Ennek megfeden nem elszigetelt zsenikre, hanem
vilaglatott emberekre van szikség. Vézpozicioknal legyen feltétel
a kulféldon végzett munka.

e Ami kdlféldon mar bevalt, azt nem vitatni vagy vakkdvetni, hanem
alkalmazni.

* A tudés fokmésje a siker. Ne a jél ismert hangos, hanem a sikeres
emberek véleményére legyunk kivancsiak [13].

A nemzetkdzi tapasztalatokat mérlegelve, a magypelazivas karos

hatasait a kovetkéz eszkdzokkel lehetne csodkkenteni, egyduttal

hasznositva a kivandoroltak tudasat és kapcsolatait

e a kuolfoldén éb és az itthon maradt képzett magyarok szakmai
kapcsolatainak elmélyitése;

e a hazatérni vagyok segitése gyakorlati informacgkk
munkakozvetitéssel és kutatasi tamogatasokkal,

* a legkivalobb, iskolatererit egyéniségek kozul minél tébb
hazacsabitasa, akik koré hazai kutatéi kozosserkesbdhetnek;

* mobilitas portal és adatbazis a kulféldon tartdézkodhagyar
szakemberekért a fenti célok megvalositasat, eglyatkivandorlas
mélyebb megismeréséekgitend.

Az agyelszivas megallitasara - szélesebb kdrbeet&iw példaként -

jott létre a Magyar Tudomanyos Akadémian a Lendiebgram, a
tehetséges fiatal tuddsokat ségikutatasi tamogatds. A program
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keretében kutatdcsoportot alapithatnak és munkaplkdszkdzoket is
kapnak a fiatalok.

3. VISSZA A SZULOFOLDRE, ZEMPLENBE PROGRAM ES
TARSADALMI MARKETINGJE

Eszakkelt Magyarorszagon az 1900-as évek masodétslfekomoly
hagyoméanya van a kulféldi munkavallalasnak, kivatddmak. A Révai
Nagy Lexikona szerint a totmeges kivandorlasnak eréfek\w gazdasagi
okai vannak: a megélhetés nehézsége, a lekotoubiftik, a
munkaalkalmak hianya, alacsony munkabér, sulyostekidek, stb.
Magyarorszag szempontjabol legnagyobb fontossadgngerentuli, az
észak-amerikai Egyesult Allamokba, UGjabban egyed-amherikai
allamokba (Argentina) iranyulé kivandorlas.

Az 1820-1910 eévig terj¢d 90 év alatt Ausztria-Magyarorszag Nagy-
Britannia és Németorszag utan a 3. helyet foghklljagCsupan az utdbbi
négy évtizedet (187@H) tekintve Ausztria-Magyarorszag all az élen, a
monarchia szolgaltatja a bevandorlok legnagyobhikgansét (1910-ben
a 926 ezer bevandorl6 kozul 259 ezret) [15].

A 2. vilaghabora utan a hatar menti, periférikuségekiél a szocialista
iparositas kozeli és tavolabbi kozpontjai felé leawyitették, majd
csabitottak a képzett és kevéshé képzett zemptémeeket.

3.1 A program efzményei és a kezdeményezés indokai, céljai

A nemzetk6zi szintre kerllt verseny a vallalatol&reara egyre Ujabb

dimenzidkban jelenik meg, s napjainkban a versepyszintereifl

beszélhetlink:

* A regiondlis, nemzeti piacok ,megtartasa” burkotmanisztrativ
protekcionizmussal.

* Harc a fogyasztok, felhasznalok figyelméért (madsagyoodwill).

* Verseny a tehetséges, felkészult munkavallalokBrain drain”).

* Fehér menekilés (,white flight”) fékezése.

A Zemplén Régidért Egyesulet ,Vissza a ¢$fdidre, Zemplénbe”

elnevezés TAMOP tamogatast programja [12] a kivant tarsadaimés

elérését kivanja 6tvozni a két utdbbi versenyelekintetében, hisz a
versenyképes foglalkoztatok a visszatérés tetdgfeit is Bvithetik.
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A projekt kdzvetlen céljai kozott szerepel, hogyitse a feléfoku
tanulmanyokat befejéz  fiatalok itthoni elhelyezkedését,
visszatelepulését, ezéaltal a zempléni intézményegkllalkozasok
innovacios és idegen nyelvi kommunikacios képessgge és
készségének, ezzel az EurOpai Unids tarsfinans@@ozés egyéb
tamogatasi forrasok elérési esélyeinek javitasabvalbbi cél a
kozépiskolai végis didkok tovabbtanulasanak orientalasa, akik igy a
zempléni munkaérpiaci igényeket is mérlegelve donthetnek a

valasztandd képzési iranyukrol.

Ugyanis a hazai hatranyos, periférikus helfiaasterségek — k6zottik a
Sarospataki Kistérség - leszakaddsanak egyik siéldsen tapasztalt

oka, hogy a térséegb felséfoku tanulmanyokat folytatd fiatalok sem a
gyakorlati helyek, sem a tanulményaik utani palyaléshez nem talalnak
a képzettségiknek, elképzeléseiknek medfdtaadd helyet, s ezért mas
régiokban, advarosban, vagy kilféldon keresnek és talalnak minka

Ennek kovetkeztében a kistérség humansfoeras potencialja
eészrevehéen meggyengult, kevés a fejlesztésekhez, vallattora
kezdeni és érteni tud6 fiatal, s romlanak a denf@gr&iszonyok, a
szubk 6regségukre magukra maradnak.

Jaruléekos kovetkezmény, hogy a €kil gyermekeik tavoli
letelepedéséhez megtakaritasaikat, jovedelmikedAferaljak, azaz nem
a kistérségben kertilnek azok felhasznalasra, ék@} igy a kistérségi
bels kereslet csokken.

A ,Vissza a sziifoldre, Zemplénbe” projekt éppen ennek a tendemagian
— ha nem is megvaltoztatasara, de — tompitasaeksttik azaltal hogy
hozzajarul a térség humanoéfenras potencidljdnak noéveléséhez és
gazdasagi fefldésének émozditasahoz, lassitja a féfiski képzettsél
fiatalok elvandorlasanak Utemét, mialtal hosszitav@avulhatnak
Zemplén demografiai viszonyai, s ezzel egyitt cedkiet a felatt
gyermekek tavoli letelepedéséhez igédyl szibi tdmogatas iranti

igény.

A kovetked két évben kisérleti jelleggel a sarospataki kistgben
megvaldsulo projekt tervezett tevékenységei ésatarbredmeényei:

1. A kistérség human &orras potenciadljanak novelése és gazdasagi
fejlodésének émozditdsa érdekében a fidtskl tanulmanyukat befejéz
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fiatalok visszavezetése a kistérségbe. Eredményk&nvarjuk, hogy a
kistérségben csokken a helyi &dédi felssfokl végzettsébpkre
vonatkoz6 munkaéhiany, javul a kistérség szellemi potencialjé, az
innovacios készség és a kiifgjlesztési forrdsok bevonasanak képessége.

2. Véllalati és intézményi fadéokl humaneiforras igény feltérképezése,
fogaddkeszségik fejlesztése a kistérség szakmairvezeteivel
egyuttmikddve. Adatbazis kiépitésével és a megvaldsitd ZEmp
Régioért Egyesulet honlapjamyw.prozemplen.huvalo kdzzétételével

a feldfoku végzettséigekre vonatkozo potencialis és konkrét kistérségi
munkaeé-piaci igényeksl tajekoztatunk, s kommunikaljuk ezeket a
kozépiskolai tanulok pélyaorientacidja soran is.

3. A felgboktatasban tanulo, vagy méar palyak&zkistérségi fiatalok
adatbazisanak kiépitése, majd folyamatos aktuakadlhozzajarul a
célcsoport hallgatéi szegmensének beazonositasahoZplyamatos
kapcsolattartas, eseményekre, képzésekre és kaciplta vald
meghivas lehéségének megteremtéséhez.

4. Mentorprogram kialakitasa, hétvégi konzultacidikoktatas a fiatalok
munkaeé-piaci belépésre vald felkészitésére. Az altaldd®kistérség
specifikus palyavalasztasi tanadcsadas és mentoedamterneten és
hétvégi személyes konzultaciok keretében valdsul, sehozzajarul a
hallgatdi  célcsoport  kistérseéqi munk&graci  ismereteinek
megalapozasahoz; az eredményes megjelenés, targgalafelvételi
fellépés, személyi marketing elsajatitasahoz, Heml@sahoz.

5. A kistérségi elhelyezkedési tanacsadas és kaladi revén a projektben
minimalisan résztvey 100 © felssfokd tanulmanyait folytatdo koziil,
legalabb 40 szazalékukat gyakorlati hely ajanlathvagy allasajanlathoz
juttatjuk, a projekt ennek realizalasaval valoselgn

6. A ,j0 gyakorlatok” megismertetése a kistérségedpiskolakban és a
kozeli egyetemeken tanulé fiatalokkal. Ez a tevékég azzal a
hozadékkal jar, hogy a s#ibldre vald visszatérés-visszavezeteés
kilatastalannak (in6 lehetségével szemben egy lehetséges és redlis
alternativa felmutatasara kertlhet sor, s mindegata@ozza a projekt
fenntarthatésagat.

7. Végul szintén a projekt fenntarthatdésagat segiti a szibfoldon
maradast 0sztohz kistérségi marketing stratégia kimunkaldsa és a
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Kistérségi tarsulas tanacsa szamara megvitatasfagadasra valo
eléterjesztése.

A Zemplén térség versenyképessége szempontjabofoolps emberi
tényed megtartdsa, hazacsébitdsa tehat az érintetikszidlllalkozok és
intézmeények k6zos lgye, a s&idldon vald megmaradas zaloga.

3.2 A Vissza a szaitdldre, Zemplénbe program tarsadalmi marketingje

A nonprofit és a forprofit szféra marketingje kékd&iilonbséget az adja,
hogy a célok, ezaltal a célcsoportok is kulorti@hz Itt ugyanis nem a
pénzugyi siker a fontos, hanem az egyéni, tarsadabékekben mérhét
hozam. Ugyanakkor neheziti a kommunikaci6 menedzégl hogy
harom iranyban kell az Uzenetet kibocsatani: a &fhem célcsoport
(hallgatdk, palyakezd diplomasok és foglalkoztatok), a Kkistérségi
kozvelemeény, és a kozvétimédia felé.

S6t, a ,haszon” sem a befolyasoloé, hanem a célsz@meéhgy az egész
helyi tarsadalomé, és a versenytars sem egy masiwezet, hanem a
jelenlegi viselkedésforma (elvandorlas). Azaz a pmofit terlleten a
marketing szakembereknek sokkal nehezebb dolgukhiszen:

* a célcsoport szdméra vonzobb az aktualis, jelerkégyetett
magatartas,

* megrogzott szokasokat, magatartasformakat kell alegptatni,

* a profitszféra (fejvadaszok, tavoli cégek toborzB-ekei), vagy az
egyen (pillanatnyi személyes preferenciak) a tatsaid marketing
céljai (kdzjo ebmozditasa: brain drain, white flight fékezése) relle
dolgozhat.

A szocidlis marketing efsorban abban tér el a hagyomanyos
marketingél, hogy val6jaban mi a tevékenység végcélja ésvezeti
hattere. Ahogyan azt a szocialis marketing érteéaénél kifejtettik, ugy
esetlnkben is tarsadalmi magatartasformakra kikanomeg hatast
gyakorolni azért, hogy az d@lyére valjon a célk6zonségnek és az egész
helyi tarsadalomnak.

,Vissza a sziliféldre, Zemplénbe” programunk tarsadalmi marketng;j
kialakitasaban a Nedra Kline Weinreich[13] altal glogalmazott ,4
hagyoméanyos P” és ,4 addicionalis P” eléh8llé szocialis marketing-
mixet kovettik:
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Product — Termék:A tarsadalmi marketingben a termék nendsdsban
egy, a fizikai dimenzidékban értelmeztetolog. Ennek ellenére szinte
barmilyen tipusu terméket taladlhatunk a palettankéazel foghatd
termékdl, a szolgaltatdsokon és a helyes magatartasbakioghatokon at
egészen a kevésbé megfoghatod eszmeékig (&félddn valé megmaradas
- megtartas, hazacsdabitasra, itthoni letelepedézténzés).

Ahhoz, hogy az ékéekben részletezett tevékenysegi elensekbléptils
»Szocialis termékink” életképes lehessen, a cémsbpz tartozé térségi
embereknek tudniuk kell a létezproblémardl és arr6l a kinalt
Lermeékil”, mely megfeleb megoldasként szolgalhat az elvandorlasi
problémara.

Esetliinkben a probléma egyre jobban tudatosodik Esen, bar nem

megle® maédon a program célcsoportjai tekintetében &ltdértékben:

* a ,szikséglet” a Zemplén Régioért Egyestlet kezagemesére a
kistérség politikai, 6nkormanyzati veaiten valt ,igénnyé”, s talalt
tamogatasra (,fizéképes keresletre”), mert véllben 06k
rendelkeznek kedl attekintési lehéséggel a térség demogréfiai
folyamatairdl.

e A probléma masodik aktiv célcsoportbeli szefdg@nt a
foglalkoztatok jelblheik meg, mert az altalanos munké&giaci
tendencidk  ellenére  szamukra megoldand6 probléma a
szakemberhiany egyes szakterlleteken, s itt orszagjp eurdpai
szinten kell versenyeznitik a véllalatokkal, intényekkel az értékes
munkaeéért.

» A foiskolds, egyetemista fiatalok, palyakékdszilei szaméara is
vonzO lett a szolgaltatasi kinalati csomag, mertergnekeik
iskolaztatasa, majd tavoli letelepedésének tamegaggakorta &én
fellli anyagi terhet kényszerit a csaladokra, milgiz az idsods
szubk magukra maradnak.

« A térség odketulajdonosai (ipari ingatlan, te#fdld, erd,
lakéingatlan, Gdi, stb.) is érzékelik a problémat, hisz az elvararl
a fiatal csaladok, vallalkozok hianya miatt az kesdtési lehéségek
beszikiilése, a negativ arspiral vidéken hatvanyozotte@ngesul.

* Megle@ mobdon éppen az édleges célcsoporthoz tartozdé a
hallgatok, palyakezik korében érzékelhéta legkisebb érdesties a
szolgaltatasok irant, aminek mélyebb okait jelerndegutatjuk.

Ugy tinik, hogy a képzett és ambicidzus fiatalok szamadahivast,
anyagi elismerést, érvényesilést sikeresebben kigézok a
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foglalkoztatok, melyek fejvadasz cégeket, tobortokakalmazva
igyekeznek lefolozni mind belféldon, mind kulfoldr a tehetséges
zempléni palyakeziket. Ennek tudataban a ,Vissza a é#fiidre,
Zemplénbe” szolgaltatasai soran alternativvngbket, értékeket és
életmdd kialakitasi leh&segeket kell tudnunk felkinalni (csaladi kotelek
és egyuttmkodés, egészséges, nyugodt életmdd, ,citta sloérf, a
szocialis érzékenyseg kiéléseére, stb.), kommunikaln

Price — Ar: Ebben az esetben az ar egyestzal, amit a ,fogyasztonak”
(esetiinkben hallgatonak, palyakéaek, s a foglalkoztatonak) tennie kell
annak érdekében, hogy a szocialis marketing sltatgéra szert tegyen.

A kétéves programba valé bekapcsolodas, a kinattigditatasok
ingyenesek, ugyanakkor pénzbeli koltséget jelenthetiataloknak a
hazautazas a hétvégi konzultaciéra, tréningre, ayelki, vagy
allasinterjura, a foglalkoztatoknal pedig a gya#trgyakornoki
alkalmazas biztositasa.

Ezen tdl igényelheti az éldleges célcsoport tagjaitol, hogy aldozzanak
fel kézzel meg nem foghaté dolgokat, példaul az jllds,
erofeszitéseiket, szoktol valo kulonélési fluggetlenségliket, masrészt,
hogy mentoraljak a gyakornokaikat. Esetleg hogykkatassak meg egy
adott koz6sség (hallgatétarsaik) lekicsinyléséttasiitasat, hisz jelenleg a
munkaeé-piaci ,mainstream” a dvarosi, vagy kulféldi munkavégzést
preferalja.

Szem ditt kell azonban tartani, hogy a szolgaltatas igémgelével
egyutt jaré munkaérpiaci aktivizadlodasban, gyakornoki, vagy
alldsajanlatban realizadlodosalyoknek ez esetben is nagyobbaknak kell
lennitik a felmeri anyagi és egyéb aldozatoknal, igy a beregisziralas
majd pedig a kétéves folyamatos ,hasznalat” esélygentsen
megronek, s konnyebben gyarapithatdé a programba bekigpidso
kistérségi fiatalok, cégek szama.

Place — Elosztasjellemzen disztribucios folyamaton keresztil jut el ez
a szolgaltatas is a fogyasztokhoz. Alapeet tudatformalast és sikeres
munkaeé-piaci személyes fellépést, megjelenést és a \srbal
kommunikaciot javitd szolgéaltatasainknal az elosizteendszer alatt
azokat a csatornakat eértjuk, amelyeken kereszjit ak informacié a
vég® fogyasztéhoz (hallgatdkhoz, illetve foglalkoztatok), illetve
annak a kidolgozasat, hogy a tanacsadoi-ko#veskzolgaltatasunk
elérése mindenki szamara biztositott legyen ugy@anaartalom és
minéség mellett.
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A Vissza a sziifoldre, Zemplénbe” program keretében ezt ugy
igyekszink megvaldsitani, hogy a kistérségben #isdkna regionalis
média adta lehéségeket, valamint a kovetkezpontban részletezett
promécids eszkdzoket.

A szolgaltatasok elérh@&égét megkonnyiteddszemélyes ,eladassal”
elébb a foglalkoztatoi adatbazist épitettik ki, majébien késleltetve a
hallgatoi szolgaltatasokat is elinditottuk alagest hétvégékre Utemezve.
Az elektronikus kommunikacios leléstgekkel élve folyamatos elérést és
gyors reagalast tettink leieé a szandékunk szerint a célcsoportok
szaméara informativ honlapunk fejlesztésével, fréssivel.

P

A projekt 2

tarsfina sul meg

Zemplén Régioért Egyesiulet

I Eoyesuletink Tisztelt Latogato! [tiyely Kivdleszidsa v

— Uidvézaljiik a Zemplén Régiéért Egyesiilet honlapjan! Uizemekets: Google™ Google
| "Vissza a szilbtoidre™ ,
TARSOLDALAK
" vidsitelleszis A Zemplén REgIGErt Egyesiilet 3 Zemplén régit - a torténelmi Zemplén &e Abai] vérmeaysk hajdani
terileten a Bodrogktz, Hegykoz, Tokaj-hegyalja & ni < <

s Zempleni hegyseg tajegysegek - gazdasagi €
2

s
| g — tarsadalmi  fejlodesét  szerénmy  eszkbreivel elémozditani  hivatott 2007, szeptember  30.-an,
Ll maganszemélyek altal alapitott tarsadalmi szervezete, m«f i
EV-JM,P.
I NTERREG Kildetéstinknek tekintiik - szokmai mihelyiink térséafeilesatést célz kutatdsi-szakértsi eredményein, "
= programjain kerasattl - a ezl patrid mikods intézmények, vallalkozasok, sz itt 616 es
dolgozs embereke gletmindség feilesztésghes vald | Llast,

[ nyivinossdg

jp— S e enie e
AHRR gazdasagfeileszissevel, regiomar roiektele pénzigyeivel ds kbzds:
Relyzeti fiatalok okratasaval foglalcozs<at agyarant talaiunk. &

| Hasznos cimek

Zempléri tirsadalmi és gsadasdgfejleszési programiaink kisddsait tagdijakbel, o természstes 4= joai (] Maﬂyarors:di
élyek adomanyaibsl, va i hevetelekbdl és palyazati forrasakbel fedezziils, / roR Y

€14

lekh]

az EU Eurdpai Szocialis Alap tarsfinanszirozasaval mikadtetett

Honlaput
TAMGP pi
Kerjik, pontjainkat, s kivanjuk, hogy taldlion az On szamara is erdekes,
gendolatokat ebreszt ket adé infermacidleat.

Grémmel wvesszik €5 variuk eszrévételeiket, javaslataikat, az archivumban megjelenithetd irdsos
anyagaikat,

5. abra: A programot megvalositd egyesilet honlapja
Forraswww.prozemplen.hu

Promotion — Marketingkommunik&cio Gyakran tévesztik 6ssze ezt az
elemet az egész tarsadalmi marketing koncepcigjdsten a legtébb
ember szadmara ,csak” ennyi lathato dbel A tarsadalmi
marketingkommunikacio is a reklam, a PR, a promaaithédia-jelenlét,
a személyes eladas, valamint a kulorbdzorakoztatd elemek és
rendezvények integralt alkalmazasara épul. A céhyha ,szocialis
termékink” iranti fenntarthatd keresletet kialakitérzékelhét tudati
valtozast érjink el a stakeholder-ekben.

A ,Vissza a szitifoldre, Zemplénbe” program soran alkalmazott-
alkalmazando6 proméciés eszkdzoket kommunikaciddésr definialtuk,
kialakitottuk annak Utemtervét.
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Az elgsdleges célcsoportba tartozé fiatalok az elektramiku

kommunik&ciot és a kdzosségi oldalakat hangsulybserznaljak, ezért
kommunikacionkban mi

www.facebook.conwww.

is ezeket az eszkdzoket: emailw.iwiw.hu,

youtube.conpreferéljuk.

F6 célcsoportok Uzenetek Eszkbz
az egyesilet tagjai és| Az egyeslleti projekt a | Belsd szdbeli
onkéntesei tagok és  dnkéntesek | kommunikacio és
érdemi munkajara épll, | kdremailek, levelek,
e nélkil. honlap

kistérségi lakos fdiskolai,
egyetemi hallgatok,
frissen vegzettek

A projekt segiti  a
visszatelepllést a
gyakornoki és

allaslehetdségek altal

Irdsbeli szerzddés,
Koremail, iwiw, msn,

DM levelek, irasos anyag,
Heétvégi konzultacick,
Rendezvények, honlap

kistérség maradunk

kistérsegi lakos [ A projekt  segiti  a | Iskolai konzultaciok,
kozépiskolai  végzdsdk, | palyavalasztast az orien- | Rendezvények,
frissen veégzettek tacio, lehetoségek be- | Sajto,
mutatdsa altal a | honlap
visszatérni akaroknak
kistérseg intézményei, | A  projekt  segiti a | Irasbeli szerzddés,
vallalkozasai szakemberelldtdsukat, a | Koremail, irdsos anyag,
gyakornoki program altal | Hétvégi konzultacidk,
megismerhetik a | Rendezvények,
fiatalokat, és alldsajanla- | Sajto,
tokkal élhetnek honlap
kistérség lakossaga A projekt hozzadjarul a | Rendezvények,
kistérség vitalitdsanak | Honlap,
megdrzesehez, Sajto,
fejlédéséhez
megye lakossaga, | Az LHH-s Sp-i kistérség | Rendezvények,
intézmenyei, képes a megujulasra a | Honlap,
vallalkozasai human kapacitas | Sajtd
fejlesztésére élhetd

6. abra: A program kommun

ikacios terve
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Honlap elinditas és
rendsz. frissitése

11 /12 |01 |03 | 04. 05|06 |07

09]11|12|01)|03 |04 05|06

07

08

#C"

elkészittetése
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Irdsos
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Hallgatak
telefonos keresese
Vallalkozédsok,
szemelyes
tajékoztatasa

hallgatoknak

irdsos
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anyag a

Komm.
attekintése, ert.
Kéremail-ek, iwiw,
msn hallgatdknak

munka

K&zépisk.
soknek prezent
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Hir7

Zenplén TV

interju?

Radio Aktiv
Hir- interju?

Fotdanyagok,
irasok a honlapra

Prez. eldkeészités a
Kistérségi tarsulasi
tanacsnak

Zarorendezvény,
sajtotajékoztatd

7. bra: A program kommunikacié iizitése
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Kiegészitve az  elektronikus  médiajelenléttel:www.boon.hy
www.szon.hy www.haon.hy www.moon.hy figyelemmel arra, hogy a
Kistérségi tovabbtanulok zome a kozeli megyeszékhefelHoktatasi
intézmeényeiben tanul.

A masik elédleges célcsoportunkat a foglalkoztatok alkotjaiejiik a
személyes megkeresésen, mégggen tul az email mellett a helyi
média: Zemplén TV, Zemplén Ujsag és a kistérséggspataki honlapok
fellletein elhelyezett hirekkel, cikkekkel kommudliknk.

Az eseménymarketing szamara a sajtotajékoztatdsajidanyagok
terjesztésével kiegészitett projektinditd és zérwezvenyek kinalnak jo
alkalmakat, melyek a szélesebb kozonségnek is nr#oiokkal
szolgéalnak.

-
You Tuhe |V\ssza a szilafoldre, Zemplénbe | Keresés Bongészés | Feltaltés
»Vissza a sziiléfoldre, Zemplénbe" cimii program sajtétajékoztatdja Sarospatakon
ZemplenTelevizio 2850 video [|  Feliratkozds

PROKOPWIK{(Ok]
MEZOSIETAM
SUHANESZIBE

» )| oosszae 360p Y | ot

8. abra: A ny'itérendezvényen készult Zemplén TV riport autdoe-on
Forras:http://www.youtube.com/watch?hl=hu&v=MT5pVv20Ge8

Publics — Publikum, k6zénségAmint azt mar az ékéekben rogzitettik:
programunk tarsadalmi marketingjének tobb kilobkédzonséget kell
megceloznia, hogy sikeres legyen. A publikum ,P"gsetinkben
egyarant tartalmaz kitis¢s belé célkozonségeket.

Az eldbbihez tartozik példaul a masodlagos célcsoportidiis-és mas
ingatlantulajdonosok, a Zemplé&iibelszarmazott allami dontéshozok és
befolydsos személyek, mig az utobbi alatt értinkndemkit, aki
barmilyen szempontbdl hatassal lehet a kistérsggiram sikerességére
és kivitelezésére (szik, pedagdgusok, helyi szolgaltaték). A kdzbénseég
megszolitasat, tajékoztatasat szolgalja az intesnkéredben kdénnyen
elérheb honlapunk és a kistérség honlapjan elhelyezethiiné.

57



Marketingkaleidoszkop 2010. pp. 33-62

Sdrospataki Tobbcéln Kistérségi Tdrsulds
S Kenizlo

A‘ylnjr,,:’ direke formm  Képgaldria  pabydzatok  letolidsek  magunkrol | eldrhetivégek e-mail kildés

 Ma Szeptember 29_ Szerda, Mihily napja van
Bodmgolasz Nyitérendezvényen mutatta be LHH-s projektjét a Zemplén

Ao 3 ~ ESEMENYNAPTAR |
Enlthonati Régisért Egyesiilet! = -
Gyirgytaris e
P
Haromhuta — =
Hercegkut

P Danks LaszIé projekimen: killdott beszamolet. , ... >3
Kenézlo i

9. abra: A program bemutatasa a kistérség honlapjan
Forras:http://www.spatakikisterseg.hu/aktualis/aktualisiht

Partnership — Partnerek:Az elvandorlas olyan tarsadalmi kérdés, mely
mdogott komplex problémak huzédnak meg, ezért Onbmagaegy
tarsadalmi szervezet nem tud érdemben javitani dutt aszituacion.
Szikségessé valt ezért, hogy azonositsuk a lelestsiglyi partner
szervezeteket, melyekkel egyutikddve hatékonyan lehet cselekedni a
zempléni k6zos cél elérése érdekében.

Sarospatakon tobb, mint 100 civil szervezdikadik, s iskolavarosként
(2 foiskola, 3 kozépiskola) jeletd a human értelmiségi bazisa. Ezen
potencialis — programunk céljaival azonosulni, &pviselni tudd -
partnerek elérésére az egyesllet helyi tarsadalgdlbheagyazédott,
hiteles  személyiség Onkénteseinek személyes megkereséseit
tamogatando6 hasznaljuk a varos hivatalos honl&pj&tv.sarospatak.iu

€s a mar emlitett regionalis mediat.

Turizmus v Onkprmiényzat v Kozérdekl adatok  Gyorshirek  Forum  Chat  ZIV Apro  Naptar

ATAREREEL:.

Nyitérendezvényen mutatta be LHH-s projeltjét a Zemplén A ZENE VILAGNAPIA

m az
8l és a projekmel 2
ueveben, Dr. Danka

Laszléprojekt menedzser killd

1 MEGHIVO
HEETR e ARDS JANODS

10. &bra: A program bemutatasa Sarospatak honlapjan
Forras:http://www.sarospatak.hu/aktualis/aktualis.html
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Policy — Politika: Altalaban igaz, hogy egy tarsadalmi marketing paog
nagyon szép eredményeket tud elérni az egyéni ewdgswaltoztatas
motivalasa terlletén, azonban ez nagyon nehezéhatiar fenn, ha
nincsenek meg azok a kélgornyezeti feltételek, melyek ezt a valtozast
eléseqitik és lehéwé teszik hosszu tavon is. Szikség lehet torvényi
modositasra, szabdlyozésra, illetve politikai, 88hozoi
elkotelezettségre.

Bar programunk |éptéke nem valod@it semmilyen szabalyozasbeli
modositast, azonban az minden kozvetlen és korvetszonélver
szamara uzenet értékkel birt (TAMOP palyazatunksulasi tanacs
részébél megvalosult tamogatd allasfoglalasa utan), hogyaektinditd
rendezvényen Zemplén orszagpsi képvisedje és Sarospatak varos
polgarmestere tartalmas, prezentacioval kiséedgist tartott.

boon hu = Sarozpatak hirsl = Viesza a szuldfoldre program nyitorendezveénye

Vissza a sziil6foldre program nyitérendezvénye
T2 B 2=

201
arakor felt
201 B
orakar frissitve

0 hozzdszdlds van
ehhez atémahoz

8 TanuTy

@ startlap

11. ébra:ZmpIén képviséje és Séropatak polgarmestere
rendezvénylinkon

Forras:http://www.boon.hu/lakohelyem/sarospatak/cikk/vesseszulofoldre-program-
niitorendezvenye/cn/news-20100924-07222161

A politika kdzvetett moédon azzal tudjadeegiteni a program céljainak
megvalositasat és napirenden tartasat, ha tamagatj@het Zemplén”
kozosségi fejlesztéseit, itteni Uj munkahelyek negsét, tovabba, ha
kommunikécidjdban értéknek mutatja be a &ildl szeretetét, és pozitiv
diszkriminaciéval 0sztonzi a s#ibldon vald megmaradast,
hazatelepullést.
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Purse Strings — FinanszirozasA legtdbb szervezet, mely tarsadalmi
marketing tervet készit és hajt végre, alapitvaragy allami, esetleg
vallalati forrasokbdl finanszirozva teszi minde&z a tény Ujabb
szempontot ad a marketing stratégia- és progran@skoz, mégpedig
annak a megtervezését, hogy honnan lehiereimteni a rikédéshez
szikséges pénzforrasokat.

Egyesiiletink az UMFT TAMOP programja keretében rirdglett
palyazati felhivasara nyuijtott be sikeres palyédzalgy a ,Vissza a
szubfoldre, Zemplénbe” programjat az Eurdpai Uni6 taatégaval, az
Eurépai Szocialis Alap tarsfinanszirozasaval vgsimeg, ezért a
program forrdsai biztositottak, ha a 2. év végénalilt teljesitmeny
indikatorokat realizaljuk.

Amennyiben minél tobb eldgleges célcsoportunkba tartozo kistérségi
fiatalhoz és foglalkoztatohoz el tudjuk juttatni etieteinket, ket a
programhoz csatlakozasra, itthoni munkagiaci aktivitasra és
felkészulésre birjuk, s emellett hiteles és eredmeikatalizator funkciot
tudunk betolteni, a szolgaltatasaink soran a uak&lertekeket meg
tudjuk haladni.

Ehhez az sziikséges, hogy a projekthez csatlakatidiknal sikertljon
elérni a kivant magatartasvéaltozast (akarjanakeliedtolni” a térségi
munkahelyek vildgaba, akarjanak hazajonni), ehhez
kozremikodésiinkkel, vagy csupan ,Uzeneteink” révén gyaltierl
gyakornoki, esetleg allasajanlatokhoz juthassanaletoleg a
foglalkoztatéknak tudjunk kiajanlani altaluk kertse képesitést
szerdlszerzett kistérségi fiatalokat.

A projekt tarsadalmi marketing programja a képzdtatalok
elvandorlasanak lassitasat, €fdldon valé megtartasat, hazacsabitasat
szolgéalo tudatformalason, magatartasvaltoztatasszemélyes életpalya
tandcsadason tual az egyesllet tamogatasi d&ishen vallalt
kotelezettségeinek teljestlését is hivatatsegiteni.

Irodalomjegyzék
[1.] Friedman, T.L.: The Lexus and the Olive Tree AncBaoks,
N.Y. USA, 2000.

[2.] Artner A.. Globaliziciokritka a vilagban MTA-VKI
Mihelytanulmanyok 54. szam, Budapest, 2003. december

60



Marketingkaleidoszkop 2010. pp. 33-62

[3.] Merton, R.K.:Tarsadalomelmélet és tarsadalmi sémakt ISBN:,
963-389-197-3. Osiris Kiado, Budapest, 2002.

[4.] Kotler, P. and Zaltman, G. (1971): Social marketiAg approach
to planned social change. Journal of Marketing332.

[5.] Andreasen, A. R.. Marketing and Social Change. @Giman
Behavior to Promote Health, Social Development ahe
Environment. 1995. Jossey-Bass, San Fransisco, 1995

[6.] Mitev A. Z... A tarsadalmi marketing elméleti és mnkus
kérdései PhD értekezés BCE, Budapest, 2005.

[7.] Buda B.: ,Egészségmarketing” — Az egészséges \adék
mintainak és értékeinek tarsadalmi terjesztése.

Marketing & Menedzsment. 2002. 5-6.
[8.] Buda B.: A szocidlis marketing elmélete és gyakartahogyan ne

csinaljuk  ebadas ppt. Budapest, 2007.http://www.ndi-
int.hu/REND/konf070627/Buda%20B%C3%A91a%20A%20s¥eCB%Allis
%20marketing%20elm%C3%A9lete%20%C3%A9s5%20gyakaodpta

[9.] Dinya L.(szerk): Nonbusiness marketing és menedasm&JK-
KERSZOV, Budapest, 2004.
[10.]Climate Change 2007: Synthesis RepeTiC

http://www.ipcc.ch/publications _and data/ar4/syfiiesinssyr-
introduction.html

[11.]Rekettye G.: A vilag jodje a joW marketingje MOK eladas,
2008.www.marketing.org.hu/htmis/php/attachment.php?ID=2

[12.] http://hvg.hu/gazdasag/20080505_Elu_agyelszivamzse

[13.]Brain drainhttp://www.szazadveg.hu/files/kiadoarchivum/szeridlypdf

[14.] http://www.nepszava.hu/articles/article.php?id=2808

[15.]Révai Nagy Lexikona, Budapest, 1914. (hasonmasakiaBabits
Kiado, 1992.) 11. kétet, pp.718-719.

[16.]Brain Drain - A World Overview
http://www.oecd.org/document/11/0,3343,en 2649 8399276939 1 1 1 1,00.html

[17.]Danké L.: Vissza a széidldre, Zemplénbe TAMOP pélyazat —
kézirat Zemplén Régidért Egyesilet, Sarospatakd 280p.

[18.] Weinreich, N. K.: What is Social Marketing®tp://www.social-
marketing.com/Whatis.html

[19.] http://iwww.prozemplen.hu/hirek_elemei/3_9_hirlevid. pdf

[20.] http://www.boon.hu/lakohelyem/sarospatak/cikk/visseszulofoldre-
zemplenbe-kistersegi-program-sarospatakon/cn/n@®i6@17-07074150

[21.] Danké L.: A hatdron atnyalé kooperaciok human felgnek
biztositasa RoOlunk van sz0 - Gazdasagi Hirlevét PE projekt,
2010.

http://www.prozemplen.hu/nyilvanossag_elemei/Cikkz&asqgi_hirlevel 4.pdf

61



Marketingkaleidoszkop 2010. pp. 33-62

[22.] http://www.boon.hu/lakohelyem/sarospatak/cikk/visseszulofoldre-program-
niitorendezvenye/cn/news-20100924-07222161

[23.] http://www.spatakikisterseg.hu/aktualis/aktualigiht

[24.] http://iwww.sarospatak.hu/aktualis/aktualis.h@ftL0.09.28.

[25.] http://www.youtube.com/watch?hl=hu&v=MT5pVv20Ge8

[26.] Europe 2020: A strategy for smart, sustainable smutlisive
growthhttp://ec.europa.eu/eu2020/index_en.htm

[27.] Uj Széchenyi Terv vitairat
http://www.ngm.gov.hu/data/cms2068241/uj_szechdew.pdf

[28.] Baritz, S.L.: Lehet-e a mammonbdl talentum?
http://www.domonkosnoverek.hu/docs/mammonboltalentioc

[29.] Nincs de, rajtad is mulikttp://www.nincsde.hu/

[30.] Danko L.: Nemzetké6zi tizlet ME-MI, Miskolc, 2005.

[31.] Vissza a szidféldre mentpontvww.prozemplen.hu

62



Marketingkaleidoszkép 2010 pp. 63-94

KOZOSSEGI TURIZMUSFEJLESZTES

Dr. Danko Laszl6
a kdzgazdasagtudomany kandidatusa, tanszékveggétemi docens
Miskolci Egyetem Marketing Intézet Nemzetkozi Margeranszek

A turizmus érdekeltjeinek és érintettjeinek nagy sama, valamint

Osszetett hatasai miatt igényli a kozosségi szintkoordinaciot és
fejlesztést. A tanulmany rovid nemzetkozi kitekintét koveben az
elmult évek hazai és regionalis szifit kozosségi turizmusfejlesztési
torekvéseit mutatia be, majd gyakorlati példakon keesztil

szemlélteti a k6zosségi turizmusfejlesztés mikéntjé

1. NEMZETKOZI KITEKINTES
1.1 Az Oszaka Millenniumi Nyilatkozat

Az UN World Tourism Organisation (UNWTQO) 2001. sipber 30. és
oktéber 1. kozott Oszakaban, Japanban tartott Ziikés Vezetbk
Millenniumi Konferenciajan, a vilag minden tajaréikezett magan- és
kozszférabeli turisztikai vezik megalkottak és elfogadtak az ,Oszaka
Millenniumi Nyilatkozat™ot.[3] A nyilatkozat szerint a turisztikai iparag
kulcsfontossagu gazdasagi szektorra ot&jtt, s varhatd, hogy a
nemzetkozi turizmusban az elkévetkezeéhdsz évben folytatddik az évi
négy szazalek feletti novekedés. A nyilatkozat k8&gi tipusu
fejlesztésre vonatkoz6 megallapitdsai a kovéitkieen foglalhatok 6ssze:

50 év latvanyos nodvekedésének eredményeképpenizamiisr iparag

komplexebbé és Osszetettebbé valt, s egy olyanaszakoz érkezett,
mely szikségessé teszi a hagyomanyos és &elpiaci szegmensek,
fogyasztoi preferenciak, informacidos technologia #senedzsment
technikak tovabbi kutatasat. Az iparag hatalmasdasagi befolyasa,
valamint az emberekre, kultirara és a természétas/dzetre gyakorolt

hatdsa megkoveteli, hogy a szektorsjieni fejlesztését preciz statisztikai
adatok és mélyrehatd kutatas alapjan &slelvezetés végezze a
fenntarthato fefildés elveinek figyelembe vételével.

A turisztikai iparag folyamatos terjeszkedése égehédése, valamint az
altala ebidézett megélénkiilt verseny hozzajarult a foldrakszitiség

és a termekek valtozatossaganakotigséhez, és @egitette az ujabb
desztinacidk kialakulasat. Az utazok mellett a ga&d)i novekedés is
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profitalni fog a tobb, a nyilvanossag és maganszfkozotti folyo
parbeszédekih, kozos fejlesztésekih kooperaciokbol.

1.800
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1,000 O East Asia/Pacific
B Americas
5§ 8g0  |B Europe
s =
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1. &bra: A vilag turizmuséanak novekedése
Forras:http://www.world-tourism.org/market_research/fagtarket trends.htm

A turizmus folyamatos névekedése nagyban fliggistékr biztonsagatol.
Ezért fontos, hogy a kormanyok és a turisztikaksra minden eszkozt
bevessen annak érdekében, hogy garantéljak az kuthizéonsagos
kornyezetét, valamint, hogy ellasséket a célorszagra vonatkozo, a
biztonsagi helyzett sz616 pontos informaciokkal.

A turizmus egy fontos szOvetséges lett a szegényskigzdésében.
Nemzetkozi szint felmérések mutatjak, hogy a legfejletlenebb orekag
kozul sokban a turizmus valt a gazdasagdelgftamaszava. A turizmus
jelentbs mértékben hozza tud jarulni a szegénységgel sa@niarchoz,

és enyhiteni tudja a gazdag és szegény orszagahttik&zakadékot.
Surgeb az igény arra, hogy a fejlett orszagok és korméaniykzervezetek
technikai és anyagi tAmogatasban részesitsék ejl&ttgnebb orszdgok
kormanyait annak érdekében, hogy a turisztikaiyitéis és a kbzossegi
turizmusfejlesztés leh&tégeit megnoveljék, és a maganszektor
vallalkozoi és vezéi képességeit fejlesszék.

A Kkis- és kozépméreét turisztikai vallalkozasok alkotjak az iparag
véraramat, és ezeket biztatni, thmogatni kell, maia védelmezni kell
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6ket az igazsagtalan banasmaodtol. A turizmusbath&@d munkahelyek
egy jelends hanyadat a kis- és kdzépvallalkozasok teremtidg. me

A koOzbsségi €és privat turizmusfejlesztést sziksien a

fenntarthatdsag elveire kell alapozni, igy bizisiaz egyensulyt a helyi
kozosségek szikségletei, a természeti és kultufatidisok védelme,
valamint a latogatd elégedettsége kozott. A fetimddd turizmus kinalja
a legjobb és legtartésabb megoldast a latszolaplszedlld medrzés és

fejlesztés sziksegletei konfliktusanak feloldasaraztonozni kell az
idevago etikai rendelkezések alkalmazasat.

Kiemelked fontossagu a helyi kb6zosséggel todtdyyeztetés, valamint
az 6 kozrenmikodésik a desztinaciok és szolgaltatasok megtesebeé
és fejlesztésében. A fenntarthatd dd@s csak akkor jarhat sikerrel, ha a
tamogatas és a kozrékodes helyi szinten megszerezhel helyi
kozbsség megértése, tamogatdsa és kdik@iese kulcsfontossagu
fejlesztési alapelvvé valt. A helyi lakossagnak dsztoznia kell a
turizmusfejlesztés éhyeiben.

A turizmus jelends indirekt ebnye a kdzOsségfejlesztés a vallalkozoi
lehet'ségek és képességek kiaknazasa altal. Mindez tfwjkdstatené a
kozbsseég tagjai kozotti vallalkozoi egylttkbdést, valamint nyitottsagot
eredményezne a tarsadalmi és kulturalis kornyepeaiteaspektusaira.

Ahhoz, hogy a fenntarthaté turizmusfejlesztés gathato legyen, bevalt
tervezési folyamatokat, turisztikai vedet rendszereket,
hatasvizsgalatokat és a megvaldsitas megfigyekétiéalkalmazni olyan
érzékeny célpontoknal, mint példaul a vizparti pgéléseknél és
orokséglebhelyeknél, tovabba a magas latogatottsagu desiikréd.

A turistalatogatasok altal a kulturalis és termésiekséglebhelyeknél
elsidézett bevételek jeletd hanyadat Ujra be kell fektetni a fenntartasi és
megbrzési feladatok finanszirozasaba.

A turizmusfejlesztés és oOrokségmezes tervezési és lebonyolitasi
folyamataban a kézzelfoghatd forrasok nagyobb figgeé vonzanak, s
egyben tdébb sz6 is esik roluk. Ugyanakkor a nemytdormaban testet
Olt6 forrasok, mint példaul az @domivészek tevékenysége, valamint a
kozosségi hagyomanyok értéke semmivel sem kisebipnban
kénnyebben elpusztithatd. Eppen ezért a tervezéseérzés alapvet
osszetetiként kell funkcionalniuk.
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Az informacios technolégia és az Internet altaltékel kihivasok és
lehetiségek doritek sok turisztikai vallalkozas és uticél sikerélvagy
bukasaban.

Szikséges a jeleids merték befektetes és az atfogé adatbazisok
fenntartasa az informacios technoldgiaba a versmedség mégzése
erdekében. A kormanyintézményeknek, nemzeti tukisizézerveknek és

a turisztikai desztinacios szervezeteknek a maghhmzal, a regionalis
és helyi hatéosagokkal szoros egyitkidéesben aktiv szerepet kellene
vallalniuk az ilyen adatbazisok létrehozasdban, tegyn nyitott
infrastruktdraként a turisztikai elektronikus kekedelem szamara.

Ezért szikséges a kormanyintézmények, a nemzeiztikai szervek és a
TDM-ek kozrentikodése az alabbi teriileteken:

o Készitsenek stratégidkat és akcidterveket az elekurs turizmus
sajat, valamint a turisztikai véllalatok &altali bghdasara, annak
erdekében, hogy az a legfontosabb munkaprogramj&ghatarozo
részéve valjon.

* Kezdeményezzek és tamogassak az informacios texiadlIT) és az
elektronikus  kereskedelem  oktatasat és  tovabbképzeés
kilondsképpen a KKV szektor kdrében.

Befejezésul a Millenniumi Konferencia résztéevhangsulyozva abbéli
meggyzodeésiket, hogy a turizmus képessége es feladatdégsebb,
emberibb, fenntarthatobb, testvériesebb és egysBhesilag épitése,
felhivjak a Turisztikai Vilagszervezet, a kormanyokalamint a
maganszektor tagjait, hogy minden olyan intézkedéstzanak meg,
melyek az Oszakai Nyilatkozatban foglaltak megvigdésara iranyulnak.

1.2 Koz6sségi turizmusfejlesztés Europaban

Egységes eurdpai szinturizmuspolitika hianyaban az idegenforgalmi
adgazat szabalyozasa, kozossegi jélifjlesztése tagorszagonként eitér
A turizmus nemzetgazdasagi sulyabol, a kormanygksgési stratégiai
elképzeléseitl, illetve az egyes tagorszagok fejlettségi szbitjéés
hagyomanyaibdél adodoan a tagallamok kuloboelképzelésekkel
rendelkeznek az idegenforgalom szabalyozasavalskégiban. igy a
vildg legjelentsebb turisztikai régiojanak a turizmust ileh nincs
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vildgosan meghatarozott kompetencidja, nincs k@xss
turizmuspolitika.

A szerteagaz6 tagallami turizmuspolitikat jOl jelle a német szbvetséqi
kormanynak az a tanulmanya, amely alapjan elmoddhaigy az EU-15
tagallamok kozil csak Franciaorszagban, irorszagbamsztriaban,
Portugdliaban és Spanyolorszagban létezik a kdgagagon belul kulén,
a turizmus iranyitasdért fetal szervezeti egység, tobbnyire
allamtitkarsag. Belgiumban példaul csak regionasisiten valdésul meg
az idegenforgalom koérilhatarolt iranyitasa. A tegabk egy részében
egyaltalan nincs a turizmust szabalyozo6 atfogozabély, mig a tébbiben
kilonb6d kerettorvények rendelkeznek a turizmusfejlesztésadami
tamogatasanak modjanar].

Kbzosseégi turizmuspolitika hianyaban csak a kilemas évek elejére
szllettek meg az disolyan intézkedések, amelyek a kdzosség szintjén
igyekeztek kezelni a turizmus aktualis és hosszil téérdéseit. Az
Eurdpai Tanacs az 1990-es évet az europai turiaw@isek nyilvanitotta,
amivel rairanyitotta a figyelmet az eurdpai kontisieek a turizmusban
bet6ltott szerepére.

Ugyancsak a Tanacs hatarozata alapjan 1993. jasgjén indult el az
elsh Kozosségi Akcidterv a turizmus tdmogatasara. Adimé@ves program
feladatai kozott szerepelt az a célkiés, hogy javitsdk a turisztikai
szektorral kapcsolatos ismereteket, s 0Osszehakgajatagorszagok
idegenforgalommal kapcsolatos intézkedéseit. Azbadarben konkrétan
szerepelt a szuni#t széthuzasara tett javaslat, amely az idegenimigal
|étesitmények jobb és egyenletesebb kihasznaltssegitené él A
sokféle igény kielégitése érdekében az akciodtetdrkiioglalkozott az
idegenforgalom olyan specialis &gaival, mint a wkdllis turizmus, a
falusi turizmus, a szocialis- és az ifjusagi tunmn

A turizmussal kozvetlentl foglalkozott az 1995-beadott Zold Konyv,
amelyben az Eurdpai Bizottsag az akcioterv tapkdata valamint az
idegenforgalom tertletén bekovetkezett valtozasdkpjan kijeldlte
azokat a kdzéptavu tennivaldkat, amelyek a tukarzkinalat szinesitését,
minéségének javitasat, folyamatos dei¢sének biztositasat szolgalhatjak.
Az 1995. novemberében elfogadott iranyelv intézkede statisztikai
informaciok gyijtésésl a turizmus tertletén.

Az irdnyelv kotelezi a tagallamokat, hogy a tuiilsait kereslet- és kinalat
felmérését illeden intézkedjenek egy harmonizalt adatszolgaltatas
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kidolgozasarol. A jogszabaly atliltetése a tagallabels) jogrendszerébe
jelenleg is folyamatban van, az adatok legtobbaz&y mindig becsiltek,
nehezen 6sszehasonlithatoak.

1996-ban az Eurdpai Bizottsag a turizmus tamogedakiélolgozta az
elsy tbbbéves (1997-2000) program tervezetét, amely hdoxenia
elnevezést kapta. A programot a Tanacs tobbszdyezégtés utan
elvetette.

2002 majusaban az Eurdpai Unio torténelme sorészét fogadott el az
Eurdpai Tanacs kifejezetten a turizmussal foglatkbatarozatot (2002/C
135/01). A Tanacs 2002. majus 22-i allasfoglalésae@ardpai turizmus
jovojérdl célul tizi ki a tagorszagok egyutiikddését a turisztikai agazat
szerepének novelése, és fenntarthatd fejlesztésiekdren. A
dokumentum kiemelt szerepet szan a Turisztikai ¢sadd Bizottsagnak
(Advisory Committee on Tourism) az agazat fejlesiztéanyainak
meghatarozasadban, valamint a tagorszagok kozotisztikai célu
egyuttmikdodés elmélyitésében. Magyarorszag EU tagkéntve&ie a
testilet Uléseinek, és igy aktiv formaldi lehetlakturizmust éririt
intézkedések és akcidk kidolgozasanak.

1.3. A fenntarthat6 és teriletfejlesturizmus az eurdpai politikdban

Az Eurdpai Parlament 2004. évi turizmussal foglatkallasfoglalasa
szerint a idegenforgalom a teruletfejlesztés valgskoze, s az integralt
megkozelités alapjan szikség van a programok narsfzirozasara,
amelybe bevonanddk mindazon forrasok, amelyek hazdaak a
felhasznaldénak juttatott szolgéltatdsok 6siégének javitasahoz és a
célpontok sikerességéhez, a programok gazdasagevasaganak —
nevezetesen a kdz- és maganszféra partnerségéldarehegvaldsulé —
biztositasa érdekébézy.

Az idegenforgalom tamogatasa eérdekében az EurOpagioRalis
Fejlesztési Alaprol (ERFA) sz6l6 eurdpai parlameaditanacsi rendelet
vidékfejlesztési intézkedései kialakitasanal kémpgy a regionalis
versenyképessegi céljanak kedvezmeényezettjei koathttlegyenek a
idegenforgalmi kis- és kozépvallalkozasok is. Odegrsnek tartja, hogy
a vidékfejlesztés tamogatasat az EurOpai ddazdasagi Videkfejlesztési
Alapbdl (EMVA) megoldd tanécsi rendeletre tett jshed céljai kdzé
bekerilt — a vidéki gazdasag valtozatossa tételéméhdéka réven — a
idegenforgalmi tevékenységek 6sztonzése is.
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Az EP felszolitja a Bizottsagot és a Tanacsot, hag007—2013-as
idészakra vonatkoz6 strukturalis politika U] eszkoekinegyittes
elfogadasa soran a stratégiai célok kozé vegyeéla felegenforgalom
integralt megkozelitését is, amely lehat tenné — a LEADER
programhoz, valamint az Interreg és az Urban progkhoz hasonlo
szellemben — az EMVA és az ERFA intézkedéseinekeabsgolasat.
Ez a megkozelités leliete tenné a fenntarthaté idegenforgalom igazi
stratégidjanak megvalGsitasat; s arra szélitjaafédhgallamokat, hogy
nemzeti stratégiai terveikben égikiidési programjaikban olyan célokat
jeléljienek meg, amelyeknek kdészonbext a régidok osszeflggerveket
dolgozhatnak ki és finanszirozhatnak a fenntarthé® a helyi
feltételekhez és lehgtégekhez alkalmazkodo idegenforgalom fejlesztése
érdekében.

Az EP 06sztonzi mind a nagykézonseég szamara altalabad a kis- és
kozépvallalkozasok és a helyi 6nkormanyzatok szaroBman tAmogatasi
mechanizmusok létrehozasat, melyek bemutatjakedszék a strukturalis
alapok programjai és mas olyan kodzosségi progranfllltara,
kornyezetvédelem stb.) megvaldsitasanak és felhbsAanak feltételeit,
amelyek hozzajarulnak az idegenforgalom éségéhez.

Az éallasfoglalas emlékeztet arra, hogy az idegeaioni politika ugyan a
tagallamok hataskoérébe tartozik, azonban az olyatarbkon atnyulo
kezdeményezések esetében, amelyek tarsadalmi mgkétiést tesznek
szikségesse, €s régiokat kapcsolnak ossze (va#lasikulturalis
idegenforgalom, zarandokutak, gyégyvizi idegenflmgastb.), sziikség
van az Interreg jelldgprogram tamogatasara is.

Mivel a turizmus és a vendéglatas (vagy ahogy aabam nevezik: a
HORECA agazat) sok esetben nehezen definialhatalrfak, ezért az
unié sem tudott megvalositani egy kifejezetten gazatra szabott,
valamennyi aspektusat felddahtézkedési-, szabalyozasi rendszert.

Ennek megfelélen nem létezik sem kozbs, sem pedig kdzOsseéqi
turizmuspolitika. Ez azt jelenti, hogy az uniés lsigiok, intézkedések
meghatarozasakor az unio a turizmus szempontjaittagja kozvetlenul
szem edtt. A HORECA agazatra tehat - néhany agazati iréméle
rendeletbl eltekintve - az altalanos elvek és szabalyok @yeéek. Mégis,
mivel az agazat az élet sok teriiletéhez kapcsqld@dikrt nagyon sok
olyan szabalyozéas is érinti a turizmus alrendsizeaenelyet eredetileg
méas megkdzelitégbdolgoztak ki.
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Az Eurdpai Uni6 23 bizottsaga kézil — a turizmudtiezektoralis jellege
kovetkeztében — tobb bizottsag érdekelt a "tuksktiiparban". igy
példaul a szallitmanyozasi, a verseny, a fogyasd@hnmi, a pénzugyi, a
foglalkoztatasi és szocialis, a kornyezeti, a nediis fejlesztési bizottsag.
A turizmussal a DGXXIIl-ban (= Enterprise and InttysDirectorates-
General) egy tobb funkcionalis szervezeti egységeléént a Tourism
Unit foglalkozik, amely azonban a DG-ok kdz6tt nEnel koordinaciés
feladatot http://ec.europa.eu— Economy and Society (gazdasag és
tarsadalom)—Enterprise and Industry (vallakozas és ipa#) Policy
Areas (politika tertletek)» Tourism)[12]

Az EU tobb intézkedése és ajanlasa is érinti azmubst: igy a
fogyasztovédelem, a szocialpolitika, a versenygaljtaz adopolitika, a
bels piac, a Gazdasagi és Pénziigyi Unid, az Unié kifikajka, a 1€gi
kozlekedés, a kozuati, vasuti és vizi kozlekedéspiaci belépés, az
oktatasszakképzeés, a kornyezetvédelem, az infoémé@rsadalom, a
pénzigyi elszamolasok és természetesen a turiziitdsptekintetében.

Az Eurdpai Union belul etsorban a fejlettségi szintek kiegyenlitését
célzé Strukturdlis Alapok jelets részben hozzajarulnak a turizmus
fejlesztésének kozosségi finanszirozasahoz is. ktsralis Alapok
kilonbd® célokat finansziroznak, amelyek kozil harom cétviedlen
0sszefliggésben van a turizmussal: a fejletlen kége hanyatlo ipari
tevékenyséfy terlletek-, valamint a vidék tdmogatasa. Fontagyyha
legfobb kedvezményezettek azok az orszagok, illetvedkegimelyekben

a turizmus jelerfisége a gazdasag szaméara is altaldban kiendelked

Szamos, a turistak kedvelt célpontjaként szamdattderilet talalhat6 az
unié orszagainak kevéshé fejlett régidiban, amely@amara az
idegenforgalom sok esetben az egyetdrarkdzasi lehéséget jelenti.

2. KOZOSSEGI TURIZMUSFEJLESZTES HAZANKBAN

Az eurdpai példak nem kinalnak a magyar kdzigasgstamara konnyen
kovetheb, egységes, masolhatd receptet. A turizmus fe@eszt
erdekében szovetségeskeént 6stsban a mediterrdn orszag-csoport
tamogatasara szamithatunk. Ezen orszagok az unipétencigjanak és
tevékenységének fokozasat szorgalmazzak a turizteudetén. A
tagallamok e csoportja kevésbé fejlett, és altalabarista-fogado
térségek. Infrastrukturalis lemaradasuk potlasal@maradott regidik
fejlesztéséhez és a turisztikai &gazat fejleszezséhvalamint
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versenyképesseguk fokozasahoz forrasokra van gqiilksé\ csoport
tagjai abban érdekeltek, hogy az uniés alapokhbéjddetten a turizmusra
célzott médon tobb tamogatast kapjanak.

2.1 Turizmus térvény ékeészitése

A 2005 oktéberében a Magyar Turisztikai Hivatabbhkezdeményezett
torvény a WTO és az Eurdpai Unio éaltal elfogadgfitatkozatokkal és

programokkal 6sszhangban meghatarozna azokat &atélamelyek

elérésére - a turizmus, mint tobbdimenzios télydnlyamatos

szinvonalas fefldése érdekében - nemzetgazdasagi szinten tordkeltni
A torvénynek és a torvényre épukormanyzati munkanak kellene
megteremtenie a rovid-, kozép- és hosszu-tavi nuspolitika

feltételrendszerét. Mindezekre figyelemmel a togwércéljakent

meghatarozasra kertlt, hogy az segité¢1éi

a turisztikai vallalkozasok piacra jutdsat, a tomsban mMkodd

vallalkozasok versenyképességenek javitasat, wdeéz elmaradott

térségek felzarkozasét is,

 a turisztikai értekek feltarasat, megismertetéséizletszei
hasznositasat, a turizmus szempontjabol jéentermészeti és
emberalkotta értékek — turisztikai hasznositasanreszéll
megvalosulo - megovasat, fenntartasat,

* a Magyarorszagrél kulféldon megjetepozitiv kép alakitasat,

* a kornyezet- és vendégbarét, utas- és fogyasztoktizpmarketing-
szemléled turizmus megteremtését és fenntarthato fejlesztésé

* aturisztikai szakemberek képzesét és tovabbképzesé

e a turizmus terlletén megl@v "feketegazdasag" (pl. illegalis
utazasszervezeés) felszamolasat,

* aturizmus keretében megvaldsulé nemzetkdzi kaptsofejlbdéset,

» adesztinaciomenedzsment hatékony alkalmazasd&gsgatdsitasat.

A gyakorlati problémakra figyelemmel indokoltnakint — egyebek
mellett - szabalyozni, hogy mi miiell turizmust fejles#t
tevékenységnek, illetve mit értlink turisztikai adtruktara alatt.
Egyértelntivé kell tenni, hogy a kereskedelmi vendéglato retléa
turisztikai  infrastruktara  részét  képezi.  Turizmustfejleszt
tevékenységnek mbsil az a tevékenység, amelyviii a turisztikai
fogaddképességet, noveli a megdlérlsisorban turisztikai célu, illéteg
az azokhoz kapcsolodo létesitményekikidésének szinvonalat,
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0sszhangban az adott tertlet teherbir6 képességéd®l a
kornyezetvédelem kdvetelményeivel.

Tisztdzasra vart a turisztikai termék fogalma. Ktenpurisztikai termék
optimalis esetben az attrakciOkra épuh turista altal igénybe veldet
turisztikai szolgaltatdsok (kozlekedés, szallaslat@&, programok,
promécidos eszkdzok) 0Osszessége. Ezért az egysggeakorlati
értelmezés és alkalmazas szempontjabdl alapfa@itossagu, hogy a
turisztikai termék fogalmat a térvény hatarozza meg

A kereskedelmi szallashely, az idegenforgalml aékiganszallashely
hasznositds, az utazasszervezés eés utazaskozvetd&smint az
idegenvezetés torvényi meghatarozasanal a hatalgasonyabb szitt
jogszabalyok rendelkezéseit indokolt torvényi rangmelni. E mellett
szukségesse valt rendelkezni arrdl, hogy a ventésgéturizmus része, a
vendéglatas fikodésére vonatkozd részletszabalyok viszont mar mas
jogszabalyok targyat képezhetik — figyelemmel ahagy a vendéglato
Uzletre, mint Gzletre nem indokolt més jogszabalkbtni, mint az egyéb
uzletekre.

2.2 A turizmus fejlesztésének tamogatasi rendszere

A turizmus tényleges nemzetgazdasagi szerepéne#z ésletmibség
javitdsaban jatszott szerepének betbltéséhez urdpdi Unids és ahhoz
kapcsolédd hazai forrasokon tul — rendszeresen ckiépztervezhei
forrAsokat kell biztositani. Ezt a kérdést is avédiyben latszott
indokoltnak szabalyozni.

A turizmus részesedését a nemzeti jovedelem tesd@reléelll csak akkor
lehet gyorsan és jeléisten tovabb novelni, ha a fejlesztéséhez tovabbi
forrasok allnak rendelkezésre és kialakulnak azokexhanizmusok,
amelyek e forrdsok képdését megfeléken biztositjak.

Az Uj Magyarorszag Fejlesztési Terv keretében ,Aidk turisztikai
vonzerejének novelése” a terlletfejlesztést 2007Kk&o6tt segit
regionalis operativ programok (ROP) egyik fontogacé

A ROP-ok tovabbi célkiizéseinek megvaldsitasa, mint a gazdasag

versenyképességének novelése, a kozlekedési raktash fejlesztése, a
kornyezet allapotanak javitasa, a telepulések atfogegralt fejlesztése
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és a human infrastruktara javitdsa szintén ketBmzhat a turizmus
fogadokészségere.

A jovoben is az A&llami koltségvetés biztositta a nemzeti
turizmusfejlesztési stratégiaban meghatarozotdéttk végrehajtasahoz
szikséges pénzeszkozoket és a turizmus fejleszeelgaldo kdozponti
(Turisztikai célebiranyzat) koltségvetési forrasat.

2. abra: A 9 turisztikai régié Magyarorszagon
Forras: Me# F.: Turizmusfejlesztés a teruletfejlesztésbéadhs ppt.

A turizmus fejlesztésére rendelkezésre all6 fokagdzott jelends
szerepet jatszik a helyi adoként beszedett ideggaiimi ado is. Ennek
mértékét és feltételeit a helyi adokrdl szOl6 towwészabalyozza és a
telepulési 6nkormanyzat erre figyelemmel allapjthateg rendeletben az
adott telepllésre iranyadd konkrét mértéket. El kehi, hogy a helyi
adokrol szo6lo6 térvény hatarozza meg, hogy:

» a telepllések altal beszedett idegenforgalmi adltasenalasa csak
turisztikai célokra térténhet,
* mi a szankcioja, ha a forrast mas célra haszntdjak

A turizmus torvényben lehetne rendelkezni arrofjyhaz idegenforgalmi
adot kivet onkormanyzatok — helyi desztindcidmenedzsmentvezet
létrehozasatol, illetve a telepilés turisztikaiej@bségédl fuggoen —
szaméara javasolt 16f turisztikai referens foglalkoztatasa, és az
Onkormanyzati dontéshozatalba valé bevonasa.
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2.3 A turisztikai desztinacié menedzsment rendddépitése

Kistérségi és helyi szinten a telepllési 6nkormatok, a civil
szervezetek a helyi lakossdg és a turisztikai MéllsAsok az
idegenforgalom fejlesztésének legfontosabb széirepl

Mellettiik szét kell ejteni a Tourinform- irodak bahktarél, amelyeket
jellemzben a telepllési 6nkormanyzatok Uzemeltetnek, deknsaia
feligyeletiket a Magyar Turizmus Zrt. lata el. Aendégek
szallashelyekil, vendéglatasrol, programokrol, kozlekedéstorténs
tajekoztatasan tulméen a turizmus helyi szifit fejlesztésében
(vonzebfeltards, koncepciok és programok kidolgozasa) derepet
vallalhatnak a kistérségekben és a telepuiléseken.

A 2005-13. évekre elfogadott ,Nemzeti Turizmusfefigsi Stratégia”
vezette be hazankban a ,turisztikai desztinacioedesment” fogalméat:

Egy adott telepllés vagy kistérség turizmusavalcgalatos teertidt a
helyi/térségi desztinacid6 menedzsment szervezehghpveégzi. Ez lehet
telepulési, kistérségi vagy egyéb dnkormanyzasulas, amely a helyi
lakossdg, az o©Onkormanyzatok és a turisztikai shakgk szoros
egyluttmikodésével a helyi turisztikai termékek, szolgakaeta
fejlesztésével és promaciodjaval foglalkoil].

A hdmsz-ek feldllithsanak és ukbdtetésének csak azokban a
kistérségekben és telepliléseken van I|étjogosultsagelyek keb
turisztikai potenciallal rendelkeznek. A hdmsz-ekikddése kizardlag
alulrél jov6 kezdeményezésekkel (szervezetépités és finanggjroz
valésulhat meg, az egyittikbdésen keresztll azonban lehetséges és
sziikséges a termékek kdzds kialakitasa és értégesit

A legfontosabb lépést mindenképpen maguknak a &ltatgknak kell

megtennitk: azt kell felismerniik, hogy az egyiitkddés nem

akadalyozza a sajat vallalkozasukban végzett munieait célja a masik
titkainak a megismerése, sokkal inkabb a kozos peHlépés, az egyedul
nem, vagy csak kisebb mértékben eléhigtleti siker, 6t sok esetben
egyenesen a tulélés kozds biztositasa.

A szolgaltaték feldissége és feladata, hogy a célcsoporthoz &ezet
megfeleb marketingeszkdzoket alkalmazzanak, az egyes elemek
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egymassal 6sszhangban legyenek, és a marketingdeeathassa a teljes

tevékenységuket.
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3. abra: Hatékony niikbdési rendszer kialakitasi célok az NTS-ben
Forras: Turizmus Bulletin 2006. marcius kilénszam

24 TDM

az

stratégiajaban

Eszak-magyarorszagi

régio

turizmusfepesi

A régio turizmusanak sikeres fejlesztése csak egymikods, ol
egyuttmikdds rendszerben lehetséges. Az egyiitddés mind terdleti,
mind pedig turisztikai termékek vonatkozasaban segks.

A szervezeti, egyuttiikodeési rendszer alapjat a desztinacio-menedzsment

kilénb6®d szintjeinek, az adott fogadotertlet marketingjéorklinald
szervezetek, oOsszehangolt tevékenység debge adja. A stratégiai
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javaslat az aladbbi — k6z6sségi tipusu - desztindmoedzsment szintek,
szervezetek egyuttkodésére épit:

+ regionalis desztinaci6-menedzsment, mely — az EM-RM a
NORDA egyittniikddésére épdl - szervezet felés a régio
turizmusfejlesztési  stratégidgja  megvaldsitasaért,olyamatos
karbantartdsaért, a szakmai koordinécioért, a néjp kdzosségi
tipusu turizmusmarketing megvaldsitasaért.

o kiemelt turisztikai térségek desztinacio-menedzsmspervezete,
mely térségek a kordbban kifejtett terileti pri@sitkhoz
szerveddnek, (egyuttikddve a megyei, kistérségi tamogatokkal,
menedzserekkel)

* varosok, telepulések desztinacio-menedzsmentjejakelgy konkrét
hely 6sszefogasanak szeréiez

Desztinacio-menedzsmentre kilonésen ott van sziksdgl a

fogadoterilet egy komplex, - adott esetben sok ékhit 4ll6 - sajatos

termeékkent, s fizikai €s szocio-kulturalis entit@skjelenik meg.

A szervezetek —melyben a turizmuson bellili és kiszgrepbk egyarant

kozremikddnek - alapvétfeladata:

» adesztinacio-imézs, marka kialakitasa,

* a konkrét termékfejlesztés stratégiak és |épésekzetimngolasa,
0sszefogasok szervezese,

e aturizmus informacios hatterének megalapozasa,

» értékesitési és kommunikaciés tevékenység szemek@srdinacioja,

» turisztikai vallalkozasok szakmai tamogatasa,

» apiaci informéacidk kozvetitése az érintett szdtlefiblé,

» szakmai koordin&cio6 région bell,

e szakmai lobbi tevékenység szervezése, azaz a €D
menedzsment tevékenység Iényege a tudatosan &té&piio, térsegi
és telepulési turizmusmarketing tevékenyég megitakes

2.5 Klaszter tipusu turisztikai egyiitikodések generalasa EMO-on

A szervezeti rendszer az — alaest kozossegi tipusu turizmusfejlesztés
és marketing tevékenységet folytato — TDM - szestedzen tal szorosan
kell, hogy kapcsolodjon, s 6szténdzze a vallalkokakodzvetlen piaci és
kapcsolodo szakmai szeréblklaszter tipusu egyuttikodését, melyek a
vallalkozasok, non-business szervezetek (kultyraldomanyos, képzési
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stb.) kooperéaciéjanak kereteit adjak, a turizmies$efés, a turisztikai
innovaciok 6 mozgatoi a kozos érdekek mentén.

A turisztikai klaszterek alapuweszervezési elvei lehetnek:

» turisztikai terméktipus alapu, (pl. egészségtukart klaszter,
kulturalis turizmus klasztere, lovasturisztikai stéer stb.) ahol egy
k6zosen mkddtetett klaszter-menedzsment kezdeményez, kaardin
konkrét vallalkoz6i, szakmai egydttikodési programokat,
projekteket,

» turisztikai desztinacid, fogadohelyre szewdy, foldrajzi tipusu, un.
regiondlis klaszter amikor pl. egy véros és korzetezmusanak
egyuttmikddni  kész szerefit fogja 0Ossze egyutttikodesi
rendszerbe, a kulonbézerlleteken érintett vallalkozdsok révén az
adott tertlet komplex turisztikai kinalatanak kidtasa, értekesitése
érdekében.

A turisztikai klassztereken belll tobb konkrét etfyiikodesi
megallapodas-rendszer johet létre a részes klasgek, avagy kils
szerepbk kozott, annak érdekében, hogy egyes konkrét kbelje
termékek, kindlat, attrakci6 kozos kialakitaséat, tikdadtetését
megvalositsak. Ezen megallapodasokban, 6&désekben rogzitett
hal6zati egyuttrikodések, a klaszterek ukddésének konkrét
eredményei.

Eszak-Magyarorszagon az elmulsgzakban harom turisztikai klaszter
tipusu egyuttrikodés jott 1étre: egészségturisztikai, paloc ésEazaki
varak uatjan” idegenforgalmi klaszteriEer gesztorsagaval. Utobbi
fejlesztésében személyesen is kofledatiink.

Az EMOP 2010-1.2.1. Regiondlis jeleisédi klaszterek kozos
beruhdzasainak tamogatasa, szolgaltatasainak kédakés fejlesztése
cimi — palyazati felhivas és uUtmutaté tanulmanyozasapjah a
konstrukcio — kozosségi turizmusfejlesztés szem@bat - relevans
célja, hogy ebmozditsa:

* a turisztikai vallalkozasok, 6nkormanyzat, a tunimioz kapcsol6do
helyi intézmények, gazdasagi szetéplés civil szféra kozotti,
turisztikai klaszter formaban megvaldsul6 egyiittodését.

* A térség feléoktatasi intézménye és a klaszter tobbi tagja Kijzot
partneri viszonyon alapuld, halézati szea@si egyuttnikodeést,
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amely kiszolgalja a turizmus és vendéglatas gapilazerepdinek
igényeit és helyi valaszokat ad a gazdasag kihirgsa

* a klaszter szolgaltatasi palettajanak kialakitasajd Hviuléseét, és az
dsszhang megteremtését a kdzos szolgaltatasolatdnéd kereslete
kozott;

e a turisztikai klaszter egyuttikddés menedzsment team-jének
létrehozasat a tamogatott projekt keretében.

A klaszterek tevékenységének és céljainakoseidban az innovacio
orientélt fejlesztéseket és egydtikddeéseket kell szolgalniuk. Miutan az
Eszak-magyarorszagi régidban minddssze 12 péalyémtatamogathato,

ezeért komoly lobbi tevékenységre lehetett szamitani

3. KOZOSSEGI TURIZMUSFEJLESZTES A GYAKORLATBAN
3.1 TDM létesitési palyazat

A TDM rendszer Iényege, hogy az adott varosi, grségy kistérségi
fogadoterileten a turisztikai szerégdt 6sszekapcsold, alulrdl épitkez
hélozat jon létre. Az 6nkormanyzat, a turizmushalekelt vallalkozasok,
szakmai és civil szervezetek dnkéntességen alamyleégekent kodo
TDM-ek az adott térség 0Osszes turizmussal kaposolazakmai és
menedzsment feladatait lennének hivatottak ellatni.

,Els6 TDM-Nap” cimmel 2009. december 1-jén az Onkormatiyz
Minisztérium Turisztikai Szakallamtitkarsaga és ariZmus Trend
szervezéseében sikeresen lezajlott a Turisztikarexios Menedzsment
(TDM) férum a budapesti Expo Hotellea).

Dr. Kovéacs Miklés turisztikai szakallamtitkér isniette a TDM palyazati
folyamatok akkori allasat. A rendezvényjpmbntjaban még le nem zarult
palyazatra a 131 &etesen regisztraltbdl 50 jelentkezés érkezetiAke.
onkritikus beszamol6 elismerte ugyan, hogy a TDNyg#at késett, és
bonyolultsdga dacéra sok kérdést tisztazatlanulydtggugyanakkor
pozitivum, hogy fontos katalizator szerepet toltidét Hatasara javult a
turizmus szerepinek egyittnikddése, onkéntes szerdeések jottek
létre.

Bar a palyazati koltségvetés csak 25 szazaléknyiketiag bidzsét
tartalmazhat, a megvalositas két évében ez is 7+8005 tobblet
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marketingforrast jelent. Az akkori bejelentés szei010-ben Gjra kiirjak
a helyi TDM-ek létesitésére sz6l6 pélyazatokatinésil a térségi szint
kiépitése is, s 35 szazalékra novelik a marketiolgs&gek aranyat, és
dontést hoznak az informatikai rendszert &t is.

© Killtndsen fontos kulturdlis attraboe dval
rendalkezd regisztralt desztindciok

« Regiszirali TOM szervezetok helyszinai

4. dbra: Regisztralt TDM szervezetek
Forras: Kulturalis turizmus fejlesztési stratéglapt

Az Eszak-Magyarorszagi térségi TDM pélyazat tagastirol és
problémairdl Tothné Banszki Zsuzsa, egri kistérdegirdinator, Heves
megyei vezét koordinator az Eszak-Magyarorszagi Regionalis
Fejlesztési Ugynokség (NORDA) képviseletében szénmm. Mint
elmondta a 28 helyi TDM-re regisztraltbdl véguletiketten adtak be
palyazatot, ketten térségi szinten is palyaztak.

A térségi TDM-re palyazék szama is lényegesen afaabb lett a
vartnal, aminek & okaként nemcsak a kiirds bonyolultsagat, de &gérs
szint kidolgozatlansagat is hangsulyozta d@a@bd. Térségi szinten nincs
kozvetlen bevétel a turizmusbdl, igy felmeril adés, ki fedezi a 366
szervezet fenntartasat és az 6téves fenntartése @ 30 milliés elirt
éves marketing budzsét. Ezen a szinten a szUkg#gastruktirara mar
nem kell beruhazni, viszont tul kevés a marketiagek
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Pozitivum viszont a k6z6s gondolkodas fésdtése, az egyuttikodes
megindulasa. Az 6ad6 megoldandé feladatként sorolta fel az érdatelts
felersitését a TDM tagja szamara.

Tisztdzandok tovabba a feladat elhatarolasok, kil lszirni a
parhuzamossagokat. Hosszu évtizedeken at, amigvoénegyérteln,
kinek a feladata a térségi turisztikai marketiragk 8s sokféle szervezet -
Tourinformok, Kistérségi Fejlesztési Tanacsok, kidie egyesiletek,
RMI-k, s6t LEADER akciocsoportok - alakult, hogy ezt @z kitbltse. A
jové nagy feladata kozottik az egyduttkddés feltételeinek tisztazasa.

A Feladatmegosztas a TDM szervezeti szintek k&zdtérdésre
Hidvéginé Molnar Judit, az Eszak-Magyarorszagi Bedlis Marketing
lgazgatdésag igazgatoja kisérelte meg a vélaszadasggié 2005 ota
kdvetkezetesen képviseli a TDM szervezetek sziikségenek tigyéOk

véllalkoztak eléként térségi TDM-ek létrehozasara is.

A palyazat uniformizéltsaga és elvarasai azonbagy naehézséget
okoznak, hiszen a hat kijel6lt régios térség ttiksz potencialja nagyon
elté. 2013-ra a nyertes palyazoknak olyan aranyu vesjdégka szam
novekedést kellene elérnie, ami tobb esetben késddsger jelenleg is
akar tizszer tbbb vendégéjszakét realizal, minAgdtelek térsége.
Allaspontja szerint minden szinten nagyjabol azakasfeladatok, csak a
nagysagrendben, hangsulyokban van eltérés, és petentiakat a k6zos
munka soran kell tisztazni.

A 2010. szeptember 08.-i hajduszoboszl6i TDM- pkijelitéon Vig
Tamés, a Magyar Turizmus Zrt. TDM- koordinatora alypzati
tapasztalatokrdl és a rendszerd@vol adott tajekoztata$s].

El6adasabdl kidertilt, hogy az egyes régiokban igemelolt a palyazok
aktivitdsa, ennek eredményeként a Dél- Alfoldon edigy nyertes
palyazat sem akadt, Eszak-Magyarorszagon és a Kdaggntulon ezzel
szemben 11-11 palyaz6 szamithat tdmogatasra. Ukk@narra is

felhivta a figyelmet, hogy az orszagszerte 6sszesgisztralt 40 palyazo
lefedi - Budapestet leszamitva - hazank turizmusanzat.

A varhatéan (?) még 2010-ben kiirasra ké&rijf TDM- palyazattal
kapcsolatban arrdl tajékoztatott, hogy helyi, tgr&s remélhéleg régios
szinten (Eszak-Magyarorszag és Balaton) is medilirdenajd.
Hozzatette, hogy a kovetkepalyazatnal fontos lesz a szintek kozotti
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atjarhatdsag, a palyazoktél kevesebb koncepcioaaijagot varnak el, és
nagyon hangsulyt kapnak a bevételt eredméhpegjektelemek.

Tervezik a kisebb Iépték TDM-ek tamogatasat is, de kihangsulyozta,
hogy nem mindenhol és mindenaron. Folyik a TDM- ¢gitd rendszer
kidolgozasa is.

A TDM kezdeményezések és Utemezés a Magyar TurizZns
Regiondlis Marketing Igazgatosag és a Norda Ugyéglszoros szakmai
egyuttmikddésében és aktiv szakékodzremikodéssel valdsult meg:

« 2006. masodik felében az EM-RMI — TDM tajékoztab@dd-show-t
rendezett a Norda Kapcsolat Projekt keretében azakss
magyarorszagi ROP-ban meghatarozott hat térségberikdlommal
térségi, megyei €s régios szinten.

« 2007-ben megjelent a Lépébkitépésre - TDM Eszak-magyarorszagi
szakmai Utmutato/kézikonyv. Az orszagban oleént készllt
maodszertani régios segédeszkéz TDM témaban.

» 2008. szeptemberében 13 helyszinen megrendezégiedkesgidban
a TDM tajékoztatasi road-show. Ezen viszonylagkebb korben a
konkrét egyuttmikddések realizalasa és a palyazatokra valé aktiv
felkészlilés és a térségi egyuliktidések hatékony &egitése volt a
cel.

* A turisztikai desztinaciés menedzsmenttel kapceslategionalis,
felkészulési folyamat kovetkéz fontos része volt a RIB Aaltal
szervezett Dél-tiroli tanulméanyut 2008-2009-ben.

2009. 4prilis 16-an megjelent a ROP keretében a THMrvezetek

fejlesztésére iranyuld palyazati kiirds (EMOP-2@08-1). Helyi szini

TDM-ek, valamint tematikus termékalapu klasztereialdkitasara,

szakmai tevékenységukre lehetett palyazni.

A csak Eszak-Magyarorszagon kiirt térségi TDM paigék hataridejét

2009. november 30-ig kitoltak szakmai indokok adapja régios

szerepbk kérésere a kiirok. 85% vissza nem téritetinogatast lehetett
elérni. A keretdsszeg 1,105 milliard forint vol@1D.-ben 9 helyi TDM és
két térségi TDM nyert tamogatdst.

2010. aprilisatol elkezitltek a regiés TDM-ek kialakitasaval kapcsolatos
szakeérnbi egyeztetések a Turisztikai SzakallamtitkarsagDé/ orszagos
koordinacié, az EM Regiondlis Fejlesztési Ugynokségaz EMRMI
szakeérdi réeszvétellel.
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A régioés sajatossagok miatt, - a human és anyéfpresisok hianya — a
térségi lett volna az a szint, mely a kohéziétuma volna inditani és a
piaci szempontokat is figyelembe véve, a helyi efgjtéseket is
generalhatta volna. A palyazati struktira a hebjintek fejlesztését
helyezte eitérbe, és a koncentraciot, a humatf@arasokat, a kevés
szakembert is ide iranyitotta, igy a térségi p&yailz hattérbe szorultak,
ebl®l kifolydlag, szinte csak a termeékfejlesztés, hedyinii, csekély
mértéki infrastruktira- és szervezetfejlesztés valosuthatoeg. A
palyazat nagyon kemény keretek és betorlatok kdzé szoritotta a
palyazokat.

3.2 KHzOsségi turizmusfejlesztés Zemplénben

Zemplénben 1998-ban kextbtt meg a kdzosségi turizmusfejlesztési
tevékenység a Magyar Turizmus Rt. Kutatas- Fegssigazgatosaganak
.Zemplén térségi turizmusfejlesztési terv” késatés vonatkozo
megbizasaval. A témakoérrel korabbi publikacioinkipaér foglalkoztam,
ezért itt csupan az Ujabb fejlemény#@ladok szamot.

1. A helyi desztinidcié menedzsement szervezetekéftozasa

Zemplénben négy tourinform irodailkbdési korében formalddtak olyan
helyi szakmai k6z6sségek, melyek alulrol épitieey, a helyi turizmussal,
vendéglatassal foglalkozd, - s az ezekhezédt- intézmények,
vallalkozasok igényeinek artikulalasara, szolgataszerveddtek.

Az egyes irodak: Abaujszanton az Abauj-hegyaljapS@atakon a varos
és bodrogkézi, Tokaj-hegyaljai vonzaskorzeténektor@haujhelyen
szintén a varos és Féi8odrogkoz, valamint a Hegykdz, mig Tokajban a
varos és a Tokaj-hegyaljai borvidék déli részéneisztikai szereit,
egyesuleteit segitették a helyi 6nkormanyzatokggligmikodésben.

A Zemplén térség északi részén pedig a sajatos etm@gi, 6koldgiali,
kulturdlis és hataron atnyuld kapcsolatokra épdemplén-Hegykdz
HTDM kezdeményezésére egy 0todik egyesulet igkddik, mely
informacios irodaval is rendelkezik.

A NORDA elbminssito palyazati felhivasara leliste tette, hogy mind az

Ot helyi szerve&deés eséllyel foglalkozzék a helyi turisztikai desatid
menedzsment  szervezet EMOP  forrasi  tamogatassal6 val
tovabbfejlesztésével.
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A regisztraciora jogosultak kore tekintetében aifgls deklaralta, hogy a
késsbbi palyazat soran egyesiletek, vagy non-profikkfészestlhetnek
tamogatasban. Ennek megféleh a felhivasra olyan szervezet adhatta be
az adatlapot, amely képes és kész volt a TDM szetvaegalakitaséra és
a létrejow szervezetnek tagja lesz.

A megalakulas étt allo TDM szervezet fejlesztésére vonatkozo
palyazatok esetén a Veé#et Partner szervezetnek (tobbnyire
onkormanyzat, vagy egyesiulet) kellett benyujtanta aalatlapot €s a
palyazati dokumentéciot a TDM szervezet fejleszeésé Tamogatasi
Szerddés megkotése azonban mar a megalakult TDM szdtekze
torténik.

Szakmai jogosultsagi  kritériumok tekintetében a @gaiasi
Nyilatkozatra a szakmai regisztracios eljaras ermgreként azok a
tervezett fejlesztések, és az altaluk képviseltztitedciok jogosultak,
melyek kovetked feltételeket teljesitik:

* a Helyi TDM szervezetet alkoto telepiléseken a egefszakak
(kereskedelmi és magan 6sszesen) éves szama nukghadaevi 25
ezer vendégéjszakat (ezt az értéket az egymassstefdgo
teleplléseknek kellett egylttesen biztositaniuk),

* a desztinacié 6nallod turisztikai informéacios (pbufinform) irodaval
rendelkezzen,

* a helyi TDM szervezetet alkoto telepiléseken IFAdiel nagysaga
(Ft/év) 2006-ban meghaladja a 2 millio Ft-t (ezt @zéket az
egymassal 6sszefogo telepliléseknek kellett eggittgigtositaniuk),

* 1 telepulési 6nkorméanyzat csak 1 helyi TDM szertrede lehet a
tagja.

Az elomindsitési  feltételek  kozzétételét koveh személyes
kozremikodéssel igyekeztem olyan térségi 0Osszhangot ktakak
amelyben mind az 06t potencidlis palyazé eséllyelijthatja be
elképzeléseit a NORDA és az EM-RMI altal felkértlanai zgrinek.

Bar a helyi egyeslletek mar tkbdtek, am a szakmai jogosultsagi
feltételeknek csupan a Sarospatak Turizmusaért dtdpte felelt meg
maradéktalanul. A tobbi potencidlis helyi tdm kidtasdban érdekeltek
szOvetségeseket kerestek, miutan a KSH telepi#adiisdegenforgalmi
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adobevételeket és vendégéjszaka szamokat tartalnz@0®. eévre
vonatkoz0 statisztikait tanulményoztak.

Ennek a szdvetségkeresésnek azonban részben szedsuben politikai
korlatai jelentek meg, melyek athidalasaban, az szsgges
kompromisszumok kialakitasdban végll is eredméngkts munkank:

A térség nemzetkdzi Hir teleplilésének, Tokajnak a helyi tdm
alakitasahoz nem alltak rendelkezésre a megkiedjesitmeénymutatok,

ennek kiegészitésére sikerult megnyerni Szerencs rosva
Onkormanyzatanak (és ezen keresztil kistérségémmiogatasat.

Hasonléan eredményes volt Satoraljadjhely oriesgal@nallo palyazat
benyujtasara, s szintén onalléan palyazott a Tétkib kbzpontl Abadj-
hegyaljai tagokat tomaotitAba Turisztikai Egyestilet is.

A Fuazér kozpontu otodik palyazd nem tudta felmutatni az
eldomingsitéshez megkivant turisztikai teljesitményt, amakszai
koncepcibjaban fellelhétaz a névekedési potencial, mely esélyessé tette
palyazatukat.

Az elbminssitésekre készitett szakmai tartalmak kialakitdsana
figyelemmel kellett lenni a helyi — térségi — regadis szintek kozotti
tervezett munkamegosztasra.
A fejleszteni tervezett tevekenységi korok defiagdinal a maximalisan
tervezhei 40-50 MFt nagysagu forrasra, illetve annak bedsanyaira
vonatkozo6an a benyujtasodl zempléni road-show keretében a NORDA
munkatarsa az alabbi sarokpontok alkalmazasatodjanl

» Elokészités koltségeire (tanulmanyok, engedélyek sthy. 6%

» Projektmenedzsment koltségekre: max. 4%

o Turisztikai inform&ciés iroda kialakitdsara, eszk@zzerzésre:

max. 10%
» Atényleges turisztikai szakmai tartalom fejlesgtés 80%.

Végul az ebminésits palyazaton Zemplémbmind az 6t kezdeményezést
tamogatta a szakmai i#g melyek kozul haromnak: a telkibanyai Aba
Turisztikai  Egyesulletnek, valamint Séatoraljadjhelyés  Tokaj
Onkormanyzatainak sikerult a masodik korben eregmélérnie és 20-
34 Mft tAmogatashoz jutnia.
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2. Kozosségi turizmusfejlesztés: a Tokaj — Zempléterségi TDM
szervezet létrehozasanak kezdeményezése

a). A térségi szervezetodieszity megbeszélésein a kialakitas kapcsan az
elss tisztazando kérdés volt, hogik a stakeholder-ek és kik legyenek az
alapitok?

A KkozoOsségi turizmusfejlesztés egyik kritériuma @rdekeltek és
érintettek legszélesebb korben totténbevonasa. A turisztikai
egyuttnikodésekvizsgalata az elmult évtizedek kedvelt témajava, val
szamos szefz foglalkozott a turisztikai partnerségek kialakazal és
azok fejpdésével mind elméleti sikon, mind konkrét esettaudinlyok
formajaban.

Elsssorban a turizmusfejlesztés soran oly sokszor ragiasito
koordinacié és kohézid hianyabdl fakadd negativekiiezmények hivtak
fel a turizmusban tevékenyk@éld figyelmét az "érdekelt felek"
integraciojanak szikségességére.

Mivel a turizmus szektorban szamos szdfeptevékenykedik,
meglehefisen nagy kihivast jelent az érintett és érdekelegyének,
szervezetek — céljainak és tevékenységeinek azelimsgolasa. A
turizmus szerepinek korében ez a kovetkézppen alakul11]:

» Erdekeltek a turizmus fejlesztésében mindazok, akik abbol
kozvetlenll vagy kozvetve élnek, s aktiv részvddedll biztositjak a
termék mirhseget.

» Erintettekazok, akiknek nincs kdzvetlen anyagi hasznuk atuus
fejlodésébl, de annak hatasait (el)viselni kénytelenek.

A helyi és a térségi sziintturisztikai fejlesztések célja ésorban az,

hogy

» bovitse az érdekeltek korét, valamint

* az érintettek minél szélesebb korét érdekeltté eegy turizmus
fejlesztésében.

Ma mar a hazai nyelvhasznalatban is kezd elterjedsitakeholder

kifejezés, amely agrintettek és érdekeltek 6sszefoglalé terminolégiaj

Az elvégzend feladat Zemplénben is jelleen k6zosséqi jelldg ezért

a szervezet kialakitasaban a k6zosségi érdek sityjeienléte kivanatos,

azaz a tulajdonosi kérben a nagyobb tulajdonrégpk aa szerepk

birtokoljak, akik ezt testesitik meg.
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A térségi TDM megalakitasaban is dénszerepet kell jatszaniuk a
turisztikai szempontbdl frekventalt telepulések @émkdnyzatainak (helyi

egyesuleteken keresztiil), a szakmai és a turizraugkér attételesen is
kapcsolodo civil szervezeteknek, a zempléni vatlafisfejlesztési

szervezeteknek és azon (nem csak turisztikai-veaibgg

vallalkozasoknak, melyek a Zemplén régiéban jélesizerepet jatszanak
a beutazo turizmus szervezéseében, illetve lebaidgalban.

A Leader programok mintajara a vegyes Osszétételagyis
onkorményzati és vallalkozoi, valamint civil szexreeek koz06s
alakitasaban létrejovTDM-ek megalakitasat tartjuk célsdrek, annak
sajatos dinyei miatt.

b). A Tokaj — Zemplén térségi turisztikai desztidaenenedzsment
szervezet tevékenységi kérének korvonalazaka masodik tisztazando
kérdeés:

Az eldminésitésre kiirt palyazat az alabbi szakmai kritérikatallitotta

a térségi tdm tAmogatéasra palyazni kivanok elé:

* a térségi TDM szervezetet alkotd telepuléseken radégejszakak
(kereskedelmi és magan 6sszesen) éves szama nujgledadvi 180
ezer vendégéjszakat (ezt az értéket az egymassstefdgo
teleplléseknek kell egylttesen biztositaniuk),

* a desztinacié 6nallo turisztikai informéacios (pburinform) irodaval
rendelkezzen,

» atéerségi TDM szervezetet alkotd telepilésekenbBEwétel nagysaga
(Ft/év) 2006-ban meghaladja az 5 millio Ft-t (ezt értéket az
egymassal 6sszefogo telepuiléseknek kell egylttagesitaniuk),

» 1 telepilési 6nkormanyzat csak 1 térségi TDM szmtreek lehet a
tagja.

Ezen kritériumokat Zemplén turisztikai régié a TOMIyazatban ugyan

tudta volna teljesiteni, am a fenntartashoz vailldéatagi hozzajarulas

mértéke meghaladta a fdlsltehervallalasi képességet.

c). Az ebminésits palyazatban is szikséges volt vazolni azt @ésesr
vitatott kérdést, hogymiként keruljon menedzselésre a térségi tdm
szervezet?

Ezen kérdéskorhdz kapcsoldédoan tisztazasra vagy hol legyen a

térségi tdm szervezet székhelgeki, milyen szervezeti keretek kozott
végezze a program menedzselését?
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A tevékenység és a menedzselés tervezése soranesrdelt figyelembe
venni, hogy:
» 5 éves fenntartasi kotelezettséget & @lpalyazat — a palyazatban
foglaltakat eddig kotelézfenntartani,
» UniGs forrasbdl a riikddés nem tdmogathatd, tehat a tagdijakbal,
esetleges bevételekell a fenntartasi idl alatt biztositani:
- A béreket és jarulékokat (min. 3)f
- A rezsikoltségeket.

Ezekben a fajsulyos kérdésekben sajnos nagyontettara formalddott a
megegyezes, mely mdogott helyi, varosi érdekek mogjéett ebs
személyes ambicio sejlett fel.

A szervezeti forméat illéen megitélésiink szerint az alulrdl §gowpontan
kezdeményezések eredményeként maékddd, s a palyazati rendszer
kovetelményei és finanszirozasi feltételei szedtdlakuld, Kilbvild
egyesuletek kialakult gyakorlatanak elfogadasa ttehea helyes
megoldas, azzal a tAmogatasi sédésekben altalanos feltétellel, hogy a
fejlesztési forrasokat elkulonitett nyilvantartasré¢ében, pl. alszamlan
kezeligk a nyertes szervezetek a monitoring  gOkeig
végrehajthatésaga erdekében.

Utébbi elvnek az érvényesilése esetén a Sarospatakitkodo,
onkorményzati tulajdonu SIDINFO non-profit kft. ktihe a Tokaj —
Zemplén térségi TDM munkaszervezete.

Az elomindsitési palyazat benydjtasi hataridejére végul is a
projektmenedzser szervezet és személy megjel6léeil nehetett a
térségi egyuttriikddés minimumat megteremtve a palyazatot benyyjtani
melynek eredményeként Sarospatak Varos Onkormémyzapott
.Lamogatasra javasolt, feltételekkel” rnisités mellett lehétéget a
térségi tdm szervezet palyazat utjan valo fejlesttéz.

A 2009. évi eredménytelen palyazat tapasztalatafellolgozasa utan
realisnak latszik, hogy — Ujabb és moddositott fartasi feltétdl térségi
TDM palyazat kiirhsa esetén - a Tokaj — Zemplénisztikai
desztinaciéban az érintett helyi tdm egyesiletdjestekorével sikerdl
|étrehozni és - az idelatogato turistak és a tévedlglkozasai, lakossaga
egyidefi megelégedésére -ukddtetni a térségi turisztikai desztinacio
menedzsment szervezetet.
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3. KoOz6sségi turizmusfejlesztés: Sarospataki kudlig turisztikai
klaszter szervezésének kezdeményezése

A kulturdlis turizmus magaba foglalja a kulturalis 6rokség elemeinek, a
nemzet jelenkori kultirgjat, iwészetét bemutatd programoknak,
rendezvényeknek és az egyhazi - vallasi helyszaielgzellemi és fizikai
rekreacios létesitményeknek a turisztikai célu hasitasat. A kulturalis
turizmus mirbségi megkulonboztetést jelent a turizmus mas tipaka
szemben.

Bar a kulturalis turizmusnak nincs egyértélaefinicidja, a fenti kultara
meghatarozasbol, meg a Kulturalis Turizmus Eve 2008lapjanak
tartalmabdl Kttp://kultura.itthon.hu/index.php kdvetkeden is részének
tekinthebek mindazon természeti és emberalkotta adottsagaink
programjaink melyek miatt a varost és vonzaskotzazéide latogatok
felkeresik, s melyekkel az itt@ maguk is blszkélkedhetnek.

A kulturdlis turizmus jeleiisége az OKM Kulturdlis Turizmus

Stratégiaja skkitett értelmezéséebdn6]:

» Az épitett értékek hasznositasavékeliti azok védelmét, jdvedelmet
biztosit a karbantartashoz.

» Elésegiti a tradiciok, szokasologe tételét és fennmaradasat

» Kozvetith szerepet tolt be a kulonb®kultarak kézott

* Hozzéjarul a terileti kilonbségek kiegyefdiéséhez

* Noveli a kulturalis kinalatot

« Osztonzi a munkahelyek szamanak névekedését

* Lehetséget biztosit az életntigég javulasara

* Megismerteti az embereket mas kultarakkal.

Sarospatak 2006-banelnyertea ,Kultira Magyar Varosa” kitiintets
cimet, s taldn ez az elismerés is jelzi, miszedanvaros torténelmi
multjara, szellemi és épitett, targyi orokségérndvéporekszik arra, hogy
mind lakéi, mind az ide latogaté hazai és kilféldndégei megérezzék
egyediségét. Ez a ,genius loci” ihlette arra megsapaloit, hogy némi
tulzassal “Bodrog-parti Athén”, a “Magyar Cambritige“Szent
fold"jelzovel illessekf17].

A Magyar Turizmus Zrt. minden évben kildndijat 4jéel az ,Az Ev

telepllése” verseny nyertesének. Az MT Zrt. megjl@@mmunikacios
csatornai segitségével segiti a nyertes varosztikas kinalatanak,
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programjainak, eseményeinek népfiz@esét. A vendégszeretetbkr
ismert patakiak mindent megtesznek azért, hogytegddd és udal

vendég itt otthon érezhesse magat. Mindezzel vakos2007-ben
kiérdemelte “Az Ev Telepiilése”’cimet. A Magyar Televizio &ér cimi

misora altal meghirdetett verseny nyertese 2008-b@smezeti turisztikai
marketingszervezet kiemelt promdcids tAmogatasariette.

A Vilagorokségi cimet elnyert tokaj-hegyeljai batekhez tartoz6
telepllések térségi 6sszefogason alapuld turizpesteési programot
dolgoztak ki a szélesen értelmezett kulturdlis ztaris témakhoz
kapcsolédéan két ROP 1.1.2-es palyazat (Osszefalga3®kaj
Vilagorokségeeért 1. és 1) tamogatasaval. E progr&keretében
Sarospatakon  feltjitottak az un. Uj-bastya amely igy
latvanybastyaként funkcional. Az épulletben 2007 &#t&IDINFO Kft
Uzemeltetésében {itkddik a varosi tourinform turisztikai informacios
kozpont, tobb interaktiv kiallitotér, valamint egyonferenciaterem.
Szintén e program keretéb@pitették ki a varfal és a Bodrog folyo
kOzotti terlileten a szabadtéri szinpadot ééteéet tartalmaz®izi-kapu
elnevezé#é rendezvényteret

Az EuroOpai Bizottsag 2006-ban &lalkalommal palyazatot irt ki dan.
.European Destinations of Excellence”, tehat ,KivalEurdpai
Desztinaciok” témaban. A dijazasban részgesl@sztinaciok a promaocios
tamogatasok mellett az un. ,Best Emerging Ruraltibagons”, tehat a
.Legjobban fejbdé videki desztinacié” cimet is elnyerik, melynek
hasznalatara jogosultak2008-ban az & hagyomanyokat 6rzé
desztinaciok versenyén Sarospatak a doébe kerilt és dijazasban
részesilt a Sarospatak Turizmusaért Egyesitlet munkaszdereze
SIDINFI Nonprofit kft altal 6sszeallitott "Pinkoés8zent Erzsébet Napok
Sarospatakon" cithpalyazataval.

A turizmuson belill tehat Sarospatakon és kornybeetdagyomanyosan

€s napjainkban is egyre nagyobb szerep jut a lalisuturizmusnak. A

jelenség léenyegében:

e az utdbbi évtizedek fogyasztdi szokasainak valizals

* a diszkrecionalis jovedelem novekedésével, annalgvéimzott
koltési szokasaival,

» lletve el$isorban a kulturdlis igények iranti kereslet néveissel
magyarazhato.
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Sarospatak és Zemplénre fokuszald szellemi ,vorizdske” szamara
tehat a turizmus-vendéglatas tertletén belll atykélis turizmus” az a
gydjtéfogalom, amely mentén a turisztikai klaszter egwiikodési
hal6zat sajatos, egyedi tartalmi koncepcioval tatiago.

A sarospataki kulturdlis turizmus megléw, vagy potencidlis

epitokdvei, melyek egyben a fejlesztése lehetséges célremdsie

meghatarozzak:

e Sarospatak varos és a turisztikai latnivaloként kiféllhato
vonzaskorzeti falvak telepulésképe, éplletei,

e Muzeumok, varak, varkastélyok és masemlékek,

» Tematikus (bor-, var-, vallasi-, stb.) Utvonalak,

» Fesztivalok, konferenciak, rendezvények,

» Vallasi rendezvények, kultlrtorténeti zarandokhlelye

» Tokaji térténelmi borvidék — kultartdj, mint UNESC@Iagorokség,

» Teérségi bor-gasztrondmiai kinalat,

»  Képzmivészeti kiallitasok,

 Muveszeti (zene, tanc, Kké&pnmivészet, stb.) alkotétaborok,
akadémiak,

» Képzési — oktatasi programok,

* Helyi, térségi & hagyomanyok (életmdd, tanc, helyi termékek
gyartasa és értekesitése) bemutatasa, megtekintése,

» Fizikai és szellemi rekreaci6 (sport, termal, \égi- vizparti
programok).

A sarospataki kulturalis turizmus fejlesztésére sawezédé klaszter
tervezett jellemzi

A Kklaszter létrehozasa és 40 MFt nagysagfiem@mogatasi forras
megpalyazasa azt a szervesoidfist kivanja folytatni és felgsiteni,
amely az elmualt évek sordan a SIDINFO 0Onkormanyzatajdonu
nonprofit Kft. létrehozasaval az Ujbastya Rendegeéntrum bazisan a
turizmus kozosségi fejlesztése terén megindult.

Ennek biztositékaként a SIDINFO Kft keretei kozkétéves tamogatott
idotartam alatt a klaszter menedzsment human feliétéke szakmai
hatterét célszérmegeésiteni, azaz egy olyan varosi turizmusmarketing
miihelyt (csoportot) létrehozni, mely a®kbiekben felsorolt fejlesztetid
tevékenységek keretei kozott a varos és vonzadidrkelturalis
turizmusanak 6sszefogojava, 6sszehangolbjavalésABjévé valik.
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Az induléo Kklaszter koncepci6ja a varosi turisztikaszakmai
egyuttmikddés megteremtését, szakmai irAnyultsaganak,
tevékenységének stratégiai és taktikai szmegfogalmazasat, innovativ
turisztikai K+F elinditasat, szakmaitmely kialakitasat célozZas).

A koncepci6 keretében megvalésitasra ajanlott tevékységek:

* Felebs, hozzaétt és ambicidzus, idegen nyelveket be$adhszter-
menedzsment team létrehozasa a halézatos edittias
mukodtetésére, folyamatos tartalmi és létszamliglitbsére.

A tudatos és koordinalt turizmus-marketing megtéése, majd
fejlesztése: marketingkutatason alapul6 turizmusgialyzetelemzés,
ennek alapjan klaszter koncepcio és célrendszegntusmarketing
stratégia és program kimunkalasa, az EMOP 2010-1 24alyazatban
kotelezen vallalando nyilvanossag biztositasa.

» Kutatas-fejlesztés keretében turisztikai termékfajtés megtervezése,
a varos és kornyezete turisztikai kindlatanak atdaéist szervéz
kulfoldi és hazai tour-operatorok szamara kiajariiha&rtékesithét
turisztikai csomagokka fejlesztése, kdzos turisatikéll innovativ
fejlesztések ékészitése.

» Egyuttmikddésink, kozosségi turisztikai innovacidink eg@aj
sarospataki  kulturdlis  turizmusfejlesztési  modeilbe valo
megfogalmazasa. Ennek megjelenitésére kiallitagokferenciak,
work shop-ok szervezése, hazai és kulféldi tuksitkiallitasokon,
konferenciakon val6 részvétel.

o Palyazati, turisztikai innovaciés informacidgigs-és feldolgozas,
tudasbazis létrehozasa a klaszter tevékenységémasdodéan és
azok alapjan széleskorinformacioszolgaltatas a klaszter tagjai
szaméra.

e Best practice (j6 megoldasok) feltarasa és adaaala
turizmusmarketing szakmai tthely mikodtetése a hazai turizmus
K+F szakma szakembereivel, turisztikai benchmarkiody, szakmai
taldlkozok szervezése.

Sarospatak szamaraelevansanfejleszthe® tevékenységek:

* Adminisztracio, kapcsolattartas, 0j tagok felkusata

* Benchmarking klub Uzemeltetése, j6 megoldasok rid és
adaptalasa, Uzletember talalkozok szervezése;
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* Projektgeneralas, kozos kutatas-fejlesztési tewddémn (termek- és
technoldgiafejlesztés) megszervezése, k6zos peljekikeszitése és
tovabbfejlesztése;

» Eléadasok, kiallitasok, konferenciak szervezése, Jalammazai és
kulféldi tanulmanyutakon, konferenciakon valo réSey,

e A Kklaszterek tevékenységéhez kapcsolédd palyazseakérdi,
kompetencia, termelési, innovacios, beszallitoi, gidetikai
adatbazisok létrehozasa es azok alapjan szeéleskor
informacioszolgaltatas a klaszter tagjai szamara;

* Marketing, piacelemz és piackutatdo tevékenység, kozos arculat
kialakitasa, igényfeltard kutatasok, nyilvanossagolsitasa.

A kozosseégi turizmusfejlesztés soran az elmult tBed Zemplénben
szerzett tapasztalataim alapjan a régidbaé stakemberekkel[6]
egyetértve azt a szakmai véleményiségem, miszerint:

* Elébb az attrakcid fejlesztésekre, feladatokra, ezmksjrukturalt
megosztasara kellene koncentralnunk és olyan kégbsarisztikai
szolgaltatasokat kellene kidolgozni, amelyek a ejéic TDM
szervezetek fikodéseét, egyuttiikodéseét diseqitik.

« Az Eszak-magyarorszagi régioban tovabbra is az NT&tégiai
irAnyokra kellene koncentrélni, figyelembe vévesgionalis és helyi
turizmusfejlesztési  stratégiakban és  operativ = @mogan
megfogalmazottakat.

e A tervezésnél jobban figyelembe Kkellene venni aségek
sajatossagait. Az eli@regios specifikumok miatt nem lehet a régiok,
térségek turisztikai fejlesztését uniformizalni,szen eltéfek az
adottsagok, sajatossagok, és szakmai specifikumild a vendég és
bevételi adatokban, mind a pénzigyi-és humdomasok terén.

* Az ismert attrakcio, szallashely fejlesztések szamyjabol is érdemes
hangsulyozni a TDM szervezetek fontossagat. Aztyhaglyen
hatékonyan fognak ezek a fejlesztések kikerulunristikai piacra, és
hogy mi médon fognak a kinalatuknak megiéleéresletet generalni
a térségekben, régibnkban nem minden pélyazé kesmlyan.

* Az eddigi tapasztalatok azt mutatjak, hogy oOnkoryzati szinten
nem mindig hatékony az altaluk fenntartott turisaitiattrakciok piaci
értékesitése. Ezért is sur@deladat a TDM szervezetek gyorsabb
fejlesztése, hisz a szakmailag mégéett TDM-ek képessé teldkta
piaci  elvardsoknak  megfetel turisztikai termékcsomagok
kialakitasara, valamint értékesitésére belfold@amfoldon egyarant, a
TDM szintek feladatmegosztasanak megtealal
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A MARKETING-LOGISZTIKA STRATEGIAI DIMENZIOI

Dr. Danko Laszl6
a kdzgazdasagtudomany kandidatusa, tanszékveggétemi docens
Miskolci Egyetem Marketing Intézet Nemzetkdzi Margeranszek

A tarsadalom szamara is fontos, hogy a termé&l keresked
vallalkozasok a vewkiszolgalast a lehed legkisebb koltséget és
kornyezeti terhelést okozo logisztikai aktivitas miett valositsak meg.
A tanulmany a logisztika és marketing kélcsbnhatagévizsgalva a
marketing — logisztika értelmezését adja, taglalja vallalati logisztika
f6 elemeinek stratégiai kérdéseit, majd a marketing -ogisztikai
stratégia kialakitasat, tartalmi elemeinek definiahsat és a stratégia
tamogato technikait: az ECR-t és a CPFR-t mutatja b és elemzi.

1. AMARKETING-LOGISZTIKA

A logisztikai szakirodalom mindméaig nem egységemarketing és a
logisztika kapcsolatanak definialasaban. Abban lbaon nagyjabal
egyetértés van, hogy a jol ismert marketing eszkdaizil el$sorban a
disztriblcié az, amely szorosan kapcsolodik a ldgahoz. A marketing
és logisztika kapcsolatat az 1. abra szemlélteti.
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Forras: Lambert-Stock [1993]

1. &bra: A marketing és logisztika kapcsol6dasa
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Az értékesitési rendszernekikbdése soran négy télt kell teljesitenie:
* A piaci lefedettséget biztositani,
« A termék jellemdinek figyelembe vételével kialakitani az
értékesitest,
» A kiszolgalasi szinvonalat biztositani,
» Jovedelmedséget elérni.

A miikodési célok kozil a logisztika biztositja a megfelkiszolgalasi
szinvonalat és részben a jovedelts€get, a marketing pedig a
fennmaraddkat.

1.1 A logisztika és a marketing kolcséndssége

A logisztika a hagyomanyos felfogas szerint a mtamgekiszolgéloja, a
marketingcélok megvaldsitasanak eszkdéze. A madetn és a
logisztikdban kdzo6s, hogy mindkétt

a) keresztmetszeti funkciéval bir a vallalatoknal;

b) vizsgalja a termelés, beszerzés, értékesités faltgam

c) kapcsolatban van a véwel, és a vasarloi igények kielégitésére
torekszik.

A marketing és a logisztika kiegészitik egymasnaketing stimulalja a

keresletet és koOzvetiti a piaci impulzusokat a &ésbe, a logisztika

végrehajtja a keresletkielégitést és megvalosit@raeléshez kapcsolodo
aramléasi folyamatokat.

A logisztika a marketing segje, de egyes marketingddntésekben
korlatozo tényex is lehet. A logisztikai szolgaltatasi teljesitméay
vewkiszolgalas szinvonalan keresztil valik meghataraatyesvé a
piacon.

A véasarl6 szamara ugyanis a termék a kapcsolodig@iaiasokkal
egyltt értékesll. Ezért szikséges, hogy a stratégaketingtervek
kidolgozasakor a logisztikai koncepciorél is dontégllessen. A
logisztikai szolgaltatasokra val6 igény nagy mérekfligg az adott piaci
szokasoktol és elvarasoktol. A jelenlegi piaci ldti#det szerint a
marketing €s a logisztika egyenranglan és egyiittbs¢ a termékek
piaci versenyképességeére.
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A marketingnek és a logisztikanak egységes, 6sageltskezelésére van
sziikség ahhoz, hogy megval6suljon adkeigényeinek minél magasabb
foku kielégitése.

1.2. A marketinglogisztika

A logisztikai szervezet a logisztikai célkitesekkel dsszhangban és mas
véllalati szervezetekkel egyittikodve — az anyag-és informacioaramlast
tervezi, szervezi, iranyitja és eltemi, valamint a gazdasagi rendszer
muikddtetéséhez sziikséges tovabbi feltételek megtéséen rikodik
kozre. A vdllalat anyagaramlasi szempontbol olyasit rrendszernek
tekinthet, amely a beszerzési és az értékesitési piacokoesél
kapcsolodik a kornyezetéhez.(2. abra)

A vallalati logisztikai rendszerek feladata a vid@taés a beszerzési
valamint az értékesitési piacok kozotti, tovabbavalalaton beldli
anyagaramlas és a hozza tartozé informéaciéaramlégsaervezeése,
megtervezése, iranyitdsa és dllegse. Azt feltételezve, hogy az
ertékesitési lehéseégek korlatokat szabnak a vallalatok tevékenysdgén
az értékesités f@ kiinduld informéciéaramlasnak kell kivéltania a
tulajdonképpeni anyagaramot.

Ehhez kapcsolodik a masodik informaciéaram, amélyoa szikseges,
hogy az anyagaramot a beszerzési piactol a tererelitsaz értékesitési
piacig kovetni és iranyitani lehessen. Az atfogénsiglet segit a jobb
szervezet kialakitasdhoz, amely biztositia a te¥metavartalansagat,
csokkenti az atfutasi ddket, a készleteket és leheé teszi a velk,
megrenddik igényeinek rugalmas kielégitését.

Anyagellatas Elosztasi logisztika

Beszerzési h‘ plmadt Gyarak/ h Vevsk
forras » | tevekenysédek >
+ Szallitas « Szallitas
» Készletkarbantartas » Keszletkarbantartas
* Rendelés-feldolgozas * Rendeles-feldolgozas
» Akvizicio *Termekek iitemezése
« Veédocsomagolas » Veédocsomagolas
» Raktarozas * Raktarozas
* Anyagmozgatas * Anyagmozgatas
+ Informaciok karbantartasa » Informaciok karbantartasa

2. abra: A marketing-logisztika két polusa

97



Marketingkaleidoszkép 2010 pp. 95-126

1.2.1 A marketinglogisztik&ifejezés a marketing €s a logisztika szoros
0sszefonddésat fogalmazza meg. Ez a piacok céléitidrefolydsolasét
jelenti, ami el§sorban a piaci bevezetésre és a piaci poziciok
megtartasara iranyul. Ebben a megkozelitésben at#kesdités
folyamataihoz kapcsolédik.

Ugyanakkor — megitélésiink szerint - nemcsak azkestsi oldal,
hanem - az értékesités folyamatainak kiszolgalaskekében - az
inputokkal valo ellatas is része a fogalomnak. Meghitésink szerint
mar a beszerzés is hat a termék versenyképességéeeeydllalat piaci
teljesibképességére, ezért is célszarkét polust egységben szemlélni és
kezelni.

A beszerzési és értékesitési logisztika Osszehasgoh marketing-
logisztika keretében hozzgjarulhat a vallalati $agkai koltsegek
optimalizalasahoz is.

1.2.2 Elvarasok a marketing-logisztikaval szemben

A marketing-logisztika a piaci kapcsolatokban vadzékelheivé, és a
termékek paci versenyképességeben jatszik kiemekreget a
vewokiszolgalas szinvonalan keresztil.

A vewkiszolgalas a termékértékesitéshez jaruld szolgaltatasok
0sszességeét es azok Geagi kovetkezményeit foglalja magaba (3. abra).
A vevikiszolgélas éatfogja:

* Az aruszallitasi szolgaltatast,

* Afizetési feltételeket,

* A garancidlis szolgaltatasokat,

* Az alkatrész utanpatlast,

* A vewszolgalatot.

A vevikiszolgalason belil a szdllitAsi szolgéltatas magtylalja az
elosztasi oldalon megjelémarketinglogisztikai kdvetelményeket:

o A szallitasi idt,

» A szdlliths megbizhatdsagat, eegét,

o A szallitasi készséget és készenlétét,

» A szallitas rugalmasséagat.

A veviszolgaltatas misségében tukrd@alik a vallalat egész logisztikai
rendszerének hatékonysaga. A dlevértékitéletét ezen tulméan
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lényegesen befolyasoljak a marketing-mix tovabbmadi is. A szallitasi
szolgéltatas igy doéithatast gyakorol a végzolgaltatas misségére.

A vevoszolgaltatds megjelenése a vasarlok értekitéletében

termékar

avevdle
Ertélitélete

vevdszolgaliatas

T

szdllitasi srolgaltatis

setribaicid

termelési logisetikea

2

beszerzési logisztikca

3. abra

A vallalat tehat jeleisen novelheti piaci részesedését eés
jovedelmedségét azaltal, hogy tobbet kolt wiszolgalasra/logisztikara.

Ugyanakkor a vebkiszolgalds rendszeres ellenésével, illetve
szabalyozasaval a cég egyiileg javithatja a kiszolgalast és csdkkentheti
a logisztikai koltségeket.

Az  integralt logisztikai  rendszer  megvalésitasahozehat
koltségoptimalizalas szikséges. A  marketing-logisztikardl — igy
0sszességében elmondhatd, hogy egy olyan kolteégait rendszer,
mellyel a vallalati kontrolling egysziobé, atfogova valik. A jédben az
informatika fejbdésével egyre jobban leegysigidik gyakorlati
felhasznalasa. Ez hozzajarulhat a hatékonyabbzéshez, a koltségek
integraldsahoz (4. bra).
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Koltségek (egy lehetséges) felosztasi modja

Nyereség 4 cent
Hely-+id3" Logisztikal kiltségek o et
hasznosség
_— A1 | Marketingkiltségek
Tulajdonosi 57 cent )
hasznossag E2i 1 Dollar
Gyartasi koltségek
"Termékforma"
hasznossag
45 cent
Forras: Lambert-Stock [1993]
4. abra

A vallalatoknak Uj modszereket kell kidolgozniubevételek novelésére,
illetve a koltségek csokkentésére. Ehhez kinal koag segitséget a
logisztikai koltségek integralasa.

Az integralt logisztikai vallalatvezetés alapjataszkoltségelemzeés, ami:

« Arutovéabbitasi,

* Raktarozasi,

» Készlettartasi,

* rendelés-feldolgozasi, valamint az

* informacids rendszer, illetve a szérianagysag &gimek egylttes
kezelését és minimalizalasat jelenti egy meghatdroz
vewkiszolgalasi szint mellett (5. 4bra).

A logisztikai rendszernek alrendszerei  koltségtetiye kell
dsszehangolnia a kiszolgalas szinvonalaval. A kist@s szinvonalanak
novelése altalaban koltségndvekedéssel jar. Aanglis megoldasokat,
ahol a még megfelél kiszolgalasi szinvonal a leléetegalacsonyabb
koltségraforditassal biztosithatd, ma mar szamostematikai €s
szamitastechnikai segédeszk6z segit megtalalni.
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— magas —

[ kivanatos L. cel a logisztikai
vevdkiszol kéltsegek csdkkentese
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szint kéltseq
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szint nivelese —
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allé anyagi
. eszkdzok

alacsony

s

5. abra: A minimum és maximum elv a logisztikai teljesitmény
kialakitdsaban

Az ellatasi lanc menedzsment-koncepeira iranyul, hogy a kilonbéz
tevékenységeket egyetlen integralt rendszerbe lfjaglasze. E komplex
megkdzelités nélkll jeletd készletek halmozddhatnak fel a gazdasagi,
Uzleti érintkezési fellletek mentén az alabbi eteken:

o szallitok-beszerzés,

* beszerzés-gyartas,

e gyartas-elosztas,

» elosztas-kozvetik (nagy-és kiskereskéH),

» kozvetitk-fogyasztok/felhasznalok kapcsolddasi pontjain.

A vallalatok egyik & stratégiai célja lehet a forrdsok elosztasa a
marketing-mix és a logisztika elemei kozo6tt olyaadsezer szerint, ami a
legnagyobb hosszu tavi megtakaritast eredményezi.

2. LOGISZTIKAI STRATEGIA

A fejlett ipari orszagokban a vallalatok mar visylag koran felismerték,
hogy az alaptevékenységik mellett a kiegészilyéb feladatokra olyan,

101



Marketingkaleidoszkép 2010 pp. 95-126

az adott feladatra szakosodott partnereket céismegbizni, akik jobban,
gyorsabban, magasabb szinvonalon, és esetleg mégpdbd koltség
raforditassal is képesek azokat elvégezni. Ezt dyarfmatot

kiszervezésnek, vagy vallalkozasba adasnak, arguhkoutsourcingnak
nevezik. Napjainkban egyre tobb vallalat szerveki ak logisztikai

tevékenységének egy vagy tobb elemét.

Hazankban kuléndsen érzékelhetezeknek a folyamatoknak a
felgyorsulasa, egymas utan jelennek meg az olyagisdtkai
szolgaltatok, akik nem csak egy-két részfolyameégtését, hanem akar
a teljes ellatasi, elosztasi lanc menedzselésalidjak.

A logisztika célja az ellatasi és elosztasi felallatfogd megoldasa. Ezt
agy tudja megvaldsitani, ha koordinaltan szervemyiit és értékel sfeg
az anyagbiztositast, a termelést, a raktarozastkkészlettartast, az
aruelosztast és értékesitést, ezek rendszerét.

A I
> P Vevo
.E _ Pl kiszolgalas
."g'_;
= Ertéknévelt szolgaltatasok
‘© _
= =
N P 17 érickesités tamogatasa
E
-

A termelés tamogatasa
1950 1970 1985 1995 2005

6 abra: A logisztika céljainak valtozasa

A logisztikai célok teljesitéesének mértéieétiigg a vallalat hossza tava
versenyképessége. A logisztikai célok megvalésitdsmkoveteli az
automatizalt, szamitogéppel segitett, integraltagny informacié- és
értékaramlasnak a beszer#ést piacig tortéfi optimalis kialakitasat, egy
atfogo logisztikai lanc létrehozasat.
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A legjellemzbb probléma, hogy ezek a folyamatok ,6nallésitjak
magukat”, és az 6sszehangolas hianya komoly arwesgiteséget okoz a
vallalatnak.

Hianygazdalkodas korulményei kozoétt  értelmetlen idptikaval
foglalkozni, mert a vasarlasokat ekkor nem az igdranem a kényszer
motivalja: mindent akkor kell megvenni, amikor kapih és nem akkor,
amikor arra sziikség van. Ez a megoldas rengékeq kot le feleslegesen
és mobilizalhatatlan elfekvkészleteket okoz a vallalatoknal.

Py

elfogadasa és gyakorlati alkalmazdsa jékeen csokkentheti
raforditasainkat és koltségeinket. A koltségek kesdkesének egyik
lehetséges modja az elektronikus adatcsere (EDIgpitise az
informacios rendszerbe.

A logisztikai rendszer a terntelallalatoknal alrendszerekre tagozodik.
Ezek a beszerzési, termelési, elosztasi és hulkadéleési-
Ujrahasznositasi alrendszerek. A logisztika a tE¥ste egységes
folyamatnak tekinti, az alrendszerek ko6zott energianyag- és
informacioaramlas van, amely lebe¢ teszi a piac igényeihez toréén
gyors, rugalmas alkalmazkodast.

A vallalati stratégia egyik funkcionalis terlletdagisztikai stratégia. A
vallalati stratégia ilyen részletezettéédidolgozasa a tapasztalatok
szerint csak a nagy- és kozépvallalatoknal szilssége célszér A
logisztikai stratégia egyes 0sszéiiea logisztikai rendszerobb teriletei
szerint tagolddnak. Ennek megféleh a logisztikai stratégiashhb
terlletei, tartalmi elemei:

2.1 A Dbeszerzés stratégidjen szallitokkal szemben tamasztott
kovetelményeket és a szallitok kivalasztasanak itelwalamint az
ezekhez kapcsolddo informacios rendszert tartalmazz

A széllitbkkal szemben tamasztott kovetelmeények etiédren kell
meghatarozni a beszerzés Utemezését, aségn kikoteseket és az ehhez
igényelt pluszszolgéltatdsokat (pl. a szallitmampec#lis biztositasa,
orzése).

A szallitokkal kapcsolatos kivalasztasi elvek kapcslonteni kell arrdl,
hogy egy szallitot veszink igénybe, vagy megosztaukrendelési
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mennyiséget a szallitok kdzott. Tartos kapcsolaraezkedink be, vagy
egyedi szeradéseket kotink. Stratégiaval kell rendelkezni asddviili
igények Kkielégitésére is. Az informacios rendszerredatot kell
szolgaltatnia egyfél belllrsl, a véllalati igényekil, a helyettesitési
lehetségekél, masfebl kivulrél, a piacrél, a szallitokrol, araikrol,
megbizhatdésagukrol.

A beszerzési logisztika stratégiai feladatai:

* meg kell fogalmazni, hogy a JIT (Just In Time) elkmmegfeleden
mely beszallitokkal kell szoros egyutikbdeést kialakitani addig,
hogy a szallitok a misség elletirzését is magukra vallaljak,

* meg kell hatarozni a ,make or buy’-t, vagyis azo&atalkatrészeket
szabad csak gyartani, amelyeket a gyartorendszekmsives
kortlmények kozott, kis raforditassal lehet elkésdi(make), mig a
specidlis, mas gyartasi kulturat igéhglkatreszeket inkabb vasarolni
(buy) szlikséges,

» torekedni kell arra, hogy a kereskedeléinteszerzett termékek ne a
termeb raktarba, hanem a megféleédépontban a tranzit terminalba
kerlljenek beszallitasra,

« fel kell vallalni, hogy a legyartott alkatrészekaétoljak, komissiozzak
és a JIT elv szerint szallitsdk ki oda, ahol bé&spd, felhasznalasra
kerilnek,

* elényben kell részesiteni a ,kozeli szallitokat”,

» torekedni kell a beszallitok szamanak csokkentésére

2.2 A keészletezés stratégiaja készletek Osszetételére (késztermék,
esetlegesen értékesithetélkész termeék, tobbiranydan felhasznalhatd
készlet), forrasaira (sajat készlet vagy keszigteézasarolt), mértékére
(mekkora toke kothétle készletekben) vonatkoz6 kereteket hatérozza
meg.

Biztositania kell hogy az lUzemzavarok esetére ilkadésre alljon a
megfeleb készletezés utanpotlas.

Meghatarozza a tobbiranyu felhasznalasra alkalmasiittségi szinteket,
€s az ezen a szinten téanyagok készleteinek mértékét.

2.3 A fizikai elosztas stratégiaja készletezési pontok szamat, helyzetét
eés a kozottik léy arutovabbitasok rendszerét hatarozza meg. Mindezt
agy kell megszervezni, hogy a legalacsonyabb kglteéllett a legjobb
vewkiszolgalast biztositsa.
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2.4 Hulladékkezelési logisztikai stratégia
* ki kell dolgozni, hogy mely hulladékot, milyen mado milyen
eszkdzokkel kell szallitani,
* meg kell hatarozni hol, milyen technolégiakat atkakznak, milyen
berendezéseket hasznaljanak,
* meg kell hatarozni, hogy a rendszer mely pontjabalyen hulladék
keletkezik,
» ki kell valasztani a kornyezetre karos anyagokaneég kell hatarozni
ezek kezelési modjat,
» Ujrahasznositas céljabol:
o ki kell jelélni a hulladéktaroldé helyeket,
o meg kell adni az ékllitott anyagok szallitdsat, csomagolasat,
o meg Kkell fogalmazni a hulladékkezelési rendszert és
csatlakozési fellleteit a logisztikai rendszerrel.

2.5 Az informéaciéaramlas stratégiaja logisztikai rendszer iktdéséhez
szikséges informaciok megfdiehelyre vald eljuttatasanak, valamint a
rendszer mikddését elletrz6 informacidk visszacsatolasanak madijait irja
el6. Ennek a rendszernek a révén dierheth az anyaggazdalkodas,
derithet fel a nem forgd, inkurrens készlet, a tulzott kétezés, a
szukségesnél alacsonyabb készletezeés.

A logisztikai stratégiat a vallalati stratégia rélsent dolgozzak ki. Egyes
elemeinek egymashoz, az egész logisztikai stratalgipedig a vallalati
stratégia egyéb terlleteihez kell illeszkednie. @gidztikai stratégia
megalkotasa egy jol &kodo logisztikai rendszer kialakitasanak éls
lépcsHfoka. Az egész anyaggazdalkodas azutan a logisAikatégiaban

lefektetett elvek alapjan ikodik majd.

A tovabbiakban a marketing-logisztikai stratégiaosetasi oldali

tartalmara és Ujsz&tamogato technikaira skitjuk elemzeéstinket.

3. MARKETING-LOGISZTIKA STRATEGIA

A logisztikai rendszerek tervezésében, Uzemeltbegséelmerid dontési
problémak a logisztikai folyamatok bonyolultsagaathiaz esetek domt
tébbségeben rendkivil oOsszetett, sokvaltozés doniésblémakhoz
hasonlithatéak, ahol &altaldban a u&gdontés meghozatalaban tdbb
tényed jatszik szerepet. A dontések meghozatala a feddk aniatt a
legtobb esetben nem egyszeatolog, és ma mar szamitdgépes segitség
nélkil sokszor szinte lehetetlen is. Napjaink kéidwveddszerei kozeé
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tartoznak szamitogépes operacidkutatasi modszamnedlyek egyik nagy
csoportjat képzik az an. szimulécids eljarasokapualb vizsgalatok. A
szimulacio elvégezhétkézzel vagy szamitogép segitségével. Néhany
évtizede ezzel a céllal indultak el a fejlesztékélonféle szimulaciés
programnyelvek és programcsomagok kifejlesztéseére.

A enoszer defiridlds
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¥
Arendszer elemzéss
= |

A modell felépitéas

L
&, szimulicids e égin
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7. abra: A marketing-logisztikai folyamatok tervezése sziauibval

3.1. Szituacibelemzeés

Az ezredfordul6t kovéen jelentsen atalakul a vallalatok nemzetkdzi
Uzleti kérnyezete, raadasul ezek a valtozasok egyoesabban kovetik
egymast (BRIC orszagok térnyerése, offsourcindedificialt gazdasagi
visszaeses, stb.)

A valtozo piaci kérnyezet nehany jelléijpz
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» Vasarldi igények novekedése, differencialodasa, kakéiség
csokkenése, termékhelyettesitisély felismerése,
« Az értékesitési csatornak egyensulyanak atréese a
kereskedk javara,
» Kereskedelem koncentracioja, foldrajzi diverzifilkaa,
* Erésod arverseny, arcsokkentési igények, koltségcsokkenté
» A vasarloed koncentralodasa, beszallitoi feltételek szigoradas
» A fogyasztéi piac szétaprozottsaga, valtozasa (FROP),
» A fogyasztok szolgéltatas érzékenységének novekedés
* A marketing ebny forrasanak médosulasa:
o Innovativ termékek szerepeltetése a portfoliobards e
markanév, cégnéev tamogatasaval,
0 Erés vasarloi kotelékek, j6 vaséarldi kapcsolatok,
o Hatékony beszallitoi, beszerzési rendszer.

A kornyezeti valtozasok kikényszeritik a marketungfci6 és a
logisztikai funkcio integralt riikddtetését.

Az elemzési fazisban a kovetkkerdésekre kell valaszt adni:

* Mitkivan a vew:
o0 melyek az elvarasai?
o milyen probléméai vannak jelenleg, illetve lesznek a
kozeljowben?
o milyen igényeket tAmaszt a problémak megoldasgbéh?
* mit csindl a konkurencia?
o milyen stratégiai elveket kdvet?
o0 hogyan tudja a vék igényeit kielégiteni?
* mit csindlunk mi (az adott vallalat)?
o milyen stratégiai elveket kovetink?
o hogyan tudjuk -a konkurencidhoz képest -jobban vagy
rosszabbul a vék igényeit kielégiteni?

3.2 Célképzés

A logisztikai szolgaltatési teljesitmény \@wkiszolgéalas szinvonalan
keresztil valik meghatarozo tényeg a piacon. A vasarl6 szamara
ugyanis a termék a kapcsol6dd szolgaltatasokkaliteggrtékesil. A
vewkiszolgalas tehat — amint azt mar megallapitottula -kiemelt
érintkezési felllet a marketing és a logisztikadttiz
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Ugyanis a vetkiszolgalas a marketing-logisztikai rendszer ,tekeie de

a vewi elégedettség csak akkor jelentkezik, ha a vdllalagfeleben
alkalmazza a marketing mix valamennyi eleni&ert szikséges, hogy a
stratégiai marketingtervek kidolgozasakor a markegtlogisztikai
koncepciordl is dontés szilessen.

A vallalatnak ez stratégiai kérdés, mert a keéseletbktetett dke

nagysaga, illetve megtérilési idejedferras lekotést vagy éforras

felszabaditast eredményez. A vallalat ezért kighkkészletezési és
készletgazdalkodasi rendszerét és biztositia a etiagklogisztikai

rendszer tobbi elemének rugalmas és koltseghatakékydéseét.

A koltségoptimalizalas mellett ugyanakkor arra @&szeti odafigyelni,
hogy a rendelkezésre all6 forrdsok felosztasa &etiag és a logisztika
kozott milyen mobdon kerlljon megvaldsitasra? A dlgalasi
szinvonalmutatokat (KPI - Key Performance Indics}a marketingnek
kell meghataroznia oly moédon, hogy az elvart mutatéljesitésére
0sztondzzenek minimalis koltségen, a hosszu tawdneényességet,
megtakaritast szemdad tartva.

Alapveb értekesitési stratégiai iranyok:
e B2C - business to consumer,
 B2B - business to business,

e (C2B - consumer to business,
e (C2C - consumer to consumer.

Marketing-logisztikai néfpontbol a stratégia kialakithsa soran a
beszerzéshez és az értékesitéshez kapcsolodoataldr altaldnos
kovetelmeények, célkizések fogalmazhatok meg:

Beszerzési — ellatasi oldalon:
* ROvid &ruszallitasi hatardd
* Rugalmas beszallitoi kapcsolatok,
* Alacsony készletgazdalkodasi koltségek.

Az értékesitési — elosztasi oldalon:
* ROvid aruszallitasi hatarid,
* Megfeleb szallitasi mibség, szallitasi készenlét,
» Szallitasi megbizhatosag,
» A szdllitdsi rugalmassag biztositasa.
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TR = termeltiizemi raktar

KR = kézponti raktar
RR = korzeti (regionilis) raktar
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A = egylépesis rendszer

B = kétlépesos rendszer

C = haromlépesds rendszer
D = negylépesos rendszer
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8. &bra: A marketing-logisztikai folyamatok alternativai

3.3 Elosztasi stratégiai dontési folyamatok és teték

A stratégiai tervezés feladatminden olyan hosszu tavra szo6l6 dontés
meghozatala, amely rovidtavon egyaltalan nem vaggk cjelents
veszteségek aran revidealhaté. Ide sorolhatdé déintés hossza tavu
marketing-logisztikai célkiizések meghatarozasa mellett pl.:

az elosztasi halézat/rendszer vertikalis és hotéisnstruktarajdnak
megvalasztasa,

az ellatasi stratégia megvalasztasa,
a logisztikai szervezet elhelyezése a vallalativezetben,
a logisztikai outsourcinggal kapcsolatos dontések.

A taktikai tervezés feladata stratégiai szinten kixott célok elérési
modjanak megtervezése, ezen belil:

a marketing-logisztikai rendszerek kialakitasaejlesztése, ide értve
az altalanos diszpozicios elveket is (pl. a jare#ieés, a
készlettervezés teriletén),

a szukseéges &orrdsok ebkészitése (beruhazésok),

a feladatok meghatarozasa, a tevekenységi koroktdedlasa a
logisztikai szervezetben,

a marketing-logisztikai feladatok megoldasaban &gyikodo
partner vallalatok (pl. a logisztikai szolgéltatdkgvalasztasa.
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Az operativ tervezés és iranyitas feladata marketing-logisztikai

feladatok végrehajtasanak rovid tavu tervezésehfyitasa, ezen belll:

« az ebkészitett efforrasok (logisztikai termelési tényidd)
diszpozicioja (eszkoz - feladat 6sszerendelés),

» alogisztikai szervezet kodtetése,

* az egyuttnikddés megvaldsitasa a kivalasztott partnerekkel.

Az elosztasi logisztikai rendszer tkOdtetéséhez szikséges egy
meghatarozott elosztasi koncepcio kialakitasa. ldgzédsi koncepcio az
elosztasi logisztikai stratégiara épul fel. Az etasi logisztikai stratégia
kell, hogy kitérjen az elosztasi folyamat végrefsgival kapcsolatos
minden meghatarozo elem kialakitasarékadtetésére (4.5 abra).
[ MARKETINGCSATORNA |
VALASTITAS

¥

 FZIKAl ARUELOSZTASI ‘

CSATORMNA KIWALASITASA

w

FEIEAI ARLELOSTTAS
| CSATORMA FELEPITESE I

KESZLET | | szAuras |
e
Pl \.

RAKTAR || ARU ~ EUARAS
FELTOLTESE || SZETOSZTASA m*m_.qumm

: l umwnl 1]
RAKTARAK | TERVEZES |
ELHELYEZKEDESE .// \
L = = = ]
[ HELYI  NAGYVOLUMEND
STALLITASOE (TAVOLSAGI)

SZALUTASOK

9. abra Az elosztasi-logisztikai stratégia kialakitasa

110



Marketingkaleidoszkép 2010 pp. 95-126

3.3.1 A marketing - logisztikai stratégia saroklgiv

a. A marketing-logisztikai stratégia (ki)alakitasak aktualis dilemmai:
« Osszkoltség koncepcio,
» Vewokiszolgalas szinvonala (pl. differencialt disztgi),
» Gyartas/atallas-készletek (méretgazdasagossag),
» Kiveégezze? (,vegyes” stratégia, kiszervezeés),
» Késleltetés/Halasztas az értékesitésre varva gebefazissal,
» Szabvanyositas (termékvariacio csokkentésejlauika elv).

b. Elosztasi logisztikai stratégiai dontési iranyok

» torekedni kell kozeli vetk kdrének kialakitasara,

» 0Ossze kell vonni kilonbézvewokhoz tortéw kiszallitasokat,

» elo kell segiteni az aruszallitAsok meggyorsitasstadlitasi hatariok
betartasat,

» torekedni kell a raktarak dsszevonasara, szamasakkentésére, a
termeb logisztikanak megfeléen,

» célszeti sajat aruszallitas helyett kélsuvarozoval az aruelosztast
lebonyolitani.

c. A marketing-logisztikai stratégia elosztasi oldaak kialakitdsanal
Cselényi — lllés szerint a kovetk#Zdo kérdésekre kell a megfel#l
vélaszt megadni:

 milyen elvek és célok érvényesiljenek az elosztagisztikai
rendszer kialakitdsanal,
* milyen szempontok alapjan keruljon megvalasztasra:
0 a késztermékek tarolasi rendszere,
a késztermékstrukturanal alkalmazott egységrakorképyés,
a raktarozasi technika eszkozei,
az alkalmazott komissi6zasi mod,
a késztermek kiszallitasi modszere a készterméataid
az alkalmazott termékazonositasi moéd az elosztganén,
o az alkalmazott informatikai tamogatas kialakitasa,
* mely termékek Kkeriljenek kozvetlenil a készaru &didl
kiszallitasra,
* milyen szempontok érvényesilijenek a kiszallitasodmiézéseénél,
milyen prioritasok kertilnek alkalmazasra,
* milyen szallitAsi modok kerllnek alkalmazasra adigtasoknal,
» ki végezze a kiszallitadsokat,

O OO O0oOo
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* milyen raktarozdsi modot és raktarozas technikavaratos
felhasznalni a késztermék elosztasi folyamat soran,

* milyen termékazonositdsi modszert és termékaz@sosiechnikat
célszeti alkalmazni az elosztasi logisztikai tevékenységékn

* milyen informécioés rendszert kell kialakitani ansdtasi tevékenyseg
végrehajtasahoz,

* milyen iranyitasi, vezérlési- és kontrolling reneidzkell az elosztasi
tevékenység szamara kialakitani,

* milyen mindségbiztositasi rendszert kell az elosztasi lodiarti
folyamat soran alkalmazni,

* mely termékek esetén lehetséges kozvetlenll a apgadk végé
tortérs keésztermek-kiszallitas,

* mely termékek esetén célsiazlosztoraktarak hasznélata az elosztasi
logisztikait tevékenység soran,

* milyen termékeket célszekdzvetlentl a felhasznaléhoz kiszallitani.

A feltett stratégiai kérdésekre adott valaszok a#en meghatarozzak
az elosztasi logisztikai folyamat gyakorlati megsailasanak alakulasat,
a felhaszndélok igényeire vald reagalas milyenségét.

d. Az elosztasi logisztikai tevékenység jobb, optimaliégrehajtasa
erdekében a kovetkéket erdemes figyelembe venni:

o torekedni kell a vebtkozelség megvaldsitasara, vagyis a évev
igényekhez rugalmasan alkalmazkodd termékek ésgaratasok
biztositasara,

0 a készaru-elosztasi struktirak optimalasara, asztsi fokozatok és
az elosztasi helyek szamanak optimalasara, cstbdenm,

o az elosztasi tevékenységek soraviteni kell a logisztikai
szolgéltatasok korét, ndvelni kell ennek tigégbiztositasat,

0 elosztasi tevekenység mennyiségi ésasdgi jellemsinek javitasat
vallalkozasba adas utjan,

0 az elosztdsnal mérlegelni a sajatszamlas arutaé@hbilletve
fuvarozas és a szallitmanyozas lékégeét,

0 megvizsgalni kulonbdz  vewkhtz  tortél kiszallitasok
0dsszevonasanak leliségeét,

0 specidlis elosztorendszerek alkalmazédsanak vizsgaléelhasznaldk
igényeire valo gyors reagalas érdekében,

o az elosztadsi folyamat koltségoptimaldsa érdekébdamezni
szikseéges:
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0 a raktarozasi tevékenységek és szallitasi tevékgmk
koltségeinek aranyat,
o0 bonyolult elosztasi lancok esetén az elosztasi klwiség
min6ségi jellemadi javitasi lehetségeit,
0 az atfutasi id csokkentésének leliségét,
o meg kell vizsgélni az elosztasi tevékenység teki@di logisztikai
szolgaltataskenti igénybe vételi lebstgét.

A marketing-logisztika legbb stratégiai céljaként a partnerek réskzér
elvart vewkiszolgalast jeloltik meg a részutkrvallalhatd koltségek
mellett.

A marketing-logisztikai stratégia és tevékenységlei@rtékelésekor tehat
az altala nyujtott szolgaltatas szinvonalat égadésének koltségeit kell
elssorban figyelembe venni.

4. A MARKETING-LOGISZTIKAI STRATEGIA TAMOGATASA

Az ellatasi lanc menedzsment strukturajat kialaké@ohnikak és ezen
struktira megvaldsitasat szolgalé eszkozok (1.atah) talmutatnak a
marketing-logisztikai stratégia optimalizalasanaleretein, ugyanis
alkalmazasuk révén hangsulyosan megjelennek a k&ehéartnerekkel,
egyuttmikddéssel kapcsolatos szempontok.

Ezen tamogatd eszkdzok kozil két Ujsizexchnikét: az ECR-t, (Efficient
Costumer Response Strategy, hatékony ugyfél-valaszastratégia)
illetve tovabbfejlesztett valtozatat a CPFR-t, (&obrative Planning,
Forecasting and Replenishment, egyiittidés a tervezésben, az
elérejelzésben és a feltbltésben), pontosabban ezéketimay-logisztikai
vetlletét, eszkdzeit mutatjuk be.

1. tablazat:
Az ellatasi lanc menedzsment technikak alapelemei
SCM technika alapelemei Tamogato eszkoz
Anyagaramlas dsszehangolasa VML, CPR, Cross-Docking,
kategoriamenedzsment
Informacidaramlas sszehangolasa ERP, EDI és egyébh  webes

megoldasok. CAO, kizis tervezés és
elérejelzés, RFID, vonalkod

Koltség s teljesitményelemzeés ABC., vevd és beszallitdo értékelés,
Balanced Scorecard
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4.1 Hatékony ugyfél-valaszadasi stratégia - ECRi&f#nt Costumer
Response Strategy

Az ECR a kiskereskedelmi vallalatok, gyartok éslgatatok kdzos
kezdeményezése, melynek célja a fogyasztoi elvidraésosziikségletek
lehet) legteljesebb, leghatékonyabb kielégitése. Az ECRIlzeszallitétol

a gyarton és a kiskereskedelmi vallalaton at a degiokig terjed
értékteremtési lanc teljes hosszaban vizsgaljazéti fiolyamatokat. Az
aruk elérheiségének vagy a kereskedési rendszer optimalizaksav
példaul mind a vasarléi élményben, mind az értékeésben javulas
erhebd el.

A mobdszer alapja az aktudlis értékesitési, késHet ebrejelzési
informaciok pontos és folyamatos megosztasa égtdeletvé téwv EDI
rendszer. A kategdéria menedzsment révén nem tekre&kbanem a
legnagyobb vedi forgalmat generalé termékcsoport (termékkatedoria
kezelésére nyilik lehéség, amely nem csak a helyett&sihanem a
kiegészid termékeket is magaba foglalja.

Az informacié megosztas leliee teszi, hogy a megrendekontrollja
mellett a beszallité maga dontsén a megrénkiészleteinek és a keresleti
adatoknak az ismeretében az utantéesdkiszobolve ezzel jeleés
adminisztraciot és csokkentve az atfutast.id folyamatosan utantoéltott
kozponti raktarbdl az értékesitési helyek autonuagk hivjiak le a
megrendeléseket, amelyeket a rendszerben rendstkealld keresleti,
elérejelzési, trend és készletadatokra alapoznakoditra ezzel a polcok
folyamatos utanpétlasat.

Az informécids integracio mellett az anyagi folydolaintegraciojat, az
ebben 166 megtakaritasi lehéségeket a cross-docking, vagy éatrakéd
raktar réven lehet kiaknazni, amely nemukddhet a megékd
informéacios eszko6zok nélkul. Az atrakd raktarbanmneddrténik
gyakorlatilag tarolas, a beérkezarut rogton megbontjak, és Ujra
komissiézzak a konkrét értékesitési pont igényeirsizeezutan pedig
azonnal kiszallitasra kerdl.

Az informacios és anyagi folyamatok attekintivet tétele lehéséget
biztosit a folyamat atvilagitdsara, a nem hatékeleynek, értéket nem
teremd tevekenységek kigrésére és elimindlasara. Ennek eszkoze a
tevékenység-alapu koltségszamitas, amely feltakjal@boz koltségek
eredetét, termékek, kategoriak, tevékenységeklganfiatok szintjén.
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Az ECR segitségével a fogyasztasi cikkeketwvaldté ipar a
kiskereskedelmi partnereivel ugyikddtethed egyitt, ahogyan az mas
iparagakban mar hosszabb ideje gyakorlat, nevemeteg Ugyfelek
igényeit jobb, gyorsabb, valamint minél alacsonyakditségszinten
elégitsek ki. Ez a kezdeményezés kezdeti I6kéahhdz, hogy az dsszes
partner a gyartoktol a kiskereskédy jobban egyittrikddjon, nyiltan
tudjon egymassal targyalni és az ugyfelek igényeik@&zdosen, jobban
tudjon felelni.

Az idok elsrehaladtaval az ECR moduloknak kulonboabrazolasai

szulettek meg; ezek egyikének nédy Hlokkja: az igénymenedzsment
(demand management), az ellatdismenedzsment (soqgpiggement), az
alkalmazott modszerek (enables) és az integraid@kabra).

Az ECR-stratégiaban mas-mas szerepet jatszanaknaaki oldalon,
illetve a keresleti oldalon tett intézkedések.

A kindlati oldalon a folyamatos raktarfeltltési ogram (CRP -
Continuous Replenishment Program), mig a kereslelalon az EP
(Efficient Promotion, hatékony promociok), az EMfficient Product
Introduction, hatékony termékbemutatas) és az BAc{ént Assortment,
hatékony termékvalaszték) funkciok kapnak szerepet.

igénymenedzsment alkalmazott eszkdzok
| inénykezslési stratégiak & képessagek ‘ kozos adatbazis &
tavkizlési szabvanyok

— - alkalmazasa
termékvalaszték
optimalizalasa

a fejlesztések
optimalizalasa

kiltség/haszon
elemzés és érték
mérése

.

integratorok

az (j termekek heveze-
tésének optimalizalasa

a fogyasztok
értékképzési lanca

i

ellatasiranyitas

| ellatasi stratégiak & képességek ‘ o s

—
X
amnd

rugalmas magas szintl integralt
utanpotiasi operativ tervezés igényvezarelt elektronikus Ozletvitel
rendszer és végrehajias ellatas B2E (g-business)

10. abraAz ECR-modul négyd blokkja
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Egy hagyomanyos rendelés esetében a kezdeniemgea keresked
akinek a készletfigyélrendszere észleli, hogy az adott aru készletszintj
a megallapitott rendelési szint ala csokkent. Aegked elkésziti a
megrendelést, melyet papiron, telefonon, faxonyvaggrneten juttat el a
szallitéhoz.

Ez az informacié a szallitdo rendszerébe ismét mendaton kerul be. A
rendszer utasitja a raktart az aru kiszallitAsagganakkor visszaigazolast
kild és elkésziti a szamlat. A kereskexkz aru megeérkezése utan beviszi
a széllitmany adatait a rendszerébe, mely médaskiszletet.

Megrendelés

A megrendelés elfogadasa
]

Szallitasi értesités

A kiskereskedelmi egység
helyi adatai

Vevé PP —
Szallitasi értesités

Vevé

11. abra: A kiskereskedelem hagyomanyos és korsteellatasa

Az informéciok a szamitogépes rendszerek kozti kariok miatt
lelassulnak, és gyakran torzulnak, melybélutobb problémat okoz
valamelyik félnél. A probléma megoldasa Ujabditidesz igénybe, melyet
az alapvet feladatokra lehetne forditani.

4.1.1 Folyamatos raktarfeltéltési program (CRP - Contineu
Replenishment Program)

A CRP az ellatasi lanc-menedzsment legfontosablzeré&onny
alkalmazhat6saga miatt egyuttal ez az az elem,yamehllalatoknal az
ECR metodolégiabol altaldban &kent kerll bevezetésre. A CRP
program célja a folyamatos aruellatas biztositasa gy@artot a
kiskereskedvel Osszekdt ellatasi lanc teljes egészén. A CRP tovabbi
célja, hogy a kereskédaktarkészletét az optimalis szint kbzelében aarts
Ennek feltétele a keresk&ds a szallitd kozoétti EDI alapa, napi sgint
kommunikacid, melynek soran a kereskddlyamatosan informélja a
szallitét a készlet és az Uzletmenet alakuldsarol.
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A feltbltést nem a kiskereskédntézkedése valtja ki, hanem az aktualis
kereslet vagy az igények éekjelzése. A CRP-n belul haromféle
aruellatasi forma létezik:
* VMI (Vendor Managed Inventory, az értékésiéltal kezelt
készlet),
« BMI (Buyer Managed Inventory, a vasarlo altal kekélszlet),
e CMI (Co Managed Inventory, kozdsen kezelt készlet).

A CRP VMI sarokkdve, hogy rendelés a gyarté feladatanem a
kereskedé. Ez a koncepcio tobb okbol i$elos:
» A szdllitbnak csak sajat termékeire kell figyelnie,
» A szallito jol ismeri termékeinek viselkedési jefigit,
» Az EDI megbizhatdé, szabvanyos keretet nyuljt a riése&
elkészitéséhez.

A CRP programban a keresketaponta elkildi a szallitonak termeék
szerinti bontasban a kodvetkeadatokat:

* Napi forgalom

» Beékezett termékek mennyisége

» Zarokeszlet

* FlUgg rendelések

o Készlethiany

* Promdéciok.

A forgalom, a fugg rendelések, a felmerult készlethiany és az alguali
promécidkat figyelembe véve — megfelelve a kereéked kotott, az
adott termeék rendelésére vonatkoz6 megallapodakpkna szallitd
kiszolgald rendszere elkésziti a rendelést, matyeibbit sajat raktara és
a kereskedl felé.

A VMI - Vendor Managed Inventory (Beszallité altahtikodtetett
készletgazdalkodasi rendszer) részei:

» Elozetes tervezésen alapul6 raktarfeltdltés

* Valamennyi csomagol6anyag beszerzése é§s@agi elledrzése

* Egy kapcsolat - egy szamla

* Felesleges csomagolbéanyag korlatozott kockazata sz(&e
maximum szint)

» Valamennyi szallité kezelése.
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A VMI f 6bb ebnyei:
o SzAalliték koordinalasa
» Csokken a rikdds toke mennyiségi igénye
» CsoOkkennek a kezelési, adminisztracios koltségek
o JIT kiszallitasok
» CsoOkkent a raktarkészlet
* Mindség-elledrzés
» Focuses on core activity”, gyors készletfeltoltés.

4.1.2 Kozvetlen atrakas (Cross Docking)

Egyike a szamos ellatasi lanc technolégidnak, amtelg btke
csokkentésére, a tarolasi hely kihasznaltsaganatagara és a szallitasi
flottak hatékonysaganak ndvelésére alakitottak HRi. ‘rakomany
rendeléssel', 'nullara szedés', 'terméktipus szertogatas' és 'bankon
kivali' néven is ismert cross-docking magaban fijglaaz ebre
Osszeadllitott termékek kirakodasat az egyéb lery/egadelésekkel vald
egyesitéshez, migt megtdrténne a viszonteladokhoz valo kiszallitas.
folyamat anélkil megy végbe, hogy a készlet rakt&driine.

Ennek feltétele az ECR koncepcio alapfeltételeldsiinialt EDI, vagy
méas informé&ciétechnolégiai megoldas, a vonalkéd,gyvaRFID
aruazonosito berendezések, valamint maganak agteekilaz adottsagai:
alacsony mennyezet, kevés allvany, sok réampa, neagodotér.
Megkoveteli tovabba a partnerek szoros egyikiidését €és a hosszu
tava szemléletet.

A cross-docking-ra alkalmasnak itélt termékkategjokiozott szerepelnek
a lassubb mozgasu arucikkek, a gyorsan mozgo6 oOtaetesermeékek,

hitott és fagyasztott ételek és olyan termékek, amkelgladdsa
féldrajzilag eltéé.

A kozvetlen atrakas egy olyan logisztikai egyiitkidés, mely soran a
szallitd — a megfelébn ebkészitett, azonosithaté arut a keregked
eloszté kozpontjahoz szallitla. Ez gyakran nem eedted raktara,
hanem egy logisztikai szolgéaltatdsokat nyujté halité&el telephelye. A
keresked raktara az arut nem vételezi be, hanem kozvetlesaijdt
jarmiveire rakodja, és boltjaihoz szdllitja. Ily médoregtakarithatd az
aruk raktarozasa és komissiozasa.
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Igény szerint szikség lehet az elosztdé kézpontkaeggiségrakomanyok
megbontasara és az aruk U0jboli komissidézasara, temmészetesen
csokkenti a moddszer hatasfokat. A modszer hatéekorajkalmazhato
mindenekedtt nagy mennyiség homogén aru, illetve romlandofitést
igénylo aruk gyors szallitasa esetén.

A kozvetlen atrakas jovoltabol az aruk rovidebls iatt jutnak el a
boltokba, a kereskédeloszté kdzpontja pedig hatékonyabban, a tehet
legnagyobb forgasi sebességgealkadik. Ennek difeltétele a szallitasi
tételeket éririt 4llandé kommunikacié a szallitdé és a kereskledizott, a
bejow és kimew aruk azonosithatosaganak megteremtése az
egységrakomanyok esetében hasznalt szabvanyokédaokkal, illetve a
szallitasi tételek folyamatos nyomon kovetése.

Distribution Center |Betore Cross-Docking
- Sl'iF'Pliﬂﬁ - . ™ ;r_i .
T 1 Sopplert 1y, 1 A
1] (1]
T us
R | | LTL

Customers Y

Sorting

Aftér Cross-Docking
e RCEn
B B —— e -
T [T &N 1 - | Ml VY
. L = Croas-Doching
0 L] De
1 ] ] L 1] L 1] am n
L] L]
Customers

12. abra Cross Docking megoldasok

4.1.3 Roli kocsik hasznélatanak optimalizalasa (RGS Roll Cage
Sequencing)

A kocsik hasznalatanak megszokott modja, hogy azakaaruk forgasi
sebessége, raktarban elfoglalt helye és sulyanszaiitik fel. Ez az
eljaras kétségkivul hatékony a kereskedelmi elosktarak szamara, az
aruk bolti kipakolasat viszont megneheziti.

Az RCS — mindig a teljes rendszer optimumat taszem ebtt — a bolti
arukirakasra forditott it €s munkat kivanja csokkenteni. Ennekéels
feltétele az elosztoraktarak megféleklrendezése. A hagyomanyos
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megoldassal ellentétben az elhelyezés alapjaul Ita ketegoriak kell
hogy szolgaljanak. Az arukat ezek utan a bolti kigees szerint rakodjak
a kocsikra. Ez az elrendezés meggyorsitja mindraat\éétel, mind az
arufeltdltés folyamatat. A modszert alkalmazok t#aga szerint a
kategoria-orientalt raktari komissiozasra fordittiibbletidy tobb mint
haromszorosét tudjak megtakaritani a bolti arultgistoptimalizalasaval.

4.1.4 Kozo6s &rufuvaroztatas (Logistic Pooling)

Az arutovabbitd kapacitas hatékonyabb kihasznaddmsalelenss
tartalékok rejlenek. A jarfivek a manapsadg megkivant gyakori
aruszallitds mellett tobbnyire kihasznalatlanokyehiesetenként csak fél
rakomannyal kézlekednek. Ezen mddszer I1ényege, hagsgy régiéban
tevékenyked szallitok és kereskéd — fuvarkapacitasuk minél jobb
kihasznalasa érdekében - j@rmiket kozosen hasznaljak. Ezaltal
csokkenthet a jarmipark mérete, ugyanakkor javul annak hatékonysaga
és jelenisen csokkenthéek a szdllithsi egyseégkodltségek. A kdzos
arutovabbitds  eredményes  megvalbsitasa  gondosi- idés
kapacitastervezést, nagyfoki ©6sszhangot és szogysitt@ikodest
igényel.

A ko6z6s arufuvaroztatds terjedésének egy tovabba -fogyasztoi
ertéklancon tulmutaté — @ye, hogy a jarriparkok racionalizalasaval
csokken a kdzutakra nehedda@rhelés, ezaltal a arutovabbitas, de maga a
kozuti kozlekedés is hatékonyabba, kevésbé kormyezenyeévé, a
lakossag szamara elfogadhatébba valik.

4.2 Egyittmikddés a tervezésben, adiejelzésben és a feltbltésben -
CPFR -Collaborative Planning, Forecasting and Repishment

Az uzleti modell az ECR alapelveire és moduljaigit,e agazatkozi
egyuttmikodést alakit ki. Az &tfogé informéacidos rendszeap@gn
optimalizalja a partnerek k6zos tervezeési folyamata modell alapjat a
rendelkezésre allds, az Uzleti partnerek stratétgditikai és operativ
szinti 6sszekapcsolasa képezi. A részékea modellben integralodnak,
€s az igény- és ellatasi oldal 6sszekapcsolasabdi szinergia-hatasokat
is ki tudjak hasznalni.

Az ECR-projektek keretei k6zott szamos olyan megmldlletve modul

latott napvilagot, amelyek megkonnyitik az atfogd®RR-koncepcio
bevezetését. Erre j0 példak a termékvélaszték-masneeht (category
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management), kozos oekjelzés (joint forecasting), a folyamatos
aruutanpotlas (continuous replenishment, CRP) késaletgazdalkodas
(inventory management).

Ez az atfogo Uuzleti modell kikiszobdli az egymassdlentétes
fluggoségeket, illetve befolyasokat: az ECR biztositjaegyUuttmikddés
moduljait és koncepcidjat. A CPFR ezeknek a mochdék az
0sszekapcsolasat és szabalyozaséat végzi (13. abra).

igénymenedzsment alkalmazott eszkozok

igénykezelési stratégidk & képességek ‘ kiozos adatbazis &
tavkozlési szabvanyok

. . - N alkalmazasa
termekvalasziek a fejlesztesek
optimalizalasa optimalizalasa

% kiltség/haszon

az (if termékek beveze- a fogyasztok elemzés és ertek
tésenek oplimalizalisa | g ériékképzési lanca merese

ellatasirgnyitis integratorok
ol e S — —
l ellatasi stratégiak & képességek -~ corpe “)
M B
rugalmas magas szint( integralt ]
utanpotiasi operativ tervezés igényvezérelt elekironikus (zletvitel
rendszer és végrehajias ellatas B2B (e-business)

13. dbra CPFR modell

A CPFR soran az ipari és kereskedelmi vallalatokete az 0sszes
rendelkezéstikre allé6 adatot (eladasi adatok, Uagédbk, versenyadatok,
piaci adatok stb.) a kdzos forgalmibedjelzések elkészitése érdekében
kozrebocsétjak, és valamennyi tevékenységuketlatAsl lancban ennek
megfeleben hangoljak 6ssze.

4.2.1 A CPFR-koncepcicgy kilenc lepéesh allo tervezesi folyamaton
alapul, amely harom fazisra tagolhat6. Az diszis a tervezési folyamat
(elss €és masodik lépés). A masodik fazisban szlletik aegbrejelzés
(a harmadiktdl a nyolcadik Iépésig). Az utolsé &m&n indul el a
megrendelés (kilencedik lépés). Az eredményheztéédaenc lepés:
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. Az altalanos megallapodas megkoétése,

. Az Uzleti terv kidolgozasa,

. Az igény-ebrejelzés elkészitése,

. Az ebrejelzések valtozasainak beazonositasa,

. Az igény-ebrejelzés frissitése,

. A megrendelési étejelzés generdlasa,

. Az ebrejelzések valtozasainak beazonositasa,

. A megrendelési &tejelzés frissitése,

. A megrendelés generalasa és a folyamat lezarasa.

OCOoO~NOOUIhAWNPE

4.2.2 A CPFR-koncepcio éhyei

A CPFR alkalmazasa ddegiti az ellatasi lancban rejl
hatékonysagnoveél lehetiségek kovetkezetes kiaknazasat. A kilowboz
vallalati terlletek kozotti egydtthkodés révén a kozos eértékesités-
tervezésben () ésstsitési lehagiségek tarhatok fel az értékképzési
lancban. A CPFRSbb ebnyei a kdvetkedk:

» az ugyfelek igényeire valé valaszadasi atjyértelnti javulasa a hibas
készletek csokkentésével és az optimalis készégipdtlasi idk
meghatarozasaval;

* az értékesitési @&lejelzések pontossaganak novekedése egyedi, az
ellatési lanc mentén kozosen kifejlesztetirglelzések segitségével; az
informaciocsere jeletis novekedése az értekképzési lanc l@daszott;

» aforgalom ndvekedése a készlethiany csokkentéestt; mi

* a készletek csokkenése adrejelzések pontossaganak noévekedése
miatt, és egyidéjeg az aruk rendelkezésre allasanak névekedése;

 a koltségek csokkentése a beszallitoktol kiindulea eladasi
elorejelzések optimalizalasaval. A varakozasiokid a redundans
munkavégzés aranya csokken. Jobban ki lehet haszeaalgyartasi
kapacitasokat és igy hatékonyabb gyartasi folyawadsul meg. A
készletekkel egyitt csokkennek ékelekotések, a kereskedelmi és
ugyviteli kéltségek.

4.2.3 A CPFR szintjei

A CPFR- egyuttikddés harom szintjét kalonitik el, az ellatasi lanc
vallalatainak integracidja és az egyiitidés kiterjedtsége mentén:

Az alapszinfi CPFR csak néhany uzleti folyamatot fed le és csak
korlatozott mérték integraciot jelent az Uzleti partnerekkel. Azokjka
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ezt a fajta CPFR-t valasztjak, kijeldlnek néhanyaal kulcsfolyamatot,
amelyet bevonnak a beszallitdjukkal, vagy djakkel vald
egyuttmikddésbe.

Effajta  egyuttnikodésre lehet példa, ha a keregskeda
készletinformacidkat osztja meg beszallitéjavay kpzosen végzik a
rendeléstervezeést. Ez a tevékenység egyetlen falydrarint, de a felek
ezen tul nem riikddnek egyultt, nem harmonizaljdk ezen folyamataikat
Altalaban ez az efslépés a CPFR alkalmazasa felé. E megoldas azért
elonyds a szerepknek, mert mar élvezik a tobb informéacio
megosztasabdl szarmazo érejoket, és csokkentik a tranzakcids
koltségeket.

A fejlett CPFR esetén a szeréid méar tobb Uzleti folyamat terén
egyuttmikddnek. Ahogyan a felek megallapodast kétnek a segodo
informaciok korésl, felhasznaldsanak maodjardl és feltétéleindvekszik
az integracio. Amennyiben a készletadatok melléitegelzési adatok is
megosztasra kerllnek, esetleg a beszAallitdé atveskiereskeétsl a
feltdltés feladatat, mar fejlett CPFRBFbeszélhetiink.

A CPFR e tipusanak osztdie, hogy a felek az informacié megosztas
révén javitani akarnak a rendelésteljesités sepéssés pontossagan.
Mig az alapszirt CPFR inkabb koltségfokuszu, addig a fejlett valtoz
mar nem csak a koltségekre, hanem a kiszolgalasi@zal javulasara és
a noveky eladasokra tekint. EImondhato, hogy az a széreii fejlett
CPFR kapcsolatot alakit ki, rendelkezik ellatasnclaszemlélettel,
hajlando a gyakori informéacié megosztasra és bméfuitésre.

A haladé6 CPFR abban kilénbézik a fejlett valtozattdl, hogy az
adatcserénél magasabb szintre emeli az egffititést, 6sszehangolja a
felek kozotti parbeszédet. Koordinalja a®rejelzés, a tervezés és a
feltdltés folyamatait. A tervezés pl. lebonthatornteléstervezésre,
termekfejlesztésre, a kiszallitasi és marketingkenység tervezéseére. A
beszallitd szamara azértbeyos a haladé CPFR, mert adrejelzés és
feltltés Osszehangolasa révén javul a termeléstése, csokken a
készletadllomany és ezzel parhuzamosan a fenntaktdségei is. A
keresked célja, hogy a megfeléltermék, a megfelélidében és helyen
rendelkezésre alljon, és novekedjen az értékesfiesalado CPFR a
véllalatok szamara a béldolyamatok javitdsara is lelseget nydit,
hiszen a cégek tanulhatnak egymastol, amelyneknrézéellatasi lanc
rugalmasabba és versenyképesebbé valik.
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TARSADALMI KOMMUNIKACIO — INTEGRALT
MARKETINGKOMMUNIKACIO

Gulyasné Dr. Kerekes Rita
egyetemi adjunktus
Miskolci Egyetem Marketing Intézet Marketing Stgedéés
Kommunikacio Tanszék

Napjaink gyorsan valtozé vilagaban valtas sziksegespiachoz
valo viszonyuldsban és ezzel egyutt a vallalati kanunikacioban is,
amihez kézenfeké leheiéséget ad az integralt
marketingkommunikécié koncepcidja. Mitél integralt és mi is az
valdjdban? A teljesség igénye nélkil néhany szdrzgondolataibol
csemegézve kisérlem meg a kérdés megvalaszolasat,fogalom
kialakulasanak folyamatat bemutatva.

Az integralt marketingkommunikacié, mint fogalomakikulasa
egyfajta torténeti folyamatot, féfiést mutat, hiszen mig évtizedekkel
ezebtt ,csupan” vallalati kommunikaciordl beszéltiink, vdlag és a
kornyezet elvardsai miatt egyre inkdbb pontosodotkép és a tobb
csatornan tortén kommunikacioét egyseéges képbe kellett vonnia a
kommunikalé szervezeteknek. A modern marketing eleggsével a
marketing egyik eleméth — miszerint egy ,P” a 4 kozul — integrald
funkcidja lett a kommunikaciénak. Mint ilyen Ossagfa és egységes
képbe rendezi a vallalatiithodés valamennyi elemét. Ez az egységesités
szerencsés esetben tudatos tevékenység gyumdlcse.

1. FOGALMI MEGHATAROZASOK

Amikor kommunik4ciorol beszélink &ltalaban egész&y
értelmezésben hasznaljuk, mint fogalmat.

A kommunikacio fogalmat a koznapi életben &ltalaban
félreértelmezzik, a kijelentés, az elmondas szméjaként. A
~,communicatio” szo részesitést jelent, részesitemasikat abban, amivel
kapcsolatban szeretném, hogy ko6zds kincsiunk legyenfolyamat
eredménye valamilyen médon egy kdzosség, megodabatis értékek
véllaldsa. [1]

Ha a kommunikaciot Aaltalanossagban vizsgaljuk, Weav
definicibja magaba foglalja mindazokat a folyamatplamelyek révén
egyik tudat érintkezésbe léphet a masikkal. Ugyadegedbbszor csak a
beszéd utjAn val6 kommunikaciora gondolunk, gyaitidaly mindez
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ervényes a zenére, a képekre és az informaciotéadblegyéb
modszerére is. [2]

Kilénodsen igaz ez a vallaltok szintjen, ahol a hassavu
kommunikéaciés célok elérése érdekében kommunikdfja, a termék, a
vezeérigazgatdo €és meég szamtalan mas téngszosszefogasuk igencsak
nehéz feladat lehet.

Vita targyat képezi, hogy milyen kapcsolat all fean integralt
marketing és az integralt kommunikacié ko6zott. Hetikeg lehetséges és
elvarhatd, hogy egy vallalat 6sszes funkcidja irdkdegyen. Valdjaban
azonban azt kell latnunk, hogy a marketingkommuik& marketing,
vagy a kommunikacio fennhatdésaga ala esik.

Kotler és Mindak mar csaknem 20 évvel é#tdbszdgezte, hogy a
marketing €s a kapcsolatszervezés egy vallalatéleset elkilonid
funkciok, melyek azonban egyenranguak, részberk fegyan egymast,
de vannak flggetlen és azonos funkcioi is. Kaptsodavezeés alatt
vélhetien a személyes kapcsolatok fontossagéat, azok widgitéseét,
apolasat ertettek.

Ma azonban e fenti mondat mar egyaltalan nem @gg a helyét.
Nem kulonithet el a két funkcid, még, ha esetleg szervezeti
vonatkozasaiban, a fetelok korét tekintve esetenként kulon is valik. A
vallalat valamennyi szerefljé kommunikal, kapcsolatokat épit, vagy
szerencsétlen esetben épp elledlary, rombol. Természetesen a lduff
kommunikacids forras az ezért a terlletért telebzemély, osztaly,
csoport, igy célszéen ide tartozik a kapcsolatépités is.

Grunig és Hunt a kapcsolatszervezesotgsének négylépgs
folyamatéat irjak le, mely szerint:

1. propaganda: egyiranyld medgy kommunikacio, amelyben a
teljes igazsag nem alapéet

2. nyilvanossag informalasa: egyiranyd modell, ametyde igazsag
fontos és ad cél a tajékoztatas

3. tudomanyos megdyeés: kétiranyd modell, amelyben a kutatast
meggyzo Uzenetek és stratégiak kialakitdsanak alapjauniddjgk

4. kolcsbnbs megertés modellje: a szervezetek arraksbenek,
hogy megértsék és kolcsdndsen alkalmazkodjanakv@ngssaghoz.

Kérdés, hogy milyen kapcsolat az idealis a kozkalptsk és a
marketing kozo6tt. Kotler és Mindak 6t kilonlséaranyt hataroz meg:

* a kommunikacié viszonylag kis mértéka marketingben.
Szeparalt PR és marketing.
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* a PR és marketing kozotti atfedés (ezt tapasztadtdkegtobb
vallalat esetében). Napi marketingtevékenyseégekimékterjesztes,
promaécié.

A marketing félénye olyan cégeknél, ahol a markébkbet
jelentenek, mint maga a vallalat.

* PR folény: szakszervizek, kérhazak, egyetemek, adiwl az arak,
hanem a ,vaséarlok” szamitanak.

* Marketing = PR: a marketing nagy részéhez kapcgol@d
kommunikacio.

Az integralt marketingkommunikacié nem Uj dolog.datosan,
vagy sem mar tobb évtizede, ha nem évszazada akahk. Mig
kezdetben a kapcsolatszervezés oldalar6l tamogatak ilyen
programokat, stratégidk kialakitasat, addig nagfzn a hirdetési
szakemberek is elkotelezik magukat mellette. Adiidi iparag vezét
azzal indokoljdk az IMK déisdodését, hogy ez nem egysmsr csak Uj
novekedési-, és bevételforras megtalalasa, haneréledbennmaradas
feltétele is.

Bar a gyakorlatban széles korben alkalmazzak, ak HEgis
szegényesen definialt. Sok esetben egy idealtzeptél, ami a gyakorlati
megvalositasban bonyolultnak mutatkozik.

Stewart 1996-os cikke alapjan a kovetkerdvid fogalmi
osszefoglalas allithato 0Ossze, a fogalom meghaitisdganak, a
megfogalmazott elemek sokasaganak notekxamossaga szerint. Sok
szervezet a magaéva tette mar ezt a koncepciGerhisgy 1994-es
tanulmany szerint a vizsgaltak haromnegyede jeldmgy alkalmazza,
de itt még csak, mint fogalmat vizsgaltdk a kutatgbontos
meghatarozassal nem talalkozunk. [3]

Reitman 1994-ben ugy latta, hogy az IMK inkabb anszlyes
perspektivaktél fligg, mintsem az altalanositott kieglitéstl, tehat az
egyen és nem a szervezeti dontés, elhatarozottafigsienyes.

Lehrmann ugyanebben az évben megallapitja, hogylgan
valtozatos fogalmakkal van 0sszefliggésben, mint aketing mix
elemeinek allandosaga, pozitiv egyltkiidés a marketingmix elemei
kozott, a vasarloi kapcsolattartds a multimédisk@sezivel, testlleti és
termékvonal stratégia. Ebben a meghatarozasbansnidte a vallalati
marketing-ntikddés valamennyi elemét megtalaljuk. A térkegokasaga
éppen ezért odaig elvezet, hogy szinte mar értéletelen maga a
fogalom, olyan, mintha it keresnénk a szénakazalban”.
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Szamos definicioban jelentkezik a kommunikaciéréestzabasa,
ami felveti annak a kérdését, hogy mi a befekteétdske egy adott
vasarlo eseteén.

Ducan (1994.) az IMK-t ugy definialta, mint értékést azonos
hangvitellel és kikvel, a kapcsolatépités interaktivitasan keresztul.
Schultz, Tannenbaum és Lauterborn (1993) olyamitgédit javasolnak,
ami tartalmazza az azonositast, elkilonilést, xtdas és a kdzonség
vonzalmat egy egyesitett Uzenetet hasznalva. Ht&bbi megfogalmazas
mar egészen kozel all ahhoz, amit a napjainkbarjatesj szakkényvek
oldalain olvashatunk.

Az American Association of Advertising Agencies’tdgrated
Communications Committee  definicidja  szerint az egnélt
kommunikacié: marketingkommunikacios tervezeési lepud, mely
felismeri a hozzaadott értéket egy programban, yanstratégiai
tudomanyok valtozatait rendezi egységbe (Reitm@84\ [4]

1998-as cikkében Piskati bemutatja, hogy a
marketingkommunikacio fejblése két egymassal szoros kapcsolatban,
kolcsonhatasban Iéolyamatbdl ered. Ezek:

* A marketing altalanos megujulasa

* A kommunikacios technologiak féféese.

A modern marketing fejdését kulénbdz jol meghatarozhato
kihivasok determinaltak. Ezek az élet szamos t&nilenegnyilvanultak
€s Uj megoldasok alkalmazasat tették szikségesskihivasok a
kovetked terlleteken jelentettek valtozast:

» Politika-tarsadalom (multikulturélis tarsadalmak.entbgrafiai
valtozasok, szabadiebrientacio, értékvaltozas)

e Gazdasdg (EurdGpai Unid, gazdasagi novekedés, sabkto
impulzusok)

* Technoldgia (kulcstechnologiak hajtéereje, tomagedés)

+  Okoldgia (globalis kornyezeti hatasok, 6ko-gazdasty)

Ezek a tendencidk az Uj marketing koncepcié medffioapasat
surgették, ami az ,individualis tomegmarketingtldtz azt jelenti, hogy
a marketing kielégiti az egyéni fogyasztoi igényeks emellett megzi
a hatékonysagat is. A marketing éeiesének meghatarozé eleme az
integracio lett, amely lényege, hogy a marketingngglet és gyakorlat
minden terllete 6sszehangoltan valoésul meg.

Az a fejlbdés természetesen megjelenik a kommunikacio térulet
is. Mig a hatvan, hetvenes években a termék fizikkjdonsagai, a
minségi parameéterek jatszottakdaszerepet, addig az ezredfordulora az
immateridlis értékek, a kapcsolodo szolgaltatastik,valtak a vasarlas f
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befolyasolo tényedve. Ebben a folyamatban egyes sékrz a
kommunikéaciét tekintik meghatarozé sikertényeek, és ,egy siker-
mix”-r6l beszélnek. E szerint igazi versertyst csak a kommunikéaciéval
épithed ki, mivel a marketingmix méas elemeinél mar szititeéletesen
kiegyenlitbdtek a versenyviszonyok. [5]

A fentiekksl kiindulva, a marketing koncepci6jabdl levezetve,
annak legfontosabb elemként a kovetkatefiniciét fogalmazza meg
cikkében az integralt marketingkommunikaciora:

,AZ integralt marketing koncepcio a marketingkomrnkagio
olyan Uj megkozelitése, mely nem csupadn az egysgel@mekre
koncentral, hanem az ,egészet” tartja szerbitelazaz az elaprézott
kommunikaciés aktivitast, éfeszitéseket torekszik egyesiteni, azaz a
kommunikaciés  eszkdzok  harmonizédlasa, integralasafog@
kommunikécidés mixbe, mind stilisztikai, mind tarta) mind idbel
értelemben egyarant azzal a céllal, hogy érvényssk a szinergia
hatasok, érvényesiljon a racionalitds és a  komilitib
kovetelményének valé megfelelés.” [5. p.105.]

Ezzel a meghatarozassal el is jutottunk a folyamat
kiteljesedéséhez. Mig az egyes sékragyre tobb funkciot emeltek be a
kommunikacié teriletére, egyre tobb marketing-etenl lattak
létjogosultsagat, addig itt mar szinte a modernketarg © elemeként
jelenik meg, ahol a tobbi funkcié csupan sziksédesnem elégséges
feltétel.

A fogalom egy leegyszésitett valtozatat olvashattuk a kovetélelzen:

»AZ integralt kommunikacio olyan politika, amelykézos ceélok
szolgalatara rendel tobb kommunikacios eszkdztamgsly az Uzenetek
0sszefliggését és a hatasok szinergigjat keresiltmbiw felhasznalt
eszk6zok kozot(B. p:168]

Ezt a definiciot, csak mint az integralt kommunikaegy
részterlletét fogadom el, hiszen az eszktzok ggajan kivil sok mas
tertleten is €élnyokkel kecsegtet az integracio gondolata.

A kulénb6z folyamatokat Tasnadi a kovetkd@ppen foglalja
egy definicidba;Az integralt kommunikéacié réviden definialva nerasn
mint a vallalatok kil és beld, szervezeti és termék/szolgaltatas gzint
kommunikacios aktivitasainak (folyamatainak, famak, eszkdzeinek,
modszereinek) i#ben és térben tortén 6sszehangolt #koddtetése, a
marketingkommunikacios tevékenység irdjeyt[7. p.18.]

Lazersfeld oOta sok kutatd igyekezett a személyefolydest
valtozoként belefoglalni kutatasaiba. Mikozben aszédgetések és
személyes kontaktusok, mint a meédiaforras kjééek, esetleg
moédositojanak fontosséagat el kell fogadnunk, azy mém sikerllt a

131



Marketingkaleidoszkép 2010 pp. 127-150

kutatasoknak egyértefien igazolniuk, hogy ez mindig d, fliggetlen,
vagy épp ellentétes irAnyban haté befolyas-e. \Zawds hogy nem is
kétlépcgs, hanem sokkal inkabb tobblépssfolyamattal van dolgunk.
[8]

A hagyomanyos kommunikaciés modelleket vizsgalveerBwv
Rogers informécidterjedési modelljében [9] négy kezat talalunk:
informalas, meggjzeés, elhatarozas vagy elfogadas és nis{és. Ebben
a média szerepe az &lsszintre Osszpontosul, ezutdn a személyes
erintkezések, a szervezett szakiémunka és a tényleges tapasztalat kerul
elotérbe.

»A Kkorai diffazionista iskola elésorban a szervezésre és a
tervezésre, a hatasok linearitasara, a (statuza&érselem) hierarchiajara,

a tarsadalmi struktarara (és igy a személyes ttglasa), a
megebsitésre és a visszacsatolasra helyezi a hangsj@jt.”

Véleményem szerint e modell és eredményei sokkabin illenek
a szervezeti, mint a B2C szituacidkra. A B2B sziGkban ugyanis
sokkal gyakrabban talalkozunk hierarchikus viszddgh ahol a
szakértelem dontfontossagu. Nem csupan a vasarlasi dontésekben, de
dontéshozatal valamennyi tertletén a statusz ofy@rel bir, amit igen
nehéz felllbiralni. Ez akadalyozé is lehet. A B2Bntések — igy a
kommunikaciés dontések — dthvja is hosszabb, ami teret enged a
kontrolling szélesebb kérérvényesilésének. EImondhaté tehat, hogy a
modell valoban kbzelebb all a szervezeti piacok kamikaciojahoz.

A kommunikacié konvergencia-modelljében [10] a raryg a
folyamatosan zajlo értelmezési folyamaton van, grakll nagyobb foku
kolcsonds megeértés alakul ki az Uzenet adoja ésjeekdzott. E
momentum is sokkal inkabb jelledhzizsgaldédasi teruletiinkre, mint a
fogyaszt6i marketing kommunikacios fogasai esetén.

2. AZ INTEGRALTSAG FOGALMA AZ EMPIRIKUS
KUTATASOK TUKREBEN

A 2004-ben elvégzett sajat kutatasban a megkétdezet
vallalatoknak definialniuk kellett a kommunikacitzesepét. Mivel
hazankban még kevésse elterjedt az integralt magketmmunikacio,
s6t még ennél is kevesebb azok szdma, akik igy isezieva
kommunikacidés stratégigjukat, célspeek fint elbszor csak
altalanossagban beszélni a kommunikaciorol.
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A kapott valaszok érdekes képet mutattak a gyatkorla
szakemberek altal véleméngkr Jellegiiket tekintve a kovetk@z
megkozelitések voltak a leggyakoribbak:

= Kapcsolattartas eszkdéze mind a &ewnind a beszallit6i oldal

felé

» Egységes megjelenés, vallalat Uzeneteinek szetvepdtatasa

a megfeled célcsoportok szamara

»  Ertékesités/bevétel novelésének eszkoze, fogyaszto

befolyasolasa, tugyféelkdzpontusag.

E harom tipikus valaszbdl szemtwet, hogy a megkérdezett
vallalatok tobbsége a rovidtava gondolkodas hive, pilanatnyi
eredmények maximalizélasa a I&gb cél.

Erdekességképpen a megkérdezett hazai vallalatadzkiséges
valasza, amely a marketingkommunikacié egészémakgkérdjelezését
jelentené:

= Szikséges rossz
» Azonos a logisztikaval.

Reményeink szerint e valaszok csupan a tudatosshgyat
jelentik, a kommunikéaciés igények féjlése raébreszti e valaszadokat is a
kommunikacié sziikségességére, a hatékonysag nékelés
A kutatasban ezt kou&tn egy sajat definicidt tartam a valaszadok elé,
ami a kovetke&:

Az Integralt marketingkommunikaci6 az elemzeés, deés,
végrehajtas és elléreés folyamata, amely arra iranyul, hogy a vallalat
belss és kul$ kommunikaciéjanak forrasaibol a vallalat célcsadjpor
szamara egységet allitsoi:el

* célcsoportjat illeten

» tartalmaban

» kialakitasaban, stilisztikajaban

* idozitésében,

a kulonb6d helyeken folytatott kommunikaciés hatasu/jetleg
tevékenységek koordinalasa altal.

A valaszadok — egy kivételével — teljes egészébagy nagyjabol
egyetértettek a definicid6 helyességével. Szint&iotdk azt a nézetet,
mely szerint a tartds kommunikacios siker feltétate integraltsag (a
megkérdezettek 90 %-a teljes egészében, vagy el ggyetértett).

Arra a kérdésre viszont, hogy a gyakorlatban e irszer
menedzselik-e a kommunikécidjukat mar sokkal atapél a kép, hiszen
55 %-a a cégeknek sem tudatosan, sem a tudattalenulintegralja a
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kommunikacios eszkdzoket hasznalatuk soran. Azimba@as idszakat
az 1. abra mutatja be:

Enem MWkevesebh, mint2éve m2-5éve M5-10éve

1. &bra:Az IMK alkalmazésa a vizsgalt vallalatok kérében
Forras: Sajat kutatas 2004.

A Bruhn és Boenigk altal bemutatott német és svajtatasban
szintén vizsgalték, hogy a cégek miota valljak nkémak az integrélt
kommunikéaciot. Erdekessége, hogy a bemutatott eéaglek 1999-es
allapotokat tikroznek, csaknem egy évtizede sakeityy a hazai helyzet
talan meg elkesedibb.

tébb, mint 10 éve

5-10 éve

2-5éve

kevesebb, mintkét eve

nem lakalmazzuk

0 20 40 60

EMémetorszag  BESvac

2 abra: Az IMK alkalmazéaséanak iitavja a német és svjci cegek
korében [18] utan sajat szerkesztés
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3. AZ INTEGRACIO SZINTJEI

Az integréltsdg nagyban fligg a vallalat méfdiéta piaca
jellemzitdl, illetve a kommunikaciéra forditott koltségvetésitelek
nagysagatol.

Kommunikacids mezo

Integraltcég- ]
kommunikacioc  $#

ﬂg’gyﬁn'm 5
W I.'I ﬂ'}tﬂg}'ﬁmn

hommmunikacio | @880 G onae Globalis intagralt
prakiaka  integacid Kormmumikacio
Integralt akeid - . Tér

Helvipiac Globalis piac

3. dbra Az integracio két dimenzidja: a kommunikacios theg a
piac tere [6. p.: 170.]

Amennyiben csupan egy akciot kivanunk taktikai t&rin
integralni, akkor ez feltételezi, hogy tobb eszkdwsznalunk, tdbb
szemely, csoport felés az adott akcioért. A stratégiai integracio a
véllalatpolitika szintjén harmonizalja a kommunil@c amibe beleértem
a bel$ kommunikaciét ugyanugy, mint a pénzlgyi, vagy
marketingpolitikat is.

A teljes integracio minden format 6sszefog, iggées me& mar
igen dsszetett feladatot jelent. Egyre tobb a g#é&ra tevékenység, amit
irdnyitani kell, ugyanakkor az érdekek egyre sZgraaobbak.

4. AZ INTEGRALT MARKETINGKOMMUNIKACIO
OSSZETEVOI

Mint az a fenti definicidébdl is Kiint, ha szeretnénk meghatarozni
az integralt marketingkommunikacio fogalmat, akkat négy Iényeges
paraméter azonos iranyultsagaval, egy irdnyba dmdagl fejezhetjik ki:
ezek a célcsoport, stilisztika, tartalom é8bieliség. Vizsgalataink soran
érintentink kell, hogy hogyan hat a me@dnés a célcsoportunkra, illetve
annak egyes tagjaira, ha valtozik a forras, az éizencsatorna, vagy a
szituacio. Ugyancsak elemezniink sziikséges, hogyéabos egyének
hogyan reagalnak ugyanarra a forrasra, Uzenetratorogra e€s
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szituacidéra, valamint hogyan integralhatok a komikagiot végsd
személyek, csoportok.

4.1. Célcsoport

Az integralt kommunikacios stratégia minden elemgamahhoz a
célkbzonséghez szo6l, ami nem mas, mint a termémnlgdi, vagy
reménybeli véasarldja, vagy mas esetekben a kdzvdHk&ossag, az
erdekképviseletek, vagy éppen a politikai dontédkozBarmely
célcsoportot nézzik is, a legfontosabb, hogy atdehegkisebbre kell
leszoritani az un. meddszoérast, vagyis azt a kommunikaciot, ami olyan
csoportot ér el, aki sem a jelenben, sem é&jém nem fontos a vallalat
szamara e€s semmilyen érdeke neém6dik a ,megdolgozasukhoz”. Egy
rovid példaval: a reklamok, a szponzoralas, sthcso@ortja egyezzen
meg a vallalat értékesitési célcsoportjaval, idetxzzal a csoporttal,
akikben pozitiv imazs-képet kivannak kialakitani.

Mikor a meggyzést befolyasold kommunikaciorol beszélink a
modell egyik legfontosabb szeré a kommunikacios folyamat vée.
Ahhoz, hogy a célcsoportunk valoban &ew jelen értelmezésben a
kommunikécié vetje el sorban, de kébb természetesen akar a
vallalat termékének, szolgaltatdsanak djev is lehet a tobbi
kommunikéaciés cél mellett — legyen vizsgalnunk kietigy mi a fontos a
szamara, mit fog fel az Gzenettkladott helyzetben, mire figyel, mire
reagal. Fontosak az Un. személyes téblyedemzései is, vagyis azok a
valtozok, amelyek a viselkedését szabalyozzhizek olyan hajlamosito
tényedk, melyek a vel észlelést és cselekvését szabalyozzdk a
helyzetben”[11. p.244.]

A vevb szempontjabol négy tény@dl sziikséges szolnunk:

. A forras, vagyis esetiinkben a kommunikalo vallaést
munkatarsai (szavahiliesteg, hatalom, tarsadalmi szerep,
vewhoz valod viszony, demografiai jelleiiz, stb.);

. A kozlemény valtozasai, amely ki&n integralt, azonos
tartalommal bir. A megszolitasok hatasossaga, aekgra
stilisztika a ké8bbiekben targyalt tényék;

. A kommunikaciéhoz hasznalt csatorna (személyes &m n
szemeélyes csatornak egyedileg és ezek kombinacidja)
. Szituaciés valtozasok, amelynek végtelen szamuaecidia

képzelhed el (egyedll van-e a v8y szituacio kellemes, vagy
kellemetlen volta, kiegéssiingerek, stb.). [11]
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Az integralt marketingkommunikacionak valo megfétefeltételezi, hogy
valamennyi kommunikacié célcsoportja megegyezzemj pontosan
lefedi a vallalat célcsoportjait.

Bruhn és Boenigk kutatasaban a svdjci vallalatokkgylataban a
legfontosabb kommunikacios célcsoportként a poédisci igyfelek
mellett a média kerult emlitésre. Ezeken tul aamjla kdzhivatalok, a
pénzintézetek €és a mas osztalyokhoz tatozo alkaltadz mertltek fel
széles korben. Ezzel szemben a németek egyik leganb célcsoportja
maga a kereskedelem.

1

mhemetorszag

szallitdk

allam,_.
pénzintézetek
kereskedelem
media

mSvajc

alkalmazottak
potzncialis..
jglenlegi.

. 50 100 S24zalék

5. abra:Célcsoportok az integralt kommunikaciéban a néraetv@jci
vallalatoknal (gyakorisag, %)[12. p. 220]

Nem csupan a média értelmezh&bmmunikacios csatornakeént,
hanem szikséges kiemelnink a vasarlbk egy Kkitiihteétegét: a
véleményvezéreket. A reklamozok felismerték, hogydan piac magaba
foglalja a véleményvezérek egy kisebb csoportjiik B€pesek a tobbi
vasarld befolyasolasra. Mar Philip Kotler is rantotia hogy 6nmagaban
a véleményvezérekhez eljuttatott termék is képepiagi pozicidkat
nagyban javitani. Ha a termék tomegcikké valik, eleményvezeérek
elveszithetik a hitiiket a markaban. Ml partolnak el, az értékesités az
igen kozeli jowben fog csokkenni. Ezért akar a véleményvezéreksek
nagyobb témegnek sz6l6 lzenet elklldnitését is kedgontolni, amire
példaul az alkalmazott média (szaklapok és tome@peaddhat
lehetséget.

Mas szempontbdl sokszor élesen elkilonéthedz innovatorok,
korai és kései elfogadok és lemaraddk. Mindegyilopost eltéé
jellemzokkel rendelkezik (jovedelem, atid, tarsadalmi szerep), igy
kUlénb6d stilust kommunikéciot igényelnek. [12]
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A célcsoport index (TGI) dsszefijii a vasarlokrol a legfontosabb
informaciokat, amibl kovetkeztethetiink életstilusukra es
médiahasznalati szokasaikra. Azonosithatok az ddlawvasarloktol
egészen a ritkan, vagy egyaltalan nem vasarlo csipés ezaltal nagy
|I6kés adhaté a cég marketingének és ezen belll kmikaciojanak. De
mi a helyzet a tobbi célcsoporttal?

A 2004-es sajat kutatasom soran 13 kulodb@elcsoportrol
kellett a megkérdezetteknek véleményt mondaniukszenint a cég
életében fontos, kozepesen fontos, vagy nem footdssoportkéent
jelennek-e meg. A csoportokba sorolas bizonyos ékigrtmeghatarozott
volt, hiszen kdzel azonos szamu elemet sorolhaatdmennyi osztalyba,
igy kizartuk azt az esetet, amikor a valaszadokegyigy masik végletbe
sorolnd a célcsoportok nagy részeét. A felsorolt désabran lathato)
célcsoportok mellett a sport klubok, kulturalis psdok jelentek még
meg két cég esetében potencialis célcsoportkéngzdsokkal inkabb a
szponzorélasi gyakorlatban megjeidamogatott és elérni kivant csoport
0sszetévesztését jelentette.

tulajdonosok

politikai szervek

pénzintézetek

onkormanyzat

érdekképviseletek

hatésagok

beszallitok

alkalmazottak

nagykdzonség

media

helyi lakossag

potencialis vevok

jelenlegi vevdk

T T T T T T T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

& fontos m kézepesen fontos O nem fontos |

6. abra:Hazai vallalatok kdrében a kiulonkibezélcsoportok fontossaga a
kommunikaciéban (megosz)aSajat kutatas 2004.

A célcsoport elemzésénél nem szabad elfeledkezatik hogy
a ceélcsoport szuveréen egyenéklall, akik sajat személyes jelleidik
alapjan fogadjak el, vagy utasitjak el tzenetlinket.

Mar a fejezet legelején, Bettinghaus munkaja alafj@meltem,
hogy minden embernek vannak bizonyos egyéni jel@émamelyek
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alapjan tobbé-kevésbé megjosolhatd, hogyan fogaheiagzenetinkre.
Az értékesitést célz6 kommunikaciés akciokndl, ayirfm center
vizsgalatanal egyértelfm hogy egyének megg@ygéset kell elérnink, de
ugyanilyen egyénekib all a kdzvélemény, a politikai élet, vagy a
pénzugyi szektor is. Ezeknek az egyéneknek megvamaayuk
demografiai jellemék, nemik, koruk, lakhelyik, iskoldzottsagi és
jovedelmi helyzetik, atiidjik, ismereteik, érzelmi allapotuk, stb.,
amelyet nem szabad figyelmen kivil hagynunk a Kmttényed, a
tartalom meghatarozasanal sem.

A 2009. marciusaban végzett kutatdsom alkalmaval lkadrtem a
valaszadokat, hogy fogalmazzak meg, kik a célcspporde ehhez, a
kérdbivvel ellentétben nem adtam segitséget. Valameesgitben az
ertékesités célcsoportja kertlt megnevezésre, makasoportok nem. A
konkrét eszkdzok targyaldsanal mar felmeriltekzv&tien kérnyezetben
lakdk, az egyetemek, tudomanyoéhalyek, a kormanyzat is.

Minél tdébb célcsoport kap szerepet a véllalat éketé annal
nehezebb a kommunikacié integralasa, ugyanakkoralamagyobb
szUkség van az egységes megjelenés szempontjajyalembevételére,
mert csak igy alakithatd ki minden célcsoportbadhan egységes kép a
vallalatrol. Egy alany tobb célcsoport tagjakény eddben akar tobb
csatornan is kapcsolatba Iéphetnek a vallalagiglaiakul ki a szandékolt
kép. A célcsoportok szamanak ndvekedése szikségszeragaval vonja
a kozvetitett tartalmak soks#segeét is, igy az egységesités nehézsége
hatvanyozédik.

4.2. Tartalom - befolyasolas

Ha a kommunikacié tartalmara kérdezink ra, a méngg, a
megceélzottak viselkedésének befolyasolasa aovégt Vannak olyan
helyzetek azonban, amikor olyan informéaciohoz jukammunikacios
folyamat vevje, amelyet nem neki szantak. Bettinghaus Ggy Wégy
ugyan ezekben a szituacidékban is jelen vannak degrkommunikacio
interakcids elemei, de ez mégsem mégggt celzo kommunikacio. [11]

Brochard és Lendrevie is ramutatnak, hogy a céf o8szben
tudja ellerdrizni és uralni a kozénsége altal befogadott komkaoiot.
Ugyanakkor felismerik, hogy ez is része lehet a ggézgsi célu
kommunikacionak. Harom kategoriaba osztottak admedott Uzeneteket,
attol fugdgben, hogy mennyire tudja a véllalat azt eflemni, illetve
befolyasolni.
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1. tablazat:
A kommunikacio kontrollja a cég altal [6.p.167.]

A cég altal uralhat6 A cég altal kevésbé A cég Altal
kommunikacio uralhato, de még uralhatatlan
befolyasolhato kommuniké&cié

kommunikacio
Reklam, csomagolas, Néhany médium, A szajreklam nagy
eladasosztonzes, direkveleményformald, része, néhany
marketing, stb. egyeb befolydsolok,  médium, a fogyasztoi
kézhatalom, figgetlen sajté, a konkurencia
elosztok, stb.

Fenti szerék ugy latjak, hogy a teljesen integralt kommunikaci
csak mitosz, mivel soha sem kerll olyan helyzetbedltalat, hogy
minden kommunikaciét uralni tudjon, igy integraliésis lehetetlen
feladat. Mégis definidljak az integralt kommunil@cimint ,a cég alal
uralhaté kommunikacios szegmens 0sszehanddi@lsa

Ha azonban Bettinghaus kovetkezdefinicidjat tekintjik,
feloldodik az ellentmondas a két forras kozdps kommunikacios
helyzetsl akkor mondhatjuk, hogy természetét tekintve miggy célzo,
ha tartalmazza az egyén tudatos torekvését arragy hwalamilyen
kozlemény tovabbitasaval megvaltoztassa a maséne@gy egyénekb
allo csoport viselkedését[11. p.236.]

A kérdés az, hogy niit lesz sikeres, vagy kudarcra itélt a
meggyzesi céllal kibocsatott kommunikacios akcio. A tdgi esetben a
lathatd véaltozasokat a kognitiv valtozasok sorozdsgri. A helyzetet
leginkabb a kommunikalé szandéeka és asvbekovetked viselkedése
szempontjabol itéljuk meg, legyen az megrendelégy vcsupan egy
pozitiv kapcsolat létrejotte, amely talan agben valik gyimolcsdaeé a
véllalat szamara.

Osszefoglalva elmondhatjuk, hogy a meggdst célzd
kommunik&ciot aszerint itélhetjuk meg, hogy menagib sikerilt
eldidézni a kivant viselkedést, vagy mennyire vallkaitarcot a kivant
eredmény biztositasdban. Tehat a hatas egyik digjanazt vizsgalja,
hogy mennyire van megfelelés a forras szandékavestara kbvetkes
viselkedése kozoétt. Szandék lehet az, hogy valamilyiselkedést
idézzen d, igy, ha a forras meghallgatasa utan ajvaz6 szandékainak
megfeleben viselkedi, azt mondjuk, hogy a me¢ggsi kisérlet sikeres
volt. Sajnos a valésagban korant sem ilyen egyiszersikeresség
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megallapitasa. [11] Sokszor, kilondsen az ipariketarg tertletén a
hatasok idben elhizédnak, s talan nem is lehetséges eqgy dkieAdé
egyertelnien hozzakapcsolni egy korabbi — kontrolalt, vagymne
ellendrzott — informaciokozlést.

Az Uzenetek kialakitasanal érdemes megkulonboziktniag- €s
résziizeneteket. A maguzenetek konkretizaljdk a konikacids
vezeérgondolatokat, melyek célcsoportonként diffei@tan képeznek egy
rendszert. A résziuzenetek: a mag(kulcs)izenetek onpitdi,
konkretizaloi, melyek rendszere a cég, a marka lesoportonként
differencialt (maguiizenet) - kdzponti érvelési tent képezik. Ezek a
kategoriak megfelélhierarchikus viszonyban allnak egymassal.

1. szint Az egész
kommunikéaciéra érvény

2. szint: Célcsopartok szerinti
differencialas Mag- (kulcs) Gezenetek

3. szint: Kommunikaciés kontaktusok

7. abra:Kommunikacios tUzenetek hierarchigja [13] alapjjatsa
szerkesztés

Milyen kovetkezményekkel jar mindez a vallalti kommnikatorok
szaméara?

1. EIl kell késziteni a célcsoportunkra hatd, az akahefogadott
forrasok és Uzenetek listajat.

2.  Ebbdl meg kell hataroznunk az uralhaté kommunikacidgmtikat,
hogy ezaltal kisirhessiik, vagy javithassuk az inkoherenciat.

3. A kommunikacié koherenssé tételére létre kell hcagy bel$
ellendrzo rendszert.

4. A nem uralhatd6 kommunikaciét feligyelnink kell. @&gadva
ugyanis, hogy befolyadsolni nem tudjuk ezeket a kaomikéacios
formakat, legalabb készen kell allnunk a megéelglaszok megadasara.
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A feligyeb rendszer a konkurencia kommunikacidjanak, a média
szajreklam felligyeletét dleli fel.

A marketingstratégia kialakitasanal az egyik kudosbssagu I1épés
a célok lefektetése. Az integrélt marketingkommanik kialakitasanal
legalabb ilyen lényeges a kommunikalni kivant tartarégzitése, amely
tartalom kovetése valamennyi eszkodznél nélkiulozlestie Példaul egy
vegyipari vallalat szamara a tarsadalmi f&dekgvallalas, a
kornyezetvédelem lehetnek az IMK tartalmi elemgy bz elkészitett
reklamok, a hasznélt szinekben a kornyezet habaritéaganak kell
megjelennie, & a szponzordlt sportagak is @srban a természetben
tuzhetek kozul kertilnek ki (mint ahogyan teszi ezt nagyodatosan a
Tiszai Vegyi Kombinat).

A tartalom meghatarozasanal a kdzolni kivant Uzebgtitése a
legels) 1épés, amely Uzenethez kbbb valamennyi megjelenést igazitani
tud a cég. Ezutan j6n az adott Uzenet, vagy UzZenataptalasa a
kilénb6d kommunikéciés csatorndk sajatossagaihoz, ami taém is
olyan egyszédt feladat.

Kutatasomban kilonbéz Uzenetek kozil valasztottak a
megkeérdezettek a szerint, hogy céguk életében kelytegfontosabb
kozolni kivant tartalmak. Osszesen harom lzenetélhettek meg a
felkinaltak kozul, melyek emlitési gyakorisagat vézsgaltam. Az
eredmény a kovetkéz

2. tblazat:

A vizsgalt vallalatok altal kozvetiteni kivant legitosabb

kommunik&cids tartalmak megoszlasa, illetve azoktési sorrendje
Forras: Sajat kutatas 2004

Uzenetl | Uzenet2 (| Uzenet3

(%) %) (%)
Termék minésége, megbizhatésaga, 71,4 19,2 ,0
Termék Ujszenisége 3,6 42,3 10,5
Vallalat hirneve 10,7 34,6 52,6
Kornyezetvédelem 7,1 ,0 21,1
EU-konformitas ,0 3,8 53
Egyéb 7,1 ,0 53
Osszesen 100,0 100,0 | 100,0
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4.3. Stilisztika — arculati megjelenés, mint a Corate Identity része

Az arculat egy hirdetési szakember (Uwe Goettsche)
meghatarozasa szerint a kovetkeAz arculat a vallalaton belll olyan
stratégiai iranyitast és ennek megfélelcselekvési tervet, olyan
intézkedések dsszességét jelenti, amely dsszetmmrgodllalat/szervezet
osztalyainak, részlegeinek és csoportjainak tewséget, a cég/szervezet
belsi és kilg mingsitésének, értékelésének, megitélésének és hiekeven
sikeres €s meghatarozott tartalmu, tervzdakitasat, épitését célozza”
[14. p.146]

Az el6z6 idézetnek megfeléen Szeles Péter is egy Osszetett
rendszerként értelmezi az arculatot, melynek elemei

= A szervezet tagjainak sajat munkahelyilkrszervezetiki
alkotott bel$ képe

= A szervezet szavakban, tettekben és fizikai meggslieen
érzékelhet megnyilvanulasai

= Szervezeti kultdra és struktuara.
Ezek az elemek kozvetlen hatassal vannak egymasgységes
rendszerik, az arculat mint okként szerepel a wWirrfékozat)
létrejottében. Az arculati kézikonybirSzeles mint az arculat tartalmi és
formai alapelveinek rogzitéserir, amelyben rogzitik a kommunikacio
szabalyait, szempontjait, a formai oldalakat, desigdszert.

Barmennyire is nagy azonban az igyekezet a szdrwegelkedés,
kultara rogzitésére sem a gyakorlatban, sem azethdzer#nél nem kap
nagy hangsulyt ez a tertilet. Mig 17 pontban somlj&zualis arculat azon
elemeit, melyek régzitése fontos a véllalat arciérikonyvében, addig
a tartalmi elemek csupan 4 pontban szerepelnek (e@gfilozofia,
onimazs, szervezeti struktlira, szervezeti kultdra).

Ez egyéaltalan nem meglgp hiszen a hetvenes években mar
Gombrich cikkében [15] is rdmutat, hogy korunk etglénien a vizualis
kommunikacié kora, ahol a kép atveszi az irott bedyét. Egy kép
lehetiségei sokkal szélesebbek a kommunikaciéban azsiéttal, ugyan
mind a jelenlegi marketing és kommunikacios kutakass keveés
figyelmet szentelnek ennek a témanak.

Ha a kommunikaciét abbdl a szempontbdl vizsgaljhlbgy
melyeket képes ellatni a nyelv funkci6ibdl, akkat galaljuk, hogy a
felhivd szerep ellatasara kivaléan alkalmas, midifejez6 és kiegészit
tampontok nélkul képtelen a nyelv leird, allito kardjat betolteni. [15]

Ahhoz, hogy helyesen értelmezziink egy képet, igy\epudlis
arculati elemet harom valtozét sziikséges megvinsgél Ezek:

 akaod
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+ afelirat
* és akontextus.

A nyelv és a kép kiegészitik egymast, valamint + smamunkra
igazan lényeges —ddegitik az emlékezetbe vésést. Az, hogy egymastol
fuggetlen csatornakat hasznal a vizualis arcutakese soran az alkotd
megkonnyiti a rekonstrukciot.

Ez az alapja a klasszikus memotechnikanak, ami kéra a
résztvevket, hogy a kapott szébeli informaciokat vizualjakl Minél
valoszinitlenebb a kapott forma, annal hatékonyabb az sljaragyis
annal valdszitibb, hogy tovdbb az emlékezetiinkben maradnak. A
legtobb esetben a kép mas térbjdel egyittntikddve hordoz Uzenetet,
ezt pedig képesek vagyunk szavakra forditani.

Mi az oka, hogy sok sikeres logo feliratok, céeghkenélkil is
hatalmas karriert fut be, évtizedekig megallja &dt® Vannak esetek,
amikor szavak nélkul is egyeérteima vizualis Uzenet. llyenkor a
hagyomanyok, a tarsadalmi szokdsok, a kontextus ek@rasok
magyarazzak a jelentést (igyikddnek az Utbaigazito piktogramok is).

A nemzetkdzi viszonylatban hodé nagyvallalatok éppen ezért
tébb kultara, tobb tarsadalmi hattér elvarasainakképi azonositéinak
kell megfelelnitik. Ha ez nem torténik meg, akkadfdnak eb az olyan
.balesetek”, mint az egyik f&jtlo orszagban, ahol emberhidsnak hitték azt
a konzervet, amelyen egy mosolygés filu képe jeteeg. Nyilvan ebben
az orszagban elevenen élt még az emberek emlékenet@a
kannibalizmus, igy, ha a konzervdobozomledldség, gyumolcs, hus a
tartalmara utal, akkor a fii képe is egyértelmtalas volt a lakosok
szaméara. A nyugati kultira egyértéiem kizarja ezt a leh&téget.

A képi kommunikacio éinye, hogy olyan informéacidkat hordoz,
amelyek masképpen nem koédolhatok. A hordozott mémio
mennyisége azonban eliérde leginkabb az informéaciét vé&wkorabbi
tapasztalataitdél, emlékélt és kulturdlis hatterét flgg. A
kommunikaciés folyamat adoja, vagyis a kép kégzit készitteije
értelmezési folyamatanak (a kédolasnak) egybedszlle a vel, vagyis
a ceélcsoport értelmezési folyamataval. Ehhez jalulmozza a megfelél
emlékképek. Eppen ezért olyan fontos az integréithrkunikacioban a
megjelenések vizualitasanak egyszge, hogy ezaltal koénnyedeén
azonositsa célcsoportunk a véllalatot, a termélegty akar a tartalmat is
(zold és kek szin — kdrnyezetvédelem, vorogz-itanyultsagok kérdése,
sth.).

A megjelenés egysegesitése akkor jelent igazangmaih, amikor
kilénb6d csatornakon kellene ugyanazt a stilisztikat sztemink.
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A mélyinterjuk és a kékdves megkérdezés tanulsagai szerint a
mai magyar gyakorlatban az arculati elemek egysEgenek, a
vallalaton belili felels6k szamara elérliemddon tortéh lefektetésének
legkézenfekibb eszkdzének az arculati kézikonyvet tekintik. &bb
altalaban a szlogen, a logo, az egyenruhak és miradkalmazott
megjelenés pontos rogzitését talaljuk, igy elketilhaz, hogy
megtéves# modon jelenjen meg a vallalat. Igen lényeges arekges
torzitasok, eltér szinalkalmazasok tiltdsanak rogzitése is, hiszak gy
varhato el minden esetben a kdvetkezetes alkalmazas

Az elvégzett megkérdezés tanulsagai szerint a meggk
vallalatok korében elterjedt az arculati kézikbnywagy az arculat
valamilyen rogzitése, amit barmikor felhasznéalhiataakommunikacios
csomopontokon. A valaszadok 83 %-anal megtalalhaamilyen
arculati leiras, de ez, mint emlitettem jorésztpésua vizualis elemek
roégzitése. Kevés az olyan hazai véllalat, amelyadakati kultira, a
viselkedés, vagy a strukturék leirdsara is vélladakt volna.

Az arculati kézikbnyv altalaban 2-4 éve készula ehegkérdezett
cégeknél, elvétve talalunk 5 éve, vagy annél régelteszitett arculati
leirast is.

Itt is elmondhatd, hogy a vallalatméret determamdg egységes
arculat alkalmazasat. Van azonban kivétel is. Azjikegvallalat
képvisebje elmondta, hogy igen komoly harcot vivnak a
leanyvallalataikkal az egységes arculat megjelsé@d. A helyi
képvisebknek megvannak a maguk beszallit6i, és nem kowatitden
esetben az anyavdllalati iranyelveket. A szigorasitdsok helyett az
egységes arculat kialakitasaért a kovetkaat valasztottak: amennyiben
a tervezett reklamanyagot jovahagyatjak a kozpbrakkor a koltségek
egy részét (felét) fedezi az anyavallalat. Filoaifdig lehet, hogy nem ez a
legjobb megoldas, de a sikere elvitathatatlan giSajtatas, 2009]

Ugyanennél a vallalatnal az Uj tulajdonos belépaéisédvetdott
az arculatvaltas kérdése is. A hazai cég 2007-bejtoth vegre
arculatvaltast, amely tapasztalatait lese egy évvel ké&sbb
finomitottak, korrigaltdk és a leanyvallalatokn& bevezették az Uj
vizudlis megjelenést. Az osztrak tulajdonos areulab sajat
anyavallalatdhoz, az osztrak allamvasutakhoz igkzodmelykl
igyekeznek levalni. Enhez — a magyar szakemberekmgei szerint — az
Ujdonsult leanyvallalat iranymutatasait is figyelmmfogjak venni, mint
olyan partnerét, akinek tapasztalata van az arkidktkitasaban.

Az mindenestre elmondhatd, hogy az 0j arculat fedépnél meg
kell talalni az 6sszhangot a néehany éve felépitetpjelenés és az (]
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elemek kozott, valamint, hogy az anya-, a leanyazainokavallalatok
arculatanak egyfajta 6sszetartozast, k6zos elenseketl tartalmaznia.

Nagyobb  véllalatok esetében az  egységes arculat
megvalositdsdhoz megfalebnline platform is felhasznalhatd. Némely
adatbazisbol egyébként komplett imazskampanyok tattegtok,
rendezvényleirasok, palydzatokhoz anyagok, PR kilkenegtalalhatok.
Az adatbazisba a helyi késziiéanyagok is felvihék, igy a vilagon a
cég érdekében bérki felhasznalhatja.

Az integralt kommunikaciéo Ujabb kdltségtakarékosshgtasat
érhet ezzel el, ugyanis a nemzeti vallalatnak igy niswsksége kreativ
ugynokségre, nem kertl dd és pénzaldozatba egy-egy akcio
megtervezése, csupan a forditassal és a méretiagitéaiokkal kell egy
grafikai Ugynokséget megbizni. Mindez az egységeskamevet, az
arculatot thmasztja ala vilagszerte.

Ezen ebz6 megkdzelités elemeit talaljuk a Corporate Identity
koncepciodjaban is, viszont a sulyok némiképp eétkrn

Belsd hatasok Kiilsd hatasok

g

Corporate Imazs

Koordinacié Osszetéveszthetetlen Hihetdség
Motivacid Stratégiai 6sszhang Bizalom
Teljesitmény Koltségtakarékossag Elfogadas
Szinergia Gyorsabb fejlodés Rokonszenv

8. abra:Corporate Identity koncepcid §]

E szerint a Corporate Identity koncepcioja valatabeluli olyan
stratégiai iranyitdst és ennek megfeletselekvési tervet, olyan
intézkedések 0Osszességét jelenti, amely 0Osszel@ngol vallalat
részlegeinek, csoportjainak tevékenységét a céegd béls kil$
.arculatanak” sikeres és meghatarozott terdszalakitasat, épitéseét
célozva meg.

A vallalati személyiség oOsszeteként meg kell vizsgalnunk az
egyéni és szervezeti értékrendet, itiit, szikségletet, célokat,
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szokasokat, gondolkodasi és cselekvési sajatosatig@eszélhetiink
tényleges és kivant személyiséigtényleges és kivant imazsral. [5]

A Corporate Identity nem csupan a vizualisan is jeleg
arculatot takarja, hanem ide tartozik példaul alaleti kultira és a
szervezeti struktara rogzitett 6sszessége is. Hpaosaz vizualis elemek
rogzitése torténik meg, az zavarokat okozhat avezettl alkotott
egyseéges képben.

Az Corporate ldentity koncepcidja tehat nem csupakuls,
Jathatd” elemeket dleli fel, ez csak egy kis stele modellnek. Ha nincs
dsszhang a véllalaton bellli ,mi tudattal”, akkoki@ss ,azonossag” is
zavart fog eredményezni.

4.4. |dvzités — az idbeli integritas kérdése

Az egyes kommunikacios eszkdzok alkalmazasanékitiesével
egyrészt a folyamatos figyelem-fenntartas a célumi§srészt egyes
kimagaslé események alkalmaval kicsucsosodoé jdllegélthet. llyen
esemeény példaul a kiallitAsok alkalméval sziikségesbkészités (DM
levelek, hirdetések) és s tudatos kovetés, a sppdlds ebtt és utan a
kozvéleményben tudatositani szilkséges a tamogaém@gtt vagy a
kozgyilések utan tartott sajtotajékoztatok. Azzdés vonatkozhat az
egyes eszkO6zok hasznalatanak intenzitasara, méseéstogyasztoi
készenlét allapotahoz val6 igazitashoz is.

A vasarléi modellek sok segitséget nyuljtanak annak
meghatarozasaban, hogyan kellene a kommunikacipagbkat és az
0sszes kommunikécids csatornat kitolteni, ami saNé@soz vezet. Ha
meghatarozzuk az dsszes gondolati lépcmit a vew bejar, illetve az
ehhez megfelél csatornakat, akkor sikert érhetiink el. A ¥ezédméra az
informacios forrasok jelefisége eltér a beszerzési folyamat egyes
dontési fazisaiban, ezét a kommunikalé cégnek e¢zaksulypontbeli
eltéréseket megfel&n le kell kbvetnie. Azt, hogy hogyan is valtozrak
egyes eszk6zok sulyai, Backhaus foglalta egy eg@gsélraba.
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informicids irodik

yazdasdig lapok
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9. abra:Informéciés forrasok jeletisége a beszerzési dontések
fazisaibar{17] p.207. Backhaus)

Fontos tudatositanunk, hogy az értékesités mabtartezaddik,
hogy megjelennénk a termékinkkel, szolgéaltatasunkkagy azok
leirasaval a remeénybeli véwknél, vagyis ismét az imazs-alakito
kommunik&cio jeleritségét kell hangsulyoznunk. Smith javaslata szerint
példaul az AIDA modell egyes szakaszaiban a kowétleszkozokkel
érheb el a legnagyobb hatékonysag:

Attention - Reklamozas

Interest - Public Relations
Desire - Ertékesités-6sztonzés
Action - Ertékesités

Véleményem szerint a reklam és nyilvanossag a dsdas
idészakaban, mig az eértékesités-0sztonzés és eladdsab akcio-
orientaltak. Ez termékjellegjt figgoen valtozhat is, hiszen az amerikai
sajtbban  megjelén reklamok 70  %-a  beépitett  direkt
valaszmechanizmussal bir, példaul ingyen teszteseki addémentes
jegyek formajaban.
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A hierarchikus kommunikaciés modellek kozul jeleziyen csak
Rogers adaptacios modelljét emlitem, mely kivaléalkalmas a
rendszeres vasarlasig eljutd gementalis folyamatainak elemzéséhez,
illetve ahhoz, hogy az egyes Iépéseknél azonositgsiommunikaciod
targyat, eszkdzeét. Példaul mig egy televizios reli&pes a termék piaci
jelenlétét tudatositani, addig egy jol képzett lasity szakember a
kiértékelés szakaszaban segithet.

A ,share of mind” kifejezés arra utal, hogy héany bem,
szervezetet tudunk megnyerni. Ez természetesenlh&fiveha b a
marketingkiadas és sok vallalat pontosan erre saikk mindig a vet
szeme ditt lenni, igy idben az allandosag a stratéegiajuk. [12]

Az integrélt marketingkommunikacié kialakitasavak@nmunikacié cél
— tartalom — eszkdz harmasa 0Osszefonodik és vikstik&alamint
horizontélis értelemben egységes rendszerré alakul.

Az igy kialakult integracio céljai, Uzenetei ésla@szei atlathatobba teszik
a rendszert, megkonnyitik a tervezési és realizfdfmmatot.
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STRATEGIAI TARSADALMI FELEL OSSEGVALLALAS ES A
MARKETING-KONTROLLING KAPCSOLATA, AVAGY
A CSR GAZDASAGI PILLERE

Hajdu Noémi
egyetemi tanarsegéd
Miskolci Egyetem Marketing Intézet Marketing Stgsees
Kommunikacio Tanszék

Manapsag a tarsadalmi feledsségvallalas jeleris szerepet
jatszik a vallalatok életében. Az Uzleti életben ¢z tevékenységet a
marketingkommunikécié szerves részének tekintik, lzen a tudatos
vasarlok figyelembe veszik azt a dontéshozatalndEmiatt — a tobbi
marketingeszkdzhtz hasonléan — megéri a hatékonysagérésével
foglalkozni.

Nowadays, social responsibility plays a significantole in the
life of the corporates. In business practices thiactivity is considered
an integral part of marketing communication, becaus it takes into
consideration of the conscious consumer decision-kiag. For this
reason —similarly to other marketing tools— it is vorth dealing with
its efficiency.

1. BEVEZETES

A XXI. szazadban a tarsadalmi félstégvallalas (CSR) jeldist
szerepet jatszik a vdllalatok életében. Kinrad geratarsai (2003)
véleménye szerint ,folyamatosan névekszik a tudat@sarlok szama,
melynek az a kbvetkezménye, hogy a vallalatok deléévékenysége is
befolyasolo hatassal van a wkvdontéseire. Annak érdekében, hogy a
vilagvéllalatok hossz( tavu és tartos sikerekeenak el, ki kell
alakitaniuk a sajat CSR stratégiajukat.” Meglatasdapjan manapsag a
CSR mér nemcsak a siker kulcsa, hanem annak kinétge.

Hemphill (2004) szerint ,a jo vallalati hirnév olyaersenyeinyt
jelenthet, ami nagyobb bevételt, profitot eredmehge, és pozitivan hat
a vallalat pénzugyi kimutatasaira és hosszu tavajogyi helyzetére.”

Tulajdonképpen a CSR egy olyan eszkdz a vallalkedeben,
amellyel ,jét” tehetnek a tarsadalom, a kérnyezetéyazdasag iranyaba.
Természetesen ez nem egy Onzetlen tevékenységntaszillalatvezék
abban biznak, hogy ez a j6 cselekedet hosszu ténemiértl. Orlitzy,
Schmidt, és Rynes (2003) bebizonyitotta, hogy ,&aeios kapcsolat van
a tarsadalmi-kornyezeti fetedségvéllalds és a pénziugyi eredmények
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kozott. Azonban felhivjak a figyelmet arra is, hoggek a kiadasok csak
hosszu tavon tértilnek meg.”

Munilla és Miles (2005) ,a stratégiai alapokon nyagCSR
fontossadgat hangsulyozza. Ha egy véllalat valamilggomas hatasara
folytat felebs tevékenységet, és azt nem stratégiai megfontoléstei,
akkor az a kényszer hatdséara létrejott ésidgvallalas nem szolgéltat
alapot a véllalati verseny#ly megszerzésehez és fenntartdsahoz. Porter
és Kramer (2006) is egyetért ezzel a feltételetéssszerint ,a stratégiai
CSR egyértelrth versenyeinyt jelent a vallalatok szamara.”

A CSR Kkialakitdsa, a véllalati célokkal valé harnzatésa
stratégiai gondolkodasmaodot igényel. Kotler és I(2@05) a vallalati
célokat ebsegit jotékonykodast részesitikéelyben kivaltképp azokon a
tertleteken:

e ahol a cég tevékenységének hatasa van,
» amelyek dsszeillenek a vallalat értékeivel,
» ahol lehebség van a hosszu tavu elkotelezettségre.

A CSR tevékenység megnovekedett jeleagének ellenére nem
all rendelkezésiinkre egy egységes definicio, hamgsan a vallalatok
mit értenek tarsadalmi fetedségvallalas alatt.

Az 1950-es években a fedskégvallalas a termékbiztonsagra, az
etikus reklamra, a munkahelyi biztonsagra, a muakalvi jogokra, a
kornyezetvédelemre, és az etikus Uzleti magatartagedt ki.

Az 1960-as évekre mar nem egy vallalat, hanem keteimberek
tarsadalmi felgéisségvallalasat hangsulyoztak (Caroll, 1999). 1969-b
Kotler és Levy felhivta a figyelmet arra, hogy a RC®sszefligg a
marketinggel.

Az 1970-es években d@eljes meértékben ¢it a tarsadalmi
felelosségvéllalas témakorét ébrglméletek és kutatdsok szama.

Az 1980-as években egy pici megtorpanas erzékelaeCSR
fejlodése terén, melyet ésorban a recesszioval magyaréaztak. A tartalmi
hangsuly eltolédott a kérnyezetvédelem felé.

Az 1990-es években egyértdlen a kornyezetvédelmi
beszamoldk, valamint a kornyezetk6zponti menedzseraiszerek
(1ISO14001) dominaltak.

2000-6l a CSR tevékenység stratégiai megalapozasa marsaém
a siker kulcséat, hanem elengedhetetlen kdvetelntéelpéti.

A CSR tevékenység féleése, egyes korszakainak dsszefoglalasa
az 1. szamu tablazatban részletesen megtalalhato.
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1. tablazat A véllalatok tarsadalmi felebsségvallalasanak fefidésének 6sszefoglalasa

o Fejlodéstorténeti mérfoldkovek
S =
=z Ev Személy Elmélet/Esemény Elmelet lénvege CSR tartalma, definicio
Smith Uj vallalati filantropia jelenség. A vallalatok a tarsadalmi problémak hosszitaven Termékbiztonsag.
. USA Legfelsébb Birdsiganak dontése: | torténd megoldasara torekednek. etikus reklamok
é felsz'émnlra a jog'i t1hésok_at ¢€s korlatokat d_e munkahelyi biztonsag,
- az iratlan szabalyokat is. amelyek addig munkavallaléi jogok.
; k.g{!I:quzta.‘;; vagy lelgalabb}s aka_daly'ozlmk a Kkémyezetvédelem.
¢ b e e : r_esz‘.ﬂei 3 etikus Gizleti magatartas.
= tarsadalmi problémak mepoldasaban
ﬁ
et Bowen Az iizletember tarsadalmi felelossége cimi | A legnagyobb fizleti szervek dontései hatassal vannak
1053 konyv. az allampolgirok eletére.
Davis A villalatok megengedhetik maguknak, | Azokat a vallalatokat nevezi felelés  iizlet A tarsadalmilag felelds befektetésre is kiterjed.
hogy figvelmen kiviil hagyjik a tarsadalmi | tevékenységiinek. amelvek vezetdi olyan dontéseket
felelosséger? hornak, ahol nemcsak a cég kozvetlen gardasagi
érdekei jatszanak szerepet
Minél nagyobb a vallalat. annal nagvobb a befolvisa a
tarsadalomra. és annal nagyobb a feleldssége 1s.

Carroll A tarsadalmi felelosség nem egy vallalat, hanem egy személy
elkdtelezettsége. amely soran figyelembe veszi dontéseinek és
cselekedeteinek egesz tarsadalmi rendszerre gyakorolt hatasat.

McGuire Az tizletemberek tarsadalmu felelosségvallalasa.

== Walton
7]
o Jones
‘?" Friedman VITA: Kapitalizmus és szabadsag A wvallalatok profitszerzesen tulmutato felelossege a
= 1062 cimii konyv. szabad tarsadalom alapjait dsna ala, ezért a tarsadalmi
= felelosseg elmelete egyenesen rombolo hatasi.
=
=2
Petit Igaz ugyan. hogy a szerzok allaspontja elterd. | A modern tarsadalom szimos olyan komoly emberi és
1067 azonban két kérdésben megegyeznek. tarsadalmi problémaval szembesul. ami a
nagyvallalatok gyors nivekedesébol ered.
A vallalatvezetoknek ugy kell vezetniik a ceégeiket,
hogy ezeket a problémakat megoldjak. vagy legalabb
meérsékeljék  a  tarsadalomra  gyvakorolt negativ
hatasaikat.
A CSR dsszefiigg a marketinggel A marketing tarsadalou felelosségének targyalasakor
1069 Kotler, hangsulveztik a marketing eredményeinek nem fizleti
Levy teriileteken valo alkalmazasit
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Fejlodéstorténeti mérfoldkovek
== s
2F Ev Személy Elmélet/Esemeény Elmeélet lényege CSR tartalma, definicio
1970 Friedman A vallalatok tarsadalmi felelossége a profit +  Fogyasztovédelem,
néveléseben meriil ki. . munkahelyi biztonsag.
1071 CED Harom koncenrikus kor elmélete 1. Belsokor, o einpecterests,
3. kiutpsohon, . munkavallalot jogok.
3 Yils kor . helyi kozosségek tamogatasa,
1072 Kotler Tarsadalomorientalt markeringkoncepcio: 2 Iemlekblzh?nsa.g_es ],fmkcmﬂahm?' : . .
az tizleti marketing tirsadatmi felelssége . a transznacionalis vallalatok esetében az elnyomo rezsimek altal
= uralt orszagokban valo tevékenység korlatozasa. Zsolnai et al. 2005
-
& 1073 McAdam CSR négvevolicios lépesafoka 1. Azellendllas elve. *  CSR elnevezes.
“ 2. akételezd minimum elve.
& 3. aprogresszivitds etve. +  Etikaikodex-mozgalom.
R 4. avezetd szerep elve.
~ Etikai aundit
£ Sethi CSR adaptalasanak fazisai, . Tarsadalmi kotelesség. = SRR
— Nem az a fontos. hogy hogvan reagalnak a | 2. tarsadalmi feleldsség. s 4 & i sy
cégek a tarsadalmi problémakra. hanem az. | 3 tarsadalmi fogekonysag * Tarsagalmitap telelos eliesiimeny (CRH);
hogy a felmeriilo tarsadalmi problemak
megoldasiban milyen szerepet kivannak
villalni hosszu tavon.
Carrell A felelosség 4 szintje 1.  Gazdasagi'peénziigy felelosség.
(felelosségi piramis). 2. jogifelelosség,
3. efikai felelosség
4. filantropikus felelosség.
Zadek A recesszid miatt visszaesett a tarsadalmi | A vallalatvezetdk szerintt a tlajdonosok és a
Pruzan jelentések szama részveényesek  Iuxusnak  gondoljak. hogy nehéz
Evans iddszakban a vallalat még tarsadalmi feleldsséget is
vallal.
-2 1082 Chamber A vallalatvezetok féltek  kiszolgaltatni  cégiik
& informacioit. A jelentéseket tamadisi felilletnek
8] tekintették. anubol az egyre erosédd és  egyre
@ befolyasosabb civil szervezetek 1jabb municiot
oy merithetnek.
§ 1083 Freeman Stakeholder elmélet A villaltoknak olyan komyezetben kell | o Lehetdség nyilt a cégvezetok szamara,hogy az érdekelt csoport
— tevekenvkedniik. amelyben sok elteré értekrendszerrel igényeit azonositani €s kezelni tudjak
rendelkezd egyen. tarsadalmi csoport €s szervezet
elvirisainak kell megfelelnie.
1089 Exxon Valdez-féle olajszennvezés

154



Marketingkaleidoszko6p 2010

pp. 151-168

" Fejlodéstorténeti merfoldkovek
o
£ 5 Ev Szemeély Elmélet/Esemény Elmélet lényege CSR tartalma, definicio
Kotler Uj strarégiai megkizelités A vallalati célokat is elosegitd jotékonykodast részesitik | o  kdmyezetvédelmi beszamolok keészitése és mnyilvanossagra
Lee elonyben. hozatala (Demos).
Azokon a tertileteken: «  tarsadalmi és kmyezeti felelosség.
*  ahola ceg tevekenységenek hatisa van. +  Tarsadalmilag felelds befektetések (TFB)
. amelyek dsszeillenek a vallalat értckeivel.
. ahol lehetdség wvan a  hesszi  t&vd
elkotelezettségre.
Caroll CSR piramis
Daly Fenntarthato fejlodes harmas pillére. 1. Kémyezet fenntarthatosag, . A felelos vallalati tevékenység tarsadalmi és kdmyezeti
i 1991 2. tarsadalmi fenntarthatosag. problémak mepgoldasiban valo részvételt jelent. ami hosszi
7] 3. gazdasagi fenntarthatdsag tavon a vallalat versenyképességét is biztosithatja.
2
% Kirnyezetkdzponm menedzsment Watts (1998):
- rendszerek (ISO 14001) . Vallalatok tarsadalmi felelosségén azt ertjik. ha egy dizleti
g 1002 Beck Kackazah tarsadalom \'allalkoz_as_foiya_matosan eli_(ételezqdj.k az et%lms W_seniede.-‘. &s
— a gazdasagi fejlédéshez valo hozzajirulas irant, mialatt javitja
Patald Zoldiilési folvamar. A komyezetbarit termelés Gsszeegyeztethetdo-e a munkavallaloinak és csaladjainak életmindségét. mint a helyi
versenykepességgel. kivzisségét €s altalaban a tarsadalomét,
1999 . — . = - Uzleti Viligtanics a Fenntarthaté Fejlodését (World Business
Berman, A va}fa!atck Iegn.kabb azért n.}om‘airak a stakeholdereik Council for Sustainable Development) (1999):
Wicks, Kotha, felé iranyulo tarsadalmi feleléssegvalialasban. mert azt | . 5 iajfatok  tarsadalmi  felelosségvallalisa a  vallatat
Jones remelik, hogy a vallalati miikadésbe integralt CSR a folvamatos elkotelezettsége az etikus viselkedésre és a
j(_)\-‘obeﬂ ma:;rl PAIZUZYL haszt.:!o’t.ho.z. hiszen hossz gazdasagi fejlodéshez valo hozzidjamlasra. mikézben a
e ‘\'anaian imizty eel® gy 2 willabok munkavallalot és csaladjuk. valamint a helyi kozdssegek és a
versenyelinyre tehetnek szert a piacon. tagabb tirsadalom életmindséget javitia
Porter. A vallalad filantropiabel szarmazo A stratégiai filantropia lehet a jotékonykodas az a | Business World for CSR:
- Eramer versenyelony. formaja, amely biztosan értéket fog feremiteni. s | Olyan uzleti gyakorlat, amely felulmilja az etikai. jogi,
i< nemesak az adomanyozottak szamara. de a filantrop kereskedelmi. valamint a kézvélemény altal megfogalmazott
= vallalat szamara is elonyokkel jar. elvarasokat, amelyeket a tarsadalom allit a vallalkozisok elé
é 2002 Eurdpai Bizottsag Zold Konyve (2001)
= Lantos Tarsadalmi felelésségvallalas harom 1. Etikai felelosség * A CSR egy olyan megkdzelités. amely szerint a vallalatok
e alfaja. 2 Onzetlen vallalati felelosseg. onkéntes alapon komyezeti és ftarsadalmi szempontokat
:s 3. stratégiai tirsadalmi feleldsségvallalis: a épitenek be fizleti tevékenységiikbe és az érdekelt felekkel valo
= vallalat hozrajarul a tarsadalmi jolét noveléséhez és a kapcsolatukba.
= problémik megoldasahoz. de nem csupan azeért, mert
ﬁ hasznos €s jo cselekedet. hanem azért is. mert a vallalat
vezetoi biznak abban. hogy ez a cselekedet majd
megtéril.
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Fejlodéstorténeti merfoldkovek

L
2 5 Ev Személy Elmeélet/Esemény Elmelet lényege CSR tartalma, definicio
Orlizry, Korreliciéos kapesolar, Kimutattak a korrelacios kapcsolatot a tarsadalmi €s a | World Bank Institute (2004): A CSR..." a gazdasag elkotelezetisége
Schmidt, komyezett felelosségvallalas. wvalamint a peénziigyi | a fenntarthato fejlodés fele. mely magaban foglalja az alabbi kérdések
Rynes eredmenyek kozott. Azonban a felelos vallalatok nem | kezelését:
szamitanak a felelds tevékenységikhdz kapcsolodd | e kormupeio csokkentése,
2003 kiadasaik rovid tavu megterilesere. *  méltinyos munkakdrilmények elosegitése €s intézmenyesitése,
. kérnyezetvédelem ndvelese
Kinrad, Nivekszik a rudatos fogyasztok szama. A vevok dontéseit egyre jobban befolyasoha a . helyi és szélesebb értelemben vett tirsadalom segitése.
Smith, vallalatok felelos tevékenysége A viligcégeknek meg | marketing igazsagtartalmanak névelése. (Zsolnai et al))
Kinrad kell teremteni a sajat CSR stratégidjukar aonak SRS
érdekében. hogy hosszi favu és tartds sikerekel | rCapnadinn Center for Philantrophy (2007):
erhessenek el. *  Olyan menedzsmentgyakorlatok. amelyek biztositjak, hogy a
B0 2004 Hemphill A jo vallalati himev ugyanis olyan versenyelomyt vallalat minimalizlia mikodésének negativ hatasait a
== Jelenthet, ami nagyobb bevételt. profitot eredményezhet. tarsadalomra. mikézben maximalizalja a pozitiv hatisokat
= €s pozitivan hathat a vallalat pénziigyi kimutatisaira és
= Rosszi tav penziigyi helyzetére. Szlavik et al. (2009) az Europai Bizottsag Zo1d Kényvének fogalmat
E. 2005 Munilla, Miles Stratégiai alapokon nyugvé CSR. Ha egy wvallalat valamilyen nyomds hatasira folviat | tekintik kiindulasi alapnak. melyet a kvetkezdkkel egészitettek ki-
= felelos  tevekenységet. € azt nem SWAleglal | o 3 vyillalati gyakorlat alapvets feltétele a komyezeti és
— megfontolashol teszi, akkor az a keémyszer hatasara tarsadalmi szempontok beépitése nemcsak a mukddésbe és az
= 1étrejott feleldsségvillalis nem szolgaltat alapot a érintetteldcel valé kapesolataiba, hanem ennek
1 a " =15 r g S o . ., = . - .
= vallalati versenyelony megszerzéséhez = megalapozasahoz a vallalat értékrendiébe és célrendszerébe is.
= fenntartisihoz.
r= 2006 Porter, A stratégiai CSR egyértelmi versenyelonyt jelent a | o A vallalatok tirsadalmi felelosségvillalisa az a vallalati
Kramer ‘-’3}13_53“31( BEAARR,  ovossomon L o gvakorlat. amikor a vallalat értékrendje és célrendszere alapjan
A vallalat & a kozosség sikere kilesonsen erdsitik onkéntes, a szabilyozdson nilmutaté médon kérmyvezeti és
egymast. tarsadalmi  szempontokat épit be az érintettekkel valo
2007 Toth Az igazan felelos vallalat. Az alabbiakra terjed ki

1. szallitas.
2 igazsagossag. Kotler. Lee (2009):
3. okonomizmus, e A vallalai tirsadalmi felelossépvallalis azt az
4_- optimalis meret. i . elkotelezettséget jelenti. amely sordn a vallalat a kozosség
5. olyan termék, tevékenység, amelynek igazin jolétének  érdekében folytat onkentesen. szabadon
helye van a viligban. vilasztott Ozleti gyakorlatot, amit eréforrisaival s
tamogat

kapcsolatrendszerébe és miikodési gyakorlatiba

Az 0sszefoglal6 tablazat sajat szerkesztés SZEYIQ) et al.:

A véllalatok tarsadalmi fefslségvallalasa 25.0.-55.0. gondolatmenete és szoésgalapjan.

156



Marketingkaleidoszkép 2010 pp. 151-168

2. A CSR GAZDASAGI PILLERE

Az Eurdpai Bizottsag, Daily-hez (1991) hasonl6a@3R harom
pillérét kuldnbodzteti meg: gazdasag, tarsadalommyeéret.

A téma relevancigja miatt a tovabbiakban csupamazdasagi
pillért mutatom be részletesen. (Az 1. abra taralma a gazdasagon
kival, a tarsadalom és a koérnyezet stakeholder arfjaji és fontos
tématerdleteit.)

A virdgz6 gazdasag @kltétel a népesség idealis élettisageének
és jOlétének kialakitAsahoz. Ahhoz, hogy egy orgamflasagi mutatoi
pozitiv iranyba valtozzanak, mindenképpen szikség & gazdasagi
felelosségvallalasra. A jogi &rasok betartasan tulmésn, a gazdasagi
szerepbk azt is elvarjak, hogy az uzleti életben a — CSRdepcionak
megfelebt — Onkéntes kotelezettségvallalas domindljon. Azr6Rai
Bizottsag 2004-es jelentése a CSR-t okt a kovetkez gazdasagi
tématertleteket jeldlte ki:

» felelos ellatasi lanc menedzsment (supply chain managgmen
*  mindseéq,

* innovacio,

» termékbiztonsag,

» tisztesseges arképzeés,

» Ugyfél elégedettség és fogyasztoéi elvarasok,

o etikus reklam.

Munkavalalok | paissdgok
Srakszervezetek
Hatosdgok Helyi kozosségek | Civil szervezetek

Villalkozdk szévetsége

Esélyegyenioség Képzés és személyes fejlodés | Eletrmi
. és b

jogok Tzt Foglalk

Munkaval valo elégedettség  Munka és.a maganélet kozotti egyensily | Toesadalmi beilleszkedis (etikai toles el kohézid)

1. &braA CSR fontos stakeholder csoportjai és tématerillete
Sajat szerkesztés az Eurdpai Bizottsag (2004) afapj
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A GKI Gazdasagkutaté Zrt. felmérésszintén alatdmasztja azt a
tényt, hogy a CSR jelefgége folyamatosarbra vallalkozasok életében.

A Magyarorszagon kods vallalkozasok 54,2%-anal a
tarsadalmi felélsségvallalas kiadasokban is megmutatkozé tevékgat/sé
jelent. 2007-ben a 2 ffeletti foglalkoztatasi allomannyal rendelkez
hazai vallalkozdsok CSR koltése meghaladta a 330ardi forintot,
melynek csupan a 20,3%-at, azaz 67 milliard fotiritwditottak kil$
célokra (adomanyozas, szocialis-, oktatasi-, kalis,
kornyezetvédelmi-, egészségugyi és sport). Az §,téogy az uzleti
vilhgban ez adoalap-cstkkénttényednek szamit, természetesen
befolyasolja az 6sszeg mértékeét.

A GKI felmérésébl az is kiderilt, hogy a magyarorszagi
vallalatvezeik mit sorolnak a legfontosabb CSR célokhoz (a fesdgi
sorrendet egy -100, +100 intervallumu skalan mérték

2. tablazat:
Legfontosabb hazai CSR célok

Srsz. Legfontosabb hazai CSR célok Erték

1. vallalatrol alkotott kép pozitiv befolyasolasa 63

2. alkalmazottak egeészseéqi allapotanak 56
javitasa/megrzése

3. kérnyezetbarat megoldasok alkalmazasa 84

4, vallalaton bellli esélyegyeigég megteremtése 50

5. alkalmazottak szamara j6léti juttatasok biztositas 48

6. vallalati atlathatésag biztositasa Ly

7. alkalmazottak képzése 46

8. koérnyezetvédelem aktiv tamogatasa 2B

9. oktatasi intézmények tamogatasa 16

10. tehetséggondozas — példaul gyakornoki programok 14

11. az esélyegyetitég megteremtéséhez valé 11
hozzajarulas

12. a magyar egészségigyi helyzet javitasa 10

13. adakozas a raszoruldknak/hatranyos heligtatek 1

14. tehetséggondozas - példaul dsztdndijak, alapibkany 1
tamogatasa

15. kultira tAmogatasa -3

16. kormanyzati kapcsolatok javitasa -6

17. magyar tomegsport tamogatasa -§

Forras: GKI Gazdasagkutat6 Zrt.

6 http://www.gki.hu/hu/individual/csr/csr09031 1. htpiittp://www.gki.hu/hu/individual/csr/csr090415. html
http://www.gki.hu/hu/individual/csr/csr090609 _2.htnittp://www.gki.hu/hu/individual/csr/csr090609_1.tm
, http://www.gki.hu/hu/individual/csr/csr090329.html
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Az adatok alapjan kijelenthgt hogy a hazai vallalatok a béls
CSR célokat preferdljak, hiszen ezek nagyobb mieteélbefolyasoljak a
vallalat eredményességeét. A killSSR célok a tarsadalmi megitélés miatt
hangsulyosak, hiszen a CSR a vallalat kulvilag sganmutatott pozitiv
arculatakeént is értelmezidet

A CSR koltés agazatonkeént eliea legtbbbet a banyaszatban, az
iparban és a kereskedelemben, mig a legkevesehbektatasban, az
egészségugyben, a ndgazdasagban és a halaszatban, valamint a
vendéglatdas és szallashely-szolgaltatas esetébetitaftak erre a
tevékenységre.

A GKI 0Osszehasonlitotta a CSR koltéssel a kommuitdisa
aktivitast, melyldl az derllt ki, hogy nem azok a vallalkozasok
kommunikéljak jobban magukat, akik a legtobbet fiaiak CSR
célokra, hanem

» a 250-999 4t foglalkoztat6 vallalkozasok,

» valamint a vendéglatas és szallashely-szolgaltatas,

a széllitas és tavkozlés, a pénzugyi tervezés, az
ingatlanlgyletek, és a gazdasagi szolgaltatasodi.cég

Az Uzleti szféerdban a CSR értelmezése kapcsan bdkbrek az
egyes vallalati felfogasok. Ugyanis a fédégvallalasnak megjelent egy
0j dimenzidja: a gazdasagi felekégvallalas. Egyes vallalatok tobbek
kozo6tt mar a jogi élirasok betartaséat — tisztességes adofizetést ézdsér
— is a CSR részeként kezelik. Tulajdonképpen ekéed, hogy ez a
magyar vallalatok specifikuma, amelyet éslgrban a Magyarorszagon
alkalmazott magas addkkal lehet megmagyarazni. Ketlanére, hogy a
jotékonykodas  adobalap  csokként tényed, a kis- és
kozépvallalkozasoknak az add befizetése utan mdr &é modjukban
erre kolteni. Ezért nem megkep hogy a nagyvallalatok az &éit
kotelezettségeken tulméen tekintenek a CSR-ra. A fejlettebb eurdpai
orszagokban is ez a gyakorlat érvényesul.

A multinacionalis vallalatoknal az anyavallalattéhpott minta
alapjan dolgozzak ki a CSR stratégiat, hiszen hésnn
profitmaximalizaléo hatast tulajdonitanak ennek aékenységnek. Az
emberek kozoétt egyre tdbben vasérolnak tudatodek, édekbdéssel
kisérik a cégek tarsadalom és kornyezet iranyabadrekveseit. A GKI
kutatasa egy U0 tendenciara hivja fel a figyelmat:CSR gyakorlasa
manapsag mar nem biztosit kiugré versefrygl, sokkal inkabb a
versenyben maradas feltételévé valt.” A nagyvéliddaa CSR
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tevékenységet a marketingkommunikacio részekéninttek mig a
magyar vallalatok csak jarulékos haszonként kezelik

3. CSR STRATEGIA KIALAKITASANAK FOLYAMATA

A vallalati tarsadalmi felésségvallaléas stratégiai kialakitasanak
el Iépése ahelyzetelemzésamelynél elengedhetetlen, hogy olyan
tarsadalmi tgyet tAmogassunk, ami 6sszefliggéshratioa vallalattal.
Kétségtelenll a vallalatvezét abban biznak, hogy a tudatos fogyasztok
fejében a cég neve (terméke) automatikusan dsszeiapik a j6 céllal,
mely a kéébbiekben pozitivan befolyasolja a vasarlasi don@sESR-t
illetéen a célcsoport definidlasa alapvétlentiséggel bir, hiszen csak
agy remélhetiink erkolcsi és gazdasagi hasznot efppadalmi
szerepvallalasbdl, ha a vallalat (adott termék) aégarsadalmi gy
célcsoportja ugyanaz.

A helyzetelemzés soran felhaszndlt informaci6 efyar
szarmazhat bedsés kil$ informacioforrasbol. A betsinformacioforrast
elsssorban a vallalati bedsnyilvantartdsok és statisztikak jelentik, mig a
kilsot az Ugynokségek adatai, vagy esetleg a jotéekonyséervezet
statisztikai. Az informacidk osszeijjese, feldolgozésa és értékelése utan
tudjuk kivalasztani az ,,optimalis” tarsadalmi Ggyatnely kapcsolodik a
véllalat adottsdgaihoz, arculatdhoz, image-hez.

A stratégiaalkotas folyamataban a masodik lépé&lkitizések
meghatarozasaannak a pontos definialasa, hogy mit kivanunknela
CSR tevékenyseggel. A célrendszer akkorikadoképes, ha a
ceélkitizések egyeértelten meérheiek, ezért a vallalati gyakorlatban
szamokkal fejezik kbket.

A célrendszer hierarchigjaban, a piramis csucsaglobalis
vallalati célok allnak, hiszen ezek a szervezetikinés Iétalapjat
biztositjak. A globalis vallalati célokat kodési célkitizésként is
szoktak emliteni, mely leh&té teszi, hogy a vallalat legoptimalisabb és
leghatékonyabb modon valdsitsa meg a stratégrarvanalat.

A vallalat globalis célja a tarsadalmi szerepvakalilletten harom
pilléren nyugszik, melyek a kévetkiz
* identifik&cio,
» stakeholder csoportok,
» alkalmazottak.
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A vdllalatok folyamatosan arra torekednek, hogy spinben
tintessék fel magukat a kulvilagodl Szeretnék megmutatni, hogy a
dontéshozatal soran szendteltartjak a tarsadalom érdekeit is. Ha az
emberek érzik, hogy nemcsak az anyagi haszon fohimsemok is,
akkor pozitivan allnak a vallalathoz. Ezaltal dalak ismertsége és image
névelhed.

A masodik pillér a stakeholder csoportok, akik g&i& hogy a
véllalat nyisson, tegyen valami jot a tarsadaloényéba, elssorban a
gazdasagi eredményekre gyakorolt kbzvetett hatéeth m

A harmadik pillért az alkalmazottak képezik. A additnak az az
erdeke, hogy a dolgozok elégedettek legyenek, @sighgan” végezzék el
napi munkajukat. Eppen ezért fontos, hogy a dolgdejalitas és
elkotelezettség folyamatosan névekedjen. Ezaltabklkenthed a
fluktuacid, amely jelerdts koltséget jelent a vallalat szaméara.

A CSR tevékenység megnyilvanulhat akar egy valldldkcsode, ovoda
mikodtetésében is. Ez mindkét fél szamara hasznemtjeA munkae¥
érdekelt lesz abban, hogy visszamenjen dolgoznszehi ilyen
.bababarat” cég kevés van.

A globalis vdllalati célokon belil megkulonbozteflik a
pszichografikus és a gazdasagi céikéseket A marketinget illeten
nemcsak gazdasagi jeliegélkitizéseket fogalmazhatunk meg. Ugyanis
az ertékesités, a forgalom, a nyereség és a p@agesedés novelése,
valamint a niikodési koltségek csokkentése mellett lehet masgis e
marketingkampany célja. Az ugynevezett pszichokuaficélok — mint
példaul a figyelem felkeltése, a pszichikai hatdérése, vagy a
cselekvésre késztetés — szintén szerepet jatszanafisarloi dontés
esetében. Természetesen, ezek mellett a méarka sdzmay illetve a
markahiség kialakitasa is lehet a tarsadalmi fedségvallalas fokusza.

A CSR tevékenység létrehozdsanak harmadik Iépése a
marketingstratégia kialakitasaezen belll anarketingtervezésEhhez
szikség van egy szisztematikus tetvemdszerre, amely a célok, a
stratégiak és a tevékenységek attekidegéhez jarul hozza.

A marketingtervezés két fajtajat kilbénboztethetjlikneg
egymastol: a stratégiait €s az operativat. A gjiaténarketingtervezés a
véllalati sikertényedk és gyengepontok, valamint a {ien felmerii
lehetiségek és veszélyek definidlasaval hatarozza megjes tvallalati
mikodéshez szikséges marketing-eszkoztarat. Ezzeinbsre az
operativ. marketingtervezés legfontosabb feladata s&atégiai
marketingterv  konkretizadlasa és az egyes markedimgi&nyok
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meghatarozasa. Ezenkivil, az operativ tervezéseszeesze még az
adott CSR tevékenységhez kapcsolodd optimdlis riagkeix
kialakitasa, és a hozza tartoz6 koltségvetés téseez

A stratégiaalkotas folyamataban a negyedik Iépéstzeavezeti
realizalasjelenti. Tulajdonképpen, ekkor a vallalat megvéjasaz ebre
eltervezett, kikalkulalt CSR eseményt.

A CSR stratégiai kialakitasanak utols6 lépésemarketing-
kontrolling. A marketing-kontrolling rendszer a tervezeés, llemérzés és
az informécidaramlas koordinalasaval — az allandédtozd gazdasagi
kornyezetben — hatékonyabb piacorientalt vallalzgwest tesz leh&té.
Az egyes CSR tevékenységeknél, mint marketing konikagios
kampanyoknal a marketing-kontrolling altal alkalro#z széles
eszkozpalettabdl valaszthatunk.

A tarsadalmi szerepvallalas altal gyakran haszanatatészam: az
egy Bre jutd elérési koltsédekkor szamba veszik, hogy mennyit koltott a
vallalat a CSR rendezvény beharangozasara, proméoyagaira. Ezt az
dsszeget viszonyitjdk, ahhoz a s@amhoz, amely megmutatja, hogy a
vallalat célcsoportjabol mennyi ember figyelmétt&ae fel a reklam.
Ezek utan ezt a mutatdszamot kdnnyedén Osszeviktetjebz évi és
mas CSR tevekenységek értékével, valamint az egyeélketing
eszk6zok adataival.

Kvantitativ megkérdezésen alapuklégedettség-vizsgalatois
végezhetink a stakeholderek, az alkalmazottak ésvaaarlok
vonatkozasaban. A stakeholderek esetében tisziédhtennink azzal,
hogy pontosan milyen teljesitményt varnak el aalaitél, és melyek
azok a forumok, amelyeken feltétlentl szamitanalegjelenésiinkre.

Az alkalmazottaknal nem art, ha tudjuk, hogy milatet 6ket
motivalni, mivel lehetket elégedetté és elkdtelezetté tenni.

A vésarlokat illeben pedig, ismernink kell szok&saikat,
gondolataikat, attitdjeiket ahhoz, hogy megtudjuk, milyen
marketingeszkdz gyakorol rajuk a legnagyobb hatdgyanis, manapsag
mar nem jelent elegetddversenydinyt, ha j6 midsédi termeket
kinalunk realis aron. A fogyasztoknak azt az éptsr kell tudnunk
eladni, amit a termék illetve szolgaltatds haszaddd atélhetnek,
megtapasztalhatnak.

A cégvezsaik altal leggyakrabban alkalmazott kontrolling ezl
ertékesitéshez kapcsolodik, hiszen a vallalat ledeté a legibb
mutatészam az eladott mennyiség. Az értékesitéstrditimg a
vallalkozas egyfajta korai figyelmeztetendszereként tkodik, hiszen
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az egyes ertékesitési tevekenységek hatasai —Gszdatok segitségével
— elore jelezhaik, megbecsulhék.
Az értékesités kontrolling kapcsan letstg nyilik egy olyan
mutatészamrendszer kialakitaséra, amely figyelemészi a véllalat
specifikumait. Tulajdonképpen, ez egy Onfejléseendszer, hiszen a
tapasztalatok alapjan éévre teljesebb képet kapunk, jobban megértjuk
az értékesitési tevékenységet. A mutatészamrenmszervizsgalt
mutatdkat minden cég egyedileg hatarozza meg, aroak alabbiakat
mindenképp érdemes vizsgalni:

» forgalommennyiség pénzértékben kifejezve,

*  %-os forgalomndvekedés,

» aforgalom meghatarozasa termékenkéntjnkent,

» aforgalom valtozdsa azéeb évhez képest, a célhoz képest,

e az Uj vasarlok szama, forgalmanak mennyisége, sédése,

e az elvesztett vasarlok szama, forgalmanak menngjség

részesedése,
az értékesfttevékenység koltsége a koltségvetés %-aban kifejez
a fedezeti hozzajarulas meghatarozasa pénzértéke@mrve,
a fedezeti hozzajarulas meghatarozasa termékenkent,
a befektetéshi szarmaz6 megtérilés (ROI) vagy a netté eredmény a
forgalom %-aban kifejezve.

A CSR stratégia kialakitdsanak folyamata 6sszelfeayla 2. abran
olvashaté.
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1. Helyzetelemzés ( Informacidrendszer \

- belsd nylvantarias
- Dgynokedg adatai

- A vallalalti adottsagokkal sszefiiggésbe hozhatd tarsadalmi lgyek meghatarozasa
- Az optimélis térsadalmi dgy kivélasztasa Pitkiryahys szl sk
- A célcsoport meghatarozasa

v
[ 2. Célok meghatarozasa | ( Célrendszer W
Vallalati célok - valkaiali célok.
— psochografikus célok
Valalah ismertség &5 image novelés qgazdasagi célok
- Avillalat azonositisa a b céllal”
- Stakeholder csoport elvara K valds e
logitasanak novelése, & fitele (Aukiudcd

vv

Pszichagratikus célok Gazdasagi celok
ErG - Ertékesités novelése
- A célcsoport igényenek megleleld program - Fovgalom novelése
Kiakakitasa XY 8 - Nyeraség nivelése
- Pszichiai [ lelki hatds elérése Piaci részesedss néwelése
- Caelekvisre kisztetés (hathssal legyen a - Milkodési koliségek csokKentése
vasarlds) dontésre és a mérkavélasztasma)
-Markaidentitis, markahlség novelése

< o m —

"\7’

Strategiai Marketing-Kontrolling

| 3. Marketingstratégia kialakitasa, marketingtervezés | ( Tervezdrendszer \
~—— ~—— - stralbgiai
- operativ
Stratégial marketingtervezés Iperativ mar 85
- Teljes valialati mikodéshez srikséges - Stratégea marketingtery eseményre (ondng
markefing eszkbzidr meghatarozasa konkrebzalasa

Marketingkampany meghatarzasa
- Marketing-mix katlakitisa
-Koltségualés tervezise

v

| 4. Szervezeti realizalas |

v

5. Marketing-kontrolling ( Ellentrzérendszer \

- Célesoport elérés - cilesoport elbrés
Fis i - elégedefistg vizsgalat
Emgedﬂff’esglr:;:g:cligem K ertékesités-kontrofing
-- Alkalmazottak
-- Vasariok
- Vasarlasi dontesre gyakorolt hatas:
-- Ertékesités
-- Forgalom

Operativ

< =Z m- =i

H

2. dbraA CSR stratégia kialakitdsanak folyamata
Forras: Szerkesztés sajat elképzelés alapjan

4. REALIZALHATO EL ONYOK A VALLALATOK SZAMARA

A XXI. szaszadban folyamatos teher nehezedik a et
szakemberek vallara, hogy az egyéb befektetésekizsonléan, a
marketing befektetések esetében is kézzel foghatédnenyt
produkaljanak. A jelenlegi piaci kornyezetben a lalibzasoknak
nemcsak a veé\i elvarasoknak megfekel terméket kell eallitaniuk,
hanem a partnerekkel valo stratégiai €s operatpcdaat kiépitése,
valamint a versenytarsak allandé nyomon kovetésdeisgedhetetlen. A
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versenyhelyzet fokozatos kiétalesével, a vallalkozasok szamara a
nyereség mertéke egyre jobban meghatarozova \ztt Fbntos, hogy a
kulonbo®d marketingkampanyok értékellbek legyenek, hasznuk éee
tervezhetve valjon.

Ebben az informacié gazdag kérnyezetben, amibemkghi CSR
egy olyan marketingkommunikaciora nyujt alkalmahedy a szokasostol
elté. Eppen ezért ez figyelemfelk&élhatassal bir. Habar a megfélel
CSR stratégia kialakitasa koltséges ésgenyes feladat, mindenképpen
megéri az difeszitéseket, hiszen alkalmazasanak szamdésyét
élvezhetik a véllalatok:

* atermék differencialhatd, azonosithat6 és ujrapozalhato,

» kialakithaté a marka image és a marisdy,

» célcsoport-specifikus marketingkommunikacio valieio meg,
» elkotelezetté tehéek a régi vetik,

» Uj vewk figyelhetnek fel a termékre,

» Kkiépitheb a vewi elégedettség és bizalom,

* novelheb az értékesités és a forgalom, ezaltal a nyersség i
* novelheb a vallalat irdnti bizalom, image és ismertség,

» astakeholderek és alkalmazottak elégedetté dssddehsaiek,
» valddi hatas érhétel a felkarolt tarsadalmi gy érdekében.

Véleményem szerint, ha be tudjuk bizonyitani a G8Rkenység
hasznat, akkor a vallalatvetkt eloszeretettel fogjdk alkalmazni azt,
hiszen az emberek 6szténdsen szeretnek jot cselieked

Azonban az értékelésénél nehézséget jelent, hogyegEb
marketingeszk6z6kh6z hasonloan, a CSR tevékenys@égsak kdzvetlen
és rovidtavon hat a bevételre, hanem kdzvetett médchosszu tavon is.
Torzito tényedgként lép fel a multiplikativ hatas is, hiszen a elég
altaldban egyszerre nemcsak egy marketingeszkéatineznak. Ez
gatolla a marketing-kontrolling alkalmazasat, hiszeaz egyes
intézkedések altal generalt tobbletbevétel elkiésa vitathato.
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A KORNYEZETTUDATOS MAGATARTASBAN REJL O PIACI
POTENCIAL A VASUTI ARUFUVAROZAS SZAMARA

Hdédosi Lajos
Doktorandusz hallgato
Rail Cargo Hungaria Zrt.

A cikk szeretné felhivni a figyelmet arra, hogy a &llalatok szaméra
koztik a vasuti arufuvarozasi szektor szamara is fitos szempont a
kornyezetvédelem, és ezt egyre inkabb érvényesitibeszerzési
dontéseikben is. Ez persze nem azt jelenti, hogy yegudatosan
kornyezetbaratta alakulé szallité véllalat jelentis Ugyfélkor-, vagy
teljesitménybovilést érhet el ,zold” akciéi elinditasaval, hanem
sokkal inkdbb azt, hogy fenntarthatd6 mikédése révén hosszu tavon
egy elkotelezett Ggyfélkort épithet ki, amely folymatosan vl majd

- az egyre inkabb kérnyezettudatos - 0 UgyfelekkelMindekozben a
vallalat hatékonyan koncentralhat a gazdasagos #kodésre és
egyben lehebség nyilhat a vasuti aruszallitas szamara egyre iabb
fontos lobbipozicio ebsitésére is. Raadasul marketingeszkozkent is
egyedi leheéségeket nydjthat egy Uj és a tobbiekt ol
megkulonboztetheb marka (cégnév) bevezetésére, imazsanak,
goodwillignek névelésére.

1. KORNYEZETTUDATOS VALLALATIM UKODES ELONYEI

A kornyezettudatos vallalati #tktdés révén a vasut hosszu tavon
nem csupan imazsat és goodwilljet épitheti (és tapabb ebsitheti
kapcsolatait partnereivel), de egyben a gazdashbos#ikddés révén
koltségeit is csotkkentheti. A gazdasagossagi édraykzettudatossagi
célok a vasuti szolgaltatok kérében kéz a kézbdmajhak. Erre egy jo
példa a mozdonyvezik oktatasa, akik azzal, hogy megtanuljak, hogyan
lehet a legkisebb fogyasztassal Uzemeltetni a moada koltségek
megtakaritasa mellett fontos kornyezetvédelmi fiaidis ellatnak. A
munkavallalok takarékossadga ugyanakkor egy magassdme, a
kornyezetvédelem segitségével sokkal hatékonyahlsktosithatd, mint
csupan a vallalati gazdalkodasi céljaira valo felbgal.

Természetesen a technolégiai beruhazasok, pl. aikkauinél
kisebb gordilési ellenallasa, és a kulortbdmtimalizalasi eljarasok
szintén fontos stratégiai elemei egy koérnyezetnmlatallalatnak. Az
.ECO” programok a nevikben is hordozzéak ¢éljukat: Okoldgiailag
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fenntarthat6 (kdrnyezetbarat) €és gazdasagos (Edoabamd Ecological).
A kornyezetvédelemre nem csak koltségként, handmbeégként, a
jovébe valé beruhazaskeént lehet tehat tekinteni, aénnes cél elérését is
tamogatja, melyek tébbek kdzott:

* A ndOvekw imazs réven ésitheti az tgyfelek elkbtelédéesét,
illetve U], korabban nem elérlégpartnereket is eredményezhet,

* A hatékonysagra valo térekvés eredményeként
koltségmegtakaritast érhet el,

» Erésitheti a munkavallalok lojalitdséat, valamint félpe
pozicionélhatja a vallalatot a munk&giacon,

» A vallalat tarsadalmilag felés szeregkeént olyan fontos tgyekert
tehet, mint a globalis felmelegedés visszaszoritasa

» Tamogathatja a marketingcélok (pl. marka bevezpuiéessét.

2. KORNYEZETTUDATOS VALLALATI GONDOLKODAS

A GKI Gazdasagkutatd zZit! egy 1600 céget felokelkutatast végzett,
melyben a valaszadok 83%-a tartotta fontosnak anyle@etkimél

megoldasokat. A tarsadalmi felekégvallalas alapvin nem képviselt
szakmai cél a cégek életében, az ide tartozo lkodiésrnyezetvedelmi
dominancigja elssorban Uzleti énydkhoz juttatja ezen vallalkozasokat.

Minél nagyobb egy Vvallalat, anndl fontosabbnak jdarta
kornyezetvédelmi célok tamogatasat. A legnagyobbyetEgtés a
kornyezettudatossag kommunikacidjanak kiemelt fesdga kapcsan
volt, s5t, a vallalatok valamivel fontosabbnak tartottak gdta a
kommunikaciét, mint azt, hogy a ,z0ld” szemléleljgsen atjarja a
véllalatot.

A valaszad6 vdllalatok 44%-a nyilatkozott ugy, holggnkrét
kornyezetkimé& megoldasként a vasuti szallitast tudna leginkabb
elképzelni szallitd partnereinél. Ezen vallalatdkaafele kifejezetten az
intermodalis és a RolLa megoldasokat részesitefréylatn, a tdbbiek
pedig, ahol az infrastruktira oldalrél lehetségas,vasuti szallitast
preferalnak. A vallalatok 31%-a vélekedik ugy, hapallitd partnereik
kornyezettudatossagukat a kamionok korézigésével bizonyithatndk a
leginkabb.

L] GKI-tarsadalmi feléisségvallalas 2009.
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a torvényi ebirdsok miatt 94%
jobb szinbeniinjenek fel az Ugyfelek &t 94%

0j ugyfeleket szerezzenek 69%

a vallalatokkal szembeni tarsadalmi elvarasok miatt 63%
mert a vallalat vezét killdetésiknek érzik a kdrnyezetvédelmet 56%
koltséget takaritsanak meg 31%
mert a kdrnyezetvédelem ma méar divat 25%
Eurdpai Unios elvarasok 19%
jobb szinbeniinjenek fel a politikai dontéshozokod 19%
arakat emelhessenek 13%
mert igy a vallalat dolgozéi lojalisabbak lesznek % 6

1.4bra: A valaszad¢ vallalatok véleménye arrol, hogy $aplartnereik
miért alkalmaznak koérnyezetbarat megoldasokat
Forras: GKI Gazdasagkutato Zrt.- Vallalatok tarsamilfelelosségvallalasa (2008)

2.1 A KORNYEZETTUDATOS VALLALATI GONDOLKODAST
BEFOLYASOLO STRATEGIAI PROGRAMOK

EU klima-energia csomagja nagy jelesdédi mind az EU, mind
Magyarorszag josbeli fejlodése szempontjabbl. A csomag tartalma
politikai és kornyezetvédelmi/klimaveédelmi indiésfi, de ebll az EU
egy ebteljes, dinamikus gazdasagfejlesztési strategiddrkfelépiteni. A
kvéta ingyenességének megszintetése a legtobltasigiknyes agazatra
hatassal lenne. Ezenkivil az arverési gyakorlatietése szintén dé
bizonytalansagot visz a rendszerbe. A ,Cfiac versenyeztetése a
szerkezetileg teljesen elteagazatok kozott egyetlen termékért anelkil,
hogy képesek lennének ellensulyozni az aranybdtinkiséget, jeleiis
versenyhatranyhoz vezet. Az agazati székepértékesitési arai a
kvotavasarlassal egyutt novekednének, ami hatagaal magara a
szdllithsra is magasabb arhoz tartozd csakKezreslet miatti kisebb
szallitasi igény és a koltségcsokkentési kényszait kisebb szallitasi dij
révén. A szdllithsi tevékenység az egyik legdinasalbban &vild
terllete a magyar gazdasagnak. Bar a szallitok tinmege diteljesen

2l GKI-z6ld tanulmany 2009.
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ingadozik a gazdasagi ntvekedés uUtemének és a rnkbajanak a
valtozasaval, de befolyasolja a tevékenységet az dzOlgaltatasi
szabalyozéasa is. A futasteljesitmény azonban dissan 6, ezért az
arutonna-kilométerben szamitott valtozas, amelyekter kibocsatasat
mutatja, igen dinamikusan novekszik. Ez esetbenzalli®k altal

képviselt kornyezetvédelmi szempontok varhatéarég&ee tudnak majd
ervenyesulni.

Az EU 2004-es és 2007-es keletviiésével az eurdpai integracio a
Jrajnai dimenzié” mellett kibvilt a ,Dunai dimenziévaf®. Mindez
egyben azt is eredményezi, hogy az Unié gazdasagetyében a nyugat-
eurdpai orszagok (Egyesult Kiralysag, Franciaorszagy a BENELUX
allamok) szerepe mérséklott, ezzel parhuzamosan Kozép-Eurdpa
orszagainak (kiemelten Németorszag, Auszria, Otagag) pozicioja
pedig tovabbeisddott. Ezzel parhuzamosan a hatalmi poziciok és
sulypontok nyugatrél keletebbre tolodtak, mikdzleem allamok kozotti
érdekellentét felésodott.[4.]

A megléw kuldonbségek okan is, az Eurdpai Duna Régié Stidgség
tébb uniés politikat is magaba foglal, kiemelve g$matust adva a
regiondlis politikdnak. Olyan fontos unios politiked 6tvoz magéban,
mint a szomszédsag politika, a ovités politikaja, vagy a
kornyezetvédelem, illetve az energiapolitika, hagylegfontosabbakat
kiemeljuk. A Duna régio politikai meghatarozasat as hidrologiai
jellemzok mentén alakitottak ki. A prioritAsokat tekintviséehelyen a
kornyezetvédelmi és kdzlekedési kérdések jelennel ez a két terllet a
leend stratégia legfontosabb pillérei.

Az EDRS céljai az egyes tagallamok elképzelésetfikkeben a fels
dunai orszagok és Magyarorszag prioritasai telébet:

Bl Agh, Attila (2010): Danube Strategy as a challeofyglobalized locality: The
Europeanization of a Functional Macro-Region inDfamube valley
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A felso-dunai orszagok €s Magyarorszag prioritasal

megtartasaval.

hatekony

mifrasmukrira bevondsaval

EU tagok | Nemetorszog Ansziria Szlovd ia Magyarerszig
Belfoldi vizi A vasiti ranzit-, Multimeodalis comépantok A fenntarthao fijleszés
kdzlekedss fejlesziice; | amu- & fejlesztsce. menten 3 Tma terség
integralt fajleszresi szemelyszallitas Edzlekedésensk
koncepciok (vizies fejleszrase. Transzkontinentalis manzit modarnizaciojas. 4
vasit) allomisok kispitsse tin hab | kdzlekedés fejleszrése (vizi
3 kimyezevedelm Fanntarthato (kerékagy) szerephan &z kizit).
szemponiok fejlesztes s a Duna valamenyi kizlekedssi

Intestegionalis kazlekede

felhaszndlisa az (légi, vasiti, vizi). lehetoségek fejleszase

Az enargishiztonsag amszallitashan a (hatarok szabad atjarass,
jobb kihasrnalaza dunai makrorésio A 0 kbzlekedes folyosok logiszrikai fejlesztések)
(integzacio és egasz terilletan. meaten a kozlekedesi
Eompatibilitas), mfrasoukirs fejlesmése Birtonsazos energiasllatis
kdmyezatharat A fenntarthato (kioir, vizi pl kompok. légi | az egyes rendszesek

s energizellasds enargisellatas & kerekpamtak) integraciojaval és

_é kislakirasa biztositasa. ; i - fojleszresavel.

‘E L Aramazallies '0'?2':6!11&;& o )

5 Megujnla y vid utak fejleszt_ﬁei‘el. Memujulo energia (szel,

= energiaforrasck amely Myngat- 6 Kale- nap, vizierdmivek),
alkalmazisa; 1j Enropat kapcsolja fssze. valamint a biztonsagos
technologiai Drunai kozlekedesi nukleariz energiz
modszerek tarolasra, (navigacio) Gsszehangolica a | fojlesztesa
nvezetakek MWemzetkor Duna Bizottsag

Geszekitesere,
regionalis fejlesmesi
tervek
Osszehangolasars.

ajanlasaival

A Duna mellekfolyoin a
kizlekedesi infrastruknira
fejlasztace, Tegionalis
szinargisk felhasznalassval
MWavigacios lehetosegek
fsszehanzolisa, folyami
kikdmk Iétesitése.

Ohszekapeselhatisdg & kemmunikdods rendszerek (Kizlekedis, energesiha & informdeiis

2.4bra: A felss dunai orszagok és Magyarorszag prioritasait
3. NEMZETKOZI ,ZOLD PROJEKTEK” BEMUTATASA

A nemzetkozi vallalatok kornyezetvédelmi gyakottett igyekeztem
olyan példakat valogatni, melyek egyfelagazati, piaci és egyéb
szempontok alapjan relevansak lehetnek a vastfingrozé vallalatok
szamara, masfél melyek olyan szemléletmodokat, fejlesztési irdmto
konkrét megoldasokat mutatnak, melyek eredményésehatékonyan
lehetnek hasznosithatok.

3.1 DEUTSCHE BAHN®!

A Deutsche Bahn konszern nagy hangsulyt fektetrayezettudatos és

kornyezetkimé& megoldasok minél szélesebb korben tdrtén
bevezetésére. Versenyképessége megtartasa éssgavdtdekében a
véllalatcsoport a folyamatos kérnyezettudatos ideadt, a fenntarthato

mukodeést, az optimalisan megtervezett és megszetvezalitast tartja a

legfontosabbnak, A konszern az egész vdllalatcs@pokiterjed

51 DB Oko-Institut
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kornyezetvédelmi vallalasokat Iéptetett életbe, Igaldkel egyrészt peldat
kivan mutatni a tarsadalmi fetslségvéllalas terén, masrészt a vallalat
hatékony nikddését is 0sztonbzni szeretné. Igyekszik minélyoialy
mértékben megujulé é&forrdsokra tdmaszkodni, egyutikddni
kornyezetével és segiteni mas vallalatokat zolégkemnységikben. Az
intézkedések megfelelkoordindlasara 6néllé vallalati diviziot alakitott
ki. Nagy hangsulyt fektet az alkalmazottak tovalgaésére, amel§t
egyszerre takarékosabb és zoéldebtkdnést remél. Kornyezettudatos
szolgéltatasaival lépést tart az ugyfelek igényeivlletve egyben
formélja azokat. Segitséget nyujt az optimalis alatl kdzlekedés és
szallitas megtervezésében szinte minden dekget mérlegelve. A DB
Konszern &ruszallitassal és annak logisztikajavglatkoz6 tagvallalata,

a DB Schenker AG, a konszernnel &sszhangban filytat
kornyezettudatos tevékenységét. A vallalat hatéabhynikodésénekd
eszkbzei a jarfipark fejlesztése, az alkalmazottak tovabbképzeése,
valamint a szallitasi lancok optimalizalasa. Aébblieket a DB Schenker
Rail, az utébbit a DB Schenker Logistics vallalészleg felligyeli. A DB
Schenker  kdrnyezetbarat  szemléletmodjat és  tevékeay
kotelességének tartia kommunikalni is a tarsadalanpartnerek és a
dontéshozok felé egyarant, hiszen ezzel egybendrigzt a tobbi
vallalatot is a zold ikddésre. Egy példa erre a vallalat altal nyolc éve
alapitott Goteborg Kornyezetvédelmi Dij, ahol igligat olyan emberek
erdemelhetik ki, akik Uj utakat tartak fel a koragevédelemberi2007-
ben Al Gore vehette at a dijat).

3.2. SJ SVED VASUTTARSASAE

Az energiat teljes mértékben megujuléferrasokbol nyerik, azon belll

is elgsorban viz- és szélanivekhsl, amelyek kozvetlendl a
vasuthalozathoz kapcsolodnak. A vasuttarsasag mgagylot fordit a
leselejtezett vagonok Ujrahasznositasara, 2008dmrigy keletkezett
hulladék 99%-at sikertilt Ujrafelhasznalni, mind@&sazmosdokbol és WC
csészekbl szarmazd porceldn maradt vissza a folyamat véden.
Ujrahasznositassal jaré pénzigyi haszon eletyésle a tarsasag
szamitdsai alapjan még igy is 3,5-szer kevesebipiahégényel a vas
ilyenforman tortéa eldallitasa, mintha azt ércbanyakbdl szereznéek be. A
szelektiv hulladékgijtést az SJ mar a vasuti kocsikban is bevezette,
kornyezetvédelemre 0sztondzve ezzel az utasokat is.

81 53 svéd vasuttarsasag-www.sjrail.com
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3.3. SNCF FRANCIA VASUTTARSASAG!

A komplex szallitasi lancok megszervezése eérdekében SCNF
vasUttarsasag szovetkezett a kulobokozlekedési modokat 80
orszagban rikddteth Keolis, valamint a parkoléhazakat és arueloszto-
kozpontokat Uzemeltét EFFIA vallalatokkal. Céljuk a gyorsabb és
gazdasagosabb szallitas Iéiségeinek megteremtése. A ,Bibi”
elnevezés jaratok mozdonyai olyan motorokkal vannak felskexe
amelyek arammal és dizellel is Gzemelnek, attéydag, milyen vonalon
haladnak.

4.,7Z0LD EGYUTTM UKODESEK”

A kdrnyezettudatos megoldasok terén, mas vallajatprvezetek bevalt
modszereinek kdlcsénds megismereése, valamint & welld folyamatos
kapcsolattartas  rendkivil hasznos lehet a vallalstamara.
Magyarorszagon is szamos szakmai forum  foglalkozia
kornyezetvédelemmel és a fenntarthat@tissel.

Az emberi egészség és a kornyezet védelme iraritteddizett,
szakmailag hiteles, a tarsadalom széles réte?e«ﬁndkkeit szolgalo
flggetlen hazai szervezet a Leﬁelglunkacsopoﬁ". A szervezet azért
dolgozik, hogy minden ember biztonsagos és egésgskirnyezetben
élhessen. Ennek érdekében az egészség- és kondgedati ismereteket
a leheb legszélesebb korben terjesztik, aktiv tevékenyskegenek ki a
dontéshozdok befolyasolasara, és folyamatosan mhoviEimogatoik,
szimpatizansaik korét. A LevégMunkacsoport rendszeresen szervez
konferenciakat és kerekasztal beszélgetésekemirgladrnyezetvédelmi
kiadvanyokat (pl. A sinek tovabb birjak) és kampadglakat (pl.
http://www.levego.hu/kamionstop/) készit. A szeetezaz Europai
Kozlekedési és Kornyezetvédelmi Szbvetség tagja.

A Magyar Kozlekedési Klub (MKK) célja a kérnyezetiélb megoldasok
elésegitése, hozzajarulas egy olyan kdzlekedéspolkiik@lgozasahoz és
megvalositasahoz, amely a leh&tgkisebbre cstkkenti a kdzlekedésb
eredd egészségkarositd hatasokat, az energiafelhasznalaterilet-
felhasznalést, valamint a gazdaségi és tarsadaiiteéigeket. Az MKK
ennek érdekében tamogatja tobbek kdzt a vasutekédest és kiemelten

[ SNCF-www.sncf. fr
B www.levego.hu
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a kozuti aruszallitas vasutra terelését. Az MKKeardpai Kozlekedeési és
Kdrnyezetvédelmi Szovetség tagja.

5. LEHETOSEGEK A VASUTI ARUFUVAROZAS SZAMARA

Stratégia

1) A fenntarthatdé fefidést a vallalati stratégia olyan elemeként
kezelni, ami a véllalat minden tevékenységére batasan.

2) Onéllé kornyezetvédelmi vallalati divizid |étrensaa a
kornyezetvédelmi  intézkedések minél  hatékonyabb,
gyorsabb megszervezése és bevezetése érdekében (pl.
Kdrnyezetvédelmi Kdzpont).

3) A gazdasagos tikddés érdekében komplex optimalis szallitasi
lancok megszervezése.

4) A vallalati mikodés, az alkalmazott eszkdzokpferrasok és
technologiak, a munkavéllalbk és a kommunikacid
koérnyezet-kézpontu 6sszehangolasa.

Miikddés

5) Papirmentes iroda és Uzleti folyamatok kialakitasa.

6) Virtualis konferencidk szervezése a hosszu utazidslylett.

7) Irodai hulladék visszaszoritasa, szelektiijgpse.

8) A beszerzés teriiletén a szallité partnerek folyamallerbrzése
annak eérdekében, hogy azok mindenkor megfeleljemek
kornyezetbarat szempontoknak.

Technologia

9) Az erforrasigények vonatkozdsadban a l|éhdegnagyobb
meértékben a megujulé @oprrasokra valo tamaszkodas.

10)A fékezési energia visszanyerésére és tarolaséd@mels
berendezések alkalmazasa

11)Energiafelhasznélas-kijgiz telepitése a mozdonyokba a
takarékosabb mozdonyvezetés tAmogatasa érdekében

12)Minél tébb hybrid és elektromos meghajtasu mozdangmbe
allitasa

13)Karosanyag-megkét szirokkel ellatott mozdonyok, masrészt
alacsony kibocsatasu dizelmotorok alkalmazasa

14)A teherszallito vagonok fékeinek, valamint a keke&e a sinek
futd fellletének korszésitése, amelyeknek készonbet a
vonatok menetzaja mérsékelhet

15)A vagonok gordulési zajdnak meérséklése jobb kadvtis
révén
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16)A futomivek anyagainak korszgsitése €s a régi vonatok
takarékosabba val6 atalakitasa.

17)Az elavult mozdonyok és kocsik folyamatos levaltasa

18) A leselejtezett vagonok Ujrahasznositaséra (ahagmnositassal
jaré pénzigyi haszon elenyészde meég igy is 3,5-szer
kevesebb energiat igényel a vas ilyenforman tértén
eloallitasa, mintha azt ércbanyakbodl szereznék be).

19) A hulladékkép#dés elkertilése, mennyiségének visszaszoritasa,
az Uujrafelhasznalasa, valamint annak kérnyezetbsdat
elszdllitasa és elhelyezése.

Képzés

20)A mozdonyvezdtk tovabbképzési programja keretében az
alkalmazottak kdrnyezetkimgl kiszamithatd vezetésre
tanithatok meg, melyek kapcsan akar takarékossagi
versenynapok is szervezblkt

21)A legtdbb energia a véllalat szerint a folyamajokszervezett
kozlekedéssel takarithatd meg, amihez [0l szervezet
egyuttmikdodéseket kell kialakitani.

22)A vallalat minden munkavallaloja kornyezetvédelnkitadason
és tréningen vehet részt.

Ertékesités

23)Z06ld szolgaltatdsok zold Ugyfeleknek: 6ko-mérled@szitése
az ugyfelek szaméara, ami tartalmazza az utakkab jar
energiafelhasznalast és karosanyag-kibocsatasmiral egy
0sszehasonlitast a hasznalt utvonalakra, illetw@élasztott
kozlekedési eszkozokre a tobbi rendelkezésre abditasi
lehetséggel (tovabba a cégek kimutatasaiban j6l mutathat
kornyezettudatossag és  jotékonyan  befolyasolhatja
ugynevezett ,Klima-mérlegiket” is).

24)Javaslatok készitése a szdllitasi j@rélasztas optimalizalasara
szoftver segitségével

25)Az alacsonyabb mérték papirfelnasznalas érdekében a
megrendelések digitalis lebonyolitasa.

26)Tanacsadassal mas vallalatokat zold tevékenységikiaé
segitése akar telefonos ugyfélszolgalatan keresztul

27)Vasuti csatlakozast tamogatd program bevezetégamo@ram
azon gyéarizemek kozvetlen csatlakoztatasat segdfti e
teherautok segitségével, ahol nincs iparvagany)

28)Logisztikai kbzpontok kialakitdsa, amelynek céljaia, 1égi és
szarazfoldi szalliths 6sszehangolasa a kornyeztlasuti
szallitassal.
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29)Kornyezettudatos szolgaltatasokkal lépést tarttzatigyfelek
igényeivel, illetve egyben formalhatja azokat.

6. A KORNYEZETTUDATOS MAGATARTAS
KOMMUNIKACIOJA

A kommunikaciot agy célszérkidolgozni, hogy azzal kapcsolatban ne
mertlhessen fel az a gyanu, hogy csupan a szdlgdia akarja igy
eladni a vallalat. Arra kell tehat térekedni, hagigommunikaciés elemek
azt sugalljak, hogy a vallalat kotelességének dmmmnmunikalni a
kornyezetvédelem iranti elkotelezettségét, hogyelezs felhivia a
tarsadalom figyelmét a kornyezeti problémakra, matd hogy mas
vallalatokat is 6sztondzzon a z6ld szempontok figydbe vételére. Ez a
vasuti aruszallitas preferalasat is jelentheti egyb

A kornyezetvédelem kommunikéacidja altal legalabliétnelt célcsoport
megszolitdsa javasolt. Az egyik célcsoport a vdtlglenlegi partnerei,
akik a felhasznalt irodalom szerint nagymeértékbiggeiembe veszik a
kornyezetvédelmi szempontokat a fuvaroz6 vallaleélksztasanal. Egy
masik célcsoport a potencialis partnerek, akik sganszintén fontosak
lehetnek a koérnyezetvédelmi szempontok. A harmaéiksoport pedig a
vallalat dolgozoi, akik kornyezettudatos magatatagevén nem csak
lojalisabbak lesznek a vallalat irant, de egybetiskget is takaritanak
meg a vallalat szamara. A negyedik célcsoport naatgrsadalom, akik
szamara a vallalat példamutat6 vallalat lehet ay@retbarat megoldasok
terén, és ehhez kapcsolddva az 6todik célcsopaiiype déntéshozok,
akik részben a tarsadalomdekbrkez impulzusok, részben a kdzvetlen
hatasok eredményeként segithetik a vallalat zdtépekléseit és igy a
vasUti aruszéllitas versenyhatranydnak csokkentégbt az e-utdij
bevezetése altal).

Természetesen kommunikacido nem létezik tartalorkiihélgy kiuloénos
gondossaggal kell megvélasztania zold programoknaite A legtobb
kornyezettudatos vallalat holisztikusan kozelitignee kornyezetvédelem
kérdését, igy ez a szemléletmod nemcsaktevékenységeikben jelenik
meg, hanem atjarja a teljes vallalatot is a me#élkgaltatasoktdl azok
adminisztraciojaig.

Beszélhetlink-e a jelen kérilmények kozott Z6ld reanigiol?

A zold marketing alapvéén jelen esetben a szolgaltatas koérnyezeti
elonyeire hivja fel a figyelmet. A z6ld marketing faklezi, hogy a
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célcsoport a ,zoldességre” alapozzak vasarlasi éd@iket. Az

el6zbekben bemutatott vizsgalatok alapjan nem tul npiedd a zold

marketing bevétel névekedésre képes hatasa, mégyasztok nem

hajlanddak tobbet fizetni egy zo6ld szolgaltataséxx alternativ

szolgéltatassal szemben. Inkabb imazs rfoeekje van és novelheti a
lojalitast, amellyel megalapozhatéak hosszu taviylggikodési

stratégiak, amelynek a Klimastratégia valamint anduStratégia
programjainak megvalosulasa esetén profitabitinyadi lehetnek.

Van veszélye is a zold marketingflidk A célcsoportok &ltaldban
szkeptikusan fogadjak a zold termékekkel/szolgidiaitkal kapcsolatos
kommunik&ciot és egy &s igényt fogalmaznak meg, amely ha nem elégit
ki a vallalat, azaz még sem elég zold a termékgsiiaitas, akkor

V4

A z0ld marketingnek nem csak egy jelmondatnak katinie, hanem
marketing stratégia alapjanak. Ahhoz, hogy a zo6ltketing program
hatékony legyen, harom dolgot tenni:

1.) Valodi: Az uzletpolitikdnak o6sszhangban kell lexnia
kornyezetbarat fikddéssel. Ez megalapozza egy z6ld marketing
program sikerességeét.

2.) Ugyfelek edukacidja: Nem csak azt kell a valladtriizennie
magarél, hogy mit csinal a kornyezettudatos program
megvalositasa soran, hanem azt is, hogy ez miémisaz tugyfél
szamara. Ellenkéz esetben felesleges Uzenetekkel célozzuk
ugyfellnket.

3.) Biztositani kell az Ugyfelek szerves részvételét a
kornyezettudatos programokban: vallalatra szabotkati a
szolgéltatasok éhyeit meghatarozni, igy érléetl a legnagyobb
arany a kornyezettudatos programokban valo rédreéte

Zarasként néhany konkrét javaslat a hatékony zdkktiag tevékenység
megvalodsitaséra a vasuti arufuvarozas szaméara:
- Kornyezetvédelmi Dij alapitasa, vagy egy rangoldiyerése.
- Telefonos ugyfélszolgalat, ahol az érdeklk nem csak a cég
z6ld megoldasairdl erdeldhetnek, de tanéacsot is kérhetnek sajat
vallalatuk kérnyezettudatosabba tételéhez.

1 shinfocanada.com
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Egy kulénallé, de a vallalatobldalahoz szervesen kapcsolodo,
internetes oldal létrehozasa a cég zold tevékerysely
bemutatasahoz.

Egy olyan vide6- és oGtletmegoszté blog létrehozasaely a
.Felelés kozlekedést” népszesiti.

A Vdllalat rendezvényei, sajtétdjékoztatdi stb. jesmn
papirmentesek lehetnek.

Fenntarthatoségi évkonyv, konferencidk, kutataddotogatasa.
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AZ EGESZSEG MINT A KOZOSSEG ALAPPILLERE

Mato-Juhasz Annamaria - Marien Anita
egyetemi tanarsegédek
Miskolci Egyetem Marketing Intézet Turizmus Tanszék

1. BEVEZETES

Napjainkban egyre inkabb el kell fogadnunk, hogg@onalitas mellett a
lelki jelenségek a gazdasagi teljesitményt alaretmeghatarozzak.
(Garai, 1998) Masik vilagmeériet tendencia, hogy az informalis
kapcsolatok besikilése mellett az individualizmus 6éérbe keril a
kozosségi egyuttiikdodéssel szemben. (Putman, 2002) Ezzel
parhuzamosan a globalitas mellett egyre inkabbitédébdik a lokalitas.
Az Europai Unio orszagok viszonylataban kiemelteneti a gazdasagi és
tarsadalmi kohézié kérdéskorét. A kohézids céleékésiéhez kidolgozott
programok csak abban az esetben lehetnek sikerbaekfs a térségi
0sszefogas.

A térségi versenyképessegi kutatasokban a befdtyadpektiv tenyeék
mellett egyre gyakrabban jelenik meg az életrséy, amelynek egyik
fontos eleme az egészseg. Hipotézisiink szerint elyaek vizsgalatara
jelen cikkben nem kerll sor — az egészség mink detiéet egy lokalis
k6zosség kozponti értéke, amely koré szervezve agaeghazhatd a
k6zOs jowkép. Az egészségre torekvés, az egészséqmey altalanos
motivacid az emberben dtbl, kortol, nemél és egyéb egyeni
jellemzoktol eltekintve.

.F0g] Ossze lokalisan, hogy versenyezhess globdlisd.andabaso,
2003) talalkozunk a jelszéval. Igen am, de mennigreet egy irdnyba
forditani az adott telepulésen, térségbetkeil? Létezik-e kollektiv
identitds, vagy meg tud-e nyilvanulni az identitédz6sségi szinten?
Milyen eszmeék, értékek, célok valtjak ki a teleée, terségben dd
azonosulasat? Mi az a motivacio, amely hasonl@y Jzel azonos
hatasu tevékenységekre 0sztbnzi az embereket?hkti #ekdz6s nevéz
amelyet érdeki, hovatartozastol, jovedelmi helyzéitéletkortol (vagyis
az individualis jelleméktol) faggetlentl mindenki ért és vezérelheti
mindennapi életét? Mi az az érték, amely egyforfoatos az egyén és a
k6zOsség szamara is?

Jelen cikk az utdbbi évtizedekben lezajlott tarbadavaltozasokat, a
jelenleg is zajlé tarsadalmi folyamatokat vizsgaldduléo kutatas
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elokészit szakaszaban sziletik, amelyben a kapcsolodo fadaljalen
esetben az identitas, az egészség fogalmanakziszta cél.

2. A SIKERES KOZOSSEG — SIKERES TELEPULES

A hazai varoskutatas egyik legjeléseébb képviséje szerint:

..AZ a sikeres régio, melyet lakéi tobbsége sikpek érez — s ezt az
érzést sokféle, s nemcsak gazdasagi tényegzjatéka eredményezheti”.
De mit is jelent a ,sikeres varos”?

1. A sikeres varos képes a gazdasagi szerkezertathsara.

2. A sikeres varos szolgaltatd szektoraban magaseréékhozzaado
agazatok szama.

3. A sikeres varost a tudasalapu termelés jellemezi

4. A sikeres varosbands az innovacios képesség.

5. A sikeres varosban dontések szlletnek (strattagigezés, innovaciok
létrehozéasa, nagyberuhazasok).

6. Eis és gyarapodo a kdzéposztaly.

7. A sikeres varos nagy ertekornyezetet nyuijt.

8. A sikeres varos ol kezeli konfliktusait.

9. Jelenisek a kulé kapcsolatai.

10. A sikeres varosban novekszik a jovedelem églalkoztatas.

(Enyedi 1998)

Az egyik, hazankban ritkhbban megjdienfelfogas a varosok
vizsgalatdban a varos bé&lgiszonyaibodl indul ki. A sikeresség kérdése a
fenntarthatésdg, a helyi tarsadalom viszonyaibaniikoaesében
vizsgalhato. (Feinstein, 1999; Logan-Molotoch, 1998ivel a
teleputlésen emberek élnek, igy a varosversenyetded és tarsadalmilag
jOl lehatarolhatdé embercsoportok versengésekénerisimezhet. A
varosversenyben j0l szerépklepllések komoly problémakkal kiizdenek
a tarsadalmi igazsagossag’-ot véve g6rcsala. Példaul az
esélyegyeriiség érvényesulését, vagy a szegregaciot, vagy &z stpi
allapotot tekintve. Vagyis a varos javuldé gazdad@éjesitménye nem
eredményezi egyértelian a tarsadalmi kilénbségek csokkenésébt— s
nem ritkhn éppen ellenk&éleg. Kérdezhetnénk: viragzé gazdasag —
tarsadalmi, pszicholdgiai bajok?

Tobb sikeresség kérdését vizsgald kutatasban fietloukz életmibiség
javitdsa, mint a sikeresség célrendszerének csuEszmkben a
vizsgélatokban azonban azt feltételezik, hogy hgaadasag fejdik,
akkor az életmiéség is javul, és a tarsadalmi problémak is enylkiilAe
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valésag azonban csak kis mértékben tamasztja &la kévetkeztetést.
(Boros Lajos: A varosverseny igazi vesztesei)

Az utdbbi évek varoskutatdsai alapjan kijelenthetjtiogy az efsebb
identitastudat segiti a régidé (varos, orszag, ste)senyképességét,
sikerességét, innovativitasat, teJesét. (Bierbaum Erika: Varoskutatas,
varos-identitas) A hazai és nemzetk6zi tapasztalakapjan visszahat az
identitds-tudat helyi szifit ervsddésére a siker kozosségi megélése és
bels értékelése réven.

3. AZ IDENTITAS FOGALMA

Az identitas az 1980-as évékikerilt az érdekidés kdzéppontjaba, és
azéta is gyakran hallott, de egyértébn alig meghatarozhaté fogalom,
hasznalja a pszichologia, a politika, a szociolpgianarketing. Szoktuk
mondani, hogy mindig arrél beszélink legtdbbet, &mnyzik, igy az
identitds gyakori hasznalata pontosan annak hianyazonytalansagara
utal mind az egyén, mind a kd6z6sségek életében.

Az identitas roviden: "Onmagunkat megismerni, faksve és elismerve
lenni”. (Greverus, 1995)

"ldentitas - azonossagtudat; annak tudatositasgy Ho és mi vagyok’,
s6t eldszor is, hogy “én - én vagyok’. ... Az egyének aagisterakciok
soran, masok reakcidit megtapasztalva ébrednek leajik tudatara, s
ezekldl a tapasztalatokbol épitik fel énjuket. ... Az id&égnak fontos
alkotoeleme a csoport-hovatartozas, #ksbb értelemben vett tarsas
identitas. A tarsas identitds egy csoporttal vaénasulas, tehat az “én’
‘mi’-vé alakitasa.” (MTA, Filozoéfiai Intézet, 2004z identitas egy
integracios  folyamat eredménye, amelyikben az éntiths
egyensulyban van a k6zosségi identitassal.

Raagmaa (G. Raagmaa, 2003) szerint szemléletes tmwdleshez
juthatunk, ha a kozosségi identitAst az ismert dagEle
szikséglethierarchia modedlb vezetjik le. A hierarchidban az
alapszukségleteket a valahova tartozas szukségidteti, amely a
legesebb szocidlis motivacid, hiszen ahdlsea kdz0sségi identitas, ott
az egyeén azonosul a kozosség ertékeivel, igy joggahithat a k6zosseg
elismerésére, és elindulhat az 6nmegvaldsitas felé.

A pszicholégiai megkozelitések kozil legelterjetitekronson elmélete,
aki a tarsas befolyasolasra valo reagalas haraajdakulonbozteti meg:
a behodolas, az azonosulas és az internalizaciemélend az
azonosulas (identifikacio) fogalma: a befolyasaémya olyan szeretne
lenni, mint a befolyasold. Az egyén hinni kezd &azeé véleményekben
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és értékekben. Az azonosulas Komponenseként Aronson a vonri#er
tartja. Azonosulunk a modellel, annak nézeteit igretnék atvenni.
(Aronson, 1987) Az identitastudat terjedése egyokéegben jol leirhatd
az azonosulds elvei mentén. (Bierbaum Erika: Vanad&s, varos-
identitas)

Az identitasnak Hall elméletében harom koncepcidyan: a
felvilagosodas szubjektuma; a szocioldgiai szubjektés a posztmodern
szubjektum. A felvilagosodas szubjektumanak alap@ga az egyén
szlletésekor létezik, és vele egyutt bontakoziknkkdzben lényegileg
valtozatlan az ember, ez lényegében nem valtozileg®gn |étezése
folyaman.

A szociologiai szubjektum fogalma azt a belatastrdd, hogy a
szubjektum belts magja nem autondm és 06ndll6, hanem azokkal a
»Szignifikdns masokkal” fenntartott viszony soraarrhalodik, akik a
szubjektum A&ltal lakott vilagok értékeit, jelentésés szimbolumait -
kultarajat - kdzvetitik a szubjektum felé. A szdémiai szubjektum elve
szerint az identitas athidalja a személyes és dyils vilagok kozti
szakadékot. Ez azt jelentheti, hogy az embert fobtasan befolyasolja
és véltoztatja a kdrnyezete.

Ez a két koncepci6 ma elmozduléban van. Az a skubje amit
el6zoleg egységes és stabil identitasként tapasztaleak sréttoredezik,
nem egyetlen, hanem tdbb, néha ellentmondasos &sroratlan
identitasbdl all 6ssze. Ennek eredménye a posztmaiibjektum, ami
nem rendelkezik régzllt, lényegi vagy folytonos ntigéssal. A
szubjektum szituacionkén, alkalmanként kuloritbdzlentitasokat olt
magara, melyek nem ¢inek egy koherens .éen” kéré. Vagyis, az
emberek mindent képesek befogadni, és azonosulld. dEzek a
kozmopolita vonasok jelentkeznek napjainkban edgld személyiség
viselkedésének szabalysisggeiben. (Bierbaum Erika: Varoskutatas,
varos-identitas)

A todmegkommunikacio, a mobiliths hihetetlen felggudéasa, a
nagyvarosok keletkezése az attekinthebiztonsagot add, identitast
tamogatd strukturdk fellazulasaval, illetve felbésdéval, az ipari
tarsadalom kialakulasaval eltomegesedésheanaganyos tomeghez
vezetett. (David Riesmann, 1983)"Belllrdl irdnyitott ember"helyére
egyre inkabb &kivilrdl iranyitott" lépett, aki identitasat csoportokkal,
ideoldgidkkal valé sokszor kritikatlan azonosuldasb&eresi, igy
nagymeértekben manipulalhatéva valik a tomegkommasik eszkézei, a
médiak, a reklam, a politikai propaganda szam&fitzer Rudolf, 2005)
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Bohm Antal ,Terlleti identitAs Magyarorszagon” dintanulmanyaban
hangsulyozta az elit és a média kozvélemeény-forreAédepét és tovabbi
kutatasok fontossagat.

J. Habermas ,Véalogatott tanulmanyok” c. kotetében érték- és
normaképa kommunikacio kollektiv identitast alakito hatasdirelyezi a
hangsulyt.

Az identitas iranyitja a célallitast, a legfontdsadiselkedést meghatarozo
tényed. ,Egy tarsadalom valamilyen modon létrehozza idésdt és
sajat teljesitményének készonheti, ha nem vestzaldZHabermas 1994)
Minden telepllésnek kdzosséggé kell vélnia, med tadélnia azt a
kozponti érteket, amelyre épitheti a kdzosség @lfmigadott, vagyis a
k6zOsség azonosulasi vagyanak elegét jiawoképet.

4. AZ EGESZSEG FOGALMA

A cikkben alkalmazott egészségfogalom holisztikuseniil értelmezésre.
Ez a megkozelités reneszanszat éli. A holizmugekiés (a gorég ,holos”
szobdl) a teljesség figyelembevételét jelenti. Aidztikus értelmezés
egeszség az embert egésznek tekinti, feltételstérek, szellemének és
lelkének egységét. A holisztikus szemlélet nemelgts fogalom. Mar az
6si indiai orvosi tudasban, az ajurvédaban (az wlébmanya) is jelen
volt. A kinai filozéfia Tao t6 kint (Az Ut és erérkbnyve) irasaban is
megjelenik. A taoizmus szerint a szellem nyugalmas é
kiegyensulyozottsaga a legfontosabb. Az Okor gddattdsban a
természetismeret €s az emberismeret nem valt 8i#t kudomanyokra.
A gorog természetfilozéfusok egészségképe a haandniglétét,
betegségképe a harmodnia hianyat feltételezi, azzégéhelyreallitasanak
kulcsa pedig a megbomlott aranyok rendezése. A mode
természetgydgyaszat kdzvetletifatara a ,new age” mozgalom volt.

A jelen kori holisztikus egészség feltételezi, hay emberben a testi,
lelki és szellemi tényék szoros egységben eés kdlcsOnhatasban
mikodnek. Nem képzelh&el egyik valtozasa anélkil, hogy ne hatna ki a
masik két tényere. Az egészseég egyfajta adaptacios készsegként is
kiegészll, amellyel a koruléttink I@waltozasokra reagélunk. A sikeres
adaptacio csak jo egészséggel lehetséges.

Az egészsegfogalomhoz az aldbbi értékek kékhetgyeni felebsseég,
kozbsségi  szemlélet, interdiszciplinaritds,  civil zewezetek,
szubszidiaritas, egyéni és Kkozosségi OntevékenysEy helyi
kezdeményezések integracioja (Tringer 2002). Eggezen élni nem
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egyenb azzal, hogy az egészséget, mint érteket 6nmagaifagadjuk.
Az egészséges életvitel sokkal inkabb azon az rénékzeren alapul,
amellyel a benninket kérulvéwilaghoz viszonyulunk.

Jelen cikkben egészség alatt a test-élek-szelpyaégét és egyensulyat
ertjuk, ami sohasem foghaté fel stabil, allandé deégként, és amely
azon az értékrendszeren alapul, amellyel a bennhiikglve\6 vilaghoz
viszonyulunk.

5. AZ EGESZSEG MINT TARSADALMI PROBLEMA
MEGJELENESE

Ebben a fejezetben rovid attekintésre kerllnek gészség, mint a
tarsadalom egyik legfontosabb &g&erdésének felmertlései, bizonyitva,
hogy nem Uj keldt téma az egészség tarsadalomra kifejtett hatasanak
vizsgalata.

Az el egészséggel, mint tarsadalmi problémaval kapasolat
vilagkonferencidra Alma-Atdban kerllt sor 1978-bahpl deklaralték,
hogy az egészség - ami teljes fizikai, lelki ésddalmi jolétet jelent, és
nem egyszéien a betegség vagy fogyatékossag hianyat - alapwetberi
jog. Az emberek egészségének Bregse és fejlesztése a fenntarthato
gazdasagi és tarsadalmi &gjés elengedhetetlen feltétele, ami hozzajarul
az elet mivségenek javitasahoz. Célja az, hogy minden embamol
egészségi allapotba kerlljon, amely tarsadalmilaggézdasagilag is
termékeny életet tesz lelieé szamukra.

A konferencia résztvéw szerint az egéeszségugyi ellatas biztositjia a
kovetkedket: a leggyakoribb egészségproblémakkal kapcsolattatast,
valamint azok megékésének és visszaszoritasanak modszerésegiti

az élelmiszerellatast és a megfél&plalkozast; a biztonsagos vizellatast
eés ebmozditja az alapvéthigiénét; az anya- és csecserddelmet, a
csaladtervezést és a fead betegségek elleni védltasokat; az endémias
betegségek medgelését es féken tartasat; nélkilézhetetlen gyoggkeer
Emellett bevonja az 6sszes, a nemzeti és kozossggiésben érintett
szektort, kulonosképpen a ndgazdasagot, az Allattenyésztést, az
élelmiszeripart, az oktatast, a lakasépitésért @amknkakért feléls
intézményeket, valamint a tomegkozlési és az eggazatokat; kovetel
mindezek torekvéseinek o©sszehangolasat; ésegiti a legteljesebb
mértéki kdzosségi és egyéni dnalldsagot.
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A kovetked ilyen jelledi konferencia Ottawaban volt 1986-ban, ahol
megfogalmazasra kerllt az egészségfejlesztés. Aalyamat, amely
modot ad az embereknek, kozosségeknek egészsegikikizoto
kézbentartdsara és tokéletesitésére. A teljesafjzéizellemi és szocialis
jolét allapotanak elérése érdekében az egyénnely \@gportnak
képesnek kell lennie arra, hogy megfogalmazza ép/ahésitsa vagyait,
kielégitse szukségleteit, és kornyezetével valtoxzagy alkalmazkodjon
ahhoz. Az egészség a mindennapi éléfoerdsa. Az egészségfejlesztés
igy nem csupan az egeészségugyi agazat kotelezettséy
egészségfejlesztés dsszehangolt tevékenységetekdatamennyi érde-
kelttol: kormanyoktol, egészségugyi €s mas szocialis, dasai
agazatoktdl, nem kormanyzati és 0©Onkéntes szenldéktehelyi
hatosagoktol, az ipartdl és a tomegtajékoztatasagyon fontos lehévé
tenni az emberek szamara azt, hogy egész életide@sAtil tanuljanak,
felkésziljenek az élet valamennyi szakaszara.

A Dzsakartai konferencian 1997-ben kijelentettélbgyh az egészség
elofeltételei: a béke, lakhatas, oktatas, tarsadalatobsag, tarsadalmi
kapcsolatok, élelem, jovedelem, éknjogai, stabil 6koszisztéma, a for-
rasok fenntarthato felhasznélasa, a tarsadalmiséggssag, az emberi
jogok tiszteletben tartasa és az eg§s@l). Ez megkoveteli Gj, egyénl
alapon tortéé partneri viszony kialakitdsat az egészség érdeké&be
kilénb6d &gazatok kozott, a tarsadalomiranyitas mindentjénin Az
egyuttmikddés dori.

2004-ben Genfben pedig kiemelt jelesdget tulajdonitottak az
egészséges életmdd propagalasanak a gyermekelatawkfi korében,
hiszenok alkotjak a j6¥ tarsadalom alapjat.

6. AZ EGESZSEGKULTURA FOGALMA

Mivel az egészség nem oOnmagaban kerul értelezégigkséges az
egészségkultura fogalmanak bevezetése. Ennek @dndik a kialakitasa
alapja az egészséges tarsadalomnak. A szocializadidma maga a
kultira, vagyis mindazoknak az anyagi és szelleawaknak az
0sszessége, amit az emberiség létrehozott. A syeéglétezésének az a
feltétele, hogy ontogenezise soran e kultiranalelameit elsajatitsa,
interiorizalja. Az interiorizalt kultarat nevezzikntveltségnek. Az
egészségkultira maga az életmdd, azaz az elstjatéioaod jelenti azt a
kozvetith mechanizmust, amely az objektiv tarsadalmi kult@amint a
tarsadalomban létéz2gyének egészségi allapota kdzott van.
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Az egészségkultara mind egyéni, mind k6zdsség eszirfblyamatosan
valtozik, fejlbdik, javul a tapasztalatok és a tanulas hatasama,aat
eredményezi, hogy az egészség lélekben, tdiin modosithato
eléfeltételei, agymint tarsadalmi kapcsolatok, embegok tiszteletben
tartasa és egyeidég megelése folyamatosan valtoznék.szokasok
Ujragondolasa, felllvizsgalata ezért az egészséggén és az egészseges
k6z6sség meghatarozoja!

7. AZ EGESZSEGNEVELES FOGALMA

A folyamat, amely soran az egészségkultura kialakulegészségnevelés.
Ennek fogalma kerul értelmezésre a kovetkben. Az egészségnevelés,
mint tudomanyag (diszciplina) hatartudomanykéntikadik: az
orvostudomanyok anyagan Kkivil mas tarsadalomtudpokédl is
diffundal at tartalom az egészségnevelés disz@glba, kilondsen a
pedagogidbdl, pszicholdgiabdl, a neveléstudomanybd&zocioldgiabal.
(Gritz Arnoldné: Az egészségfejlesztés kompeteridiXl. szazadban. -
In: Egészségfejlesztés. - 2007. 48. évi. 3. sB;P) Az egészségnevelés
az a tevékenység, amelynek végzése soran az egésegprzésere,
visszaszerzésére, idult betegség esetén a rossiZabimegakadalyozasara
irAnyuld egyéni és kozosségi magatartasra késktatjiémbereket.

Az egészségnevelés célja: az egészsegkulturalisiagikasa.

Az egészségnevelés feladata: az emberek tudatofele@ésségteljes
magatartdsanak kialakitasara iranyuld sokoldalu eltmwékenység,
amely a gyerekeket egészségmagatartadsuk formaléslékasziti arra,
hogy felr6ttként aktiv szerepet tudjanak majd jatszani éleisagik
alakitasaban, mégzésében.

Az egészségnevelés terlletei: test-lélek-szellem.

Az egészsegnevelés targya az egyen, a személybé&yn szemléldi
attitid kialakitdsa, amelynek segitségével az egyén ionisilhatja
azokat az egészséges életmdddal és életvitell@lskigios ismereteket,
amelyek hozzasegitik egészsége aktiv dgregséhez, és a karosito
hatasok tudatos elkertiléséhez.

Az egészségnevelés eszkdzei altalaban:
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- szemléltet eszk6zok — fotd, film, konyvek, kiallitasok, beratdtk
- média — tévé, mozi, radio, video
- informatikai eszk6z6k — internet

8. KOZOSSEGFEJLESZTES FOGALMA

Mivel az egyéneket nem vizsgalhatjuk elszigeteltividuumként,
szikséges kdzosseégi szinten atgondolni az egésxsaién lehéiségeit.

A WHO folyamatosan vizsgalja, hogyan lehetnek kégpeaz egészség
javitdsara tett éfeszitések életképesebb tarsadalmakat formalni. A
felmérések megallapitottak, hogy a telepulésekpsa lakossaganak
egészségét nagymértékben befolydsoljak lako- éskaonilményeik,
fizikai és tarsadalmi-gazdasagi kornyezetik eés ageszsegugyi
ellatérendszerek mésége és hozzaférlbstge. Ezen feltételek
megvaltoztatasat két fontos akadalyt gatadjehasznalhaté informaciok
nagyfoku hianya és az elégtelen politikai elkotlszg

Ernst F. Schumacherrel (1966) szerint ,a ¢éfs nem a javakkal
kezdhdik, hanem az emberekkel, az emberek tanultsagaval,
szervezettségével és fegyelmével harom nélkil minden &forras
rejtett, kiaknazatlan, puszta lebseég marad.” A megfelélinformacio az
egészség javitdsanak alapfeltétele, amely mindéglke, és minden
allami és nem allami szektornak hozza kell jarulrda k6zosseg
fejlesztéséhez.

A marketing szakemberek féwdége is, hogy tudasukat az
egészségkultura terjesztése erdekében hasznaljadyesem!

Kbzosségek alatt az emberek olyan 6sszéfiggozatait értjuk, amelyek
a kovetked dimenziok mentén szervednek:

* lakdhely (telepulés, szomszédsag),

* a napi tevékenységet legnagyobb mértékben &itgfoglaltsag (pl.

oktatasi intézmények),

* munka (pl. munkahelyek),

* életkori jellemdik (pl. idosek),

» demogréfiai jellemdk(pl. nok),

o esetleg kozOs problémaik, s az azokra adott kowélmszok,

megoldasok (pl. dnsegitsoportok).
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A kozosségi fejlesztés célja, hogy az emberek @ttsdbbak legyenek,
latokorik  szélesedjen, cseléképességik novekedjen, mert a
kozonyossé tett tomegek kiszolgaltatottsaiga az &ittasznalo
érdekcsoportoknak kedvez.

Magyarorszagon az egeszségfejlésaek szembe kell néznie egy sajatos
kelet-eur6pai individualizmussal, amelyet a szaomls Altal
passzivitasra itélt allampolgarok képviselnek. Ex jlenti, hogy az
emberek nagy része csak azt nézi, hogy mit vehstiaetarsadalomtol,
semmint azt, hogy mit tehetne hozzasok ,kiralylany” és kiralyfi’
gatja az egészségeserikiids kozosségnek!

A kozosségfejlesztés a kdzosség dnmaga altal elésttését jelenti,
kezdeményezésre, és képes csdéleknédon részt venni sajat
fejlesztésében.

9. A CIVIL SZEKTOR FONTOSSAGA

Az oOnkéntesség a tarsadalmi aktivitdas egyik legfsalbb megjelenési
form4ja, mely fejlesztésére minden kordbbinal nagyszikség van,
hiszen a hagyomanyos kozosségi tamogaté funkciGkngjynek, a
tarsadalomban egyre ésebben jelen van az elmaganyosodas. Fontos,
hogy e jelenségekkel szemben alternativakat tudjtelknutatni és
erosodjenek az emberek Osszefogasan alapuldé kozossawil,
kezdeményezések. Annak érdekében, hogy a civivezetek hosszu
tavu, programokba és szolgéltatdsokba is be tukljamani onkénteseket,
szilkség van a tudatos fejlesztésre, a civil szedsitése. (Onindito
program, 2010)

LA civil tarsadalom kulcsszerefje a jogokkal és kotelességekkel
rendelked individuum, aki a k6zjo és sajat maga erdekébea kéavetni
magat az egyutttkédés és szolidaritas jatékszabalyainak, azaz kész
szuverenitasanak egy réesadinként lemondani.” (Alexander, 1998).

A pozitiv érzelmi viszonyulds szolgéltatja a ledfusabb feltételt ahhoz,
hogy a helyi lakosok kimozduljanak passzivitasukb@d elkezdjenek
tevékenykedni a kozjoért. A feledségvallalas és részvétel, a
kezdeményez és cselekéképesség a kdozossegfejlesztés leglényegesebb
terlletei. A kozosségfejlesztés tarsadalmi funlkciégtts: felszabaditja

az emberek alkalmazkodasi képességeit, és segik adban, hogy
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javitsak, tokeéletesitsék, valtoztassak kornyezetiKgermain, 1985). A
kozosségfejlesztés felfoghatd prevenciés munkéasakert célja a lokalis
kozosségek megtartod erejének novelése is.

Hatékony egészségfejlesztés az egyének és a kgeissakarata,
motivacioja, valamint tamogaté tarsadalmi hattdkinénem lehetseges.
Csupan az egyéni magatartasra, életmddra konaanteiltarsadalmi
struktura és folyamatok megvaltoztatasa nélkial nbatékony. A
hatékony egészségfejlesztés csak a partnerséglalyjan képzelhétel.
Szandékai, akarata ellenére senkinek sem ,fejle&’thz egészsége. Eb-
bol kovetkezik, hogy az az egészségfejlesztés eregmséds hatékony,
amely az individuumokat, kozésségeket partnerkének

Az egészségfejlesztés, egészsegnevelés megvalbsitéaz érintettek — a
lakossag, a tanuldk, a pedagdgusok, a munkavalladkunkaadok, a
nem allami és civil szervezetek, a helyi 6nkormatyazlletve mas
hatdsagok, az egészséguigy, az oktatasi intézméayagkszervezetek —
egyenrangu félként vesznek részt. Ez a gyakorlam nesupan
demokratikus, hanem a jelenlegi tarsadalmi-gazdagdgilmények
kozott a hatékonysagot és a fenntarthatésagot ébyeztositod eljaras.
Minél inkdbb eésebb a civil szektor, annal jobbartikddik a demokracia
az adott k6zdsségben.

Kiemelked, befolyasolo szerefként funkcional a civil szektor, melyet a
tarsadalom kontrollereként is lehet kezelni. Enmekoka az, hogy a
lakossag tagjaibol 6nkéntesen szeédéz proaktiv, a valds tarsadalmi,
megoldandd feladatokra fokuszaldo szervezetek azakelyek a
tarsadalom lelkiismeretekent isikbdhetnek.

Az allami szektor diteljes részt vallaldsa segit abban, hogy az
egészségkultura sokkal hamarabb attltetésre kartljo

A maganszektor képvisel a tarsadalmi feléksségvallalasukkal jobban
megvalositjak acke tarsadalmi hasznosulasat.

A gazdasagtan oktatasaval foglalkoz6 intézményekbesgészségkultira
elsajatitdsa utan a diakok, hallgatok a kreatiukasnallosaguk révén
sokkal inkabb lesznek képesek vallalkozdsokat amdit a sajat

telepllésik értékeit is hatékonyabban felismerrkigsnazni.
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10. A JOVO

Kondratyev, akinek a neve a trendkutatasok, @litatasok kapcsan
gyakran meril fel, érdekes megallapitasra jutaterite az egészségugy
lesz a kovetkex ciklus (2010-2040) alapwetmegaiparaga, amelyben a
gyogyszeripar, a gyogyaszati technika, a taplakksald kapcsolatos
iparagak, a kornyezettechnoldgia, a biotechnologia,turizmus és
szabadidipar, a pszicholégiai tanacsadas, és ezek infidsndja
(kdnyvek, informéaciok, tréningek, tovabbképzéseay ffejlodni. Ezen
kivil, Kondratyev a 2040-2080 k&zotti negyven éaetélettudomanyok
koranak josolja.

Vélemeényink szerint, ha egy tarsadalom elsajatitjaegészsegkulturat,
akkor képesseé valik a vilagban éleslatassal élegtanulja a sajat életét
irAnyitani, a munkajat hatékonyabban ellatni, p@éldi@atdé magatartdssal
k6zosséget épiteni, és a telepullést, amelybemnl@ozik, sikeressé tenni.
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NEM MEGY A SZEKER, HA NEM HUZZAK AZ OKROK,
AVAGY A MAGYARORSZAGI NAGYVALLALATOK K+F
INPUT AKTIVITASANAK VIZSGALATA

Molnar Laszlo
egyetemi adjunktus
Miskolci Egyetem, Marketing Intézet Marketing Stcpd és
Kommunikacio Tanszék

Jelen tanulmanyban a magyarorszagi nagyvallalatok Wktatas-
fejlesztési input aktivitasanak kvantitativ kutatason alapuld
vizsgélatanak legfontosabb eredményeit mutatjuk be, kilénos
tekintettel a K+F raforditasok 6sszegére és a K+Falgozok szamara,
valamint az anyagi és a személyi éforrasok dsszetételére.

1. BEVEZETES

A nemzetkozi [1], [3], [5], [17], [21] és a haz&][ [7], [13], [15], [24],
[25] szakirodalom egyarant vitathatatlan ténykégaidja el a kutatas-
fejlesztés gazdasagi verseny-képességben betikdthatarozé szerepét.
Tovabba afdll sincs kétség, hogy a nemzetgazdasag tudas éamtégla
alapu fejbdésének letéteményesei #@kedes ipari nagyvallalatok
kozvetlendl és a kapcsolati haldjuk réven kozveitth egyarant. Kérdés
csak az, hogy felismerték-e az innovacio ,jotékohgtasat és megteszik-
e a szikséges lépéseket, amelyek afoeasok megfelél szinti
bevonasaval kezdik?

A vdllalatok kutatas-fejlesztési célu oevrras felhasznalasara
vonatkozéan hipotéziseket Allitottunk fel, amelyktizil az el§ a
raforditasokkal kapcsolatban, a masodik pedig gaddlkkal kapcsolat-
ban fogalmaz meg megfetestatisztikai préba segitségével elienhety
feltételezeéseket.

1.A magyarorszagi nagyvallalatok K+F raforditasa ném el az
arbevételik 3 szazalékat, amely arany — az elmudk é
tapasztalatai alapjan — valtozatlan tendenciat mutaz
0sszeget nagyobb részben koltségek (személyi djelleg
raforditasok és egyéb dologi koltségek) teszilslalgsorban
sajat forrasbol szarmaznak.

Magyarorszag K+F raforditasainak GDP-hez viszotly@amnya nem
éri el a 3 sz&zalékot és az EurOpai Unio tagallakigll is csak
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Svédorszag és Finnorszag volt képes teljesiterizédségi célkiizest.
Felvetdott bennink a kérdés, hogy a magyarorszagi nagiatalk
képesek-e elérni azt, hogy az arbevételik 3 szé&rakditatas-fejlesztési
tevékenységre forditsak. A valaszt atlagvizsgalawwaatkozé t-préba
segitseégeével kivanjuk meghatarozni.

2.A nagyvallalatok K+F dolgozoinak szama nem éri el a
létszamuk 3 szazalékat, amely érték tendencigjaban
valtozatlan. A K+F dolgozok tdbbsége kutatd, fefies
(diplomas), akiket a vallalatok sajat alkalmazdittaint
foglalkoztatnak.

A K+F dolgozok szamara vonatkozoan tudomasunk rsizernincs
eurépai unios célkizés, de nyilvanvalé, hogy a humatferras
mennyiségi és miségi fejlesztése nélkil a tudasalapu tarsadalomjaiz
csak alom marad. Véleménylnk szerint a K+F dolgdeétd&zama stagnal
a nagyvallalatok korében, tobbségik diplomas és aHalat sajat
alkalmazottja. A K+F dolgozok létszamhoz viszoniaranyat szintén
atlagvizsgalatra vonatkoz6 t-proba segitségévelnfik tesztelni.

A vizsgalatokat nagymintas kdides megkérdezés éete meg, a
kutatas modszertanat a {iineli reprodukalas érdekében az alabbiakban
részletesen ismertetjik. Az ismertetésttehzonban megjegyezzik, hogy
az elmult években, témajaban hasonlo, de céljagmmmodszerében
kilonbd® kutatast végzett adKTH (Id. [11]) és jogeidje azOMFB (Id.
[12], [14]).

2. A KUTATAS MODSZERE

A hipotézisek tesztelése érdekében, szekunder @tkizz é€s hazai
statisztikai adatok) és kvalitativ kutatas (korm#atyés vallalati szakéiit
mélyinterjuk) eredményeire alapozott, nagyminté&dkivvel tAmogatott
megkérdezést bonyolitottunk le. Azért valasztotak a modszert, mert
az alkalmazasa rendkivil egyszer az Osszegytott adatok
megbizhatéak, mert a valaszadolkrel meghatarozott alternativakra
vannak korlatozva. Az étetesen rogzitett valaszok csokkentik a
kilonbd®d valaszadok okozta soks#seget, €s az adatok kodolasa,
elemzése és értelmezése is viszonylag egygiter[2], [10], [19], [20],
[22], [26]). A mintavétel alapsokasagat a Magyazagon tevekenykéd
250 © feletti alkalmazotti létszammal rendelkezkutatas-fejlesztési
tevékenységet folytatd nagyvallalatok képeztékakspsokasag nagysaga
pedig 147 vallalat volt.

196



Marketingkaleidoszkép 2010 pp. 195-204

A vallalatokat &KSH céginformacios adattarabolistik le és hoztuk
létre a kutatas alapsokasagahoz hozzarendethattavételi keretet. A
teljes minta megbizhatdsagi szintje 95 szazalékigssagi szintje pedig
18,8 szazalékpont, a minta nagysaga 67 vallalaértAesett a valasztas
erre a mintavételi technikara mert nem volt céeegek 6nmagukban
tortérs elemzése és a véllalati megkérdezés koltségvatésie sem tett
lehetivé nagyobb mintanagysagot.

Az informécioégyijtés kérdivvel tamogatott, internet alapu, telefonos
megkeérdezés formajaban tortént, amelyet gyakogoitrre a célra kulon
felkészitett kérdesiztosok végeztek. Az informaciodjyes modszeréi
kovetkezik, hogy azt tavmunka formajaban is lelhetégezni és dsszesen
4 hét allt rendelkezésére a 20 kéfdwztos részére. Egyvaltozos,
egyszetibb elemzéseket végeztiink a mintara: gyakorisatikahtlagok,
kereszttabla-elemzés, varianciaelemzés, korreeimzes. A
szamitasokat Excel (Id. [8], [16]) és SPSS (Id],[29], [18]) szoftverek
segitségével hajtottuk végre.

3. AKUTATAS EREDMENYEI

A kovetked részben a kutatas-fejlesztési tevékenységet folyta
magyarorszagi nhagy-vallalatok K+F input aktivitési&n vizsgalatat
mutatjuk be kilonds tekintettel a K+F raforditdsidszegére és a K+F
dolgozok szamara, valamint az anyagi és személyiforedsok
0sszetételére.

3.1 K+F raforditasok 6sszegének vizsgalata

A magyarorszagi nagyvallalatok 2008-ban atlagoh®Bmillié forintot
koltottek kutatas-fejlesztésre, ugyanakkor a cé@bbksegere ennél joval
alacsonyabb K+F raforditas jellethA00 milli6 forint feletti raforditassal
a megkérdezettek mintegy 10 szazaléka rendelke3ikignifikans
kozepesen és (r=0,446) kapcsolat van a vallalat létszdma ds+R
raforditasainak 0sszege kozo6tt, valamint a néydiétszamu vallalatok
szignifikansan  nagyobb  6sszeget forditanak kut@jessztési
tevékenységre, mint a valtozatlan alkalmazottizitsmal rendelkéik.
Szintén szignifikans k6zepeserd®i(r=0,623) kapcsolat van az arbevétel
és a K+F raforditasok kozott. Erdekes Osszefiiguggy a nyilvanosan
mukodo részvénytarsasagok atlagosan tobbet koltenek dsdtat
fejlesztésre, mint a zartkien mikodo részvénytarsasagok vagy a
korlatolt felebsséd tarsasagok, bar messzetdwivetkeztetések ezekb
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a szamokbal felétlenség lenne levonni. A K+F raforditasok 6sszege a
tobbi demogréfiai valtozéval nincs szignifikans kaplatban.

A magyarorszagi nagyvallalatok tobbsége névetandenciat mutat
a K+F réaforditasok 0Osszegét iben. Egyharmaduk ezzel szemben
stagnalasrol, egynegyedik pedig csokkeilészamolt be. A K+F
raforditdsok ©sszegének tendenciaja szignifikAngcdaatban van a
letszam valtozasaval. A csokkerK+F raforditasuak korében felll-
reprezentéltak a csokké&nlétszamuak, a novekvK+F raforditdstak
korében pedig alul-reprezentaltak. Ez az 6sszefigggém csak a létszam
valtozaséra, hanem az arbevétel valtozasara is déniMegjegyezzik,
hogy a tulajdonost illéen a noveké K+F raforditAsu magyarorszagi
nagyvallalatok esetében szignifikhnsan nagyobb yaaEm taldlunk
kulféldieket, mint magyarokat.

A magyarorszagi nagyvallalatok a K+F raforditashékomotodét
koltségek (személyi jellég raforditasok és egyéb dologi koltségek),
kétotodét pedig beruhdzasok teszik ki atlagosamerdelkezésre allé
anyagi ebforrasok legnagyobb hanyada sajat pénzeszkoz,Gamtik a
hazai forrasok és csupan egytizedére teldtagosan a kulféldi vissza
nem téritend tamogatasok, palyazati forrasok. Ez utobbi l&beget a
kilféldi tulajdontd magyarorszagi nagyvallalatokgsifikansan nagyobb
aranyban veszik igénybe a magyar tulajdonossaletkesh gazdasagi
tarsasagoknal, amelyek pedig a hazai forrasok lggrételében mutatnak
nagyobb atlagot a kilféldiekhez képest.

Tobb, mint 10,0%
5,1-10,0%

1,1-5,0%

0,5-1,00%
0,1-0,5% 33 3%
Kevesebb, mint
Do 27.1%
0,0%% 10,0%% 20,084 30,084 40,0% a30,0%%

Bazis: Az 0sszes valaszadé kozil a kérdésre vatksao-48

1. abra K+F raforditasok arbevételhez viszonyitott araayaintaban
Forras: Sajat szerkesztés

198



Marketingkaleidoszkép 2010 pp. 195-204

Az 1. abrabdl leolvashatd, hogy a magyarorszagi nagyvallalatok
atlagosan az arbevételik 1,2 szazalékat forditokidtatas-fejlesztési
tevékenységre. A cégek tbbbsége szazaléka kevesahthS szazalékot
koltott K+F tevékenységre és mintegy 5 szazalélasint az arbevétele
tébb mint 5 szazalékat ilyen célokra.

1. tablazat:
K+F raforditasok arbevételhez viszonyitott arartyargba)

Teszt érték=0,03

Az eltérés 95%-0s

S7ig. (2 Az atlag konfidencia intervallumag|

t szf oldala) eltérése Also Felg

EXP_OBJ_QN_REV -6,16P 47 ,000 -,0180192 -,023896 012143

Forras:Sajat szerkesztés

Az 1. hipotézisbhemegfogalmazott feltételezésiinket atlagvizsgalatra
vonatkozo6 egy-mintas t-proba segitségeével konnifenéeizhetjuk [6] és
megdallapithatjuk, hogy 5 szézalékos szignifikancezinten a
magyarorszagi nagyvallalatok K+F raforditasainakzége nem éri el az
arbevételik 3 szazalék@t tadblazat)

3.2 K+F dolgozék szamanak vizsgalata

A magyarorszagi nagyvallalatok 2008-ban atlagosa® 2t
foglalkoztattak kutatas-fejlesztési munkan. A vallek tdbbsége 106f
alatt, egyharmaduk 11-50 k6zo6tt, kozel 5 szazalékuk 51-100 Koz o6tt
és valamivel tobb mint 5 szazalékuk pedig 10@efett alkalmazott K+F
dolgozékat émunkaviszonyban. Az &tetes varakozdsnak megfékeh
szignifikans kdézepesend (r=0,495) kapcsolat van a létszam és a K+F
dolgozok szama kozoétt, valamint a létszam valtozasasszefliggésben
van kutatas-fejlesztési munkan dolgozok szamavatoveky letszamu
cégek atlagosan 7&tf mig a csokkeh létszamuak és a valtozatlan
létszamuak rendre 19 és 18t ffoglalkoztatnak a kutatas-fejlesztés
terlletén. Az arbevétel és a létszam kozotti sfilgimis ets kapcsolatbal,
valamint a létszam és a K+F dolgozok kozotti kafatbol logikusan
kovetkezik, hogy az arbevétel is 6sszefliggésberaviantatas-fejlesztési
téman dolgozok szaméaval. Gondolatmenetinket a dzanm
alatamasztjak, szignifikans kozepesetsdir=0,397) kapcsolat van a két
valtozo kozott. Tovabbi 6sszefliggés mutathatd kilajdonos és K+F
dolgozok szama kdzott. A kilféldi tulajdonban déyazdasagi tarsasagok
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atlagosan 376t, mig a magyar tulajdonossal rendetkezgek atlagosan
11 fot foglalkoztatnak kutatés-fejlesztés tertletén.

A magyarorszagi nagyvallalatok tébb mint fele vAd#ttan K+F
dolgozéi szammal folytat alapkutatdsokat, alkalntiakatatasokat vagy
kisérleti fejlesztéseket, egynegyedik csokkagyotodik pedig ndvekv
kutaté-fejleszb alkalmazotti szammal. A csokk&ndétszamu vallalatok
felllreprezentaltak a csokk&i+F dolgozdi szamu gazdasagi tarsasagok
korében, a valtozatlan Iétszamuak pedig alulrept@itek, akarcsak a
novekw arbeveétdl magyar-orszagi nagyvallalatok. A tulajdonos kiléate
K+F dolgoz6i szdm meghatarozo faktora, ugyanis loozdtlan kutatd-
fejlesztt alkalmazotti szammal rendelkez vallalatok korében
alulreprezentéltak a kulfoldi tulajdonosu cégek,kdaben a magyar
tulajdonban 1é¢ gazda-sagi tarsasagok felllreprezentaltak. A névek
K+F dolgozéi szammal rendelkéz vallalatokra ennek éppen az
ellenkedje jellemz, a minta egészéhez képest szignifikAnsan nagyobb
aranyban vannak a kuilféldiek és kisebb aranybaragyar tulajdonossal
rendelkedk.

A K+F tevékenységet folytatd magyarorszagi nagwpték atlagosan
kétharmad részben diplomas kutato-fejlésatunkavallalokat, egyotod
részben nem diploméas segédszemélyzetet, egytizzblené pedig egyéb
fizikai és nem fizikai foglalkozasuakat alkalmazna#k vallalatok K+F
dolgozdéinak tulnyomo tobbsége sajat munkavallaldkeasdik dssze,
mindéssze  egytizediuket alkotjak hazai  0sztondijasokagy
vendégkutatok. A kulfoldiek részaranya még ennéhagysagrendileg
kisebb, csupan a K+F dolgozOk 1 szazaléka. A létsed a kulfoldi
Osztondijasok/vendégkutatok aranya szignifikans,zegésen és
(r=0,363) kapcsolatban van egymassal és ndve&iszamu gazdasagi
tarsasagok korében az aranyuk is szignifikAnsanasadip a csokkén
létszamuakhoz képest. A kulféldi tulajdonossal edkelsy vallalatok
korében ugyancsak szignifikansan magasabb a kilfidF dolgozok
szama, a magyar tulajdonu cégek esetében pedigdgtlag nincsenek.
Forditott a helyzet a hazai 6sztondijasokkal/vekdtgokkal, akik
atlagosan nagyobb aranyban vannak jelen a magyaddoban 1&g
magyarorszagi nagyvallalatok kutato-fejlés#telyein, mig a kulfoldi
cégek hasonlo terlletein Iényegesen kisebb aranyban

200



Marketingkaleidoszkép 2010 pp. 195-204

. 41
Tabb mint 10,0% . i

51-10,0% . 6,3%

Kevesebb mint .
| 0% 23 4%

0,0%% 20,0%% 40,0%% 60,0%% 20,00 100,0%

Bazis: Az 0sszes valaszadd kozil a kérdésre vatkszo-60

2. abra K+F dolgozok léetszamhoz viszonyitott aranya atéaban
Forras: Sajat szerkesztés

A 2. abrabdl leolvashatdé, hogy a magyarorszagi nagyvallalatok
atlagosan a létszamuk 2,7 szazaléekat foglalkoktdttdatas-fejlesztési
munkan. Egynegyedik a Iétszam kevesebb mint 1 I|ekdéta
haromotodik az alkalmazottak 1-5 szazalékat, tobli Bhszazalékul a
munkavallalok 5-10 szazalékat, kozel 5 szazaléladigpa dolgozok tébb
mint 10 szazalékat foglalkoztattak ilyen munkakdrbe

2. tablazat:
K+F dolgozok létszamhoz viszonyitott aranya (t-@ob

Teszt érték=0,03

Az eltérés 95%-0s
szig. (2 Az atlag konfidencia intervallumaj
t szf oldala) eltérése Alsé Felg
RES_OBJ_QN_EMPL -,95[ 59 342 -,0034931 -,0107/946,003808

Forras: Sajat szerkesztés

Megallapitottuk, hogy 5 szazalékos szignifikancizinten a
magyarorszagi nagy-vallalatok K+F dolgozoinak szaetéxi a teljes
foglalkoztatasra vetitett 3 szazalékot.2A hipotézisbemmegfogalmazott
feltételezéstinket atlagvizsgalatra vonatkozé egtamint-proba [6]
segitségével ellémiztik (2. tablazat)
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4. KOVETKEZTETES

Osszegezve a K+F input aktivitasra vonatkozé viedégak eredményeit
megallapithatjuk, hogy ad. hipotézistnem tudjuk teljes egészében
elfogadni. A feltételezés haromnegyede beigazotpdatagyis a
nagyvallalatok K+F raforditasok arbevételhez vigdtwit aranya nem éri
el a 3 szazalékot, nagyobb részét koltségek tdsztls el$sorban sajat
forrdsbdl szarmaznak, viszont azt nem tudtuk igazolhogy
tendencigjaban valtozatlan aranyrél lenne sz6. hasa helyezet 2.
hipotézisselamelyet szintén csak 75 szazalékban fogadhatyunkiveel a
K+F dolgozok létszamhoz viszonyitott aranya eléi szdzalékot. Ami a
hipotézis tbbbi részét illeti, azokat sikertlt alaasztani, vagyis a K+F
létszam tendencigjaban valtozatlan, tébbséguk migsomunkavallalo és
a nagyvallalatok sajat alkalmazottjaiként foglalladiak 6ket, nem igazan
jellemzs a kihelyezés vagy kélcsénzés.

Mindaddig, amig a vallalatok nem ismerik fel az améacio
jelentbségét, nem a versenyképességik novelése és adkeemgdegik
javitdsa, hanem az életben maradasuk fog kockagrior A sikeres
innovacidés folyamatok és kutatas-fejlesztési temgkég pedig a
bemenetekkel kezdlik, megfeleb pénzeszkdzok, valamint megfélel
mennyisé§ €és mibsédi személyi efforrdsok kellenek, hogy
rendelkezésre alljanak. Ezek a feltételek szikségesie nem
elégségesek. Az innovacié és a kutatds-fejlesztagegiai szintre vald
emelése, a szervezeti keretek biztositasa és &ereyseg folyamatos
fejlesztése lehetnek azok a ténjlezamelyek az éforrdsok hatékony
felhasznalasahoz nagyban hozzajarul-hatnak. Viasgak tovabbi
targyat ez a kérdéskor fogja képezni.
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EGYUTTM UKODES — HATAROK NELKUL?

Az egyiuttmitkddések vizsgalata a , Turak hatarok nélkil” elnevegdi,
k6z6s magyar — szlovak projekt kapcsan

Nagy Katalin
Egyetemi tanarsegéd, turisztikai szak®rt
Miskolci Egyetem Marketing Intézet Turizmus Tanszék

2010-ben egy jelertis, a termékfejlesztésre koncentrald, kozos
magyar-szlovak turisztikai projekt valésult meg Borsod-Abaduj-
Zemplén megyében, ,Turak hatarok nélkal” cimmel. A projekt
megvaldsitasa soran az egyitttikodé térségek turisztikai vallalkozoi
kozott egy, tobbek kozott az egydttrikodesi képességre és
hajlandosagra is vonatkozd kérdives felmérés készilt, melynek
eredményeit foglalja 6ssze a kdvetkézanulmany.

An important, joint Hungarian-Slovakian tourism pro ject has been
carried out in Borsod-Abauj-Zemplén County, in 2010 concentrating
on product development. During the implementation 6 the project
called “Tours without borders”, a survey has been rade among the
tourism entrepreneurs of the two partner regions, viaich contained
guestions related to co-operational abilities and Wingness, too. Its
results are summarised in this study.

1. A PROJEKT HATTERE ES CELJA

Iglé (Spisska Nova Ves) Varos Onkormanyzatanak is&etében 2007
nyaran vették fel a kapcsolatot a Borsod-Abauj-ZémpMegyei
Onkormanyzattal, tébb mint 10 projekt javaslatt@szilve a 2008-ban
megjelent, EurOpai Terileti Egyuttikodési Program keretében
meghirdetett, Magyarorszadg — Szlovakia Hatar-mé&gyuttmikodési
Program palyazataira.

A targyalasok folyaman a lehetséges projektek lagiygre sakilt. A
kezdetekil fogva prioritast élvezett az a turisztikai prdjejavaslat,
melynek — a kiirAsnak megfetein — célja desztinaciés menedzsment
szervezetek létrehozasa, k6zos turisztikai terniéktedés és marketing
tevékenységek volt. Ebben a Megyei Onkormanyzangeént a 2007.

" A szerd a projekt végrehajtasanak idején a megyei TOURIRMGroda vezsije,
egyben a projekt menedzsere volt.
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augusztus 18t a turizmussal is foglalkoz6 KULCS-TOUR Nonprofit
Kbdzhasznu Kft-t jeldlte meg.

A Borsod-Abauj-Zemplén Megyei Onkormanyzat egysZgirélajdon
cége, a KULCS-TOUR B-A-Z Megyei Kommunikacios, Metikg és
Turisztikai Nonprofit Kézhaszni Kft, melynek kereéh mikodik a
megyei TOURINFORM iroda is,TOURS WITHOUT BORDERS” —
Kb6z0s turisztikai termékfejlesztés és promaocio cimmel sikeres
palyazatot készitett, melyben partnere Igl6 (S@sslova Ves) Véaros
Onkormanyzata.

Borsod-Abauj-Zemplén megye és Kassa Kerllet hossxgkre
visszatekind egyuttnmikodést apol egymassal. Az egyufkidésnek
mindig is fontos része volt a turizmus, egymaségések népszésitése,
az egymas térségébe iranyul6 latogatasok szamaaklése, az
intézmeények kozotti egyittikodés és a fejlesztés. A projekt illeszkedik
a térségek foldrajzi, gazdasagi, tarsadalmi ésuidlls adottsadgaihoz,
beleillik a fejlesztési programokba. A megfogalnmhzoélok irant a
partnerek elkotelezettek, a megvaldsitasra alkakas

A multbéli sikeres egyuttiikddés ellenére megfigyelléethogy a két
térség kozoétti  egyuttnikodés  idegenforgalom,  desztinacios
menedzsment, termékértékesités szempontjabol eléigte Nagy
szikség van doglalasi rendszerek 0sszekotésérenogy hatékony
egyUttmiikodés johessen létre a hatar-menti térségekben, ill.yhog
hozzaférhdt informacioforras alljon rendelkezésre a turisatika
termékcsomagokrdl. Fontos az interaktivitds bizéssi, ill. az
intézmeények bevonasa a rendszerbe. Igl6 varosresges Kassa kertlet
szélesebb kdr turisztikai szerei bevonasaval a projekt gazdasagi és
tarsadalmi célokat is Kizott maga eléa turizmus fejlesztése noveli a
helyi vallalkoz6i és adobevételeket, munkahelyeketteremt. A
kolcsonds latogatasok gyakorisaganak emelkedéssad@mi és
kulturalis hatasokkal is bir: egymas kulturajanak életének jobb
megismerése, ko6zds hagyomanyaink apolasa hozzagrukemberek
kozotti kapcsolatok épitéséhez, baratsagok kiadeéhloz is, ezéltal a
kulturalt és békés egymas mellett élés is megvalosu

A projekt masik jelerits torekvése aturisztikai intézmények és
szolgaltatok kozotti egyittmikodés fejlesztéseis. Magyarorszagon
jelenleg folyik a szervezeti rendszer &atalakitasa, desztinacids
menedzsment szervezetek kialakitasa. 1gl6 varosilyien tipusu
szervezetet kivan létrehozni, igy az azonos jgéllsgervezetek kozott
sokkal hatékonyabb egyuttikodés épithét ki. Ezért a szlovak partner
nagymértékben szamit a magyar partner (ésdkseakérdi) e terileten

206



Marketingkaleidoszkép 2010 pp. 205-222

eddig szerzett tapasztalataira €s modszertani étemer. (Az iroda
megnyitasa és tkodtetése nem e projekt feladata, most ékaddés
megalapozasa tortént.) A Borsod-Abauj-Zemplén miedyaurinform
iroda is Bviteni kivanta tevékenységeit ilyen jelieipladatokkal.

A fentieken tual a projekt a kovetkez fé problémakra kivant
megoldast talalni

— meglé\ turisztikai attrakciokvalos termékcsomaggéalo fejlesztése,
a két palyazo szervezet, illetve a &dsi igléi DM szervezet részér
a "gazda" szerep betéltése valtozatos (idben és tartalomban) és
komplex termékcsomagok kidolgozasa, melyhez a sdt@lgHk
csatlakozhatnak; egyuttikddési halozat kialakitdsa a szolgaltatdok
kozott; egyedi jelzés (matrica) a csatlakozottak arsara;
értékesitésben val6 kozrefkddés (nagykereskédunkcio)

- megoldas dermékcsomagok értékesitéséreez volt a projekt egyik
innovaciodja: csoportos értékesitésre legalabb egy-egy utamia
bevonasa; egyéni turistak részérdezébe adjuk nyaralasat”
online foglaldsi rendszer beépitésa projekt keretében fejlesztett
honlapokba = honlapon keresztil tortééi foglalhatosag
csomagonként és szolgaltatasonként; vallalkozasskseéolgaltatok
szerddéses csatlakozasa alapjan

- folyamatos egyuttnikodés kialakithsa a két térség turisztikai
informacios irodai kozott - mivel hatar-menti teridkl van szo,
kézenfeké, hogy az ide érkéknek a szomszédba valo
kirandulasokat is javasoljuk; jelenlegi tapasztilet szerint azonban
az irodak nem rendelkeznek megféletformaciokkal a szomszédos
lehetiségekél. Cél e feltétel megteremtése, a kovetkaartalmak
segitségeével: honlapok, adatbazisok (innovaciccsinos hozzaférés
biztositasa az adatfrissités és a naprakészségébaty, magyar és
szlovak, valamint angol és német nyelkiadvanyok, térképek—
egyuttmikodési hélézat 5-5 magyar és szlovak Tourinform deo
kozott, egységes informacids sarkok ezekben azéakbdn; k6zos
kiadvanyok terjesztése

— a két térség és a kozos termékcsomagok néisstegemarketing és

promociés akciokkeretében, mind a szakma, mind a nagyk6zonség

korében. = kozbs térképek, kiadvanyok megjelentetése; kozos
részvétel a budapesti €s a pozsonyi utazasi kaglih; Road Show a
kornye@’ orszagokba; Uj megyei turisztikai honlap létrehcza 6
nyelven (magyar — szlovak — angol — német — lengyetosz)
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A koz0s célok megvalositasa érdekében ol@nds termékcsomagok,

tematikus utvonalak kerlltek a k6zéppontba melyek mindkét térségen
keresztil haladnak, egységet alkotnak. A kivalasmonatikus Gtvonalak
a kovetkedk:

Vaskulttra Utja (ipari és banyaszati emlékek),

Gotikus Ut

Varak és Kastélyok Utja

2. A HATAR-MENTI EGYUTTM UKODESI PROGRAM
ISMERTSEGE

A projekt megvaldsitasa soran (tobbek kdzott) &ires felmérésre is sor
kerdlt turisztikai vallalkozok, szolgaltatok és smzetek korében.

Osszesen tobb mint 500 kéid kerdilt kikiildésére. Mind a magyar, mind
pedig a szlovak partner ugyanazt a Kérdt hasznalta, igy a kapott
eredmények dsszehasonlithatok lettek.

A feltett kérdések egy része a Magyarorszag-Sziavdkatar-menti
Egyuttmikddési Program ismertségére és megitélésére vaudtkdrra
probaltak valaszt kapni, hogy a programterilettétirszereg@i mennyire
vannak tisztdban a program nyujtotta |ésépekkel, illetve ezeket
hogyan itélik meg, s hasznéljak ki.

Az els kérdés arra vonatkozott, hogy a ket kitoltd hallott-e mar a
hatar-menti programrol, ismeri-e?

Rendelkezik-e¢ barmilyen ismerettel a hatar-menti
egyiittmiako dési programrol?

80%
70%
60%
509%
40%
30%
20%
10%
0%

T0%

Higen

nem

HU SK

1. &bra A hatar-menti program ismertsége
Forras: sajat felmérés és feldolgozas
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A szlovak vallalkozok nagyobb aranyban ismerik agpamot. Ez nem
megled annak tudataban, hogy Szlovékiaban nagy hangaiigttek az
onkormanyzatok és a vallalkozOok tajékoztatasaraz£uropai Unids
csatlakozast kovéen megnyild lehéségek kihasznalasara vonatkozdé
felkészitésre — mar 2003-ban szerveztek olyan wogkskat, melyeken
ezekre az Uj péalyazati formakra, a megszokott@relszemléletmdd
elsajatitasara készitették fel az érintetteket.

A kovetked kérdés az irant érdeildott, hogy adott szempontokat
megadva, a kitéékk mennyire fontosnak értékelik azokat. A megadott
szempontokat Ugy igyekeztek Osszeallitani, hogyk anegfeleljenek a
program-dokumentumban régzitett céloknak, valamiggszhangot
mutassanak maganak a konkrét projektnek a @ebseivel is. A
valaszok nagyjabdl a varakozasoknak felelnek meg, pozitiv lehet a
program prioritAsokat meghatarozék szamara is.

Mennyire Gartja fontusnak a programola kivvetkezd teriileteken? Ertékelje 1-
tol 5-ig! (1=egyaltalan nem fontos, S=nagyon fontos)

Uj markering lehetosezekhez vald hozzajutds
Ujismeretek szerzése

Szolgiltatasok mindségének novelése
Egwittmiikadésikeszseg javitasa
Helvijovedelmek ¢s adok novelése

Sajat (vallalkozoi) bevételel novelése
SK
mHU

Uj munkahelyek teremtése

Meglévao vendéglkdr bovitése

Uj vendégker szerzése

Hardron atnyuld i) partnerkapezolarok kialakitasa

Megyeén beliiliy partnerkapcsolatok kialakitasa

Aterseg 1smertsegenek novelese

0.00 1.00 2,00 3.00 4,00 5.00

2. abra A program ismertsége
Forras: sajat felmérés és feldolgozas

A bevételek novelése, valamint Uj vendégkor szexzdlstve a megléy
bévitése nagyobb jeletgéggel bir a szlovak vallalkozok szamara, mint a
hazai szolgéltatoknak, ami azzal magyarazhaté, Hoggkonyabbak az

Uj lehetségek irant, és hamarabb észreveszik a kinalkéainskat. Az
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ilyen jellegi programban valdé részvétel mindkét térségben uUjnak
mondhatd, e néhany ténydmen mutatkozé eltérés a szemléletmdd és az
aktivitas eltéé mertékeére utal.

Ezt koveben azt kérték a valaszadoktdl, hogy ugyanezekényebket a
sajat vallalkozasuk szempontjabol is itéligk megs éagukra
vonatkoztatva rangsoroljak a téngket fontossaguk alapjan. Megtep
maodon itt sem a bevételek, sem a munkahelyek sz#m@bvelése nem
szerepelt kiemelkédhelyen, és ugyanez a rossz eredmény tapasztalhaté
az ismeretek dvitésére és a marketing lebségekre vonatkozoan is.
Ebbdl leszirhety, hogy sokkal tébb vallalkoz6i képzésre és
szemléletformalasra lenne sziikség. Az eredménkéketkedk:

Mennyire tartja fontosnalk a programot a kivetkez teriileteken? Ertékelje 1-
tol 5-ig! (1=egyaltalan nem fontos, S=nagyonfontos)

Ujmarketing lehetosegekhez valo hozzajutas
Uj 1smeretek szerzése

Szolgdltatisok mindsézenek novelése
Egyillimikadésikeészseg javilasa

IIclyi jovedelmcek &= adok novelésc

Sajat (vallalkozoi) bevételek novelése
SK

mHU

Uj munkahelyel: teremtése

Meglévo vendégldr bovitése

Uj vendégkor szerzése

Hatiaron amyulé uj partnerkapesolatok kialakitasa

Mezveén belili 0 parinerkapesolatok kialakitasa

Atérség ismertségenck névelése

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

3. abra A program fontossaga a sajat vallalkozas tekinateb
Forras: sajat felmérés és feldolgozas

Hasonlo tapasztalatokat szereztek més Borsod-Abemplén megyei
palyazok is, akik zomében az 6énkormanyzatok észtikai vagy mas
szakmai szervezetek, intézmények kétékeriltek ki. A véllalkozoi
aktivitas e palyazati formanal kevéesbé jellémzAz azonban mar
elgondolkodtatd, hogy miért passzivak a vallalkoabkan az esetben is,
amikor a munka nagy részét —@erdekiukben — valaki mas veégzi el, és
mar a kész eredményeket prezentdljak szamukra, amgymtalcan
kinalva” az egyuttrilkddés lehdiségét.
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3. A PROGRAM JELENTOSEGE BORSOD-ABAUJ-ZEMPLEN
MEGYEBEN

A Magyarorszag — Szlovakia Hataron Atnyalé Egyiitkidési Program
2007-2013els5 forduldjara 246 palyazat kerillt benydjtasra a hatar-menti
megyekidl, ezek kozul a Kozbés Monitoring Bizottsag (JMC) 610
palyazatot és 17 project koncepciét tamogatott. egnépszdibb
beavatkozasi terllet a k6zos idegenforgalom-fesszZs az emberek
kozotti kapcsolatépités volt. Ezekre 6sszesen Hdzapat érkezett be, a
rendelkezésre all6 kerethez képest tébb mint néggsztamogatasi
igénnyel.

Borsod-Abauj-Zemplén megye igen aktiv pélyazénak szamit a
programon belll, és rendkivili eredményekkel iszkéikedhet. Mar az
INTERREG IlIA  programban is szép eredmények szilettek. Akkor a
Magyarorszag - Szlovakia — Ukrajna Szomszedsagigram 3
orszaganak 15 térsédilbeadott 477 palyazatbdl 64 nyert tamogatast. A
masodik fordulbban Magyarorszag térsegei altal esinyl0 palyazat
terlleti és 0Osszegsfermegoszlasat tekintve Borsod-Abalj-Zemplén
megye 14 db nyertes projektet mondhatott magagnaksze megétve

a 8 db-bal masodikként kdvetke@yor-Moson-Sopron megyét, illetve a
tobbieket. Ez 0sszegs#en 58,6 %-0s részesedést jelentett a teljes,
Magyarorszag rendelkezésére allé 6ssékegb

Az INTERREG program harom forduléjaban egyuittedgorsod-Abaduj-
Zemplén megye igen sikeresen szerepelt: Kassa melgy@3,
Besztercebanya megyével 3, Karpatalia megyévelggéte partnerrel
pedig 1 palyazatot nyert. Az elnyert tAmogatas égskozel 2 milliard
forint volt, a Magyarorszag rendelkezésére allesedsszeg 40,3 %-a!

A Magyarorszag — Szlovakia Hataron Atnyalé Egyiitkidési Program
2007-2013els forduléjara — ahogyan arra korabban méar utaltam —
0sszesen 246 palyazatot nyujtottak be, melyek kox06 nyert
tamogatast. A tAmogatottak k6zd® megyei palyazat nyert, 20 millié
EUR forrast (mintegy 5,4 milliard Ft-ot). Ez a teljes rendelkezésre allo
forrds 32 %-a! A Megyei Onkormanyzat szamos inténaészerepelt
sikeresen, a KULCS-TOUR Nonprofit K6zhasznu Kft-iwik példaul a
Megyei Kérhaz, a Megyei Pedagodgiai Intézet, a SumieSzakképz
Iskola vagy az 06zdi Jozsef Attila Egészségugyi Gimum és
Szakkozépiskola.

A nyertes palyazatok koziB4 Kassa megyével kdzpsaz ezek altal
elnyert tamogatas 6sszege 17,7 millié EUR (mintdg/ milliard Ft),
mely a teljes rendelkezésre all6 keret 28 %-a. Bbvé& projekt-
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koncepcio is elfogadasra kerilt, melyek masodikddtds sikeres
palyazatuk esetén tovabbi jeléaforrast hozhatnak a megyébe.

4. EGYUTTM UKODES

A Magyar Ertelmeg Kéziszotar szerint azegyittmiikodés az a
cselekveés, tény, hogy valaki, valami kdzésen, émsgban tevékenykedik
valakivel, valamivel.

A kooperaciéfogalma mar az 6kori gorégoknél megjelent, ahatdt és
Arisztotelész szerint nem lehetséges jolikiddo allam a polgarok
kooperacioja nélkul. Hangsulyosan a felvilAgoso#és tarsadalom-
elméletekben jelent meg az egyuikidés, illetve a versengés, mint az
emberi tarsadalmak alapvdeviselkedésformaja. A 19. szazadban a kor
bizonyos tendenciaira valé valaszként Ujult meg é@zekbdés a
kooperacio irdnt, és vezetett az egyiiftodés fogalmanak tarsadalmi
felemelkedéséhez. Mint szocialis struktlra, a koéagé nyilvanvaloan
emberi talalmany, és a legszélesebb korben eltevjedlkedés, ha egy
kozos cél elérésér van sz6. igy aztan a kordskori vadaszatoktol a
modern tarsadalmi szervezetekig tefiga minden korban és minden
tarsadalomban fellelh&t A k6zos célnak megfelétn a kooperacid lehet
vallasi, politikai, kulturdlis vaggazdasagi(Giddens 1995). ,Kooperalni
annyi, mint sajat onérdekink ellen cselekedni dgygy mindenkinek
elésnyds, ha néhanyan, vagy esetleg mindannyian iglekssenek.”
(Elster 1997) Az egyuttiikddés lehet ©6nkéntes vagy oOnkéntelen,
kozvetett vagy kodzvetlen, formalis vagy informaliles mindig jelen van
benne egy olyan cél felé mutat®ieszitések kombinacidja, amelynek
valGs vagy képzelt tétje van az egyltkiidésben részt vél szamara.
A projekt kulcseleme azegyuttmiikodés Maga a program is az
egyuttmikdodésre épil, kozos palyazatokat tamogatta. Projektink
témajat tekintve is meghataroz6 az egyiikddés, mely tobb szinten is
megjelenik:
- Egyuttmikddés a kulonbd# szférak kozott a palyazok tekintetében

a vezed partner nonprofit kozhaszna kft, a hataron tulitper egy

helyi 6nkormanyzat.

- Projekt tevékenységek- a megvalositasban kiemelt szerep jut a
vallalkoz6i szféraval valo egyititkodésnek, hiszen a kdls
szolgéltatasok beszallitéi mind a vallalkozéi spebél kerlilnek ki.

— Tematikus utak— a tematikus utak nem létezhetnénelSket alkoto
latnivalok, valamint a kapcsolédd és kiegészizolgaltatasok
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egyuttmikddése nélkul. Jeletd feladat harul a projekt
menedzsmentjére a tekintetben, hogy Uj egyiktdéseket
generaljon a kivalasztott 3 tematikus Ut mentén.

- Programcsomagok- mint 6 célkitizés, nem valésulhat meg a benne
részt vev vallalkozok, szolgaltatok, turisztikai szervezetals
intézmeények nélkul.

— Generalt egyuttmkodések— a projekt céljai kozoétt szerepel hosszu
tava, fenntarthat6 egydtiikodeés kialakitasa

oa hatar-menti térség 5 magyar é€s 5 szlovak tukezti
informéaciéos irodaja kozott, a kolcsbnds tajékoxata
erdekében, melyben ma igen nagy hianyossagok

tapasztalhatok,
0 a programcsomagokban résztevallalkozok és szolgaltatdk
kozott, hogy a k6zosseqi turizmusmarketing

eszkozrendszerével sajat Uzleti kapcsolataikaitibessék és
terjeszthessék ki a korabbi hatar masik oldalara is

- A projekt kedvezményezettjeit tekintve az érintettek igen széles
korél beszélhetiink, a kozvetlen és a koOzvetett érségtt
tekintetében egyarant, a turisztikai szakembétekh média
képvisebin at a turizmust tanulé didkokig vagy kutatokig.

Az eloszéekben ismertetett kédds terjedelmesebb, masodik fele az
egyuttmikddésekre vonatkozott, a kooperacios készsegdgndasagot
prébalta meg felmérni a vallalkozok kdrében.

Arra a kérdésre, hogy jelenleg egytikidik-e valakivel, a valaszaddk
40-65 %-a adott pozitiv valaszt. Azok a magyar altatizok, akiknek
vannak léte& kapcsolataik, atlagosan 13,5 partnerrdéikédnek egyditt,
mig ugyanez a mutato a szlovak véllalkozok esetéllagosan 7. Ez arra
enged kovetkeztetni, hogy az egyuikodési készség a magyar
véllalkozdk esetében joval magasabb, mint a szlokddd — mint késbb
latni fogjuk, 6k ezt most tanuljak, de a lelkesedésik és a hajkaglk
messze felilmulja a magyarokét.
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Jelenleg egyiittmiikodik mas vallalkozoval vagy
szolgaltatoval? (E gyiittmiiko désen ezuttal legalabb egy
vagy tobb éve miiko do partnerséget értiink!)
70% 635%
60%
60%
30%
40%
40% 35% R
30% H nem
M 1gen
20% I gel
10% —
0%
HU SK.

4. abra Az egyuttntikodés foka
Forras: sajat felmérés és feldolgozas

Arra a kapcsoldédd kérdésre, hogy szeretnének-egyijitenikodéseket
létrehozni, valamennyi valaszadd pozitivan felelt. drvendetes abbol a
szempontbdl, hogy a megkérdezettek maguk is éakifr(tudatosan, akar
0sztondsen) ennek sziikségessegét, nevezhetjukéalkazernek is.

Abban azonban mér &en megoszlottak a valaszok, hogy kikkel is
szeretnének egydtiikddni. A keresett partner-tevékenység teljesen
mértékben annak fliggvénye, hogy az adott valaszeedyik kategoriaba
tartozik; a széllashelyek pl. leginkdbb szakmai ésarketing
szervezetekkel, kapcsolédé programlébégekkel keresik az
egyuttmikddés lehdiségét, mig pl. a programgazdak szallashelyeket és
proméciés csatornakat keresnek. A Tourinform irod#pszeisége
megle® méreti volt, minden bizonnyal annak is betudhaté, hogy a
kérded is Tourinform iroda volt. Ugyanez a tényekevéshé jeleis a
szlovak szolgéaltatok esetébeidk sokkal inkadbb a professzionalis
utazasszervék irant érdekbdnek. Ez annak is eredménye, hogy
Szlovakidban az informacios irodak mas alapdikadnek, elismertségik
még nem ketlen magas. Az eredmények a kdvetikez
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Kivel szeretne egylittmiko dni? Kerjik, jelolje X-szel' Tobb valasz is lehetséges!

Marketing éz/vagy turisztilai szal:értok _i—i—‘ ‘

Regionalis turisztikai marketing szervezetek ‘
Turisztikai civil szervezetek (pl. egyesiletzk)

| |
Utazag-szervezok _— | ‘ |

Utazasi irodak _'_|_|.

Desziindcios menedzsment szervezetek
Turisztikai infonmacios irodak (Tourinforn)
Szabadidd - ezyeb ‘
Szabadido - nemzeti parkok, arborétumok, védett. . _’_
Szabadido - kerekparkslesonzok ‘ o
Szabadido - boraszatak, borlcostolds SK
Szabadidb - kalandparkok | u[IU

Szabadidd - varal, kastélyok, miemlékek
Szabadidd - kisvasutak _‘—
Szabadidd - gydgy- €5 termalfurdok
Szabadid$ - programok, események szervezdi
Szabadidd - muizeumok
Szabadido - lovaglis
Vendéglatohelyek, éttermek
Szallashelyel
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5. abra A lehetséges egydttikodok emlitési gyakorisaga
Forras: sajat felmérés és feldolgozas

A kovetked kérdés arra keresett valaszt, hogy az egyikifriesek soran
mit tartanak a legfontosabb szempontnak. Ez a kéadért is érdekes
volt, mert a megadott szempontok kozott voltak oblg melyek
egyértelniien Gzleti jellegek, és olyanok is, amelyek a nonprofit jelleg
feladatokra, a marketingre, ismertségre vonatkoztak

A valaszaddk altal leggyakrabban emlitett téwkea kovetkedk: U
vendégkor szerzése, U] promoéciés csatornak elérgsékodes
hatékonysaganak novelésebadezonon kivili ilszakban is (ez a kérdés
kilondsen fontos a turizmus szezonalitasat tekjnpackbvités — majd
pedig a szakmai informaciok megszerzése és a siaaaavezetekkel
kialakithatd kdzelebbi kapcsolat kovetkezett. Ahibkehetség kevésbé
kiemelked értékeket kapott. Kivétel ez alol a szlovak véibelok
esetében a bevételek novelésének fontossaga, ameitar koradbban
tapasztaltakkal és leirtakkal van szoros 0Osszefiipgé Hasonl6an
magasabb a szakmai informaciok iranti ,sovargassikami szintén azzal
fligg O6ssze, hogy az egyitikbdés Uj formai még nem ismertektilik,
hasonld0 kezdeményezés abban a térségbhen még nem ezélrt

fogékonyak és kivancsiak. Az eredményeket szertilédtekdvetked
grafikon:
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Mit tart a legtontosabbnak az egyiittmukodések soran? 1obb valasz lehetséges!

bevéb mm ‘
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Sikeres egyitttmikddeés foszeromon kviili iddszalbanis
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Senbour informicilh e cive | | | SK
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6. abra Egyuttmikodések lehetséges szempontjainak fontossaga
Forras: sajat felmérés és feldolgozas

Erdekes az a megfigyelés, hogy a turisztikai vélizhsok esetében
kevéshé fontosnak tartott szempont a koltségekdépes csokkentése az
egyuttmikodések révén, ami példaul tdbb mas termék-alapll (p
beszallitoi) klaszternél sokkal éeeljesebb. Ez szamomra azt is jelenti,
hogy turisztikai véllalkozéink a kooperacio kezdetakaszanal tartanak,
erdteljes szemléletformalasra és képzési programokrme szikség,
marketing ismeretekkel egyetemben. Ennek legnaggsblye és sikere a
desztinacié menedzsment rendszer kialakitasavalpamosan lenne.

A kovetked kérdés arra kereste a valaszt, hogy az egyldtidések
soran mit nydjtana, illetve mit varna partnétet valaszad6. Ugyanazon
tényedket kellett megjeldini mindkét szempontbal:
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Egy 1) egyiittmiiki dés soran mit nyijtana On, illetve mit virna el a
partmerétol? Tobb valasz lehetséges!

Meglévd programhoz valo kap csolodas

Uzleti ¢s nzletviteli adatok

Informacié technologiai rendszerek

Ertékesitési Kapcsolatok
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Tudas € know-how )
B Nymtanam HU

Marketing és promdcios kap csolatok,
csatornak

Szakmai informacick és kap csolatok

Jelenlegi piaci poziciok

Meglévévendégkorrel kapesolatos
informaciol megosztasa |

Egy uj egviittmiké dés soran mit nyujtana On, illetve mit varna el a
partnerétol? Tobb valasz lehetséges!
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Vleglévi vendégk orrel kap csolatos
informaciok megosztdsa
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7. abra Informécié-aramlas jellendz az egyuttnikodések soran
Forras: sajat felmérés és feldolgozas

Ez az eredmény medmiti az ebz6 abrabdl levont kovetkeztetéseket,
miszerint gyerekciben jar a turisztikai vallalkozok egyuttikbdési
készsége. Mindenki sokkal inkabb kapni szeretneadnerédl, mint
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.befektetni” az Uj kapcsolatba. Egyébkeént is jeldnaz ,ullnk és varjuk

a berepil silt galambot” szemlélet, amikor mas segitségése €
tamogatasara szamitanak, csekély sajéfesrités megtétele mellett.
Egyedil a megléy vendégkorrel kapcsolatos informéciok atadasaban
lathatd forditott helyzet, minden mas tényeesetében az elvarasok
nagyobbak. Kiugré az elvarasok kozott exxékesitési kapcsolatokés
informacio technoldgia iranti igény, mely azt jelenti, hogy a
vallalkozasok e terileteken a leggyengébbitdajektiink példaul e két
tertleten kifejezetten pozitiv értéket képvisel

Mivel a valaszadok jelets része nem tkodik egyltt senkivel, ennek
okaira is érdekesnek igérkeztek az adott valaszok:

On szerint mi a legjellemzibb oka az egyiitt nem miiko désnek? Kérjiik értékelje a
kiovetkezd lehetéségeket (S=leginkaibb jellemzo, 1=egyvaltalin nem jellemzé)!

|
Wem midom garantalni a szolgaltatasok mindséger

|

A jelenlegi kapesolatain foglya vagy ok ‘
Kezdeményezés hianya- nem akarcm megosztani. . ‘
Nemrendellezem az egytithniikodes lezelesere.. ‘
Megfeleld informacios technolégia hianya ‘
|

Menedzanent know-how hianya
SK

Bizalom Lidnya abban, hogy mezfelelé partnereket. . it

Az egynttmikodésvilagos céljainak hianya
Kezdemeényezés hidgnya- nines rd idém és pénzam

Kezdeményezés hianya- senkit nem kértem meg ra

Nines informaciom a potencialis partnerekiél

Kezdemeny ezés hiany a - senkl nemn két meg ria

.00 050 100 1,50 200 250 300 350 400

8. abra: Az egyuttmikddés hianyanak legjelleréizb okai
Forras: sajat felmérés és feldolgozas

A kapott vélaszok mintegy egyenes kovetkezményeiekzéekben
tapasztaltaknak. Mindeneké a kezdeményezés és az informacié hianya
szembainb, utébbi a szlovak vallalkozOk esetében még jékiib
meértéki. Ugyancsak jeleisek az egylttiikodések kezelésére
vonatkoz6 menedzsment készségek hianyossagai, dgnyed is
jelentbsebb a szlovak valaszaddk esetében. Mindez alat§mas
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0sszevetve a korabban tapasztaltakkal, hogy a tsdagokbol is adodik

a szlovak szolgaltaték nagyobb méfté&kdekbdése és aktivitasa.
Projektiink megvaldsitasa soran az az elképzeléwneigfogalmazasra
kerult, hogy annak roviditett newdib- Tours without borders — esetleg
markat lehetne kialakitani, valamennyi, jelenleg kialakitand6 és majd a
jovében létrejow, hatar-menti, kozOs turisztikai termékcsomagok
elnevezésére, neépsisitésere. Ennek €ls [épéseként valamennyi
szolgaltato egy ilyen logoval ellatott matricat kapelyet bejarati ajtajara
kihelyezhet (hasonléan pl. a hitelkartya elfogag#izésehez), jelezve,
mely csomag része, megalléhelye. Ez anndl is inlkaibalis kérdés,
mivel a masodik forduléban is nyert egy olyan pkbjemely teljesen
hasonld6 médszertant kdvetve a borvidékeken kivanutakra alapuld
programcsomagokat Iétrehozni.

A felmérés soran &t is megkérdeztek a valaszadok veéleményeét:
értékeljék egy 7-fokozatu skalan a markak fontodsaannak fényében,
hogy a , Tours without borders” né§tomarka valhat.

TOURS WITHOUT BO&S

9. abra: A projekt logdja — lehetséges markajelzés
Forras: projekt dokumentéacio, sajat feldolgozas

A véalaszadok altal megjeldlt legkisebb érték a 3rak, a tobbi érték
megoszlasa pedig a kovetkez

Skala-érték Jelblési gyakorisag
3 2,5 %
4 10 %
5 12,5 %
6 40 %
7 35 %

10. &bra:A markaértékelés eredményei
Forras: sajat felmérés és feldolgozas
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A kapott atlagérteks,71, ami azt jelenti, hogy a markak ismertsége
koztudott, s meglehé&sen magasan értékelik ennek jetsépét. Ez az
eredmény alatamasztja a sajat elképzeléseket msegsbsiti a kialakitas
fontossagat.

A magyar vallalkozok altal adott valaszokat tovabb elemezve
megallapithatd, hogy figyelemre méleszimmetria tapasztalhaté az
egyuttmiikodési készséget és képességet dbt. A valaszadok akik
zbmében a 10 of alatt foglalkoztatd kisvallalkozdsok és csaladi
vallalkozasok koretl kerultek ki, égellemzen 1-5 éve, illetve 20 évnél
régebben nikddnek 65 %-a rendelkezik &l egytttnmikodéssel,
atlagosan 13,5 partnerrel tartva kapcsolatot. Ezéan azért jott ki ilyen
magasra, mert volt pl. olyan cég is, akinek egyiikiiols partneri kore
tébb mint 60 vallalkozasra vagy szervezetre terfjgdtA megnevezett
partnerek szama jellerben 1-12 kozott mozgott, leggyakrabban a 3 és 5
partner kerlt megjeldlésre. Az atlagtol valé @geteginkabb a 20 évnél
régebben ritkodo szervezetekre jelleizA 20 évnél régebbenitkhodok
20-60 kozotti partnert jeldltek meg.

A 20 évnél régebben kodok jellemzen a marketing és szakmai
szervezetek egyuttikodését keresik és igénylik, mig az 5 évnél
fiatalabban mas szolgaltatokkal keresik a kapcsblatA régi
véllalkozasok nem szivesen osztanak meg partne&leikkbeszerzési,
ertékesitési kapcsolataikat, mig a fiatal vallalsmk igen, ami
figyelemre méltdé szemléletbeli kiildnbséget jeléigyancsak jellemizen

a fiatal vallalkozasok igéenyelnék partnerilkb szakmai €s marketing,
promaocios informaciokat, IT technoldgidkat, melyekizéeket thmasztja
ala. Szintén a fiatal vallalkozasokra jellemziogy az egyuttiikodés
hianyaként sokkal gyakrabban jelolték fontosabb okmék a
kezdeményezés hianyat, illetve a nem medfelehenedzsment
készségeket.

Az aszimmetrialeginkdbb a 7. 4bra boncolgatasabdl vezétletamely
szemléletesen abrazolja, hogy az egyikiinlések soran sokkal inkabb
kapni szeretnének, mint adni: nagyobb aradnybanylgem kulonféle
informaciokat, mint amilyenben megosztanak a nahgglé tudast. Ez
még mindig a régi, hagyomanyos szemléletet tikrozi.

Az egyilttmikodések legfontosabbnak itélt ténydz az (
vendégek/vendégkor szerzése (14 %), az () promocsmornak
megszerzeése (12 %)dzezonon kivili sikerek elérése (11 %), jelenlegi
piacok lbvitése és szakmai szervezetekkel vald kapcsolagdit0-10
%), szakmai informaciok szerzése (9 %), valamintpakitas-
kihasznaltsdg javitasa (8 %). Mindezek a teljesas#kk 74 %-éat
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jelentik! Ez is alatamasztja a kovetkeravaslatokat €s a levonandd
legfontosabb konzekvenciakat:

- Borsod-Abaulj-Zemplén megye turizmusaban a  kapacitas
kihasznaltsag és a jelenlegi vendégszam nem ki&jégi

- kulonosen igaz ez @$zezonon Kivili iiszakokra;

- a vallalkozék nem rendelkeznek megféleizakmai ismeretekkel és
szervezeti kapcsolatokkal,

— a szukséges marketing tevékenységek elvégzésétalsahkabb
masoktol varjadk, mint sajat feladatként tekinterérde

Bar a projekt céljai kozott szerepel a vallalkozégyuttmikodésének

kiterjesztése, nem konfifeladat ennek veégrehajtasa, kulénésen a fentiek

fényében. Ugy gondolom, helytall6 azjavaslat, hogy a turisztikai

vallalkozOk, szolgaltatok szamara specialis progieah tréningeket,

képzéseket kell szervezni, &srban a kdvetkézémakorokben:

- egylttmikddés,

- termeékfejlesztés,

- marketing és promacio,

— kapcsolatépités, -menedzsment és projekt-fejlesztés

llyen programok kidolgozasaban és szervezésébere desll fogni a

kamaraval, az alakulé desztinaci6 menedzsment ezetekkel, valamint

az alkalmas oktatasi intézményekkel. Ebben a muak&tenjaro lehet a

Miskolci Egyetem Marketing Intézetén belll létréjdurizmus Tanszék

is, a tan-utazasi irodaval egyutt. A tanszék, aiatsspecializaciojat

keresi, hogy élenjard kéfigdzpont legyen a turizmus teriletén is, ilyen

irAnyba is nyithat, s példaériekkapcsolatokat épithet a vallalkozoi

szféraval.

Irodalomjegyzék
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AZ ONKENTESSEG SZEREPE A KORNYEZETTUDATOS
MARKETINGBEN ES A VALLALATOK CSR
TEVEKENYSEGEBEN

Dr. Nagy Szabolcs
intézeti tanszékvez&tegyetemi docens
Miskolci Egyetem Marketing Intézet Marketing Stgsees
Kommunikacio Tanszék

A tanulméany az 0©nkéntesség kornyezettudatos marketgben

véllalatok tarsadalmi felelésségvallalasara, mely az egyik
legdominansabb terllete a vallalati 6nkéntességnekAz elméleti

hattér bemutatdsan tal gyakorlati példakkal is szayal: az

arbevételiuk alapjan legnagyobb hazai autdipari bes#litok kdrében

végzett kutatds eredményeinek ismertetésén keresktinutatja be a

koérnyezettudatos viselkedés és a CSR fontossagartkben.

1. AKORNYEZETTUDATOS MARKETING

A kornyezettudatos marketing nem Uj kélgelenség. Kialakulasa az
1980-as évek végére tebigténykorat az 1990-es években élte, manapsag
reneszanszarol beszélhetink. Az 1970 éveddyre nyilvanvalébba valo
kornyezeti problémak egyik fokozdjaként tekinthetliink a hagyomanyos
marketingre - lasd példaul Ottman (1998), Codding(®993), Wasik
(1996), Peattie (1995), Kuhre (1999) -, mely a kavalfogyasztasan
keresztil az éforrasok felesleges elhasznalédasahoz, kimerilgséhe
tulzott hulladékképidéshez vezet. A nem fenntarthatodd@s egyik oka
tehat a klasszikus, értékesités- és piaci reszesgkekedés orientalt
marketing.

A fenntarthatd, z6ld, vagy koérnyezettudatos mangtiehat egyfajta
paradigmavaltast képvisel a marketingben, hiszerhagyomanyos
marketinggel ellentétben figyelembe veszi a koreyieienyedket is a
dontési valtozok kozott. A kdrnyezettudatos marigetcélfliggvénye a
puszta profit-, vagy piaci részesedés maximaliziddgett az életmitseg
maximalizaldsa torekszik és hosszabb tavd, staitégondolkodast
igényel. Doktori disszertaciomban a kornyezettuslatmarketing
szakirodalmi meghatarozasainak szintetizalasavedttain meg annak
komplex definiciéjat az aladbbiak szerint: ,Az emberikségleteket
kielegitv onkéntes cserefolyamatokat lehat teww, illetve ezeket
megkdnnyié 6sszes olyan marketing-menedzsment tevékenysegéf,
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elsssorban a tarsadalom hosszu tavu érdekeit figyelemdee, a
kornyezeti koncepciot magaba olvasztva, a vallalagofogyasztok és a
kornyezet kozotti integraciora torekszik és ekdzlaehagyomanyostol
eltén, kornyezet-orientélt célrendszerrel, stratégiaval és
eszkozrendszerrel dolgozik az altalanos éleis@g javitasa érdekeében.”
— nevezhetjuk kérnyezettudatos marketingnek (N2g95).

A fenti definicid helyességét a Nemzeti Fenntadheagjlbdési Stratégia
(2007) is alatamasztja, hiszen az abban defirgalbthrthatésag fogalom
0sszhangban all a kérnyezettudatos marketing ealjai mert ,a
fenntarthat6 fefldés a tagan értelmezett élettisag javulasat szolgalja,
amely nem sikithet le az anyagi jolétre, hanem magaban foglalja a
kornyezet mifségét, a demokratikus jogok érvényeslilését, a szmtié
er6forrasokhoz valamint a tarsadalom nydjtotta szédgasokhoz és
intézményekhez valé hozzéaférést, a teljes testki legészséget, a
szabadidt, a biztonsagot is.” Tovabba a Nemzeti Fenntédthajlbdesi
Stratégia (2007) szerint ,a tarsadalmi jolét a kemetmirhség és a
tarsadalmat alkotok életntiségének egyilttes megnyilvanulasa. A
természeti éforrasokkal vald fenntarthaté gazdalkodasnak egkétt
ervéenyesilnie a jolét elérését, megtartasitegit gazdasagi fejidéssel

és a tarsadalmi igazsagossaggal, esélyegg@emdel.” Mindezek alapjan
batran allithatd, hogy a kdrnyezettudatos marketingnt vallalati
filozofia, és mint eszkdz a tarsadalmi jolét megs#hsanak egyik
jelents ebmozditéja kell, hogy legyen.

A kulonféle kérnyezettudatos marketing megkozetitéen és a Nemzeti
Fenntarthatd Fejdési Stratégiaban (2007) is egyarant megjelenik a
tarsadalmi felélsségvallalas elve. A dokumentum kimondja, hogy ,a
fenntarthatd fefildés, a magasabb életrbsdg elérése eérdekében
csokkenteni kell, illetve ki kell kiszobdlni a tegtés és a fogyasztas nem
fenntarthatd mobdjait. Beiteni kell a vallalkozasok tarsadalmi
felelosségvéllaldsat, a magan- és a kdzszféra kozofiitgikodéest.”

2. A KORNYEZETBARAT MARKETING HAJTOER O-
MODELLJE

A koérnyezetbarat marketing thodésének megértéséhez segitséget
nyujthat a legfontosabb hajtéérés a piaci szergfit kozotti viszonyok
modellezése. A hajté@&modell (Nagy, 2005), a koérnyezettudatos
marketing-koncepcié vallalati elterjedésének faatasmutatja be. A
modell kbdzéppontjaban a terriel és/vagy szolgaltaté vallalatot
talalhatjuk, melyet tovabb lehet bontani tulajddnosenedzsment és az
alkalmazotti érdekcsoportokra. A koztik éekapcsolatok elemzése is
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elkertlhetetlen, mert alapvetkonfliktusok forrasa lehet az érdekeik
ellentéte, de sokszor innen is szarmazhatnak ay&bettudatos vallalati
muikodés hajtoéi.

A modellben Pujari (1995) eredményei alapjan haedapvet hajtoet
(driving forces) jelenik meg: az allami oldalbol edeztethét jogi
kényszer, a versenytarsak viselkedése &ltal intdwiédtiozasok (verseny
ereje) és a fogyasztoi kereslet. Ezek azok erdk, melyek a vallalatot a
kornyezeti koncepcié integraldsara késztethetikjogi kényszer és a
versenytarsak altal indukalt & tolo-, mig a fogyasztéi kereslet
huzéebként foghatok fel. Ezek mellett a szakirodalom i, 1991)
szamos mas — gyakorisagukat, illetve erejuket te&ingyengébb -
hajtéett is megemlit, melyeket szintén a megjelennek aob#f
modellben.

Abbdl kiindulva, hogy a kornyezettudatos marketinghacsak nem Uj
vallalkozas inditasarol van sz0 - a hagyomanyosketiaget alkalmazo
szervezetekben jelenik meg arra kovetkeztethetih&gy ennek
hatterében egészen biztosan valamilyen érdek rall, egyrészt lehet a
jutalom elnyerése (pozitiv vallalati imazs, kérngtadatos fogyasztdk
kereslete, stb.), masrészt a bintetés elkerllésgaiir publicitas

kivédése, bojkott elkertlése, stb.).
Gazdaséagi komyeze
pé nzintézete
é s bi ztositd \ _ o szakszenezetd
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1. &bra A kornyezettudatos marketing hajtéenodellje (Nagy, 2005)
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Amennyiben elfogadjuk, hogy egy szervezetnek nielgsismerete, - ami
elég valdsziti, hogy igy van, hiszen nemoé@nyrél van sz6, hanem egy
elvont fogalomrol, ami moégé kénnyen el lehet bu@s ami minden
esetben tompitja az egyéni félsség sulyat -, akkor a kdrnyezettudatos
vallalati viselkedés magyarazata abban kerggerftbgy mindenki
agynevezett ,homo-economicus’-ként viselkedve atshgasznat kivanja
maximalizalni a szerefk kozul, azaz

- az A&llam célja: hatalmanak fenntartasa, bevétdleine

maximalizaldsa

— afogyasztok célja: sajat jolétik niegése, nbvelése

— avallalatok célja: a profitmaximalizalas.
A véllalatok szamara tehat a kornyezettudatos \atilamazs kialakitasa
akkor valik igazan fontossa, amikor a valtozas h@na status quo az
alapvet célfiggveny teljesilését veszélyezteti.dEbb kbvetkezik, hogy
a vallalati onkéntesség nem tekinthed sz0 szoros értelmében
onkéntességnek, mert mogotte minden esetben mEgitontolasok
allnak.

3. AZ ONKENTESSEG

Czike és Bartal, 2005 szerint az 6nkéntesség diyagkenység, melyet
egyeénileg vagy csoportosan, rendszeresen vagynadkdént, belfoldén
vagy kulfoldon a kozos j6 érdekében személyes #bdraségeznek
anyagi ellenszolgaltatas nélkdil.
A vallalati 6nkéntesség még Uj jelenség hazankBaike és Bartal 20(
tanulmanyabol megtudhatjuk, hogy ,az elmualt ég@y- évben m:
Magyarorszagon is egyre tobb cég ismeri fel a ladllabnkénte
programokban rejl lehetségeket, vagy azt, hogy dolgozdoi szami
lehetivé tegye az Onkéntes programokban tdrtéészvételt, s egyb
ezzel is segitse a kornyezetébenséelyi kozosseégeket. A tarsada
felelosségvéllalasnak ez a formajéliink nyugatabbra mar gyakori
bevett modja a ggiranti lojalitas efsitéesének, a csapatépitésnek és
kozbsseégi szerepvallaldsanak.”
Az Onkéntes Kozpont Alapitvany honlapjan valaszpHeunk arra a
kérdésre, hogy milyen kozvetlen haszonnal jar daldl ©Onkéntes
programok szervezése a cégek szamara. A honlapontBan foglaltak
0ssze a lehetsége$myoket az alabbiak szerint:

- LA dolgozék cég iranti lojalitasanak @&itése, a fluktuacio

csokkentése, csapatépités.
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— Kommunikacios készségek és interperszonalis kagicdol
fejlesztése, javulasa.

— Elény a munkatarsak toborzasanal és megtartasanal.

— Avallalati kultara és etika fejlesztése.

- A cég esélyegyefitég iranti elkotelezettségének kifejezése.

— A cég hirnevének javitasa.

- Ujfajta motivaciok a dolgozok szamara.

— Az alkalmazottak személyes f@ajlésének eszkdze.”8
Az Onkéntesség tehat a tarsadalmi tels€gvallalas egyik forrasa és
megnyilvanulasi formaja, a vallalati onkéntessédiga vallalati kultdra
és a CSR stratégia szerves része.
A vdllalati onkéntesség egyik jellehzpélddja a kornyezetiranyitasi
rendszerek alkalmazasa, mely nyilvanvalo koérnyeetyei mellett a
cég szamara sokszor kdzvetlen, explicit koltsgggikkel is jar, emellett
pozitiv hatassal van a cég imazsara is. Mindedekidszonhet egyre
novekw népszeaisége, melyet a Nemzeti Fenntarthato deki Stratégia
(2007) is alatamaszt. A Stratégia ramutat array hag elmult évek soran
az onkéntes vallalasok terén meghatarozo jeségivé valt a vallalatok
irdnyitasaban a Nemzetk6zi Szabvanyositasi Szer(Ex@) ISO 14001
kornyezetiranyitasi rendszerének alkalmazasa. Magygagon ma mar
tébb mint 1000 tanudsitott céget tartanak nyilvan.”

4. A VALLALATOK TARSADALMI FELEL OSSEGVALLALASA
(CSR)

A marketing szakirodalomban a véllalati tarsaddeelosségvallalas az
esetek tobbségében a koérnyezettudatos marketingekest kerdl
definialasra. Azonban Wood és Logston (2002) ugyjala hogy a
vallalati tarsadalmi felésségvallalas (CSR), vagy mas terminussal
vallalati allampolgari kotelezettség (corporate izeihship) sokkal
pontosabb és kifejébb elnevezései annak a terlletnek, amelyet sokan
kornyezettudatos marketingnek hivnak. Mindazonaltahogy a
kornyezettudatos marketingnek, gy a CSR-nek stmikéegy altalanos,
mindenki altal elfogadott definici6ja. Novotny (&)0 szerint, aki
0sszegyjtbtte a szakirodalomban talalhato CSR definicipkaa
megkozelitések a két szédsték, a szabad piaci felfogas (Friedman,
1970) és a tarsadalom-orientalt iskolak (Freema®841Wood 1991,
Smith 1994) k6zo6tt mozognak...”

8 http://www.onkentes.hu/alap.php?inc=dsp&menu_idE11
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A kulonféle definiciok altalaban az Uzleti dontéshtal etikai sikjara, a
torvényi ebirasoknak vald megfelelésre, az emberi méltdésag
respektalasara, a helyi kozosségek és a kornydekeimek megovasara,
tamogatasara fokuszalnak. A CSR egy olyan kifejerédy a vallalat
kotelezettségeire vonatkozik, mégpedig abban &teénben, hogy a cég
mindenki felé szamot tudjon adni a végzett tevékégiysl és
mukodésédl.  Ligeti (2009) szerint a CSR ,0nkéntes elkdrébes a
kozjo fejlesztése mellett, az Uzleti gyakorlatonreeztil, a cég
er6forrasainak bevonasaval.” Palazzi és Starcher (RGDACSR hat
kulcsfontossagu dimenzidjat kiloniti el kihangsalya azt, hogy Nyugat-
Eur6paban, Japanban és Eszak-Amerikdban egyre o8igb zleti
szempontbdl is megtédibefektetésnek tartja a vasarldi szikségletek, a
munkavallalok, a beszallitok, a helyi kozésségelstakeholderek és a
természeti kornyezet érdekeinek a vallalati stidtiy tortén teljes
integraciojat. Hosszu tavon ez a stratégia nagyobliekedést és
nyereséget general. Profit nélkil ugyanis nem ébhatunk tarsadalmilag
felelos tevékenységet. Palazzi és Starcher szerint a @8R szO0l,
hogyan tudjuk menedzselni a kbvetkdmt felebsségi kort:
1. Fogyasztok:
1.1.Egy vallalat etikus viselkedése, kdrnyezettudagasséés
tarsadalmi feléissége (j0 reputacioja) a vasarlasi folyamat soran
don® tényed lehet.
1.2. Kitin6é minéség, megbizhatdsag és szolgaltatasok
1.3.Hosszantarté kapcsolat a wékel.
Munkatarsak: Az életmiiség megteremtése a munkahelyen.
Uzleti partnerek: Hosszt tavi kapcsolatok (bdidg és
megbizhatésag — nem csak a léhé&tgalacsonyabb arakra vald
torekvés)
4. A természeti kdrnyezet:
4.1.A fenntarthatésdgra torekvkornyezeti menedzsment j6 Uzleti
dontés.
4.2.Pozitiv kapcsolat mutathaté ki a gazdasagi- és mykiet-
hatékonysag kozott.
5. KbozOsségek: Hozzajarulds a helyi, regionalis, néimee globalis
k6zdsségek viragzasahoz.
6. Befektetk: Egyre tobb olyan befekiet |étezik, aki szélesebb
felelosséget vallalva nem a lelelegmagasabb hozamot biztosito,
azonnali megtérulést hajszolja.

wn

Ha egyetértiink azzal a felfogassal, hogy a kozjgtememtése a piaci
erok feladata, akkor ez azt is jelenti, hogy a vattstaak a gazdasagi-
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mellett tarsadalmi- és koérnyezeti féleségvallalassal is kell
rendelkezniik. Ez szdmos nagy hordir&grdést vet fel. Olyanokat
példaul, hogy mekkora allami szerepvallalas engédheeg kilonboé
piacokon vagy, hogy a tarsadalmi és kornyezeti|dstegvallalas
képezheti-e a vallalatok kotelezettségét a konipetgiacgazdasag
ideoldgiajabdl adéddan. Ha igen, akkor milyen midoél és milyen
menedzsment és marketingeszk6zok allnak a vallalegodelkezésére
ebben az esetben.

Peattie (1995) ma mar klasszikus megkozelitéseinszer vallalati
felelssség harom terlletre oszthato fel, melyek a gagdasétarsadalmi-
és kornyezeti felésség koreit képezik. A Peattie-féle “tarsadalmi
felelosség, kdrnyezetmenedzsment és kornyezeti markekomgepcio a
2. abran lathaté modell segitségével elemézhet

A koérnyezettudatos marketinget Peattie (1995) elparo eszkdznek
tartja, amely egyszerre biztositja a fenntarthajbdést és a kuilonféle
stakeholderek érdekeinek kielégitését. A kornyadatos marketinget
agy definidlja, hogy az mindazon holisztikus merssdent eljarasok
0sszessége, melyek azonositjakragelzik és kielégitik a fogyasztok és a
tarsadalom szikségleteit, mégpedig egyszerre rggessts fenntarthatd
modon. A marketingtervezés azon a feltételezésapuhl hogy a piacot
kornyezettudatos fogyasztok alkotjak, akiknek a ksegleteik
kielégitésre varnak. A Peattie-féle kornyezeti rméng magja a
marketing stratégia, pontosabban a stratégiai dékiémelyekben a
kornyezeti orientacié kihangsulyozédik. Ezéslsrban a termékpolitikai
dontéseket jelenti. A Peattie-féle koncepcié a Wéreti ebssegeket
versenyalnyként azonositja. A marketing struktira és az edyakciok
pedig ugy kerllnek kialakitasra, hogy lehet tegyék a kdrnyezettudatos
marketing stratégia kivitelezését.

A Peattie-féle meghatarozas szerint a koérnyezdtigdmarketing egy
olyan eszkdz a vallalatok kezében, amelynek segfitet gazdasagilag,
tarsadalmilag és kornyezetileg féleltevékenységeket hajthatnak végre.
Ez a definicié abban az értelemben nem logikusy laokprnyezettudatos
marketing a felélsség mindharom korét lefedi. Kotler (1998) a
tarsadalmi és kornyezeti febskéget lefedl marketinget tarsadalmi
marketingként hatarozta meg. Kotler a gazdasagkbaysagot magatol
erthebdnek tekinti, amikor a marketingr beszél. A kdrnyezettudatos
marketing teremti meg a vallalatok és a kornyezéiétve tarsadalmi
szempontbdl is tudatos kereslettel rendelkp@cok kdzotti kapcesolatot.
Ezen kivll integralja mindazon vallalati funkciokahelyek lehdivé
teszik, hogy ezeket a piacokat a cég kdrnyezdtréadalmi szempontbol
is felebs mddon szolgalhassa ki. Ha a ben a tarsadalmi és a
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kornyezeti feledsség a vallalatoknal ugyanolyan természetes delsz |
mint a gazdasagi hatékonysag altal biztositott gsagi felabsség, akkor
lehetivé valhat majd, hogy elhagyjuk a koérnyezeti, az -pka
kornyezettudatos jetiket a marketing sz6 &l és csupan a marketing sz6
alatt értsik mindazt, mit ma a kornyezettudatos ketarg definicio
testesit meg.

Felelssség az
emberek irant

/

Feleldsség a
kornyezet irant

N

Z6ld mozgalom

Kornyezetvédelem

Koérnyezettudatos

marketing-
menedzsment 14 <o daimi

marketing,
CSR

ornyezettudatos

értékesités

Utilitarianizmus

LAz Uzlet
természete az
uzlet.”

™~

Felelisség a

Forras:Peattie, 1995 gazdasag irant

Az Uzlet-tarsadalom-kdrnyezet kapcsolatanak kor-modll megkozelitése

2. abra— A Peattie-féle kérmodell (Peattie, 1995)

A helyzet azonban korantsem ennyire kedvemég hazankban.
Gyirmothy (2010) szerint ,annak ellenére, hogy &ityosan terjed
Magyarorszagon is a CSR szemlélet, ma még sok cégpak a
kirakatban kap helyet.” Bar még nem torténtele érdinyuld kutatasok,
de feltételezem, hogy a vallalatvedetnagy részének meég arrdl sincs
tudoméasa, hogy minden év junius 1-én Unnepeljuk aasadalmi
Felebsség napjat.

5. AUTC'),IPARI BESZALLITOK KORNYEZETTUDATOS
VISELKEDESE

Az autbipart sokan tartjak fetednek a kornyezeti problémak

kialakulasdért és eszkaldlodasaért. Ez azt is tielbtiogy az egyik
leginkabb kornyezetterhel iparagként az autdipar sokat tehet a
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fenntarthat6 fefldés ebmozditasaért. Az arbevétel szerinti legnagyobb
hazankban tevékenyké&édautoipari beszallitd cégekre kiterfedhem
reprezentativ felmérés soran azokra a kérdésrestkenevalaszt, hogy
ezek a cégek mennyire integraltak tevékenységukb&odmyezeti
megfontolasokat, mennyire veszik figyelembe a temgkégik
kornyezetre gyakorolt hatasat, illetve miben latgk,z6ldebbé” valas
legfobb akadalyait, a kdrnyezetbarat termékek eltergauids gatjait.

A felmérés soran az eredeti 50 céget tartalmaz&amitbbbszor is
boviteni kellett a meglehésen alacsony valaszadasi hajlandésag miatt,
igy vegul is 138 probalkozas utan 28 db eértékélHeirdbiv alapjan
szllettek az alabbi kutatasi eredmények.

Mennyire jellemzék az Onok vallalatara az alabbiak?
| | |
kirnyezetkiméla nyersanyag-felhasznalas 35

|

alacsony energisfogyastas 364
.

kiirnyazethardt vé gtemm dkek 3,70
]
alacsony zajartalom 3,72

[

kirnyezatharat csomagols 325
L]

hatékony nyersanyag-felhaszndlas (alacsony hulladé b peod s 3,83
I I I I
tarsadalmi fzlzlossegvallalas (CSR) KT

I I I I

hulladék tovdbbhasznositas 4,13
I I O O

alacsony kdros-anyag kibocsdtas 4,13
| | | | | | | | |
32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 453

3. abra: A valaszado autbipari beszallitokra jellei@rnyezettudatos
tevékenységek

A vélaszt ado, jeletis arbevétellel rendelk&zautbipar beszallitokra az
alacsony karosanyag-kibocsatas és a hulladék tbedhhbositdsa a
legjellemzbb, amit a CSR tevékenység kovet (3. abra). A ladbl
tarsadalmi feldélsségvallalasa tehat nem csak, hogy megjelenik,nhane
viszonylag jeleriis szerepet is jatszik az autdipari beszallitéidaghan. A
cégek j6 hirnevének megteremtése és fenntartasdemimizonnyal
megkoveteli ezt. Sajnos a kornyezetkitnélyersanyag felhasznalas, az
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alacsony energiafogyasztas és a kornyezetbaratrmégikek szinte még
alig jelennek a valaszadé cégeknél.

A vallalati funkcionalis tertletek kdzul legjelledtzb modon a gyartas
soran veszik figyelembe a valaszadd beszallitok eeekienyséeguk
kornyezetre gyakorolt hatasat, amit a vallalatiukat kialakitdsa kovet,
aminek megteremtésében a CSR tevékenyseg ategmetepet jatszik (4.
abra). Az értékesités, a stratégiai tervezés, rarghatarozas és a
beszerzés esetében a kornyezeti hatasok meérlegalébeszallitok
Onbevalldsa alapjan a kozepes mémé&k sokkal jeleritsebbnek
mondhatd. Meglep viszont, hogy az arculat megteremtéséért szintén
felelss marketing tevékenység soran a legkevésbé jellamizirnyezeti
faktor dontési rendszerbe integralasa.

A valaszad6 autdipari beszallitok megitélése stairkbrnyezetbarat
termékek elterjedésének |épb akadalya a fogyasztéi megszokas
hatalma, azaz implicit médon ezzel az allitdssdbgyasztokat teszik
leginkabb feledssé a kialakult helyzetért (5. abra). A masodikdbh
akaddaly a kornyezetbarat termékek magasabb ararmaallig pedig a
kornyezetbarat termékelr rendelkezésre all6 kevés informacid. A
valaszadd beszallitok ugy itélték meg, hogy a kéxetbarat termékek
killsd megjelenése és hatékonysaga nem jelent problémat.

Mennyire veszik figyelembe avallalati tevékenységek
kbrnyezetre gyakorolt hatdsat az alabbi funkciondlis
terilleteken?
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4. abra A vallalati tevékenységek kornyezetre gyakorolisahak
figyelembe vétele a valaszado6 autbipari beszalktikben
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A kornyezetbarattermekek elterjedésének
akadalya...
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385
400 85
2cn — 341 330 =
3,00 — — | — — | — |
5 || | | | | |
2,30 2,08 207
2,00 | — —1 — — — — 163
150 _ _ —1 —1 —1 — E— |—
1,00 — — — — — — — —
O — — — — — — — — —
Rl
afogyastai a kevésa a gazdasigilag E] aEagyeni a
megszokas kirnyezetbad rendelkezésre kirnyezetbadnem éri meg mkirnyezetbad  fogyastas  kirnyezetha®
hatalma termeékek  allainformacio termékek eloallitasaa termekek  kirnyezetre  termiékek
magasahb ara a Zerény gyarta alacsonyabb  gyakorolt  rossabb kiilso
kirnyezetbas  kinalata cégeknek  hatékonysaga hatasacsekély megjelendss
termékelral

5. abra: A kdrnyezetbarat termékek elterjedésénekdelgfakadalyai a
valaszaddé autdipari beszallitok megitélése szerint

6. KONKLUZzIO

Dolgozatom alapvét célja volt az o©Onkéntesség kornyezettudatos
marketingben betoltott szerepének vizsgalata, kidonekintettel a
véllalatok  tarsadalmi  felésségvéllaldsara, mely az egyik
legdominansabb terillete a vallalati dnkéntességheklolgozatban a
kornyezettudatos marketing, a véllalati tarsaddétalosségvallalas és az
onkéntesség fogalmainak meghatarozasan tal a koztékw
Osszegfliggések alaposabb elemzését végeztem eérvekit a
kornyezettudatos marketing hajtéenodelljének a bemutatasara is.
Emellett a nem fenntarthaté f&jlésért leginkabb okolhaté autdiparba
alkatrészeket, részegyseégeket beszallitd, hazankteekenyked,
arbevétel alapjan legnagyobb cégek vallalati dsketgvallalasanak a
felmérésével arra a kérdésre kerestem a valasgly kiajon milyen
mértékben jelenik meg a kdrnyezettudat az ipar rmgbzo szerepinek
vallalati filozofiagjdban és mindennapi tevékenyskbge. Habar a
kornyezeti tényeik figyelembevétele egyre tobb vallalati tevékenység
soran megjelenik, és a beszallitok szamara fontqeztiv vallalati
arculat kialakitasa és fenntartasa a CSR tevekgiikéé keresztil, mégis
rengeted tennivalé akad még a fenntarthat6 valla@odés eléréséig.
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UZLETVALASZTASI MODELL — AZ UNIOCOOP ESETE

Dr. Nagy Szabolcs(1) - Dr. Piskati Istvan(2) - M@r LaszI6(3)
(1) intézeti tanszékvezigtegyetemi docens, (2) intézetigazgato, egyetemi
docens, (3) egyetemi adjunktus
Miskolci Egyetem Marketing Intézet (1) (3) MarkgtBtratégia és
Kommunikacio Tanszék, (2) Turizmus Tanszék

A magyar kiskereskedelemben megfigyelhét egyre intenzivebb
verseny a piaci szerefktél a vasarloi dontések minden eddiginél
alaposabb megeértését kivanja. Kutatasunk célja a earlderé és a
fogyaszt6i elégedettség legfontosabb befolyasolé nyézinek
feltardsan tul az Ojravasarlasi szandék és a vasdmro kozotti
potencialis kapcsolat elemzése volt az UnioCoop &k kodrében.
Kutatasunk soran egy hipotetikus Uzletvalasztasi maell hoztunk
létre, ami kégibb tesztelésre is kerilt. A tesztelés soran feltark,
hogy az elégedettséget leginkabb az Uzlet nésege, az arszinvonal, a
valaszték és a szolgaltatasok befolyasoljak, mig asarléerére a
csaladi allapot, a foglalkozas, a kor és a nem vaktok gyakoroljak a
legnagyobb hatast. Az elégedettség az Ujravasarlaskészséget
befolyasolja, ami pedig gyenge kozvetlen és kozvitdefolyasolo
hatast fejt ki a vasarloessre.

1. A KUTATAS CELJA ES HATTERE

A kiskereskedelemben tapasztalhaté verseny a renddias oOta egyre
erosebbé valt, de az utobbididen még ettl is tovabb fokozoddott.
Mindezek miatt a vasarloi magatartds megértésdonks tekintettel az
Uzletvalasztasi dontésre, a vasarloi elégedettségre Ujravasarlasi
hajlanddsagra és a vasarlirer— elengedhetetlen a piaci siker érdekében.

Az Uzletvalasztast befolyasolo téngykzazonositasa és mérése még az
olyan tradicionalis piaci szeréid szamara is alapuetontossaggal bir,
mint az UnioCoop, mely 118 lzletével szinte mindetepilésen
képviselteti magat a relevans piacan. Kutatasoneefkitizései kdzott a
vasarloi elégedettség szignifikans befolyasolo ¢afipek a feltarasa; az
elégedettség és az Ujravasarlasi hajlandésag k&agtisolat gisségének
meghatarozasa; a vasarkirer szignifikansan hato faktorok beazonositasa
€s az Ujravasarlasi szandék és a vasdrlk@zotti feltételezett kapcsolat
elemzése szerepelt.
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2. A KUTATAS ELMELETI HATTERE

A szakirodalom Bvelkedik a kulonféle Uzletvalasztasi modellek
leirdsaban. Az itben el$ modellek kdzott talalhatjuk Amstutz (1967)
folyamat-orientalt modelljét, mely az Uzletvalasztdvonatkozé vasarloi
dontésekre fokuszalt. Az Engel, Kollat, Blackwdl®{8) nevéheziz6ds
altalanos fogyaszt6i magatartas modellen alapuldviites, Best és
Coney (1986) féle Uzletvalasztasi modell a vasaddlyamat és az
Uzletvalasztas kozotti kapcsolatot vizsgalta. A elbsizerint a vasarlonak
nem csak a terméky hanem a vasarlas helgéris dontenie kell a
vasarlasi folyamat soran. Heinemann (1974) modeljjelizletvalasztas
szempontjabol elemzi a vasérlasi folyamat 6tlépését, melyek az
alabbiak: probléma-felismerés, a lehetséges Uzlsiwkmbavétele, az
Uzletek értékelése, dontés a vasarlas hédlyérisarlas utani értékelés.

Az Engel, Blackwell, Miniard (1987) modell az Uzlélasztasi
dontést mas szemszdglelemzi. A modell kétd részlél tevodik 6ssze:
ez egyik az altalanos értekedritériumokat tartalmazza, melyek kozott az
Uzlet elhelyezkedése, a lakéhélyvalo tavolsag, a kinalat mélysége és
szélessége, az arszinvonal, a promocio, a szenéygze szolgaltatasok
talalhaték, a masik pedig az Uzlet imazsa. A véasaniutdn minden
kritériumot értékel, az Uzl€ir véleményt alkot: vagy elfogadhatod, vagy
pedig nem elfogadhaté alternativaként tekint raréakelés utan.

Az eddigi modellekil eltésen Tietz (1993) és Arend-Fuchs (1995)
modelljei az Uzletvalasztas tobbdimenzidos megktiEmgdt képviselik. A
vasarld egyszerre értékeli a termék (marka), (ipletst és Uzlet
dimenzidkat és hozza meg veégll a beszerzés helpékoz6 dontését.
Ezek a modellek mifségi — attitid, életstilus, vasarlasi szokasok — és
mennyiségi — demografiai és szociografiai — valkatdmasznalnak.

Mivel az ebzéek soran ismertetett modellek egyike sem tartalmaz
semmiféle matematikai kalkulaciét, ezért Olach @9%ogyasztoi
Uzletvdlasztds képlete oetlépésnek tekinthét az Uzletvalasztas
elorejelzése tekintetében. A képlet a kovetkez

4t + 35 +r + 4v
4

ahol,
-t: tAvolsag, az otthonhoz, munkahelyhez, a j@éileszallas szokott
helyéhez viszonyitva
-s: a termékek valasztéka és trEage
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-r: a referencia szempontok
-v: az Uzlet személyzetének viselkedése, kulturaja.

Egy tovabbi gyengesége a szakirodalomban fellglhetletvalasztasi
modelleknek az, hogy egyik sem mutatja az altalakzhalt valtozok
kozotti kapcsolat ésségét. A sajat konstrukcionk létrehozasa soran a
Monroe, Guiltinan (1975) féle modetib indultunk ki, mely talan a
legkomplexebb megkozelitése az Uzletvalasztasiédaek, €és amelyet
késibb Assael (1984, 1992) tObbszoér is egyszitett. Bloemer és de
Ruyter (1998) igazolta, hogy a vasarloi elégedgtsagnifikans hatast
gyakorol a vasarléi lojalitasra, de a lojalitas @svasarloer kozotti
kapcsolatot eddig még senki sem elemezte. Az eddigdellek
hianyossagainak kikliszobdlése érdekében hoztuk &trizletvalasztas
fogaskerék modelljéet, mely két részmodéli(fogaskerékbl) és a
fogaskerekeket dsszekdancolatbol all. Az eks részmodell — a vasarloi
elégedettség konstrukcié — egy multidimenzionaledris regresszio,
melyben a flig§ valtozé a vedi elégedettség, mig a flggetlen valtozok a
globalis elégedettséget meghatarozo alabbi fakitiozok:
-az Uzlet elhelyezkedése (a lakéhé&lymunkahelydl val6 tavolsag, a
parkolasi lehdiségek)
-nyitvatartasi ié
-arszinvonal (ar-érték arany, kedvezmeények, akciok)
-termékek (az aruk miisége, frissessége, valasztéka, a sajat markas
termékek aranya)
-az Uzlet midsége (elrendezés, tisztasag, légkondicionalasyrae a
korrekt feltlintetése)
-szolgaltatasok (kompetencia, a fizetés gyorsasamkartyaval vald
fizetés lehdisége)
-promocio (hagyomanyos és elektronikus formaban)

A kiindulasi modellinkben a flgg valtozok egyil egyig latens
komponensek, adkomponens-elemzés (PCA) aggregat dimenzidi. A
fokomponens elemzés eredeti valtozoi mérése soranokozdtu
elégedettség skalat hasznéltunk. A masik részmedeNaséarldér, vagy
a kosar nagysaga — a vasartoekét 1 jellemzjét — a vasarlasi
gyakorisagot és az elkoltott 6sszeget - befolyaselmografiai valtozok
komplex rendszeréb tevodott 6ssze. A modellben hasznalt demografiai
valtozok az alabbiak voltak: nem, kor, csaladi@dla lakhely, a csalad
nagysaga, vegezettség, foglalkozas, jovedelem ésleplléstipus. A
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modellben a vasarlééris egy latens komponens, amelyet a vasarlasi
gyakorisag és a vasarlasra forditott 6sszeg hataegz

Azt feltéteztik, hogy a két részmodell, azaz azgedéttség és a
vasarléed kozott kozvetlen és kozvetett kapcsolat is léteEhmiatt az
Utelemzés maodszertanat hasznaltuk a hipotézisigatetése érdekeben.
A kozvetett kapcsolat esetében az U(jravasarlasndekda kozvetid
valtozo. Feltevésink szerint a vasarloi elegedgtssagnifikans pozitiv
hatdst gyakorol az Ujravasarlasi szandékra, migj@xasarlasi szanék
(lojalitas) kevésbe szignifikans meértékben befabjjas a vasarloér
nagysagat. Az 1. 4bra az UnioCoop vasarlok higatstiizletvalasztasi
modelljét mutatja be.

Eiteeg | - : Nem

Gyakorisag

Ceaiad méste

1. abra Az UnioCoop vasarlokipotetikus tzletvalasztasi modellje

A modell tesztelése érdekében Kkdwes megkérdezéses vizsgalatot
végeztink. Az adatgytésre az UnioCoop Uzleteiben kerilt sor 2008
folyaman. A nagymintas megkérdezés 4103 db értékelkerdsivvel
zarult, mely 95% megbizhatdsagi szinten +1,5% habat jelent.

3. EREDMENYEK

A vasarloi elégedettség részmodatibbvaltozos lineéris regresszié
segitségével teszteltik. Mivel a tobbszords deteroids egyutthatd
(R°=0,36), ezért a modell magyarédzé ereje elfogadhmatitékinek
tekinthet. A vasarléi elégedettséget az lUzlet ésige (sztenderdizalt
béta koefficiensf=0,18) az arak=0,17), a termékekBE0,17) és a

szolgéltatasokpE0,16) befolyasoljak a legnagyobb mértékben. Aztizl
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elhelyezkedése nem fejt ki szignifikans hatast saxlai elégedettségre,
de ez nem is csoda, hiszen az UnioCoop Uzletdiesdmes piacan szinte
minden telepilésen megtalalhatok, amire a cég eam|eg,Coop, a jo
szomszéd” is utal. A vasérlderészmodellt egyutas variancia analizisek
(ANOVA) sorozataval teszteltik, és dontési fa elessel verifikaltuk. A
kapott eredmények vilagosan mutatjak, hogy a vas#étl legnagyobb
meértékben a csaladi allapoy €0,25), foglalkozas f =0,25), kor (n
=0,22) és a valaszad6 neme £0,13) befolyasolja. A tébbi demogréfiai
valtozo hatasa is szignifikans, de sokkal gyengebbbbb emlitetteknél.
Az UnioCoop vasarléi kozott a legnagyobb vasatider a hazas, 45-60
ev kdzé es nok birnak.

2. A két részmodell kozotti kapcsolatokat ileh megallapithato,
hogy a vasarloi elégedettség 35%-ban felel az agavasi
készség (lojalitds) kialakulasaért, mig az elédgeédgt és az
Gjravasarlasi készség egyuttesen 13%-ban hataromzds a
vasarléeb nagysagat. Az elégedettség vasatlidergyakorolt
kozvetlen hatasa gyenge (a sztenderdizalt béta fitiees,
=0,11), mig a kozvetett hatas szintén gyenge (0,28=0,17).
Mindazonaltal az elégedettség és az Ujravasartsisg kozott
er6s kapcsolat mutathatd kip £0,59) A 2. &bra Az UnioCoop
vasarlokverifikélt Uzletvalasztasi modelljét mutatja be.

Nem ) Eletkor

Reklam Nyitvatartas

1
06 T 0,05, I Teleplés \ T Csaladi llapot

0,08 - 0,25 . 067

] / \ \ ! | _— —
1 0,16 / . 059 ! 0,28~ Gyakorisig

Kiszolgalas 1 Széndék I 0sar 0,82 | 0,67
|t " 0,11 0.05_~ {006 Koltés
0,187 " N - [Eoveniovedeme 025 L 0,09 Lakshely
o1 3 ’ | 0.00
Mindség 1 | ¥ | Arak | Tt
ol b, r Foglakozés Csaléd mérete

. Aruk . ~+|iskolai végzettség| < -

2. 4bra Az UnioCoop vasérldk verifikalt Uzletvalasztasbdellje
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4. KOVETKEZTETESEK

A modell tesztelése utan azt az eredményt kaptudly rszerint az
elégedettség - még ha csak kis mértékben is —yi@sklja a vasarloét,

azaz az Uzletekben elkdltott pénz mennyiségét ékagigdgat. Minél
elégedettebb egy vasarlé, annal vald&zip hogy lojalis lesz az
Uzletvalasztas soran, azaz Ujra ugyanabban azbémldbg vasarolni.
Raadasul az elégedettség szignifikansnak mondliaeelen hatas fejt
ki a vasarloaire, azaz a kosar nagysagara — még ha ez a hatigegge

A vasarléebt leginkdbb befolyasold tényé&z a kutatdsunk eredményei
szerint: a csaladi allapot, a foglalkozas, a koa éasarlo neme. A tobbi
demografiai ténydz igy példaul a lakhely, a csalad nagysaga, a
végzettség, jovedelem és telepuléstipus) hatas@eszszignifikans, de
megleheisen gyenge. A csalados, 45-60 kozotk mendelkeznek a
legnagyobb vasarloével, ezérivk tekinthebk az UnioCoop legfontosabb
célcsoportjanak.

A vasarloi elégedettséget leginkabb az Uzlet ésateinsége, az
arszinvonal, a valaszték és a kiszolgalas szinadrefblyasoltak. Ahhoz,
hogy az UnioCoop sikeres legyen, az Uzleteinekt&imak és jo
elrendezéseknek kell lenniik. Megfizethétarakat kell megallapitani,
mert a vaséarlok értéket szeretnének kapni a pénizii&kn az tzleti siker
szempontjabol legkritikusabb tényeza kiszolgalas mifsége, mely
nagyon fontos a vasarlok szamara, de sajnos a UOopGeszlelt
szolgéaltatasmidsége még mindig alacsony. A cég szamara létforgassa
az ebrelépés ezen a terileten.

Uzletvalasztasi modelliink, a fogaskerék-modell n§h&orlattal is
rendelkezik. Mivel a megkérdezés soran csak az Chop vasarloit
kérdeztlk, ezért a modell nem terjeszihidta magyar fogyasztokra, és
nem értelmezhétaz Uzletvalasztas altalanos modelljeként. Ugyaarez
oka annak, hogy a modell nem ad magyarazatot arlgksés a nem
vasarlok, valamint az UnioCoop vaséarlok és a vetsesak vasarloi
kozotti Uzletvalasztasbeli kiulénbségekre. Mivel agkerdezésre az
UnioCoop Uzleteiben kerllt sor, ezért igen nehéz azlet
elhelyezkedésének Uzletvalasztasi dontésen beligregét feltarni.
Jowbeni terveink kozott szerepel az Uzletvalasztasidetotovabbi
finomitasa és kiterjesztése agl#d emlitett korlatok kikliszobolésével.
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AZ UZLETI"HALOZATOK REJTELYES SZOFT
EROFORRASA, A BIZALOM

Piricz Noémi
Fdiskolai tanarsegéd — Dunaujvaroséiskola, PhD-hallgato — Miskolci
Egyetem

A tanulmény célja elméleti alapvetés egy kutatés ét, amely az tzleti
hal6zatok szerepbinek viselkedését vizsgalja. Konkrétabban mi a
bizalom szerepe az uzleti kapcsolatok soran. A szafidalom
attekintése utan bemutatom sajat dinamikus, hipotekus modellemet
a bizalomral.

The aim of my paper is to create a theoretical baserior to
investigate how companies behave as actors of busgs networks.
More exactly what is the role of trust in the busiess relationship.
Based on literature review | introduce my dynamic lypothetical
model concerning trust.

BEVEZETES

Az Uzleti célu kapcsolatok vizsgalatakor legtoblist@imeril a
bizalom fogalma is, amellyel @&z6r a szocial-pszicholégia és a
szociologia foglalkozott. A marketing tanulmanyokbaz 1980’-as
evekben fordult & és a kdvetkez évtizedekdl egyre nagyobb figyelem
fordul erre a témakodrre. Annyira megn az érdelddés a bizalom
vonatkozasai irant, hogy 1994. és 1999. kozott @ajiara emelkedett a
kapcsolodo publikaciok szama. [1.]

A bizalom vizsgélata nyilvdnvaléan megjelent a |lsmpati
marketingben is. Gronross kapcsolati marketing ndefja szoros
kapcsolatban all a bizalom fogalmaval: ,Kialakitgaivitani és drsiteni
a kapcsolatot az tugyfelekkel és mas partnerekldibatiogy a részt vév
felek céljai taldlkozzanak. Ez elérbetiz igéretek kolcsonds betartasa
altal.” [2] A bizalom, illetve az elkotelezettség olyan kozpaényezdk,
amelyek hozzajarulnak a sikeres kapcsolati margeén, mivel ezek a
képességek kozvetlen modon vezetnek egyikid viselkedéshez,
illetve olyan kévetkezményekhez, amelyek javitjakadsekonysagot, és a
termelékenységet3]. Tobb, kapcsolati marketing téméaban végzett
kutatasi eredmény ravilagit a szervezetkozi pianakdizalom szerepére
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a vewi elkotelezettség kifejlesztése soran, illetve leivmagatartasi
formék indukélasakdpéldaul 3. 4.].

A gazdasagi életben bizalom jelésge akkor valik
nyilvanvaléva, amikor az egyszeri Uzleti tranzakcifolyamatos
kapcsolatta alakul ats) Egy kutatas szerint az Uzleti kapcsolatok tobb
mint a fele megbukikie] Természetesen ennek szadmos oka lehet, egy
masik tanulmany azonban arra mutat ra, hogy aégiatszovetségek
egyharmada megbukik a kereskedelmi partnerbe veizlom hianya
miatt. (7] Az Egyesult Kirdlysagban elvégzett felmérés szexistratégiai
kapcsolatok 55 %-a felbomlik 3 éven belél.

Ezért a tanulmany koruljarja a bizalom definici@sokorba szedi a
bizalom sokféle, kdzvetlen és bujtatottorgfeit, majd a bizalomhoz
kapcsolédo elméletek felhasznalasaval azonositiazalom tényeéit.
Mindennek a célja egy atfogd modell kialakitasa,elmigyekszik
bemutatni a gazdasagi életben megjeldnzalom alkoto elemeit, a
bizalom dinamikus folyamatait megragadva.

1. KI, MIT ERT BIZALOM ALATT?

A Magatartas-kdzgazdasagtan (mas néven: Viselkedés-
gazdasagtan) 0Otvozi a pszicholégia, illetve a rasgzikus
k6zgazdasagtan elemeit, de gybkerei egészen a X3#ézadig nyulnak
vissza. Ekkor Daniel Bernoulli (1738.) a varhatGhreossagot vizsgalta,
és az adott kimenetel valésis@gevel sulyozta. Gondolatai azonban
hosszu ideig nem gyakoroltak hatast az elméletiathidta. A
bizonytalansaggal és a kockazattal csak a XX. skzakgéen kezdtek el
komolyabban foglalkozni, tobbek kdzo6tt Frank Knigh®21.), aki szerint
az egyes kimenetekhez jol meghatarozhato valéseégnrendelhét es az
a bizonytalansag, amikor még a valogsaggek sem ismertek.

Georg Simmel szociolégus foglalkozott a bizalomotudnyos
igényli meghatarozasaval mar a XX. szdzad legelején, &dr ez volt
vizsgalodasainak of célpontja. Szerinte a bizalom titokzatos, nagyon
elvont fogalom, magas moralis értéket képvisel, lamfelyamatos
megujulast igényel. Szociologiai aspektusbdl meghktz Simmel
ramutat arra, hogy a medigpdés atmenet a tudas és az emberi
tudatlansag kozott. ,Masrészt még a meégggés szocialis formai is,
attol  fuggetlentl, hogy mennyire pontosan, vagy nyae
intellektualisan vannak beagyazddva, megjelenésiukiéhany tovabbi
misztikus, emberbe vetett hitet jelenthetnek]’Simmel feltételezi, hogy
a bizalomban kell lennie valami masnak is; egy tkss elemnek, amely
hasonlit a vallasos hithez. EIméletében ezt azt@dhkem az 6sszekdt
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lancszem a visszahato, értelieizalmi alapok (j6 okok), illetve a
pillanatnyilag biztos feltételezések kozott.

Mas szociolégusok azt Aallitjak, hogy a bizalom agyém
viselkedési  bizonytalansagainak kockazatanak az pjaalaiol,
egyuttmikddést jelenti1.], €s csokkenti a szocialis komplexitast).

Az Uzleti életben a bizalmat egy-egy uzletfél legeviselkedése
fejleszti ki, amely ennél fogva minimum két-szetapl folyamat;
szikséges hozza egy bizalmat add, valamint egynétaelnyeé Uzleti
partner. Ez a kapcsolat kulonkiogzinteken valosulhat meg: személyek
kozott, vallalkozasok kozott, illetve cégek és seébmk kozott.
Valoszirileg ezek a szintek eltgrszabalyszéiségekkel nikédnek,
ennek behatd vizsgalata azonban még nem tortént. Mégben
feltételezik, hogy a bizalom szimmetrikus modormipeocitassal valosul
meg a gyakorlatban, de még ezt sem tudtak igadaii]

Az zleti kapcsolatok gazdasagi, jogi, technikagchinoldgiai,
szocidlis, illetve adminisztrativ kotelékeket jeksmek. A kapcsolati
marketing szerint az érintett felek megosztjak lsdzrdekeiket, és
valamilyen kozosséget alkotnak. A kapcsolatok dlftah nem egy
cseretigyletre koncentralodnak, hanem a folyamatbkddlyasolja az
allando valtozas, valamint az alkalmazkodas. [MbHdy egyszdtren ,a
tarsas viszony leghomalyosabb mozgatérugéjanaka tavbizalmat [15.
18.0.], mig mas megnevezésben damyag, vagy a kapcsolatok
ragasztdja. [16.]

Chiles és McMackin azt éllitja, hogy a bizalmat g/&hd tényeék
harom, Ugy nevezett forditd lencsén keresztil takitk at. [17.] Ezek a
szocidlis normak, a szocialis beagyazottsag, éciandlis gazdasagtan.
Az els két sfir6 a moralis kotelezettségekhez tartozik, amelyekben
viszont benne rejlenek a — bizalmat létrehoz6 —cigfisan beagyazott
tranzakciokban. Ezek a korulmények pedig korlatkzaa opportunista
viselkedést. Az utolso 8r5, a racionalis gazdasagtan esetében azonban a
bizalom gazdasagi szamitasok révén jon létre, amakszerepdk sajat
érdekeiket keresik. A gazdasagi perspektiva tutd§ppen a szamitas-
alapu bizalom elmélete, amely azt jelenti, hogy eag/ének bizalmi
valasztasai megjosolhatok, mivel azok racionalisaparmaztatott
koltségeken és @hyokon alapulnak.

A bizalom kialakulasanak forrasa lehet Uzleti kiddicio, multbéli
tapasztalat, Uzleti &ejelzés, a masik fél bizonyos képességei, vagy ugy
nevezett szarmaztatott bizalom, amikor egy dsith cég, vagy egy
allami intézmény hitelesitése kdvetkezményekénenédik meg a
bizalom. [18.]
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A bizalom fogalmaA magyar nyelv értelméz szétaraa
kovetkedképpen hatdrozza meg: “Valakinek az olyan szeméigrguld
erzeése, akinek becsuletessébgérhelytallasardl, j6 képességéir
szandékainak helyességiisegitkészségél meg van ggzédve.”

A bizalom részletesebb, gazdasagi oldalrdl t@rtéregkdzelitése
soran, jelenleg két alapvetkiindulasi ponttal talalkozhatunk: a hiten
alapulo, illetve a kockazat-alapu definicid. Az hitdé gondolkodasmaod
egyik képvisadje Kumar. Néapontja szerint a bizalom alapja a masik
félbe vetett hit, azaz a masiknak is érdeke a rnzbgbdsag, illetve az
igéretek megtartdsa. A megbizhatésdg és az elkétedég tehat a
legfontosabb tényék ebben az esetben. [19.]

Doney és tarsai tovabbfejlesztve ezt a gondolatbizalomnak két
szintjét kulonbodztetnek meg: egyrészt a bizalomrmtrhit és varakozasok
Odsszessége, masrészt a bizalom tulajdonképpen @neaéndéka, hogy
az Uzleti partnerek a megallapodas szerint fognakl roselekedni. [18.]
Ez rdmutat arra, hogy a bizalom egyszerre jeleptvétekedést, valamint
cselekvést is.

A bizalom definiciojat Kumar forditott moédon kdzelie meg, azt
vizsgalva, hogy a bizalom hianya milyen karokat ziat. [19.] Bar
rovidtavon ebnydsebb lehet az opportunista megkdzelités, hasszin
az egyuttnikodésnek kell meghatarozonak lennie:

1. A tisztességtelen modon valod egyitkidés konnyen visszalthet, ha
valtoznak az diviszonyok, kortlmeények. Kumar példaként a
kiskereskedelmi lancok, és a gyartok kozotti vaitenpozicidkat hozza
fel.

2. Ha valaki folyamatosan visszaél 6@lényével, arra készteti,
kényszeriti partnereit, hogy azok alternativ Uzletegoldasok utan
nézzenek. Kumar tapasztalatai szerint az egyikimegoldas a fuzio.

3. Az Uzleti partnerek kozotti egyittikodes a legjobb mod arra, hogy a
fogyasztok igényeit a legmagasabb szinten, a legkikdltségek mellett
elégitsék ki. A Just-in-Time-rendszer vilagosan atjat hogy a szoros
egyuttmikddés milyen jelerss kbltségmegtakaritast eredményez. [19.]

Tobb kutaté azonban azt a véleményt képviseli, rongizalomnak
van egy kognitiv oldala, amikor az ugylebttlaz egyik fél agy véli, — az
akarja gondolni — hogy a beszalliiézintén és hitelesen fog viselkedni.
Ezzel tehat a bizalom vizsgalataban megjelenikkazatlagossag is. [3.]
Moorman, Zaltman és Deshpandé meghatarozdsa szeribizalom
.akarat arra vonatkozolag, hogy szamit Uzleti padre, akiben
megbizik”. [20. 315.0.] Azt a tényt, hogy az érzelatapu bizalom
kialakulasahoz bizonyos kognitivéemeények is hozzajarultak McAllister
kutatasai is bizonyitottak.
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Das és Teng kockazat-alapu megkozelitéskor a bizatatt az
egyik fél pozitiv feltételezését értik, amely smérimegvaltozott
korilmények ellenére sem fog adott Uzletfele opposta maddon
viselkedni. [21.] Ez a feltételezés természetesakerites és bizonyos
sérulékenységet is magaban foglal. A bizalom telelben a
megkdzelitésben ott kap jeléaebb hangsulyt, ahol a kockazat mértéke
is hagyobb.

Egy kicsit mas perspektivabol szemlélve a bizalnjelenthet
észlelt jéindulatot, valamint hingtéget. [13. 22.] Tehat ,bizalom akkor
jon létre, amikor egy cég ugy gondolja a partridrdrogy azészinte és
jéindulatu. [22.] Ezért a bizalom élsdimenzidja az Uzleti partner
objektiv szavahihéségével foglalkozik, azzal az elvarassal, hogy a
masik fél szava, vagy irott allitasa hiheA masodik dimenzid joindulat
olyan mértéke, amelynél az Uzleti partidsreintén érdekidik a partner
jOléte irant, illetve a kockazat menedzselhetefigka, ahol az Uzleti
kapcsolat fef)dése és adaptacidja elképzelhetetlen bizalom ndk8il]

A bizalom, mint kockazatvallalasi akarat mas sikerelméletében is
megjelenik. [24. 3.] Morgan és Hunt véleménye suesi megg§zodés
.az Uzleti partner hite arra vonatkozolag, hogplydmatban Ié§ tzleti
kapcsolat olyan Iényeges, hogy annak fenntartasaraximalis
erofeszitést biztosit; tehat az elkodtelezett Uzlatféy van arrdl gyzédve,
hogy az (adott) tzleti kapcsolat kiallja a bizohgtesag probajat” (1994,
29.0.) és szerintik az elkotelezettség kdzpontye#na cég minden
Uzleti kapcsolatdban. Hozzateszik azt is, hogy kamimind az
elkdtelezettség, mind a bizalom jelen van, az dszté hatékonysagot, és
a termelékenységet.” [3. 29. és 30.0.] Ganesanzéssarsi szintén
megebsitik azt, hogy ,a bizalom gyakrabban tapasztaketkezménye
egy kapcsolat iranti elkotelezettség.” [25. 440.0.]

A bizalmat egy pszicholégiai allapotként is fel éetiogni, amely
magaban foglalja azt a toleranciat, ami cseleksZsbadsagot ad a masik
félnek bizonyos korilmények kozott. De a ,bizakodsy dinamikus
képességnek is tekintlietvagyis a bizakodasi cselekvések olyan vele
jaro folyamatok, amelyeket a szervezetek azért sitgnak, hogy
integraljak, Ujra kialakitsak, gyarapitsak és aMjak a forrasokat. Ez egy
'meta’-képesség, mivel potencialis hatassal vanasiknfél folyamat-
képességeire, mint példaul szovetség kialakitasad@steshozatal.
Mindazaltal a bizalom ikertestvére a kockazat,tube a bizakodas
ikertestvére a cselekvés szabadsaga.” [36. 23.&] Bizalom
pszicholdgiai allapotahoz szikséges feltétel, hagyasikban megbizo
szemeély viselkedésének potencidlisan negativ kézetknyei is
legyenek.” [1. 678.0.]
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Mayer és Davis viszont kulonbséget tesz a bizalom,
megbizhatésag, a kiszamithatosag, illetve az eagykitidés kozott.
Ertelmezésiikben a bizalom azt jelenti, hogy azkefgyiszamitasba veszi
a dolgok lehetséges kimenetelét és — ezek szelogikai uton jut arra,
hogy bizik a masik félben. [27.] Szerintik a mepbipsag a masik fel
korabbi viselkedésének eredménye, ezek alapjarbifmg benne (vagy
éppen nem). Az utébbi a multra koncentral, mig eakbi feltételezés
inkdbb a jovwre. Elméletiikben hatarozott kilénbség figyedhaeteg a
bizalom és a kiszamithatésag kozott, ez az elMéladényesd az dnkéntes
sebezhéiség, amely természetséikng hianyzik a kiszdmithatoség
fogalmi meghatarozasanal.

Az elobbiek alapjan a bizalmat az aldbbiakban hatarozosg: m
kiszamithato, kockazat-cstkkénkapcsolat-alapu, folyamatosan valtozo
gazdasagi kérnyezetbe agyazddott szdftoerds. Ez a fogalom magaban
foglalja a j6 hirnevet, valamint akaratot kockazallalasara [27. 28. 29.
30.], illetve beletartozik az Uzleti partner medgiaith viselkedése, az
elkotelezettség hitelessége miatt. [30. 31. 32.]

2. A BIZALOM JELENT OSEGE

A szervezetkdzi marketing kérdései alkalmasak aalbiz
kutatdsara, kulondsen az eladdsdsztonzés és anesatenedzsment
aktudlis problémai esetén, amikor kulcskérdés lebet bizalom
kialakulasa az eladdk és wvkozott. A beszallité nyilvanvaléan akkor
bizik Gzleti partnerében, tovabba azeért vallal walgen befektetést
(vagy befektetéseket), mert a §ipen ebbl a kapcsolatbél szamara
elonydk szarmazhatnak. A kapcsolati funkciok ismemsiadkét felet
abban fogja segiteni, hogy tudjak vildgosan ddfinigelvarasait,
valamint olyan stratégiakat épitsenek ki, amelyelegteremtik a
bizalmat, és a kapcsolat soran megvaldsul a katéktéremtes is.

A 1. szamu Tabldzat Osszefoglalja a bizalom szgaiEa
eredményeit, amelyek tilnyomo részben kdzvetettandakfolyasoljak,
novelik az ilyen modon ,kedvezményezett” vallalatdlevételeit,
eredmeényeit.

Sherman szintén arr6l szamol be, hogy stratégidiveizeg
kialakithsakor a sikertelenség leggyakoribb okaizaltm hianya.[7.]
Raadasul a bizalom észlelése safokkatégiai kapcsolat sorgps] A
kereskedelmi partnerek kozétti bizalom hianya azakcids koltségeket
elviselhetetlenll magas szintre emeli fel. llyeretfelek kapcsolataban
szinte lehetetlenség az értek-teremtés megvalasivatamint az ellatasi
lanc olyan hatékonysag,- és termelékenységioesizkdzei, mint a
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beszallito altal mikodtetett készletgazdalkodasi rendszer, cross-dggki
kO6z0s tervezés, @lejelzés és feltoltés (CFPR: collaborative foraogst
planning and replenishment) alkalmanként hatastalaalnak.

Osszefoglalva tehat a fentieket, a bizalom szarhos/enyujt az
érintett Uzletfelek szamara, amelyek értékesséktezAamukra az adott
kapcsolatot.

1.sz. tablazat:
A bizalom eredményei

Osztonzi a hatékonysagot, és a 3]
. . J.
termelékenysé get

kapcsolat iranti elkdtelezettség [25.]

a személyek tartos erdfeszitései a
a szemeyes v o [3.13.20.22.34]
kapcsolat fenntartasaért

csokken a konfliktus szint [35. 3]

nem-kényszerito ero [3.]

nagyobb lehetdség a forrasok olyan
elosztésara. amely a bizalmat €lvezd | [34. 36.]
partnernek kedvez

a tranzakcids koltségek csokkenése |[37. 38.]

kockazat csokkenése [21.27 ]

az tizleti partnerek szerepének

Wjragondolasa, ezaltal jobb [26.]
egyittmiikddés, illetve esély ujabb -
szerzOdésre
kénnyebb a partnert meggy6zni, )
Ehtoe o8 [39. 40.]

valamint befolyasolni

nagyobb teljesitmény. tobb értékesités | [41. 42. 18. 19.]

az egylittmiik6do magatartas
osztonzése, és a kapcsolat [43.13.19.]
folyamatossaga

Forras: Sajat szerkesztées
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3. A BIZALMAT MEGHATAROZO TENYEZ OK

A kovetked alfejezetek két olyan elméletet mutat be roviden,
amelyek kapcsolodnak a bizalom fogalmahoz, amikar gazdasagi
oldalrél vizsgaljuk. Ugy gondolom, hogy a koévetkezlméletek
segitséget nyujtanak a bizalmat alakité téfilkeazonositasahoz. Az
egyik elmélet a tarsadalmi csereelmélet, mig a knasitranzakcios
koltségek elmélete.

3.1 A tarsadalmi csereelmélet és a bizalom kapdsola

A tarsadalmi csereelméldgsocial exchange theoryyyokerei a
k6zgazdasagtan, a pszicholdgia, tovabba a szo@oldgriletein
talalhaték. Ez a tedria egy olyan szocial-pszich@aid és szociologiali
perspektivat nyujt, amely a szocialis valtozastiawént stabilitast a
résztvew felek megtargyalt cseréinek folyamataként irjaAet allitja,
hogy minden emberi kapcsolatot a raforditasokivideebnyok elemzése
formal meg. A tarsadalmi csereelmdieggyakrabban idézett képvisgd
Homan, aki “Social Behavior as Exchange” gitanulmanyaban a tarsas
kapcsolatokat kozvetlenebb és nyilvanvalébb haszalagjan szemléli.
[44.] Az elmélet szerint az egyének olyan tranzakciokbesznek részt,
amelyek szadmukra haszonnal jarnak, reciprocitdsiettnek fel, és a
kapcsolatok addig tartanak, amig a résztovialek egymas szamara a
masik altal értékelt forrasokat, vagy valamilyerongoket, jutalmat
képesek nyujtani.

Peter Blau a mikro szinten megfogalmazott elmél&tgatasai
eredményeként makro szintre emelte, és arra a k&rtetésre jutott,
hogy a szocidlis csereelmélet athatja a szocialé&got, egy végtelen
csere-sorozatot alkotvass) Ezek a cserék magukban foglaljak a
pénzeszkozoket, az elméletek, ttletek, illetve rarkoinikicio cseréjét is.

Ez a bizakod6 viselkedés a ko6zds bizalomhoz vekefs®]
Simmelhez hasonléan Ganesan szintén feltételezgy ha bizalmi
kapcsolatok szimmetrikusak. Az észlelt bizalom tedgy ketbs, paros
fogalom, amelyet reciprocitas jellemez, még akkotha ez a szimmetria
nincs minden esetben megsitve.[13.] Huemer nézete szerint a partnerek
k6z0s bizakodasa elmozditja a partnereket a koratdgszokasokbal,
folyamatokbol valami kevésbé kiszamithaté irdnyahA. bizalom
lényege az a képesség, amely a szabalyoktdl, észmiggsoktol eltér

cselekvések elfogadasat jelenti, s ezaltal csoklkekiszamithatésagot.”
[46. 24.0.]
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Mindez azt is jelenti, hogy a bizalom alkotdeleneginegyik
atfogo6 csoportja a tarsadalmi csereelméletharmaztathato.

3.2 A tranzakcios koéltségek elmélete és a bizalom

A tranzakcios koltségek elméleteéstér Ronald Coase ,A
vallalat természete” cith munkajahoz kothét [47.] Ez az elmélet a
menedzsment irAnyzatok harmadik nagy csoportjdhogzervezeteket
nyilt rendszerként kezgl Integracidés iranyzathoz tartozik. Coase
alapved kérdései a vallalat Iétének az okara iranyultibdtvie arra, hogy,
mi determinalja a vallalat hatarait. Az elméletrgzte ha nem lennének
tranzakcios koltségek, minden tevékenységet azéggiskdzotti cserén
keresztil, azaz a piaci koordinaciéval végeznénak.tranzakcios
koltségek kozé tartoznak a kovetkkza partner felkutatasanak, majd a
targyalasok és a méltanyos szelezsek megirasanak koltségei, a
szerddésben foglalt teljesitmények szintjének nyomon etése, a
szerddésben igertek kikenyszeritése, a teljesités ettaaémak kezelése,
illetve a szerédésekkel kapcsolatos ellamés. A piacok tokéletessége
azonban a valésagban igen ritka, ezért léteznelanolyzervezetek,
amelyek ezt a tokéletlenséget hierarchikus kooniival kiiszdbdolik ki.
[30.]

A tranzakcibs koltségek elméletéhez kapcsoldéddaer gt, az
Uzleti tranzakcidok cseréjét iranyito, un. koordid&c vagy iranyitasi
mechanizmust hangsulyoz:

1. A piaci tranzakcioét iranyit6 mechanizmus az praci koordinacio
mechanizmusa mogotte meghizo6do, koordinaciot iranyitdé eszkéadk
versenyeztetés é€s az ar, illetve a tovabbi fedketl rogzié piaci
szerddés.
2. A termeékek, és szolgaltatasok cseréje ugyanakiégbemehet a
formdlis szervezeten belll is. A szervezeten bdlidhzakcio mogott
meghtzdédd  iranyitasi mechanizmus Bdrokratikus  koordinacio
mechanizmusa. Ez esetben az irdnyitasi mechanigszk$ze az utasitas,
illetve az autoritas, melyet a tulajdonosi jog, mianyitasi eszk6z alapoz
meg. Jelerdis valtozasok figyelhék meg a hagyomanyos, vertikélisan
integralt vallalati nikodési modell esetében: tevékenységek kiszervezése
eés ezzel egyitt az an. halozatitkiidés modell kialakulasa. Bls
pillantdsra logikusnakinhet, hogy e véltozasok egyitt jartak a piaci
koordinaciés mechanizmusok jeléségenek novekedéseével, illetve a
burokratikus koordinacios eszkdzok szerepénekdkélidésével. [31.]

Az eldbbi elmélet tovabbfejlesztéseként emlegetik az rigyezett
etikai koordinaciét, amelynek Iényege a bizalomntmianyitasi eszkoz.
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A bizalom, mint koordinacidos eszkoz cstkkenthetanlytranzakcios
koltségeket, mint partnerkeresési, s#déskotési, €és monitorozasi
koltségeket. Az etikai koordinacié jelésegének novekedése szintén
Osszeflgg a hélozati tkobdés modelljének jellendel, az
egyuttmikdods partnerek kozotti fugggeg és ekl adodoan az
egyuttmikdodésben refl kockazat szintjének emelkedésével.

A negyedik mechanizmus, az agressziv koordinacgshanizmus:
A tarsadalmi kapcsolatok iranyitasaban, azok keeekbran nincs un.
koordinaciés vakuum, tehat amennyiben azzdadkben targyalt
mechanizmusok egyike sem vezet eredményre, Ugylek fledzotti
viselkedést az agressziv koordinaciés mechanizriof dl. Ez igaz az
Uzleti halozatok, illetve az elldtdsi lancok kapatmnak kezelése,
irdnyitasa esetében is. Itt az agressziv koordindszkdze az é&fdléeny,
mely szamos forrasbol szarmazhat. Az Uzleti szifukockézati szintje
és a dominans koordinacios mechanizmus kozottidaatot az 1. szamu
abra foglalja 6ssze.

smarpy
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4 lacvony Viagas
Az adon figleti szitudcio kockdgati szintje
1.sz. dbraA piaci, az etikai és a koordinacidos mechanizmus
jelentsége [48.]

A tranzakcios koltségek elméletének mindegyik Il«isgési
feltételezéséhez kapcsolddik a bizalom, tovabbaizaldm és az
opportunista viselkedés 0sszefiiggéseit tobb kiggtablikalta. [49. 50.]
Az opportunista magatartas mogott az a feltételeggik, mely szerint
felteheten létezik olyan szereflaki valamikor opportunista médon fog
viselkedni. Az opportunista magatartas és a bizaloszonyaban, a
bizalmat Ggy is lehet definialni, mint olyan varalst, amely szerint a
partner nem fog opportunista médon viselkednifvéea bizalom noveli
sebezhdiséget a partner opportunista viselkedésének kotkéa
szemben.
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A bizalom, mint koordinacios eszkoz, fajésének szakaszait
Barney és Hansen a kdvetkeszintekben allapitotta meg:

1. Szerddéses szakasz
Ez jellem? tokéletes verseny esetén, amikor kdnny termékek
helyettesithéisége, és alacsony a partnervaltas koltsége. A obizal
szintje ekkor alacsony, de ahogy a tranzakcititaidama ©, agy
novekszik a bizalom is.

2. Hatalom szakasz
Az egyik fél dominans szeréplalamilyen eéforrasa miatt alakul ki. A
hatalom a felek kdzétti koordinaldéérjelent. Ekkor jellemé&, hogy az
egyik fél jobban fligg a masiktdl, az alarendeltnakamilyen mdédon
fizetnie kell azért, hogy a dominans féloferrasat hasznalja. A
szerddés szerepe kisebb, mint a#zél szakaszban, tovabba a dominans
szerepdl bizalma nagyobb az alarendeltek felé, mint azokidrainans
irAnyaban.

3. Bizalom szakasz
Ekkor mér a felek kdzotti kdlcsonds fitggeg elég és ahhoz, hogy az
opportunista viselkedés egyik fél szamara sem &ifdd. Az Uzleti
partnerek hosszu tavu egyuttkddésre torekednek, ezért kozottik a
szerddések inkadbb csak jelképesnek nevedhetAzonban itt is
megtalalhatok a vallalatok kdzotti a hatalmi résdd,ezek olyan kicsik,
hogy nem befolyasoljak a bizalmat. Meg kell azfeigyezni, hogy meég
ekkor is lehetséges a bizalom visszéfigise. [51.]

Lathato tehat, hogy a bizalom szorosan kapcsoladikanzakcios

koltségek elméletéhez, pontosabban annak szersss. ré

4. A BIZALOM SZEREPE AZ UZLETI KAPCSOLATOK
ERTEKELESE SORAN

A szervezetkozi kapcsolatok néegy kulonboZormaban
jelentenek értéket, ezek mindegyike szamos modogvahesulhat. A
négy ,értékszallito” forma: 1) Személyes eérték, Bmaa vew-
megtartasban mutatkozik meg. 2) Pénzugyi érték,lyamekdvetked
terlleteken mutat ndvekedést: hatékonysag, értékegiaci részesedés,
elfogadott ar. 3) Tudas érték, amely a piacismareie Otlet-generalason,
tovadbba az innovéaciok keresztll fejdik ki. Végul 4) stratégiai érték,
amely a hosszu tavu tervezeés, illetve kiterjedbetiokba tortéh belépés
formajdban mutatkozhat megis2] Ebll a felsorolasbdl most
részletesebben az é&lsponttal foglalkozom, amely a disszertacio
témajahoz szorosan kapcsolodik. Biggeman és &Zesa szerint a
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szemeélyes érték egy masik, viszonylagos eredménkdygzsolodik, ez a
nem-gazdasagi elégedettség. Azt vették észre, acapemélyes értékek
jelenlétekor a felek hajlamosabbak az Uzleti kalatséenntartasara,
valamint a partner ajanlasara masoknalksis. Anderson és szejftarsai
szintén hangsulyozzak, hogy az Uzleti kapcsolatekeért ,észlelt
természat’, ami azt jelenti, hogy szocidlis, vagy személyasékek
kapcsolédnak hozzajsa) Mdoller és Torrbnen megjegyzi, hogy a
kapcsolati éinyok gyakran jog-orientaltak, ezért nehézoek jelezni.
[54.] Moller és szeratarsa szerint két, létézszervezet Uzleti kapcsolata
soran haszndlt éforrasok hatékonysaga nagyobb, mint két olyan
szervezet éforras hatékonysaga, amelyek kilon-kilon dolgoznak.

A kapcsolat altal megval6sult érték szarmazhatgasztott
tudasbol, technologiabdl, vagy egyéb forrasbol. sdhl és Jantrania
kapcsolati érték kialakitdsakor az alabbi hdromedimdt javasolja: 1)
Gazdasagi dimenzio, amely az egyfizewdltségcsokkentésit ,egy
komplex egyiddj, kapcsolat-tervezés, amely koltség-megtakaritason,
tervezésen, vallalaton belili és kihelyezett sAtd¢gsokon, valamint a
piaci id5 csokkentésén keresztil teremt értékpb. 62.0]2) Magatartasi
dimenzié, amely magaban foglalja a szocialis kéhét, a bizalmat és a
kultarat. 3) Stratégiai dimenzid, amely kifejlesatkulcs kompetencidkat.
[55.] Hozzateszik, hogy minél kdzelebb van az Gzletfédekiaraja, annal
inkabb kdnnyebben joénnek létre hibrid kulturdk. draés szerarsa
szintén megésitik, hogy a kapcsolati érték tulmutat a pénzigyi
megfontolasokonse.]

A tudas atadasa, a hirnevwmyei, vagy halézatban valo részvétel
magas erték jellemzi az Uzleti kapcsolatoknak. A kapcsolat altal
adomanyozott érték azonban szorosarbdiét a résztve§ egyenek, a
tarsadalmi szerepiikhdz kapcsol6dé személyes énezseiAz Uzleti
kapcsolatbol varhatéan szarmazo eredményeket BRBefjgk a
személyes hitek és attitok. [s2] Barnes megfigyelései szerint a Gev
kapcsolatok specialis elemek, amelyekben az értBlano formak
tukrozodik, amik talmutatnak a vévmegtartdson, valamint az ismételt
vasarlason(s7.] A jelents kapcsolatok érzelmi értékek megteremtésén
alapulnak. Az érzelmi értékek formai lehetnek: kbebtorténet, értékek,
celok, érdekek, hitek, az elkételezettség érzésealdm, szocialis
tamogatas, bizalmassag, és tisztelet. Sweeney &b Weatasai alapjan
hét kapcsolati éhyt azonosit: 1) Szimbiotikusdlyok, amelyek a felek
megeértésall és egyilttnikodésébl szarmaznak. 2) Pszichologiai
elonyok, amelyek a masik félbe vetett bizalombol acgddrd) Mikdodési
elonyok, amelyek a folyamatok javitasara vonatkoznék.Szocialis
elonyok, amelyek a kapcsolatot szocialis kornyezetrgegztik ki. 5)
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Gazdasagi  éhyok, amelyek koltség-csokkentésben, tovabba
megemelkedett eladasokban jelennek meg. 6) Staatgmyok, amelyek
altal a felek javitjak versenyilyiket. Végul 7) Vesi elonyok, amelyek
azt jelzik, hogy a partnerek kezelése talmutat aersierd érték
dimenzidékon. Sweeny és szétarsa még hozzateszi, hogy a deés az
eladdk egyarant profitalnak az tzleti kapcsolatizél.

2.sz. tblazat:
A kapcsolati érték szakirodalmi 6sszefoglalasa

1) Személyes érték. amely a vevo-megtartasban mutatkozik meg. [52.]
2) Pénziigyi erték. 3) Tudas értek. 4) Stratégiai érték e

Az tizleti kapcsolat értéke . észlelt természet(i” -> szocidlis, vagy [53.]
személyes értékek kapcsolodnak hozza. Sl

A kapcsolati elényok gyakran jové-orientaltak [54.]

1) Gazdaséagi dimenzio. 2) Magatartisi dimenzio. amely magaban
foglalja a szocialis kotelékeket. a bizalmat és a kulturait. [55_]
3) Stratégiai dimenzio,

A vevoi kapesolatok tilmutatnak a vevo-megtartason. A jelentos

kapcsolatok érzelmi értékeken alapulnak-> kzos elotorténet, [ 7 ]

értakels, célok. érdekek. hitek. az elkitelezettség érzése, bizalom. ’
szocialis tamogatas

1) Szimbiotikus elényok. 2) Pszicholégiai elénydk, amelyek a masik

félbe vetett bizalombdl adodnak. 3) Mitkodeési eldnyok, 4) Szocialis [58.]

elonydk, amelyek a kapcsolatot szocialis kornyezetbe terjesztik ki. 5) o
Gazdasagi elonyok. 6) Stratégiai elonyok. 7) Vevoi elonyok

Az észlelt érték minden esetben a gazdasagi (hasznossag) és nem-
gazdasagi (iranytil) dimenziok valamilyen egyiittese. Az észlelt
érték nem-gazdasagi dsszetevdi. indikatorai a kovetkezok: a [ 9 ]
kapcsolati elkotelezettség valtozasa. az iizleti kapesolatban érintettek "
viselkedés mint:ii mas kapcsolatokban is megvalosithatoak. a
tarsadalmi kapcsolatok és a tarsadalmi nyomas (kombinacioja).

Forras: sajat szerkesztés
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Mandjak a kapcsolati érték harom szintjét kulonbtizineg,
tranzakciok, kapcsolati,- illetve hal6zati szintetA halézat szintjén az
Uzleti kapcsolat értéke a kapcsolat kodzvetett baatak a cserében
résztvevk altal észlelt értékét jelenti. A kdzvetett hasas jelenti, hogy
az adott tzleti kapcsolatban torténtek befolyagaahak mas szereiiire
vagy eseményekre, illetve, hogy mas széileplvagy események
befolyasolhatjak az tzleti kapcsolatot. Az észtetek minden esetben a
gazdasagi (hasznossag) és nem-gazdasagi (iyatigienziok valamilyen
egyuttese (kombinacioja).js9. 62.0.] ,A haldzat szintjén a vév és a
szallitd észlelt értékének nem-gazdasagi Ossdietemdikatorai a
kovetkedk: a kapcsolati elkotelezettség valtozasa, az ilizdgicsolatban
érintettek viselkedés mintai mas kapcsolatokbamégvaldsithatdéak, a
tarsadalmi kapcsolatok és a tarsadalmi nyomgse’ 63.0] De a
csereepizédok szintjén, a nem-gazdasagi, azazasizonye#k kozott,
a vew altal észlelt ténydk kozott szerepelnek a kovetkdz is:
személyes kapcsolat, elégedettség a termékkel, dernaék-ellatas
biztonsagaeo.]

A kapcsolati értékkel kapcsolatos legfontosabb nheagjgdsokat
az 2. szamu Tablazatban foglaltam 6ssze azzala, ¢egy kiemeljem a
modellek hem-gazdasagi dimenzioit. Ezek a téblyez noha kilonbdéz
elnevezéssel — mindegyik atfogé elméletben helgpinkk. Jelevsnek
tartom még azokat a kapcsolati értékre vonatkolitagdkat is, amelyek
0sszefliggésbe hozhatdk a bizalommal. Ide tartoziksszu tavon valo
gondolkodas, az észlelt jelleg, illetve a visell@adintak fontossaga.

5. A BIZALOM MODELLEZESE

Az Uzleti kapcsolatot azonban nemcsak az epizodek,
sajatossagok, és az atmoszféra hatarozza meg, hené@mntettek mas
viszonyai is.[62] Pontosabban azok az egyéb, Uzleti vagy tarsadalmi
kapcsolatok, amelyek kozvetett mdédon befolyasddikatpz érintettek
egymassal szembeni viselkedését. Ez a hal6zats hatgcsolja dssze,
agyazza be az Uzleti kapcsolatot a sajat Uzlebizlaéhba.’[59. 67.0.]

Ahogy kordbban mar emlitettem az (zleti kapcsolgékét
vizsgald tobbi szefzis (lasd a 2. Tablazat) kiemeli a fogalom nem-
gazdasagi oldalat. 86 néhanyan konkrétan a bizalom jeles#igét is
hangsulyozzak. Elméleti modellem végpontja tehatialeti kapcsolat
ertéke, amelyet minden valostgeg szerint befolyasol a bizalom.
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5.1 A tranzakcios koltségek elméletéhez kapcsoldidalmi tenyedk

A tranzakciés koltségek elméletének aspektusab&bpcsolat-
specifikus befektetésekkel, az Uzletfél viselkedégionytalansagaval,
valamint az informaci6 csere bizalomra gyakorolttabaval fogok
konkrétabban foglalkozni.

A tranzakciés koltségek elméletének képvisebgyetértenek
abban, hogy a bizalom cstkkenti a tranzakcids &gétket. Mindazaltal a
tranzakcios koltségek szintje és allapota szintéh & bizalomra. A
folyamatos, szervezetek kozotti kolcsbnhatas samamizalom lehet
elézménye, de kodvetkezménye is tranzakcios koltségekble tartozé
tényednek. A bizalom tehat kapcsolat-alapu elmélet, aptely
létrehoznak, disitenek, vagy gyengitenek az Uzleti kapcsolathdpzéa
tevékenységekes2.]

A bizalom, egymasrautaltsdg, és a kockazat O0ssgésieinek
vizsgalatanak eredményeként ma egyre gyakrabbamzélie& un.
kapcsolat-specifikus befektetésékrEzek olyan beruhazésok, ,melyek
az adott partnerkapcsolatiktbdésének tamogatasa érdekében kerultek
kivitelezésre, s melyek mas kapcsolatba nem, vaggk cjelents
ertékvesztéssel vihik at.” [48.]

Més, kissé hasonld meghatarozas szerint a kapcgudatfikus
beruhazasok, vagy beruhazas specifikussag (spasifiet investment or
asset specificity) olyan fizikai és humarsferras beruhazasokat takar,
amelyek egy konkrét tGzletfél probléméajanak megatéas késziltek, és
amelyek visszavondsa, attelepitése jékrkoltségeket jelentss] Ide
tartozhat példaul a kutatas-fejlesztés teruletégvalésitott kapcsolat-
specifikus beruhazés, illetve a vallalat-specifikusdshoz, ismerethez
kapcsolddo beruhazas.

A kapcsolat-specifikus beruhazéasokat nem egyiszisszavonni,
mivel koltségnovel biztonsagi problémakat okozhatnak. Ezaltal, ha egy
véllalat folyamatosan aggédik a tranzakcids kokségiatt, kapcsolat-
specifikus beruhazasai 6nmagukban okot adhatnak laogy ne bizzon
Uzleti partnerében. Mas szavakkal, a nehezen pitieés, kapcsolat-
specifikus beruhazasok kétkee tehetik a vallalatot az észlelt tovabbi
nehézségek miatt. Ebba szempontbdl nézve a vallalat kétkedése,
aggodasa logikusan vezethet el a bizalmi szintkesidséhez.

A viselkedési bizonytalansag egyik definicidja gztefa partner
viselkedésének, vagy valtozasanakrel jelezhaiségének a hianya”.
[64.] Ezaltal a viselkedési bizonytalansag értésielehézséget jelent a
szerddés teljesitésének elemzésekor, ami  koOvetkezésképpe
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alkalmazkodasi problémakhoz vezet. [62. 65.] KwenStih kutatasai
szerint a viselkedési bizonytalansag csokkenti Aetilipartnerbe vetett
bizalmat, mivel teljesitmény-értékelési zavaroké&bm A viselkedési
bizonytalansag bizalomra, illetve étkdvetkezden altaldban, az tzleti
dontésekre gyakorolt hatasa egyre fontosabba waaliérokésen valtozo
globdlis gazdasagi, politikai és tarsadalmi koregeen. Ennek
kovetkezményei etsorban a kovetkéz tranzakciokban, kozeli és a
tavolabbi j6w Uzleti folyamatokban jelentkezhetnek. Folyamatost;
oldald kommunikacionak kellene csokkenteni az @déatlanc tagjai
kozott megléé bizonytalansagi szintet. [62.] A viselkedési
bizonytalansag és a bizalom k6zo6tti kapcsolat sa@yakran teljesen,
vagy részben kozvetitényes az elkotelezettség. [pl. 3. 66. 67.68.]
Droege, Anderson és Bowler azt kutattak, hogy albm milyen
szerepet jatszik a szervezeten bellli informéacid&sban. [69.] Arra a
kovetkeztetésre jutottak, hogy az egyének és aockap kdzott ugy
nevezett strukturdlis rések alakulnak ki. Ebberemdszerben a rések
eltiintetésében, a menedzsereknek kieméllszerepik jut a kapcsolati
-hidak” kiépitése altal, amely soran a bizalomrd tenaszkodniuk.

Huemer Eé$forrasok aktivalasanak dinamikus modellje
(Resource-Activity Dynamics model, RAD) Itami elreg@t integralja
sajat bizalom elméletébe. [26.] Ahhoz hogy a céggvasithassa
stratégiajat, éforrasokra van sziksége, ezért a modeb &f&rében az
eladd és a vévrealizalja, megtanulja az lgyletet ééirdzokasokat és
folyamatokat, mialatt a bizalom is kiépul. Ebbepexiédusban mindkét
fél f6 célja, hogy megértse és kdvesse az irott, s tarirszabalyokat. A
méasodik korben az érintett Uzleti partnerek mozgdsiaz éppen
kifejl 6dott bizalmat, és ezzel a bizakodassal képesela ,dgfinialni
szerepiket a kapcsolatban”. Mindez mé&fbet tovabba pozitiv modon
javitja teljesitményuket és folyamatos, hosszu tésocsolatot jelezhet.
[26.]

Huemer modelljében is jeldis szerepet kapott a kilonféle
informaciok cseréje, amivel csokkenteni lehet akldaatot és hozzajarul
a bizalom kialakulasahoz. Tobb szerzs kiemeli az informécio-
megosztas fontossagat, pontosabban a sikeres skllatanc
kulcstényegjenek tartjak. [70. 71.] A bizonytalansag mérséeétés
illetve stratégiai szovetseg kiépitésére iranyabinsos megoldasi javaslat
kozott szerepel példaul a Kozos tervezésireglzés és feltdltés
(Collaborative Planning, Forecasting and Replenent - CPFR ),
annak  érdekében, hogy kontroldljadk és menedzseljéz
informacioaramlast, amellyel cstkkenteni lehet amnformacio
valtozékonysagat, illetve torzulasat. Ugyanis gyakoobléma, hogy az
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ellatasi lancon belll nem osztanak meg olyan kritiknformaciot a lanc
dsszes tagjaval, ami hozzajarulna az optimalisés@hkt meghozatalahoz.
Ezért Kwon és Suh feltételezik, az informacié megisa csokkenti az
Uzleti partner viselkedési bizonytalansagat, epeslig indirekt modon
noveli az ellatasi lanc tagjai k6zotti bizalmat2 oAz Uzletfelek kdzotti
nyitott és rendszeres kommunikacio a bizalmi aleicsolatok alapvét
jellemzsje, amely hozzéajarul az egyitikdds viselkedés kialakulasahoz.
[72. 73]

5.2 A tarsadalmi csereelmélethez tartozo6 bizalmiyeEsk

A bizalom alkotéelemeinek masik nagy csoportjat zacslis
csere-elmélet adja, amely a folyamatos cserékeeskgn hozzajarul a
bizalom kialakulasahoz4s] Ebbe a csoportba a kovetkerényesk
tartoznak: a partner hirneve, észlelt konfliktusalamint észlelt
elégedettség.

Warren Buffet ismert mondasa szerint 20 év kell iandv
kiépitéséhez, de annak lerombolédsahoz elég otipeAdtalaban tehat a
bizalom kifejbdéséhez bizonyos déde van sziikség. Olyan kapcsolatok,
és kapcsolati halok esetén, amelyek a vilaghal@kuihak ki, nagy
jelentbsége van az ihek. llyen helyzetekben kilondsen nehéz a bizalom
kialakitasa. [54.] A bizalom és azdikkapcsolatat ezért az alabbi feltevés
atjan fogom vizsgalni:

A szakirodalom a bizalom kovetke&el6zményeit azonositotta eddig:

¢ az Uzleti partner személyes tulajdonséagai, milttaue becsiletesség,
6szinteség, moralis tisztesség, nyiltsag, €és empzttia

¢ megbizhatdsag, vonzddas a bizalmat nyUjto Uzltéj[2o. 39. 40]

¢ kapcsolat-specifikus beruhazaspk;

masik fél is kdvet[3.74.]

¢ egybevago célokys)

4 hirnév;[13. 75. 76 ]

¢ a partner szervezeti struktlraja, kulturégea)

¢ a cserelgylet targyanak jelletnzkilonésen a komplexitas bizonyos
fokan, illetve jelleméen, amikor valamilyen ok miatt nehézkes a &ség
szinvonalanak megallapitass.]

A bizalom tehat 6sszefligg a piaci hirnévvel is, Raimondo
értelmezésében a bizalom egyik kdvetkezménye agé pirnév.[77]
Mindenesetre a hirnév megszerzéséhez, kiharcolAsatiire van
szlkség, ez leggyakrabban hosszu tavu folyamat.
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Kivalé hirnévvel rendelkdéz cégek képesek véik bizalmat
erositeni, valamint csokkenteni az észlelt kockazdtokaszervezeti
teljesitményének, illetve termékeinek, szolgalaitdsk mirbségenek
megitélésekor. Ezaltal a W#v hajlamosabbak azokat a vallalatokat
inkdbb észrevenni, amelyeknek kedvezirnevik van, mint amelyek
megbizhatdkes] Masrészt a veéik valdszirileg hamarabb észlelik a
kedve®d megitélég cegeket szamos, egymassal kolcsonhatasban lév
jellemz miatt; hihebség, hitelesség, fetedség, megbizhatosags) A
szervezeti vetk a masik félbe vetett bizalmukat alapozhatjak &nna
hirnevére, amikor a konkrét Uizleti partnerrel tiftéanzakcio koltségeit
eés ebnyeit értekelik.[79.] Végiul pedig a vallalati hirnevet gyakran
.fugalmas efforras’-ként azonositjak, amelynek kialakitdsa neakc
jelents iddt, hanem olyan befektetést igényel, amelyet visz@minyi
szétrombolni[go.] Tehat a hirneves cégékmegfeleb viselkedést varnak
el, és ez a szervezet varhatoan kevéshé fog kéttemezmagatartasba
kezdeni, ezzel pedig @&siti vewinek beléje vetett bizalm§ss.]

Tobb szerad felfogasa szerint a konfliktus ellenpontja az
egyuttmikddés. Miért alakulnak ki konfliktusok az Uzleti rpeerek
kozott? A legkézenfeldbb valasz az alland6 valtozas, politikai, jogi,
gazdasagi és tarsadalmi szinten egyarant. Masrészvaltozasok
erosodése, és allandova valasa mellett az Uzleti atdkbka vald
integralodds nemcsak Uj lehségeket, hanem varatlan konfliktus
helyzeteket is magaval hozhatstrdulhat, hogy egy-egy Uj halézatban
korabbi versenytarsaval kell a cégnek egyiikianie. 81.] Gadde és
Hakansson azt allitja, hogy egylittkbdés, konfliktus és verseny létezhet
egymas mellett.(s2] Szerintlk egy hal6zaton belil a beszallitok
versenyeznek, de egy masik helyzetben egyikiinthetnek. Ennek
észrevételéhez nemcsak a halézaton belili, kozpovdilalat
perspektivajabdl kell vizsgalodni, hanem a beddéllikozoétti, nem
centrdlis viszonyokat is.

A konfliktust folyamatként, széles latoK@n szemlélve, annak
megoldasahoz szilkséges a kivaltd okok megértésdlikkos megoldasi
modszereknél gyakran emlitik harmadik fél, vagyJai#é bevonasat,
vagy megalapozott kommunikécids program kialakftgs#) Vaaland és
Hakansson megkiulonboztet formalis és informdlis etés
mechanizmust.[84] A formalis vezetési mechanizmushoz tartozik a
hatalom, tekintély, valamint az 0szténzési mechmaosok, mig az
informalis vezetési mechanizmus a bizalomra épinhdelzeken tul Kemp
és Ghauri azt allitja, hogy a bizalom és azok anaér amelyek a hosszu
tava fejlbdés eredményei, csokkentik a konfliktus Iéségét.ss.] Ezt a
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nézetet disiti meg Hausman is, aki hosszabltaitamu kapcsolatnal
kevesebb kényszert és kevesebb konfliktust tadalt.

Az elkotelezettséget, a bizalmat és az elégedettgpgkran ugy
emlegetik, mint az Uzleti kapcsolat rdggegét meghatarozo
kulcsfontossagu tenyéket. [66] Ahogy korabban, a ,Az uzleti
kapcsolatok értéke” citnfejezetben emlitettem, Biggeman és sé&@nsa
elméletének szintén része a nem-gazdasagi elégggletamely a
személyes érték egy masik, viszonylagos eredménighpesolddik. A
tapasztalatnak szintén jeléatbefolyassal van a vévelégedettségre és
természetesen minél elégedettebb ayvewnal valdszilbb a kapcsolat
fennmaradasas7

Chiou és szeftarsai a kdvetkdz okok miatt gondoljak azt, hogy
a bizalom eifeltétele az elégedettségnek: 1) Ha adéveem bizik a
szolgéltatdjanak misségében a korabbi tapasztalatai miatt, akkor szinte
biztos, hogy elégedetlen lesz a szolgaltatd Ujabesitményével is. 2) A
szocialis cserelmélet alapjan a %kvtranzakciot megéksé bizalma
kozvetlendl hatassal lesz a vasarlas utani megddéigegevel. Ezaltal a
felhalmozodott bizalom észlelések valosikdg befolyasoljagk az
elégedettséget (noha lehetséges, hogy ez a kapcsdi@vissza
mikodik). [69.]

A szolgaltatdsok szamos tertletén a bizalom bizibnyu
legfontosabb tényének. Ez magaban foglalja a cstkkeaggodalom
érzesét, valamint a kiszamithatésag tudatat. Cémuszergtarsai azt
tapasztaltak, hogy amikor a \idv ezeket érezték, elégedettségik
novekedett.[69.] Vizsgaldédasaik azt is bebizonyitottak, hogy a dkev
bizalma a szolgéltatdsok terlletén pozitivan hatat eladéval
kapcsolatos, altalanos elégedettségikre. Masrészis anegallapitast
nyert, hogy az &ltalanos megelégedettébgmddd bizalmi kapcsolat
ersssége nagyobb, ha nagyobb tudas, tobb ismerebgbhtte.

5.3 Az agazati és a kulturalis killonbségek bizalangyakorolt hatasai

A bizalom alkotéelemeinek vizsgalata soran a vélkoarmadik
csoportjaba az agazati és a kulturalis kildnbségeleltam.

Nyilvanvaldé, hogy a kozgazdasagtan kiloénbdzgazatai
jellegzeteses tulajdonsagokkal rendelkeznek.6EBbtényl®l kiindulva,
valamint a bizalom szakirodalmanak attekintése ataa vélemény kezd
korvonalazédni bennem, hogy a bizalorikiddése — ezért meghatarozasa
is — eltéd lehet gazdasagi agazatonként. Példaul azbippfban a
szerddések gyakran viszonylag révid-tava pénzigyi megiasok altal
vezéreltetnek, amelyek nem-egyiikids, gyanakvo attitdét vonnak
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maguk utan, tovabba verséngjanlattételt.gs] Mikozben vebmag
kereskedelemmel foglalkozé cégek — érthetédon — Ugy gondoljak,
hogy a bizalom Uzletmenetik élieeleme.[89.] Egy kisebb, sikeres,
magyarorszagi vémag-keresketl cég honlapot sem tart fenn, mivel
vewit mar ismeri, a vellik, illetve az U], potencialigasarldkkal
személyesen targyal, inkabb elutazik az orszag &&ikn pontjara.
Kopasz Marianna hasonld véleményt képvisel, metyistz ,|éteznek az
egyes szakagazatokra jellefnalyan technoldgiai sajatossagok és/vagy
termeékjellegzetességek, amelyek éltanértékben tartanak igényt a
szallit6 és a vev kozotti kooperacidra, s amelyek igy eftér
bizalomszintet valdsziisitenek. Az tehat a hipotézisiink, hogy adkev
irAnti bizalom szintje szakagazatonként éltépo. 75.0.]

Egy 2003-ban, Magyarorszagon végzett, 246 cégrerjédb
kutatds eredményei szerint a gépipari vallalkozdgék szazaléka
jellemezhet a szer#déses bizalom magas szintjével (azaz szobeli
megallapodas alapjan is hajlandé elkezdeni a tE¥, addig a masik
végletet jelerit alapanyag- €s vegyipari cégek esetében minddssze a
véllalkozdsok 29 szazalékardl, az egyéb nem fethdlgpari
szakdgazatokba tartozé véllalkozasoknak pedig 2%azaszkarol
mondhato el ugyanez. [75. 79.0.] A leiré statisitikzerint a koncentralt
piacra terme vallalkozasok aranya a konfigarban a legmagasabb s az
élelmiszeriparban a legalacsonyabb. Kopasz kutatéasean azt
tapasztalta, hogy minél inkabb bizalommal visedtgtillalkozas vezéfe
az emberek irant altalaban, annal gyakrabban keadetltala vezetett
vallalkozas gyartast, illetve szolgaltatas nyujtésgobeli megallapodas
alapjan.

A bizalmat szélesebb kontextusba helyezve szikdgégkdkozni
a kulturdlis vonatkozasokkal is. Georg Simmel k@it vonatkozo
megfigyelései magukba foglaltak a bizalom fele@teami altal egyre
kevesebb személyes tudas mellett elvart a masileeimdnti bizalom.
LA tradicidk, az intézmények, a kdzvélemeény erggamint a poziciok
meghatarozasa, - amelyek elkerllhetetlentl meghelk az egyént —
ezzel olyan szilard és megbizhatova valnak, hogrki b@egismeri
néhany biztos, kids jelbél a masik embert azért, hogy meglegyen a
k6z0s cselekvéshez szikséges bizalom.” [9. 319.0.]

Hakansson és Snehota az Uzletfelek kozotti inteyakalturalis
természetét a kialakult kapcsolatokban latja, aetetpagukban foglaljak
a szélesen értelmezett tanulast, a szocialisapifiél€rtelmezést, illetve
a bizalom kifejpdését. [91.] Az IMP Group (Industrial Marketing and
Purchase Group) arra hivja fel a figyelmet, hogy egg azon képessége
— amellyel meg tudja térni a kulturalis korlatokég szoros kapcsolatot
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epit ki kereskedelmi partnereivel — a szervezetknarketing tertletén
jelentbs sikertényei volt. [92.] Ahmed és szefrarsai arra a
kovetkeztetésre jutnak, hogy a kultira az Uzletpckalatokat leird
valtozok kozott egy modosité valtozd, tovabba befeblja az adott
kapcsolat iranti elkotelezettséget is. Tehat adtelkzettség magaban
foglalja a bizalmat is, amely &siti az tzleti kdtelékeket.

Kilénb6z kultarak kialénbda modon itélnek meg egy-egy uzleti
kapcsolatot, ennek kdvetkezményeként masképp k&peelegy Uzleti
kapcsolat elinditasat, fejlesztését, vagy apolasdly tinik, hogy az
eurdpai latdsmod a kapcsolatok esetén az Ugyletittegikodési
szempontjaira koncentral, az észak-amerikai gomdi@lkmod a hatalom,
illetve a konfliktus kérdéseit kezeli kiemelten,gniz azsiai perspektivak
a kapcsolodasra fokuszalngda ]

5.4 Dinamikus hipotetikus modellem bemutatasa

Modellem végs kialakitasaban két korabbi modellt hasznaltam
fel, illetve fejlesztettem tovabb. Suh és Kwon yaka a kapcsolat-
specifikus beruhadzasok bizalomra gyakorolt hatasagkulonboztetve a
két oldal viselkedését, varakozaséat: a beruhdzésmehajtd szervezetet,
valamint a vedt, és kdzvetve az egész ellatasi lanc szérepé2] A
masik modellt Seock-Jin Hong és Ik-Whan G. Kworneté&bzzé, akik az
altalam alkalmazott kvantitativ kutatds pilot pkaget végezték
Koreaban. [94] A nemzetk6zi kutatas most mar lebsiget ad a
nemzetkdzi, kulturalis 6sszehasonlitasra. Masisagat kutatasom soran a
tevékenységi sajatossdgokat is megvizsgalom. Aldwzakulturalis,
valamint az agazati kilénbségeit szamos szakiradakk vizsgalta, de a
téma viszonylagos uUjdonsaga miatt még nem rajztiokioéles kép
ezekben a kérdésekben. Mindezek alapjan alkottarg awe alabbi
elméleti modellemet (lasd 2. sz. Abra).

A modell egy dinamikus, allandé mozgasbarblélitapotot jelent.
Itt a bizalmat felfoghatjuk egy folyonak, amely rdba gyjti a
tranzakcios koltségekhez, illetve a szocialis dezéartoz6 valtozokat,
mondjuk a folyd két oldalardl. A bizalom folyoja Kien észrevétlendl
magaba gljti az agazati sajatossagokat é€s a kulturalis Kkidégeket is.
A bizalom foly6 végull a kapcsolat értékének tengerémlik, ahol tébb
egyeb (példaul gazdasagi) tényeeel egyltt hozzajarul az adott Uzleti
kapcsolat értékének novekedéséhez, valamint lselgséhez, amivel
akar Uj lehegiségeket is megnyithat.
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Kulturals Agazan

sajatossagok

ﬂazl&]t
konfliktus

Partner
hirneve

S~ o e - T N Nem-gazdasagi dinrenziok
N\ Kapesolat értékének
A\ tengere

2. sz. abraA bizalom elméleti modellje
Sajat szerkesztés

A viz definicigja szerint szintelen, szagtalan &lgk. De nem
iztelen! Mégis mitl van ize a viznek? A benne &asvanyi anyagoktol.
A bizalom (Uzleti) folyoja szintén az emlitett \@dbktdl kap hasznos, jo
izt. A bizalomhoz hasonléan a viz is nélkilozhetetEletelem, és a
leggyakrabban akkor érezzik at jetes#tgét, ha hianyzik. Mar révidtavon
is komoly gondot jelent hidnya, vagy ha kevesebm \meble a
szikségesnél. Hosszu tavon pedig sokszor vissitifatatlan
kovetkezményei lehetnek az ilyen helyzeteknek. Ehhasonldéan a
bizalmat szintén altalaban a hosszu tava kapcdaiatemelik ki, mint
elengedhetetlen feltételt, de a bizalom kialakuiagaidre, gyakran
hosszu idre van szikség, amely az egyes kommunikaciokorgbtuoiv
csereugyleteken keresztil valésul meg. Természetese kialakult
bizalom akar rovidtavon is @hyt, Ujabb Uzletet jelenthet.

OSSZEGZES
Egyre tobb kutatd és szakember keresi a hosszin tékeres
Uzleti kapcsolat titkat, amely nem csupan a vatiafisok profitjanak

alapveb feltétele, hanem talan életben maradasuk zalogabtzalom az
alapja mindenfajta egyutithodésnek, szervezet- és halozatépitésnek.
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Magyarorszagon az uzleti kapcsolatok és halozatokelyek
specidlis korilmények, a hianygazdasag keretei tkbbarati és rokoni
koteléekek mentén jottek létre, nagy részben fellobtak az 1989-es,
politikai és gazdaségi rendszervéltozas hatagasa.“A vallalkozok
szemeélyes hitelikkel, arcukkal poétoljak az intézyméndszer
hianyosséagait. Bs piaci garanciak, allami szédes-kikényszerités hijan
a gazdasagobzerepbinek hirnevére, telefonkdnyvére épul a bizalom

infrastruktdraja a magyar kapitalizmusbas,] A bizalmat jelents mértékben
meghatarozza, befolyasolja a kultdra, amely nenyliatd figyelmen kivil a néveky szélesed
nemzetkozi kapcsolatok, hal6zatok, egy széval bajipacié vilagaban.

Bizalom és flighség, keth tényesd abbdl az 6tbl, amely az IMP-kutatéi szerint

meghatarozza az Uizleti kapcsolat légkorét. [#v pizalom fogalmanak bonyolultsaga
a fogalom tarsas, interperszondlis jellegémddodik, $t gyakran
kapcsoloédik hozza a reciprocitas elvarasa, vagytétiezeése.
Mindazonaltal a kapcsolat-specifikus beruhdzasgéleda soran érdemes
a bizalmat, illetve a kapcsolattal valo megeléegsédget mindkét fél
részébl megvizsgalni; a beruhdzo, valamint a beruhazésyeit élved,
masik vallalat szempontjabal is.

Az Uzleti vilagban ez a latszolag egyszfygalom nagyon sokféle
ertelmezést, illetve modellalkotast ihletett azblicévtizedekben. Még
sincs kiforrott, gazdasagi szemldletneghatarozasa, vagy altalanosan
elfogadott modellje. A bemutatott dinamikus modglekszik 6tvozni
az eddigi kutatasi kovetkeztetéseket, és folyanmaten a gyakorlati
tesztelése is.
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A FELSOOKTATAS PIACA ES MARKETINGJE

Dr. Piskoti Istvan
intézetigazgatd, tanszékvegetgyetemi docens
Miskolci Egyetem Marketing Intézet Turizmus Tanszék

Jelen tanulmanyban nemzetkdzi és hazai szakmai meggelitésekre,
véleményekre és mintegy tizendt éves — a f@bktatas marketing
tevékenységében kari és egyetemi vedként szerzett — sajat
tapasztalatokra épuben fogalmaztam meg, rendszereztem a
felsooktatasi intézmények Osszetett, sokeldimpiaci terepeit és az
azokon valo sikeres marketing tevékenység integrathodelljét.

Az elmult évtizedben egyre szélesebb kodrben horaisotheg a
felsboktatasi intézmeényeknél a marketing alkalmazas&mindéka és
torekvése. A marketingorientacié megjelenése ématfasa ugyanakkor
lassan, a fet®ktatasi piac kifefldésével parhuzamosan, de Ovatos
lépésekben tortént. Hosszu éveken é&t,mség gyakorta napjainkban is
elsssorban csak a kommunikacios és PR tevékenység épgsegét,
vagy meég inkabb leegysimitetten Un. beiskolazési tevékenység
alkalmazasarol szoélnak az intézményi szandékok, mignarketing
tovabbi funkcidi, eszkbzei csak latensen, indingiddon jelennek meg.
Ritkan latni arra torekvést, hogy egységes szetbkte integralt
formaban tdrekednének kihasznélni az egyetemek,diakolak a
marketing tudomany és szakma |éiségeit.

igy altalaban nem késziilnek marketingstratégiakyvaa megjelennek,
igen eltéé tartalmi anyagok szlletnek a f@&tatasi intézményeknél
marketing stratégia cimszoval, esetenként onallicépcioként, vagy az
intézmeényfejlesztési stratégidk egy-egy fejezetekéA marketing

tevékenység szervezeti, operativ realizalasat, atizédas feltételeinek
biztositasat nagymértékben befolyasolja, hogy niikéndefinidlja az

intézmény annak hatokorét, hogyan értelmezi a agleyiacait, mennyire
kivanja azokat 0Osszehangoltan kezelni. Jelen tamymaz alabbi
kérdésekre tér ki:

- Melyek a fel$oktatasi intézmények marketingstratégiai terepei,
relevans piacai?

- Milyen dimenziokbol, iranyokbdl téddik 6ssze az integrélt marketing
tevékenység?

- Melyek a fel$oktatasi marketingstratégiéldb elemei, modelljei?
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- Melyek a stratégiak realizadlasanak szikséges sasryeszervezeési
megoldasai?

- Hogyan meérhét a fel$oktatasi marketing gyakorlatanak hatasossaga,
hatékonysaga?

1. A FELSOOKTATAS| INTEZMENYEK
MARKETINGSTRATEGIAI TEREPEI

A marketingstratégia terepe az a relevans piac| abzointézmény
tevékenykedik, ahol marketing aktivitast kell(enigjejtenie. Fontos
stratégiai kiindulas, hogy meghatarozzuk és pontoddelmezzik a
piacok tartalmat, sajatossagait. (Dinya 2005.)

Az els, s legkdzvetlenebb piacurdz Un. oktatasi piaca tudasatadas
piaca, ahol a hallgatékért, mint leénd tudas-fogyasztokert,
felhasznaldkert, védkert folyik a verseny. E piacon a vasarloi magasart
izgalmas, bonyolult folyamat, sajatos Buying Centdfektusok is
mukodnek, hiszen a vasarloi dontési folyamat szerepsgosztottak. A
dontéshoz6 szerepet a leéntallgatd gyakran kénytelen atengedni,
(szubnek, a beiskolaz6 cégnek), a finanszirozas is gyakélls
(@llamilag tamogatott, szbil illetve ceégfinanszirozas), s jelést
befolyasolo szerepk jelennek meg, (csalad, kozépiskolai tanar). Az
informaciogyijtés, s annak szelektalasa sokeleés tébbnyire hosszu
folyamat, igen eltér intenzitassal.

Az oktatasi piac veM oldalan a harom szerépl (egyén, allam,
szervezetek) felsorolasat az indokolja, hogy ezéaeorh dontéshozo,
finansziroz6 megnyerése (koltségtéritéses diakamall tamogatott
férohelyek elérése, cégeknek sz0l6 programok terénglgboktatasi
intézmeények oktatasi kompetencidi és termeékei ésiédsének
alapfeltétele.

Az oktatasi piaci sajatossaga, hogy adekdatas oldalaréértekesitési és
sajatos beszerzési piacként egyarant értelmézimetzen a hallgatok a
felsboktatasi intézmeények inputjai, ¢dorrasai lesznek. Az oktatas
igénybevewiként, kozrenikodojeként nagymeértékben ghatarozzak annak
sikeressegeéet, eredményességét. (Bay, D., Daniel,(2801)) Ezen
eroforrasok felkésziltségi misége és a képzés soran tanusitott
magatartdsa, munkaja jeléat mertékben meghatarozza a dtds
.Késztermek” (a mar végzett hallgatd) a munkganci sikerességet. A
beszerzési marketingkan hasznalt fogalma itt kozvetlen értelmet.kap

Az oktatasi szolgaltatas v&je és alanya keis statusz sajatos konfliktus-
helyzetet teremt, kiléndsen akkor, ha az intézmém@m csupan a
.Ludas-mirbségben”, hanem a mennyiségben is érdekeltek. Népbijan

az intézmeények kozvetlen, részben rovidtavu fineosasi szempontd
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erdeke, hogy minél tobb hallgatéja legyen, mindb&n vegyék meg
programijait, ugyanakkor hosszabb tavon, presztimsgjtélése, munkaja
minésége szempontjabol a kébi kibocsataskor pedig az lesz szamara
fontos, hogy minél felkésziltebb, minél piacképbsebegdsoket
.ertékesitsen” a munkaefpiacon hiszen képzési tevekenységének
megitélése alapu&tn az output oldal méségén alapul.

Ugyanakkor a munkaé&piac, az oktatok, kutatok, munkatarsak
vonatkozasdban, mint beszerzési piac iskddik a fel$oktatasi
intézmények szamara, mely kulonosen felértikkl az akkreditacios
kovetelmények miatt kialakult ,miisitett oktatok” sajatos, egyresspddd
kereslete réven. A felsktatasi intézmények mindkét ,beszerzési piaca”
egyre inkabb kinalatkorlatos, az intézményeknelgt mewknek egyre
intenzivebben kell megjelenni, alkupozicioit jaritaKilondsen fontossa
kezd valni az oktat6i-kutatoi munkdepiaci verseny, mely a ,beszerzési
oldal” mellettfelértékeli az un. befsmarketinget, kommunikacidtiszen
meg kell tudni tartani a jol képzett oktatdkat, ddkat a noveky
felsboktatasi és vallalkozasi csabitasoésdakaban.

Okratasi (tudas aradasi) piac

i
=)
o
o =
g 5 ; Sonis i
& B Felsooktatas intémmeny
= 3 erdforrasal, kompetencial 2
f._--':'l - - oktatok, kutatok, =
= = - személyzet, = =]
b 3 infrastruktira, 2 ]
- L hallgatok. E — =
W E himev, marka = =
2 R ¢ = —
2 "__',;. PenTugyI forras gl‘ -
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1.4bra: A fels6oktatasi intézmények piaci, stratégiai terepei
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Hagyomanyosnak tekinthiied kutatasi kompetenciak, szellemi termékek,
innovacios tevékenységek tndasteremtési piacamelyek egyre inkabb
mindsitd, pozicionald szempontta valnak a &elktatasi intézmények
versenyébe(pl. kutatbegyetemi statusz elérés€jlondsen afsodik ez a
folyamat az oktatasi kinalat — példaul a bolognalydmat altal is
tamogatott — sajatos strukturalis sztenderdizalsdolyamata révén, s
azaltal is, hogy az intézményekikbdésiuk, feppdésik érdekében egyre
nagyobb forrast kutatasi tevékenysegek eértekebiibskell, hogy
elsteremtsenek. Ugyanakkor a versenytarsak kozott cempan a mas
felsboktatasi, allami intézmények, hanem a vallalkoziésa kutato,
szolgéltatd cégei és a kulonldozmagan, alapitvanyi felektatasi
intézmények is sajatos, gyakran az allami intézrekéyél ebnyosebb
kilso, bel$ szabalyozasi feltételekkel jelennek meg.

A hagyomanyos termékek-szolgaltatasok piac&id fel$oktatasi
megjelenés is fontos része az intézmények piaenlgiének, ahol az
ingatlanhasznositastol, az egyszetermék és szolgaltatasnyujtasig
hasznosithatéak az intézményi adottsagok, bereselezZ€ompetenciak.

A felsboktatdas piaci modelliének alaptetsajatossaga, hogy igen
intenziven é&kozvetlenll 6sszefliggnek, 6sszekapcsolodnak résizppia
intézmény csak egy komplex, minden piacara irargqulésszehangolt,
tudatosan menedzselt piaci munkaval lehet erednsefiyéth, A. 2004)

A piaci eredményesség mellett természetesen éoldttasi intézmeények
mukodésének fontos elve, motorja az a tarsadalmdéelaerdek, mely
egy orszag ertelmiségének képzésében, a tudom&émgiemi
teljesitményét meghatarozé szerepikben,dedgigikben jelenik meg.

A kozvetlen piaci eredményesség fontos meghataaotaijat, hogy az
intézmény miként tudja értékesiteni, elismertetniépdsségeit,
kompetenciait, hiszen olyan szolgaltatas-termékrélk mely a fizikai
javakkal ellentétben nem egysiéen megitélhét, minésége csak a
szolgéltatas, a képzés igénybevétele soran, aakurdtrasa utan itélidet
meg. A marketing feladata, hogy taldlla meg a <Htdtpsok, a
kompetenciak ,targyiasitasanak” megoldasait, hoggital is pozitivan
befolyasolja a dontéseket.

A felsboktatasi intézmények piaci dontéseiazs-orientaltak hiszen az
intézmeény iranti — sok-sok informacio, impulzus)zeltes tajékozédasra
epub - bizalom, reputacié alapjan valasztjak képalynek, vagy adnak
neki kutatasi tamogatast, megbizast. Nem vélellegy ebszor a public
relations tipusu tevekenység nyert elfogadottsagotegyetemeken, s
hosszu folyamat a komplex marketingorientacio pltkse,
természetessé valasa.

276



Marketingkaleidoszkép 2010 pp. 273-304

A felgjoktatas-marketing az intézmeények piacaira iranytddvezett,
stratégiai és taktikai — imazsorientalt - tevéke&mes melynek keretében
az epforrasai, kompetenciai hasznositasaval a tudasamite termékeit,
szolgéltatasait oly moddon értékesiti, hogy célcsipgp ,vevdsi”
elégedettségét tartésan elérje, s ezzel az intézimésszu és rovid tavu
gazdasagi és tarsadalmi céljai elérését tamogassa.

E definicibban fontos sajatossagként kell kiemeknian gazdasagi és
tarsadalmi célok egyuttes eérvenyesilésének kovétslat, ahol a
tarsadalmi cél nem csupan erkdlcsi kévetelményetmaa mindenkori
kormanyzati szabalyozas altal 06szténozve, iranyitwaegjeleid
elvarasoknak valo megfelelésként kell, hogy megjele

Az egyetemi marketing tevékenység altalanos és kozvetlen céljai
természetesen aegyetem fejlesztésének stratégiai céljadtl, hogy
szolgaljak azt kell leképezzék.

Ugyanakkor a j6 marketingmunka jeléstmértékben hat a szervezeti
célok tartalmanak meghatarozdsara is. Wtrézmeény fejlesztésének
stratégiai céljai meghatarozzak:

- a marketing tevékenység uzeneteit,(pl. kutato-egyetem, integrator
szerep egy halozati egyltikbdésben, szakok 0Osszetétele, kutatasi
kompetenciak, befektetési letiség, stb.)

- a marketing sziukségéastenzitasat hiszen a feladathoz kell igazitani a
marketing méreteit, valamint

- az alkalmazhatézervezeti és szakmai megoldasgitarant.

A marketing tevékenység az egyetemek gyakorlataldagondolt
eszkozrendszerre kell, hogy épuljon, melynek fakda

1. marketing informacios - dontés-dlkészit és tamogato
marketingkutatd, marketingfigyel marketingelemz — rendszer
létrehozéasa,

2. az egyetem teljesitményének, kinalatanak kialaktitdmefolyasolo
szolgaltatas/termék- és valasztékpolitika kialadia annak
feltételeivelpl. koltségtéritéses képzések armeghatarozésaval),

3. az egyetem sajatagtékesitését vegzs azt tamogatd értékesitési s
integralt kommunikacios tevékenység megvaldsitasa.

A marketing tevékenységnek kigh differencidltnak kell lennie, hiszen

az intézmeénnyel kapcsolatban az egyes piaci s#ére@tintettek eltér
igényekkel, elvarasokkal, elteattitiddel rendelkeznek. A megézesuk,
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a veluk valo kapcsolat, kommunikacié kialakitasa térél
megkozelitéseket, mddszereket kivan.

Az aladbbiakban 6sszefoglaljuk a marketing-célcstmpolegfontosabb
sajatossagait, az iranyukba megoldandod marketifegldéokat (Piskoti
2008):

1. egyetemi oktatdk, kutatok, munkatarsak:

- Azonosulas az egyetem céljaival, az azok érdekéadd aktivitas
erssitése, kezdeményez egyuttniikddési készség, a ,mi tudat”, az
intézményi lojalitds, elkotelezettség kialakitasalkalmazotti
elégedettség elérése, az oktatoi-kutatdi kawdépe, fejlesztése,
medirzése érdekében.

2. hallgatok,
1. Jelenlegi hallgatok,
mint ,felhaszndlo” legyen elégedett az oktatassktatdi kapcsolattal,

kutatasi lehétségekkel, joGibeni munkalehéségekkel, legyen
egyuttnmikods és azonosulé az intézménnyel (hallgaté-oktat6 $@lpt
hagyomanyok &polasa, aktiv kozéleti tevékenység, sgakmai
teljesitmény, az egyetem presztizséért, termésyrtes tevékenyseég
folytatoja.). Ok a jowbeni hallgaték fontos befolyasoldi, ugyanakkor
pedig fontos partnereink, s végzettekként, minrmiekek” jelennek
meg a munkaépiacon, ezdltal az intézményi megitélés fontos
meghatarozdi is,

2. potencidlis hallgatok, (kozépiskolasok, bachelayzedtek, felfitt és
tovabbképzés lehetséges alanyai)
mint ,vewk” ismerjék az egyetemet, akarjanak itt tanulni, rmé&

kozépiskolaban legyen folyamatos informéaciés kalatseelik, a mas
intézményben végzett alapdiplomésokkal valo kaptsotds az
intézménnyel val6 egyuttikddésre is épuljon, a vallalkozasokkal valo
kapcsolattartasban a fétr és tovabbképzés potencialis hallgatoit is
elérhebek,

3. egykori hallgatok, (személyikben, s szervezetukkel)
Kapcsolat é&polasa kiemelten fontos, mert szakmartngeek,

megrenddik, potencialis posztgradualis ik lehetséges szponzorok,
kotddésuk révén ,0nkéntes PR-esek, imazsformalok”, sakbi
keresletként, vatként jelennek meg piacainkon.
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3. kozépiskolak,

1. pedagdgusok,
a kozeépiskolas felvételik legetsebb befolyasol6i, fontos hogy
ismerjék és elismerjék az intézmény oktatasat, tésita szakmai
eredményeit, a hallgatokat varo feltételeket, fergoveliik vald partneri
és kolcsondsen segikapcsolat kialakitasa.

2. adiakok szulei,
a kozépiskolas felvételik masik legefsebb befolyasoloi, fontos hogy
ok is ismerjék és elismerjék az intézmény oktataséédmeényeit, a
hallgatékat varé feltételeket, feladat a minél tkapcsolati lehéség
teremtése veluk.(kultira, szakmai program, sptist) s

3. Mindkét szegmens potencialis hallgatoi kort is kst

4. Szakmai, tudomanyos, civil szervezetek,

- Partnerek az oktatasban-kutatasban, véleményfokmal@&zakmai,
széles tarsadalmi kozvéleményben, dontékésizitk és
befolyasolok az Uzleti-, politikai dontéshozoknal, velik vald
egyuttnikodés kdzvetlen 8hy, s kdzvetetten imazs-formalo.

- Egyes intézmények versenytarsak, ahol a konkurealciszembeni

érdekeink érvényesitése mellett, a stratégiai égykbdés is
szlikséges lehet.

5. Torvényhozoi, korményzati, Snkormanyzati dontédtjozéd
- Az egyetem életét kozvetvelkbzvetlenil befolyasodzabalyozo
orszdgos és helyi dontések meghozoi, befolyasdl@&l, hogy

ismerjék az intézményt és érdekeit, s vegyék azbiggelembe a
dontéseknél.

6. Tarsadalmi, gazdasagi- élet szerdpl

- alapveben ,vewink vewi’, azaz végzett diakjaink foglalkoztatéi,
egyuttmikodd partnerek az oktatasban, megbizok, megrékdel
partnerek az oktatdsban, a kutatdsban, alapvetdek az
ismertségunk, elismertségink javitadsa, velik vaikmai kapcsolat
erositése, U] kapcsolati, kozos vallalkozasi formakaskterek,
haldzati egyuttrikodések kialakitasa,

- szamos esetben szponzorok-tamogatdk, egyes szaérassekben
lobbi-partnerek, itt érdekink a koélcsbnds téjékidmta érdekek
ismerete, kozos fellépése elérése.

7. Mas - felgoktatasi intézmeény,
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- Egyrészt versenytarsak, masrészt oktatasi-kutaeggiittmikodés
révén partnerek a szolgaltatasi szinvonal néveddgsébz aktiv
verseny mellett, egyes esetekben caopetition — azaz az
Legyuttmikddve versenyezni elv’, és gyakorlat is érvényestilh
akér az egyetemek altal integralt hal6zat keretében

8. Média,

- A média egyrészt eszkdzink a marketingben, masrésetleg
partneriink lehet a kommunikacioban, de csak az kékde
egyedsege esetén, melynek kialakitasa jélsemharketing feladat.

Ez az attekintés, a benne megjeldlt legfontosabszadggésekkel,
elvarasokkal és feladatokkal — részben mar madggeakli a kozvetlen
marketing, kommunikacios feladatok, melyakbbnyire a vezét,
szakmai, oktatasi és tudomanyos feladatok megt@dsiak marketing
tamogatasat jelentik Mindezek alapjan megfogalmazhat6, hogy a
marketing, kommunikacios, értékesitési tevékenység:
- tudatos, szakmailag megalapozott tevékenyseég kelgy
legyen a fel§oktatasi intézményekben,
- ugyanakkor nem csupan egyikebb szakmai team, hanem az
egyetem tobb, - szinte minden - ,érdekelt szé&jépkek”
feladata,

2. AZ INTEGRALT = MARKETING = MODELL  ES
MEGVALOSITASANAK LEHET OSEGEI

A felsboktatasi intézmeények piacainak tbbbelesdge egy igen dsszetett
marketing szemléletet, kivan, melynek klassziktskésités-orientaltsaga
mellett tobb irannyal, toébb sulyponttal kell rerkdnie. Integralt
megkozelitésre van szilkség, melyben a beszerzékeeting, a bels
marketing, a versenytarsakkal kapcsolatos és adalmi marketing
aspektusok egyarant meg kell, hogy jelenjenek.
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3. abra Integralt marketing megkozelités adaptacioja
forras: sajat szerkesztés Meffert (2000) alapjan)

A marketing ezen integraltsdga hasonl6 Kotler-Kell@006) un.
holisztikus marketing megkozelitéséhez, ugyanaké&bban jelzi, hogy
az integracio nem csupan a marketing eszkoézokratkomik, hanem a
modern marketing kulonbézpiaci terepein alkalmazandé tevékenység
egészére, mutatja strukturajat, kiszélesedett pidayait, s nem kever
egybe elt&F dimenzidkat, mint pl. a kapcsolati marketing jge amely
inkdbb mint mdédszertani sajatossag kell, hogyjeieze a marketinget.
Ugyanakkor marketing szempontbdl még kevésbé kahuity, kevéshe
kielemzett az intézmények piaci kapcsolatrendsZeiszen az integralt
marketing esetében nem csak az egyes piacai negatféigek egymastal,
hanem a marketing tevékenységekben is nagyon $ipemégoldasok
kell, hogy niikodjenek. Ezért érthetetlen, hogy miért valasztgk
intézmények a szakmailag megalapozott tevékenysélyeth ami
Onmagaban is igen nagy kihivas, a semmit, vagynanmal-marketinget.

Emeljink ki néhany sajatossagot, &btz 6sszetett rendszétb
1. A beszerzési marketing jelen esetben kiulondsen o$ont
résztevékenységgeé valik, hiszen tébb iranya, fedadan:

- ide sorolhaté a beiskolazasi tevékenység, mely gyetem
oktatasanak ,inputjat” a hallgatokat eredményegaz| hogy
egy olyan sajatos piacon, ahol a masik oldal, @&
alkuereje és dontési pozicidi isheek, hiszen tébbnyire tébb
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lehetség, tobb intézmény kozlul valaszthatnak a léend
diakok.

- azeért is kulondsen érdekes ez a beszerzés, meltakiatasi
intézmények gy tudnak inputjaikrél gondoskodni,gyo
meggyzik a tanulni vagyokat, hogy az intézményi
kompetenciai, oktatasi képességei alkalmasak hogy ott
tanuljanak, azok segitségével szerezzenek tudgjsdzek
egyéni képességeiket, kompetencidikat, mert akkor a
diplomaszerzés utan azokat eredmeényesebben tydd, az
intézmény  segitségével is) majd  értékesiteni a
munkaeépiacon. A beszerzési marketing nem mas, mint a
kompetencidk értékesitésére épublcsonds szelekcid. Egy
olyan sajatos cserekapcsolatrdl van sz6, ahol ndindidal
egyszerre eladd és uev egyarant. Az intézmények
kompetenciakat adnak el, s inputokat vesznek, mig a
didkjeldltek (vagy a finanszirozo) fizetnek a kongueiakért,

s ugyanakkor a vék képességukkel alanyai, targyai lesznek
a feloktatasi intézmenyel6f,termel” tevékenységének, az
oktatasnak, melynek  targyiasult  eredményei, az
.ertékesitend” terméke éppen a hallgato lesz.

- a beszerzési marketing masik dimenzidja a munkatacktato-
kutatdé és sedit személyzet biztositdsa, szinten egy sajatos,
valtozo, egyre inkabb kinalat-korlatos piacon.

- s természetesen beszerzésre kerllnek hagyomamgaskek és
szolgéltatasok, az eszkodzoékt a technikatdél kezdve az
épitipar, takaritds stb. keresztil, mint mas hagyomg&nyo
szervezetnél is.

2. Az értékesitési marketing oldalnak is tobb dimejazic@an:

- klasszikus értékesitésként jelenik meg az intéznk€miynbod
helyiségeinek, szolgaltatasainak eladasa, értélsesit s
hasonloan egyértelin

- azon szakmai as tudomanyos képességek, innovacios
szolgéltatasok piacra vitele is, mint pl. kutatasbgramok
végzése, szakéit tevékenység, Iiszeres vizsgalatok
végzése, vagy eéppen ceélzott képzési programokjngén
nyujtasa cégeknek, szervezeteknek.

- e mellett ugyanakkor van egy masik sajatos értédess, a
végzett hallgatok, mint az oktatasi tevekenységmékeinek”
munkaeé-piaci  elhelyezkedése, mely a fabktatasi
tevékenység milségéenek, eredményességének fontos
mércéje. A ,diploma-értéke” kifejépe az intézmény szakmai
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munkajanak, melynek épitésében elfogadtatasaban
elengedhetetlen a marketingtamogatds. Ez az intéggmeé
marketing sikere nagyban megkonnyiti a végzettejéieg
személyes marketingjének, értékesitési tevékenpségea
végzeéset, hiszen dzszemélyes kompetenciainak szinvonalat
— nem csupan az érdemjegyekkel - hanem az egyetem,
foiskola elismertségével maga az intézmeény is gdjanta

3. Mindezektl kovetkezik, hogy az un. bélsmarketing feladata,

teendi is igen sokrétve valnak.

- nem csupan arrél van sz6é, hogy — bar kiindulask&nta
legfontosabb — hogy el kell fogadtatni a marketing
tevékenység szikségességét, (ezen lassan tulpkotia
elmult tiz évben) és annak tartalmi 0sszetettségél)s
feladatait egyardnt. (ez még varat magéra, hiszeak c
résztevékenységek jelledek.)

- a bel$ marketing legfontosabb célja a marketing intézreény
belli rendszerének kiépitése, annak a marketing
egyuttmikddési rendszernek, folyamatoknak a kialakitdsa,
mely at kell, hogy fogja az intézmény teljes szeetét.
Altalanossé kell véalni, hogy a marketing nem csuén
egyetem kozponti vezetésének feladata, hanem minden
szervezeti szinten, minden 6nall6 szervezetnél keighogy
jelenjen.

- az intézményen belll a marketing hierarchikus stmdat is ki
kell alakitani, hiszen intézményi, kari, intézetnszek és
egyéb szervezeti (pl. kutatéintézet, gazdasagigatatok
stb.) sajat marketingben érdekeltek. Az ugyanolgaimten
tevékenyked egyes szervezetek egymasnak konkurensei pl.
szakvezdi intézetek, tanszékek a sajat szakuk jelentkezési
szamaiban, a sajat kutatdsi kompetenciaik eért@sgtien
erdekeltek, adott esetben versenyben a kar mazeisteel,
tanszékeivel. Ez a versenytarsi szerep persze tsEjesive
valik, ugyanazon a plattformon lesznek mas prokérok,
mas intézmények hasonl6 karaival szemben. Az
egyuttmikddve versenyezni (coopetition) elve a éelstatas
hierarchigjaban is alkalmazandé.

- a bel$ marketing meghatarozé sulyu feladata az intézményi
identitas épitése, a munkatarsak, hallgatok eldtpsdEnek,
lojalitAsanak elérése, mitése, hiszen csak ennek sikere lehet
alapja a kul§ identitas, versenyképesség biztositasanak.
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4. A versenymarketing onall6 megjelenitése azért sajds mert a
felsboktatas hazai és nemzetkdzi (lasd uniés) terepeapegyre
inkdbb 6sszekapcsolodnak, s szesepem csupan versenytarsai
egymasnak az oktatasi és kutatasi piacon, hanenre egy

gyakrabban stratégiai szovetségesekként kell, hogy

egyuttmikddjenek. (k6zos kutatasok, képzési programok #tb.)
intézmeénykozi  coopetition is természetes magatartas
marketingnek, nem véletlenil alakulnak ki #&elktatasi
szovetsegek, melyek 0 terepeket nyitnak adtedtatas orszagos
€s nemzetkdzi versenyében, egyiittddésében.
5. A tarsadalmi marketing megkéozelités beillesztésdoriisen

fontos dimenzi6t nyit meg, hiszen azon marketingtkenységet
kell, hogy beillessze a szervezet tevékenységébely m
kiemelkeden fontos tarsadalmi kérdések megoldasahoz kell,
hogy hozzajaruljanak, mint pl. a varos, s térsgtedetését, a
kultdra, a természet értékeinek védelmét és azt addomany
elismertségét, vagy eéppen a 8&alktatas lgyének szolgalatat
foglalja magaba.

Ez az 6t-dimenzids, integralt marketing megkozslij@ visszaadja a

felsboktatasi marketing 6sszetettséget és dsszefliggéseit

3. MARKETINGSTRATEGIA ES ELEMEI

A felsjoktatasi intézmények sok-piaci, de egymassal dggpeielenléte,
az integralt marketing tobbdimenzios jellege sig@é megkozelitést
igényel.

Mikor sikeres egy marketing stratégia? Erre a kenel&etds valaszt kell
adnunk, azaz akkor, ha j6 a stratégia terve (azazlképzelések,
szandékok megfelelnek az 6@arradsoknak, lehéségeknek) és j6 a
realizadlasa (azaz biztositottak a veégrehajtas téddié garanciai és jol
szervezettek annak folyamatai).

A felsboktatasi intézmények gyakorlataban sokszor egyitéted sem
teljesil. Nem készilnek, s ha igen akkor csak leegfsitett, keves
ambicioval, kevés atgondoltsaggal, inkadbb csak zapervekkent”
jelennek meg a stratégiak, hogy valamilyen szakakaiting hatteret
adjanak a dontéshozOk, a szenatus szamara a markiiirrasok
bovitéséhez, a bidzsék elkbltésehez.
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A stratégia mifiségi hibai:

— Nem konform az éforrasokkal (vagy alul, vagy pedig felll tervezi az
elérend célokat, feladatokat)

— Avaltozo keretfeltételekhez nem alkalmazkodik togesan (nem kezeli a
kornyezeti, szabalyozasi valtozasokat, mas szétdfbéseit)

— Nem teljes kdk (csak egyes piacokra koncentral, pl. beiskolazas)

— Nem haszndlja ki a kindlkoz6 leiségeket (kilondsen a partnerségeket, a
bels személyi efforrasokat, kompetenciakat)

A megvalédsités jellentzgyengeségei:

— Nem kovetkezetes (csak kampanyéeerjelennek meg a marketing
eszkozei)

— Rossz feladat- és feliedség-megosztas (nincsenek fédelkompetens
szervezetek)

— Menekilés a felésség dll (hidnyzo6 vezeti dontések, felhatalmazasok,
jogkorok)

— Feltételek hianya (pénzugyi és személyi forrasékya).

MARKETING STRATEGIA

M #
G
v /R . " . .
l." 0 NOVEKVOVESZELY ELIATSZOTT
A | S A probléma igazi oka nem LEHETOSEG
L » keriil feltdrdsra, kapkodds, | |Astratégia téves értékelésére
0 \E_/ otletszerlség vezethet
5
i
| i , .
i FH LELEGZETVETEL
A [ eRek! SIKER
S | : Idéleges sikerek,
\{i}/ e o i) Akitdizétt célok elérése
lemaradas

4.abra Marketingstratégia és megvalositasanakosegi kombinacioi
Forrads: Bonoma 1985. 12.oldal alapjan sajat szetkss
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A felsboktatasi intézmények marketingstratégiai kapcsadarkeato, hogy

1. rendelkezzen atfogd helyzetelemzéssel, az intézmémgci
pozicidinak, kapcsolatainak helyes értékelésével,

2. a marketing tevékenység kereteire rendelkezzegosl&oncepcidval,
modellel,

3. realis célrendszert allitson fel,

4. a célok eléréséhez atgondolt programokat dolgokzon

5. a realizalashoz rendeljen hozza megéekdervezeti, egyutttkodési
rendszert, kdltségvetést,

6. s az eredményességét, a hatékonysagat méresi, olkogtr
eszkozokkel értékelje.

A marketing tevékenység koncepcionalis kereteingzményi identitas,
az intézmeényi marka koncepcibjara épithetjuk, msae egyetemi, €s
marketing sikerének alapvwet meghatarozéja a pozitiv imazs, az
intézmeény ,markaként” értelmezltésege. (Nuissl,E, von Rein A.(1997) )

Az intézménnyel, az egyetemmel szembeni bizalorazgrermészetesen
nem kdnnyen épith&t nem kdnnyen teremtléetneg, hanem egy hosszu
szakmai folyamat és tudatos kommunikaciés, margetevékenység
eredménye. Avalls teljesitmények, a megkulonbdrtétljesitmeny-
elényok, vonzetk kellenek az elismertséghez, bizalominoelyet célzott
és hatékony marketingkommunikéacioval kell megisetaitf elfogadtatni.
A marketing, kommunikaciés szakmaeghatarozé fogalma a Corporate
Identity, mely nem mas mint az adott cég, véallalkozé&tatosan felépitett
.személyisége”’mely célpiacai, célcsoportjai €s munkatarsai szaragy
egységes, megklulonboztéep, imazs, pozitiv megitélés elérégét ki
célul, azért, hogyez valjon a konkrét Uzleti tranzakciok, kapcsolatok
épitésének alapjava.
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UNI-Mission

Egvetemi kildetds,

[indkip
4’"'------ TT—— ——
Intézményfejlesztési stratégia | marketing és kommunikacios
(kinalat-fejlesztes) stratega
| !

Stratégiai célok, . Integralt kommunikac:o — mint a Cl
Stratégial prioritdsok, megvakisitas strategiaja, kerste
Fejlesztesi programok, mint T | | -feitéleirendszerés modszertan -
az Ul szakmai, teljesitmény |, "“"I'l'jf]”“fh
alapja ' UNI-Design (D]

1 UNI-Behaviour (LB
UMI-Brand i

Prodict Brand \ UNI-Communication (LC)

\ - e 2piese \
Jmi tudat” onkep | 4
belsd irdnyultsag pozicionalas, megkllonboztetes
| kiblst iranyultsag
(koordinddd, motvidd, teljesitmibny, uanfg’.E:. l lljrihil'e!ﬁuéq. bizalom, effogadss; rokniszem)

UNI-Himage/cég-imazs, Brand Image/ marka-imazs

5.abra Az intézmeényi identitas és markaépités modellje

Az egyetemre adaptélt (UNI-Identity) Ul-koncepcid mint tudatos

tevékenység lényegeaz alabbiakban fogalmazhat6é meg:

- az Ul-koncepcio részelemellbépiil, hiszenaz egyetem sok szervezeti
identitds egyuttes, ,kd6z6s” megjelefjig, mely hierarchiaban
egyértelni, hogy az egyetemi megitéléstnem fliggetlenithét az
egyes szerveztar, intézet stb.) megitélése, de forditva iz degy
az egyes rész-identitdsok, megitélések formalj@kolyasoljak az
egyetem egeészenek kép@tizsat. Az egymasra épiltség egyértelm
egyértelni az egyes szintek szakmai, kommunikacios feladata,
felelossége is. A klasszikusnak mondhatoé e, ,egyuttmikdodve
versenyezni” (az Un. coopetition) esetlinkben &gead, ez kell, hogy
meghatarozza a kommunikacios stratégiat is. Ez ndibbaz egyetemi
belgy szolidaritas elve, hanem a koz6s és éltérdekek tudatos
dsszehangolasanak kdvetelménye, s annak kommubskéeillete.
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Az UNI-Identity, mint szakmai koncepcionalis keregyakorlati
megvalodsitdsa természetesen sok-sok eszkozzel,|ldésgal torténik.
Ezen eszkdzok kozott meghatarozd jelsage van a tudatos
markaépitésnek. Anarkaépités (branding) a kivanatos, imézs, bizalom,
az UNI-Identity megvaldsitasanak magja két fogalom, szakmai
tevékenység szorosan 0sszefligg, kapcsolatuk Iényeagy mindkét
esetben a tudatos imazs-épitesran szo, ahol a Cl, esetinkben az Ul
egy szélesebb szakmai terepet, eszkbdzrendszeratfofy markaépitési
javaslat tehat az UNI-Identity koncepcio része,ymek tartalmilényege
egy hatékony markastruktura kialakita&all, hogy legyen.

Uni- .
: Intezmenyi
Identity MARKAKOMMUNIKACIO - branding MARKA
IMAZS4 - ERTEKE
intézmeény, i
mint ! J
MARKA :
KARI MARKAK TERMEKMARKAK

KOMMUNIKACIOS KONCEPCIO - TOBBSZINTU MARKASTRUKTURA

6. abraldentitas és markastruktura
A markastruktura, hierarchia pillérei, elemei |atekt

- azintézmeényi, sajatos edmarka megfogalmazasépitése,

- az egyetemkarai (intézete) ©Onéll6 szervezeti markakéittéerd
felépitése, hiszen mindegyik a sajatos, az addirdnyterilethez
kapcsolddo ,piacon” tevékenykedik,

- az egyes szakok, mint ,termék-markak” felépitébszen ezen
aspektusok is jeletis mértékben meghatarozzak azok elfogadottsagat,
erejét, fontos elemei a szervezeti markak épitéséneegjegyezzik,
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hogy egyes karoknal érdemes a jol elkiléngkzakmaterileteket
képviseb intézetek, tanszékek 6nalld, imazs- és markaépésely
természetesen gyakorta@sdszefien 6sszekapcsolodik a szakok, mint
termékmarkék épitéseével).

Az altalanos ceélok, torekvések mellé természetesekrét €s merhét
operativ marketing, kommunikaciés célokat kell etng mellyel
kozvetlendl tervezhéve és elleirizhetbvé valik a marketing, s benne a
kommunikaciés tevékenység, s annak hatékonysagga.cElpierarchia
lehetséges elemei a kovetkkee épllhetnek:

alapcél: az intézmény versenyképességenek, hazai és ndiniegk
elismertségének novelése, (mint legfontosabb  pésok,
rendedelvek, hosszabb tavon is érvényes célok)

kiemelt célok: képzési kinalat értékesitése, hallgatdi létszam
megtartdsa és struktargjanak javitasa, Kutatadg@ratasi
kompetenciak elismertetése, ez iranyd bevételekelgée, Az
egyetem munkatarsai elégedettségének, identitasdomhitasanak
novelése. (A kiemelt célok azon terileteket éridrekvések, melyek
az alapceél elérése szempontjabdl leginkabb megizitéderileteket,
feladatokat jelentik.)

szakmai, eszkdzcélokzakmai érdekérvényesiievekenység javitasa,
médiajelenlét novelése, gazdasagi szféra szévepl valo
kapcsolatok dsitése, a fetoktatasi egyuttikdodési rendszerben
pozicid javitasa, nemzetkdzi szakmai-tudomanyosnjét eédsitése,
egyuttmikodések  fejlesztése, szakok, képzési  programok
ismertségének novelése, kozépiskolasokkal valo diteav kapcsolat
erositése, kozépiskolak tanaraival valo kapcsolatékig¥se, kutatasi
miihelyek és eredmények megismertetése, eértékesijémmleqi
hallgatok elégedettségének noévelése, kozépiskdtabokvalo
kozvetlen kapcsolat ésitése, egykori diakokkal valé kapcsolat
rendszerének korsZeitése stb.,(az eszkozcélok operativ, konkrét
teendket, feladatokat jeldlnek ki, melyek az éves teryalogramok
részeive valnak)

A célrendszer — az @b6ekhez hasonlo elemebtbepitkezve - egy atfogo,
sokelenti és egymassal szorosan Osszebltgiyekvéseket mutasson. A
célrendszer hierarchiajaaz egymasra-épultséget érzékeltessbldl

eredren fontos tervezési feladat a programok, eszkie¥ékenységek a
célokhoz, azok kapcsolodasaihoz igazitasa, a kidhegéasok kialakitasa.
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A célok elérése érdekében a marketing stratégimm@zamegoldassal,
magatartasi, szervezeti valasszal kell, hogy megtte annak
megvalosulasi feltételeit. A stratégiai célok o$saeyolt megvalositasa
akkor biztosithato, ha sikertl azokaarketing-programokkézervezni. A
marketing programok tehat olyan tematikusan feddpitszakmailag
kapcsoldédo tevékenységcsomagokat jeldljenek kiyekeh célrendszer
elérését tobb oldalrél tamogatjak.

Lehetséges marketing programok alakithatéak ki suéldaz alabbi
terlleteken:

- beiskolazéasi marketing program,

- K+F+I marketing program,

- bels marketing program,

- tehetséggondozas és menedzsment marketing program,

- partnerségi-egyutttikodési marketing program,

- Oregdiak marketing program (Alumni’s),

- tarsadalmi-felgisség és kapcsolabsits marketing program,

- régio- és varosmarketing iranya program.

Az intézményi szifit programok feladata az is, hogy
kezdeményezésekkel tAmogassa, 0sszehangolja a&katervezeti ez
irAnyu torekvéseket, tehat a kozos cselekvések ézemvezeti szifit
akciok, kampanyok szakmai koordinalasat, szolgitakkal tortéé
tamogatasat kell megvaldsitania.

Ezek a programok csakkkor tudnak hatékonysagnoévelést hozra,
sikertl megteremteni moégé az egyuikddés érdekeltséget, a szakmai
fellgyelet, iranyitas és megvalositas széigdkltételeit.

4. A MARKETINGSTRATEGIA REALIZALASA

A marketingstratégia és programjai megvaldsitdsagalizalasa
természetesen a fétktatasi intézményekben is jel&ntkonfliktusokkal
jar egyltt jellemz a cél-, a varakozasi-, az elfogadtatasi-, s aukalis
konfliktusok sokasaga merilhet fel. A célkonflikblds az eltés, s
gyakorta egymassal is versefiygzervezeti egységek esetébetsedik
fel. Az elté6 marketing szemlélet, az eléér ambiciok eltas
varakozasokat okoznak, s éblereden eltéd aktivitast eredményeznek
a marketing terén is.

A szakma-, és tudomanytertleti sajatossagokbédéi, hogyegyes
karok, szervezetek eltékulturalis megkozelitésseliiddnek az, s ez
altal eltérgen viszonyulnak a marketing szemléletéhez, teveégeinez
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Mindezekl®l természetesen kovetkezik, hogy a marketing gfi@é
realizaldsanalelss és legfontosabb konfliktusa annak elfogadtatasakor
jelentkezik

g 1. 1épss
- 1. lépés 4. javitds 1. tarvazds
o q e
b 3 |anpars - . - P
& _3.lepis 3. ellenorzes I magvalosita:
.'_\\..\- - - nf—
- . lépas
& f e g T : -
A felzookiatasi ismay kSrnyaesing valo viszomna

rendszerek

tudni
akarni

.. . . . Ty
caelekvesi szmtsk strukcuralis szintdg a

7.4bra A marketingstratégia realizalasdnak dimenzidigabddsai

Forras: Backhaus-Hilker 1994. alapjan sajat szetkss

A stratégia alapprobléméja, hogy meg kell ismeitetreg kell értetni a
stratégiat annak érdekében, hagyintézmeény érintettje ismerjék, tudjak,
akarjak azt megvaloésitani

A megvalodsitasi folyamatban a nem folyamatos, es=rkozok,
megoldasok és a folyamatos realizalasi lepesekréglymegjelennek.

A kocka harmadik dimenziéja arra hivja fel a figyel, hogy a realizalas
sikerét az egyes szervezeti szintek és struktlikékes egyuttrikodése,
0sszehangolasa hatarozza meg.
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A konfliktusok megoldasara ez esetben is a klassziknegoldasokat
célszeti alkalmazni, a megdgyés, a kompromisszum-kialakitas, az
erdekek kozotti kozvetites, a jol felépitett koodatio, adott esetben az
érdekiitkdzések, harcok felvéllaldsa, esetleg aaissulas, vagy éppen
a partnerek felkészitése, képzése eredményeziméivek\y egyetértést,
egyutt-cselekvést.

Szikség lehet a ikodési, szervezeti struktira valtoztatdsara, a
folyamatok Ujraszabalyozasra, félebk cseréjére, projekt-teamek
létrehozésara, vagy éppen az elkilondlt szervezesg@manak

korlatozaséra, a burokracia csokkentésére egyarant.

Sikerténye#ként megfogalmazhat6 a relevans kivitélezmegvalositok
megbizdsa (szakmai-, hatalmi promotorok megnyerésejekvat
realizalasi stilus kialakitasa (interakcio, allakée, ellerrzesi-,
szervezési képességek biztositdsa), s a szuksegeezeti feltételek
kialakitasa-

A sikeres realizalast és konfliktusmenedzseléstk cegszben tudja
biztositani egy ,kozponti marketing szervezet”. Aakma-tertleti
illetékesség, a szakma-tartalmi oldalak iranyiagosultsagai alapjan az
tinik célszetinek, haaz egyes programokat a szakmatertletileg illetékes
intézmeényi vezék felugyelik(pl. a beiskoladzasi programot a tanulmanyi
rektorhelyettes)a kdzvetlen koordinaciot, a karok, intézetek, szariek
kozotti 6sszefogast pedig szakmai referensek végeikvezik.

A stratégiai programok megvalésitasat részletesgrammkoncepcio és
arra épub éves operativ terv kell, hogy megalapozza, ir&ayit

Az egyes marketing tevékenységek, eszkdzok, akclk@mpanyok
lebonyolitaséara célszerllando illetve eseti munkacsoportokgirojekt
teameket) alakitani. (pl. allandd6 munkacsoportkéntikddhet az
internetes megjelenéssel foglalkoz6, mig az egyesdazvények,
programok megvalositasara eseti munkacsoportokrjgkdetre.

Az egyetemi marketing és kommunikacios tevékenységvaldsitasanak
gyakorlataban tehatelengedhetetlenil ésiteni kell a szakmai
kompetenciakat.

A marketing tevékenység iranyitasat e§gzponti stap (marketing
osztaly, vagy igazgatésag) végezze, melyrelelds vezefje olyan
szakember legyen, aki képes az intézményi vezéierarchiaval
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partnerséget, egyuttikddest kialakitani. Ezért célstemzigazgatoi cim,

s esetleg rektor-helyettesi beosztasnak érdekében, hogy kénnyebben
tudja biztositani az intézményi szinkoordinaciot, s megfelélszakmai
erdekeérvényesditerdvel birjon.

A kozponti stédb az intézményi marketing megval&siténellett nyajtson
szakmai tanacsadast, szolgéaltatasokat a karok, s sa&rvezetek
marketing térekvései szamara.

Mivel egy intézménynél nem érdemes, nem céilszangy sajat
végrehajtdo szakmai apparatus, szervezet kialakigagarvek, programok
egy részéneKebonyolitdsara stratégiai partner bekapcsolasay eg
kozbeszerzési eljarasban kivalasztott — ,markekiogfmunikacios
Ugynokséget”, kil szakmai szolgaltatot célszeralasztanimely csapat

a marketingvezét és munkatarsai szakmai iranyitasa mellett, konkrét
feladatok megfogalmazasaval és azok projekiiszZiebonyolitasaval
dolgoznak egydtt.

A tanacsaddé marketing, kommunikacios Ugynokség pmsalasa két
vonatkozasban is kedwiemegoldast jelent:

- a kommunikacios tevékenység pénzugyi keretei madiad a
kOzbeszerzési hatarokat, az eseti kdzbeszerzésakkela szakmailag
legjobb megoldast sikerlne kivalasztani, s anedohyolitasi idigénye
pedig megakadalyozza a marketing-eszkdzok hatékkalé idobeni
alkalmazasat, célszeregy keret-megallapodasban megbizni a nyertes,
szakmailag legjobb pélyazot a kéilszolgaltatasok, médiavasarlas stb.
lebonyolitasaval.

- az partner-ligynokség révén egy olyan szolgéaltatdil ke
rendszerbe, aki egy rovid dd utan megismerve az intézményi
sajatossagokat jartassa valik ezen a terlletegpsskprofi médon, és
relative gazdasagosan megvaldsitani olyan projektelkendezvényeket
stb. melyeket eddig csak nagy nehézségek mellgitkrgn 6sztonds,
kevés szakmai tapasztalattal oldott meg az intéymiégive szervezetei.

Természetesen az iranyitas, egyiikiodés, elletirzés, a teljesitmény
elfogadasanak joga mindig megmarad a megbizé egpéle egyetemi
szervezetnél az egyes projekt-elemek kapcsan is.
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A hatékony is sikeres kommunikacios tevékenységkimagja, hogy egy
felsboktatasi intézménggyre tobb kommunikacios csatornat hasznaljon.
Ennek érdekében a stratégia feladat az is, mégin az intézmény altal
irAnyitott, befolyasolj média szdma, azaz rendelkezzenek sajat
médiummal is.

Leggyakrabban a meédia-portfolio eleme az egyetefméagi s tébb
intézménynél — kiléndsen, ahol ilyen jelieképzés is van — az
intézmeényi radid, esetleg televizid, bar ez utdbbleatokorét nem
elsssorban a marketing feladatok, célcsoportok hat@onzeg.

Jelents szakmai fejlesztések szikségesek az intézményekageten
valé6 kommunikaciéterén, részben a sajat médiadti@ht valo
hatékonyabb hasznositdsabar, mind a tartalom (fontos pl. a
tudomanyos portal kialakitasa), az interaktivitds aé kere$marketing-
lehetiségek optimalizaldsaval masrészt programot kell kialakitani az
an. k6zdsségi marketing lelis¢gek kihasznalasarffacebook és tarsai)

Fontos, hogy az egyetemi szakmai kiadvdnyok remédbee
ervéenyesiljenek a marketing szempontok is, legyergy tudomanyos
folyoirat, kozlemeény, illetve ezek elektronikus xig.

A sokoldalu média-jelenlét, média-alapitasidleges jeleritsédi abban,
hogy nagyobb mértékben tudjaz egyetem iranyitani, befolyasolni
kommunikacios Uzeneteinek eljuttatasédaltal gyorsitani, pontositani,
szirésmentessé azok Utjat a célcsoportokhoz.

A javasolt megoldasok térben is kiszélesitik azetgy leheiségeit, s
jelents |épést adnanak a stabilabb és rendszeresebbgassndédia-
jelenléthez. A vazolt irdnyok szakmai és pénziggoualosithatésaga az
elozetes elemzések alapjan realis |6bég.
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8. Abra Marketingstratégia megvaldsitasanak keretei

A stratégiai torekvések hatékony megvalédsitasahaz lategralt
Kommunikacio (IC)gyakorlatdnak megteremtése sziikséges, azaz valos
szakmai alapokra kell helyezni az egyetem és szetiveegységei
kommunikacidjat, mert egyre nagyobb kockazatok&njea jelenlegi
spontan gyakorlat fenntartasa. Az IC megvalosit@sah

a. létre kell hozni az egyetemi szintknordinélo, szolgaltatd
szervezetet,

i. a kommunikacios koordinaciét egy egyetemi grint
szakmailag képzettmarketing, kommunikécids
vezed megbizasavatélszet iranyitani,

b. tudatosan tervezetté és szervezesttékséges tenni a Kari,
szervezeti sziit kommunikaciés tevékenységet, az
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integralt kommunikacion belll, éstratégiai programok
révén kialakitani egyuttikodéstiket.

i. a karokndl, szervezeti egységekkémmunikacios
felelds megbizasazikséges, aki képes dsszefogni
és képviselni, kozvetiteni az adott szervezet
tevékenységét és kapcsolatot tart az egyetem tobbi
szervezete kommunikaciés szervezeteivel,

ii. tevékenységuket aggyetemi koordinalé szervezet
szakmai tanacsokkal, szolgaltatasokkal seqiti,

iii. a készségek, szakmai ismeretek fejlesztéiséis
képzési program kialakitasa célszer

c. Az egyetemi és kari, mas szervezeti egységek magket
kommunikéacids tevékenysége koz@yuttnikodést éves
terv alapjan célszér szervezniAz egyetemi szirit éves,
operativ tervet, melyben az egyetemi keretek, ab&6z
tevékenységek keriilnek rogzitésre, annak opeladivit
miatt az érintett szervezeti egységek képuwibél allo
Marketing/Kommunikacios (koordinaciés) Tanacsnak ke
elfogadnia, s esetleg a szenatus elé terjesztézedves
terv megvalositasahaziikséges koltségvetést az egyetemi,
kari illetve érintett szervezeti egységek @restiileteinek
dontései hatarozzak megnelyet természetesen egyéb
bevételek (palyazat, thmogatas stb.) is kiegésiten

d. A marketing, kommunikacié tervezési rendszeréhez
célszefi  kialakitani a  marketing/lkommunikacios
kontrolling szakmai gyakorlatamely jelenésen névelheti
a munka szervezettségéet, pénzigyi-szakmi hatékgatysa

A nemzetk6zi és hazai tapasztalatok egyeéfielmbizonyitjak, hogy
egy ilyen nagy szervezet, mint egy talktatasi intézmény esetébesak
egy 0Osszehangolt marketing, kommunikacios tevéégnysvén tud
hatdsos és hatékony munkét folytatht. IC gyakorlatdnak az elemei a
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felsboktatasban is megjelennek, ugyanakkaikeres, Kkitelesedett
megvalositasa nem ejllemzi a magyar intézmeényeket.

Az IC keretében kidolgozasra kefimniikodési szabalyok biztosithatjak,
hogy természetesenkommunikacio terén is megmarad a kari, szervezeti
onallésag, az 6nallé érdekekre is épidinallé kommunikaciotervezés és
emellett ugyanakkor sikertlhet kihasznalni a kooédido kinalta
eldnydket, melyek a pénzigyi megtakaritasokon tuhtigden tudjak
javitani a tevékenyseég hatékonysagat, hatasossagéhkmaisaguk
megebsitésével

Az éves kommunik&cios terV@iktézmenyi, kari, szervezeti szinten) pedig
szukségesek, ahhoz, hogy megfogalmazott célokhoz aranyosan és
célszefien kerilljenek hozzarendelésre a forrasok

5. A MARKETING HATEKONYSAGA, MARKETING
KONTROLLING

A marketing gyakorlatdban egyre fontosabba valikhaékonysag, a
hatdsossédg kérdése, hiszen a szervezetek a mghketrsék elkoltésére
egyre jobban odafigyelnek, egyre konkrétabbak setiezlvarasok, az
eredményességi kovetelmények. Nem flggetlenithetien trendt
magukat a felsoktatasi intézmények sem,otséppen a marketing
elfogadtatasanak, elismertségének megteremtéséib@miken fontos, ha
sikeril a stratégidk realizdlashoz egy visszamérdsintrolling
gyakorlatot is tarsitani.

A marketing, kommunikaciés eszk6zok, kampanyok, i@kc
megvalositasalapveten harom szakaszra bonthatj(ikiskoti 2007):

- 1. szakasz: Tervezéspkészités
- 2.szakasz: Lebonyolitas, realizélas
- 3. szakasz: Ertékelés, kontrolling

A marketing, kommunikacios-akciok hatékonysaganakaameérése csak
atgondolt, a visszamérés mddszertandnak megfidelezés esetén lehet
sikeres. Szlikséges a tervezés, a realizalas édenéraes, visszamérés
terén érintett szervezetek, munkatarsak egyiktmmése.

A cél olyan dokumentalt eljarasrend kialakitasa,lyma marketing
hatékonysagot annak koltségei, s az elért (céldfkgrencialt hatasok
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viszonyaban értékelis lehebvé teszi az dsszehasonlitast, a kdzvetlen
visszacsatolast a jéleni cselekvésre (Pisk6ti2007).

Ahhoz, hogy az egyes eszk®zok, kampanyok eredmémémned és
0sszevethét legyen, célszér egy egységes elven ikbdd, egységes
formaban dokumentalhatd operativ tervezési-éita#si rendszer
alkalmazasa intézmeényi szinten, melynek folyamaadralabbi javaslatot
fogalmaztuk meg.
Alkalmazéasa az alabbi 6t Iépésben térténhet:

1. A mérend indikatorok eés azok eléredd eértékeinek
meghatarozasa. (célok)
A teljesitmény mérése (valos-, tényértékek)
Cél-tény értekek 6sszehasonlitasa
Eltéréselemzés — kdvetkeztetések
Szikséges intézkedések meghatérozasa

ok owbd

Az elss lépés, a marketingeszkdz tervezésének céljaglnaat, elvart
eredményeit dsszefoglald tervezési lapmely az elérentl célrendszer
rogzitésével a hatékonysag mérésének alapjaitdzagameg.

A tervezési lap hattere, alapja az a szakm&iésizit), terve®d munka,
mely el$sorban a konkrét kampany realizalasat kés4iti el

A masodik lepés a realizalast kavebhatékonysagmerés, kontrolling,
melynek &ltalanos folyamatat az Un. mérést gegdiatlap, valamint a
hatékonysag-meérési lap foglalja keretbe.

A fenti folyamat részletes ismertetéesét —6eldpésben - a kontrolling
tevékenységet segit kampany-tervezési adatlaphoz kapcsoldéddan
mutatjuk be, melynek alkalmazasat valamennyi kampélikészitése
soran javasoljuk a pontos visszamérés és értékebrgptrdekében.

A tervezési lap tartalma:

- a marketing feladat, eszkdz tartalma, meghaé&apl. kiallitas-
részveétel, rendezvény, verseny, hirlevél, stb.)

- a marketing/lkommunikacidés eszkdzzel megcélzotiacgk,
célcsoportok

- a célcsoportok felé eljuttatandé Gzenetek,

- konkrét célok (gazdaséagi és pszichografikusazesk elérését mér
indikatorok, mutatok,
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- az egyes célok sulya a célrendszeren belul (160%ell)

- a konkrét marketing/lkommunikacios teékdlépések leirasa, @d
felelos stb.)

- marketing/lkommunikacios koltségek kibontasaléstn,
és mindezekhez sziikséges indoklas szerepeltetése.

A céldllithssal parhuzamosan megtorténik az eggdsk certékelési
kritériumainak, indikatorainak  meghatarozasa, az kalalazott
meérszamok, valamint azok tervezett mertékének rogziiés melyek
alapjan a kampany utélagos értékelése megvaldgithat

A teljesitmény mérése torténhet:
1. Belsj adatokkal, eredményekkel a Kontrolling illetve aaj

adatok segitsegéevel

2. Belsi adatokra épid, szamitott mutatokkal

3. Kutathat6 adatok (megkérdezések stb.) révémazs,
versenyképesség, elégedettség kutatasokkal.

Az eszkdz/kampany-értékdhp a visszameérés eredményeinek rogzitésere

szolgal, s alkalmas arra, hogy:
- a tervezési lapban Kkijeloltterv-célokat, azok természetes

meértékegysegeivel mérjluigy hatarozva meg a tény-értékeket, pl.

felvett diakok szama, kutatasi bevételek névekedése
- a kilénb6d tipusu (piaci, hatékonysagi, pszichografikus,)stblok
teljesilését olyaregységes értékelési skala segitségeegkzzik,

mely lehebséget ad aatfogo hatasossagi €s hatekonysagi mutato,

valamint komplex kampany-értékehutatd kialakitasara
- az egységes értekelési skalakéntl Btos értekeket javasoljuk, ahol
altalanos szabdlyként alkalmazhatjuk, hogy célériég%-os,
illetve a folotti teljesitése esetén 5-0s érteky @1%-100% kozott
4-es, 81%-90% kozott 3-as, 71%-80%-ig 2-es, mig-kP¥orterd
teljesitésig 1-es értékelést kap a kampany-mutato.
- az atfogo és komplex mutatok lebetget adnak kilonbézipusu

kampanyok, illetve ugyanolyan korabbi kampanyok

eredmeényességenek 6sszehasonlitasara is,

- a tervezési lapon (pl. célcsoportonkénti, részkenységenkenti)
részeértékelések is veégezhetezaltal az iflben elvald tények
ertékelése kulon is elvégezbet majd az értékelés végén
0sszegezhéta kampanyhatékonysag megitélése,
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- a tervezési lapon eértékelés végeéhar egész kampanyra, de
alkalmas egyes szervezeti egysé@ak karok), avagy azgyes
munkatarsak munkajanak értékelésérelygen esetekben csak azok
a tényes#k, indikatorok kerllnek mérésre, melyekre az éitéke
hatassal vannak,

- a visszameérési lap ezaltal kampanyt irdnyitok, illetve az adott
Uzletdgak vezéit szamara is fontos informéacidkat admarketing
tevékenység hatékonysagardél, ami atathotivacidés rendszer egyik
fontos téenyegéve is valik

Mig az ertékdi-lap el$ oldala a hatasossagot, azaz aiAitt celok

elérésének mértékét hatarozza meg, addigmasodik oldalon a
hatékonysag mutatéinak kiszamitasara keril sagz a teljesitményt a
raforditdsok, koltségek fluggvényében is értékeljpk.masodik oldal

kitoltésénél az alabbi szempontok figyelembe véjalé@asoljuk:

- arra torekedhetlink, hogy minden korabban kiegheltas”, ,eredmény”
jellega célhoz fogalmazzunk meg hatékonysagi mutatokat,

- a hatékonysagi mutatok l|ényege, hogy az eléremm@dmény-célok
egységenek, illetve egységnyi novelésének kampdisgeit
szamoljuk ki, ahol a terv-adatok a célok és a temite
kampanykoltségek hanyadosaként kertlnek meghattazgal. hany
forint kampanykdltséggel tudunk egy Uj hallgatoerezni, illetve a
kutatasi bevétel-ndvekedés egysegnyi novelése menny
kampanyréaforditasbol eredhet,

- a pszichografikus, ismertség-novelési cél elér¢gsémer kutatassal
végezhetjik el.

A hatasossag és a hatékonysag értékelése nem iesiig teljesen egybe.

A javasolt értékelési rendszer 6ele, hogy képes ramutatni a
hatékonysagi gyengeségekre. Az értékelési lapakidedget teremtenek
arra, hogy a kampanyt, akciot kidolgozok, a mangglemsk szakmai
elemzéseket készitsenek, kovetkeztetéseket volgasatelhasznaljak a
tapasztalatokat a kovetkez iddszak akcidinak, modszereinek
kidolgozasabanCélszetinek tartjuk, hogy az értékelési laphoz széveges
elemzeés is késziljon.

A kontrolling modell és nikodtetésének célja olyan dokumentalt
eljarasrend kialakitasa, mely a marketingtevékemyskampanyok
hatékonysagat annak koltségei, s az elért céldkerencialt hatasok
viszonyaban értékeli, s leléet teszi

* asokoldalu dsszehasonlitast,
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* a kozvetlen visszacsatolast, majd segitséget jedepbvobeni
cselekvéshez.

A modell Gjszeii megoldasai
e Célrendszer, indikatorok meghatarozasa
» Tervezés értékelése az éves tervek alapjan
» Sulyozas - a célok elt&fontossaga alapjan
e A kllbnb6s célok, indikatorok teljesitésének értékelése eggsé
skalan
* Rugalmas - szituacidhoz igazithat6 mégis egységes
» Hatasossag és hatékonysag megkulonbodztetése

Kinek és miért fontos a marketing/kommunikacioskolting projekt?
* Az eszkodzokert, kampényokeért fdis(6k) szaméara szakmai
segitség
* Kozvetlen vezdét szamara a személyi eértékelés, motivacio
tamogatoja,
e Az adott szervezet marketing koltségvetésének, nsaak
programkészitésének sdé@it, hatékonyabb felhasznélasara

0sztonoz,

o Kulonb6s szervezetek marketing hatékonysaganak
0sszehasonlithatosaga, az intézményi ®ziaptimalizalashoz
seqit,

» Erésiti a szervezeti egységek kozotti szakmai egyiktdest,
» Korszefisitést indukal mas szervezési, oktatasi folyamatoksb.

Jelen tanulméanyban nemzetk6zi és hazai szakmai dgmeljtésekre,
véleményekre és mintegy tizentt éves — aobdtatas marketing
tevékenységében kari és egyetemi \ekamit szerzett — sajat
tapasztalatokra épign fogalmaztam meg, rendszereztem asédtatasi
intézmeények Osszetett, sokelemiaci terepeit és az azokon valo sikeres
marketing tevékenység integralt modelljét. A mariget stratégiai
keretekre, programokra és a realizalas kereteimatkozé javaslatok
réevén annak a meggzodésemet kivantam bizonyitani, hogy veéget
kellene mér vetni annak a jellethielssoktatési intézményi gyakorlatnak,
mely csak kostolgatia a marketinget. Tiz év utanr ratalanos
véleményként kerll hangoztatasra, hogy szikségemaeketing az
intézmények gyakorlataban, de még sok-sok karin&zineényi vezét
kordntsem veszi komolyan a marketing szakmét, wmndglja, hogy azt
barki, barmely éppen szabad egyetemi oktatdé cstjalhhiszen csak
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hirdetésekdl, nyilt napokrol, prospektusokrél, honlaprol, lelebb
kidllithsokon vald részvétélr szol. Egy ilyen szemlélet sok kudarc és
meég tébb ,kinemhasznalt” szakmai lebstg okava valik.

Komolyan kellene mar venni a félsktatasi marketinget, s térekedni

profibban csinalni.
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MEGA EVENT MARKETING — NAGYRENDEZVENYEK
HATASA A VAROSOK, TERSEGEK FEJLESZTESERE,
IMAZSARA

Dr. Piskoti Istvan
intézetigazgatd, tanszékvegetgyetemi docens
Miskolci Egyetem Marketing Intézet Turizmus Tanszék

A rendezvények, a sportversenyek, kiallitasok,dlts fesztivalok iranti
érdekbdés mindig is nagy volt, melyet ugyanakkor az etméutized
technoldgiai fejpdése meg inkabb &sitett. Ebben a fejiésben nem
csupéan a kozlekedési letiségek konnyitették meg a személyes eljutast a
rendezvényhelyszinekre, hanem az info-kommunikamobnologiak, a
média fejbdésére révén egyre kdzvetlenebbil valtak élvéxied fold
szinte minden lakéja szamara. A nagyrendezvéenyek csupan Oriasi
feladatot jelentettek a rendezorszagnak, varosnak, hanem Oriési
lehetséget is, sok esetben meghatarozé elemmeé valtaleridett
fejlesztésében, gazdasagi Ujrafogalmazaséban, &y \Wbzvéleménye
elétti Ojrapozicionalasban.

Nem véletlen tehat, hogy egyreédljesebb verseny alakult ki azon
rendezvények joganak megszerzéseért, melyek hathsa ,stratégiai
sorsforditonak” itélhetlink, gondoljunk csak az gliék, vilagkiallitdsok,

a kulonb6d sportversenyek rendezéséért vivott palyazati ngedee.

Jogosan tehétfel tehat a kérdés, hogy milyen szerepet jatsakadn
nagyrendezvények egy orszag, egy térseg, egy Vimjesztésében,
milyen esetben, milyen mértékben gyorsithatjakdgbdéstiket, s biztos,
hogy mindig pozitiv a hatasuk, azaz

» Milyen nagyrendezvényeket - és miért érdemes/ éedemn
megtartani?
= Hogyan lehet nagyrendezvényeket ,megszerezni’?
= Milyen lehetségek, hatasok varhatdak, milyen modszerekkel kell
elokésziteni, megvaldsitani egy ilyen nagyprojektet?
Jelen tanulmany e kérdések kapcsarijtgyssze nemzetkozi
tapasztalatokat, elemzi a nagyrendezvények hatasait egyes
megvalositasokobb jellemit, modszereit, megoldasait és otleteit.

Mindezt annak érdekében, hogy ad#sekben majd vélaszt talalhassunk
olyan konkrét kérdésekre is, hogy kell-e, szaballl@gyarorszagon
olimpia-rendezési terveket épiteni, milyen rendege&kel épithet
Budapest, mint dvaros nemzetkdzi pozicioja, vagy éppen miként
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jarulhatnak hozza a kulénb®zagyrendezvényi programok, projektek
egy-egy térség, varos markava fejlesztéséhez,ipoaldsahoz.

Az elemzések elvégzésetelharom kiinduld hipotézissel éltem
melyek a kdvetkeik:

» A nagyrendezvényelegyedilallo, kiemelked lehetsségek egy
orszag, egy térség, egy varosddgseben, fejlesztéseben.

= Csak egytudatos orszag/ varos stratégia mentétervezhaiek,
novelhetek és realizalhatbak a nagyrendezvények kinalta
lehetségek.

» Szikség vanorszagon bellli fejlesztési-marketing program-
keretekre, 6sztona-koordinald egyuttrikodésre.

1. A NAGYRENDEZVENYEK TiPUSAI

A nagyrendezvények fogalma igen atfogo, az esenkepyejektek
széles skalajatsmerjik, melyek tébb kritérium szerint jellemeziek,
ilyenek az
» idé (milyen hosszU a rendezvény tartama (egy hét, emap,
vagy éppen egy egeész év , s milyen periodicitassalezhdt meg
pl. négyévente, kétévente, évente stb. )
» tartalom (jellemzen a sport, a kultira, a tudoméany, a gazdasag
témai koré csoportosulnak)
= jelentéség (milyen volument képvisel pl. a résztvhy a
latogatok, nédk szamat illeden, milyen gazdasagi, pénzigyi
nagysagrend, beruhazasok dditek hozza, illetve milyen a
pszicholdgiai jeleritsége, a vele egyutt jaré diseg, blszkeség,
identitas-érték)
» egyediség- megrendezéséhez milyen métitgkllegi strukturalis
(pélyazat, dikészileti id) és szervezeti (sajat megvalositd
tarsasag) megoldasok, egyedi helyzetek, feladaitiikdkek.

A legnagyobb, ugynevezett mega-rendezvények déjjaic a
kovetkedképpen fogalmazhatdé megA nagyrendezvények (Mega-
Events) egyszeri vagy isné&ld idsben korlatozott idtartamu
események, amelyek az egyediségik alapjan glgbligiségi media
figyelmet nyernek, s a latogatdk irdnyaban magawest mutatnak. A
rendezvény odaitélése formalis palyazat utjan ndktéA palyazatra és a
megvaldsitasra tobbnyire sajat tarsasagot alapitanamely szoros
kapcsolatot tart fenn az atado jogtulajdonossal.”

306



Marketingkaleidoszkép 2010 pp. 305-320

magas

+ azsiai jatékok
« egyéb vilaghajnoksagok
+ labdarugdé eurdpa-bajnoksag

« Forma 1

* SuperBowl « Tour de France

* EKF

« nemzeti egyhazi napok
» nemzetkdzi fesztivalok

Szervezeti és strukturdlis egyediség

+ nemzetkozi vezetd vasar, kiallitas
« regionalis vasarok
« helyi vasarok, fesztivalok

jelentéseg

alacsony

1. abra a nagyrendezvények tipologizalasa
sajat sewktés Wess 2008. alapjan

Miként az 1. 4bra is mutatja a rendezvényekselshban a sport (olimpia,
vilhg és kontinensbajnoksagok...), a kultara (kuligrafévaros,
fesztivalok, tudoméany varosa, vallasi hagyoméanyok és. a kidllitasok
(World Expo, gazdasag-Uzlet, szakmai kiallitAsok .kprében
szerveddnek. EbBI a sokszidséghl is adodik, hogy ha
nagyrendezvéenyek hatasai is igen ék&r bar szamos kdz0s sajatossag
lelhe® fel ,mikédésiikben”. Migitt megprobalndm rendszerezni ezen
k6z0s hatasokat, jellerbizet nézziink meg néhany érdekes adatot, tényt a
nagyrendezvények vilagabol:

» FIFA'98 Périzsi vilagbajnoksagahoz, illetve a 208%)-Sydney
olimpia megrendezéséhez mintegy 29600 Ora TV kitAget
parosult, mely egy néhany hetesimdervallumban oriasi értéket
képviselt a rendék szdméra, marketing és iméazs-hatasok
ervenyesitéseére,

= FIFA '06, azaz a németorszagi labdarugé vilagbagagk
eseményeit 6sszesen 32 milliard didatta (ami mogott egy-egy
mérkozés tobbszazmillios kdzbnsége jelenik meg), s nem
elhanyagolhatd, hogy ez az egy esemény egy ilygy neszag
életében is, érezhiet- 0,3% gazdasagi ndvekedést indukalt,

= az athéni olimpidhoz 10 Mrd dollar beruhazas térssis-4%
gazdasagi ndvekedést indukalva az orszagban,
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a kovetke#, 2012-es londoni olimpiara a palyazatban 16 Mrd

dollar infrastruktirafejlesztést  terveztek, melynekele

kozlekedésre, a tobbi energia, vizellatas, kornyénelem,
épulet, hirkdzlés-posta tertletekre iranyul,

» a barcelonai olimpia 9,4 Mrd dollarjaval, haromsmoberuhazas
mint Szdulban, melynek 74%-a indirekt varosfejlésktjelledi
volt,

» a vilagkidllitasok eltér terlleteken valdsultak meg, az&ElE351
London 10,4 ha, 1904. St.Louis az eddigi legnagys®b ha-on,
de altalaban 100-200 ha terilet befogadoképesdémig oket,
masik sajatossaguk a szimbolikus épuletekben vaon{iym,
Eiffel-torony stb.)

= A vilagkidllitasi palyazatban Zaragoza terve 6-8litilatogatd
(80% kulféldi), mig Sanghai 70 millié résztuiaxel szamolt, azaz
természetesen az orszag-adottsagok is fontos ndeghaként
jelentkeznek,

= a nagyrendezvényeknél a jegybevételek &laEanya jellemé pl.
2012 pélyazatdban Moszkva 8,4%, New York 27,6%, a
vilagkiallithsokon &ltaldban 16-18 %, melyek a fisairozasi
koncepcid, a kbzdsségi és privat forrasok aranystidigg,

= Olimpiak eltéb lehetségeket kinalnak télen és nyaron pl.

— 2002. téli S. Lake City 78 rendezvény, 2399 atl22D00
segit, 8730 médiaképvisél

— Athén 2000 nyéaron: 600 rendezvény, 11000 atlét@pds
segib, 215000 médiaképvisel

A példak, tények felhivjak a figyelmet szamosingl és kockazat
megjelenésére, agymint:

-a mega-rendezvények oriasi beruhazasi forrast ejgal, (Ennek
jelenbs része nem a rendezvényhez, hanem az altalanos
varosfejlesztési, infrastruktirafejlesztési szikstbgz kobdnek,
azaz a nagyrendezvények ,apropot”, léséget kinélnak,
kovetelnek a fejlesztés terén. Talan nem véletlereledlt két
évtizedben a spanyol varosok kimagaslé aktivitasikere,
melynek révén az orszag jelést varosainak, térségeinek
infrastrukturalis korszésitését valdsitottak meg (olimpia,
vilagkiallitds, sportversenyek, Forma 1 stb. reddezaltal), talan
egy tudatos orszagstratégia torekvéseit megvadpitv

-a rendezvények mérliegjazdasagi nvekedést képesek indukalni,

-ugyanakkor gyakran jelefd, akar évtizedekig is tartdé eladosodast
eredmeényeznek,
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-jelentbs mozgosito, identitast éfihatasuk a varos, a térség szamara
fontos értéket teremt (pl. a 2006-0s vilagbajnoksakpk szerint
.vendégszeretet-nouel hatasd” volt Németorszagban, olyan
értékeket, magtartast dmitett, melyek korédbban kevésbé
jellemeztékoket)

-imazs-formalé hatdstak, hiszen a nemzetkozi médiants
figyelmét kaptak.

2. ANAGYRENDEZVENYEK HATASRENDSZERE

A mérheb, realis — pozitiv és negativ - hatasokat az alblszerint
tekinthetjuk at.

KERESLET
MUNKAHELY
BEVETEL —> Rendezé varos,
régié vagy orszag
\
KISZORITAS

2. &bra A nagyrendezvények mérhai hatdsai
Forras: Weiss 2008 alapjan

A hatasokat tovabb elemezve latjuk, hogy a koewetgazdasagi
hatasok (beruhdzasok altal teremtett kereslet,ndemvény fogyasztasi
kereslete) mellett jeleé$ indirekt, indukdlt hatasrendszerrel is
szamolhatunk. Az 6sszhatasban a termelés, foglaltész addbevetelek
egyuttes figyelembe vételével kell szamolni, mebtekkdzvetlendil
mérhetiink, vagy input-output tablak elemzéskib adataibol
szamolhatunk.
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- Indirekt hatasok - Indukalt hatasok = osszhatas
Kiegészité termelés [*| Generalt jovedelem
{szallitoknal,
megbizéknal sth. Generalt fogyasztas
&
-Termelés
] Generdlt jpvedelem Ertékalkotss
-Foglalkoztatas
i Generalt fogyasztas -Adobevétel
B
Direkt merés Input-output tablakkal valdo mérés, multiplikacio

3. dbra Direkt és indukalt hatasok

A hatasok korét attekintve tehat szamos terlletdenges figyelnink,
agymint

Image hatasok: Nemzetkozi ismertség, Image-javulas, Uzenetek
elhelyezési lehéségeinek kihasznélasa

Okoldgiai hatasok Lakossag kornyezettudatossaganak javulasa,
0j standardok bevezetése, 0Okologiai cégek tamamatas
életfeltételek javulasa (zOldtertilet, pilibelyek..)

Gazdasag hatasok Uzleti és szabadédturizmus hossz( tavi
novekedése, infrastruktira korsisidése, a cégeknek, a
telephely-attraktivitds novekedése, kereskedelmipcgalatok
javulasa,

Politika hatasok: Politikai stabiliths novekedése, politikai
cselekvési kompetencia demonstralasa, diplomaaaicdolatok
javulasa, hozzajarulas a népek megértéséhez, glaatjesztése
Tarsadalmi hatasok: Nemzeti és kulturalis értékek, tradiciok
erositése, noveky oOntudat, blszkeség, identitds, nouiekv
életmirbség (egészsegugy, lakohely,..) javuld kdzlekedézitip
impulzus, hatas a sportra, kultarara ...oktatasra

A hatdsok szambavételénél a koltségek, terhek, damtkk

egyarant fontos szempontjai a dontéselkészitésaekmnegvalositas
tervezésének. Kiulénosen fontos, hogy ezeknél seméahy edtti, alatti
és a rendezvény utani kockazatokkal egyarant szankol
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-KISZORITOHATAS (kiszoritott turistak, kiszoritott fogyasztas, kiszoritott
beruhazasok)
-ARNOVELES (ingatlanoknal, szolgaltatasoknal, )
- FENNTARTASI KOLTSEGEK

-Ahaszonigazsagtalan
elosztasa
~lakessag csalédasa anem
sikeres rendezveny miatt
-Negativimage (a pénzek
eltiinése, a szervezeti
sikertelenség miatt)
-infrastruktira késabbi
kihasznaltsaga

4. abra: A nagyrendezvények kdltségei, kockazatai a megiai®
életciklusaiban

Mérhetd,
kézzelfoghatd
KOLTSEGEK, TERHEK

NEM kézzelfoghato
KOLTSEGEK, TERHEK

A nagyrendezvények koltségei, kockazatai kozotheolyan tényey
van, melyek adott esetben ésgilenné, gazdasagtalanna is tehetik annak
megvaldsitasat. Természetesen a kockazatok széareleavéesetén
gyakori eredmény, hogy egy-egy nagy alom kapcsakekijozanodni,
hiszen nem szabad vallalni azon kdltségeket, melgiehts kdzvetlen
illetve kozvetett hatranyokat okozhatnak. A legémabb kockazatok,
hatranyok, terhek kdzott ki kell emelni:

-a kiszoritd hatastmely megjelenhet a beruhazasoknal, hiszen mas
fejlesztést hattérbe szorithatnak a nagyrendezenybtdoek,
vagy éppen a turisztikai kiszoritast, hiszen ply éabdarugo
vilagbajnoksag esetén mas tipusu turistak tudatesiarilhetik
azt a véarost a zsufoltsaga, focihangulata miatjelentkezhet
kiszorit6 hatds a fogyasztas terén is, hiszen a
nagyrendezvényekhez kapcsolddoé koltségek miattayiake kell
mondani mas vasarlasrol, beszerékesr

-a nagyrendezvények megnovekedett kereslete, az siméz
népszeliiség novekedésearndvekedést indukalt mind az
ingatlanok, mind a szolgaltatasok terén, mely pemzedved
hatasa mellett nagy lakossagi csoportot hatranyissannt,
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-a kockazatok gyakorta legkozvetlenebbil jelentkbatasaként a
rendezvény utaninfrastruktirahasznositdsgazdasagtalansaga
jelenik meg, hiszen olyan kapacitasu infrastruktémilhet ki,
melyre a ké8bbiekben nehezen biztosithato a kereslet,

-arendezveény étt sok gondot okozhat az épitkezésekkel 6sszéfligg
kornyezeti terhelés, az aranytalan fejlesztéseksatkimi,
k6zosség-rombold hatasa, vagy éppen a szakmaitikpli
elokészitéssel egyutt jard, megjebegmomaliak sora,

-arendezvény ideje alat a telitettségi, kornyezeti terhelési hatasok
mellett a turizmussal kapcsolatos méas negativ jélgek
(btinbzés, stb.) is negativ hatasokat gerjeszthetnek,
elégedetlenséget sziulhetnek mind a helyi lakossénd a helyi
vallalkozasok korében,

-a rendezvény utara siker vagy éppen a sikertelenség, a kudarc
elosztdsa kapcsan jelentkeznek fesziltségek, deézaéhzek
felhasznaldsanak kérdései, visszaélési dshgei és az
utdhasznositas gondjai okozhatnak feszlltségekbeket.

5. &bra A nagyrendezvények oOtelénmatasrendszere

Forras:Weiss 2008 alapjan

A nagyrendezveény hatasa tehat igen 0sszetett. yweagdezvények altal
olyan lehebségek, dinydk jelennek meg egy orszag, egy térség, egy
varos életében, melyeket a mindennapdkddés nem tud megteremteni.
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Ezért nem véletlen, hogy oriasi verseny van a bidigezen események
rendezési jogaért. Természetesen a mega-rendekvBatdsai €s persze
kockazatai is a legnagyobbak, s aranyosan csokkermekisebb
jelentsédi események kapcsan.

A nagyrendezvények hatas-rendszerét 6t elembédalliagjuk 6ssze,

azaz

-novelik az adott terllet telephelyi értékét elnyeit, azaz a
telephelymarketing eszkdzekeént jelennek meg, d4@itsszu tava
versenyalnyoket, hatékonysagnévekedés, a helyi lakossatgjolé
novelik,

-turisztikai attrakciot képeznek, mely nagyobb latogatdszamban,
bevételekben, kulondsen éstkezonon kivili kedvézhatasokban
ervenyesulnek,

-image-formald hatasuak,hiszen a személyes és a médian keresztl
tortérd hatasokkal képesek atformalni a korabbi ismergetket
véleményeket, képesek Ujrapozicionalni a retdediletet, varos,

-a katalizator-hatas, jelents, hosszabb tavon is érvéenyésul
eredmény lehet, hiszen a fejlesztések megvalosidgallalkozoi
szféra aktivitasanak, erejének ndvelése tartosagazyl pozitivum
lehet, s kedvezkereszt-hatasokat, multiplikaciét hoz létre,

-az animator-hatasként azt a szervedy egyuttniikddo-képesség
erosodést kell kiemelnink, mely révén javul a térségbentitas,
kooperacio, tarsadalmi aktivitas, s pozitivarbsédik a kul$
szerepbk egyuttmikods készsége is.

A nagyrendezvények 0sszefoglalt hatasrendszere rosupan
lehet'ségeket jelent, hanem oriasi feladatot is, hiszeniként azt a
hazai és nemzetkozi példak egyarant bizonyitjakm automatikus a
siker, a tervezetlen és szervezetlen megvalésitakrgn vezetett a
multban is kudarcokhoz, legalabbis elszalasztbtttbségekhez.

A nemzetk6zi gyakorlatban ugyanakkor kialakultagikeerhez vezét

at megbizhat6 modszerei. Elengedhetetlen, hogy a
nagyrendezvényekeblyan projektként kezeljuk, ahol a teljes
életciklusuk szakaszara megfelél stratégiaval és realizalasi
eszkodzrendszerrel rendelkeziink
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I

Szenvezeti kdvetelmények,
felagatok

> idé
1. Palyazati szakasz 2. Megvalésitasi szakasz
1.eldtan. 2.nemzeti 3.nki 4. leépités 1. Eldkésziilet 2. realizalas 3. utdéiet

6. abra: A nagyrendezvények életciklusa és kbvetelményei

Az abrank jol mutatja, hogy két életciklus szakasegkulonbdztetve kell
rendezni a teerdtket, feladatokat. A palyazati szakasz — melynekrsik
természetesen nem biztos — mégsem lehet esetienékezdeményezés,
hanem olyan stratégia része, ahol a rendezvénybldgek tudatos
keresése, 8készitése eqgy fejlesztési stratégiai program Keeet&aldsul
meg.

3.,MARKE SPORTSTADT HAMBURG" - HAMBURG — SPORT
NAGYRENDEZVENYEK A VAROSMARKETINGBEN,
FEJLESZTESBEN

Az elbz6 oldalak Osszefoglalasa bizonyitja, hogy a varosok
fejlesztésének, marketingjének igen hatékony estkd&@pezhetik a
nagyrendezvények, ugyanakkor jetemt nem konnf feladat a
nagyrendezvenyek megfelel valasztékanak kialakitasa és sikeres,
hatékony megvalésitasa sem. A megismert, feldoljoremzetkdzi és
hazai példak egyarant azt mutatjak, hogy a naggaréhyeket tudatosan
varosvezetési megoldasok voltak sikeresek, mig tketspeti, egy-egy
véletlen lehdiségre épit prébalkozasok gyakorta kudarcot vallottak.

Hamburg varos példgja talan az egyik legjobb annak
bemutatasara, hogy milyen eredményeket hozhat edptds stratégia,
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koncepcid6 mentén tortén épitkezés. Ennek néhany jellelje az
alabbiakban foglalhatjuk 6ssze:

. A varosban relative gyakran rendeztek  kil6rdboz
sportversenyeket kisebb nagyobb sikerrel, a helyiglakorta
megnyilvanuld ellenérzése mellett, meliként az elkészitetlenségnek
volt betudhat6. A ,Spiele im Herzen der Stadt” pkdj keretében
kezdsdott el egy tudatosabb rendezvényi gondolkodas. rgtinan,
kerékpér, gorkorcsolya, triatlon ...)

" A varosfejlesztési stratégia Ujragondolasakor, eosvérszagon
bellili és nemzetkdzi poziciondlasanak tervezésekorsport-varos
koncepcié kapta a legnagyobb tAmogatast, s igy#d apvarosfejlesztés
részéve valt.

" Ez nem csupan deklaraciot, marketingtizenetek maffayasat,
hanem hatékony egyuttitkodési rendszer Iétrehozaséra iranyuld program
kialakithsat eredményezte.

. A tudatos sportvaros-stratégia megvaldsitasa ébadekéln,
kompetencia-kdzpontot hoztak létre, melynek lényegeniként azt a
kovetked abrék is mutatjdk — hogy minden érintett szaknoaiil és
onkormanyzati szervezet, mozgalom, intézmény eqgyikitdésére épitve
konkrét felebse, konkrét programja éstkvdési mechanizmusa alakult a
marka-épités megvaldsitasara, a fejlesztések kuédiara.

" A program lathatéan nemcsak a rendezvérdyekzdlt, hanem a
sport és a hozza kapcsolédd szakmai feladatok égésndszerbe
foglalta. (élsport, tomegsport, egészséginegs stb.)

" A kompetencia-k6zpont munkajaba az 0sszes éristdtvezet
bekapcsolddhatott a sportszergyartd cé&iekta hatdsagokig, a
kozépiskolaktol az egyetemi kutatasi programokig, a

rendezvényszervékig, melynek hataséra egy szakmai 6sszetettségében
is jol Osszefogott, 6sszehangolt program kezdetm@kddni, mely a
fejlesztéseket, az infrastrukturatdl a képzésertat@son at magéban
foglalta.

" A program folyamatos megvalositasa, szakmai épggesoran
jellemzjévé valt a kreativ megoldasok tudatos keresésdybere a
nagyrendezvények is jeldistszerepet kaptak.

. Folyamatos, vilagmérét eseménykeresést inditottak, a
tudomanyos ismeretek a sport-trendek alapjan lkestvaroshoz il
lehetséges rendezvényeket. Intenziv tapasztalatcgellemezte a
mukodést, a rendezvény-aktorok, relevans szervezetgkotti
funkcionalis héalozat kialakitdsa révén tudatosamaeos pozicionalasi
elképzeléseihez #] magas szinvonalld, nemzetkdézi eseményekre
koncentréltak.
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" Nagyrendezvények autentikus profiljanak kialakitazaun. 4T
mentén tortént, azaz Eradicid, Terulet, Trendek, Tarsak figyelembe
vételével. Ennek értelmében a varos sport-tradicioihoz illedizk a
nemzetkdzi szakmai, piaci, média-trendeknek is elelf a terileti
adottsagok alapjan realisan megvalésithatd, a vam@snara fontos
partnereket, szervéket és célcsoportokat érint rendezvényeket
megszerzésére, megtartasara torekedtek, azaltal aeggntikus, a
varosmarka értékeit megalapozo, legitimaldo megaoki@ishoztak Iétre.

. A szakmailag kovetkezetes megvaldsitashoz tudatadketing,
kommunikécids tevékenység tarsult. pl. ,TriatlonlAgbajnoksag egy
vildgvaros szivében” szlogen keretében valOsitatiek jelends triatlon
vilagrendezvényeket.

" A tudatos stratégia, program €s menedzsmentje réav&aros
mozgasba jott, mely a bélegyuttmikddési sikerek, a sport, s a hozza
kapcsolddo fejlesztések, szakmai célok megval@sitasbel§ identitas
erssodése mellett jelebd rendezvényi sikereket is hozott. Ennek néhany,
el6z6 évi szama igen impozans 4,93 millié latogato, Bbdezvenyen,
ezen belll a labdarugas 1,19 millio, vizi sporte2k + 195ezer, hoki
28ezer, lovaglas 546ezer a futas/skate tovabbegegizet mozgatott meg.

7. abra Kompetenciakdzpont — mint projekt és folyamat
A hamburgi megoldas, a tudatossagra és ¢6sszefogasita stratégia,

menedzsment Uj dimenzidkba helyezte a nagyrendgekét) szervesen
illesztette a varosfejlesztési, varosmarketingégia folyamataiba.
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Rendezvény
és média-
ligynoksége Hatdsagok
k

= @

Szolgaltato
k, orvos,
épitész,

Jjogasz

Ki és
tovabbképzés
asport és mas
képzchelyeken

iskolak
szakképzés

8. abra Tudashaldzat a hamburgi sportért

A sport terén szamos j6 kezdeményezést talalhanink a nemzetkozi,
mind a hazai varosok gyakorlatdban, ugyanakkor t&igé az az
O0sszehangolt, a kompetencia-centrumikddésére eépal gyakorlat,
melyet Hamburg alkalmazott. A kompetencia-marketimgnt médszer
alkalmazasat a Technopolisz, a miskolci pélus @megmegvalositasanak
stratégiai javaslatara 2006-ban magam is megfogabma mely
ugyanakkor nem tudott meghonosodni a hazai szagoralolkodasban,
hiszen szamos szakmai szervezet ezt leedisretten, mint klaszter-
szervezés ertelmezte. Nem véletlen, hogy az eléngk sok pénzbe
kertld klaszter-projektjei csak nagyon kevés szakmairaéeyt hoztak,
hiszen hianyzott béle az a teljesség, szakmai kovetkezetesség, melyet
egy egységes kompetencia-centrum képes lett vobgvahdsitani.

4. A TUDOMANY VAROSA PROGRAM

A nagyrendezvények sajatos korét képezik azok as @vogramok,
melyek egy véaros elnyert ciméhez kapcsolddnak. Erdegismertebb
nemzetkdzi, eurdpai mozgalma az EKF-program, adgauKulturalis
Févarosa cim, s rendezvényei. Az EKF-program aktsdita PECS
2010-es cimehez kédéen igen nyilvanvald. Jelen tanulmany kereteinél a
kdzeljowben részletesebben fogok majd foglalkozni az Eukagturalis
Fovarosa program fejtiésével, atalakulasaval és a pécsi megvalositas
értékelésével, most csupan a kovetkdzarom megjegyzés erejéig
illesztem be a gondolatmenetbe:
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-az EKF-program a Glasgow 1990-es programja oOtantfede
varosfejlesztési,  varoseépitészeti,  varosmarketingatadu
rendezvény-sorozatta, projektté valt, melynek réegn varos és
térsége jeles fejlesztési lehéséghez jutott, a nemzetkdzi,
eurdpai turisztikai, kulturdlis térképre valo felikds lehaiségét,
oriasi varosmarketing lehitéget is nyert.

-a 2007-61 kéthelyszinessé (néha harommagyvitett gyakorlat
ugyanakkor jelerisen cstkkentette ezt az értéket, de tovabbra is
kivételes lehdiséget jelent,

-a gazdasagi valsag okozta turisztikai keresletdosiés idszakaban
az EKF varosok, igy példaul 2009-ben Linz kivétetesikeres
évet tudott megvaldsitani, nem csupan a csokketiéssulyozva,
hanem 10%-ot meghaladé keresletndvekedést elérve.

A kulturdlis fovaros cim sikeressége tobb orszagban indukalt a
varosfejlesztést, varosmarketinget 6szé&&nemzeti mozgalmakat. Ezek
kozott emlithetjuk a hazai ,Magyar Kultara Varosaimet, mely sajnos
elsssorban inkdbb csak elismeréskéntikidik, egy imazs-elemként
illeszthety a varosmarketingbe, de nem rendelkezik azzal agasid,
fejlesztési aktivitast teremit hatdssal, mely révén mérbetérezhet
fejlodés jelentkezne.

Sikeres és j0 példaként emelhdd a ,Tudomany varosa” cimért folyo,
évenként megrendezehdverseny Németorszagban, ahol az adott év
nyertese az EKF-programhoz hasonldéan éves progiamprgpgot, melyet
természetesen szakmai, infrastrukturdlis és eggjisttésekkel, szakmai
programokkal készit &l

A Mainz varos 2011-re elnyert cimének, tervezetjgkt-oszlopait az
alabbiak jelzik:
1. Kozossegi képzési program = Egyenjogusag a képaésbe
1. Iskolan kivili tanuléhelyek, mint éiményhelyiségek
kialakitasa
2. 0-99 — tanul6 tarsadalom program
3. Egészseéges varos program — betegséget elkertineki
maradni
2. A j6vé munkavildga = Megnyitni az atmenetet a munépiacra
1. Tudomany-gazdasag egyuttkddési program
2. Okolbgiai védelem, mint a Mainz=energia-varos pidzic
alapja
3. Mainz, mint médiatelephely attraktiv fejlesztése
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3. Atudomany kirakatai = A tudas kulturaja legyenasgtalhato,

megélhetd.

1. Vissza a jovbe — a varos terei, mint 6szt@nzdaskultara

megjelenések
Természettudomanyi Mizeum — ablak a tudomanyra
Mainzi ,Tudomanyszovetség” és rendezvényei
VINUMAINZ — borcentrum
Tudomany-Corso program és talalkozéhelyek

agbkrwn

A program jelzi, hogy az év sordn nem csupan szakindomanyos
rendezvények megtartasara keril sor, hanem az elpdsssagot
bevonva, a kuls szakmai és turisztikai érdéklést is felkeli sokelent
eseménysor kerll majd megtartasra, melynek ha#ereb hamburgi
megkdzelitéshez hasonlé szakmai egytkiaési rendszer tikodik. A
projekt képes arra, hogy az adott varost a szaKiggelem mellett a
széles kozvélemény szamara is lathatéva tegye,tabz@lents
varosmarketingi hatasokat indukaljon.

A nagyrendezvények nemzetk6zi tapasztalatainak,amghjellems
eredményének, hatasanak attekintése, dsszefoglald@ggn a kiindulo
hipotézisek megésithebek, elfogadhatbak, s szamos tanulsaggal
szolgalnak a hazai toérekvések, a hazai varosoksfagse, marketingje
vonatkozasaban is.

Osszefoglalasként az alabbi megallapitasokat, laedksit tehetjiik:

* A nagyrendezvények egyedi, nagy, stratégiai led@gjet jelenthetnek
egy orszag, egy varos szamara, mellyel jéemejlesztési ugrast tud
megvalositani.

» A Mega/nagyrendezvények hatalmas koltségei atgontholezés
esetén |0l szolgaljak a varosfejlesztés altalaéjait; a rendezveények
életciklus-modellre  éptl tervezésével, a megfalel Uzleti,
finanszirozasi modell kialakithsaval, az orszagvaeos fejlesztési
programjaba torténillesztéssel kikiiszobolh@&tk a megvaldsitas és
az utélagos fenntartas gazdasagi kockazatai.

= Mit kellene tenni Magyarorszagon, kell-e foglalkozw olimpia,
vagy mas mega/nagyrendezveny lébégével:

—A mega/nagyrendezvényekre vonatkozé stratégia @pibe
szervesen, Osszehangoltan a nemzeti fejlesztégezteshe, az
orszag-marketingbe (orszagos kompetencia-centrumagi,
egészség a Szeéchényi tervben) ez esetben az egysgh-
rendezvények is redlis leldsegek lehetnek egy szervesen
épitked program eredményeként.
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— A varosaink (téerségek) marka-épitésének, pozicisaalak fontos
eleméve vélhatnak a nagyrendezvenyek. (stratégiai
fejlesztés+marketing 6sszekacsolasaval kozeliteevazésiket, s
a hamburgi példan is tanulva a varosok kompetekizzgontjai
teremthetik meg a szakmai, stratégiai alapokat)

— Szikséges lenne orszagos, kormanyzati + szaknihszervezeti
egyuttmikédésben  koordinalt  programokra,  projektekre,
palyazati-rendszerek kialakitdsara, melynek eregeié@nt a
tudomany varosa cim, a magyar kultira varosa cim, a
szakkidllitAsok, konferenciak rendezési jogai e@zt@nsd, a
varosfejlesztésre, marketingreé®ijesen hatd kévetelményeket
teremtenének.
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VIRTUALIS TARSADALOM, VALOS FOGYASZTOK A NETEN

Dr. Steiner Istvan
egyetemi doktor, egyetemi tanarsegéd
Miskolci Egyetem Marketing Intézet Nemzetkdzi Margeranszéek

.Nem lép ki az ajtén

és vilagot megismer,

nem néz ki az ablakon

és égi ut-at megismer.

Lao Ce: Tao Te King
(Weobres Sandor forditasaban)

Korunkban az informatikai hal6zatok mindennél jobban atszévik a
tarsadalom minden szférgjat, magat az allamot, minszervezetet is. A
halézatokon kialakulnak k&ézosségi oldalak, de ezenoldalak

taglétszamanak ndvekedésével az lzemeltetgazdasagi érdeke
legyozi a kozosség erdekeit. A kozosségi oldalakon kialat

kozossegek igy kényszefth elobb virtudlis fogyasztéi kdzdsségge,
majd virtualis tarsadalomma valnak.

1. AZ ALLAM AZ INFORMATIKAI HALOZATOKBAN

Az dllamigazgatasban folyamatosan novekszik az rnmétika, a
hal6zatok szerepe, melynek oka tobb téfigezvezethét vissza. Az
elsvdleges ok maga az informatika, mint az egyik leggagbban fefidé
technologiai szaktertlet, akar az alapismeretelgr akz alkalmazott
ismeretek tekintetében. Masodlagos ok az allamafasgjellege, ahol a
folyamatok egységesen szabdlyozottak; az adatokprmiAciok
formaisaga és kezelése kotott, joI meghatarozatgz amasképpen
fogalmazva: automatizalhat6. Harmadlagos ok - malpjaegyre
erdteljesebben hatd ereje - a demokracia, a burok@tghatésaganak
allamszervezet altali biztositasa. Az Eurdpai Un& skandinav
orszagokban mar viszonylag tartos ideje alkalmazdizvetlen -
elsssorban informatikai hal6zatok &ltal megvaldsitott lakossagi
adatbetekintés lehitégeét assen szorgalmazza, a korrupcio elleni harc
egyik 16 fegyverének, a medeés legfontosabb eszkdzének tekinti. A
skandindv orszagokban a betekintés masik iranya &lamszervet
részéél a lakossag felé) is megvalosul — a személyisagjok
figyelembevételével — a lakossag nyilvanos adatkdziizemi szamlak,
oktatasi és szocidlis ellatasok - vonatkozasabaslyrmek elgdleges
indoka az allami feladatok ellatasanak megéetrinosédi ellatasa.
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Az allamszervezetek jellerden harom — egymastol majdnem teljesen
elkilénib — célu informatikai halézatot épitenek ki, melybkrom
kategoriat is alkotnak. .

Az els) kategoria az allamszervezeten belili, a kilogkélami szervek
kozotti bel$ adatforgalmat lebonyolitd bélszart informatikai rendszer.
Egyes elvi alapokon alapuld6 megoldasokban ide zedh a
feladatellatasbol fakaddéan a kulonbdailképviseleteken Gkods helyi
részhaldzatok is, mint az allamszervezet egyedadfghit egyedi
kordlmények kozott ellato kis halozatok.

A masodik kategoria a nemzetkdzi szervezetekhegy @@okban helyi
jelleggel csatlakoz6 halézatok, melyek feladataiaaptt szervezethez
oda- és onnan visszadramlé adatok kezelése, felridg. Ide tartoznak
példaul az Europai Unibhoz kapcsolodé és ottkialo — az egyes
orszagok altal izemeltetett — hal6zatok is.

A harmadik kategoria egy adott orszagban a nermakaervezetek (ide
értve az onkormanyzatokat, a gazdalkod6 szervezietek egyhazi, a
polgari és egyeb szervezeteket), tovabba az orédagpolgarai, az
orszagban laké idegen éallamok polgarai és barkeldtddé szamara
rendelkezésre allé haldzatok, melyek egyrészt antiiiz) jogszabalyilag
eléirt adatszolgéltatasi kotelezettségek teljesitésezik leheive, mint
elektronikus Ugyfélszolgalati teljesités; masrészbkat a szukséges
informaciokat kozlik elésorban egyiranyd médon, amelyek kdzéradk
a tarsadalom szamara. Ez a harmadik kategoriadkehdeszi a sajat
eszkdzzel — az otthoni vagy a szervezetn& Exéamitdgéppel — tortén
csatlakozast, de megfelebszkdz vagy szakértelem hianyaban k&t
teszi az Aallamigazgatasi szervezetek munkatarsaseitseégéevel és
altaluk torté adatszolgaltatast is.

2. AZ ALLAM ES A TARSADALOM INFORMATIKAI
KAPCSOLATA

A legtbbb allamszervezet azoeb fejezetben a harmadik kategéridaban
leirt moédon all kapcsolatban kdzvetlenil azzalraadalommal, amiben
muikddik, amit iranyit. Ennél a megoldasnal sokkal yabb leheiségek

is vannak, amit egyes allamok mar részben bevézetiéetve
alkalmaztak a sajat korilményeikre.

A szakterilet kutatoi, informatikusok, filoz6fusds tarsadalomkutatok
tobbé-kevésbé megegyeznek abban, hogy az inforapatikint
technologia lehékéget teremt arra, hogy a demokréciat lehessen
fejleszteni altala uagy, hogy a halézatokra vald dempodassal akar
kozvetlendl (,ébben”), akar kdzvetve (,rogzitett felvétélt) értesilhet a
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tarsadalom elsorban azét képviseb megbizottai tevekenységér
méasodsorban az allami szervezetekben zajl6 folyakm@t és adott
esetben a dontésekot| vagy rosszabb esetben utdlagosan akaratat
érvényre juttathassa és véleményét kifejthesseelEanszaktertlet altal
JLeledemokracianak” nevezett elképzelésnek kéirafya van: a
tarsadalmi parbeszédassitése (populista elképzelések) és a kdzosségek
Onazonossagat @it ugynevezett ,network kozosségek” létrehozasa
(kommunalis elképzelések)A ,network kdzosségek” részben virtualis
kozosségeknek tekintlietk, hiszen a tagok kozétti kapcsolatodleges
hordozédja a halézat, a virtudlis tér. Egy ilyen &€eg — amig aktivan,
tevékenyen létezik az altala kialakitott kérnyezgtiben - elktlonul,
kivalik a tarsadalom egésziibés a sajat maga altal Iétrehozott bels
szabalyok szerint szervezi virtudlis életét. A ldskget Osszetarto
érdekviszonyok, az érdéidési kor és a haldzati kapcsolddas tartja fent az
egymashoz kédest.

Ezeknek az elméleteknek az az alapja, hogy aznretikai technoldgiai
lehet'ségek az allampolgart, mint egyént felszabaditjaképviseleti
demokrécia” fogsaga alol és létrejon egy nyitotsdadalom, ahol a helyi
hal6zatok segitségével Uj, kdzvetlen kapcsolat I|gtne a polgar és
demokratikusan véalasztott képvisiek6zott.

Ezeknek az elméleti elképzeléseknek a megvaldsitasdészetikdl
fakaddan csak hivatalosan — val6jaban nem - tajédgaiz allamok,
pontosabban az adott demokracia szintjének megfetértékben adnak
teret ezeknek az elképzeléseknek. A tarsadalmgki tagel$sorban a
maganszemelyek - viszont nem tudjak és nem akafaldllam altal
diktélt sebességvaltozasokat kivarni, ezért maguk teremtenek &z
k6zosséget maguknak.

3. NETWORK KOZOSSEGBOL VIRTUALIS TARSADALOM

Napjainkban a virtualis tarsadalommal, mintilszbb szakterilettel
foglalkozé tarsadalomelméletet, politologiat kukatiméleti munkéinak
kozéppontjdban a halézatok kozosségtefendzerepe és ezen
kozosségeknek a bélssajat szabalyozottsdga &ll. Az informatikai
hal6zatok interaktiv lehé&ségeinek koszonh@&n az allampolgarok
konnyen hozzaférhetnek ahhoz a szociékslhez, amely valos politikai
cselekwképesseéget biztosit szdmukra. Erre legjobb példazai tavaszi
orszaggyilési valasztasok voltak, ahol mar joval a valasz&A&t
megkezdve, a kampény indulasatol6sebben folytatva még a
valasztokori szavazofulkéig is éltek a kozosségimhmnikacios
kapcsolati csatorndk. Az orszagtdsbe bejutott pértok kozil a
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meglepetéspartok mindegyikének kiemelk&u magas volt a virtualis
térbeli aktivitdsa, ami ugy alakult ki, hogy azdnhatikai halézatokon
keresztil nagy Osszefigg kozOsségek valtak elerlige és
befolyasolhatova, vagyis tényleges valasztéér Hasonlo jelenségként,
eredményességi szempontbdl sikerként konyvelik eboétologusok
Barack Obama elntkké vélasztdsat, melyben oOriasiepzjutott az
informatikai hal6zatokon elért nagy kozossegekreekyirtualis térben
elért és dsszeszengdtt tomegnek.

»Egyszoval korunk technologidja elérkezett oda, hdiyyd idén belll
megteremthesse az &lslyan mesterséges lényt vagy rendszert, mely az
élet definici6janak minden szempontbdl eleget ®mhit Mi toérténik
akkor, ha sok ilyen Iény 6nall6 "életet" kezd eggnsitogép belsejében,
és egymassal kommunikalva tarsadalmakat alakit Erthél joval
izgalmasabb kérdést teszek fel: vajon miként hatdek, valoban &l
emberekre?”

.Létrehozhaté-e egy olyan evollcids rendszer a $t@@p belsejében,
mely kilg emberi beavatkozas nélkil a maga sajatos torvésyeiint
fejlodik tovabb? Ezt a kérdést tette fel Thomas Ray, ealyi olyan
virtualis szimulaciot tervezett, amelyben a mesiges Iények szerepét a
szamitdgépes virusokhoz hasonld, igen rovid progkaiditik be. Ezek a
révid programok a sz0 egyfajta értelmezésében thlsaat alkotnak,
ahol az egyének a gép belersforrasaiért versengenek (processzor,
memoria, kommunikacidés csatornak stb.). Mivel alitethersforrasok
végesek, eqgy virtualis tarsadalom csak a versemsgébalyait kovetve
alakulhat ki és fefldhet tovabb. A kisérlet, mely Tierra néven valt
ismerté, a foldtorténet egy viszonylag korai sza&Bsmodellezte.
Kaorulbeltl 600 millio évvel ezétt, az un. kambrium korszak elején j6ttek
létre FOldinkdn azok az igen egyszerganizmusok, amelyelbmai
szines évilagunk kifejbdott. A Tierra kisérlet azonban nem ennek a
robbanasszér evollcios fejfdésnek a mechanizmusat kivanta felderiteni,
hanem arra volt kivancsi, hogy mi torténik egy szhm fejidd
rendszerben, amelyben az egyetlen emberi ténysak az el$ Jssejt
(ancestor) tervezésében nyilvanul meg. A kiséredneenye meglép
volt. Egyetlendssejtldl egy egész vilag fejtiott ki, amelyben minden
léenynek megvolt a pontosan meghatarozott szerep@ieka kiserlet
tehat tagabb értelemben véve megteremtette a likgitarsadalom
fogalmat.” [1]

Magatol érteidik, hogy a kdzosségek tarsadalomma alakulasa lggy o
fejlédési folyamat, amelynek soran az egyszémekkdzossédi vagy
k6zos érdekddeskdl a kapcsolatok ésddésén keresztulowilnek az
érdekkorok és az érdeéklési tertletek is, megindul egy feladat-ellatasi és
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—megosztasi elkulondlés, amibeb-utobb szakosodashoz, a kdzésségen
beluli kisebb részktzosségek, csoportok kialakhldsavezet. Mar az
alapkozosség kialakulaskor megjelenik a gazdasigentzio is, ami a
kezdetben alapszervezrdekhez vagy érdeldéshez kdtdik. Ezaltal
valik ez a kdzbsség marketing szempontbdl érteltheleéhasznaloi-
fogyaszt6i csoportta, ami megfdielbelsd szervezettség elérésével,
egyseéges fellépéssel szervezeti vasarlokent —ledsmerzési tarsulasként
- |éphet fel az aruk vagy a szolgaltatasok piacan.

A sajat maga altal meghatarozott Befeladatmegosztas, a Iétrehozott
bels szervezettség és a szabalyozott folyamatok koxzthen valtozik

at a korabbi lazabb k6zdsség egy olyan képennyé, amit mar virtualis
tarsadalomnak lehet tekinteni.

Kialén kell emliteni azokat a hal6zati megvalésulalpsagokat”,
oldalakat, amelyekben kulon kis vilagot alakitotték targyakkal,
elolényekkel, feladatokkal és hozzajuk tartozé real @mzdasagi
folyamatokkal. Ezek kozll a talan még mindig legraap hié a Second
Life oldal, ahol 6nall6 személyiséget valaszthatotiganak a résztvév
.Jatékos”, élhetett, dolgozhatott, szérakozhatattbézony kolthetett is a
valdésagos pénzeszkdzokért megvasarolt javakra saglgaltatasokra.
Sok szociologus, pszichologus altal kutatott széketté akkor valt,
amikor mar nagyon nepszerlett és megjelentek rajta a modern
tarsadalom jelenségei is. Az egyik legmegldp szolgéltatas volt a halal
lehet'sége, am meégis a ibdzés megjelenése vezetett az oldal
bezarasahoz, mert a valésagos pénzeszkdzért megtvasatualis
targyakat valdsagodihozok loptak el a virtudlis vilagban és adtak el mas
virtualis személyiségek val6sadgos jatékosanak. Atudlis vilag
létrehozhatd, szinte tokéletesen azonos modon lebbbn [éteznie
maganszemélynek és szervezetnek, de a jaték mimdigmarad a
hatarain belil, még ha az Uzemeltetés és a vstudbt koltségei a
valésagban terhelik a résztwdet. Ezzel szemben a virtudlis tarsadalmak
céljai mindig kéédnek a valds vilaghoz, a megvaldsulas helye miadig
létexs valdésag és a virtualitas sohasem Onként valaszZtethem az
erdekek érvényesitését gatld valds terbeliseg@tatott kenyszeiség.

4. AZ INFORMATIKAI HALOZATI KOZOSSEGI OLDALAK
SZEREPE

Az informatikai halézatokon tevékenykied6zdsségi oldalak Iényegében
két egymastdl nagyon eltéelv megvaldsitasaval thodnek. Az egyik

elv alapveten a kdzosségi oldalnak aikddését a kissé fellletes modu
tarsas kapcsolatokat, a barati, istiserkapcsolatokat és a hozzajuk
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tartoz0 kommunikaciét biztositjia. Természetesen atkdues
biztositasahoz sziikséges anyagi alapot marketiegjebevételek altal
teremti meg. Ezen az elven ezek a honlapok a kégodagjait
kiszolgdljak, de sem a szervezettségiket, sem a&s@kgiukat nem
novelik, tartézkodnak az oldalak funkcidinak a kézégre tortéh
raeszakolasatol. Mindezek kovetkeztében ezek az ddal&kezdeti
gyorsabb novekedés utan — melyetostsban az Ujdonsag ereje és az
egyedi szolgaltatasok vagy stilusok okoznak - vigtag hamar telétidést
mutatnak.

A masik elv a kdzosséget nem kiszolgélo, hanemtexam®, talan
inkdbb csapdaba éjthonlapok nikddési elve. Ezeken mar szinte
automatikusan — engedély és a k6zdsség tagjaineddjgoulasa nélkul -
torténik a kapcsolatok kiterjesztése, a kommunidkaniellett szinte
minden szolgaltatast biztosit a tagok szamarazedket a szolgéltatdsokat
a kdzosség nagysagabdl fakado piaci sulyban megjglazdasagi ereje
altal szerzi meg és vetiti ki a kozosség tagjarées Ezek a kdzosségi
oldalak nemcsak kezdetben névekednek gyorsan, héolgamatosan és
gyorsulva névekszenek, de névekedésiik folyamatasséichatara csak a
jogi szabalyozas, a torvények altal rogzitett sagisegi jogi korlatok
halmaza.

A két elv kozott az a kiulénbség, hogy a rajtuk neded kozossegek
hogyan viszonyulnak hozzajuk al&- és folérendelisagMig az els elv
szerint niik6do kozosségi oldalakon vald aktivitas formajat az égy
hatédrozza meg, azon barmikor tud valtoztatni, addigasodik elfr oldal
az egyéneket az éldelépés (regisztracio) pillanatatol kezdve ralpl e
az aktivitdsat az egyén csak fokozhatja, a vispgalé a kilépést vagy a
torlést alig vagy egyaltalan nem teheti meg, ikebgyes megoldasoknal
az egyénnek fel lehet fliggesztenie az aktivitdsatutdbbi el oldalak
azzal terjesztik ki marketingkommunikacios szempohtértelmezett
piaci értékiket, hogy az egyes tagokrdl az aktukaalapjan profilt
készitenek, majd ezt a profilt kiegészitik a taglahegjel6lt mas tagok
profiljaival, pontosabban az azokhoz tartozé érétdsi korrel és ezek
alapjan célzott reklamokat, hirdetéseket, Uzenetgkdatnak el a
tagokhoz. Ez a matematikaban extrapolacionak névddaerjesztési
modszer azon az elképzelésen alapul, hogy az egg/énhozzakapcsolt
ismese valodszitileg kdzel azonos érdéidési korrel rendelkeznek,
vagy ha még nem, akkor a kapcsolatuk alapjan aerésnis érdelddést
fog mutatni azok felé az érdéklesi korok felé.

Az el elvii mikddéshez a legdiként megjelent — szintési - kozosségi
oldalak tartoznak. Ezekre a k6zdsségi oldalakréserban a haldézaton
sz0rfod netedk mennek ra, ha valamilyen kapcsolatot akarnakefaty,
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informaciot kérnek vagy adnak egy személynek vapeldb nagyobb
ismeBsi kornek. Ezek a felhasznalok méas feladatra mdalaitat (pl.
szolgéltatd, kereskedelmi, informacios, céges,vezeti, stb.) vesznek
igénybe, vagy egyéb jellégtevékenységet folytatva (pl. tévénézés,
radiohallgatas, konyvolvasas, filmlejatszas, zelghi@s, elektronikus
jaték, stb.) a szamitégépen kivili szakosodott @xiket — tv-készilék,
radiokészulék, DVD- és video-lejatsz0, jatékkonzdhasznalnak. Tehat
agy lehet megfogalmazni a halézati koz6sségi okdalealuk tapasztalt
hasznossagat, hogy egy szolgaltatasi csatorna, awrOSSEQI
kapcsolattartasra lehet és érdemes hasznalni, régy srolgaltatasokra
mas csatornakat — tévet, radiot, ujsagot, jatekatlszeti igénybe venni.
Ezek a kdzOsségi oldalak &ézszamukra csak egy kategoriat jelentenek a
tébbi hasznos eszkoz kozott, nem helyezik fontdsmaga tobbiekhez
képest sem ala sem feiket.

A masodik el felépitési kozosségi oldalra legjobb példa a Fackb
amely mar a kezdeti koz0sségi oldal szolgéltatasiaditt, szolgaltatdsok
gydjtéoldala, agressziv tagszerzési és rabul ejtési rdéagal altal
folyamatosan ndy kozosségi létszdmat élorban a szolgaltatdsok
minden terlletfl tortérnd bevonasaval éri el. Szolgaltatasaijikddesi
elvének megvalositasa alapjdn nem egy kozosségil®dlds nemcsak
k6zosségi oldalla, hanem a mindent tudd, nélkilietlesn, az egyetlen,
az igazi oldalla valt. Olyan oldalla valt, amin mént meg lehet tenni,
mindent lehet fogyasztani, minden szolgaltatasttedt érni, ami mindent
tud, mégpedig ha kell: tévé, radio, zene- és fiatbz0, jatékeszkoz,
munkaeszkdz, zeneszerszam, informacios, kommuldkaeagy egyéeb
eszkdz. Olyan szolgaltatas, ami mindent magabaspiot, és aminek
kovetkeztében minden mas szolgaltatas és eszkésldges! Ez az oldal
tehat mindennek az alapja, mert rajta lehet mindevékenységet
folytatni, azaz egymaga megvalositja a teljesseget.

A vildg szinte minden részén létezik olyan egyedigyw altalanos
szolgéltatasi kdzpont, amelyik ugy hirdeti magabgy 6nala minden
megtalalhaté és egy ember az egész életét leéllvetmée, minden —
kulturalis, oktatasi, szocidlis, egészségugyi, akdzasi vagy egyeb -
igényét kielégitheti nala. Ezt a fajta igénykietégiparadicsomot
valGsitjak meg a virtualis térben, az informatikaiézatokon a Facebook
altal is alkalmazott elven k6dé k6zossegi oldalak.

5. KOZOSSEGI OLDALON VIRTUALIS TARSADALOM

A Facebook rendkivil hatasos, mint kozosségszérwdal és mint
gazdasagi vdllalkozas is, de tulzott ,ragaszkodagézosségének
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tagjaihoz inkadbb hasznos vagy inkabb karos az eggamara? Baj-e ha
kialakul egy efs fugdiség, vagy jobb-e a szabad meni szerinti valasztas?
»AZ internet sokak szamara aldas, masoknak csapegy vcsupan
k6zombds. Nem egysden személyes véleméfiyrvagy generaciés
kulonbségsl van sz6. Az internet, mint médium, a szabadd&gge, és
igy kulonb6Z modon tagolja a tarsadalmat. Egyfklszinte korlatlan
hozzaférést biztosit minden olyan informaciohozt &mini szeretnénk.
Ingyenes szoOrakozast nyujt, oktat (ha jol haszhkglj@s kordbban
elképzelhetetlen lehitégeket tar ki a mindennapi embereldttel
Masfebl nyilvanvaléan sok veszélyt rejt magaban azahahy a keresett
informaciohoz csak rengeteg "szemét" és reklamvadaka aran
juthatunk hozza. Tarsadalmunk elidegenedését éesgsét okozhatja,
hogy mar nem beszélink egymassal, hogy félink lyesméntaktust
teremteni, és ekodzben valahol mélyen elveszitjilagunkat. Miként
viszonyul tehat a tarsadalom és annak legfontosimeként az egyén a
minket bombazd hihetetlen mennyisdégformaciohoz? Sajnos nem tual
jOl, és a legijesdbb éppen az, hogy ennek bioldgiai okai vannak! Az
eredmény tehat be#dilés. Igen, minél tobb informaciéval bombazzuk az
agyat, annal inkabb fennall annak a veszélye, lempyyidi utan telivdik,

€s az egyén be#dil. Az internet hatasat tarsadalmunkra még csaktmo
kezdjuk tanulmanyozni és megérteni. Egy (] komracid& eszkoz
alkalmazaséanak igen korai fazisdban vagyunk, ami&mokan csak az
uzleti lehefiségekre fokuszalnak, mig az esetleges veszélysRanarjik

fel pontosan.1]

A Facebook elir koz6ssegi oldalakon megfordul az alagvetzerve#
érdek és érdektlés szerepe, mert masodlagossa valik az Uzetheltet
mukodteth szervezet (zleti érdeke mogott. A kozosségi oldal
Uzemeltetjének célja a minél nagyobb létszamla kozdsség, mig
kozosség ceélla a problémainak (kapcsolatok, eérdkieén és
érdekképviselet) megoldasa. A két célnak alig vank@dzos részei és
azok is kizardlag a kapcsolatokuitesével fliggenek 6ssze. A k6zdsség
érdekei gyakran fordulnak szembe olyan &lszervezetekkel, akik —
kilondsen a versenypiac résztodeént — a kozosségi oldal
Uzemeltaetjének megrendél, szolgaltatdsait nagymeértékben veszik
igénybe. Ezen gazdasagi okbdl a kozosségi oldalakmaéltedi
igyekeznek a k6zdsségek érdekeinek problémakdesekli a gazdasagi
terlletekél és inkdbb mas — szamukra veszélytelen — iranyaleédr még

a politika felé is — vezetni. Ennek kovetkeztébekbadsseg érdekeinek
védelme és képviselete nem kapnak medfetsatornat és modot a
hatékony fellépésre, vagyis 6bb-utobb Ujabb kozbdsségi oldalt kell
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keresnie, ahol sokkal kevésbé jatszanak szerepeteameltei gazdasagi
céljai.

Napjainkban — a Facebook @&hkdzosségi oldalak elretténtpéldajan
okulva - egyre tobb olyan k6zdsseégi oldal j6n |éateol az elsdleges cél
a kozosségnek, mint fogyasztoknak az érdekeinekis@pte, a kozosség
tagjainak tudatos fogyasztova fejlesztése, nevelése

»A tudatos fogyaszté érdekkdzossége mar a kozoksdgkulasakor
megvalodsul, hiszen az a kdézosséget létrehozé alapgyanakkor ez a
ténye# nagyon efis 6sszetarto éwel is bir. Korunk technikai szinvonala
korlatlan lehefiséget teremt az informatikai hal6zatokon a kodzasség
tetsdleges formaju és tartalmu létrejottének. A korladag itt fontos
tényed, mert nemcsak foldrajzi, hanem kulturdlis, vilapetg tarsadalmi
és jogi hatarok nélkul alakulhatnak ki kozéssé@sk.az angol nyelvnek
az informatikai kozéletben egyszsitett valtozatanak altalanosan
elfogadottsaga kovetkeztében mar nyelvi akadalyutsesnek! A valodi
fogyasztok tehéat folyamatosan Iétrehoznak, létiedtoak kdzosségeket,
ahol egyuttesen folytatnak kozosseégi tevékenydedaksisségi életet
élnek egy vilagban, amit maguk hoztak létre és-abdir fizikailag nem
megfoghatd, meégis - létezik. A sajat maguk altaénteett virtualis
vilagban a fogyasztdék nagy része sokkal jobbanrdagat, mint a valds
vilagban, mert az ébbiben inkabb az torténik, amit akar, mint az
utébbiban, ahol inkabb annak ellenkgz Ha nem igy lenne, a kil6nigoz
— fogyasztoi és nem fogyasztoi — kdzésségek nemtégrenek maguknak
0j vildgot, nem novekedne gyorsulva a kozdsségilakdtaglétszama és
nem jonnének létre egyre nagyobb szamban Uj kapaddalak!” [2]

A fogyaszt6i kozbsség ereje, tarsadalomalkoto ksfgesabban nyilvanul
meg, hogy ki tud-e Iépni a virtualis vilagbdl, azksen megalkotott
dontéseit, véleményeit életképessé tudja-e teféied valos vilagban. A
fogyasztoi kozosség szamara a kozosségi oldalaksak szervezési,
kommunikacids és feladatmegoszté szerepe van, dégeehajtas, a
tényleges megvalosulasra varo cél a kgtalagban van, ezért a tényleges
erdekérvényesitésnek mindig az a helyszine. A mbgjadataival
felruhézott virtualis tarsadalmat a fogyasztoi l€s#plbl megszervezi a
k6zOsségi oldal, de a val6sagosan kteitagban az érdekérvényesités
végrehajtasa elsorban a képvisélk, a megbizottaik altal valosul meg.
Azért lépnek fel a képvisék, a megbizottak, mert mig a haldzati
virtualitas a térben korlat nélkuliséget jelentdigda fizikai valéosagban a
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tér a leggyakrabban nagy tavolsagot is jelent adgsizg tagjainak
szamara.

6. VIRTUALIS TARSADALOMBAN VALOS FOGYASZTO

A virtudlis tarsadalom, amelyik kialakul a kdzossélglalakon, hogy a
fogyasztoi kozosseég érdekérvényesitéset megszesvergd keépviséin
keresztil a valés vilagban folytatja kiizdelmét,itaakcolt eredményeket
tagjai szamara megvalésitja. Ez a tobbsz6ros atidlskem példa nélkdl
allé, st nagyon gyakori a természetben is és az emberdsval
tarsadalmakban is. Az egy érdekcsoport menténntordgszeallas meég
kevés a kell hatékonysaghoz, meg kell szervezni a kozdsségst, kall
osztani a feladatokat és ki kell dolgozni a szefdéz bels
szabalyozasat, hogy tarsadalom jojjon létre, mégha legegyszébb
szerveddés a legegyszéob szabalyozassal! Napjainkban folyamatosan
torténnek gyors és hatasos ,ellendllé cselekededegsztan jatéknak,
egyesek szerint tesztnek tekintett ,flash mob”-aknik valdjaban
mozgosithatdsagi probak. Ezek a tevékenységekdimek Iétre, hogy a
hal6zaton egymassal szoros kapcsolatot tarté kégbsdagok
ismeseiket bevonva egy megadott helyre égpahtra talalkozot
szerveznek, melynek szervezésekor az esetleg smiksészkozok,
felszerelések, kortlmények és a cselekmény leZajdsvonatkozasdban
is adnak vagy éirnak informaciokat. A talalkozé végrehajtasakootad
idépontban adott jelre a résztvdwvegyszerre elvégeznek egy egysizer
feladatot (eserr§nyitas, sapkaemelés, kdszonés, bananevés, stb.).

Ezt elemezve elmondhatd, hogy a virtualisan szédd@r kozosseg, kis
tarsadalom meghataroz egy kozos feladatot, melysekrvezési
megvalositasat részfeladatokra bontja és azt « tgmitt a sajat bebs
szabdlyz4sa &ltal szétosztja, a feladatot a kogdaggainak képvisél —

a helyszinen megjelentek — elvégzik és az egésiskég részesil az
eredményekben, azaz az elvégzett feladat 6romében.

A leirtakhoz hasonléan t#hkodnek a virtudlis tarsadalmak, dék
elsssorban abban térnek el, hogy a céljaik, az érdeksokkal
komolyabbak egyfajta latvanyos akcional és a szédésik inkabb
kényszetiség, mintsem vidam leleteg kihasznalasa. A virtualis
tarsadalmakra — hasonléan a valés tarsadalmakrgaz az, hogy
egyszerre jelentkezik az egyén fogyasztoként ésckijtoként is, még ha
ez utébbi mibségben egy szervezet elemeként szerepel.
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7. 0SSZEGA) KOVETKEZTETESEK

A virtudlis tarsadalmakat a valds fogyasztok azéoiztak létre az
informatikai hal6zatokon, azon belil kisebb kdézgssddalakon, hogy a
technikai leheiségeket, az elterjedtséget é€s az interaktivitdestszinalva
elshsorban gazdasagi érdekeik érvényesitését megveésitk abban a
valésan léted vilagban, ahol masképpen nem tudnak lekizdenitelié
megosztottsagbdl fakadd hatranyaikat.

A virtualis tarsadalmak tagjai az Aaltaluk ittt feladatokat egymas
kozott megosztjak, a sajat maguk altal kialakibetis) szabalyok alapjan
hajtiaAk végre, tovabbad az egyéni tulajdonsagok éketiségek
figyelembevételével kijelolt képvisiken keresztll juttatjak eredményre,
amibsl a tarsadalom minden tagja részesil.

A virtualis tarsadalmak az egy vagy annal alig tébdek érvényesitésére
jonnek létre, de szervédésik és hatékonysaguk egyuttal utat mutat a
demokratikus tarsadalmi tkbdésnek, mert tevékenységi megoldasaik
egyfajta gyakorlasnak, @észitésnek is megfelelnek.

Remények szerint soha nem jon el az a korszak,anaik-6ldon csak
virtudlis tarsadalmak lesznek, mert az ember a svakmberi
kornyezeteben életképes csak. Az egyéenek elszigést a
tarsadalmakban fokozodik, ezért folytatodik a \Atis tarsadalmak
kialakulasa is, de mig a virtualis tarsadalmak doeletik és gyorsan
jonnek-mennek, addig az emberi tarsadalmak tamgésadvald torekvés
az egész emberi tarsadalom szamara létkérdeés.

Irodalomjegyzék:

[1] Takacs B.: Mesterseges élet: digitalis tarsaahal
http://hirek.prim.hu2000. december 13. 21:16

[2] Steiner I.: A fogyasztok menekilése egy képuidigba — MOK
Budapest, 2010.
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INTELLIGENS INVERZ INNOVACIO A MARKETING
TARSADALMABAN

D r. Szalai Ibolya(1) — Czékmann Istvan(2)
) (1) Foiskolai docens(2)PhD hallgaté
(1) Altalanos Vallalkozasi #iskola, (2)Budapesti kszaki Egyetem

Az innovécié ezen Ujszelt megkozelitése nem jelenti a korabbi
innovacio elméletek telies mértelk elvetését, inkabb azok
tovabbgondolasat. A fogalom kiterjesztése a versekgpesség kreativ
megkozelitésébl adodik  (Innovacid  Innovacioja), amelynek
segitségével Uj gondolati térbe helyezhita vallalatok tarsadalmi
felelosség vallalasa (CSR). Ezeket a folyamatokat lateral
innovatorok hajtjak végre, akik személyiségjegyeikbl adbéddan
hosszu tavu elkotelezettséget éreznek mind a gazégsés mind pedig
tarsadalmi értékek irant.

A tarsadalmi-kdzponti marketingkoncepcié szerinv&lalat feladata,
hogy meghatarozza a célpiacok szikseégleteit, igeégeérdekeit, és a
konkurencianal hatékonyabban elégitse ki oly métiogy megdrizze és
bovitse a fogyasztd és a tarsadalom jolétét. (Koflég8) Kezdetben a
tarsadalmi céli marketing csak a termékek markgtiagterjedt ki,
késhbb kiboviilt az elképzelés azzal, hogy a magatartas befolggara is
kisérletet tegyenek. Ezzel parhuzamosan U tansadaitékek jelentek
meg: az informacio, mint a ndvekedési tértyetismerése, a kornyezet,
szeretete és tisztelete, a vallalkozasok hosszii #kiOtelezettsége a
tarsadalom irant. A vallalatok tarsadalmi fékdég vallalasa (CSR) egyre
jobban 6sszefonédik a kereskedelmi stratégidkkaltaddikakkal, a
szervezetek egyrészt a versenytarsaknal hatékonyeinlon szeretnék
kielégiteni a fogyasztok egyre nagyobb informaciévandelke?
magasabb rerid igényét, masrészt pedig a CSR (] utat mutatva
kivezetheti a vallalatot egy versenytars nélkuhagpitérre is. Az Ugyet
tamogatdé marketing (CRM) , mint a tarsadalmi markgegyik gyakori
modja, képes még markaértéket is novelni tarsadadrzajarulasaval. A
jelenlegi instabil tarsadalmi, gazdasagi helyzea®zekkel egyitt jarod
turbulens folyamatok nehezen kiszamithatéva tesaikjowt. A
stratégiaalkotasnal a véllalati lebeégek és a tarsadalmi elvarasok,
varakozasok 0sszhangjara kell torekedni. A valladlsok vizidja
magaban foglalja a valtozasok iranyat, és a lepetss@wkép tartalmat
is. A valtozasok objektiv leh&tégei és a valtozasokhoz vald szubjektiv
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viszony egyuttesen hatarozzak meg, hogy a lehets@géalternativak
kozul melyik valésul meg.

»A vallalkozasoknak a piaci siker elérése érdekébek tényeire
kell egyszerre figyelnie, a folyamatos innovaciG@pily marketing
megkozelités a versengekialakitasaban azndividualis megoldasok
felértékebdését, az immateridlis elemelérvényesitését jelenti....”
(Piskoti Istvan Marketing-Kaleidoszkop kiemelés)

1. LATERALIS INNOVATOROK, A GAZDASAGI ES
TARSADALMI ERTEKEK KAPCSOLATRENDSZEREBEN

Az emberi tényes felértékebdése tobb aspektusbdl is megfigyethet
kapcsolati és tarsadalmike megterendijeként a jov alakitAsanak
kulcsa. Uj gondolkodas, szemlélet és viselkedékssmes és ennek
megvalositadsahoz masféle tipusu, tarsadalmi éreékisizted vallalkozoi
szemelyiségek szikségesek. Az ilyen tipusu szesé@lgk lebontjak a
szimbolikus (jellemé&en személyhez kotott) struktirakat, hogy Ujakat
teremthessenek, amelyek inkabb alkalmazkodnak rudyakhoz,
feladatokhoz. Ezek az emberek szdmos olyan tulafigal
rendelkeznek, melyeket a hagyomanyos intelligerteisztekkel nem
mérhetiink. A megszokott alkalmazasok helyett |é&zehk Ujakat, sok
esetben nem linearis tanulasi folyamat végeredniké&myetalalnak ra a
megoldasra. Eredeti gondolataik a gyakorlatban Ial&ahatok,
fogékonyak az egylttlkodd stratégiai gondolkozasra; s ezzel
egyidejileg gondolkozasuk kézéppontjaban az alkoté intuadio

Komplexen, a lehétlegtdgabban értelmezett — anyagi és nem anyagi —
kornyezetet vizsgalva képesek probléma-megoldasgyszersmind
magas foku tarsadalmi fetmlségvallalassal is parosulnak személyes
kvalitdsaik. A lateralis innovator személyiségjeigyalapveien olyan
ember lehet, aki szakteriletén folényes tudassadletkezik, de soha nem
valik a szakma foglyava. Kilat a mindennapi tapoaltom zart teréfl,
folyamatosan képes a sajat cégét mintegy kiviiétni, egy szélesebb
(agazati, nemzetgazdasagi, vilaggazdasagi) stdtbdir elhelyezni, ez
altal olyan 0Osszeflggésrendszerben szemlélni tartésa bels
folyamatokat, amely szinte szikségseer jelez a valtoztatasra
vonatkoz6 igényeket, diszfunkciokat, esetleges d@iégzetetlenségeket
stb., tehat mindent, ami a piaci verseny soranhaanalba jutas vagy az
élvonalban maradas akadalya lehet. Ez tehat fidpéte a
problémaérzékenységet €s a problémamegoldd képessguideileg,
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ami magaba foglalja a megoldashoz sziikséges edgzkaézinegoldas
érdekében hasznaland6 eljarasok biztos ismeregyszersmind a
hianyok és a korlatok tudasat, amelyek gatolhajakegoldast. Az imént
leirt rendszerszemlélet a biztositéka annak, hogyegoldas szervesen
illeszkedik majd a cég életébe. A gazdasagi folyama ideértve a
huménpolitikat is - olyképpen véltoztatja, Ujitjaegy hogy az nem
felforgatia a megszokott munkavégzést. Elledkay motivalja a
munkatarsakat, mintegy réébresékiet 6nnon kreativ képességeikre. A
lateralis innovéator tehat nem feltétleniil azonosafzaki az innovaciot
megvalositja, de mindenképpen azonos azzal, akadmtt gazdasagi
folyamatra alkotd médon tekint munkdaja, gondolk@dtsgyaként - ez a
folyamatkezeal kreativitds - s rendelkezik azokkal a jogosultskad
eszkozokkel, amelyek sziikségesek az innovacio hesgiez.

Nyilvanvald, hogy a jogosultsagok és eszkozok kidsa azért
sziikséges, hogy a helytallas vagy még inkdbb vétmversenyéiny
megszerzése érdekében &dlletékességgel is fel legyen ruhazva, s ez
az illetékesség ne pusztan Kilelhatalmazéasként tkodjék, hanem a
szemelyiségjegyként, abba beépllve, szervesuhantiidsa részeként
jelenjen meg (interiorizalodott magkompetencia). iBzvidencia, hogy
csak olyan személyiseg képes masokbdl kivaltani zanrsyado
kreativitast, aki maga is kreativ, ha ugy tetspé&netikailag tobb jutott
neki alkotokészsédih mindazaltal kethen nyitott arra, hogy a (hemcsak
a s#iken vett szakmai) vilagbol érzékelje, észleljefdgia (percepcio) és
a maga helyén alkalmazni legyen képes az Udjsasagy Ujszel
dsszefliggésben megjetegondolatokat, informaciokat.

A sajatosan egyedi kapcsolatot a latszélag idedemek kozott is
meglatni, fejlett asszociacios képességet feltétéla mindezekhez olyan
pszichés tulajdonségok is tarsulnak, mint a beléséa beleétzképesség
(empatia), amelyek a dontésképesség mellett sagz@ndsen megovjak
attol, hogy akar akaratlanul is megsértsen emberbkéegazoljon masok
erzékenységébe - ez volna az érzelmi intelligengiaakkor mar
korvonalaztuk a lateralis innovéator legjelledbb karakterjegyeit.
Megjegyzend, hogy a lateralis személyiség minden korulmény@&kok
kreativ, de a kreativitds nem feltételez mindenbeselateralis innovatort.

A felsorolt tulajdonsagok csak kivételes esetbdanjgek meg azonos
szinten és azonos intenzitassal egyetlen szemghgsé Optimalis
esetben azonban a felsorolt személyiségjegyek égjiével rendelkezik
egy laterdlis innovator. A versenyalapu értékteésiméz komoly
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elkotelezettség szikséges a  kreativitas irant. A galtom
felllpozicionalédott, a vallalatok is raébredtekaarhogy az alkotd
ember, mint lathatatlan érték, hozzajarul a vdllejiesztéshez. A
kreativitas tulmutat a kordbban is széles korb&alalazott Gtletgyartasi
(brainstorming) technikakon, mert itt az egész alatl kultara
folyamatosan nyitotta valik. A folyamatkeze) kreativitds interaktiv
modon halézatosodva nemcsak az ott dolgozok djspendolatait,
hanem a legtadgabb kapcsolatrendszer kreativitasata i ,vallalati
intelligens innovacié medrébe” terelf.

Egyik interjualanyunk LaszI6ffy Istvah akinek sikeriilt egy Nyugat-
Eurépdban mar leépilliparagban hosszatavon fennmaradd és stabil
pénzugyi alapokon tikodo Gizemet létrehozni. A cégveédtoncepcioja,
hogy 3 termékcsoportban is gyart terméket, igy anszgyikben sem
tinik igazan nagynak. Egy cég fgjési iranyat kell meghatarozni —
hangzik el a masodik vezetési koncepcio - és segppin sem szabad
Osszeltkdzni a mamutvallalatokkal, mert az ilyewékb kisebb cégek
jonnek ki vesztesként. Az, hogy mi kilénbozteti naegnion Trade Kft-t
a tobbi versenytarstol, a cégvezatentalitasaban rejlik. A UNION Trade
Kft. nem terméket ad el, hanem bizalmat, amit akdsomfortérzetének
novelése érdekében kialakitott szervezeti kultUmagan tikroz.

o Példaként az IBM 2008-ban megrendezett széléskdaativitast generalé programjat emeljiik
ki, amelyben 3 nap alatt 32 ezer hozzaszolas étk@@mrszag 90 ezer regisztralt hozzaszolojatol.
100 szakember elemezésévebIif innovacios iranyt jeloltek ki.

102009 a Kreativitas és Innovacié Eurépai Eve volamelynek keretében egy &tfogd
kezdeményezés érintette az oktatas és képzés tnaekettira, a vallalkozasfejlesztés, a kohézids
politika, a vidékfejlesztés, a kutatas és fejleszeé kreativ ipar (beleértve az épitészetet is), az
audiovizudlis szektor és az informécids tarsadakileteit is.

1 Kozgazdaszként végzett a Marx Karoly Kézgazdastaghanyi Egyetem belkereskedelem-
marketing szakan, majd 1978-ta magyarorszagi dipar egyik meghatarozé alakja. A
Simontornyai Brgyarban kezdte péalyafutasat, majd @k&r Tek Vallalat altalanos vezérigazgato
helyettese lett, ahol 400 franyitasaért felelt. A Union Trade Kft-t 1991-balapitotta kezdetben
osztrak tarstulajdonosokkal, majd a jelenleg 80WidnFt arbevételt felmutatdé cég 100%-0s
tulajdonosa lett.
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1.sz. tablazat:
Laterdlis eszkodztar

Laterdlis Eszkoztar
Piaci tér

Union Trade

Megléw piacok
Gjrastrukturalasa

A cég profiljainak tudatos
szeétvalasztasa, igy a piacon nem egy
nagykeént jelenik meg, hanem tobb
kisebb cégkeént. ,Mindenhol kicsinek
latszani, ez a mi egyik koncepciénk.”

Ellenallék megnyerése

Nagyobb versenytarsai altal generalt
szinte érzelmi alapu ar-versenyt

tudatosan keruli. Azokkal a cégekkel is

folyamatosan tartja a kapcsolatot, akik
gyakran kategorikusan kijelentik, hogy
nem etbl az tzemil szadndékoznak
beszerezni terméket. Egy partner
altalanos stratégiai partnerré valasa 4-
evet jelent, de inneéltkezdve mar az
igen hosszu tavu egyuttikodés

garantalt, kialakul a kélcsonds bizalom.

D

5

Uj piac teremtése

Kizardlag belfoldi piacra termelt a cég
(100%-ban), ma mar 95%-ban kulféld
piacra teljesiti megrendeléseit

,2JUgyanaz a termék, Uj hasznossag”A
kulfoldi partnerek teljes kdirinformacio
ellatasa azonnal, a partner sajat

anyanyelvén. A forgdéke nagysagabol
megengedhét hogy a raktarkészletek

Termék L ’ .
oriasiak legyenek, lecsokkentve igy a
szallitasi idt, és szinte teljesen kizarva
szallitmany idbeni csuszasat.

Témegnovekedés Mas szolgéltatasok/termelés rovasara
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novekszik a volumen:a hagyomanyos
gondolkodasu cégek kivonulnak a
versenybl.

Megléve termékek eladaséat novelia
cég mirbség, informacioellatas és egyé
terlleten elért hirneve lelée® teszi a
mar megkeresés alapjan toiagyartast.

b

Modszerek

Tulzés: ,Ha kidobnak az ajton, akkor
az ablakon megyek be” Partnerszerzé
filozofidjuk szerint, még akkor is tartan
kell egy céggel a kapcsolatot, ha
biztosan kijelentette, hogy nem fogja €
az Uzemet valasztani.

Inverzio alkalmazasa: A bizalmi
kapcsolat kiépitését nem a termékkel
érik el, hanem a hozza tapado6
informacioellatassal, szallitassal. Szint
mar nem is magat a terméket értékesi
egy Uj ugyfélnek, hanem az Gzem a
raktar keril bemutatasra, amely
sugarozza a méséget, €s a
megbizhatdsagot.

e
ik

Masolhatosag akadalyai

Csaladi vallalkozas létébfakado
hosszu tavu stratégiai gondolkodas

A cég jowje fontosabb a pillanatnyi
profit elérésénél

El6re rogzitett koncepciok szerinti
irdnyitas

Vidéki Uzem technologiai €s egyeb
felszereltsége igen nagjkeigényi
befektetés

A vezet) mentalitasdbdl fakado bizalmi
légkor kihat a dolgozokra is, igy
megbizhato és becstiletes munkaer
jelentenek, minimalis fluktuacioval

A lateralis innovator tarsadalmi
erzekenységéi adodoan a gazdasagi
dontések szamai mogott, az ,arcokat”
latja, gondoskodva igy a csaladok

is

hosszU tavu életmiiségéél.
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A lateralis innovator Gzenete masoknak

- A vagyon nagysaga jelentse a tarsadalmidesalg vallalas mertékét is
- Egy vezeatnek minden esetben bizalmat kell arasztani a doéigete,
meg kell becsulni az alkalmazottakat, migallitjak e a megélhetést

- Dolgozni kell és elfogadni, hogy a vallalkozasmegy olyan tehén,
amelyiket minden nap meg lehet fejni

- Az én cégem pénze és az én pénzem — teljesernaiedst

- Mindig tudni kell tovabblépni, az élet nem all ghe

- Az embernek legyen tartdsa, olyan kérilményelokddolgozzon, amit
biszkén vallalhat

- Stratégiaalkotas kézben hangosan 6ssze kelllfoglajondolatainkat,
mert teljesen mas dimenzidba fogjuk hallani a dkddgo

- Amikor eljutunk abba a korba, hogy kezdtink kikipanhivatal, vagy a
vagyon jelenisége lecsokken, és tovabldsidik a csalad fontossaga

Masik valasztasunk a nonprofit szféra egy kiemelkaldkjara, Persanyi
Miklosra'® esett. Iranyitdsa alatt a hagyomanyos értelmenésiny
erésen specializalt intézményt sikerllt atpozicioralrés cége paratlan
népszefségét az ésod versenyben megtartani (évente 1 millio
latogatd) elérnie. Koszonketmindez, lateralis gondolkozasanak, eés
folyamatos érdekidésének, az 0j és szokatlan dolgok felé. Rendszerez
biologusi és rendszerszemlélet,mérndki” gondolkozasat egy o
értelemben vett kisérletezési vagy egésziti ki, anevabbeésiti az
eddigi eredményeket. Folyamatosanijgy a latogatok vélemeényét,
dsszhangot teremt a torténelmi hagyatékokjemékek és korunk
kodvetelményei kozott. Az Allatkert kdrnyezeti, kufilis kozpont, egyben
fontos természetvédelmi tihely is. Az allat-és természetvidkel
partnerségi kapcsolatot épitet ki, bepillantast edng az allatok
életkérilményeibe. Oktatassal, teljestkdrformécié atadassal fokozza a
tarsadalom tagjainak kornyezettudatossagat és bhadizh kulturalis
eltbltésének beagyazédasat.

12 Persanyi Miklos 1994ét a Fsvarosi Allat- és Névénykertsigazgatoja, az ELTE TTK-BTK
biolégia-népnivelés szakan, majd 1979-81 kozott a GATE kornyesimi szakmérnok szakan
szerzett diplomat. A kérnyezetwedarsadalmi aktivitas fejési okainak elemzésgbkandidalt.
Hubert H. Humphrey-6sztdndijas, 1983 és 1986 koMWA kutatd, kutatasi teriilete a
kornyezetpolitika, a zdld mozgalmak fajiese. 1989-1991 kdzott a Kdrnyezet és daes c.
szakmai foly6irat alapitéébzerkesztje. 1997-2000-ig az Eurdpai Allatkertek és Akvarakm
Szoévetségének alelndke, 20@0-elndke, a kelet-eurdpai allatkerteket ségfhunkabizottsag
vezebje. 2003-t6l 2007-ig kdrnyezetvédelmi és vizugyinisiter, majd ismét az Allatkertet
vezeti.
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2.sz. tablazat:

Lateralis eszko

Laterdlis Eszkoztar

A Févarosi Allat- és Novénykert

Piaci tér

Meglévé piacok
Ojrastrukturalasa

Kulturalis szabadiékézpontként
valo pozicionalas

Ellenallok megnyerése

Allatvédék bevonasa a tervekbe,

ellemrzésbe illetve kdzos szakmai

forumok szervezése

Uj piac teremtése

Véllalatok, Gzletemberek nem

csalados felétt korosztaly bevonasa
allatok 6rokbefogadasa, 3D-s moz

ismeretterjesstkiallitasok,
kulturalis rendezvények
segitsegevel

Termék

,Ugyanaz a termék, Uj hasznossag”:

~ allatok simogatasa
,Uj termék, Uj hasznossag”: 3D
mozi

,Uj termék ugyanaz a hasznossag’™:
Allatkerti Jatszohaz igénybevétele,

az eredeti belépegy aréért

Tomegnovekedeés

Mas szolgéltatasok rovaséara
novekszik a volumen: vidampark
kulturalis és szabadid kozpontok

Megléw termekek eladasat novel:

kapcsolodo szolgéltatasok,
termékek novelik a belég szamat
Uj névekmeényt produkal: egzotiku
allatok bemutatéasa,

vildgujdonsagnak szamito allatok

szaporitasa

ztar

N
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Modszerek

Szolgaltatasok kombinalasa: 3D
mozi + Jatsz6hdz+ angol nyélv
tabor+ koncertek+ konferenciak
Tulzés: allatok orokbefogadasi
lehetsége
Helyettesités: egyéb szabathd
tevékenységeket helyettesit
Inverzio alkalmazasa: ma mar ne
csak mindent a szemnek elv,
allatsimogatasok, poéni lovaglas

m

Masolhatésag akadalyai

A lateralis innovator személyisége
és a lateralis innovaciét befogado
szervezeti kultdra kialakitasa a
szervezet minden munkatarsatol
komoly ebfeszitéseket igényel,
ugyanis a lateralis szemlélet a
szervezet minden munkatarsatol,
kulondsen a menedzsmeitt
komplex gondolkodasmaodot
igényel. A szervezeti kultara
kialakitasa minden szervezet
esetében egyéni jegyeket képvise
flgg toébbek kdzott a szervezet
minden munkatarsanak
tudasszintjétl, értékitéeleteiil, stb.
ezért a laterdlis innovacio
befogadasanak egy az egyben
tortérd masolasa — éppen a

de

gondolkodasmaod hianyossagai miatt

— Utkdzhet akadalyokba.

A lateralis innovator magas foku
szakmai kompetenciaja mellett
olyan pozitiv értelemben vett
~-megszallottsaggal” rendelkezik,
amely megvaltoztatta a szervezeti
kultarat és egyidéjeg
felilpozicionalta az Allatkertet
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2. TARSADALMILAG IS ERTELMEZHET O VEVOERTEK
BIZTOSITASA

Az intelligens inverz innovacio célja a leielegmagasabb véerték
biztositdsa, amely bizonyos esetekben eddig még iseldtes igeny
formajaban jelenik me@A kovetked modell tobb dimenzidbdl vizsgalja
az ugyfélnek nyujtott értéket. Dinamikus mivoltabbakadoan, fefldési
lépcHkkeént is felfoghatdak a kapcsolatok szintjei. Ferkkeemelni, hogy
az ICKM szintet a lateralis innovatorok - rendseerlillesztett
folyamatkezelt kreativitassal - képesek vagy ofdflsi szintek
kihagyasaval elérni, vagy akar egylezen a szinten tértérgondolkozast
hasznalni.
3..sz. tablazat:
Laterdlis eszkodztar

KM CRM CKM ICKM
(Knowledge | (Customer| Customer (Innovator’s
management) relation- | knowledge customer
ship management knowledge
manage- management)
ment)
Munkatarsak, Lo
A laterélis
. teamek, Vevoi . .
A tudas R Vevoi Innovator
vallalat, ._._| tapasztalat,
helye . adatbazis Iy tapasztalata,
cégek kreativitas e
", kreativitasa
hal6zata
Felnylt,nl es K.|banya's z Megszerezni Felhasznalni az
integralni a | ni a tudast . : .
. atudast a innovator
dolgozaoink a i L fez
- o | vevdinktol, tudasat
Alapok tudasata | vewinkrol . 2o
L . | valamint vevoértek
vevokrol, , a vallalati , .
P . megosztani tobblet
ertékesitésil, | adatbazish . ° L .
. ) . és fejleszteni létrehozésara
es K+F-pl ol
EQylttmiko |, i erték
. . dni a fo
Hatékonysag . atadasa a
NN Vevoi vewvel egy .
. novelése, - ) vewonek egy
Celok e £ .| adatbazis| egyuttes :
koltségtakaré . 2 eddig nem
. gondozasa erték PRI
kosséag P létez igény
eloallitasaba 2
N teremtésével
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Bldzsével Egyértelm | Meghaladni | Versenytéars
aranyos tien elérni | a nélkuli piaci
teljesités a vewi versenytarsal téren innovalva

elégedetts | kat az magas foku

Méreés eget és innovacioba | vewi

lojalitAst | n és elégedettség
novekedésbe elérése
n
Hosszutavon
fenntarthaté
versenyeiny a
Elén Vevoi Vevo Vevoi siker, | lateralis
y elégedettség | megtartasa innovacio innovacio
inverz modu
szervezetbe
integrélasaval
Osztonze Munkatérsak Vel Vevo \_/eVOe,rte_:If
s alanya innovacio
Foglyul
ejtés,
] osszekotni Aktiv Proaktiv
. Passziv, a
Vevo ; . partner az partner az
termékre | termékkel/| . R o
szerepe . . ... €rtékalkotasi| értekgeneralasi
fogékonysag| szolgaltata
folyamatban| folyamatban
ssal a
lojalitAson
keresztil
Egyenjogusit Lateralis
e ani a vevt, a innovator
Batoritani a . . s
. . . 1 Tartés passziv vevoerték

Véllalati | munkatarsaka . .

. . vevoi termékelfoga alkot6

szabalyo| t, osszak meg L 2 . .

... 1 kapcsolato dasbdl aktiv| tevekenységen
k tudasaikat s . . >
kollégaikkal k épitése egyuttes ek vallalati
ertékalkotov| kultdraba valo
a tenni integrélasa
A 3y Legmagasabb
vallalati Alacsony Kozepes Magas rendszerbe
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kreativita illesztett,
S meértéke folyamatkezelt
Alacson Rendszerg Intelligens
Innovaci N Y rientalt Kereslet eliig
, linearis . ., inverz
o] " .| kapcsolati alapu , L2 o
kinalat alapu Ay innovacio ,,3l
halé
Vallalati
impleme Legmagasabb
ntalas Alacsony Kdzepes Magas | mert illesztése
kockazat inverz modu
a
Versenye Magas
160 y szinti, Legmagasabb
y Kismértéki Kbzepes | kumulativ | multiplikativ,
fenntarth .. , ) . ,
Loz (6sszeadodn szinergia hatas
atésaga "
ak a tudasok

Forras: Gibbert-Leibold-Probst, 2002 alapjan sajdegészités

A fenti modell alapjan tobb oldalrdl is megfoghdtigalomma valik a

teljes ugyfélerték, amely &beli dinamikajaban is lefedi az Gzleti
kapcsolatot az ugyféllel tortént élskapcsolatfelvétett annak teljes

megs#inéséig.

ov) Ugyfélérték

2

(t) ido

A

Forrds: Sgjdt szerkesziés

1. &bra: A vevo életciklus modellje KM alkalmazasaval, illetve
ugyfélkdzpontl megkdzelitesekk&@RM, CKM, | CKM)
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Az |. szakaszban lecstkkennek az Uj tigyfelek megézének koltségei.
A Il. szakaszban mar @&eljiesen megh az Ugyfelek szama a
keresztértékesitéseken (cross- selling) és a mlgasgereségtartalmu
termékek értékesitésével ugyanazon ugyfelek régm@rselling). A Il
szakasz az Uzleti kapcsolatok kiterjedését okozzéagyfelek komplex
kiszolgaldsaval. A IV. szakaszban a kialakult Gdgfalitas miatt
hosszasan elnyuld kapcsolat alakul ki. A &&vék ugy is értelmezhigt
mint egy érték output, amit a vallalat maganak héize, az Ugyfél
szamara teremtett segitséggel. Payn és Hold (280dnnt az ilyen
koncepcié legnagyobb hibaja, hogy csak a vallak@nera teremtett
ertékkel foglalkozik, az ugyfélnek Iétrehozottal me Az lateralis
innovatorok altal generdlt fogyasztéi tuddsmenedzanalkalmazaséaval
maganak az ugyfélnek is teremtiink értéket, igy raggas szirit vewi
elégedettség jon létre, amely fenntarthat6 verdényegeneral.

3. AZ INTELLIGENS INVERZ INNOVACIO ALTAL
GERJESZTETT VERSENYKEPESSEGI POTENCIAL

Intelligens Inverz Innovicié ,, 31

Illeszkedési kockazatok

- Turbulens -"nl}ra.mamic - .S';EHFJ'E{ ia

o
¢d'
L 1] Laterilis személyek gyakorlati lépései
Neovekedési )
korlatok - Hagyomanyos™ [nnovacié
\\iﬁ‘.
- @

Ewpth | Folyamatkezeld kreativitas

2. abra:az intelligens inverz innovacio altal gerjesztettsenyképesseégi
potencial
Forras: sajat szerkesztés
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A vallalati versenyképességet a mai napig nehéakdglz definialni,
illetve altalanosan elfogadott, minden iparagra \&8lalati méretre
egyarant jellem& maghatarozast alkotni. A kdvetkeabra az emlitett
innovacios folyamatok eredményét szimbolizaljaeglel$ gémb jelenti

a hagyomanyos innovaciok és vertikalis gondolkodatitalmazo
véllalatok versenyképesseégdiz alkotja ugyan az intelligens inverz
innovaciok altal létrehozott versenyképességi nau@lekedési alapjat,
de lehetiségei korlatosak, a vallalat féjlési palydja lokalizalt. A lateralis
szemeélyek gyakorlati lépései, amelyek folyamatkezkteativitast
igényelnek, képesek tagitani, fesziteni a latso8agatarokat; gyakran
szinergiahatast produkéalva. Az igy létrejott tuemd folyamatok tovabbi
laterdlis intézkedéseket gerjesztenek, amik martiptikbtiv modon
terjednek a szervezetben és még inverz integralé&dés megtortenik.
Ennek a fajta innovacionak is vannak kockazatagoadolkodasmod,
amelyre épul az a fajta Ujstemegkozelités, amely gyakran falakba,
akadéalyokba Utkozik. Ekkor kell a laterdlis innawdéiak inverz
integraldédasi folyamatot alkalmaznia, amely sikesetén az egész
szervezet kultrgjat athatja. Gondolkodasunk egészéredményessége
nagymeértekben fligg attdl, hogy hany szazalékot wakyyképesek
laterdlis  gondolkodassal kitdlteni, melynek vallala szinten
megfogalmazhaté célja a lelietlegmagasabb véerték-tobblet
létrehozésa. Az Uj érték ataddsa akar egy eddig meéy léteé igéeny
teremtését is jelentheti, amely lateralis innovaaiikalmazasaval magas
foku veWwi elégedettséget generdl. Inverz modu szervezetbgralasaval

- a vevt proaktiv partnerként kezelve az értékgeneraldlyamatban -
konjunkturalis helyzeti fluggetlen, hossza tavon is fenntarthatd
versenyeainy érheb el.
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