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ELOSZzO

A Marketingkaleidoszkop 2014&o6tet a Marketing Intézet immar sorozatot képez
kiadvanyakeént jelenik meg. A kétévente kiadasrailkekotet immar o6todik alkalommal
valogat az Ujabban sziletett kutatasi eredmérsfekb

Ez alkalommal az,nnovaciévezérelte marketing” mottd koré szerkesiriik a
kotetet hiszen minden tanulmany az innovacio és marketimgcsolédasait, az innovativ
marketingmegoldasok kérdéseit vizsgalja.

Az innovacio és a marketing fogalma, folyamatai mégota 6sszekapcsolodnak.
Ugyanakkor az elmult években mind az innovaciévaind a marketinggel szembeni
kovetelmények atalakultak, ésorban a vetk magatartasanak és a piacok, a tarsadalom
miikodési valtozasainak kdvetkeztében. A stagnaldopiag kiszoritasos verseny, az oreged
tarsadalom, a virtualis vilag, a high-tech piadekchnoldgiai valtasok, a kozésségi marketing,
a mobil-marketing stb. ma mér a mindennapi marigetan marketinget szervézosztalyok,
csapatok, s a top-menedzsment megbeszéléseing¢krasaak alapelemei. Lathatdéanpiaci
kihivAsok megoldasa egy Ujrafogalmazott innovacitevékenységben rejlikahol annak
sikere érdekében a marketingnek is Uj megkdzeketdeell kévetnie, mind a technoldgiai
innovaciok tamogatasa, mind a v&kel valé interakcio, kommunikacié terén egyarant.
Marketinginnovaciokkal lehet leginkdbb tamogatnivalalkozasok, szervezetek céljainak
elérését, sikerét.

Az innovaciovezérelte marketing nem mas, mint azmadwmaciomarketing és a
marketinginnovacio egyittesegzaz el§sorban a technoldgia-orientalt (termék és folyamat
jellegi) és a szervezeti innovaciok Iétrejottét, megvaddsit tamogatd komplex
marketingtevékenység, illetve a marketingtevékegysbran kifejlesztett, alkalmazott
Oonmagaban is innovaciét képvisel megoldasok egyuttese. (Piskéti 2007) Az
innovaciovezérelte marketinggel szembeni koveteimealtozatlan, ,j6 és sikeres, azaz
hatasos és hatékony” marketingnek kell lennie, mimden marketingtevékenységnek. A
marketinghez illesztett jedz ugyanakkor arra hivja fel a figyelmet, hogy namidan
tarsadalmi, gazdasagi, technolégiai folyamataibanm@égaban a marketingmegoldasokban
zajlé jelents valtozasok, 0 trendek szikségessé teszik, homgparetingtevékenységet az
innovacio, az innovacios folyamatok megértése, Ipadsmlasa és azoknak valé megfelelés
vezérelje.

Az el tanulmany éppen ezeket a kihivasokat, trendekentteat, s értelmezi a
marketing megujuldsat meghatarozé folyamatokat, kddis Istvdn megmutatja az
innovaciovezeérelt marketing legfontosabb szakmai s&ervezeti feltételeit, tevékenyseégi
sulypontjait, arnyalatait

Nagy Szabolcs a termékinnovaciok sikertérbytezizsgald kutatasi programon beldl
készitett tanulmanya marketing képességek, a marketingtevékenyseg zZsmaovacios,
piaci siker kozotti kapcsolatot igazoljanegeésitve a kotet alapgondolatat az innovacios és
marketing 6sszekapcsolasanak szikségesseget.

Molnar Laszl6 statisztikai adatokra éfihemzetkdzi 6sszehasonlitasa K+F
potencial, a vallalati aktivitas és az innovaciéeedmények makrogazdasagi 6sszefliggéseit
elemzi Kidolgozott modellje és elemzései medxden igazoljak a kilénbd# innovacios
teljesitménymutatok és az orszagok nemzetkozi wgtsgpessége kozotti kapcsolatokat
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Piskati Istvan masodik tanulmanyaianovaciomarketing integralt modelljémutatja
be, felvazolvaannak folyamatét az innovacids igényt, szikségletet meglapozdtasiktol a
kilonbo® innovacios teljesitmények piaci bevezetéséig. Alelicajatossaga, hogy nemcsak
a termék-, hanem a folyamat, a szervezeti és aatiaginnovaciokat egyarant beilleszti az
innovaciomarketing-modellbe. Az innovaciok  sikertényae#i  vizsgalataban az
egyuttmikddések szerepét igazolja, bizonyitva, hagyechnoldgiai kompetencidk mellett a
halézati kompetenciak, a kulonbézstakholderekkel valé kooperaciok hasonléan jeléat
befolyassal vannakkilondsen a véswel, beszallitokkal valo értékalkot6 folyamatok.

Nagy Katalin tanulmanya trisztikai innovaciok sajatossagaelemzi, bemutatva az
innovaciok szukségességét, hajtderA turisztikai innovaciés modellek megkozelitese
szolgéaltatasok sajatossagai mell&ttérnek az allami szféra szerepének fontossagara,
megfogalmazva az innovacidorientélt turizmuspoldik kialakitdsdnak igényét A
nemzetkozi, kulturalis utak fejlesztését bemutadg jOl jellemzi a turisztikai innovaciok
sokoldaluséagét.

Papp Adrienn tanulmanyakdzos értekteremtés, a co-creation jelis#tges! szol A
koncepcié lényege a kozos értékteremtés, ahol #@tvéy stakeholdereket bevonjuk az
ertékteremtési folyamatba, €lményt biztositva ezzeaksztvetknek, efsitve a vedi és
partner kapcsolatokat, és utat engedve az innavakio

Gulyasné Kerekes Rita civil szektor on-line kommunikaciés lehgégeirehivja fel
a figyelmet. A tanulmany a tarsadalmi marketinga&iéreinek érintése melledyy empirikus
kutatas — mélyinterju sorozat — eredményein alapuligyekszik attekintést és segéedeszkozt
adni a civil szervezetek szamara kommunikaciosakdsuk szervezéséhez, hatékonyabba és
hatasosabba tételehgamelyhez legkézenfeklib megoldasként az online marketidgtet.

Danké Laszld és Ogar Zoltdn kozos fejezete EAIER alapu vidékfjelsztés
taarsadalmi marketing eszk6zokkel todértamogatasarol szolAz U megkdzelités
megismertetésés a forrasok célszerfelnasznalasat az egyes un. akcibteriileteken a
tanulmanyban bemutatott é8emplénben alkalmazott tarsadalmi marketing eszKozo
segitették &l

A szerdparos masodik tanulmanya Zemplénben 2007-13 években megvaldsitott
decentralizalt vidékfejlesztés eredményeit dsszégztrtékeliaz MVH ,Integralt lgazgatasi
és Ellerdrzési Rendszer” adatbazisa felhasznalasaval készakerdi tanulmany alapjan.

Marien Anita tanulmanyaban bemutatja, hogg telepiléskutatasban a
versenyképesseg elfogadott magyarazo tédjgee valt a tarsadalmidke, amelynek egyik
eleme a terileti identitas Atelepllésmarketingben is egyre nagyobb hangsiiyolkaz
identitasalapi megkozelités és versenyképesség skan@tszeteifi szélnak a cikk
megallapitasai.

Hajdi Noémi amarketing mérésének egyre noveékigényéwl és modszereit irt,
bemutatva a marketingkontrolling rendszer sajatogsd, kbvetelményeit.

Bereczkiné Farkas Erzsébet tarsadalom egyik legaktualisabb és novékv
jelentsségi problémajarol a kényszeres vasarlasrol Ez a viselkedési zavar a vasarlasok
soran elté mértékben jelentkezik a kilonkb®rarsadalmi csoportokban, s hatassal vannak ra
a kilonbdd vasarlasi helyzetek, korilménydkppen ezértélszefi atgondolni és vizsgalni
az értékesités-0sztbnzési eszkdzok hatasat a lenegsgasarlok korében - hangsulyozza a
szerd.

Piskéti Istvan kovetkdrz fejezete a tarsadalmi és az Uzleti marketing csjat
kapcsolddasarol az egyetemek és vallalkozasok kaopgarol szol. Nemzetkdzi és sajat
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kutatasi eredmények alapjgellemzi a UBC kapcsolatok kulonbéztipusat az egyes
szerepbknél jelentked érdekekre, efnyodkre is ravilagitvaMegfogalmazésra kertl, hogy az
an. harmadik-generacios egyetemek (3GU)d&lkegesen érdekeltek UBC hatékonysagaban,
nem csupan sajat ikodésuik javitdsa, hanem a térségi gazdasagi-tarbadéelelssségik
alapjan is. A vallalati és egyetemi célokat egyarant szolgalgyigtmikodések, az
er6forrdsokkal jol gazdéalkodo, hatékony portfélidjaelik kialakitani, melyhez az azokat
megalapozo és tamogatd S2B és B2S marketing, s szakmai ©6sszhangja egyarant
szlkséges.

Molnar Laszl6 és Kasa Richard kdz6s tanulmaamysenzintézet- tagabb értelemben
véve pedig a szolgéaltatasi ellatasi lanc folyamatok Ujraszervezésének modsm@rtés
alkalmazasi kérdéseivel foglalkozik A kapott eredmények medmitették azt a
feltételezéslinket, miszerirhiz emberi tényez az egyik legfontosabb befolyasoléja a
fogyasztoi percepcionak, amely fejlesztése vagkapcsolasa” (informatikai technolégiak
fejlesztése) egyarant jarhaté Ut lehet a fgwénzintézetei szamara.

Molnarné Konyha Csilla tovabbtanulasi tudatossag fogalmi meghatarozasées
egy lehetségemérési modszerével foglalkoziknelynek hasznalata eredményesen segitheti
az intéezmények marketingjét, beiskolazasi tevekegds

Toth Orsolya és Molnar Laszlé zardé tanulmanya mnlegéhsa szerint a
kornyezettudatos marketing létjogosultsagdenntarthatosagi térekvések megvalositasa és a
fogyasztok megnyerése céljabol egyaramgkérdijelezhetetlen.Az empirikus kutatasuk
megvizsgalta a kiulonb@dz demografiai valtozok hatasah GEB-skala atlagértékeire. Ez
alapjan megallapitottdk, hogy a nem, a haztartas méreteagsiskolai végzettség, mint
demografiai valtozok alapjan képzett szegmensekokoplenis magatartasi kilonbség
van.

A kényvben szerepltanulmanyok ezuttalis sokoldalisagrol és mégis a Marketing
Intézet oktatdinak szamos ko6zos kutatdi vonasaréhiskodnak Nemcsak a kozos
kutatasokbdl latszik a nagyon Igzelallo problémaérzékenysé@z azonos iranyu és
szemlélaf megoldaskereség\z lizleti és tarsadalmi marketing témak sokasébgni meg a
konyvben, melyek mindegyike az innovativ valaszokateste, az innovacidvezérelte
marketingmegoldasokat mutata Hazonyitva a szakmai kdzosség tudomanyoghety-
jellegét, a k6zos kutatasok, alkotasok egymasoisnialo, kozos ertékeket teredhszerepét,
feladatat

Bizom benne, hogy minden érdédd olvasé megtalalja a szamara izgalmas témat,
a hasznalhatd érveket, megoldasokat, melyek miragenszakmai feladatai meoldasaban
segithetik.

Miskolc, 2014. oktober 21.

a szerkes#t
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INNOVACIOVEZERELT MARKETING TRENDJEI

DR. HABIL PISKOTI ISTVAN
Intézetigazgato egyetemi docens
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Markehmgzet

A tanulmany az innovacio és a marketing egyutthatast tekinti at. Napjaink piacain a

véllalkozdsok versenyképességét ésorban a tudés, az innovéacidalapu teljesitmények
hatarozzak meg. A versenyképes, sikert eredményiezeljesitmények kialakitasaban,

értékesitésében jelerits szerepe van a kulonbdg technoldgiaorientélt innovéacios
folyamatokat tamogatd innovacidomarketingnek, a marleting sajat megujulasainak, a
marketinginnovacioknak egyarant. Az innovaciovezér marketing e kettés érintettsédi

megkozelitésnek valdé megfelelées feladatat és megdd gyakorlatat jelenti. Jelen

tanulmany a nemzetkdzi szakirodalom, sajat innovadmarketing kutatasok, gyakorlati

tapasztalatok alapjan tekinti at milyen marketing trendek, marketing moddszerek,

megoldasi sulypontok, milyen sajatos szakmai arnyatok képezhetik a tartds

versenyképesseéget, sikert elérni kivané cégek matkegjét. A cikk nem csupan az

sziukséges Uj marketingkultara, szemlélet, az () tmedeknek megfeleb stratégiai és

taktikai eszkodzrendszer jellemait ismerteti, de felhivja a figyelmet a marketing

vallalatokon, szervezeteken bellli szerepének, bé&fasanak névelésére is.

Kulcsszavak: innovaciomarketing, marketinginnovacio, marketughkra, hatasos és
hatékony marketing, integralt megoldasok

Koszonetnyilvanitds A publikaci6 a TAMOP-4.2.4.A/2-11/1-2012-0001 Neeti Kivalésag Program
Szentagothai Janos Tapasztalt Kutat6i Osztondipgamasaval késziilt.

Ma mar klasszikusként, a marketingesek altal teretésen szivesen idézettként,
hatnak - Philip Kotler altal a marketing nagypapajd nevezett - Peter Druckernek a
gondolatai: “Because the purpose of business ¢sdate a customer, the business enterprise
has two—and only two—basic functions: marketing emmbvation. Marketing and innovation
produce results; all the rest are costs. Markesrtpe distinguishing, unique function of the
business.”

A marketing tevékenység a piac, a verseny elvarakaifejlbdésevel egyutt

haladdéan folyamatosan megujulb,komparativ verseny#lyoket keres gyakorlatot kivant.
A marketing alkalmazasa, interpretacidja az elrdutizedekben szdmos korszakot mutatott
fel, mely az értékesitést elindulva, a vetk igényeit ebtérbe allitva, vallalati vezetési
funkcioként, piacorientalt vezetési koncepcioké&ttatégiaként, majd individualis elemeket
felmutatd kapcsolati, egyutiikods, tarsadalmi felélsséget felmutatd marketingként jelenik
meg. A marketing tevékenység mindenkor megoldandakreai alapfeladata, hogy a
versenyainy teremtés tartalmi fokuszaba mindig Ujabb éshigerepik, jelenségek, olyan
tényedk kerlljenek, annak érdekében, hogy ezen orierddcatiasokkal a vallalkozas minél
jobban meg tudjon felelni a piaci siker elérésitéleinek. A marketing-alkalmazasok
fejlédési vonulatdban — gyakran egymassal konkuraldnéleti megkdzelitést talalunk. Az
eltés marketing-megkozelitesek mogott meégis kozos kimdpremisszakat talalunk,
agymint:

— A célorientaltsagot mely marketing tevékenység mozgatoja, az alkafmszervezet
céljai elérésének, célhierarchigja realizaladsansdotgalata, mely adott esetben a profit, a
jovedelmi, a piacrészesedeési céloktdl a valasgigaielemiq is terjedhet.

- A vevorientalt illetve a kildvitett piacorientalt szemléletet mint a vew, a piac
megismerését &érbe allitd, minden kids piaci és belks szervezeti dontést az adott
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(gyakorta specialis) piac szilkségleteinek, kovedelyminek alarendél a ,vew”
kegyeiért versenyézeljesitmény és interakciot felmutatni hivatottgkézelitést..

— A tudatos eszkdzrendszer alkalmazash piacra, veire pozicionalé megjelenés, a
versenyadnyok, preferenciak kialakitasa, realizalasa érdekéb marketing eszkdzok és
modszertan (kutato és befolyasolo) stratégiailggratolt, koordinalt alkalmazasat.

1. A MARKETING SZEMLELETI, STRATEGIAI TIPUSAI

A marketing elméleti megkozelitései, stratégiablakalapveien abban kilonb6znek
egymastol, hogy

— miként ragadjak meg a csere lényegét, egysranzakciéként, avagy a hosszabb tavu
egyuttmikodésre epil kapcsolatként,

— mit tartanak a sikert meghatarozo6 térérek, folyamatnak, képességeknek és kornyezeti
kapcsolddasi mechanizmusoknak,

— milyen szerepet jatszik az interaktivitas a jellémzarketing-megoldasokban,

— miként értelmezik, miként hatarozzak meg a versémy®k kiepitéesének alapjat,
lehetiségét. A kil elvarasokra, meghatarozottsagra épuegyértelnien kil
piacorientalt(outside in)hatasokra, vagy disorban a sajat éorrasok, kompetenciak
fejlesztésére, s a kiblselvarasoknak valdo megfeleltetésére, elfogadtaaa@aside-out)
alapul-e a tudoméanyos megkozelités.

A marketing tudomanyos megkozelitéseit, iskolaitmb&até szakirodalomban szamos

Osszefoglald értékeléssel, csoportositassal talaiko (Sheth-Gardner-Garrett (1988),

Shewlby D.Hunt (1991), Meffert (2000)), melyek géap 6sszerakhatd egy - természetesen

egymast nem mereven kotet ,fejlédési’, talan jellemé f6 vonulat:

— Klasszikus megkozelitésaéktézményorientalt, terméktipus-orientalt, funkaiéntalt

— Modern, ma mar inkabb hagyoméanyosnak tekidthetegkozelitésekmagatartas-
orientalt, dontésorientalt, rendszerszemiglstituacioorientalt

— Uj, post modern megkozelitései:institucionalista, folyamat-orientéalt, kapcsolalapd,
tarsadalomorientalt, informacidgazdasagi, kompeédealapu, szervezeti dinamika
(halézat) alapu.

A kilencvenes évekt kezdidéen megjele6 érték-valtozast a tarsadalmi és 6koldgiai
keretfeltételek altal mozgatott, Uj elemeket felwlbatd verseny hatdrozza meg, s késztette a
marketinget egyintegralt, atfogd piac-orientaciojelentt megkozelités érvényesitésére. A
kornyezeti  értékek védelmének, az Onpusztité naléekerientaltsag korlatai
tudatosulasanak, a tarsadalmi feszlltségeknek, igyen munkanélkiliség, szegenyseg
problémaja megoldasanak hatasara - melyek éive&sarléi figyelem, s magatartas soran is
elétérbe keriltek - a marketing éslzor tett kisérletet ezen, &®orban 6ko-szempontok
versenytényawé formalasara, azaz a profit- és tarsadalmi éktékegralasara. Az lzleti élet
elétti kihivasok ereje, sokoldalisaga, valtozékonysagpjainkban sem csokkentétsa
technolégiai fejpdés révén kilondsen intenziv mozgasokra, felgyoysaki folyamatokra
kell megtalalni a sikeres valaszokat. A&formacios- és kommunikacios technoldgiak révén
jelenssen atalakulnak a tranzakcios-, disztribuciés- @munikacios folyamatok

A piacok stagnalasa, a versenyintenzitas nodvekedasepiacok noéveky
atjarhatésagaval, megvaltozott jatékszabalyokkal ggyitt. A nodveké koncentracid, az
egyre szikségesebb kooperaciok feloldjak a klasszilhgazati kereteket, paradox
versenyhelyzeteket teremtenek. Jol jellemzi ezt ellientmondasos elemekkeliztelt
folyamatot aCoopetitionkifejezs ,6szvérszava”. A vallalatok egyre szorosabb agazst
orszaghatarokon atnyulo globdlis haldézatésédnek. A versenypozicid biztositasa stratégiai
szovetsegek, vertikalis és horizontalis partnetség@ziok réven valik lehéwé. A
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vallalkozasok kozott tehat a ,sajatos munkamegessata épubd egyuttmikodések,

kooperaciok és az agressziv verseny egyarant llem fogyasztoi, vasarloi magatartas

szembeo6dl valtozasai

- afogyasztoi, vedi dntudatossag, fuggetlenség, individualizmus nédéke,

- az érzelmek vasarldi dontésekben tdstéaiértekebdése,

- a markatermékek jeletgégének névekedése,

- avasarlas, mint éiményseérbe kertlése,

- fogyasztok korszértechnikahoz valo viszonyanak valtozasa,

- kornyezet- és egészségtudatossag ndvekedése,

- globalis és helyi szokasok egytuttélese, tovabb Iiiowe paradox elemeket, s teszik a
keresletet, a piaci valtozdsokat gyakran inkoneisté, instabillad, nehezen
prognosztizalhatova.

A vewk egyre inkabb az egyéniségiket is kiféjeindividualis kinalatot preferaljak,
szemeélyes ,tddest”, kelb mértéki interaktivitast varnak el legradikalisabb valtozas, hogy
a marketinges az elad6 ugynokEl vasarld igynokévé valtozik, az aruk és szatpdbk
szakemberet pedig a fogyasztd tanacsadojava, s annak foggiasztforditott vagyonanak
.kezelsjévé” 1ép, Iéphet @, célszefi ekként ellépnie Mindezek alapjan nem véletlen, hogy
egyre gyakrabban taldlkozunk a&#eraktiv-, halézati-, kompetencia-, adatbazisriualis
marketing fogalmakkal, mddszerekkel. Az interaktivitds adetiztargyalasokhoz kétlo
személyes formaja mellett az informacios és komkaaids technologiak fejésevel
médiakozvetitéssel is lelige valik. (az internet, a mobil és mas inofkommawiks
technoldgia, az interaktiv, okos televizicgne to one web marketingvagy a ,McKenna-
féle” real-time marketingstb.) Jelertis véaltozas kovetkezik be napjainkban a marketing
szervezeti megjelenésében, a vasarlokkal valé kéggéban. A dinamikus koérnyezet hatasara
a hierarchikus szervezeti formak kilonbokalézati formakka alakulnak, Ggymitelss
halézatokka, vertikalis, piackozi és ideiglenesdhatokka (Achrol-Kotler 1999. 146.0.) A
marketing szerepe természetesen haldzat-tipusokidnts mas, de egyre inkabb fiddbsz
az Uj tudas megszerzéséeért, a képzésert, a naprnaiaés informacios rendszerek, vallalaton
beluli integracidk, konfliktus-kezelés, technolGgiaelérejelzés, kockazatelemzés,
transzferarak kialakitasaert és kezeléséeért, aatlgazdasag és a tarsadalmi tevékenysegek
0sszehangolasaért.

Lathatban a marketing egyre 0sszetettebb, egyrdergiiicialtabb tartalmu
tevékenységge valik. A marketing szakmai, tudomangélytlésének (marketing-deepening)
folyamatat attekintve megallapithatd, hogy a vkbtabsok terén jol alkalmazkodd, sikeres
szakmai, tudomanyos eredmények szilettek.

Ugyanakkor az elmult évtizedekben ezen Uzleti folstlok mellett a marketing
szélesedésének, egyre tobb, nem piaci teriletéénitalkalmazasaval is talalkozhattunk
(marketing broadening), melynek meghatarozé intégranulataként #garsadalmi marketing
jelentiségének novekedépdenik meg, s ez Ujra felvetheti a paradigmavakésiéseit. A
tarsadalmi marketing az elmult években egyik legoplaban hasznalt szédsszetétel a
marketing-elméleti szakirodalomban, hiszen egyrbbtdertilet, a kornyezeti, éghajlati
katasztrofajelenségek, az egészséglgyi és szodigligzet, a kozigazgatas tkddesi
nehézségei Uj szemlélet és magatartas irant kidtas ilyenkor a tarsadalmi fetslség, a
tarsadalmi problémék ulgyeben fékelviselkedés, annak 0sztonzése, s az erre iranyulo
tarsadalmi marketing aspektusai kertilnek konklianblemlitésre.

A marketing szemléleti fejdési vonulatat bemutatd gondolatok utan ugyanakkor
jogosan idézhét fel Arndt (2006.51.0.) véleményeismerjuk a stratégiai szempontokat,
megkozelitéseket hogy mit kell tenniink, de gyak@zampontbol még nem tudjuk, hogyan
kell mindezt megvaldsitanunkA kovetkez oldalakon Osszefoglalom azon teéket és
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modszereket, melyek hozzasegithetik a vallalkozits@zervezetek ahhoz, hogy a megujuld
marketing segitségével megtalaljak az tzleti sigkételeit egy gyorsan valtozo, a tudas- és
innovacioorientalt versenyben, ahol a &igények minél teljesebb kielégitése mellett
jelentbsmeértékben az Uj igények, sziksegletek, Uj piaeokmtésére koncentrald marketing-
stratégiai megkozelitésnanovacidvezérelt marketingre van szikség

2. INNOVACIOVEZERELT MARKETING

Az innovacio és a marketing fogalma, folyamatanint Drucker egykori gondolatai is
jelzik - mar régen 6sszekapcsoldédnak. Ugyanakkaglazilt években mind az innovacidval,
mind a marketinggel szembeni kovetelmények atalakul el$sorban a vesk
magatartdsanak és a piacok, a tarsadaldkodési valtozasainak kovetkeztében. A stagnalo
piacok, a kiszoritasos verseny, az orégedsadalom, a virtualis vilag, a high-tech piacok,
technoldgiai valtasok, a kozosségi marketing, ailhmbrketing stb. ma méar a mindennapi
marketing, a marketinget szerdez osztalyok, csapatok, s a top-menedzsment
megbeszéléseinek, szotarainak alapelemei.

Lathatban a piaci kihivasok megoldasa egy Ujrafogabtt innovacios
tevékenységben rejlik, ahol annak sikere érdeké&bemarketingnek is Uj megkozelitéseket
kell kdvetnie, mind a technoldgiai innovaciok taratasa, mind a vékkel valo interakcio,
kommunikécié terén egyarant. Marketinginnovaciokkehet leginkdbb tamogatni a
vallalkozasok, szervezetek céljainak elérésétyéike

Az innovéacidvezérelte marketing nem mas, mint amdmaciomarketing és a
marketinginnovacio egyuttese, azaz #dsrban a technoldgia-orientalt (termék és folyamat
jellegid) és szervezeti innovaciok létrejottét, megval@sita tamogatd komplex
marketingtevékenység, illetve a marketingtevékegyssoran kifejlesztett, alkalmazott
onmagdban is innovaci6 képvisel megoldasok egyuttese.(Piskéti 2007) Az
innovaciovezeérelte marketinggel szembeni kovetejmealtozatlan, ,j0 és sikeres, azaz
hatdsos és hatékony” marketingnek kell lennie, miiiden marketingtevékenységnek. A
marketinghez illesztett jelz ugyanakkor arra hivja fel a figyelmet, hogy napidian a
tarsadalmi, gazdasagi, technolégiai folyamataibsanmégaban a marketingmegoldasokban
zajld jelents valtozasok, U] trendek szikségessé teszik, hognaraetingtevékenységet az
innovacio, az innovaciés folyamatok megértése, lpéfmlasa és azoknak valdé megfelelés
vezérelje.

2.1. AZ INNOVACIOVEZERELT MARKETING SZEMLELETE ES K ULTURAJA

Annak érdekében, hogy a marketing fel tudjon késziiljo\w kihivasaira, azokat meg tudja
valaszolni szemléletében, készségeiben kell hordaan innovaciokezelés képességét, meg
kell felelnie bizonyos alaptéziseknek.(Belz-Schépeinczak 2007), melyek koézil a
legfontosabbakat az alabbiakban foglalhatjuk 6ssze:

- A marketing terén is szikség van K+F;relyan kutatas-fejlesztési tevékenységre,
melyek feltarjak, megalapozzak, kidolgozzak a leé¢kanyabb marketingmegoldasokat,
annal is inkabb, mert egyre inkabb felértékigt a koltséggazdalkodas, a marketing
beruhazasok megtérulései (ROI).

- Objektivitaselengedhetetlen feltétele a ffiwelheten meghatarozo tendenciakra valaszt
kere$ marketingtervezésnek, végrehajtasnak, hiszen ggakell épitkezni szakéit
erzesekre, intuiciora, kutatasi eredmények prelzesdte.

- Elmélet és gyakorlat 6sszekapcsolasa, iteracigfmal is inkdbb meghatarozo feltétel,
mert az innovaciok forrasai, kezdetei hol az eglgid,a masik tertledt indulnak.
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Marketingkutatasok szikségessége, de kritikavaltéid hasznalata szintén fontos
jellemzije  kell, hogy legyen az innovaciovezérelte marlgtek, hiszen
elengedhetetlenek azdiden megtalalt korai piaci, kérnyzeti jelzések, adni kell, hogy a
rutinvalaszok, a jelenlegi igényekre koncentralasmmmmindig segit. Hiszen éppen a ma
mérheb, ma megkérdezhetvilag meghaladasa képezi az innovéaciot, ezt megidan
hozanddk Iétre Uj piacok, Uj igények, Uj temrékek.

- Megszokott hitek, ritualék idben val6é feladasaa feltétele annak, hogy a cég, a cég
vezebi képesek legyenek felismerni a nehezebbé val&zhtdiben a sjaat tennivaloikat,

s ne keressenek a ,nem-cselekvéshez” indokokatra@kbtapasztalatokhoz, rutinokhoz
val6 ragaszkodassal.

- Elvezettel tanulni elvearra hivja fel a vallalkozasok figyelmét, hogy atakaknak,
vezebknek egyarant képesnek kell lennitik feladni korahlgiasukat, Gjat elsajatiteni,
nyitottnak lenni az Uj jelenségek, trendek elemmésdegértésérepsolyan 1égkort kell
kialakitani, hogy az ujkihivasokkal val6 szembesihe félelmet, riadalmat, hanem az
alkotds, a munka élveziiesikerét efsitse.

- Tolcsér-elv érvényesitése célszemely a minél szélesebb tajékozddasra, elemzésre,

trendfeltarasra épéién folyamatosarszelektaljaazok kozul a cég, a szervezet szdméara

relevansakat hogy az eiforrasok raciondlis felhasznalasa érdekéfiduszalni tudjon
azokra a folyamatokra, lépésekre, melyek a céd afieghatarozott igényességnek,
igényszintnek megfeld] hatékony valtozasokat eredményezik.

Az ezen elvekre épdilmagatartas, szakmai munka feladata, hogy a vailak a
szervezet jol értékelje a trendeket, a I8béfjeket és veszélyeket, s adf@rasaival aranyos
innovaciovezérelt marketing-portfélidalakitson ki, a céljai, a piaci siker elérése kétben.
lehetiségekkel, s kockazatokkal teli feltételrendszerbeXg 0Osszefoglalt kivanatos
szemléletformalas elemei felhivjAk a figyelmet a llal&ozasok, szervezetek
marketingkulturajanak fontossagara, hiszen a jadermiikddé marketing-kultara értékei,
magatartasi jellents az ebz6 elemeklidl kristalyosodnak ki, valnak a mindennapi marketing
meghatarozojava. A marketingkultara kérdése cskéurj véleményem szerint a szikségesnél
ritkabban kerul €térbe, mind az elmélet, mind a gyakorlat terepgraemt. (Meffert 2000)
A marketing kultura, kiléndsen, ha az megk¢etbzhetetlen gyakorlatként rogzul, rutinokka,
magatartasi sablonokka valik akadalyozoja lehehaavativ marketingmegoldasoknak.

Milyen a j6, az innovaciovezérelte marketinget tgatd kultira? Természetesen a
valasz nem konrny Annak érdekében, hogy megprébaljuk meghatarozmgemes
végiggondolni, hogy a kulénbéz marketing-kultarak milyen jellenéz megjelenéseit
tapasztaljuk.

Az egyik ,kulturdlis valasztovonal” talan az, hogyiként viszonyul a marketing, a
marketinges csapat a szamokhoz, mennyire jellemzadatokra épdl formalizmus. Az
atfogd kutatasokra, piacelemzése épi#lcsoportmeghatarozas, s az arra@pokicionalas,
abbdl levezetertd piaci célok, s kialakitasra keéll marketingeszk6z-kombinaciok a
marketing alapmechanizmuséat képezik. A tények, amsk magukért beszélnek, s a
kulonbo® grafikonokkal, szamitasokkal megsitett, adott esetben misztifikalt médszertan, s
arra épld nyelvezet szinte megkéi@lezhetetlen, minden stimmel, minden levezéthet
szamokbol, ahogy Rust 2007) fogalmaz a ,businezsezantd”, s a powerpoint-karaoke
tarol.

A masodik kualtara-tipus az élgnevezzik),marketingszamtan-kultaranak”hibaira,
gyengeségeire épll, azaz felhivja a figyelmet, hgglen tényei nemigen adnak lgfsgiget,
hogy idbben észrevegyik a trendeket, a valtozasokat, giatéd ami meg nemigen latszik.
Ez a valésadghoz kozeledni akaré6 megkozelités ugkana a modszertani sokoldalusagéaval
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— gyakran a fantazia, a Science-Fiction vilagadbdulp s kilonbdé, gyakran ididta angol
szavakkal dobalozva, trivialitasokat oOltoztet fetldmanyosnak, szakmainakné konttsbe,
természetesen draga pénzen megtartott szeminariumekadd-korutakon hirdetve azokat.
Ez a (nevezziuk)marketingmentalista-kultira” nemcsak azért veszélyes, mert eltériti a
cégeket a marketingnek a tényeket, s adatokat dsidate rugalmasan felhasznalando
gyakorlatatdl, de szakmailag, logikailagukddéskeéptelen, de gyors sikert igédraga
részmegoldasok, divatok, nem relevans megoldasékdeelicket.

Ugyanakkor egyre gyakoribb, hogy a vallalkozasnesketingvezéik, a kutatasok
megbizéi egységes, 6l valdos képre kivancsiak a Mkrol, a piacrol, s nem valami
fundamentalisan U], eredeti paradigmat keresnelgerna egy megalapozott stratégiai
kitekintést, logikat a tevékenységuk, dontéseik atmgpzasdra. A marketing ezen
Ujraebtérbe kerid, harmadik kultrdja nem mast jelent mint a tarkadkutatasi,
szocioldgiai iskolakhoz valé visszatérést, a matémiastatisztikai elemzési modszererek
szimbiozisat a kvalitativ, hermeneutikai megkozskikkel. A, kortars-marketingstratéga
kultira” egyik meghatarozé fontos jelletje a kornyezeti, piaci valtozasokhoz
folyamatosan alkalmazkodni képes, azdldreds, adodo feladatokaproblémakat stratégiai
kezeléssel megoldani tudé marketiopgpkorlat. Ezen marketingkultraiikbdésének masik
fontos meghatarozoi anunkatarsak felkésziltsége, batorsapagy képesek legyenek a
szamok, a folymatok mogé tekinteni, a mindennapealitasérzékével rendelkezve
0sszhangba hozni a trendiajelzéseket, szamokat, a valésagértékeket és &réton
feladatokat. Ehhez természetesen az is szikséoggahvezatk adjanak megfelélteret a
kretivitasnak, a professzionalizmusnak, a batoraiga tudas-menedzsment kiépulésének.

A marketing e harom kultara-tipusa a marketing, zsegyes piacok valamint a
marketing-szervezetek, marketing-szolgaltatok szakmgyakorlata fefjdésének eredménye,
ugyanakkor a vallalkozasok, szervezetek egy részem@os a hazai gyakorlatban taldn nem
is olyan kis hanyadanal még nem a marketingtevéé&myptimalizalasat jelehtkultira-
valtozasok vannak napirenden, hanem inkdbb,naarketingmentes kultira”, avagy
~Kultiramentes marketing”korszakanak a meghaladasa.

3. UJ ELVEK, TRENDEK ES ARNYALATOK A MARKETINGBEN

A marketing ebtt all6 kihivasok lényegét a vékkel, s mas érintettekkel vald
dialégus, kooperaci6 megteremtésében, s az inmkvadtal generalt hatékony névekedés,
fejlédés megteremtésének feladataban foglalhatjuk 6ssze.

A halézati gazdasag megvaltoztatia a kordbbi kdptisdormakat, ma mar a
tarsadalmi kommunikacio, kapcsolatok egyre inkablyaro médiumokon keresztll
bonyolédnak le, mint a mobiltelefon, a chatek, agbk, melyek részben lathatatlanna valtak
a marketing szamara. Latszolag a marketing (lebaal klasszikus tomegmarketing)
befolyasa csokkenni latszik, hiszen a &lkeki tudjak kertilni a marketingcsatorndkat, az
ertékesitési és kommunikacios csatornakat egyagantoljunk csak az elektronikus piacok
tobmegszdr létrejottére, vagy éppen a turizmusban izgalmaatakulé Un. kdzosségi
kolcsonzés jelenségeire. Uj viszonyok, Uj helyzeésk (j valaszok vannak szidleen,
melyben példaul a tarsadalom 6regedésére, a ggomnbvacio és annak koltség illetve
beruhazasintenzitasanak névekedésere, melyekstannovelik a piaci kockazatokat mind
a vewk, mind pedig az eladok oldalan. Meg kell taldlmharketing megbizhaté megoldasait,
figyelve és hasznalva masok gyakorlatat, bevalt sméckit. A marketingtanacsadok ilyen
bizonytalan helyzetekre altalaban hatarozott gspfias kijelentésekkel reagalnak, s segitik a
helyes at, moddszer megtalalasat. Ezek a gondolkodésagatartasi ajanlasok, mint
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marketing-paradigmak jelennek meg, kilondésen a drégs frappans ,igazsag-oszto”
szakkonyvek lapjain.

Belz (2007) érdekes tanulmanyaban a 10 legjelddainz ,marketing-
kinyilatkozasokat’(paradigmaknak nem nevezném seEnesket, mar csak a fogalom
tudomany-elméleti komolysaga miatt sem) foglaltszés tette kritika targyava, mellyel
segiteve a valds, realis maketingvalaszokat, adidptEt ke vallalkozok, vezdik
gondolkodasat, tervezéseét.

1. Marketingkinyilatkoztatasa veorientacio kilti a termékorientaciot. A relevansicé
a vevk ,elvarazslasa”.
A vevoorientalt marketinget a vév igények kielégitésének torekvése mozgatja
(megismerni, tudni, képviselni a szemléletet a deatsarketingben, s megfelel
teljesitményt, interakciot kialakitani), hiszen @4 realizalja a kinalatot, veszi meg a
terméket, déle szarmaznak a bevételek, a profit. A marketingeszirayl
buzgalmukban nem csak ,kielégiteni”, de el is adayarazsolni tgyfeleiket, s ennek
eléréseéért oriasi kreativitast vetnek be a \@detzdeményezéself a végrehajtasig.
A szemlélet egyrészt nagyon pozitiv, masrészt neimdign szamol, legalabb két
jelenséggel. A ve¥ nem mindig tudja megmondani mit szeretne, mert reneri az
adott problémat, nem volt kordbban ilyen igénygkigzatlan, felkésziletlen ezen az
0j, korabban nem l|étézpiacon, s igy az elvarasait sem képes rendezmai) éppen
az innovaciovezeérelte marketing terepek darentacio sajatos, &zor létre kell
hozni a piacot, ,megcsinalni az igényt, szikségeleh vewt’, s meggyzni
minder6l. A modern marketing az ,inside out” és az ,ouésith” megkozelités
kettosége lehet csak. Az sem elhanyagoland6 e meltay milyen koltségei vannak
a ,vew-varazslatnak”, hol van a marketingraforditasokdéijoptimuma, realitasa.

2. Marketingkinyilatkoztatasa gyorsasdg mindent visz — a gyors felfalja a lassu
A gyorsasag, elseg elérése kétsegtelenil jetenversenyéinydket eredmeényezhet,
hiszen pl. egy Uj termékkel mi teremtjik azt azpigcot, ahol még nincs verseny,
nagyok a ,jatékterek”, miénk a diestg, de miénk a koltségek és kockazatok
teliessége is, a hibazds minden lékégével. A gyorsasag megkivanja a talalati arany
magas szintjat, a gyorsasag nem jelenthet hektikapkodast. A ,keb idében
meghozott dontések, a k&lldében végrehajtott intézkedések” adjak a fenntarthat6
marketing hatékonysagat, rugalmassagat, a hosszabin valé6 gondolkodas
biztonsagat is.

3. Marketingkinyilatkoztatdsa one-to-one marketing le@yi a tomegmarketinget.
A vevok egyedi igényei, az induvidualitasra torekvesuk,vewkozeliség és a
differencialas, verseny@hy-kiépités igénye, kényszere allitotta a tomegetarg
helyére a személyre sz6l6, direkt, a one-to oneketaget. A vev dontésért
folytatandd aktivitdsok természetesen magasabbdiésokat igényelnek, ezért igen
fontossd valik a marketing mérése, a dlevaz ugyfelek értéke alapjan toréén
tervezeése.

4. Marketingkinyilatkoztatdsaz integralt kommunikacié nyer. A méarkak dosek a
versenyben.
Az integralas pozitiv hatdsa egyértélm kozos értékek, kbzos Uzenetek kialakitasa, a
kulonbo® szervezeti egységek egyutikddesével jelentkézszinergia-hatasok, adott
esetben koltségmegtakaritasok, s hatasossag né@sek&i/anatos torténések.
Ugyanakkor az integralas eroltetése, a kdzos relMdrehozasa negativ hatasokat is
kitermelhet, tdlzottan leegysimsitett, bandlis Uzeneteket, nem eg§estinvonall
megoldasokat eredményezhet, sok-sok detenfliktussal, magas koordinacios
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koltségekkel. Nem minden cégnél, nem minden piacéiszeti erdltetni a teljes
integraciot.

5. Marketingkinyilatkoztatas:a vevwkotddés legyzi a vevszerzést. A kapcsolati
marketing fontosabb a tranzakciés marketingnél.
Régi marketing-igazsag, hogy a medéxeww megtartasa olcsobb, jobb, hiszék
nem olyan arérzékenyekjtamazsepiik, fontos piacbefolyasolo hatasuak, mint az (j
vevok, s megszerzésik. De természetesen ezen ajaalZsaga is szituaciofigg
Pozitiv Gizenete, hogy a piacok teese, a nbvekivkockazatok, a ndvekvverseny
mindkét oldalt, kilénésen b2b-piacokon, a tartopckalatok megyzésére 6sztonzi,
erre épilnek a CRM rendszerek, a lojalitAsprograniudtkyanakkor nem minden a
jelenlegi, a torzsvey az értékes vév Oda kell figyelnink a koltség-
haszonelemzésekre, s a konkurencia magatartasara ansikor kilakitjuk
vevokapcsolatainkat.

6. Marketingkinyilatkoztatasa meglepetés a folytonossag helyett.
A meglepetés, a varatlan Iépések nemcsak drometnakp de képesek mozgasba
hozni a piacot, aktivizalni a véket.A gagek, a kuldonbdéz gerillamarketing
kezdeményezések felhivjak a figyelmet, cselekvégrgarlasra csébithatjdk a v&et.
Ugyanakkor ezek a lépések nem mindig deil hatékonyak, nem visznek végig
marketingliizeneteket, hatdsuk gyakran véletlefiszekiszamithatatlan, ezért
alkalmazasuk atgondolt programhoz kapcsolodéangékied jelleggel célszer
leginkabb.

7. Marketingkinyilatkoztatasaz emociok legizik a dolgokat, a targyszéséget
A kommunikacié hatékonysaga egyre fontosabb, saté#m annak vizialis, képi
kreativitdsa, s gyakran az érzelmi érvelés hatagas&erul ditérbe. Kétségtelendl
szilksége van a marketingnek arra, hogy célcsoporgi, Ugyfelei vonatkozasdban
rendelkezzen vilagos érzelmi profillal, annak éedmn, hogy a tébbnyire kevésbheé
kontrollalhaté érzelmekre hatassal nyerje migt. Ugyanakkor azt is gyakran
megebsitik a marketingelemzések, hogy az emociondli®lésvszimpatiat teremt,
identitast, imazst ésit, de 6nmagaban kevés a vasarloi dontés elé@séhe
kompetenciat, a teljesitményt, a dologi, targyingbket, erveket is be kell mutatni.

8. Marketingkinyilatkoztatasaz atfogd koncepciok ledyik az akcidkat.
A koncepciok, a hosszabb tavu tervek segitik atBetimatd marketing kialakulasat, de
gyakran a jo¥belatads, a fantazia a realitas, a tények helygbeAg6 marketinges
feladat, hogy megteremtse az egyensulyt a kondepesoa tények, a cselekvések
kozott, melynek egyik legfontosabb eszkdze a toprd@s a bottum-up marketing
egyuttes alkalmazasa, mely sikeres stratégiat, sakansikeres realizalasat
eredmeényezi.

9. Marketingkinyilatkoztatasaz atfogd marketing fontosabb a csucsteljesitmémgtk
Az é&tfogo, egészben gondolkodd marketing alajarehelyes térekvés, hiszen ebben
az esetben minden marketingaktivitas, eszkdz a ehelykerilhet, megkapja
tamogatasat, a kélforrasokat a biidzsében. Ugyanakkor ez a ,bazmiglanindenre
kiterjedi, mindent segét megoldas a rutin, a kézépsistg veszélyét hordozhatja
magéaval. Eppen ezért teret kell adni, forrast kéttositani az egyedi, szokatlan,
innovativ ,csucsteljesitményeknek”, kreativ kezdeyezéeseknek, ha annalkoeye,
vonzereje feltételezh&tmeég akkor is, ha felboritja a kordbban megszakoitiet.

10. Marketingkinyilatkoztatasnnovaciok a marketing hazi feladatok helyett.
Az innovaciok pozitiv hatasai kétségtelenek, vidtianok, mar e kis tanulmnyban is
szamos esetben kiemeltik. Attraktivabba valik mananarketingvezék, mind a
munkatarsak tevékenysége, a valtoztatasra, azngekdralnak, mely ésiti, javitja a
k6z0s cselekvés képessegeét. De Ovjuk cégiinket .azniovaciotitisz” betegsegét
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ahol az Uj, az ujért elv targysterszakmai értékelés, ddészités nélkiul kerdl
alkalmazasra, valamilyen divathatas eredményelémtfelejtkezziink el a szokasos
h&zi feladatokrdl sem, ne csak az aktualis, neduép/ tZH-jara, vizsgajara készuljunk,
avagy miként a iikorcsolyazasban latjuk, Gzor a kotelez kirt kell teljesiteni, s

utana johet csak a szabadonvalasztott.
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1. AbraAz innovativ marketing sulypontjai, arnyalatai
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A tiz ,paradigma”’, marketing-igazsag tehat csaly éggondolt, szakmailag ,uralt”,
tudatos, de keden rugalmas marketing mentén képes kifejteni potititasait, minden Uj,
innovativ kezdeményezésnek at kell menni a fejssztfolyamat, s#éin, az
innovaciovezeérelt marketing csak az innovacios rfay szabalyainak betartasaval lehet
sikeres. Az innovacidvezérelt marekting feladata a hatasos Batékony tevékenység
megvalositasa, mely azt jelenti, hogy a meghatarazdrketing tevékenysegelemekre kell
koncentralni, s egy olyan modszer és eszkoz-kombinaciét kiaki mely szakmai
0sszhangjaval biztositja a célok elérését és aatedfjkoltséghatékonysagot. Természetesen
a valaszthatd kombinaciok szdma szornyen sok leghanarketingvezéik, menedzserek
feladata, hogy minden lehetségesdigisi iranyt szemétt tartsanak, de képesek legyenek
olyan sulypontok kijel6lésére, amivel relative raadsb ideig (stratégiai édavra) meg tudjak
hatarozni a marketing-kereteket, melyhez szisztéomat elemzésekkel, tervezéssel az
eszkozoket konkretizaljak.

Nehéz aznnovativ és hagyomanyos marketing lehatarolasaszen egy innovacio
mindig relativ, hiszen a vallalkozas kisebb vaktasaitdl az - akar agazati, vagy nemzetkozi
szinten is - radikalis Ujitasokig terjedhet. A netiRginnovaciokat is célszera sikerre
gyakorolt hatasukbdl levezetni, s igynovativ az, ami a vallalkozast, a piacokat poziti
iranyba mozditja Ehhez nem kell feltételenul Uj felfedezés, Uj eszigchnologia, hanem
megfelef szakmai batorsag, tervek, kovetkezetesség

A marketinginnovacioktobbnyire kiegészitik a korabbi, bevalt megoldaspka;
sulypontokat, Uj hangsulyokat hoznak létre. A markgrendek kapcsan is igaz, hogy azok
gyakorta korabbi megoldasok ujracsomagolasai, vappen visszatér (retro-) trendek s
megoldasok, melyeknnovativitasa éppen abban van, hogy képesek meégtijia piacra
iranyulé tevékenységet, ezaltal U leldségeket, sikert teremtenekTermészetesen a
dontéshozdéknak nagy a félebége abban, hogy miként valogatnak az innovatiketiag
sulypontjai, eszkézei kozott, feliletesen ugralghita lehetséges terepek, megoldasok kozott,
vagy torekszenek egy 0j Uzleti modell, marketiregsigiai keret kialakitaséara.

4. A MARKETING BEFOLYASANAK NOVEKEDESE

A marketingesek szdméara azézl oldalakon szamos, komoly szakmai te&nd
talaltunk, hataroztunk meg. Ugyanakkor a gyakodathzt tapasztaljuk, hogy eléggé vitatott
a marketing, a marketing szervezetek helye, fujadvallalkozasokndl, szervezeteknél. A
rendszervaltassal felértékdb marketing funkcié ellatasara munkatarak, szenedz@ittek
létre, a marketingtudas, a készségeks@idésével egyre tobb feladattal. Ugyanakkor az is
egyre jellem#bb megoldassa valt, hogy a marketingfeladatok dédsga kerultek killonbéz
bels és kil$ partnerek, szolgaltatok felé. A ,kimondottan” meatikgebforrasok nem
novekedtek jelesen, a marketingért fetedok az aktivitdsokat tobbnyire csak indirekt
modon tudjdk befolyasolja, legyen az a &szolgalat, értékesités vagy éppen egyes
kommunikéaciés teriilet, feladatlem ritka az a helyzet sem, hogy a marketing diefnan
van. Természetesen ez a cég menedzsmentjének szemilélgi@ac-érzékenységst
professzionalizmusatol fiigg. A marketing legitin@ai tobbnyire azon cégeknél gyengebb,
ahol esebb a technoldgiai, pénzugyibfarrasokra épitkezés, ezekben latjak az erejiket, s
alapveben tévesen, csak kiegészisegédszerepre, kommunikacids vagy rendezvenysserv
feladatra, esetleg informaciagiesre, kutatdsra hasznaljdk a marketingeseketk Eze
jelenségek nem tekinthietk magyar sajatossagnak, nemcsak az eppen létregigbicsaklott
piacgazdasagunk eredménye. Ezek a jelberiétmegoldasok, szakmai hibak az érettebb
piacgazdasagokban is megjelennek, a marketing &j&gz abbdl erédseszteségek ugyanis
nem valnak azonnal nyilvanvaléva, mint egy techgialichiba, vagy éppen egy finanszirozasi
konstrukcio veszteségeiA marketinghibak gyakorta elszalasztott lélségekkel, olyan
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veszteségkent jelentkeznek, amit nem kifizetniHallem ami pénz, bevétel nem folyik be, s
legtbbbszor ezt a marketingneletlenséghl eredsen észre sem veszik a cégnél

Az elmult évtizedek piaci folyamatai, napjaink au&cié-orientalt kihivasai — melyeket e
tanulmanyban is 0sszefoglaltukegyértelnien kivanjak a marketingbefolyas vallalaton
beluli ndvekedését A marketing szerepének novelés mellett szamos émakmai
teljesitmény, megoldandd marketingfeladat sz0l{R€I07):

- a Jovébeni piaci versenyképesség feltételeinekstratégiai megfontolasainak
meghatarozasa,

- impulzusadé, kezdeményga megujitd, innovaciés feladatokhoz,

- szervezeti 0sszekapcsolas, koordinacidnegvaldsitdsa, az informatikai és
marketingfolyamatok, a marketing és értékesitémivezet integraldsa, s mas terileteken,

- rendszertamogatas, informacios plattformikddtetése(CRM, lgyfélértékelés stb.)

- markaépités, markamenedzsment

- vew-, Ugyfélfokusz biztositasa,

- Go-to-Market modellekmelyek olyan tzleti, Uzletfejlesztési modellek @IHP példajan
meghonosodva), melyek eredéed nem csupan marketingkoncepciok, de melyekben a
marketingnek élenjaro szerepet kell jatszania.

- Marketingszolgaltatbk és tanacsadok integralasa aarketingprojektekbe, annak
érdekében, hogy az egyébként relative visszafagattketing-szervezeti éorrasokat
kiegészitsék,

- Vdllalati tervek, koltségvetések meghatarozasi folyamatdbamarketing aspektusok
kiemelked szerepet kell, hogy kapjanalknnak kilénb&z szakaszaiban eligiszakmai
informaciok, elemzések, opciok kidolgozasaval, dénalternativak megfogalmazasaval.

- amarketingargumentacio fejlesztése, dsszehangolasalynek lényege annak a kevésbé
uralkodé szemléletnek az elfogadtatasa, hogy a etingtevékenység nem egyskem -
az egyébként nem jelentéktelen — pénzigyi forrdsbkzonytalan koltése
értékesitéstamogatd, kommunikaciés feladatokra, y vdmasznalhatatlannak tartott
koncepciokhoz k@ds kutatasokra, hanemmarketing egy beruhazéasi tevékenység, mely
a cég, a szervezet legmeghatarozébb vagyonelemeilgymint reputacid, marka,
ugyfélkor ertéke - noveli

A marketing-szervezetek formélis meg¢gitésére is szikség van. Nem Kkell
nagylétszamu csapatokat alkalmazni, hiszen a magfeladatok egy része
outsoursingolhatd, kidsszolgaltatok, tandcsadok révén is realizalhat@iaki, marketing
munka sikeressége alapden attol fligg, hogy milyen a beéémarketing eredményessegk
marketingnek sajat marketingre is sziksége vamelynek I|ényege, hogy olyan

marketingfolyamatokat sikeriljon kialakitani a ‘a#ilozason belll, melybiztositia a

kulonb6z vallalati funkciokkal, azok szervezeteivel val6akmai, szervezeti szifit

egyuttmikodést A marketing piacorientacidtkoordinald feladatat, mint szakmai
szolgéltatascsomagot, szakmai folymatokat kell azdw belll elfogadtatni s ahhoz
kulonozé kooperacidos formakat kitalalni, szervezai projekt-teamekt, a fejlesztési
forumokon, kommunikacios boardon keresztil a magetés eértékesités szervezeti
integralasaig. -~ . ) o
~MI KULONBOZTETI MEG A NYER OT A GYENGE KORNYEZETET OL? A

VALASZ: A MARKETING KIVALOSAGA. SOHA NEM VOLT A MAR KETING
FONTOSABB MINT MA.” (Sawhney 2006.98.0.) (Piskoti 2014. itt €és most)
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A TERMEKINNOVACIOK PIACI SIKERTENYEZ OINEK VIZSGALATA
MAGYARORSZAGON

DR. NAGY SZABOLCS
intézeti tanszékvez&tegyetemi docens
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Markehm§zet

Az innovacio a piaci siker elengedhetetlen éeltétele. Minél mélyrehatobban ismerjuk a
termék- és szolgaltatas-innovaciok piaci sikerénekmeghatarozé tényedit, annal
nagyobb esélyiink van arra, hogy a versenytarsaiktolsikeresebbek lehessink a
kulcspiacainkon. Tanulmanyom % célja annak megvizsgalasa, hogy az Uj termékek pia
sikerét milyen mértékben hatarozzak meg a Henard ésSzymansky (2001) altal a
szakirodalom meta-elemzése alapjan beazonositott kertényezik. Kutatdsomat a
Magyarorszagon tevékenyked, termék- vagy szolgaltatas-innovacioval rendelkéz
vallalatok korében végeztem. Ennek soran faktorelemés segitségével feltartam, hogy az
Uj termékek piaci sikerét meghatarozé tényeidk strukturalodasa - a termékjellemzik, a
cég stratégiai jellemsi, a vallalati folyamatok jellemzéi és a piaci jellem#k - csak kis
meértékben térnek el a szakirodalomban bemutatottolhazankban, azaz Iényegében
ugyanazon ebk felelések az innovaciok sikeréért. Regresszié-analiziskalmazasaval
azt is sikerult kideritenem, hogy faktorszinten a iertényezék csak kis mertékben
hatnak kozvetlenll a profit ndvekedésére, valtozésren azonban kozepes déssédi
korrelacios kapcsolatokat sikerllt felfedezni a ve# igények figyelembevétele, a
fogyasztok altal észlelt ar-midség megfeldiség és a versenytarsak termékeit valo
eltérés mertéke, valamint a profit névekedése k6zbHtA kutatasi eredményeim alapjan
kijelentheté, hogy a Magyarorszagon bejegyzett vallalatok inndcidinak a piaci
sikerében a ,vew- és piacorientalt termékfejlesztés” a legfontosabliénye®, azaz a
marketingeszk6zok tudatos és mobdszeres alkalmazasakerilhetetlen az kutatasi-
fejlesztési folyamat soran.

Kulcsszavak:innovacio, piaci siker, sikertény@z, 0j termek, profit, marketing szemlélet
1. AZ INNOVACIO SIKERTENYEZ Ol

Az innovacié az egyre turbulensebb és egyre gls&dlivald versenyben a piaci siker
egyik ebfeltétele, ezért mindazon cégek, amelyek nem képasermékvalasztékuk, tzleti
folyamataik, vagy Uzleti modelljik megujitasarazarvezeti megujulasra, illetve a fogyasztoi
igények alakitasara, vagy legalabb az azoknak vah&gfelelésre ébb-utébb
versenyhatranyba kertlhetnek. Vannak olyan ipardglakautdipar, soripar, Uditalok), ahol
a koltségvezét és a differencidlé stratégia egylttes alkalmazas@an szikség a siker
erdekében. A koltségtakarékossag miatt azonbanszabed a véletlenre bizni az innovaciok
piaci sikerét, hiszen egy Uj termék kifejlesztédtmldban sok éiforrast vesz igénybe,
beleértve a pénziugyi- és egyelbferrasokat (pl. a fejlesztésre forditottéjdmunkaed,
kapacitas, stb) is. a masik probléma, hogy azriajékek piaci bevezetésének sikerrataja sem
tulsagosan magas, atlagosan 25% alatti (EvansghiEikend, Jiang és Calantone, 2012). Az
innovaciok piaci sikere érdekében ma egy vallalkoai jelenisen tdbbet kell felmutatnia a
kreativitasnal, otleteknél és aisraki képességeknél (Piskoti 2006). Mindezdékbz
kovetkezik, hogy minél jobban ismerjik a terméksgslgaltatds-innovaciok piaci sikerének
a meghatarozo tényé@t, annal nagyobb esélylink van a profit névelésére.
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A marketing szemlélet termék-innovacidban betoltdttossdgara szamos tanulmany
utal. Cooper és Edgett (2006) az U] termékek fej=nek 10 sikerteny@gekéent az
alabbiakat jel6lte meg:

-a versenytarsak kinalatatél éljitminéségileg jobb termékek

-széles kdr és alapos piackutatas és piacelemezés

-a ,veWw hangjanak” integralasa, a fogyasztoi igények figywe vétele
-korai és letisztult termékdefinicio Iétrehozasa

-a piaci bevezetés megtervezése, éerasok allokalasa
-mehet/nem mehet dontési pontok meghatarozasaanfabpan
-vallalati funkciok kozo6tti projekt csoportok létrerasa

-a vallalati eésségekre épités

-a nemzetkdzi orientacio integralasa a termeékfegss folyamatba

-a vallalati top-menedzsment bevonasa a fejlestdBsimatba

Stankovic és Djukic (2004) szerint akkor lesznddesdsek az innovaciok, ha a menedzserek a
fejlesztési munka soran szendtetartjat a piaci siker harom legfontosabb kriténét:
-a fogyasztokhoz val6 kdzelséget,
-a multifunkcionalis csapatmunkat és
-a kilonbos vallalati funkciokon atnyuldé csoportok kozoétti kamnikaciot (cross-
functional communication).

Roy és Reidel (1997) mar koran ramutattak arra,yhagtermékdesign tekintetében a
radikalisabb megolddsokat alkalmazé termékfejleszfgrojektek bizonyulnak a piacon
sikeresebbnek. Azok, amelyek a termékteljesitménmy, termékjellemék, vagy a
termékmirdség tekintetében hordoznak magukban Vvéltoztatasokst nem a
koltségcsokkentésre és a stilusjegyek megvalte@aafokuszalnak. Ez utdbbi innovacios
megkozelitésekeik veszteség-termglprojekteknek nevezték el.

2. KONCEPTUALIZALAS ES AZ OPERACIONALIZALAS

Az eddigiekldl is lathatd, hogy a sikertényie feltarasaval a kilféldi szakirodalom
intenziv médon foglalkozik, de talan az eddigi egbsabb tanulmany ezen a terileten
Henard és Szymansky (2001) nevéeheddik, akik a szakirodalom meta-elemzése alapjan 24
sikerténye#t hataroztak meg.

Ezek kozul kutatdsaik alapjan az 0sszes iparagaitte a legefsebb hatasunak a
termékebny, a piacpotenciél, a vévigényeknek megfelelés, a termékfejlesztést néagel
tevékenységek professzionalitdsa és a dedikalt édferrasok bizonyultak. Feltartak azt is,
hogy a befolyasolé tényék iparaganként, regionalis piaconként, vagy akéaraékek piaci
bevezetését eltelt id6 alapjan is kuldnbséget mutathatnak. Mindezek naggalzak az Uj
termékek piaci sikertény8inek magyarorszagi vizsgélatat, amelyet a relevéagzai
kutatasok sikdssége is alatamaszt.

Evanschitzky, Eisend, Jiang és Calantone (2012)ijdbhp meta-elemzése 204
tanulmanyt tekintett at és altalaban gyengébb disggéseket talalt a befolyasolo ténfezs
a piaci siker ko6zott, mint Henard és Szymanski 2084. Ez arra utal, hogy az innovaciok
piaci sikere az elmult évek sordn még az addigm&omplexebbé valt. Tanulmanyukban
kiemelték a kultara innovaciora gyakorolt hatasamalelentségét és a kulturalis alapon
tortérd 6sszehasonlitas fontossagat.

Egy 226 véllalatvezét érinto kérdsives megkérdezés soran a PwC 2011-ben feltérta,
hogy az innovacio sikeressége milyen mutatészamakiéhet. A legtobb megkérdezett
vallalatvezet (79%) a vevi elégedettséget jeldlte meg, majd a piaci részssadvekedését
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(72%), a profithAnyad novekedését (69%), az () ékekldl/szolgéltatasokbdl szarmazo
arbevétel novekedéseét (68%), illetve az Osszarbevéivekedését (64%). Az is fontos
megéllapitasa a tanulmanynak, hogy az atlagosn@bvacio orientaltabb véllalatok a
miikddési koltségek csokkentésének, mint kulcs météasiyednek kisebb figyelmet

szentelnek, mint a kevésbé innovacié orientaltergytarsak.

Tanulmanyom céljat a termék-innovaciok piaci sikerdelebs tényesdk beazonositasa,
hatdsuk efsségének szamsisitése és a koztuk lévkapcsolatuk elemzése képezte. Az
operacionalizalas soran a Henard és Szymanski 20@l feltart tényedket integraltam
kutatasomba. Azonban a szi@gparos altal ,piaci jellemik”-nek nevezett faktorban szerépl
tényedket kihagytam a kéfidvemkdl, mert a versenytarsak reakcidja, azok intenzigsa
kereslet ndvekedése az (j termék piacan okozaswk, pedig okok. gy a hazai kutatas soran
az eredeti 24 valtozo helyett 21 valtozot hasznéltd011l nyaran, az adafgiés soran
kérdsivvel tdmogatott megkérdezésre Kkertlt sor. A midtelv alapsokasagat a
Magyarorszagon tevékenyke#utatas-fejlesztési tevékenyseéget folytato vaitddkepezték.
Az alapsokaségot 1774 véllalat alkotta, a mintaysaga 94 vallalat volt, ezért a teljes minta
95%-0s megbizhatésagi szint mellett 9,8 % hibabataendelkezik. A vizsgalat soran
hasznalt valtozokat és dimenzidkat az 1. tablazaatia be.

1. tablazat:Az 0] termékek és szolgaltatasok sikertériyez
Forras: Henard és Szymansky (2001), sajat szed®szt

Sikerténye#ik Magyarazat
Termékjellemazk Termék és szolgaltatas alatt ugyanazt értjuk.
Termékebny Az 0j termékiink mennyivel jobb, vagy masabb (é)émint a versenytarsak termékei

A fogyaszt6i elvarasoknak

megfelelés Az 0j termék fogyasztok altal észlelt sziikségldégés-képessége

Ar Fogyasztok altal észlelt ar néiség megfeléiség (érték)

A termék technolégiai

kifinomultséga Az Uj termékfogyasztok altal észlelt technolégidinomultsaga (i.e., high-tech, low-tech)

Termék Ujdonsagértéke Az Uj termék fogyasztok altal észlelt Ujdonsagtant/ eredetisége/egyedulallésaga/ radikalissaga

A cég stratégiai jellemi

Az (j termék sikeres piaci bevezetéséhez szikségdeeting ismeretek és gyakorlat megléte a

Marketing szinergia cégnél

Az 0j termék sikeres piaci bevezetéséhez sziikségkroldgiai, niszaki ismeretek és gyakorlat

Technolégiai szinergia . P
megléte a cégnél

A piacra Iépés idzitése Az 0j termékkel vald piacra lépés idejejittése
Elkételezett munkavallalok A munkaeb elkdteledottsége az Uj termék irant
Dedikalt K+F eéforrasok Az 0j termék fejlesztésére fordithatd K+Bferrasok

Véllalati folyamatok jellemai

Strukturalt megkozelités Formalizalt termékfejlesztési eljarasok alkalmazasa

A termékfejlesztést megdids Profizmus az 0j termék fejlesztését mégéltevékenységek soran (pl. otletighgs/kivalasztas,
tevékenységek professzionalitasi piackutatas, megtérilési elemzések)

Marketing professzionalitas Profizmus a marketing teriiletén — hatékony a marfgtetvékenység a cégnél

Technolégiai professzionalitas| A technolégiai, a rilszaki tudas profi alkalmazasa az Uj termék fejéeszsoran

A piaci bevezetés

professzionalitasa Profizmus az Uj termék piaci bevezetése soran

Lerdviditett ciklusid A koncepcibalkotastdl a piaci bevezetésig tartoléoviditése (time to market)

Piaci orientacio Annak a mértéke, hogy a cég mennyire veszi figybembel§, verseny és fogyasztoi kornyezetét
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Vevoi inputok A vewi specifikaciok figyelembevétele az Uj termék fefise soran
Funkciondlis terlletek A cég tdbb funkciondlis terlletének (pl. marketiggartas, beszerzés, stb.) bevonasa az Uj termék
integracioja fejlesztési folyamataba

Funkciondlis terliletek kdzotti | A cég egyes funkcionalis teriiletei (pl. marketiggartas, beszerzés, stb.) kdzotti kommunikacigjaz u
kommunikacio termék fejlesztése soran

A felsévezetés tAmogatasa A top- management tamogatasanak a meértéke

Piaci jellemzk

A versenytarsak reakcidja Milyen voltak a versenytarsak reakcioi az Uj terrbékezetése utan?

A versenytarsak reakcidinak az

intenzitasa A versenytarsak az Uj termék bevezetésére adetszéhak a mértéke intenzitasa (piaci turbulencia)

Piacpotencial A kereslet elvart névekedésének a mértéke azmglepiacan

3. KUTATASI EREDMENYEK

Az elemzés soran &zo6r arra voltam kivancsi, hogy vajon az operadip@laskor hasznalt
valtozok ugyanazon strukturadlédast mutatjak-e &ggatban, azaz a hazai minta esetében,
mint amit a szakirodalom, pontosabban Henard ésm8mgky (2001) javasolt. Ennek
érdekébendkomponens-elemzést végeztem, amelynek relevan@aiéiser-Meyer-Olkin-
féle megfeledségi mutatdo (KMO=0,783) és Bartlett-féle szférikméba szignifikancia értéke
(Sig.=0,000) is alatamasztotta (2. tablazat). Ensmi&an mar nem vontam be az elemzésbe
azon valtozokat (technoldgiai szinergia, a piaé@es idzitese, elkdtelezett munkavallalok,
dedikalt K+F eéforrasok), amelyek esetében az MSA értékek azimmatite korrelaciés
matrixban az élz6 korben nem érték el a 0,5-0s hatarértéket.

2. tablazat:KMO és Bartlett teszt

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ,783
Becsiilt khi négyzet 995,423
Bartlett teszt Szabadsagfok 171
Szignifikancia ,000

Az eredményul kapott 5 faktor a teljes variancig2@80-at magyarazza, ami jo
eredménynek szamit. Az eredményfaktorok kis els&lés szakirodalom A&ltal javasolt
elméleti faktorok strukturalédasat kovették. igysajat minta esetében is jol elkiloniiltek
egymastdl a Henard és Szymansky (2001) altal besiomt faktorok: a folyamatok
jellemzsi, a termékjellemék, a piaci jellemék és a stratégiai jellendk is (3. tablazat). A
piaci jellemdk és a termékjellendk faktorok teljesen megegyeztek az altaluk
bemutatottakkal.

Az els) eltérést az elméleti faktorok és a magyarorszagian tapasztaltak k6zott az
jelentette, hogy a stratégiai jelleéikzvaltozoi kézil csupan a marketing szinergia kel a
stratégiai jellemék faktorba a hazai minta esetében, mig a tobbi@ketlacsony MSA érték
miatt el kellett hagyni. A masodik eltérés pediddbadodott, hogy a folyamatok jellethiz
faktor valtozéi kozul a magyarorszagi minta esetébestrukturdlt megkdzelités, a piaci
bevezetés professzionalitasa és a leroviditetusitti valtozok egy U] faktort képeztek,
amelyet formalizalt piaci bevezetésnek neveztemMehdezek miatt kijelenthét - mivel
empirikusan igazolhat6é -, hoglagyarorszagoraz Uj termékek piaci sikerét meghatarozé
faktorok strukturadlodasa csak kis mértékben téraekzakirodalom metaelemzése utan
megalkotott idealis modedit
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Mindezek utan, annak feltarasa érdekében, hoggremvaciok piaci sikerére az egyes
sikerténye#k milyen hatas gyakorolnak, az eredményul kapddtiofak felhasznalasaval egy
lineéris regressziés modellt alkottam, ahol a fiig@ltozot - a piaci sikert - a profit
novekedése jelentette, a flggetlen valtozokat pedig folyamatok jellemd&, a
termékjellemsdk és a formalizalt piaci bevezetés képezte. A latllatratégia jellemdt ki
kellett hagyni a modellld, ugyanis az nem befolyasolja szignifikdns maddonprafit
novekedését, illetve a Henard és Szymansky (206 )pgaci jellemdknek nevezett valtozok
pedig nem ok, hanem inkabb okozati valtozok, megtiatem a piaci részesedés névekedése
€s a versenytarsak reakcidinaksidése sokkal inkadbb a sikeres innovacié kovetkeyeé
mintsem ebfeltétele, igy azok is kihagyasra keriltek.

3. tablazat:Rotalt komponens matrix

Faktor komponensek

Folyamatok | Termék- Piaci Stratégiai | Formalizalt piaci

jellemzi jellemzok | jellemzdk | jellemzok bevezetés
Marketing szinergia ,069 ,076 ,055 808 ,091
Termékebny ,129 , 770 ,237 ,353 ,180
A fogyasztoi elvarasoknak valé megfelelés 221 ,803 ,050 ,107 ,107
Ar-minéség megfeléiség ,318 ,631 ,381 -,223 ,010
A termék technoldgiai kifinomultsaga 291 741 ,302 -,024 ,019
Termék Ujdonsagértéke , 106 ,846 -,047 ,008 ,113
Strukturalt megkozelités ,002 ,294 ,086 ,07 ,648
A termékfejlesztést medidd tevékenységek ,648 ,235 -,163 ,401 -,154
professzionalitasa
Piackutatas , 731 ,024 272 ,310 ,116
Marketing professzionalitds ,694 ,058 ,296 ,330 ,145
Funkcionalis teriletek k6zotti kommunikacio , 736 ,185 ,063 -,134 ,142
Vevéi inputok , 750 ,264 , 114 ,021 ,058
Piaci orientacié ,560 ,389 ,153 ,359 ,159
A piaci bevezetés professzionalitasa ,373 -062 5,28 ,405 437
Leroviditett ciklusid ,349 ,100 -,054 ,069 , 716
A felsbvezetés tamogatasa , 719 221 -,017 -,093 , 134
A versenytarsak reakcidja ,143 ,144 886 ,062 ,104
A versenytarsak reakcidinak az intenzitasa ,081L 6,1 ,922 ,047 , 116
Piaci részesedés novekedése ,076 ,1{ ,559 ,088 -,398
Magyarazott variancia % 20,69 18,11 13,39 8,15 7,88
Fékomponens-elemzés (Varimax Kaiser normalizalas) Forras: sajat
szerkesztés

Az eredményul kapott modell, amelyet a 4. tablazattat be, csupan gyenge
kapcsolatrél arulkodik az innovéacios sikertértifegs a profit ndvekedése kozott.

4. tablazat:A regresszidés modell 6sszegzése
Modell R R négyzet Maodositott R négyzet A becslés sztenderd hibajd
1 427 ,178 ,150 2,329
a. Flggetlen valtozék: (konstans), formalizalt pieevezetés, termékjellerdiz, termékfejlesztési folyamat

A tObbszo6ros determinacios egyitthato (R2) érteR&8) ami azt jelenti, hogy a modellbe
bevont valtozok a profit ndvekedésé 6sszevariagutiy csupan 17,8%-kat magyaradzzak.
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5. tblazat:ANOVA

Modell négyzetdsszeg df négyzetes atlag F Sig.
Regresszié 105,562 3 35,187 6,489 ,001°
1 Rezidudlis 488,041 90 5,423
Osszesen 593,603 93

a. Fug@ valtozd: Profit novekedése
b. Fliggetlen valtozék: (Constant), formalizalt piaevezetés, termékjelleidiz, termékfejlesztési folyamat

Az ANOVA tabla arrdl tajékoztat, hogy a fugges a flggetlen valtozok kozott
kapcsolat van (5. tablazat), a 6. tablazat pedigiggetlen valtozék hatasanakésségét
(sztenderdizalt béta egyutthatd) mutatja be.

Ez alapjan megallapithatd, hogy termékfejlesztési folyamat és a termékjelidmz
gyenge pozitiv, mig a formalizalt piaci bevezetéenge negativ hatast gyakorolnak a profit
novekedéséreEz utdbbi azzal magyarazhato, hogy a lerdvididdusidok, és a tulsdgosan
strukturalt, szabalyozott folyamatok sok esetben iamovacidés folyamatot nehegit
tényedként a piaci siker ellen dolgoznak, az innovaciédenényességét veszélyeztetik. Ez
erthed is, hiszen az innovacié alapjaban véve egy krealixamat, ahol a nagy sietség, a
rovid hataridk nem feltétlentl vezetnek eredményre.

6. tAblazat EgyitthatoR

Modell Sztenderdizalatlan | Sztenderdizal t Sig.
egyltthatdk egyltthatdk
B Sztenderd Beta
hiba
(konstans) 4,618 ,240 19,229 ,000
termekiejlesztesi 541 241 214 20241 027
1 folyamat
termékjellemak ,550 241 ,218 2,276 ,025
formalizalt piaci 735 241 -291| -3,043 003
bevezetés

a. Fug® valtozd: Profit novekedése

Az egyes innovéacios sikerténydz és a piaci sikert reprezentald profitnGvekedés
kozotti korrelacios kapcsolatok elemzése soradrilin, hogy a legésebb kapcsolat, amely
gyenge kozepes mértigk a nyereség ndvekedése és advewmputok, azaz a veéw
specifikaciok figyelembe vétele kozétt all fenn, ibiaz ar-mihség megfelélség kovet (7.
tablazat). Gyenge kapcsolat fedesheflel a termék technoldgiai kifinomultsaga, a
termékebny, a fogyasztéi elvarasoknak valdo megfelelés ég mEamos mas marketing
orientalt tényed, valamint a profit ndvekedése kozdtindezek azt tAmasztjdk ala, hogy az
Uj termékek piaci sikerében a marketing elengedleeteszerepet jatszikKlTermészetesen
fontos a killonbdz vallalati funkcionalis teriiletek bevonasa a terfapésztési folyamatba, a
koztik léw kommunikacios megteremtése és fenntartasa, valaamn innovaciéshoz
szikséges éforrasok biztositasa is.

7. tAblazat:Az egyes sikerténygkzkorrelacioja a profit novekedésével

Vevsi inputok 347
Ar-minsség megfeléiség 324"
A termék technolégiai kifinomultsaga 279
Termékebny 271
A fogyasztoi elvarasoknak valé megfelelés 265"
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Funkciondlis teruletek integracioja 247
Funkciondlis teriletek koz6tti kommunikacio 238
Marketing professzionalitds 231
Dedikéalt K+F eéforrasok 222

Kutatasom soran ezt kdvein azt vizsgaltam meg, hogy a cégjellénes a profit
novekedése kozott milyen szignifikans 0Osszefliggéseldlhatok. Ennek érdekében
kereszttabla elemzés soran khi-négyzet prébat v@gezs ahol az alacsony elemszam (<5)
miatt szikség volt ra, ott vizsgalodasaimat Figbkr-teszttel egészitettem ki. Kutatasi
eredményeim alapjan megallapithato, hogy az innéy@rofitabilitdsa az egyes szektorokban
szignifikans eltérést mutat (Fisher érték=22,7283=<0,036). Az éplliparban tevékenykeéd
vallalatok esetében az innovacio a profit jedbentsokkenésével jart, mig a szolgaltatassal
foglalkozd, és az iparban és migazdasagban tevékenykedégek esetében az innovacié
hatasara a profit az 0j termékek piacan a tobimé&rpiacaitdl magasabb, vagy jelésdn
magasabb mértékben ndvekedett. Szignifikans elténésathatd még ki a cégcsoport
tagjaként és az onalléantkods vallalatok innovacioinak piaci sikere kdzott isz Analld
cégek esetében a termék- és szolgdltatas-innoviuedi bevezetése sikeresebb, mert
magasabb profitot érnek el () termékekkel és shalgdaikkal, mint a cégcsoportok
tagjaként nikddo cégek (Fisher érték=12,036, szig=0,008). Az is &lapithatd a kutatasi
eredmények alapjan, hogy nincs szignifikans kapdsal vallalakozas altal elért arbevétel
nagysaga és a profit névekedése kozott, illetvalazian sem tér el szignifikans mértékben a
cégek profitja, hogy melyik régiéban talalhato ephelyik hazankban. A kis-, kdzepes- és
nagyvallalatok esetében sem volt kimutathaté sfilgmis eltérés az innovéacio profitterréel
képessége kozott. A tulajdonosi hattér (magyaryJdgfoldi), a gazdalkodasi forma (Bt.,
Kft., Zrt., Nyrt.), illetve az értékesitési- és heszési orientacié (lokalis, orszagos, regiondlis,
nemzetkdzi) szerint sem latszott szignifikans ékéa vallalatok kozott a profit nbvekedését
tekintve az Uj termék bevezetése utan.

4. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Tanulmanyom fokuszaban az () termékek piaci sikefégelos tényedk beazonositdsa
€s a koztuk I&y kapcsolatok elemzése allt. Kutatasom soran faldiorzessel feltartam, hogy
a Henard és Szymansky (2001) altal felvazolt eltndéktorok a magyar gyakorlatban
hogyan strukturalédnak, azaz a hazai gyakorlatolj@e az elméletet. Az altaluk felvazolt
négy faktor, melyek sorrendben a termékjelléknza cég stratégiai jelleiz a vallalati
folyamatok jellemdi és a piaci jellemik minimalis bel$ tartalmi valtozassal hazankban is
megjelentek, kiegésziilve egy Uj faktorral, amelgeializalt piaci bevezetésnek neveztem
el. Ez alapjan kijelenth&ét hogy az () termékek piaci sikerét meghatarozoyd#ik
strukturalddasa Magyarorszagon csak kis mértéldresl 2 szakirodalom altal javasolt idealis
modelll.

Ezutan regresszié-analizis alkalmazaséaval elemeztegy az egyes eredményfaktorok
milyen meértékben hatnak a profit névekedésere. dfskinten csak gyenge hatas volt
kimutathatd, valtozészinten azonban a diespecifikaciok figyelembevétele, a fogyasztok
altal észlelt ar mibség megfelélség és a versenytarsak termékeitalo eltérés mértéke,
valamint a profit ndvekedése kdzo6tt gyenge, kozegdsséd korrelacios kapcsolat volt
megfigyelhed.

A tanulmanyomban bemutatott eredmények azt tanddszja, hogy a hazankban
bejegyzett vallalatok innovacidinak a piaci sikeméb a ,vew és piacorientalt
termékfejlesztés” jatssza a légb szerepet, azaz a marketingeszk6zok tudatomndszeres
alkalmazasa elkerulhetetlen a sikeres innovaciékétoken.
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Az igazan sikeres cégek szamara elengedhetetlearketing alkalmazédsa az innovéacios
folyamat egésze soran, beleértve a piackutatastyewi igények minél teljesebb
feltérképezését és az eredmények integralasat rmékérjlesztési folyamatba. Abba a
folyamatba, ahol a vallalati funkciok kozotti kommkécid megteremtése, és fenntartasa,
valamint a szikségesidorrasok dedikélasa is a piaci sikebfeltételeként definialhato.

Osszegzésképpen kijelenthiethogy a szakirodalom altal javasol sikertériyeza
magyarorszagi gyakorlatban is jol kimutathaté hatfgakorolnak a piaci sikerre, azaz
azoknak a cegeknek, amelyek a profit gyarapodasajakv el az U] termékeik és
szolgéltatasaik piaci bevezetéfiéa marketing innovacids folyamatba tértémtegralasara
kulondsen nagy figyelmet kell szentelnitik
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INNOVACIOS TRIANGULUM: A K+F POTENCIAL, A VALLALATI AKTIVITAS
ES AZ INNOVACIOS EREDMENYEK MAKROGAZDASAGI OSSZEFUG GESEI!

DR. MOLNAR LASZLO
egyetemi adjunktus
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Markehm§zet

Jelen tanulmanyban nemzetkdzi 6sszehasonlitasbaresgalom a K+F potencial, az tzleti
szféra innovacids aktivitasa és az innovacios ered@myek kozotti kapcsolatokat. A
vizsgalatom megalapozéasa érdekében attekintem azniovacios tevékenység meérésére,
ertékelésére hasznalt legfontosabb indikatorrendseeket és ezek kdzul az Innovativ
Unié 2014-es eredménytdblajanak adatait felhaszn&v tesztelem az ,innovéacios
triangulum” névre keresztelt hipotetikus modellemet amely a fent emlitett tényeék
kozotti strukturadlis 6sszefliggést irja le. Az eredrények alapjan megallapithatd, hogy a
vizsgalt aggregalt dimenziok k6zott nagyon dis, szignifikans, szinte szinergikus
kapcsolat van. Ez a megallapitds — reményeim szetir egy Ujabb impulzust ad a hazai
K+F potencial fejlesztéséhez és a vallalati aktias 0sztonzéséhez, hiszen bizonyithato,
hogy az eredmények sem fognak magukra varatni.

Kulcsszavak: kutatas-fejlesztés, innovacio
1. BEVEZETES

Az innovacios tevékenység és teljesitmény makrbszinérése régoéta foglalkoztatja a
kutatékat, ami mi sem bizonyit jobban, mint hogywékietek sokasaga tortént a minél
relevansabb, pontosabb (kdénnyebben 0Osszehasodlithtaijesebb, stb.) maddszerek
kidolgozasara. A nemzetkdzi szervezetek és a kolinmemzetallamok tudomany- és
technoldgiapolitikai irdnyitd intézményeinek eznya tevékenysége kozul az OECD és
holdudvaranak munkassaga vitathatatlan érdemelatzetr az elmult mintegy harminc-
negyven évben — elég csak a harmadik kiadast magé@slo-kézikényvre (OECD, 2005)
gondolni, amelyet a mai napig szélesk@zakmai elismertség 6vez. A meérési modszerek
kozott megkulonboztetiink tematizalt mutatészamobamutatdszam-csoportokat egyszerre
kezeb eredménytabldkat, a mutatészamokbdl képzett aszaehutatokat (kompozit
indikatorokat) és komplex értékelési eljarasokatér@si modelleket). Az innovativitds
nemzetkdzi 0Osszehasonlitasban alkalmazott legfabbos 6sszetett mutatoszamai az
alabbiakban kertlnek bemutatasra.

2. ELMELETI ATTEKINTES ES NEMZETKOZI STATISZTIKAK

Az Osszesitett innovacios mutatdé (Summary Innovationndex, Sll) az aggregélt nemzeti

innovacios teljesitmény kompozit indikatora, amag Innovativ Unié eredménytablajanak
(Innovation Union Scoraboard, IUS) huszondt mutdid] tewdik 6ssze (Hollanders és Es-
Sadki, 2014).

A kutatds a TAMOP-4.2.4.A/2-11/1-2012-0001 azoros#ami Nemzeti Kivalésag Program — Hazai hallgatéi
illetve kutatoi személyi tAmogatast biztositd remdkidolgozasa ésitkodtetése konvergencia program ¢im
kiemelt projekt keretében zajlott. A projekt az &pai Unid tAmogatasaval, az Eurépai Szocialis Alap
tarsfinanszirozasaval valésul meg.
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1. 4bra: Az 6sszetett innovacios index alapjaul szolgaldrizbatd rendszere
forras: Hollanders és Es-Sadki, 2014

Ennek az dszetett mutatdszamnak a kalkulaciéjanegg Iépésben torténik (Hollanders &
Tarantola, 2011):
Az adatok elérhéségének vizsgalata
Extrém értékek azonositasa
A nagyon ferde eloszlasu adatok transzformacioja
Hianyzé értékek imputalasa
Maximum és minimum értékek meghatarozasa
A nagyon ferde eloszlasu adatok transzformacioja
Az értékek normalizalasa
Kompozit értékek kalkulacioja pillérenként
Kompozit innovacios értekek szamitadsa

10 A kompozit innovéacids értékek robosztussaganalgeizga

11. A teljesitmény novekedés vizsgalata
Elst 1épésben az adatok elérmdgének vizsgalata és az adatok Ossgexpe torteénik.
Elsédleges forras az Eurostat €s egyéb nemzetkoziwgestt forrasok (pl. OECD, ENSZ). A
2014-es indikator bazisat jelér25 mutatobdl 11 db 2012-es, 4 db 2011-es, 9 db-28lés 1
db 2009-es. A kovetkézlépésben az extrém értékek azonositasa és helyése torténik.
Pozitiv kiugré értéknek tekintik azokat az értékelaenelyek nagyobbak, mint az atlag plusz
a szoOrés kétszerese, negativ kiugro értéknek pemtigat, amelyek kisebbek, mint az atlag
minusz a szoras duplaja. Ezeket a kiugro eértékak&brabbi adatok maximumaival és
minimumaival helyettesitik. A kalkulaci6 harmadilépEsében a nagyon ferde (nem
szimetrikus) eloszlasu mutatok négyzetgyok (korabBax-Cox) transzformacidja torténik,
annak érdekében, hogy a ferdeség 1 ala keriuljokovetked lépés a hianyzd értékek
imputélasa (pétlasa). Ennek keretében egy addtidyzo értékét a megeltiexagy a kovet
év értékével helyettesitik, attol flggn, hogy az adathiany hol jelentkezik, aégsior elején,
kbzepén vagy a végen. Az 6todik 1épésben a maxigsia minimum értékek meghatarozasa
torténik. Mig az dibbinek a legmagasabb érték felel, addig az utékbingrtelemszdéien — a
legalacsonyabb. (A kiugré értékeket mar korabbararkik ebBl a korkdl.) A kévetkesd
Iépésben ismét az 1-nél nagyobb ferdésBwitatok transzformacidja torténik, feltéve ha
szliksgeé van ra. A hetedik Iépésben az értékek niaat@sara kerul sor. Valamennyi mutaté

©CoNohwhE
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értékélsl kivonasra kerlil a minimuma és a kilonbséget akzj a maximum és a minimum
kulonbségével. A matematikaitiveletek eredményeként olyan transzformalt valtgdokek
létre, amelyek minimuma 0, maximuma pedig 1. A kkes 1épésben a kompozit értékek
szamitasa torténik pillérenként (,hajtékt, ,vallalati aktivitas” és ,outputok”), amely az
adott pillérhez tartoz6 mutatok sulyozatlan atlag@dlencedik |épésben az Osszesitett
innovacios mutatd kalkulacidjara kerul sor, amainten egy sulyozatlan atlag, csak ezuttal
mind a 25 mutatd felhasznalasaval. A kdvetkézpés egy robosztussag vizsgalat, amely
soran a kompozi indikator utdlagos eértékelése nictées végul (11. lépés) a
teljesitményndvekedés vizsgélatara kerll sor kétradtiv eljaras keretében.

Itt jegyzem meg, hogy az innovativ unié eredméngjab2009-ig eurdpai innovacios
eredménytabla (European Innovation Scoreboard, E48¢n futott és csak 2018-waltotott
elnevezést. Akkoriban az 6sszesitett innovacioatrumint az aggregalt nemzeti innovacios
teljesitmény kompozit indikatora harminc EIS muleitiGte\6dott 6ssze. Efslépésben mind a
hét alcsoportra (humandorrasok, pénzigyek és tamogatas, vallalati befé&idapcsolatok
és vallalkozas, kimenetek, innovéatorok, valaminzdgsagi hatasok) kiszdmoltak egy un.
alcsoport kompozit innovacios indexet (Dimensionnmposite Innovation Index, DCII),
amely az adott alcsoportba tartozé valtozok trarezdlt értékeinek sulyozatlan atlaga volt.
Masodik lepésben mind a harom csoportra (,hagider,vallalati aktivitds” eés ,outputok”)
meghataroznak egy Un. csoport kompozit innovaaidexet (Block Composite Innovation
Index, BCII), amely az adott csoportba tartoz6 azdk transzformalt értékeinek sulyozatlan
atlaga volt. Harmadik |épésben pedig az 6sszesitettivacios mutatét hozzak lére, amely
sulyozatlan atlaga volt mind a harminc mutatd tzéorsnalt eértékeinek. (Hollanders és van
Cruysen, 2008; EC, 2009).

A Summary Innovation Index értékeit & abra tartalmazza. Az orszagok rangsorban
elfoglalt helytk alapjan négy csoportba keriltekdyelasra: innovacio vezidt (sétét zold),
innovacios koveik (vilagos zold), mérsékelt innovatorok (sarga)szerény innovatorok
(narancs sarga). Kordbban a csoportok hierarchidaszterelemzés (csoportok kozotti
atlagos lanc médszer, négyzetes euklideszi tavotsgitségével szllettek (Hollanders és van
Cruysen, 2008). A legujabb mddszertan szerint@ashk szerint torténik:

= innovécids vezebk” : teljesitmény>1,2*EU-4tlag
~INNOVAcids kovewk” : 1,2*EU-atlag>teljesitmény>0,9*EU-atlag
~meérsékelt innovéatorok” : 0,9*EU-atlag>teljesitmény>0,5*EU-atlag
»Szerény innovatorok”: 0,5*EU-atlag>teljesitmény
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2. abra: Az EU tagorszagainak innovacios teljesitménye
forras: Hollanders és Es-Sadki, 2014
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A regionalis innovacios eredménytabla (Regionabiration Scoreboard, RIS) nem mas mint
az innovativ unio eredménytablanak a regionalisrj@sztése. Mivel azonban a regionalis
szinti adatok nem minden EU tagorszgban ékhel, ezért az eredménytdbla 25 helyett
minddssze 11 mutaté tartalmaz. Bbh 11 mutatdbdl képzett kompozit indikatoregionalis
innovacios index (Regional Innovation Index, RIlI) A mutatdszam kalkulacidja legujabban
agy tortenik, hogy sulyozatlan atlagat veszik ariitatdé normalizalt értékeinek.

Az index kordbbi valtozatdnak a neve ,atfogo regln 0sszesitett innovéacids index”
(Revealed Regional Summary Innovation Index, RR&l), amely mind az Eurdpai Union,
mind pedig az adott orszagon belili relativ innad8ideljesitmény alapjan azonositotta a
vezed regidkat. Az RRSII a regionalis nemzeti dsszesitebovacios index (Regional
National Summary Innovation Index, RNSII) és a oediis eurdpai 6sszesitett innovacios
index (Regional European Summary Innovation IndB®EUSII) sudlyozott atlaga volt
(Hollanders, 2007). Efslépésben az RNSIlI és az REUSII mutatékat transwEoidonak
vetettek ala, miékt felhasznaltak azokat az RRSII mutatd kiszamitésaMasodik [épésben
pedig meghataroztdk az RRSII mutatét, amely az RBEShz REUSII mutatdk transzformalt
ertékeinek sulyozott atlaga volt.

Hasonloan az 0sszesitett innovacios indexhez, epjaal a mutatdé alapjan is torténik
csoportképzés. A metodika megegyezik az@&lmutatoszamnal bemutatottakkal. A soron
kovetked 3. dbrapedig az eurdpai unids régiok innovaciés teljeéityét mutatja be.

I INNOVACIGS VEZETEK
INNOVACIOS KOVETOK
MERSEKELT INNOVATOROK

- SZERENY INNOWATOROK Y S

3. abra:Regiondlis innovacios teljesitmény az EU-ban
forras: Hollanders et al., 2014
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A globalis innovacios index (Global Innovation IndexGll) elsisorban a Johnson Cornell
Egyetem, az INSEAD és a Szellemi Tulajdon Vilageeeetének (World Intellectual
Property Organization, WIPO) koz0s fejlesztése (®uet al., 2014). Ez az 0Osszetett
mutatdoszam 7 pilléren nyugszik €s mind a 7 pillgyemként 3-3 alpilléeren. Valamennyi
alpillér minimum 3 és maximum 5 mutatobdl éehk O0ssze sulyozott atlag formajaban.
Tovabba a pillérek is sulyozott atlagai éket alkoté alpilléreknek. Az innovacios input
alindex (Innovation Input Sub-Index, IISI) egysSzeatlaga az ets 6t pillér értékének.
Ugyanigy képezik az innovaciés output alindexendhation Output Sub-Index, 10SI) a
maradéek ket pillér értékath A globalis innovacios index pedig egész egyseera két
alindex szamtani atlaga. A végsnutatészam 0sszesen tehat nem kevesebb, mint 81
mutatébdl teddik 6ssze, amelyd 56 db kvantitativ, objektiv, un. ,hard” mutatoQ 2ib
kompozit indikator vagy index adat, és 5 db kutataalapuld, kvalitativ, szubjektiv, un.
,SOft” mutatd. A kdvetke& 4. dbraa globdlis innovacio index komplex rendszeréngiixeit,
pilléreit, alpilléreit) mutatja be.

Globalis
innovacios index
(GlII)

Innovacids
hatékonysagi rata

Innovécids input Innovacios
al-index output al-index

Humén téke és Ozleti RS
Intézmeények " Infrastruktira . , technoldgia Kreativ outputok
kutatds kifinomultsag
outputok
— E’.o“tlkm — Oktatas — ICT — Tudasmunkasok +— TudZsalkotas [— Imn']aterlalls
kornyezet javak
Jogszabalyi - z Altaldnos Innovacios z ; Kreativ javak és
kérnyezet FHEI infrastruktuira kapcsolatok VTEREEE szolgaltatasok
L— Uzleti kdrnyezet | — RS [, Kornyezeli L—Tudds abszorpcid '— Tudasdiffuzid '—Online kreativitds
b fejlesztés fenntarthatdsag P

4. abra: A globalis innovacios index mutatoéinak rendszere
forras: Dutta et al., 2014

A globdlis innovaciés index értékét a vildg 143 zdgara szamoljdk ki és a kapott
eredmények alapjan egyértéimorrendet allitanak fel az orszagok kozott. A élgszonot
helyezettet az alablyi. abratartalmazza. Magyarorszag ezen a listan egyébk&st helyet
foglalja el 44,61-es pontszammal.
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Svajc | | 64,78
Egyesiilt Kiralysag | | 62,37
Svédorszag i | 62,29
Finnorszag |0 | 60,67
Hollandia |i& | 60,59
Amerikai Egyesiilt Allamok | | 60,09
Szingapur |0 | 59,24
Dania |8 | 57,52
Luxemburg L | 56,86
Hong Kong |2 | 56,82
0,00 20,00 40,00 60,00 80,00 100,00

5. abra: A globalis innovacios index alapjan elért helyekgJeOP 10)
forras: Dutta et al., 2014 alapjan sajat szerkesztés

A globdlis innovacios index azonban nem keveéenissze a globdlis innovacios
eredménytabla (Global Innovation Scoreboard, Gifatgibol szamolt an. globalis innovacios
eredmeénytébla indexszel (Global Innovation Scorebdedex, GIS Index), amelyet utoljara
2008-ban szamsZesitettek. A globalis innovacids eredménytabla narttirom dimenziojara
kiszamoltak egy un. dimenzié kompozit innovaciodexet, amely egyszeratlaga volt az
adott dimenzidba tartozo indikatoroknak. A globatisovacios eredménytabla indexe pedig a
harom dimenzié kompozit innovacios indékkDimension Composit Innovation Index,
DCIl) tewvodott dssze. Mivel az innovacidés eredménytabla lgsalyozta a vallalatok
innovacios aktivitasat, ezért az @&ldimenzié (,vallalati aktivitds és outputok”) 40&zalékos
sullyal vett részt az GIS Index megalkotasaban,tabken a masik két dimenzié (,human
er6forrasok” és infrastruktira és befogadd képesséB0)30 szazalékban. A globalis
innovacios eredmeénytabla indexe alapjan szintératubikus klaszterelemzés segitségével
(csoportok kozotti teljes lanc maédszer) négy cstifzosoroltak az orszagokat (Archibugi et
al., 2009).

A Vilaggazdasagi Forum (World Economic Forum, WEEakérdi altal kifejlesztettglobalis
versenyképességi index (Global Competitiveness IndeGCl) tizenkettedik pillére egy
innovacios index, amely hét valtozot tartalmaz: owdcios kapacitas, tudomanyos
kutatéintézetek szinvonala, vallalatok K+F rafcad#ti, egyetemek és zleti szféra kutatasi
egyuttmikodései, fejlett technoldgiaju termékek kormanyzaeszerzése, tudosok eés
mérndkok rendelkezésre allasa és szabadalmak kégmySchwab et al., 2014; WEF, 2009).
Az alabbi6. dbraa globalis versenyképességi index szerkezetéttymulbeenne az innovaciés
pillért 12-es sorszadmmal.
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6. 4bra: A globdlis versenyképességi index szerkezete
forras: Schwab et al., 2014
Az innovaciés index értékét a vildg 144 orszagaanwljdk ki és a kapott eredmények
alapjan egyértelihsorrendet allitanak fel az orszagok kozott. A dlsszonot helyezettet az
alabbi7. dbratartalmazza. Magyarorszag ezen a listan egyélakes0. helyet foglalja el 3,5-
0s pontszammal.

Finnorszag | 5,78
Svajc | 5,70
Izrael | 5,56
Japan 5,54
Egyesiilt Allamok 5,49
Németorzsag 5,47
Sveédorszag 5,37
Hollandia 545
Szingapur 5,18
Taiwan 5,10
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00

7. dbra: A GCI innovacioés pillére alapjan elért helyezése®P 10)
forras: Schwab et al., 2014 alapjan sajat szerkesztés
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A Vilagbank (World Bank, WB) munkatérsai altal kigozott tuddsgazdasdg index
(Knowledge Economy Index, KEI) és tudas index (Knoledge Index, Kl) harmadik
pillére szintén egy innovéacios index, amely a licencdijakant inputvaltozét és az USPTO
szabadalom bejegyzéseket, valamint a tudomanyosnigsaki folyodiratcikkeket, mint
outputvaltozokat foglalja magaban. Ezek a mutatbszallt értékben és népességhez
viszonyitva egyarant rendelkezésre allnak (WB, 20¥B, 2009). Az alabb8. abraennek a
két indexnek a szerkezetét, felépitését mutatjabkane az innovaciés indexszel, amely
mindkét 0sszetett mutatdszamban egyarant megjelenik

Tudasgazdasag L.
index (KEI) Tudasindex (K1)
[ |
[ I I ]
Gazdasagi és
intézményi Oktatasiindex Innovacios index ICT index
rezsim index
Vam- és nem Atlagos Teealfimds
— vam jellegli — iskolazottsag — sa! ’  —  Telefonok
. i bevételek
akadalyok (évek)
Szabélyozas Kozépfaku Szabadalmak o
— A — 7 o 5 — Szamitogépek
mindsége tovabb tanulds szama
. . . Fels6foku tovabb S Internet
'— Jogallamisdg '— S '— Folyoiratcikkek — hasznalék

8. abra: A tudasgazdasag index és a tudas index szerkezete
forrds: WB, 2014
Az innovacibés index értékét a vildg 145 orszagaanwljak ki és a kapott eredmények
alapjan egyertelfnsorrendet allitanak fel az orszagok kozott. As dlgszonott helyezettet az
alabbi 9. 4bra tartalmazza. Magyarorszag ezen a listan egyébd®riz6. helyet foglalja el
8,15-0s pontszammal.

Finnorszag | 5,78
Svajc | | 5,70
Izrael l: | 5,56
Japan I | 5,54
Egyesiilt Allamok I | 5,49
Németorzsag |lo | 5,47
svédorszag |0 | 537
Hollandia l I 525
Szingaptr l— | 518
Taiwan l J 510
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00

9. 4bra: A tudasgazdasag index és a tudas index innovatiésemlapjan elért
helyezések(TOP 10)
forrds: WB, 2014 alapjan sajat szerkesztés
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Az orszagok kutatds-fejlesztési és innovacios sifjgényének Osszetett mutatoszamokkal
tortérd meréseére olyan szervezetek tettek kisérletet, peilciaul:
= a Nemzetkdzi Menedzsment és Fejlesztési Intézgnternational Institute for Management
and Development, IMD),
= az Egyesiilt Allamok Nemzeti Tudoméanyos Bizottsagi\ational Science Board, NSB),
= a Kutatds és Fejlesztés SzervezetResearch and Development Corporation, RAND
Corporation),
= az ENSZ Fejlesztési ProgramjgUnited Nations Development Programme, UNDP),
= az ENSZ lIparfejlesztés SzervezetéUnited Nations Industrial Development Organisation
UNIDO), vagy
= az ENSZ Kereskedelmi és Fejlesztési Konferenci@nited Nations Conference on Trade
and Development, UNCTAD).
Ezek a probalkozasok azonban csak egy évre szdtakem folytatodtak tovabb (IMD, 2009;
Wagner et al., 2001; NSB, 2008; UNDP, 2007; UNI22005; UNCTAD, 2005)

3. INNOVACIOS TRIANGULUM: HIPOTETIKUS MODELL

A kovetked részben az ,innovacios triangulum” névre keresztglotetikus modelliinket
mutatom be 10. abrg, amely definiciészéien a K+F potencial, a vallalati aktivitas és az
innovacios eredmények strukturalis modellie. A mbddapjaul a kordbban hivatkozott
Innovativ Unié eredménytéblajaban szedeplutatoszamok és az azokbdl képzett kompozit
indikatorok szolgaltak.

Emberi
erbforrasok
/—\4 Innovatorok
Kutatasi
rendszerek
Gazdasagi
A - hatasok
Finansziro-
73563
tamogatas

. : Kapcsolat-
Vallalati épités és Szellemi
beruhaza- . » ;
sok vallalkozobi tulajdon

szellem

10. &bra:Ilnnovacios triangulum — hipotetikus modell

A K+F potencial’ modellvéltozét (latens faktort) ompozit indikator irja le a

modellinkben: az ,emberi &orrasok”, a ,kutatasi rendszerek”, valamint a gitszirozas és

tamogatds”. Ugyanez igaz a ,vallalati tevékenységickamelyet szintén 3 0Osszetett
mutatoszam alkot: ,vallalati beruhazasok”, ,kapesépités és vallalkozoi szellem”, valamint
»Szellemi tulajdon”. Az ,innovacios eredmények” nmalaltozé képzésében mar csak 2
kompozit indikator vesz részt, ezek az .nnovatéra@s a ,gazdasagi hatasok” névre
keresztelt Osszetett mutatdészamok. Az &bran lathatdell azonban egy lényeges
egyszeiisités, hiszen nem tartalmazza a kompozit indik&tonmo6gott megbavo

mutatészamokat.
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4. A MODELL TESZTELESE

A szakirodalmi alapokon tAmaszkodoé hipotetikus nlddk teszteléséhez — értelemgmsn -

az Europai Bizottsag ,Innovation Union Scoreboadd4£’ adatbazisat (EC, 2014) hasznaltuk
fel. Az adatbézis az Eurdpai Unid mind a 28 tagdflea vonatkozban tartalmazégbros
adatokat, valamint 6 tovabbi orszag esetében. Bzekrszagok a kovetkéz Torokorszag,
Izland, Norvégia, Svéjc, Szerbia és Macedonia Voloszlav Koztarsasag. Az adatbézisban
megtalalhatd az 0Osszessitett innovacios mutato 1f&ugn Innovation Index, Sll), a 8
kompozit indikator (az ,emberi éforasoktdl” a ,gazdasagi hatasokig”), valmint a 25
mutatészam 2013-as évre vonatkozo értékei. (Azoknahutatoszamoknal, ahol nem all
rendelkezésre 2013-as adat, ott kordbbi évek adtatdiinek felhasznaldsra.) Ezékbaz
adatokbdl elésorban a 8 kompozit indikator értékeit hasznaltek &z elemzésinkhoz. A
feldlitott modelliink tesztelését strukturdlis edyedg modellezés (SEM) mbdszertant
alkalmazva AMOS 22.0 szamitdogépes program segitségégeztik el. A kovetkézl1l.
abra az kapott eredményeket tartalmazza.

_ 0.0 0.85
/1 hurn_res '//f— _H"‘R\‘ 0 &0
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11. dbra:Innovécids triangulum — strukturdlis egyenlet model
forras: Sajat szerkesztés

A legfontosabb modellparaméterekre (regressziogkid) vonatkozo becsléseket az alabbi
1. tAblazatbarfoglaltuk dssze.
1. tAblazat:A becsilt modell regresszios egyitthatoi és kaweiai
forras: Sajat szerkesztés

hum_res < enabl 1,000
res_syst& enabl 2,441 0,640 3,815 0,000
fin_supp € enabl 1,571 0,462 3,401 0,000
innov < outputs 1,000
econ_eff& outputs 0,700 0,113 6,214 0,000
firm_inn < firm_act 1,417 0,258 5,487 0,000
link_entr < firm_act 1,574 0,249 6,329 0,000
int_asset%- firm_act 1,000
enabl &<-> outputs 0,016 0,006 2,631 0,009
enabl €<-> firm_act 0,014 0,005 2,674 0,007
outputs <-> firm_act 0,024 0,008 3,129 0,002
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A modelltesztelés eredményei alapjan megallapithaigy sikerllt az adatokra nagyon jol
illeszked modellt felallitani. A ,K+F potencial” latens valté megalkotasdban mindharom
kompozit indikator (,emberi éforrasok”, ,kutatasi rendszerek” és ,finanszirozés
tamogatas”) magas sullyal vesz részt (standardiz@jtesszidés sulyok: 0,60; 0,87; 0,73).
Ugyanez elmondhaté a "vallalati tevékenységek” ngtedltozéra, hiszen az ezt alkoto
kompozit indikatorok standardizalt regresszios auilQ,78 (,vallalati beruhdzasok”), 0,94
(,kapcsolatépités és vallalkozo6i szellem”), valanrB4 (,szellemi tulajdon”). Végul pedig
az ,innovacios eredmények” latens valtozoét alkodéd kompozit indikator (,innovatorok” és
.gazdasagi hatasok”) standardizalt regressziésas0l$9 és 0,86. Ami pedig a harom latens
valtozo kozotti 6sszeflggeseket illeti, nagyoéseszignifikans kapcsolat van koztik, amit a
korrelacids egyutthatok isien bizonyitanak (,K+F potenciél” vs. ,vallalati tekenységek”:
r=0,99; ,K+F potencial” vs. ,innovacios eredmények=0,85; vallalati tevékenységek” vs.
.innovacios eredmények”: r=0,87).

A modelltesztelées nem lenne teljes éiiteha nem vizsgaltuk volna meg a modelliink
megbizhatésagat. A kapott eredmények (CMIN) P=Q,05BIIN/DF=1,601; GFI=0,840;
AGFI=0,660; TLI=0,914; CFI=0,948; RMSEA=0,135 azjaroljak, hogy a modelliink
helytallo és érvényes.

5. OSSZEGZES

Az innovéacids tevékenység és teljesitmény makrotisznérésére alkalmazott legfontosabb
0sszetett mutatdszamok az alabbiak:
* Eurdpai BizottsagOsszesitett innovacios mutatdé (Summary Innovatiomidex, Sll)
= Eurdpai BizottsagRegionalis innovacios index (Regional Innovation ldex, RII)
= Johnson Cornell Egyetem, az INSEAD és a Szellemajdon VilagszervezeteGlobalis
innovécids index (Global Innovation Index, GlI)
= Vilaggazdasagi FérumGlobalis versenyképességi index (Global Competitmess Index,
GCl) tizenkettedik pillére
= Vilagbank Intézet:Tuddsgazdasag index (Knowledge Economy Index, KEIl§s tudas
index (Knowledge Index, KI) harmadik pillére
Ezek alapjan a mutatészamok alapjan képzett nedaetlngsorokban Magyarorszag az

alabbiak szerint szerepel:

2. tAblazatMagyarorszag helye a nemzetk®zi innovaciés rangbaro
forras:Sajat gyijtés

Eurdpai Bizottsag Sl 20. -
Johnson Cornell

Egyetem, az

INSEAD és a Gli 21. 35. (143 orszag)

Szellemi Tulajdon
Vilagszervezete

Vilaggazdasagi GCl 12. pilllér 21. 50. (144 orszag)
Forum

Vilagbank Intézet KEI és Kl 3. pillér 14. 26. (145 orszag)
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Ha csak az EurOpai Uni6 tagorszagait vesszuk feggbk, akkor Magyarorszag 20-21. helye
tobb forrasbdl is megésithet. Ez aldl kivételt a Vilagbank innovacios indexe&g kivételt,
ahol 14-ek vagyunk. Vildgviszonylatban viszont léggsen nagyobb a szoéras, 143-145
orszag kozul 26-t6l 50-ig soroljak Magyarorszagon@mzetkozi statisztikak, a realitas
valahol a kett koz6tt van, vagyis globalis innovéacids index adappzerzett 35. helyezés
tekinthet meérvadonak.

A kutatas soran feldllitottuk a K+F potencial, allalati aktivitas é€s az innovaciés
eredmeények 0sszefiiggésrendszerét leir6 modelloV@uoios triangulum). A hipotetikus
modell tesztelése ravilagitott a tén§lek6zotti es kapcsolatok vitathatatlan voltara. Habar
kauzalis vizsgalatra nem kerult sor, joggal felegbetjik, hogy a K+F potencial fejlesztése
és a vallalati aktivitas 6sztonzése felettébb jdtgtan hat az outputokra, vagyis az innovacios
eredmények sem varatnak sokat magukra. Az innosaeiédmények pedig egyértdiem
gazdasagi fejfldés letéteményesei, kdzvetett médon pedig a tdmeagidét ndvelésének a
zéloga. Az dittink all6 Ut hosszl és nehéz, de ha megfogadjubmBls A. Edison
bdlcseletét, akkor talan konnyebb lesz végig meajta: ,Sosem buktam el. Talaltam 10.000
megoldast, amely nemitkodott.”
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MELLEKLET
3. tablazatAz 6sszesitett innovaciés mutatd 8 kompozit indiké@ak értekei
forras: EC, 2014
Belgium 0,6525 0,7347 0,5627 0,4512 0,8142 0,5314 0,6724 0,5801
Bulgaria 0,4398 0,1332 0,0567 0,1330 0,1212 0,2548 0,0466 2164,
Cseh Koztarsasag 0,5711 0,2531 0,3999 0,3892 0,4497 0,3055 0,4913 0,4898
Dania 0,6347 0,8216 0,7166 0,5430 0,8356 0,8397 0,7023 6693,
Németorszag 0,6327 0,4905 0,6125 0,6495 0,7417 0,8052 0,9139 0,7275
Esztorszag 0,5774 0,3637 0,7938 0,5445 0,6099 0,5364 0,4939 3778,
irorszag 0,7952 0,6582 0,3645 0,3137 0,5803 0,3915 0,7492 0,7752
Gorogorszag 0,5235 0,3028 0,1719 0,2373 0,4983 0,1300 0,5668 5196,
Spanyolorszag 0,4101 0,5159 0,4016 0,2274 0,3250 0,4416 0,3545 0,5010
Franciaorszag 0,6750 0,6716 0,6037 0,3536 0,5172 0,5027 0,5982 591a,
Olaszorszag 0,4198 0,3942 0,3064 0,2917 0,4299 0,5070 0,5117 0,5165
Ciprus 0,6184 0,3529 0,2165 0,4767 0,7304 0,4805 0,3705 5418,
Lettorszag 0,5542 0,0888 0,3918 0,1047 0,1339 0,2247 0,1160 0,2250
Litvania 0,6862 0,1752 0,5464 0,3980 0,2542 0,1757 0,1890 1938,
Luxemburg 0,5244 0,7512 0,6856 0,2371 0,6400 0,6890 0,8238 0,6661
Magyarorszag 0,4660 0,2013 0,3411 0,2676 0,2481 0,2604 0,3159 5660,
Malta 0,2610 0,1754 0,2062 0,3604 0,2479 0,4133 0,3466 0,3974
Hollandia 0,6473 0,8080 0,6740 0,4125 0,7663 0,6520 0,5901 5010,
Ausztria 0,6139 0,5421 0,4824 0,4926 0,7743 0,8104 0,5586 0,4638
Lengyelorszag 0,5671 0,1283 0,4177 0,3426 0,1262 0,2744 0,1268 30486,
Portugalia 0,3867 0,4631 0,4583 0,2743 0,4364 0,3554 0,5455 0,3716
Roméania 0,4600 0,1151 0,1869 0,1280 0,1173 0,1001 0,2140 4338,
Szlovénia 0,6996 0,3946 0,5155 0,5990 0,6586 0,4817 0,4147 0,4618
Szlovakia 0,6142 0,1581 0,3608 0,2320 0,3247 0,1482 0,3015 4530,
Finnorszag 0,8287 0,5609 0,7670 0,6205 0,7008 0,7020 0,6508 0,6572
Svédorszag 0,8687 0,8033 0,7410 0,6552 0,8128 0,7867 0,7877 5996,
Egyesiilt Kiralysag 0,7673 0,7837 0,6235 0,4848 0,8404 0,4847 0,3344 0,6181
Horvatorszag 0,5791 0,1572 0,2887 0,2203 0,4009 0,1375 0,3569 3164,
Torokorszag 0,0984 0,1853 0,3711 0,0930 0,2698 0,1255 0,4443 0,2640
Izland 0,3497 0,8211 0,9691 0,5368 0,8911 0,3764 0,7312 507,
Norvégia 0,6349 0,8895 0,5331 0,1937 0,5293 0,3232 0,4451 0,3491
Svéjc 0,8371 1,0000 0,5911 0,9524 0,7846 0,9151 0,7649 78009,
Szerbia 0,4050 0,1159 0,6082 0,3345 0,3569 0,0262 0,5299 0,4512
Macedoénia VIK 0,4077 0,1633 0,0722 0,2389 0,1485 0,0189 0,4777 3378,
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INNOVACIOMARKETING INTEGRALT MODELLJE

DR. HABIL PISKOTI ISTVAN
Intézetigazgat6 egyetemi docens
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Markehmgzet

A jelenlegi, gyorsan valtozé és hatékonysagi kihigakkal novelt piaci kérulmények
kozott a vallalkozasok piaci sikere az innovaciostékenységik eredményességéfligg.
Az innovacio természetesen nemcsak az Uj termékekzolgaltatasok fejlesztését, hanem
a termék-, a folyamat-, a szervezeti és marketingnmovaciok hatékony portfoliojat
jelenti, melynek piaci sikerét egy integralt innov&idmarketing tamogatas keépes
biztositani. A tanulméany bemutatja az innovaciomarleting kettés jellegét, mint az
innovacios folymat piacorientaltsagat biztositoé koalinalé szerepét, s utal az 6nmagaban
is innovaciot képviseb marketingmegolddsokra. Az empirikus kutatds elésorban a
termeékinnovaciok marketingjének gyakorlatardl, sikerességének vizsgalatarol szol. A
termékinnovaciok sikerét meghatarozé tényaik feltdrasanak fontos eredménye, hogy
az nem csupan a technoldgiai kompetenciak, a k+fwuékenysegek figgvénye, hanem a
kooperacios, haldzati kompetenciak — a sajat éforrasok, képességek tudatos
kiegészitése altal - egyre jeleisebb mértékben hatarozzak meg az innovacio-oriental
versenybeni sikerlehedségeket, melyben a marketing kil kapcsolat- és
kooperaciomenedzsmentje elengedhetetlen tényez

Kulcsszavakinnovacié-portfolio, innovaciomarketing, koopemdsi €s halézati kompetencia,
kooperacio-képesség

Kdszonetnyilvanitas A publikécio a TAMOP-4.2.4_.A/2-11/1-2012-0001 Nesti Kivalosag
Program Szentagothai Janos Tapasztalt Kutatoi @dgtiimogatasaval készult.

A szervezetek innovacioképessége Ujra egyre fobbosarsenytényéxe valik. Az egyre
ndvekw versenyintenzitasl, s egyre inkabb globalizaléthtgkon, csak a tudasintenziv
termékek, a kreativ piaci megoldasok és a hatekonmy&dds vallalati szervezetek képesek a
véllalkozdsok sikerét biztositani.(Cooper-EdgettO20 Az innovéacidés versenyilyok
képezik a piaci pozicio sikeres épitésenek,drersenek alapjat.

Sokoldalu és 6sszehangolt innovacio-kombinacidtf@ar megvaldsitdsara van szikség. Az
innovacio tipusai kozott elsorban a technoldgiai, imzaki tudasra épdil termék- és
folyamat-innovaciok kertlnek a figyelem 6atrébe, ugyanakkor az Uzleti sikerre egyre
nagyobb hatassal birnak a szervezeti és a markietnoyaciok is (Belz-Schdgel-Tomczak
2007).

1. AZ INNOVACIOMARKETING TARTALMA

A marketing a vallalkozasok Uzleti sikerét, céghdrését tamogato alapget
feladatanak egyre inkabb csak ugy tud megfelemahinnovacios tevékenységre koncentral,
innovaciomarketingkéent fikodik, azaz vallalkozas innovacios versefggeinek kialakitasat
€s azok piaci realizalasat segiti, melynek folyanar 1. abra érzékelteti.

Az innovaciomarketing lényege potencidlisan és le&ggsen Uj teljesitmény-kinalat
kialakithsa és megvalGsitasa a jelenlegi é8hémi piacok szamara. (Trommsdorf-Steinhoff
2007. 43.0.) Az Uj teljesitméenyek kialakitasan €z Otletek felfedezését, s béls
végigvitelét, elfogadasat, kidolgozasat kell értrdgimig a megvalositasan olyan értékalkoto
folyamatokrél van sz6, melyek a létrehozasahozrtggahoz és piacra viteléhez sziikségesek.
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Az innovacidmarketing olyan — szervezeti egységekatmyuld, innovaciés
tevékenységek bdéisés kiulg integralasat végy — értékalkotdé, dnmaga is innovaciot
képvised tevekenység, mely a vewves piacorientacio elvei érvényesitéseére épadkoldall
marketingaktivitassal tamogatja a vallalkozas déorrds-kompetenciainak, kulonbag
folymatainak és teljesitményprogramjainak a kiala&sat, innovacios verseny@inyé
formalaséat és annak piaci értékesitését, realizalas

— - Makro- és piaci kornyezet, szerepl6k hatasa, befolyasa
Orszigos éstérsegi gazdasigpolitika

Tyl g
=abalyezasi. olonzese, A l 1 l

versenyeléonyt
meghatarozo tényezoi
2 Y Innovécids
'& Stratégiai potencial- tevékenység
= F— kompetencia
a ) i slonydk létrehozasa
2 | [MNNOVACIO- [ ) A et comeermve |
E IGENY - \/ ':“'va'““. INNOVATION ( Placi pozicid,
ros S -Szerveati -
é ™ 32 tlkseglet || Folyamatbeli e énydk MARKETING ADVANTAGE AN siker
<< létrehozdsa (CIA) \\_,_
§ —— INNOVACIO
< ( h MARKETING
) || Pregram. termiék
= denyik ldreheziza
z —
[ |

—

|

1. AbraInnovaciémarketing terepe, mint az innovacios eeysbnyok kialakitasanak
folyamata a piaci siker elérése érdekében

Az 1. 4bra folyamatanak elemzésével feltukedj makreting helyét és szerepét.
Lathato, hogy a marketing ezen alkalmazasi terdpékét ¥ marketing-aktivitdsra van
szikségegyrészt a marketing-elemzésekre, kutatasolyraavacios dontéseket meghatarozo
informacios rendszerre, masrészt az innovaciokafotat, egyes fazisait kiéertamogato
marketingre.

4 A
Elozetes Poziciona
Fiaci Plac- Piaci kereslet, lisi Piaci Piacmeg- Kivondsa
) elemzés —f=kreativitis —|= elfogadis —|=>stratégiai SPiaci . s~ : s ez
i P AL iaciteszt | Devezetés | dolgozdsa iacral
informaciok hecsléce elemazés 5 P
Feedback
\, J
% N
s Probléma Dtlet- Szelekdid, | Stratégiai Operativ - Lemondas.
fazisal = felisme- |- keresés _|. értékelés |- fejlesztés | fejlesztés | Bevezetés | }R“l‘z']“ N ledllitas
rége
. Technikai Technikai Technikai E+F Miiszaki, Technikai Technikal Technikai
Technikai miszaki missakd muiszaki kutatas - Funkeic- muiszaki migzaki muiszaki
miszaki -~ elemazés skreativitis = megvald- - fejlesztés, - tesztel és . Vissza ~ vissza- b, wvissza-
informdcidk sithatésag kontroll caatolds caatolas caatolas
. _/

2.Abra Az innovéaciomarketing fazisai
forras: Trommsdorf-Steinhoff (2007. 39.0. alapjan)
Az innovaciomarketinget a marketing-rendszer olyaegjelenésének tekintjik, amely az
innovacios folyamatok piacorientélt, komplex megh@2sét kinalja. Ennek keretében a
legsikeresebb esetekbefintegralja a piacot, a vewket, célcsoportokat, s mas

44



Marketingkaleidoszko6p 2014 Innovéacidvezérelt marketing

stakeholdereket az innovéaciés folyamatba”, s eal tlentis mértekben képes cstkkenteni
annak kockazatait.

A marketing szerepe nem korlatozédik az innovatmbgamat egy elemére, mint azt gyakran
az innovacio bevezetési szakaszara vonatkozéasztaftzatjuk, hanem jelleiziegyei az
innovacios folyamaton végighuzodo szemléletként a&pész vallalati riikodés
feltételrendszerében megjelennek, és a marketifigsinuktara és eszkdzrendszer réven
aktivan hatnak. A marketing sajatos integrald, koordinaldo funkcidka betoly
szuperténya#/é valik a vallalati innovacidk sikerét meghatarofaktorok kozott

Az innovacidmarketinget az @oekbsl kovetkeden az innovaciomenedzsment részeének
tekintjuk. Mig az innovaciomenedzsment a vallallozdnovacios stratégiajdnak egészét,
minden értékalkoté folyamatat érinti, addig az wacdmarketing a kiés és bel§
kapcsolatokat, kulondsen a piaci, a 8dwz és a szdllitbkhoz kapcsol6dd cselekvéseket
allitja kozéppontba.

A potencidlis kereslet
aktudlis és jogbeni
problémainak elemzése

Az ismert, a modosult és
az Uj vewi sziikségletek
elemzése, kutatasa

A vevdi igények,
elvarasok megismerése,
feltarasa

A technoldgiak piac-
, marketing-orientalt
elemzése, értékelés

A versenytarsak
o0sszehasonlitd
elemzése az
innovaciés térben

Innovaciémarketing

A piaci kdérnyezet
innovécié-barat
jellegének vizsgalata

A vevik, tgyfelek
integréladsa az innovacio
folyamat kulénboa

szakaszaiba

Innovaciomarketing
stratégia és
eszkozrendszer
adaptalt alkalmazésa

3. AbraAz innovaciomarketing klasszikus elemei

Az innovaciés tevékenység, mint a piaci léhegekre, veszélyekre, azaz az innovacios
igényekre és kényszerekre adotizetes vagy utdlagos vélasz értelmezhAtz innovacios
tevékenységek kényszere, igénye természetesen sZamasbol, helyzeth, lehetségidl
vagy éppen veszeélgb keletkezhet egy vallalkozas, egy szervezet szam@r el$ fontos
marketing feladat éppen egy olyan informacios, tytaelems, elérejelzd rendszer
miikOdtetésének kialakitasa, mely képes&bih, kelben koran jelezni a j@beni |épések
szikségesseget.
1. tablazat:Innovaciés igény indikéatorai
forras: Trommsdorf-Steinhoff 107.0. (Huxold 1990, K6hI&9B)

Dimenziok
Megjelenés ] . o it ugyfél- ia-
9l Kdrnyezeti technolégiai vallalati ugyfel konJ< urencia
kereskedelem agazat
., termékprogram,| a kereskedelem csOkkerd
L . helyettesid . P .. . P
torvényhozoi ... | bels forrashiany csokkerd piacbelépési
I ., technolégiak, . . PR .
jelzés beavatkozas, - véllalati fogadokészsége korlatok,
L 0j kulcs- . . . . )
Okologiai karok P eredmények névekw névekw
technolégiak, : . . . . .
fejlesztése arrugalmassag, telitettség
publikaciok, disztriblciés
terméktilalmi | szabadalmak, idésebb . versenyaktivitas,
. o . . . kvota, ; iy
indikator vitak, véllalaton termékek aranyal vevs- intenzitas,
megkérdezések, beldli innovacios rata, . . piaci részesedés,
. " elégedettség,
fejlesztések
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Az eloz6 tablazat tényed elsésorban a termékinnovaciok jelzésére koncentraltak,
ugyanakkor lathatéan a termékinnovaciok dnmagukbannem elégségesek, ha nem térsul
azonnal hozza megfetela koltségeket, termelési hatékonysagot biztdely@mat-, gyartasi
innovacio, ha nem tarsul hozz& mindezek delmegvalositasat garantald szervezeti
rugalmassag, célszmeg, s nem kerll kidolgozasra a piaci elismertetgstantalo
marketinginnovaciok csomagja. Napjaink innovacigbidsainak éppen az a korabbi
évtizedek gyakorlatdval szembeni Gjdonsaga, hogped egyre inkabb egybecsusznak a
kUlonb6d tipusi versenyképességi elvarasok. A termék Ujigeiséke csak nagyon révid
ideig képes koltséghatékonysagi hatranyokat elfeliliondsen akkor, ha gyenge piaci,
marketingmunkaval nem sikeril ezen terméhkgbket gyorsan és érdemlegesen
realizalhatova tenni.

Ez is fontos indoka annak, hogy a vallalkozas mfarios, dontéstamogaté rendszere
.innovacio-érzékeny” legyen, s folyamatosan adjampulzusokat a vallalkozas innovacios-
portfélidjanak kialakitdsahoz, annak folyamatos rlkantartasahoz”.

A tudatos kornyezeti, piaci és bélvallalati elemzések mellett nem szabad elfelejtkez
azokrél a sajatos szituacios, a kapcsolatokbdl, egyuttmikdodésekBl, a kuldnbod
rendszerekben, hal6zatokban valé jelenlétéhklereds tényesdkroél, vagy éppen a
felfedezések, a kreativ megoldasok vilagaban gyakéletlen jelenségek figyelésibr
esetleges beépitéébsem.

Kiilsd-kdrnyezeti Szituacios tényezdk

hatdsok, tényezik .
(tarsadalmi, technoldgiai, |

dkologiai, gazdasagi, Innovacios N termeék-

k.

politikai, jogi, képeési) igények, innovacio
STEEPLE elemzés kényszerek, \
lehetdségek 7 \
s olvamat- / y
— — feltirdsa folyamat / \
Piaci hatasok, innovacid | jpnovédds |
tényezdlk (veva-igyfél, MARKETING - portfolid
beszallito, versenytars, s INFORM;’ILCI(']SI szervezeli- | ,I
mis stakeholderek) DONTES- —» innovacié '-.\ j,-'l
PIAC-elemzés TAMOGATO /
RENDSZER \_ /

Belsd vallalati marketing-

tényeziok, folyamatok, i innovacio

programok

BELSO-AUDIT

r

Véletlen tényezok

4.Abra Az innovacios tevékenység iranti igény és tartafeltéirasa, az aktualis innovacios
portf6li6 meghatérozasa

Az innovaciok kornyezete jelefgen valtozott az elmult években, hiszen a termgk- é
folyamat-innovaciokra koncentrald cégek, s agakatarukturalis atalakulasokon mentek
keresztll (Piskoéti 2006, 2007).

Valtoznak a kutatasi terepek is — mig koradbban agetemek és allami
kutatointézetek, mint alapkutatasi helyek jelente&g, a cégek sajat alkalmazott kutatasai
elétt, addig kevés egyuttikddési feladat jelent meg. Ez napjainkra mar neégssges
modell. Egyre fontosabba valnak az alap és alkatth&ztatasok altali tudas-létrehozaséban
€s azok transzferében a kulonb&zervezetek kozotti egyittikodések, s az egyre terjdib
gyakorlatta valik az Un. nyilt innovacios modell 8la mar a termékinnovaciok sem
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egyszefn a vallalkozasok befs titkos tigyei, hanem egy sokelgraokszerepk kooperacio
eredményeAz innovaciod sikere egyre inkabb azon mulik, hagyadott vallalkozas miként
tudja menedzselni kapcsolatait, egyiitkiddéseit ebben nyiltabb folyamatban. Ebben a
kapcsolatrendszerben specialis szerepet jatszanakiaersity-business collaboratidtuBC),
melyek segitik az innovaciés otletek feltarasatjramvacios folyamatok hatékonysaganak
novelését, j6l kiegészitve a véllalkozasok mag-kerapcidit. E kapcsolatok és azok
innovacids hatasainak vizsgélata az elmult éveldmamos kutatas témajat adfaaaken
2009, Arnold-Zerwas-Kortzfleisch 2014, Davey-PleMaros 2014).

A vallalkozasok technologiai képességei melletattedgyre inkdbb az innovaciot
tamogatd kapcsolati, hal6zati kompetenciai (RitBaminden 2010) valnak az uzleti
sikerének kulcsava, mind a nagyobb, mind pedigebki cégek esetében egyarant

A koradbban magyar cégek kérében végzett empirikmsgélatunk alapjan (Piskoti-
Nagy-Molnar 2013) megfogalmazhatd, hogy a sikeremovacié elérésében kiemelt
fontossaggal birnak az adott cétfatégiai és a folyamatjellediz a kozottik szikséges
0sszhang megteremtése, ahol a stratégiai jeflenmagyon efs hatast gyakorolnak a
folyamat-jellem#k miikodtetésére. Azonban ennél is fontosabb az inn6vacgyat képek
termékjellemdk optimalizadlasa amit a termékéhy, a fogyasztéi elvarasoknak vald
megfelelés, a versenyképes ar, a termék technoldgfimomultsdga és az innovacié
Ujdonsageértéke hataroz meg. Ezek a tébdlyepakoroljak a legéisebb kdzvetlen befolyast a
vevoelfogadasra, az innovacié piaci sikerére. A pidakers elérésében tehat mindharom
tényedcsoport (stratégiai, folyamat és termékslok) érettsége, hatékonysagététbe kerdl.
Ezzel igazolhatd az innovéacidk stratégiai-, valaniolyamat-orientaciéjanak sziilkségessége,
a marketing altal vezérelt termékfejlesztés szidzsisege

A véllalkozasok innovacios sikerei meghatarozzaladatt térség, orszag nemzetkozi
versenyképességét, gazdasagi pozicidit (Porter)199%en ezért az orszagos és térségi
gazdasagpolitikak szabalyoz6, dszi®mandszere arra kell, hogy irdnyuljon, hogy segize
innovacios teljesitmények sikerét, a telephelyi 2@ novelésével, a beruhazasok
tamogatasaval, adokedvezménnyel és mas eszkozdkkeblmult évek gyakorlata azt is
bebizonyitotta, hogy a gazdasagpolitika egyre ibkaétérbe kell, hogy allitsa az innovacios
egyuttmikddések, s benne a killonlbdmnovacios klaszterek tAmogatasat is.

2. KOQPERACIOS INTENZITAS ES MENEDZSELESE A VALLALK OZASOK
INNOVACIOS FOLYAMATAIBAN

Az innovacios kapcsolatok fejlesztésére, az egyiliaesi haldézatok kérdéseire
koncentraléo jelen tanulmany bemutatja a jellémkapcsolati, halézati tipusokat, az
egyuttnikodéseket akadalyozé ténjlezt, a kapcsolat-menedzselésének lehetséges
megoldasait

Az Uzleti kapcsolatokat olyan folyamatként defihgtjuk, amelyet két vallalkozas,
vagy mas tipusu szervezet valdsit meg hosszabb kiresztili gazdasagi, tarsadalmi,
szolgéltatasi, riszaki jelled egyuttniikodéssel, mely folyamat szandéka a koltségeik
csokkentése, Uj értékek létrehozasa, ezaltal kiatisébnyok realizalasa. (Hakansson 2010)
Kiemelkeden fontosak az eladéewi kapcsolatok hiszen az tgyfél értékében a vasarlasain
realizalhatd profit mellett egyre fontosabba valdz informacios, image-formaldé és
egyuttmikodési készsége, a termelési, fejlesztési folyaknatefolyasolasa is. A
beszallitokkal kiépiteddtartosabb kooperaciolkegyre gyumoélcsdibbé valnak a termékek
versenyainyeinek kialakitasaban a kozos értékalkotas, aségttsokkentés oldalardl
egyarant. Akomplementer piaci szeréflkozott egyre tobb és hatékonyabb példat talalunk a
felsboktatassal, az egyetemi kutat@imelyekkel valé innovacio-orientalt vallalati
egyuttmikodések mellett, a tarsadalmi féletégvallalast, a fenntarthatésagi aspektusokat
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erésity civil szféra szereplvel vald partnerségek, de a kozigazgatasi, kormdiny
szervezetekkel valé egyilttikodések terén egyarant.versenytarsakkal valo egylttkodés

a sztenderdeket meghatarozo technologiai kutatdlsakiemzetkdzi piaci kozos fellépésekig
is terjedhet. Ennek a korabban szokatlan gyakakata terjedése medssiti, hogy a
konkurenshez val6 viszony nem csak verséngie kooperalo is lehet.

Az egyuttmikddve versenyzés trendjét, kovetelményét jol fej@za ,coopetition”
0szvérszo, mely, mint egyre inkabb kivanatos piatarketing elv kezd érvényesiini. A
kilonbd®d kapcsolati célok elérése, azok j6 kihasznalasavel®en attél fligg, hogy
mennyire tudunk proaktivak, kezdeményelz, lenni, illetve hogyan tudjuk vezetni,
irAnyitani, szervezni azokat a kapcsolatokat, a0mibz szituaciokat. A kapcsolatok
menedzselésének e képessége természeteserbgetrattékben fligg az egyes szebkpl
kozotti hatalmi és fugiségi helyzeteki. A jelentbsebb piaci pozicioval, technolégiali,
pénzugyi, piaci dvel, befolyassal bird vallalkozasok a kapcsolat@ayitdiva valnak, a
kisebbek tobbnyire kdvété, igazoddva, mig az azono$ &s flg@ségi szituacidban Iék
kozott kélcsonds meghatarozottsagu viszonyok vajelsmzove.

Az innovaciok sikerességeét eletnempirikus kutatdsunk, megkérdezésink keretében
a kapcsolatok, egyduttikodések szerepét is vizsgalodasunk targyava tetlikatasunk
legfontosabb célja volt, hogy felvazoljuk a véltalannovéaciok piaci sikerét befolyasold
tényedk empirikus modelljének elemeit, szams@tsik a modell elemei kozotti
Osszefliggéseket és igazoljuk a relevans szakinodalttanulmanyozasa utan készitett
modellink helytallésagat(A mintavétel alapsokasagat a Magyarorszagon tewdiezd
kutatas-fejlesztési tevékenységet folytatdo vatl&epezték. Az alapsokasag nagysaga 1774
vallalat volt. A kutatas alapsokasagahoz hozzarkrede mintavételi keretet a KSH K+F
regisztere biztositotta. A teljes minta megbizl&gbdszintje 95 szazalék, pontossagi szintje
pedig 19,8 szazalékpont, a minta nagysaga 94 \atll#iz informaciogyijtés, (20126szén)
kérdsivvel tamogatott, telefonos megkérdezés formajabeaant, amelyet gyakorlott és erre a
célra kulon felkészitett kérdélziztosok végeztek. Egyvaltozés, egysidr elemzéseket
végeztink a mintara: gyakorisagi tablak, atlagodrekzttabla-elemzés, varianciaelemzés,
korrelacio-elemzes.

Ujtermék, szolgaltatas innovésio 81,9%
Folyamat-, gyrtési innovcio _ 511%
Srervezési-szenezeti innovacid __ 287%
Warketing-, (piaci) innovacid _ 14,9%
O.EIJ% 2O.IO% 4O.IO% SO.IO% 80.I0% 1OOI.O%

5. AbraMilyen tipus( innovéacios tevékenységet folytatdéte az elmult 6t évben

A vallalkozasok innovaciés tevékenységében az dnédkek, szolgaltatasok fejlesztése
dominal (82%), melyet a folyamat-innovaciok egésmk ki (51%). (gyartési, termelési
eljaras, logisztikai, szallitasi, elosztasi eljare@mogatd folyamat (karbantartas, beszerzés,
szamvitel, informatika) Relative ritkdn keril saessezeti innovaciokra, (0j Gzleti gyakorlat,
supply chain management, business reengineeridgstmenedzsment, Uj munkaszervezeési
és dontéshozatali megoldasok) melyekkel a cégekamada sem (29%) élt az elmdit
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évekbenKulonosen figyelemre méltd, hogy a marketing, piaovaciok is ritkak, nemigen
— vagy csak nehezen - éplltek be az innovacickn&zésének ésivelésének gyakorlatdba
(Kulsé egyuttmikddési kapcsolatok U] megoldasai, valtoztatasokeanék/szolgaltatas
megjelenésében, csomagolasaban Uj megoldasok aékkmvagy szolgaltatasok
reklamozasaban, kommunikaciojaban, () termék-kdmdgi modszerek, () értékesitési
csatornak, 0j arképzési, arazasi modszerek) A rtiagkeds innovacidé 6sszekapcsolasa
lesZikitett értelmezdként, a hagyomanyos innovacios terlletekhez képestésbé
kihasznaltként jelenik meg.

A k+f, innovacios teveékenység céljai kozott — adzéekhsl kdvetkeden is — a
termékek midségének fejlesztése jelenik megodlegesként, melyet a valasztékiiés
kovet. A célok masik, masodikként kiemelt terlUletepiacon elérerid célok kore, az Uj
piacokra Iépés, s a meglépiacokon valé piacrészesedés novelése, amit héackdéad a
bels mikddés hatékonysaganak novelése, a koltségcsokkentéshnoldgiai €s termelési
képességek javitdsa jelenik meg. A piaci munka koatgsagnovelése — éppen a
marketinginnovaciok elhanyagoltsaga okan is, keyainének, meghatarozénak, mintegy
természetes kdvetkezményként, elvarasként értékalt,egészség és biztonsag kérdése sincs
az el$dleges fejlesztési célok kozott. Ertbmeek finik, hogy a jelenlegi valsaghelyzetben a
kapacitasbvités kevésbé preferalt. A cégek dominansan a mégiéllalkozasi képességek,
eredményesség javitasara hasznaljadk az innovacibemigen jellemz az Gjat kezdés, a
profilvaltas torekveése.

Atermekek vagyszolgaltatasok mindsagenek javitésa 4,49

Szélesehb termék- vagy szolgaltatisi valasziék 432
Belépés (] piacokra

A piaci részesedés ndvelése

Akdlségek cadkkentése

Wk ddési hatékonysay javitésa

Technoldgis képessdgek javitiza

MNagyobb rugalmassad a termeléshenvagy szolgéltatashan
Hatékonyabb értékesitési, piaci murka

Az egészség & hiztonsag javitasa
Termeld-vagyszolgaltatas kapacitds bivitése

Profitvaltas, Ojvallalkozasi iréry kialakitésa 1,97

1.00 2.00 3.00 4.00 5.00
6. AbraMilyen célok vezetik innovéacios, kutatas-fejlesztésékenységiiket?

A megkérdezett cégetonen rendelkeznek sajat k+f tevékenységgebo-ukra jellemé,
hogy mas cégeknek, szervezeteknek adnak ki meghi&tasl0%-uk vasarol is innovaciés
eredményeket, jogokat. Az innovaciés tevékenységfolgosabb versenytarsakhoz
viszonyitott dnértékelésekor a 6% a legjobbnak, 20%gtobb versenytarsnal jobbnak, mig
49% azokkal megegyémek itélte meg sajat teljesitményét. A megkérddai@st a cégek
stratégiai képességeinek dnértékeléseére is, aakmfarketing, a termelési és humaéfemras
feltételek — innovéaciéhoz, () termékek fejlesztézlszikséges meérigkrendelkezésre
allasarol, annak tobbnyire j6 rendelkezésre altdsdjilatkoztak.

2.1. Az innovaciok sikertényépe az egyuttnikodés

A vélaszado cégek kapcsolati, egyltkiidési intenzitasat egylttesen vizsgaltuk, azaz
a bel$ kooperacié mellett a piaci halézat kilonbogzerepdivel valo egyittnikodesi
készségét, hatékonysagat is. A technoldgiai komp#tkhoz hasonl6éan kimutathatd
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hatasokat, pozitiv kapcsolatot mértink a piaci rséte ol lathaté a 7. abran laalozati és
technoldgiai kompetenciegymast €isitd, feltételed 6sszefiiggése a sikerrel.

Halozati kompetenciaa cég partnereivel folytatott kapcsolatait, egyikodéseit
meghatarozé szervezeti és szemékgépességek és menedzsment feladat-végrehajtas
(kapcsolat-kezdeményezés, szervezes, aktivitasotrdinacio, ellerzés stb.)mértéket,
szinvonalat 6tvézmutaté(Ritter-Gemuinden 2010). A halbzati, egyliikidési kompetenciat
kérdsivinkben 9 dimenzioval meértigkmelyek kozott az innovacios tevékenység soran
kialakitott egyuttnikdodok kore, az egyuttiikddések szama, a tevékenységek jellege és
intenzitasa, valamint a bélszervezeti egységek kozotti kooperacio jellémelentek meg.

A technologiai kompetencia fogalméban cégek technoldgiai &orrdsait, technoldgiai
folyamatai szervezésének és termékei technologipességének a megitélését 6sszegezzik
az alkalmazott Henard-Szymanski modell 5 dimenzafggjan.

— e

1. halozati \
i korrelacia: 0,245

kompetencia |

A\

e T _--'\-\.\__\_H
.-'//J"'lx innovacio \
I

B piaci sikere

ilqm-mmgmz 0,245 \ .

2. technolagiai

kompetencia |

korrelacio: 0,338

7. AbraHalozati és technoldgiai kompetencia kapcsolatamavacios sikerrel

A pozitiv kapcsolatok a nemzetkdzi hasonldé kutdtdsedményeihez hasonléan jelzik a
kooperaciok, egyuttiikodések innovaciok, esetinkben a vizsgalt termékiaciok
sikerében jatszott szerepét. Ritter-Gemuinden ladagk eredményei arra is felhiviak a
figyelmet, hogy a haldzati, kapcsolati egytliktidések pozitiv hatassal vannak a technoldgiai
kompetencia alakulasara is, melyet a vizsgalatumkdbakét kompetencia-tényeAozotti
korelacié megjelenése is jelzi. Ugyanakkor e kalatek mélyebb elemzésére, vizsgélatara a
kovetked, célzottabb kutatasunkban tudunk elemzéseket négez

A kulénboz szerepbkkel valé egylttnikddés - varakozasaink szerint - eft@atasi, miként
arra tobb elemzés is ramutat (Kolos 2006, Szan@il2@sizmadia-Grosz 2012). A kdls
szervezeti kapcsolatok fontossagat, intenzitaksibaén kiemelked meértékben jelennek meg
a felgoktatasi intézmények, majd a eel, az tgyfelkkel valé kapcsolat. Fontos tendencia
tlkroz vissza a beszallitéi kapcsolatokssége, a kdzvetlen érdekeltéquartnerekkel vald
egyuttmikddések mellett a szakmai szervezetek, szovetszgekpének értékelldemerték,
pozitiv megjelenése.
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Cayetemekkelvagy més felsdoktatdsi szervezetekhkel
Ugyfelekkel vagy vasarldkkal
Berendezések, anyagok, alkatrészek vagy szoftverek beszallitoival,..
Wliaa wallalkozésokkal az Onék vallalatezoportjan beldl
Szakmai szervezetekkel (3zdvetségek, egyesiletek)
Kazponti allami szervezetek, hatdsagok, hivatalok
kidzfinanszirozée 0 vagy magan kutatdintézetekkel
Innowvaciot segitdszerveretekkel (innovacios dgyndkség, technolbgial..
Gazdasdgie|lesztési szervezetekkel (kamars, vallalkozésie]lesztési.
IWas vallalkozdzokkal az agazaton beldl {potencislis versemtérsakkal)

Tertletfe|lecztési szerezetek, dnkormanyzatok

Kazwvetlen wersemtarsakkal

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
8. AbraEgyiittmikodési intenzitas az innovacios folyamatban

Sajat K+k caapatunktol, munkatarsainktol 4,21

Cégunk marketing, értékesitési szenezetétdl,
munkatarsaital

Ugyfelektal vagy vasarloktol
Egyetemektdl vagy mas feladoktatasi intéz méryektdl
Beszallitaital, abvallalkozdktdl

Konferencidkndl, kereskedelmivasarokrdl, kiallitasokrl

Tudomanyes fobybiratokbdl és szakmaiimiszaki
kiadvanyokbdl

Versenytarsaktol
Szakmai szervezetektdl, kamarakidl

Kazfinanszirozésl vagy magan kutatdintézetektdl

1,00 2,00 300 4,00 5,00

9.AbraHonnan szarmazé informacioforrasokat vettek igéraykatatasi, fejlesztési
tevékenység, innovaciés folyamat soran?

Az innovaciok informacids forrasainak vizsgalata naiszaki, tecnoldgiai fejlesztések
eredményei mellett 6rvendetes modon a piaci hasdsekkdzvetlenil a vévinformaciokat
emelik ki, de még figyelemre méltd6 az egyetemi,eszallitdi és a szakmai rendezvényi
impulzusok hatasa is.

A beszéllitokkal, partnerekkel és az ugyfelekkellovkapcsolat mellett vizsgéaltuk a
versenytarsakkal, és az an. komplementer, nem pamiepbkkel valé egyuttnikodések
kapcsolatat, hatasait is az innovacios sikerre, yabelkutatasunkban egy konkrét
termékfejlesztési folyamat esetén kutattunk, eleiirdz

A kilonbod szervezetekkel valo kapcsolati intenzitas és amnalkerrel valo 6sszefliggése
ugyanakkor nem mindig a vart eredményeket hozta.

A varakozasoknak megfeleh a legefsebb korrelaciot a beszallitokkal és az tgyfelekkel
valo egyuttnikodések mutatjak
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10. AbraKapcsolati tipusok és az innovacios siker kaptaola

Lathatéan még a versenytarsakkal val6 kooperaciaiatanak megjelenése nem jellémz
A komplementer szervezetekkel valéo kooperacio @GsEgeben gyenge, nem szignifikans
hatast mutat, ugyanakkor, ha az egyes székeplkilon vizsgaljuk, akkormérhet
korrelaciot tudunk kimutatni az innovaciét ségizervezetek vonatkozasab&ajnosaz
egyetemekkel, a félsktatasi intézményekkel valé egyiitkidés efs, pozitiv — a
termeékinovaciok sikerességére gyakorolt - hatagganakkor nem sikertlt kimutatnmnely
ellenben visszatikrozi azt a valés gyakorlati gysgget, mely a jelenlegi magyar
fels6oktatas ipari kapcsolatainak eziranyld kihasznalatigaban, alacsony hatasfokaban
jelenik meg.

A vallalkozasokklasztertagsaga és az innovaciok sikeressége k@ygétige kapcsolatot
sikerllt mérnink mely a megjeleh gyakorlatrél, s ugyanakkor alacsony kdzvetlen
eredményességrtanuskodik.

2.2. A kooperacio-készsegialyok, tipusok, korlatok

A vallalkozasok egymas kozotti, s a komplementeregzbkkel megvaldsitandd kooperaciok
elvi sziikségesséd#rtobbnyire egyontét az egyetértés a cégek korében, de azok gyakorlati
megvalositasat szamos tényekadalyozza, kiuléndsen a kis- és kdzépvallalkdzéK&V)
esetében, akiknek kulondsen fontos lenne azok esiker KKV-ra szamolt korrelacios
ertékeink rendre kevésbé szoros kapcsolatokatskévatenziv egyutitkodéseket jeleznek a
mintakban is, mely azt jelzi, hogy e cégeknél mégebbek a kooperacio korlatalellems
kooperacios-korlatként a kovetkiek tenyedk jelennek meg (Piskoti 2007):

- Alacsony kezdemény#g#szség (mely abbdl is szarmazik, hogy a KKV-nal, a
menedzsment nem tud, vagy nem akar okaliét forditani az dlkészitésre, a
vallalkozasok nem tudjak felvallalni a kooperaceErsezés koltségeit, de megjelennek
bizonyos presztizs-szempontok és a masik, esetteggylttniikddésben nagyobb
befolyasra szert tenni képes céegekiald félelmek is,)

— Partnerkeresés gyengesége, elégtelenségmennyiben a KKV-k ledirik a
kezdeményeakészség korlataikat, pozitiv elhatarozasra jutnk&@eracio iranyaba, ezt
koveten gyakorta szembeslilnek a megvaldsitashoz szigksdigemacio (potencialis

52



Marketingkaleidoszko6p 2014 Innovéacidvezérelt marketing

partnerek, potencialis egyuttikodési lehdiségek) hianyaval, avagy a mediév
kapcsolatok ,fogsagaval’, ahol a kényelem, a tidlzetkoteleddés neheziti a
kapcsolatBvitést.)

- Partnervalasztas, s annak szakmai megalapozéasa kimondottan Uzleti, stratégiai
dontés. E téren igen hianyosak a KKV-menedzsmegmdsggei. (Nem mindig alapos és
atgondolt a kooperaciora vonatkozé célmeghatarozas. realis és sikeres
egyuttmikdodések kialakitasat az is neheziti, hogy tobbnyae nehezebb-, a
valsaghelyzetekben &btdik a kooperaciokeszség, amikor pedig mar nebggzli tavon
is kblcsonos ényoket biztositd feltételeket, elvarasokat megfowalni. Neheziti a jo,
alkalmas partnerek megtalalasat a rugalmassagyésasgranti bizalom hianya is.)

- A megval6sitds folyamatais szamos nehézséget tartogat. (Célszegymas
képességeinek, megbizhatésaganak kiprébalasatépiésdkkel kezdeni. Mar az &ls
idészaktol kezdve kell ,menedzsment it kell forditani a kapcsolatapolasra. Vilagos
kooperacios struktarat, feladat és fésdégrendszert, hatékony kommunikacios és
informacios technoldgiak kell kiépiteni, ugy, hogyndezek minden fél szamara a kell
atlathatosagot biztositsék. )

Nem véletlen tehat, hogy nem szlletnek tomegesdwoperacios rendszerek, nehezen
épulnek a halézatok, s példaul a létrejott klagktepedig gyakorta gyorsan kilrilnek,
elhalnak. A siker lehéségét egy olyan megoldas kialakitasaban lathatjulkely a
véllalkozasoknal megvaldsul6 tudatos, sokoldalksea fejlesztés réevén képes biztositani —
egy kooperacios-modelimentén — a szikséges egyiikidési készséget és képességet.
Kllénosen fontossa valik — miként erre a bev@zen utaltunk — az innovaciés folyamatok
terén létrehozandd kapcsolatok, halézati egyiktidések |étrejotte, hatékonyiktdése
(Thiebes-Plankert 2010).

A kooperéaciok — mindezen 6sszefliggések, nehézsemptlett - egyre inkabb részeseivé
valnak a hazai véllalkozasok Uzleti, s benne azvanidés teévkenységeinek is, hiszen
hatasuk jelerisen tudja segiteni a kulbnkiHzszakmai, piaci célok elérését, ugymint
(Trommsdorff-Steinhoff (2007) 165.0.):

-minéseég, koltség és célalyok

-Uj piacokra jutas javulasa

-piacbelépési korlatok legyése

-a teljesitménykinalatdvitése, (rések betomése a termékprogramban)

-szinergiahatas (méretelyok, tobbterméekéhyok)

-eréforrdsok biztositasadke, know-how)

-ersforrasfelhasznalas csokkentése, kockazatcsokkentés,

-a sajat versenynyomas csokkentése, s harmaditafiaba valo versenykihivas,

-a kooperacié mellék- és véletleneredményeinek $eihd@asi lehésége,

-termelékenységnovekedés a specifikus human- ég tdkg alkalmazasaval

-az ipari standardok megvalésitasa

Ugyanakkor szamolni kell az egyutikbdések lehetséges veszélyeivel is, melyek kodzott
kiemelend példaul:

-flggdsegek létrejotte a kooperacios partnerek kozott

-rugalmassagi korlatok

-titoktartasi problémak

-nagy tranzakcids-, koordinacios és ellerési koltsegek,

-ellendrizhetetlen know-how aramlés

-a sajat kezdeményezések, fejlesztések korlatoZéasésaélye,

-lemondas v. veszteség az informacios- €s know-tgrasoknal
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-az input, output ékzetes meghatarozasanak nehézsége,
-az eredmények, hasznok megosztasanak nehézsége,
-feszliltségek, konfliktusok a résztédvkdzott,

-stratégiai rugalmatlansag,

-nem realizalhato szinergiak

-imazs-veszteség

A j6 és eredményes kooperacidoépités és realizaidskéen célszér ha betartjuk a
kooperacio fokozatait.
2. tablazatA kooperacié szakaszai
forras: Pleschak/Sabisch 1996. 292.0.
a kooperacié hosszutavu -innovécids és kooperéacids stratégia kidolgozasa,
eldkészitése -a vallalkozasok kooperacidképességének kialakitasa,
-a kooperacid kovetelményprofiljanak kialakitasa,
-a kooperdacids partnerek kivalasztasa,
kooperacio tervezése -a legalkalmasabb kooperaciés forma kivélasztasa,
-a kooperacids partnerek megnyerése és a szerz6dés
megkotése,
-a feladatok és erGforrasok tervezése,
-a kooperdacid szervezeti kialakitasa,
a kooperacié megvaldsitasa  -a kooperacios tervek iranyatasa,
-a meghatarozott feladatok megvaldsitasa,
-a kozbliils6- és a zard eredmények ellenérzése,
-az egylttmUkodése konfliktusok elkeriilése, menedzselése,
a kooperacio lezarasa -a kooperdciés eredmények értékelése,
-a megvaldsult kooperdaciébdl a tanulsagok levonasa,
A kooperaciok tervezésének és megvalositasanakomjdatgondolt folyamata megféle
szakmai alapot és bizalmat képes teremteni a paétenpartnerek kozott legyen az egy
kétoldalu, vagy egy sokszeréplprogram, projekt.
3. tAblazatHorizontalis kooperacidk formai
Forras: Trommsdorff-Steinhoff (2007) 167.0.

jellemz tipusok

jellege bilateralis zart 6sszefogas nyilt 6sszefoga
kiterjedés lokalis regionalis nemzeti nemzetkozi
funkcionalis | marketing k+f| beszerzés termeléértékesités | szolgaltataspk
tertlet

iranya horizontalis vert. vév vert. szallito komplementer
kotelezettség| megbeszélés stdés | bkerészesedéskdzos cég

idétav projekttav szikseéglet-aranyos  allando, tartés
eréforras- informécio/tuda) anyagi személyi pénzigyi efforrasok
felhasznalas | s eréforrasok| eréforrasok

kooperéacio | kompetencia- | kbltség- piaci lehetség | piaci torvény/ebira
motivacioja | rések nyomas részsedés s

A 3. tablazatban 6sszefoglalt kooperacios formakjeflemzk kozul tortéw alkalmas,
célszeti kooperacios-profil kialakitasa, az egyes terlle¢zk célokhoz, motivaciokhoz
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tartoz6an a megfel@lmegoldasok hozzarendelése esetén minden sé&ese@inara vilagos
feltétel- és feladatrendszer parosul. Ezek 6ssihakgnszenzusos kialakitasa nélkigtétbe
kerlilhetnek a kooperéacié hatranyai, veszélyei.

4. tablazatA vevo, az lgyfél szerepének valtozasa
forrds: Prahalad-Ramaswamy 2000. 66.0. ala

A vevd, mint passziv atvev

A vevé, mint
aktiv partner

Az elére definialt | Az egyes vetre Elethosszig A vevs, mint
vevécsoport koncentralas | tartd kapcsolat| értékalkoto tars
meggyzése az egyes

vewvovel
idében 70-es 80-as évek| 80-as évek, 90-es évek 20006k
eleje korai 90-es évek
az uzleti Az ugyfél, mint passziv vasarlo, egyr meghatarozottA vevo
kapcsolat felhasznalbi/fogyasztéi szerepben egyuttmikdds,
tipusa fejlesz®, s
versenytars
a menedzsmentA vevo statisztikai| A vevo a A vevs, mint A vevé nem
beallitottsaga a atlag, a tarnzakcio egyeén, bizalom | csak egyén, de|
vevohoz vevicsoportok individualis és stikebb mint az 0j
elére statisztikai kapcsolat .szerv(k)ezet”
meghatarozottak | mértéke apolasa része
a cég hagyomanyos valtas a tiszta | A felhasznal6i | A vevo, k6zos
interakci6ja a | piackutatas, eladastol a magatartas med-fejleszt, a
vewvovel megkérdezés, a | vevok, pl. figyelése piaci elfogadas,
termékek a vevoszolgalati | alapjan a varakozasok
vewyvisszajelzések tamogatasaval | gondoskodas a | k6zos alakitasa
nélkul kredltatnak vevorol,
probléma-
megoldas
keresése
kommunikécié | egyiranyu két-iranyu két-iranya kom-| Aktiv dialégus
kommunikéacié kommunikacié | munikacio, s
kozvetlen
kezelés

pjan

A vewvel, az ugyféllel valdé egyittikodés az elmult évtizedben, kulondésen a nyilt
innovaciok gyakorlatanak megjelenésével, a co-mmedechnikjanak megfoglamazasaval
kerllt ebtérbe, s ma mar a legtobb vallalkozas, szervezetélesn célszér és bevalt
gyakorlatként honosodott meg, nemcsupan az Uhetiem a fogyasztasi cikk piacokon is.
Prahalad-Ramaswamy munkdaja alapjan készilt tablg#ajelzi, hogy milyen fejpdés
folyamat eredményeként valt a veaz innovacios folyamatok egyitiikiyds partnerévé.

A vevo bekapcsolasa szamossmyt kinal, az adott cég piaci- eéséfrraspotencialjanak
novelése terén egyarant. A kilénbozewk, Ugyfelek ezen ,értéknouel hatdsa eltés, de
nem véletlen, hogy a profit-szempontok mellett eianmabb marketing-hatasok is egyre
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inkadbb beéplltek az Ugyfél értékének meghataroaasah feléje iranyuld marketingaktivitas
tervezésébe is.
5. tablazatA célcsoporttal, vewel valo kooperacio éhyei és hatranyai
Forras: Trommsdorff-Steinhoff 2007. 173.0. alapjan

elényok, célok... hatranyok, veszélyek...
bizonytalansagi aspektus - avevSk a meglévé sajat probléma-
- részletes bepillantas a felhasznaldi piacba, megoldasokra orientdltak, az ismeretlen
- kiegészit6 er6forrasok megszerzése, tulajdonsagokat adott esetben kritikusan
- szinergiahatas, itélik meg,
- atulzott tokéletesitések csokkentése, - avevlk idé6nként nehézségekkel birnak a
- avevligények figyelembevétele, gyengesége (nem ismert) igények artikuldlasaban,
kockazatainak csokkentése, - célcsoportoktol valo fligg6ség kialakulasa,
ertékesitési aspektus - jogi problémak fellépése, esetleg a generalt
- areferenciavevék révén Uj piacpotencial megoldasok tulajdonjoga kapcsan,
nyerése, - versenypiaci informaciok kiadasa,
- informdcidk a (potencidlis), versenytarsakrol, kiaramlasa,
- a pertneri, Ugyfélkapcsolatok erésitése,
- adiffuziéo meggyorsitasa,
eréforrasaspektusok
- id6émegtakaritas,
- koltségcsokkentés,

3. A KUTATAS KORLATAI, FOLYTATASA

A nemzetkozi tapasztalatok, kutatasok, s ézéelkben bemutatasra kerilt, primedladszit
vizsgélataink alapjan feltartuk, hogy technolédiampetencidk szerepe mellett, métjra
kooepraciok szerepe az innovacios folyamatok hatglerervezésében. Minél nagyobb a
vallalkozasok halézati kompetencidja, annal nagyai U] termékek- és folyamatok
innovacios sikere, mutatjak a kutatasi eredmeényedsgaltuk a kilonbék szerepbkkel valo
kapcsolatok eltér hatasat, ramutatva arra, hogy nem mindig a lepinkéllemz kapcsolat a
leghatékonyabb. Kiemeltik azt is, hogy mindeze@s$ak a stratégiai és operativ folyamatok
optimalizaldsat kivanjak, s intenziv bielss kil$ kapcsolatmenedzsmentet, marketinget.

A magyar vallalatok gyakorlataban feltart pozitiatdsok ugyanakkor a kapcsolatok operativ
jellegi tartalméaban, az egyuittkddd kor dsszetételében és a kapcsolatok intenzitasaban
egyarant kihasznéalatlan leliségeket mutatnak. A kooperacios gatakikaudése és
felkészlltség hianya ugyanakkor nemcsak a valld&ok, hanem a komplementer,
elsssorban a felsoktatasi, szakmai kor esetében is megragadhat&dedia tovabbiakban is
néveli a klaszterek, mint kapcsolat-fejle@sazervezeti, integraltabb megoldasok szerepét, s
igényli a gazdasagpolitika, a kormanyzati, teriégasztési intézmeényrendszer tamogatasat.
Eppen ennek érdekébem jowsbeni elemzési teriilet mélyitése a klaszterek, kbiBn
multilateralis kooperaciok hatasaita fog térni.

Emellett célzottabba kis- és kdzépvallalkozasok sajatossagdivkuszalé elemzések is
beillesztésre kertlnek. Harmadik tartalmi sulyp@mtkkdzvetlentl vizsgalni kivanjukz un.
marketing képességek (marketing capability) ésnamvidcios siker kozoétti 6sszefliggéseket
melyek ebzetes tesztelése mar a jelenlegi mintan is megifrse eés pozitiv korrelaciot
jeleznek edre, még a KKV-k esetében is.

A kutatasunk kovetkdéz szakaszaban torekszirdz &gazati sajatossagok, kulonbségek
vizsgélata mellett, az egyes egydtidési formak és terlletek hatdsainak mélyebb
feltardsara is melyben az egyetemek motivacios, érdekeltségdszmerének, lehetséges
kooperacios stratégiainak a fejlesztését is eletdrggava tesszuk.
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A TURISZTIKAI INNOVACIOK SAJATOSSAGAI

NAGY KATALIN
turisztikai szakéft, egyetemi tanarsegéd
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Markelmgzet, Turizmus Intézeti Tanszék

A turizmus, mint szolgaltatasi agazat, szamos tuldpnsagaban kulonbézik a gazdasag
mas, termeb agazataitdl. Sajatossagai kihatnak az innovaciésevékenységre is. A
hagyomanyos értelemben vett K+F+I nem, vagy csak ggon kevés esetben
értelmezhet, koszonheéen a vallalkozasok méretében, pénzigyi és human
eroforrasaiban tapasztalhatd hianyossagoknak. A turizras leginkabb felhasznaldja a
mas terlletekrél szarmazd innovacidknak, technologiai vagy techndéi Ujitasoknak.
Kbvetkezésképpen a turisztikai innovaciokban mas eék érvényesiinek, mas modellek
miikddnek. A cikk ezekrél nyujt egyfajta attekintést.

Kulcsszavak:innovacio, turizmus, turisztikai innovacio
1. BEVEZETES

A gazdasagi agazatokat tekintve a turizmus nemaba| az innovacio megvaltoztatna a
torténelmet. Igy érthét hogy az innovéacios forrasok éterban a technoldgia-igényes és
termeb szektorokra koncentralnak. A turizmusban is hal&ssltak azonban a fétiésre az
olyan globdlis érvényinnovaciok, mint pl. a kbzlekedésben meghatargitdsok, vagy az
informaciotechnologia fejldése, mely megjelenésekor mindig Ujabb |6kést adwott
turizmusnak is. Ma leginkabb a folyamat-innovacibé&nyoznak az agazatb6l. Am a helyzet
korantsem ilyen egyszier. Szamos kutatas, szakkdnyv és nemzetkozi szerfeglaetkozik
egyre kiemeltebb figyelemmel a turisztikai innovédial, melyek mind a termékfejlesztés,
mind pedig az egyuttfikodés témakorével szoros 6sszefliggéseket mutabbdlgs piacon

és versenyben az innovacio lehet az egyik megijuldlsettség, mind az egyéni
vallalkozasok, cégek, szervezetek, mind pedig atoléiok szintjén.

Az innovacio az egyik& gazdasagpolitikai szempontta valt mind uniés szir(a lisszaboni

és az ,EU 2020 stratégiaval), mind pedig region8liinten, tekintettel a kutatasba, oktatasba
és képzésbe a kozforrasokbdl toééegyre tbbb beruhazasra, valamint a leginnovativabb
agazatok (pl. szallitas, energia, ,z6ld” iparagehogatasara. Ez a szolgaltatasokra is igaz,
és kulonoésen a bizonyos s#intudast és képzettséget igéikre, ami tipikus a legtobb
turisztikai tevékenység (pl. elszallasolas, étkézrte ingatlanigyek) esetében. Az
idegenforgalomnak az a terllete, ahol a legtobtozas és innovacioé torténik, az informéaciés
és kommunikéacids technoldgiak (IKT-k) alkalmazasegpcsolatos. Az IKT-k és az internet
széles kdr elterjedése a turizmusban lehat teszi a fogyasztok szamara a szolgaltatokkal
val6 kozvetlen kapcsolattartast. Ez az &agazat épész a (tranzakcids) koltségek
csokkentéséhez vezethet, ami a koz¥et#t igy az utazasi irodak és az utazasszékvez
kiiktatasat eredményezi.

Napjainkra a valtozékony kereslet vette at az i@sy a jelleméen a fogyasztok altal uralt
piacon. Ennek a szolgaltatok karat latjak. Ez @bpFmat jelent, amely innovativ és kreativ
gondolkodasmoddal oldhaté meg, a piaci rést ketbitizmusformak széles valasztékanak
(gybgy-, zold/6ko- és agroturizmus, természetjamizimus stb.) kialakitasa révén. Raadasul
az életstilus is nagymeértékben valtozott az elmédekben. Az iparag egy ddod,
egészségesebb és jobb mddu népességgel talaljbbeszamagat, amely gyakrabban, de
rovidebb ideig vakaciozik. A turistak nagy része hangsulyt tobbé nem a leliet
legalacsonyabb arra, hanem ,a legjobb ¢eéyet a legjobb aron” kritériumra, valamint az
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.elmény’-re helyezi. Cstkken a fogyasztdiség, és a turistak egyre inkdbb a fenntarthato,
illetve autentikus tdulési formakat keresik, édikikra tomegturizmust.

A turizmusban megvalésulé innovaciok nem iildthettk le egyéni innovacios
teljesitményekre, hanem valamilyen egyiiikddés eredményei, melyben megtalalhaté az
egyéni vallalkozéi szint (szolgaltatok, érdekelt&kintettek, vallalkozasok, alkalmazottak,
fogyasztok, cégek, vagy akar nagyobb vallalatoléssy kozosségi szint (turisztikai hivatalok,
marketing szervezetek, helyi és regiondlis 6nkoymatok) is. Utdbbiak hatarozzak meg azt
a gazdasagi, tarsadalmi, kornyezeti, szabalyozasirvezeti és egyéb tény&et, melyek
hatdssal vannak a turizmus &ejésére, masrészt pedig annak koérnyezeti elemedasitgk.
Mindezek menedzselése bir a legnagyobb hatassainmavacios folyamatra, mely
tevékenység leginkabb a klaszterek menedzseléd@mmlithatd, bar a turizmusban ez a
terminoldgia kissé mast jelent.

Méasok a tapasztalatot és az élményt tartjak a megéabbnak, mint a szolgaltatasi szektor
innovacidinak meghatarozo6 elemét. A turizmus élrkémpontusagébdl kiindulva ez a nézet
is konnyen elfogadhatdé. A szolgaltatasok leginkabbtapasztalasban, az élményben
kilénboznek a termékakt Az innovacid sokkal inkabb egy folyamat eredm&ngnint az
egyes vallalkozok vagy szolgaltatok kreativitasaggkmolcse. E tekintetben az un. ,open
innovation”, a nyitott innovacié meghataroz6 leteetturizmusban, ahol az innovéacios
folyamatokat az egyes szervezetek megosztjak, anassa teszik. A turizmusfejlesztésben
igen elterjedt modszer a legjobb példak, gyakokiatin. ,best practices” 6sszdgigse,
elemzése, a konzekvenciak levonasa és az eredmfatlyakznalasa.

Gyakran talalkozhatunk azzal a jelenséggel, hogur&musban megjeléninnovaciok
egészen mas agazatok szeffl szarmaznak — pl. a mobil technolégia hasznalata +
turisztikai objektumok keresése, hangos vagy tékéuide-ok, foglalasok; gyégyszeripar és
vegyészet — szépségapolasi termékekoésdl a borturizmusban és wellness turizmusban. A
nagy idegenforgalmi vallalkozasokban az innovaci6 dantéshozatali eljaras bevett,
szokvanyos eleme. Ugyanakkor a meghatarozott dtki@@ 6sszpontositd kis turisztikai
vallalkozasok szamara korlatozott az innovacié ihektalan kiaknazasanak a lefsgige. A

f6 akadalyt az emberi és pénzugybferrdsok hianya jelenti. Az idegenforgalmi kis- és
kozépvallalkozasok edsorban az atlagos ugyfelek szokasos igényeinek eeditésére
dsszpontositanak, és nem tudnak forrast elkuldgrdatkntatas-fejlesztésre.

Az idegenforgalmi agazat szamara kihivast jelengyhuj termékeket és szolgéaltatasokat
kinaljon. Az élményszerzésre éfpliurizmus, a fenntarthatd turizmus és a természeti,
kulturdlis, illetve a torténelmi 6rokséggel fogla#d turizmusazok kozé a stratégiak kozé
tartoznak, amelyek szamos Ujitd érdjirisztikai terméket eredményeznek napjainkban sok
eurdpai idegenforgalmi helyszinen.

.EQy terméket megvasarolunk — egy élményre emlékdt(Michelle Sears, 2011) — a
turisztikai innovaciok motorja ez kell, hogy legyen

2. AZ INNOVACIOK SZUKSEGESSEGE A TURIZMUSBAN

A turizmus a valtozasok agazata. Beg@sét mindig valtozdsok hatdroztdk meg: az izlések,
életmdd, technolégiak, politikai és gazdasagi kémey, piacok, fogyasztoi preferenciak és
magatartas, természeti kornyezet és utazasi tapasxfiltozasai. A turizmus termékei és
folyamatai igy allandé atalakulasban voltak — vdnrsaaz innovaciok komplex mintai valtak
beblik, akar a kozlekedés, szorakozads vagy vendéglédgletén. Az innovaciot
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rendszerként, a turizmus bé&lsalojaként kell szemlélnink, hogy megértsik folgpaait,
azonban sohasem kiszakitva tagabb kdrnyeéetéb
1. A szabadon elkolthét (diszkrecionalis) jovedelmek és szab#@didovekedése, a
fogyaszt6i szokdsok véltozasa alapjaiban hat artwrsra.
2. A turizmusban megjelén innovaciok altalaban az agazaton kiglilerkeznek,
tipikusan. a technikai, technoldgiai Gjdonsagokdétritve.
3. A turizmus nem csupan az innovaciok passziv has$zextge, hanem azok generaldja
is (pl. fapados légitarsasagok, varosok regenesé&tiatégiai).
Mindenekebtt, tisztaban kell lennink a turizmus aktualis trendgéi tendenciaivalhogy az
igényeknek megfelélkinalatot tudjunk biztositani. A vilagban ma taptathaté tendencidk
nagy (piaci huzo) ét képviselnek, melyek a turisztikai szolgaltatokadatos innovaciora
0sztonzik. Ezen hajtoék:
(1) a demografiai valtozasokbdl (tobb fiatal 6reg, egysélyes haztartasok stb.),
(2) megvaltozott életmddbdl és életstilusbol (individiraus, noveké jovedelem, az
utazas, mint az élet része, az egészségtudatossag),
(3) a megvaltozott strukturalis valtozasokbdl az étetben (munka-, szabad-, képzési-,
€s regeneraciosddsaltozo aranyai),
(4) Uj értékrendként az éiményorientaltsagsédésédl,
(5) a megvaltozott versenyfeltételgkpvalamint
(6) a jelents tulkinalatbdl szarmaznak;
ahol a folos kapacitasok é arversenyt eredmeényeznek, a versenytarsak szdinat
liberalizalt feltételek tapasztalhatdk, a glob#lisalok ets nyomast gyakorolnak a helyi kis-
és kozépvallalkozasokra, nélkulozhetetlen szinbegésokra kell tekintettel lenni; és nem
utols6 sorban: az informécio-technoldgiai Gjdongégem hagyhatok figyelmen kivil. Ezek a
tendenciak
» U] szolgaltatasokat és szervezeti strukturat igéeyke
» az értekesitési utak forradalmi atalakulasat eregemk,
» 0j marketing lehdiségeket nyitnak, mint adatbazisokra, Uj hal6zatnszetekre
épub megoldasok.
A siker egyre inkdbb a:
-turisztikai termékek érték-noveléékt(customer value — csokké&énar és noveky
mindéség egyutt jelentkezése),
-a fuggetlen — nem raktarozhato — teljesitményeknegganak noveky élmeényjellegétl,
-a vewbknek a szolgéltatasi folyamatba todéntegralasatol flgg.
Ezen tényedk 0j megoldasokat, jeleds fejlesztéseket kivannak jelenleg nagyon sikeres
turisztikai desztinacioktol, szolgaltatoktol isshén a csokkénlojalitas miatt mindig Ujra
meg kell vivni a turistakért folytatott harcot. dehs innovaciés nyomas nehezedik a
turisztikai piacra, mely az erre betorni, ezenesgkedni kivanok szamara még inkabb
megneheziti az eredmények elérésétodtiban arra kell vigyazni, hogy nem elegéraz
elmult évek sikeres megoldasainak masolasa, hanemaigkony innovacios teljesitményt
kell felmutatni, s azt kel intenzitassal kommunikalni, értékesiteni.
A turisztikai innovaciok lehetséges terlleteinek meghatarozasa az aladbsekemek
felhasznalaséaval torténhet:
-a tdmegturizmus individualizalasa, azaz a hagyomsngrmékpiacokhoz hasonléan a
hatékonysag és egyediség &stelvarasanak kell megfelelni,
-Uj kommunikacios és IT rendszerek lgisgigeinek széleskibfelhasznalasa,
-specialis érték-elemek kialakitasa az értelmi érmedlé, (design, illat, fény, szinek,
emocionalis hatasok felhasznalasa a turisztikaégimovelésére,
-az egyes desztinacidk és vallalkozasok un. magkteanpinak efsitése,
-Uj piacok, célcsoportok kiszolgalasa, azaz piaairk@ting-innovaciok megalkotasa.
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Az innovacio tdbbé nem feltalalok és vallalkozéké&y teljesitménye, vagy kutatdintézetek
eredménye — sokkal inkabb tagabb gazdasagi, klitugéd politikai kérnyezetével egyutt
vizsgélando terUlet.

Az innovaciok hajtoesi (Hall és Williams, 2008):

1.

Verseny

Az utazas ,hatartalanna” valt, a desztinaciok éssttikai tevékenységek nem
potolhatatlanul egyediek. Az 0 szolgaltatasok kg@mvalnak masolhatova, ezért a
termék-innovaciok helyett sokkal inkabb a folyarmatevaciok kerllnek étérbe.
Gazdaséagi teljesitmény

Az innovaciok elésorban a termelékenység novelésében jatszanakpstzef@l.
automata check-in, fapados refjatatok) — ugyanakkor a kiemelk&eh teljesid
cégeknek addiciondlis pénzigyi 6fmrasok allnak rendelkezéslinkre, melyet
innovaciora koélthetnek. A turizmusban sokkal nadyaomozgastér all rendelkezésre a
forradalmi, illetve folyamat innovaciok szamara, nmimondjuk Uj technoldgiak
fejlesztésére.

Kereslet-vezérelt innovaciok

Az altalanos innovaciés szakirodalom szerint aowacio altalaban kereslet-vezérelt
(Schmookler 1996, in Hall és Wiliams 2008). Ez Zbemgban van azzal a
megfigyeléssel, hogy a munkélten, demografiai struktirakban és jovedelmekben
bekdvetkezett valtozdsok a turisztikai keresletekédésében is szerepet jatszottak.
Ugyanakkor ez forditva is igaz: a keresletben bekdzett valtozasok innovaciékhoz
vezethetnek

Technologia

Bar a turizmus sokkal inkdbb technoldgia-felhasandblkalmaz6, mint (j
technoldgiak kifejles#je, nem hagyhatjuk e tényzsem figyelmen kivdl.

Véallalati szinti stratégia és efforrdsok

A vallalati stratégiai ceéljai meghatarozzak az wé@moval szembeni proaktiv
magatartast, valamint az innovaciok tipusat. Aszagti felépités szintén fontos lehet
az innovacié cégen beldli kiindulasat iden.

Egyéni véllalkozdi szellem

Alapveten a forradalmi innovaciokkal azonositjuk a klalssgi,feltalalot”, aki egész
ipardgakat reformélhat meg — ma sokkal inkabb l&t&on belll alkalmazott
innovatorokkal, vagy egy j6 Otlet kapcsan épp onkev&ld, és sajat vallalkozast
alapité személyekkel talalkozhatunk.

Az allam szerepe

A turizmusban 0rokké fennalld6 kérdés az innovacipengpontjabol annak
finanszirozasanak tamogatasa, megbelgjazdasagi és szabdlyozasi kornyezet
megteremtése, bizonyos desztinaciés menedzsmemaggeting feladatokban valé
részvétel, az igények felismerése és gyors valast&épesség, megfedelejlesztési
prioritasok meghatarozasa a piac ismeretében.

3. INNOVACIOS MODELLEK A TURIZMUSBAN

Az innovaciok szamos definiciéja kdzul Schumpetasgzikus meghatarozasanak lényege az
Ujszefiség, néhanyan ezt fejlesztették tovabb. Adamsréait2006) haroméf utat jeldltek
meg az innovaciok csoportositasara:

-az Ujszelfiség alapjan,

-az innovaciok fokusza szerint (pl. termék, folyan@thnoldgia),
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-az innovaciok attributumai

(azaz jellebiz mentén,

melyek:

kompatibilitas,

megfigyelhebség, relativ €inyok, kiprobalhatésag és komplexitas.
A schumpeteri megkdzelitést tovabbgondolva HjalagEd97) szerint az innovaciok a

taldlmanyok (inventions) tovébbfejlesztései,

az térmékek piaci

bevezetésének és

eléallitasanak Ujszérmodszerei. A taldlmanyok sikerténggz a technika fefldése, mig az
innovaciokat kereskedelmi és értékesitési téskdmfolydsoljdk. A kapcsolat a véllalkozoi
szellemben keresefidlegyen az egyéni vagy szervezeti erédét klasszikus termék és
folyamat innovéaciok helyett szerinte a turizmuslaanalabbi csoportokat kilonbdztethetjik

meg:

(1) termék innovaciok — kozéppontban a hozzaadott éittétve értékteremtés,

(2) klasszikus folyamat innovaciok — éteges céljuk a teljesitmény, a szolgéaltatasok
hatékonysaganak ndvelése; ezek kezdeménydialaban (alapanyag és felszerelés)
beszallitok, és csak ritkan talalkozhatunk egyérfiggetlen folyamat innovaciokkal,

(3) folyamat innovacidk az informacidkezelésben — amgéan azt a kdltséghatékonysag
egyik menedzsment-eszkdzének tekintjuk,

(4) menedzsment innovaciok — melyek az egyikimésben (alkalmazottak, lakosséag,
turistak) nyilvanulnak meg; valamint

(5) szervezeti innovaciok.

A fenti csoportositas egy tovabbgondolt, am alaptipbldgiaja az alabbi:

Termek
NNovacio

Atalakitott
vagy teljesen
1) termekek
és/vagy
szolgaltatasok

Folyamat
1N1NOVacio

Miveletek
haték onysa-
ganak
novelése, 1]
vagy tovabb-
fejlesztett
technologia
réveén; termek
nnovacio
kombinacidja
vagy
eredménye is
lehet

Menedzsment
NNovacio

Uj
munkakérok,
egylitt-
mitkodeési
strukturak,
gyakran
egylitt ]
termek,
szolgaltatas
vagy
technologia
bevezetésé-
vel

Logisztikai
mnovaciok

Kiilsé
(eré)forrasok
(anyag,
informacio,
fogyasztok)
mobilizalasa,
ezzel a vallal-
kozas
értéklancban
elfoglalt
helyének
modositasa

1. &bra:Innovacio tipusai a turizmusban

forrds: Hjalager (2001) alapjan sajat szerkesztés

Szervezeti
mnovaciok

Egyiittmiik-
dési vagy
szabaly ozasi
struktarak
kisebb vagy
nagyobb
kozosségek-
ben. érintheti
mind a kéz-,
mind a
magan-szferat

A vallalkozasok valdjaban leginkabb csak valamilylemyegetés vagy kihivas hatasara
mozdulnak ki kenyelmi helyzettkh melyet ,push” (pl. Uj technologiak, design) gsull”
(pl. fogyasztoi igenyek) tényék befolyasolnak (Hjalager 2001), s ezek altalabgyidejileg

hatnak.

Ahogyan az innovacié szerepe egyfidtnldjabb és Ujabb modellek jelentek meg. Abernathy
1978-ban bevezette a fokozatos innovacid (increahfergés a radikalis (radical) innovacio
fogalmat. Porter megjelenitette a folytonos inna@dcontinuous) és szakaszos innovaciok
eltéréseit. Ezzel az evollciés és a revolucioenetbket kivanta elkuloniteni. Tushman,
Anderson, Clark attér és konzervativ differencialast is megengedoportositasai ezeket
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egeészitették ki (Szakaly, 2008). Ezen folyamataderényeképpen sziletett meg 1990-ben
Henderson-Clark modellje. Ebben négy csoport ketigmutatasra, amelyek a
tudastartalmakban bekovetkezvaltozasok eredményeit szemléltetik (Hoffer, 2011)
Abernathy és Clark (1985modelljét a turizmusra adaptalva Hjalager (200kdtéa meg a
turisztikai innovaciok el komplex modelljét, melyben (1) a rés-innovaciokiggmikodési
hél6zatokat céloznak meg, de érintetlenul hagyjélegléw kompetencidkat és tudast; (2) a
forradalmi innovaciok radikalis hatast gyakorolnakkompetenciakra, mik6zben a kiils
kapcsolati rendszert valtozatlanul hagyjék; (3) ahitekturdlis innovaciok a struktdarak

komplex atalakitasat eredményezik, melyek a turzmualamennyi tényépben
megjelenhetnek:

Meglévi
kompetencidk
megiirzése

*PLyj hetektertsek
népemeriioitéos

« FL.4j véllelkozizok

% 5 jaci helépése
+villalkozdk, Blaat
arnlgaltail képméne + 1jj seCverségelk
e S J letrehozass
= mir.Seéal fejlecaténsk . levit ek
&emindsigbizositis Rendsz.er'es Rés- meglevo termeke.

1 szeril kombinacidja
« kigléptéle i -armézels
bawnnisa nagyohb

=1 placi médszerek mnovaciok innovaciok
bevewelése

Meglévi cenrmagnlba Meglév
kapcsolatok kapcsolatok
megirzese helyett )

kapesolatok

+FL1j technoldgidk Forradalmi Arhitckturalis * PLL dj esermdnysk, allrakad ok,
beverstéas innovaciok innovaciok & L['ehczé:lsd, mel\,; L’.l’i .

* flj mbdszersk ! ' . szervezet] shubktirét 1genyel

alkalmazasa « nfrastrukmira

smegévl placok Ajrdservestsg

Wjszari meskdmelitéce + sivaldsdgi kizpontok

s2-markenng .‘E'Itr‘ehn':aas.a

Meglévd
kommpetenciilk
hattérbe
szoritasa

2. dbra: Az Abernathy-Clark modell turisztikai értelmezése
forras: Hjalager (2001) alapjan sajat szerkesztés

A turizmus szolgaltatasi agazat. Az innovacio énetése, kutatasa sokaig a terstektor
.Kivaltsdga” volt, mara azonban egyértévé valt, hogy a szolgaltatasok is kivald terepet
biztositanak az innovacio szamara. Ezeket tekikétdo megkdzelitesmdd bontakozott ki, az
innovaciok hangsulyait tekintve:

1. asszimilaciés megkozelités — a szolgaltatasok hasonlitanak &etéshez, de
alapveten alacsony a valtozas esélye. Az innovaciok ndiirBefakadnak, altalaban
kilsé eredeiiek (tipikusan ilyen pl. a technologiai Ujitasok &wle). Nem jellemz a
kreativitas.

2. demarkéaciésnegkdzelités — azt hangsulyozza, hogy a szolgaltarektor disztinktiv,
azaz megkulonbozigt jellegi. A szolgaltatasok immateridlisak, jelést a
fogyasztokkal tortéh interakcio, és a szolgéaltatasok nyudjtasanak eggegektusai
vannak. Ez kulonbdzteti mégget a termelést (Tether 2004, in Hall-Williams 2008).

Hall és Williams (2008) a demarkacios megkozelisdkalmazza a turizmus €s innovacio
kapcsolatanak vizsgalatdban. A szolgaltatasok diesak, folyamatosan alkalmazkodnak a

2 Abernathy és Clark modellje eredetileg az autdigzektor szamara késziilt, de mas iparagakra arasiztak
mar, tébbek kdzott Hjalager a turizmusra. A modsllla technoldgiai és piaci képességeket hasondifske,
egyik vizsgalt szempont a vallalkozasok kdzottidspatok, masik pedig a tudas és kompetencia volt.
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fogyasztok igényeihez, és soha nem latott mértédrsenyhelyzetben vannak — mindez
tokéletesen igaz a turizmusra. Korabbi kutatasakegpozva négy disztinktiv jellerdiz
allapitanak meg, melyek (1) a szolgaltatasdlalitasanak és fogyasztasanak egyisége,
(2) informécio-intenzitds, (3) az emberi tényefontossaga, valamint (4) a szervezeti
tényedk kritikus szerepe. Ezek mindegyike vonatkoztatremtan a turizmusra is, bar nem
alkalmazhat6k egyforman minden szolgaltatas tipuszdagazi kihivas az egyes szolgaltatasi
elemek oly modon valé kombinalasa, hogy az igyejétt 0j termék egyben értéket is
jelentsen a fogyaszt6 szamara.

A szolgaltatasi innovaciok jellemzéi

Eliallitas és fogyasz-
tas egyidejiisége
A tevékenységek

atjarhatdsaga egyben

innovacios lehetbség

15, A fogyaszio a ter-
melkfeleszigshez

otletek forrasa lehet.

A turisztikai szolgilta-
tasok immatenalisak.
A turistais része a
fogyasztisi élmény-
nek, az elmény eldalli-
tasanak (,.élménygaz-
dasag”) az utazas
teljes ideje alatt.

Informadcio intenzitdas

IT eszkdzdk elterjedt
alkalmazasa — innova-
c10s forras, amennyi-
ben az informacigbaol
tudas és alkalmazas
valik.

Az informacid elenged-

hetetlen, akar a turista-

nalk sz6l. akar a cégelk-
nek a furistakrel. Az

innovacio szintje ala-

csony. része kell hogy

legyen az élménynek.
Az emberi tényezd

kritikusan fontos ma-

rad.

Emberi tényezd fon-
tossdga

Kézpontban a mind-
seg! A human thke,
keészségek és kompe-

tencidk, human erdfor-

ras menedzsment
nagyon fontos.

A turizmus ember
(élé)munka intenziv.
A munkaerd nundsége
(szakkepzetiseg,
nyelvtudas, stb.) alap-
vetd része lesz a -
risztikcai élménynek.

Scervezefi tenyesdk
szerepe

Tobb egységbol alle
szervezefi formals,
szolgaltatasok 1y
kombinacidja. A szol-
galtatas nyilijtasa a
fogyaszto elot zajlik.

A szervezetek fontosak
mind a termék. folya-
mat és piac mnnovaciok
szempontjabol. A szol-
zaltatasok kombinalasa
elstsorban a halozatok
szerepét hangsalyozza,
a sZervezeti innovacidk
terén, desztindcios
szinten.

3. abra: A szolgaltatasi innovaciok disztinktiv jelleisiz
forras: Hall és Williams (2008) alapjan sajat szerkesztés

A turizmusnak azonban vannak tovabbi olyan jelléggsegei, melyet figyelembe kell venni
(Hall és Williams 2008):
1. Aturizmus egymassal kdlcsonos kapcsolatban alékenysegek 6sszessége
Ez ugyan a turisztikai termék bélsajatossaga, mégis jeléasthatast gyakorol az
innovacios lehétségekre. A turista élményének milyensége valdjdhakumulalt
minoségészlelés eredménye (Weiermair 2006, in Hall Hisvds 2008). Ennek
kétféle hatasa is lehet: pozitiv értelemben azketyyisztikai al-agazatban keletkezhet
olyan igény, mely innovaciét gerjeszt, akar egy ikmaal-agazatban. Negativ
értelemben, ugyanakkor, a valtozasok hianya akadaliehet az innovacionak. Ezért
lesz kumulativ hatdsa az egyes al-agazatok tetjésitének a teljes turisztikai élmény
kialakulasaban.
2. ldobeliség
Miutan a turisztikai termék szintén bélsajatossaga, hogy ér alkot6é szolgaltatasok
eléallitdsa és fogyasztasa egyhen torténik, a kapacitas-kihasznélas jelenti giakeg
legnagyobb kihivast, egyben innovacios lékéget is.
3. Térbeliség
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A turisztikai szolgaltatasok és az egyes élméngaele alapjdban véve helyhez
kotottek. Ugyanakkor egyre gyakrabban talalkozhatubizonyos jellegzetes
helyszinek reprodukcidjaval (pl. a Taj Mahal matolak felépitése valahol a
vilagban), mely szintén innovaciés potencialt harditt azonban négy tényéz
mindenképpen meg kell emliteni: (1) a helyhezké&it egyben a klaszterek
fejlesztéseét is jelenti, mivel az egyes szolgaaitdkdlcsonds innovacids fuggegben
vannak egymastol. (2) a szellemi vagyon védelma igehéz, hiszen az innovaciok
azonnal ,lathat6ak” a versenytarsak szamara. (ggmashoz vald kdzelség alapjan
a szolgaltatok és kapcsolatokat alakithatnak ki, mely a bizalmaapalo kollektiv
tanulas és egyuittikodés lehdiségét hordozza. (4) a turizmusban jeleak az un.
meg nem térid koltségek (pl. technoldgia, foglalasi rendszereddert ez jeleids
innovacios potenciélt jeletiterilet.
4. A turizmus bel§,csatai” .
A turizmusban dolgozé vallalkozasok argus szemefiggklik egymast, igy az (j
Otleteket nem igazan lehet szabadalmaztatni vagy m@don levédeni, kilondésen a
Jfront stage” innovaciok esetében. igy a ,masokttejarni’ allandé innovéacios
kényszert is jelent. Ugyanakkor a hattérben zgilack stage” innovaciok elsorban
a szervezeti innovaciok terén nydjtanak mozgast@galager 2002, in Hall és
Williams 2008).
5. A turistak és a helyi kozdsségek, valamint a kéretykapcsolata
A helyi lakossag és a kornyezet allapota alapveteghatarozoi a turisztikai
élménynek. E terlleten a fenntarthatésag kerlltiggeliem, igy az innovacios
lehetiségek kdzéppontjaba.
A tbmegturizmus individualizaldsaval (Poon, 1993),turistdk bevonaséval az élmény
eléallitasaba a turizmus az informacio és a kapcdolstinterévé valt. Az informéaciészerzeés,
a kereslet és fogyasztoi igények elemzése, @3agfejlesztés, a tudas ésferras-szerzeés,
igy az innovéciods folyamat is az egyulikddés, a halézatosodas felé mutat. Ez méar Hjalager
(2001) modelljében (2. abra) is megjelenik a rémimciok kozott. Weiermair (2004) a
termék és folyamat innovaciokat helyezi modelljgd@pontjaba, ahol valéjaban a termék-
differencialds, termékvonal-kiterjesztés és az ré@ké arany novelése, illetve az
egyuttmikddés kap hangsulyos szerepet:
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Célok
(koltségminimalizalas, nyereség, veviérték-nivelés)

/\

Hajtéeré Korlitok
(vevoigények, verseny) (1do, finanszirozas, know-how,

kockazatkeriilés, technologia-
félelem, biirokracia, tradicionalis

gondolkodas)
¥ v
y
Szerves-innovaciok Szervezeti innovaciok

(1j gasztronomiai termékek, jobb szobak.

o . N (0j wellness részleg, 1j desztinaciok. a
1 design, munkatarsak képzése, ar-

. C e e s e e e vallalkozas étszervezése)
innovaciok, szolgaltatas-optimalizalas)

Rés-innoviciok Formdalml. 111n0\':'acl|'0k’ )

i (IT — Internet, B2B, informacios €s fogla-

(vevdlojalitas-program, kiilénbdzo terfile- lasi rendszerek, 1j értékesitési csatorndk és
tekkel valo egylittmikides) marketing rendszerek)

QIIEADUUI-JEWUEA|U

y

Turisztikai innovaciok sajat
kombinaciéja

4. abra: Turisztikai innovaciok
Forras: sajat szerkesztés Weiermair (2004) modellje alapja

A turisztikai innovaciok lényegehogy 0j cél — eszkéz kombinaciokat, a piac iketx
vallalkozas szamara () problémamegoldasokat al&kit melynek lehetséges formai
(Weiermair 2004):
- szerves innovacigkmelyek a megléy kompetenciakra, a megl&wkapcsolatokra,
kooperaciokra éplilnek,
— rés-innovaciok melyek a meglévkompetenciak 0j, koncentralt kooperacios formakat
jelentenek,
— szervezeti innovacigkmelyek Uj egyuttriikddések, kooperaciok kialakitasat jelentik,
de megléé kompetenciak nélkul,
— forradalmi innovaciok melyek megléé kapcsolatokra, Uj kompetenciak kialakitasara
torekszenek.

A verseny a piacgazdasagok sajatja, de a piacokvadtiozatlanok, sem térben, senéhen.
Valtoznak a szabalyozas, tulajdonviszonyok, verseegk tekintetében. Az innovacio ma az
egyik leglényegesebb versenyképességi tényddtalaban pozitiv kapcsolat all fenn a
verseny €s az innovacié kozott, bar utdbbi, a pietépést éisen dragitd jellege miatt, a
versenyre hatranyos helyzetet is teremthet. Altalamzonban a kapcsolat pozitiv és
kolcsonds, a verseny hatdsai az innovaciora abialéb
-a meglév és a piacra ujonnan betegégek kozotti verseny a koéltségminimalizalas
irAnyaba hat, ezaltal szamos folyamat és szerviemetvaciot segit ét
-a verseny dinamikus, ezért a stratégiéngbket jelent innovaciok iranyaba hat (Porter
2000, in Hall-Williams 2008). & cél a versenytarsaktol valé megkilénbozteétbeg.
Ide tartozhat minden, déként a szolgaltatasi szektorban a folyamat-innajaci
-az innovacié az els belé@k sikerének zaloga, melynek 6alyei: nagyobb piaci
részesedés €s magasabb arak elérése, tudashméliédsbeli versenyéhy szerzése;
mig hatranyai: magasabb belépési kiiszdb és nadgymaiazat.
A globalizaciéo hatasara egyre ra turisztikai desztinaciok kozotti verseny. A satikai
piacon egy desztinacié versenyképessége egy folyamatosagujoid, innovacios
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tevékenység fluggvényeA termék-innovaciok oOnmagukban mar nem elegekd a
versenyképesség eléréséhez, fenntartdsahoz észésghez. Mint fentebb megéallapitottak,
turizmusbdl leginkabb a folyamat- és a szervezetiavaciok hianyoznakMivel a turisztikai
termék nem mas, mint szolgaltatasok 0sszessége,eszervezeteket illéen leginkabb a
hal6zatokal és az gyuttmikddésekel érdemes az innovacio kérdéskorén belil fogtaiko
Az innovativ halézati egyitttikddés tovabbi innovacidkat generdl. Mindehhez olyan
menedzsment is szikséges, mely az értekek ment&iti emz érdekeltek bevonasat és
részvetelét.
Az OECD 2003 szeptemberében a svajci Luganoban tartottéetenciajat,Innovacio és
novekedés a turizmusbanéimmel. A konferencia zarédokumentumalmaof. Peter Kelley
az OECD Turisztikai Bizottsaganak elndke igy foglalssze a konkluzidkat (részletek):
A turisztikai innovaciék tdbbé nem az ériasi lépgétgelentik [mint korabban a kdzlekedést
forradalmasito talalmanyok, Thomas Cook a szervéaetkkal, vagy napjaink IT féjdése].
Az innovaci®6 ma mar sokkal inkabb apré |épések ztmy melyek eredménye egy, a
fejlédésben valé nagy ugras. Az innovacio egy visszalégsatEgy innovacié nyilvanvaldéan
elvezet egy masikhoz. Az innovacid6 megujitia a tsheket és csokkenti a folyamatok
koltségeit. Ebben az értelemben az innovacios foftaegyben befektetési folyamat is. A
nagyvallalatok koltségvetésuk jeléat részét forditjdk kutatdsra és fejlesztésre.SElDb
szempontbdl tehat az innovacié ugyanolyan befektetdintha berendezésekbe és
felszerelésekbe fektetnének be.
A desztinacié-orientalt, zomeében kisvallalkozasokatapuloé turisztikai agazatban az
innovaciés folyamatok nem kielégék. A legnagyobb héatraltatd tényezm megfelel
munkaeé és a finanszirozas. A turisztikai kisvallalkozaseginkabb a turistak mindennapos
igényeinek kielégitésével foglalkozik. Nincsenekoat a helyzetben, hogy ééorrasokat
kulonitsenek el a kutatasra és fejlesztésre. Tayabbben az agazatban nincsenek olyan
szabadalmak sem, melyek kompenzéalhatndk az innbkétiségeit.
Az innovacio-orientalt turizmuspolitika sziikséggssé
A hagyomanyos desztinaciok jije egy sokkal innovacio-orientaltabb turizmus pkéitol
fugg. Az ilyen politika feladat tobbek kdzott:
- aturisztikai termékek és szolgaltatasok életcéhak meghosszabbitasa,
— stabil névekedési rata elérése — ehhez pedig bhialkasziikségesek:

0 a ke és a munka inputjai,

o sokkal hatékonyabb strukturak kialakitasa,

o igéretes Uj piacok elérése,

0 a képzésbe és know-how-ba totidrefektetes,

0 kutatas és fejlesztés.
Ezek a tények tekinthetk az innovaciok motorjainak. Tovabbi féjlést generalhatnak.
Megteremthetik a fefidés lehetségét, a szilkséges termék, folyamat és marketimy&tiok
eléréese érdekében. Hasonldéan, innovacio-centrikuszntuspolitikara van szikség
desztinacié-szinten is. A desztinacioknak sokkatseeyképesebbé kell valniuk mind a
nemzeti, mind pedig a nemzetkdzi turisztikai piacdmesztinacioknak sokkal inkabb a lels
novekedési tényéket kell kihasznalniuk. A hagyomanyos turisztikéizkontoknak ki kell
hasznalniuk az agglomeracio hatasait, mint a tukesiztermék kil§ elemeit, hiszen ez a
vallalkozasok szamara ,nem kertil semmibe”. A vkbahsok bels és kill$ megtakaritasai a
desztinaciok méretével egyuttdsmek. A hagyomanyos turisztikai régiok a legjobb és
legnagyobb helyszinekre koncentralnak, ezért myntegarnyékoljak a ,hatorszagot”, és
negativan befolyasoljak a kisebb helyszinekotgkét. Ezeknek a piaci rések kihasznalasa
maradt az utolsé leh&tégik, melyek a volumengazdasagossag szempont@hdhgy
desztinaciok szamara nem érdekesek.
Innovéciés mechanizmusok:
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Az innovacio-orientalt turizmuspolitika meghatartzeszkdzoket igenyel:

- A képzésszemélyes tudast eredményez, az pedig hunidorigst jelent. A hatdsok
hosszu tavuak. Mas valtozékkal egyltt, mint pl. zensélyes elkbtelezettség és
kemény munka, hozzgjarulhat a termelékenység faé&wmz. Ez ravilagit az
osztélyterem-stilust turisztikai képzés versus pardg sokkal akadémikusabb
megkozelitése kérdéskorére. A turizmusban a murdeéasztili gyakorlati, piac-
kozeli tanulas meghatarozé. Az tanulas optimalistigza desztinacid, ahol a folyamat
szerves része a fogyasztokkal, menedzsmenttekzaldél-szembeni interakcio.

— A masik ehhez kapcsol6dé téngextudas eballitasa és hozzaférhaté tételemely a
vallalkozasokon kivil talalhat6. A hatékonysag ésnelékenység akkor fokozhatd,
ha a vallalkozas/szolgaltatdé hozzafér a szektociBpes és makrogazdasagi tudashoz.
A tudas hozzaférhété tétele innovaciot gerjeszt,

- Egy masik lehéiség egyfajtannovacio-promaocios prograrkidolgozasa. A turizmus-
és technoldgia-politika megteremtheti ennek keltétigeit, mely segitheti az
innovaciés folyamatokat. Egy ilyen program egyarfarhogathatja a szolgaltatdok
kozotti versenyt és egyulttikodést, és ékegitheti az Ujjaszervédést. Jobb
innovacios légkort teremthet a kisvallalkozasoknsaida, melyek a turizmus gerincét
alkotjak. A turizmus specialitasait tekintve kijeteet), hogy a desztinaciok kozotti
verseny az innovacios képesség fliggvénye.

4. NEMZETKOZI PELDAK TURISZTIKAI INNOVACIOS
SIKERTORTENETEKB OL

4.1. OSKE Turisztikai Menedzsment Klaszter Prografmnorszag

Finnorszag dinamikusan fédé turisztikai célpont. Sokan azonositjak tovidekéwsgy
éppen mint a Mikulds hazaja tekintenek ra. Egy tésiaprogram vizioja szerint 2020-ra
Finnorszag turizmusa dinamikusan delp, jovedelme# és nemzetkozileg is versenyképes. A
klaszter-program célja, hogy féfés-orientalt vallalkozdsokat tamogasson tudassal é
eszkozokkel, melyek ésithetik a kulcs-kompetencakat a fenntarthato ggaezto-kézpontu
uzleti modellek kialakitasdban. Mindezt a szaktamdés, érejelzések és kutatasok
segitségével, ezaltal alkalmas eszkozok kidolgezhsalegjobb gyakorlati példak
bemutatasaval, valamint informacidkkal. Ehhez aisttikai szolgaltatok és mas
erdekcsoportok egyititRodése szikséges, a fenntarthatésag és a halolEtejottének
érdekében.
Egyik programjuk, a SaimaaHoliday Network 2010-##DEN dijat nyert A gyakorlatban
megvaldsitott innovacioés folyamat elemei a kovetkemltak:

1. Eszlelt szikséglet: s szezonalitas

2. Eroforrasok és kompetencidk szamba vétele: jég, nepard, sielés

3. Benchmarking: téli desztinaciok

4. Brainstorming és tevezés: termékfejlesztés

5. Nemzetk6zi benchmarking: tapasztalatséenazasok

6. Kompetencia-fejlesztés: utvonalak fenntartdsa ésakdartasa nagyon fontos

7. Halbzat kialakitasa: helyi lakosok, nemzeti parknedzsmentje

8. Termék tesztelése és utolso fejlesztési Iépésgkiabgatdk

9. Pénzugyi fejlesztés és marketing: vallalkozoi promokdzésségi finanszirozas

10. Kiegészib technoldgiai innovaciok (jég karbantarté gépek)

® Az EDEN az Euré6pai Bizottsag ,Kivalé Eurépai Desatié” (European Destinations of Excellence)
programja, mely nemzeti versenyek utan nemzetk@&meérettetés alapjan itéli oda dijait. Célja: farthato
turizmusfejlesztési modellek bemutatasa és néfisitése.
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11. Uzleti modell kialakitasa, jovedelmgsgg, arak kialakitasa

12. Piaci bevezetés
A fogyasztoi érték novelése, a hozzaadott értékprikeb hatékony halézati menedzsment
modell kidolgozasa, a folyamatos megujulas képességfogyasztokkal vald interakcid,
valamint a kuil§ szakeéri tamogatas voltak a program sikerténsiez

- tapasztalati - projekt terve-
menedzsment zés eszkozei
- best practices
- szolgaltatis- - képzés
tervezes -innovicios
szolgaltatasok
- kulturalis, wellness - felhasznald-kizponti

tervezés
- lapasztalal-

és vizi turizmus

- projekt menedzs-
ment eszkozok

- pénzigyi tanacs-
adas

menedzsment

- leszlelés

- eTourism, e-kereske-
delem, ériekesitési
csatornak

. J
"~ e

5. bra: A klaszter-program szolgéltatasai
Forras: Kokkonen 2010
4.2. INNOTOUR” program Svajcban

Bar szamos OECD tagorszag foglalkozott (és teszinaust is) a turisztikai vallalkozasok
innovaciés folyamataival, csupan alig néhany dadgioki specidlis programot ennek
tamogatasara. A svajci kormany felismerte a jéligét és tdmogatja a kis- €s kodzepes
vallalkozasok innovaciés képességét a turizmustsdmdn, mely hozzdjarulhat az orszag
turizmusanak megujuladsahoz. Ennek érdekében sigecigtabalyozé és pénzugyi
eszkozrendszert dolgozott ki. Svajcban a turizmumzdasagi ndvekedés és foglalkoztatas
egyik alappillére. A keretprogram a turisztikai awaciokat és egyuttikodéseket thmogatja,
egy szovetségi rendelet formajaban, mely az Inno€&mevezést kapta. A fcél a turisztikai
kinalat strukturajanak korszesitése, a burokracia minimalisra valé csokkentéserr. Az
innovativ turisztikai projekteket megvaldsitok pégyi tamogatast igényelhetnek,
amennyiben megfelelnek az alabbi kévetelIményeknek:

— eredeti innovacié valésul meg,

— aturisztikai kinalat kbzponti termékeihez kapcditd

- megfelel a fenntarthaté fejlesztés kdvetelményeinek

- javitja a foglalkoztatast,

— masok altal is hasznosithatdé modellként szolgal,

— a projektet 50 %-ban a palyazo finanszirozza,

— tbbb vallalkozas k6zosen valdsitja meg.
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Az INNOTOUR a volumengazdasagos és szinergiat térgmojekteket tdmogatja, melyek
hozzajarulnak a strukturalis problémak megoldasipozitiv hatdssal vannak a latogatoszam
és a bevételek novelésére, és a turizmustoldfiiggiokat és dgazatokat segitik. A program
inditasakor 18 milli6 CHF allt rendelkezésre azphkn, 1997-2001 kdzo6tt. Az INNOTOUR
tamogatta a képzést és tovabbképzést, a szolgdhatd gyenge szemeinekdsitését. Ez
kilénbsen azokban az esetekben volt hasznos, arakadj termékek vagy folyamatok Uj,
eddig nem elérhétismereteket igényeltek.

Az INNOTOUR elg$isorban a kis- és kozepes vallalkozasok innovacedvét kivanta
novelni. 2000l minden évben egy svdjci turisztikai dijat itélneka a legsikeresebb
innovacios projekteknek. 2004-ig 133 turisztikaojpkt részesult 6sszesen 125 millio CHF
tamogatasban, a jelen, 2012-2015 kozoésmhkra jovahagyott keretdésszeg 20 millio CHF.

INNOTOUR - tamogatasi koncepcio

—

INNOVACIO EGYUTTMUKODES TUDOMANYOS
Uj tizleti lehetsé- - Ertékteremtés FEJLESZTES
cek - Halozatok - Oktatas
Meglévi termekek - Hatékony strukti- - Tapasztalatcsere
és szolgaltatasok rak - Informacid/diffiizié
fejlesztese

Hﬁhﬁﬁi‘““ﬁﬁa ¢' éff{ffff

A svajei turizmus versenyképességenek erositése

6. abra:Az INNOTOUR Uj, 2012-es koncepcidja
Forras: www.inno-tour.ch
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ERTEKVEZERELT MARKETING — A CO-CREATION JELENT OSEGE

PAPP ADRIENN
PhD hallgat6é
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Markehmgzet

Napjaink egyre er6sods versenyhelyzetében az innovacios képesség elengadtien a

piacon vald eredményes iiikodéshez. Az egyén és egyedi sziikségleteitéabe kerilése

arra készteti a vallalatokat, hogy egyfajta inform&ié és tudasbazisként tekintsenek a
vevokre és partnerekre. Az értékteremtés lett a kulcs,kiegészilve az élmény
koncepcioval. Az elmult években megjeldh co-creation filozofia ezeket a trendeket
kapcsolja 0Ossze. A koncepcido lényege a kozOs érgldmtés, ahol a vedt és

stakeholdereket bevonjuk az értékteremtési folyamdia, élmeényt biztositva ezzel a
résztvewknek, erésitve a vewi és partner kapcsolatokat, és utat engedve az
innovacionak.

Kulcsszavak:érték, értekteremtés, co-creation, szolgéaltatasmtoms logika, innovacio
1. BEVEZETES

Egy vallalat akkor tud a piacon eredményesdikadni, ha képes megujulni, képes az
innovaciora, igy az innovacié a siker egyik kulogEmjévé valt. Az egyén étérbe
helyezése, az egyedi szikségletek egyre gyakordjjetenése készteti arra a vallalatokat,
hogy a vedre, partnerekre egyfajta informacié és tudasbamiskékintenek. Az elmult
években jelent meg a co-creation filozéfia, konagpmely a kozos értékteremtést helyezi
kbzéppontba. A kozOs értékteremtés (value co-aeptiényege, hogy a vév és
stakeholdereket bevonjuk az értékteremtési folybmatélményt biztositva ezzel a
résztvevknek, esitve a vedi és partner kapcsolatokat, és utat engedve axauninak. A
co-creation folyamat nem mas, mint egy &dizpontl problémamegoldo folyamat, mely
szerves részét képezi a felhasznalo altal irdnyitser-driven) innovacios folyamatnak.

Az érteék és az értékteremtés lett a marketing elvé& gyakorlat egyiksfkérdéskore. Az
egyre novek¥ egyeni vewi szikséegletek nem elégithek ki a hagyomanyos marketing
eszkdzokkel, élmény teli kornyezetet kell teremtemiszolgaltatdas dominans (S-D logic)
elmélet szerint mara tulléptink az agynevezett érdominans szemléleten (G-D logic), és a
termékek helyett a szolgaltatasokra kell helyezmaagsulyt (Vargo és Lusch, 2004). A k6zos
értékteremtés koncepcid szerves részét képezi aséimpok, haldézatok fontossaga, és
azoknak folyamatos fejlesztése.

Tanulmanyom célja tisztdzni a marketing helyét azkéeremtésben, valamint a co-
creation koncepcié felvazolasa, kiemelve a sulyjpgdntés jeleniségét a marketing
elméletben és gyakorlatban.

2. ERTEK, ELMENY ES ERTEKTEREMTES FOGALMI KERETEI

Az érték és értékteremtés fogalmaval gyakran takktunk, azonban sokféle
ertelmezéssel, megkozelitéssel. Fontos megkuloetmdzz érték kilonbé&zdimenzidit:

» tulajdonosi értéket (shareholder value),

e vewbértéket (costumer value)

» érintett értéket (stakeholder value).
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A tulajdonosi érték noévelése, annak maximalizal@savallalkozdsok & célja. A
tulajdonosi érték azt a tobbletérteket jelenti, aamiallalat szamara forrasokat biztosito
tulajdonosok dkekoéltségét meghalad6é hozam. (Rappaport, 2002) Berol tulajdonosi érték
nem létezhet fogyasztoi értek nélkil, nbveléséhékseges a véwnek nyujtott tébbletérték.

A nagyobb profit elérésének érdekében a marketwvepé igények és szikségletek minél
hatékonyabb kielégitésén dolgozik. Egy vallalat aeklehet sikeres, ha véertéket képes
eléallitani. A vewértéek fogalmat tdbben is megfogalmaztak, az egymidiokat az 1.
tablazatban foglalom dssze.

1. tablazat:A vevéérték definicioi
Forras: sajat szerkesztés

Definicio Szerd Ev

»A vevo altal észlelt gazdasagi, funkcionalis és psziagiaid Anderson et al. 1993
eléonydk pénzben kifejezett észlelt értéke a kinalntdeért
kifizetett arhoz képest, figyelembe véve a konkarkimalatot|
és arakat.”

»A teljes vebértek és annak koltsége kozotti kilonbség, alikatler 1998
a teljes vewérték azoknak az @hyoknek az 0Osszessége,
amelyeket a ve¥ az adott termékt vagy szolgaltatastd
elvar.”

A vevé szubjektiv vélemeénye arr6l, hogy egy termék va@hikan-Demeter 1999
szolgaltatas milyen mértékben felel meg a varakainak”

.Nem az objektiv érték a fontos, hanem az észddgz a Rekettye 1997
vewk altal elismert és elfogadott érték”

,Azoknak a tényedknek a megismerésére kelHofmeister- Toth | 2003
O0sszpontositani, amelyek a evcélcsoport percepcidja
alapjan valdban elismert értéket jelentenek a ské&muA
percepcié olyan komplex folyamat, amely sordn abemek
szelektaljak, rendezik és értelmezik az érzékszepeareket,
Osszeflugd értelmes képbe rendezve a vilagot”

Tehat, ha vedérték6l beszéliink a marketingben, akkor észlelt étiekeszéllink.
Mindegyik definicié kiemeli, a veyszubjektiv véleménye, elvarasa hatarozza meg saama
az értéket.

Ha megvizsgaljuk az értékteremtési folyamatot, latttatjuk, hogy haromsf szakaszhal
all (Kotler,2006):
1. az eérték kivalasztasa: a termék életét niegel marketing feladatok, mint
szegmentalas, célcsoport meghatarozas és pozigsonal
2. az eérték nyujtasa: termékjelletig arak, elosztas modjanak meghatarozasa.
3. az érték kommunikalasa: a termék hirdetése és agdigizse (Dankd,2008).

Az értékteremtést meddli az értékfeltaras. A sikeres értékfeltarashozersiink kell a
vevo kognitiv terét, a vallalat kompetencia terét ésegyuttniikods személyek éiforras
terét, valamint a kdzottik lévkapcsolatokat és interakcidkat. Ezeknek a feltardtsan az
ertékleheiségek kiaknazasahoz sikeresen fel kell ezeket iemalamint tényleges értékké
kell alakitani, ,forméba kell onteni”. Az értékkdetités sordn fontos a kapcsolati marketing
megfeleb alkalmazasa, a gyors és kdvetkezetes reagalasaigényekre.(Kotler, 2005)

Ha megfigyeljuk a marketing és az értékteremtéidépi szakaszait, felfedezhetjik,
hogy a tulajdonosi érték és @rtek mellett megjelenik az érintett érték. (Patakadacsi,
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2000) A hosszu tavu és gyumolc§okapcsolatok a stakeholderekkel hozzajarulnak a
tulajdonosi értéek noveléseéhez. Egyre nyilvanvalobbgy az Uzleti kapcsolatok halézata
értéket hordoz, értéktereénunkcioval bir.

Az utébbi évek fogyasztéi magatartas trendjeit ngggive elmondhatd, hogy a
fogyasztoi igények egyre inkabb eltolodnak az élye&nés intellektualis kihivasok utani
vagyak felé, illetve a materidlis értékeket éfelaz intellektudlis értékek felé. Igy az
értékteremtésben egyre nagyobb szerepet kap anyloriepcio.

Az élmény értelmezése soksiinobb tudomanyterilet is foglalkozik vele, (psabdyia,
szociolégia) és a marketing illetve menedzsmenbrmahyok tertletén is egyre elterjedtebb
fogalom. Az 1980-as években jelent megsebr a fogyasztoi éimény, mint fogalom, amikor
a raciondlis dontéseken alapulé fogyasztoi magetdelfogas mellett kiemelik az élmény
aspektus fontossagat. (Holbrook és Hirschman,1888) ké$bb az élménygazdagsag és
gazdasagi értek koncepcid jelent meg, mely szesinpiacon legalacsonyabb aron a
tomegcikkeket taléljuk, majd az ar novekedésévéhchmk a termékek é&dllitasan és a
szolgaltatasok nyujtasan at a prémiumélmeény kitdakig. (Pine és Gilmore, 1998)

Koncepcidjuk szerint az élmény a szolgaltatas agujitan kovetkezik be. Az élmény
legfontosabb tulajdonsaga az emlékezetesség, valamemélyesek, és a legmeghatarozébb
ertékjeldk. Az élmények sok aprd karakterisztikaval rendefietnek, melyeknek mind a
lehet) legjobban kell teljesilnitik és harmonizalniuk eggsal, hogy valos fogyasztoi
elménybl beszélhessink. A design, a marketing és a szatgd) a leleményesség és a
megujuld készség mind kritikus jelletiizz élményeknek. (Pine és Gilmore, 1998) A legttbb
vallalkozas arra torekszik, hogy valamivelikifon, igy a szolgaltatasok jobb, pontosabb
kivitelezésével vagy valamilyen plusz nydjtasavalolyaljdk a fogyasztok eélményeit
gyarapitani.

Pine és Gilmore szerint az éimény megfoghatésagégtadtimenzioja van:

» afogyasztoi részvétel foka, mely lehet passziw\adgiv

* a (kornyezeti) kapcsolat jelenti, vagyis maga aévésy az esemeny vagy tevékenység

kozti 6sszekottetés (figyelemlekotés vagy teljdsinerilés, atélés)

Az emlitett dimenziok szerint négy széles katedi@idsorolhatjuk az élményeket:
szoOrakozas, oktatas, eszképizmus, esztétikum. ligesgbb élményt a négy terilet egyuttese
jelenthet.

A szerdk tovabblépnek a termékek és szolgaltatasok haainafvalue-in-use),
birtokbavételi- (value-in-possession) és csereéiféklue-in-exchange) koncepciojan, és
helyettik az életértéek (value-in-life) vagy élmérngk (valu-in-experience) értelmezeést
preferdljak. A kapott éilmény meghatdrozza azt sgyhmilyen koézvetlen vagy kozvetett
kapcsolatot apol a fogyaszté a vallalattal. (Tuthl@009, Meyer és Schwager,2007)

3. MARKETING FUNKCIOI AZ ERTEKTEREMTESBEN
3.1 Marketing, mint érték hozzaado és hasznossag tedeimkciod

Az értékteremtés fejiése a marketing féflés szakaszaival egyeztethebssze, a
fejlodés és a marketingorientacio valtozasai a piacghatérozé versenytényide sulypont
athelyeddései mozgattak. Az 1950-es évekre jellénermelésorientaltsdg megmutatkozott a
vallalatok értékteremtéssel kapcsolatos felfogasaba

A marketing fejbdésének az alsevtizedeiben a vallalatok és é&va piacon talalkoztak,
hogy értéket cseréljenek egymas kozott, vagy értédrjanak el egymastol. Az érték igy
sziken értelmezve a csere soran keletkezett értetisszeg, amit a véwifizet az eladdnak.
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A marketing legnagyobb felédsége abban mutatkozott meg, hogy serkentse aldtetes
marketing mix elemeivel. A fogyasztok elfogadtalstandardizalt €és nem éppen idealisnak
nevezhei termékeket, mert relative alacsony volt az arulalazsony dlallitasi koltségek
miatt, a termékek elérhik voltak széles kdrben, a megféleisztriblcionak készénhin,
€s az egyre jobban elterfethédianak kdszonhi&tn a markak is egyre értékesebbek lettek.
Az értékteremtés kozéppontjdban a dolgozék és a@&kgeépltak. Az értékteremtés a
cserefolyamat kozben j6tt [étre. Ha erre asfigisi szintre gondolunk, édlegesen a termel
berendezések juthatnak eszinkbe, adddges fokusz a vallalaton, a termékein és a
termelékenységén volt. Az alap§etcél a profitmaximalizalas, a pénzigyi mérés
0sszehasonlithatosagi alapja a profit mennyiséfie Aanarketing, mint hasznossag teremtés
és érték hozzaadod funkcidkéntikddott. A vallalat természeti &orrdsokat hasznalt. A
menedzsmentben hasznalt kulcs koncepcidkat roaddivetkeédképpen lehet dsszefoglalni:
specializacio, centralizacio, delegéacid, Uteme2ésajat tulajdon, a piacok, a vallalat és a
szakszervezet a jelleiz intézményi feltételek. Ha kulcs technolégiakat ldeweé
megfogalmazni, akkor aégmozdonyt, a szerézalagot, a vasutat, a tavirot, televiziot és
radiot lehetne kiemelni, mint a korra jelleéntermelési és kommunikaciés technolégiakat.
(Lusch-Webster, 2011)

3.2. Marketing, mint vegorientalt és értek terveizfeltard funkcio

A marketing fejbdési szakaszait tekintve mar az 1950 és 60-as énekizgjelent a
vevoorientalt marketing, mely szerint az egész uzledi térmebi folyamatot a ved
szempontjabdl figyelik és tervezik.(Kotler(1967)wit(1960), Drucker,1954) A kovetkéz
évtizedekben a versenyorientaltsdg, a versenytalsaiéseinek figyél marketingél
beszélhetiink. A véy elvarasainak megfeleltermékek és szolgaltatasok létrehozésan tul a
vallalat nyomon koveti a versenytarsakat azzallklcdhogy ahhoz képest a w@gényeket
jobban, hatékonyabban tudja kielégiteni, és ezattiedenyedinyre tegyen szert.

Drucker szerint a vallalatnak két alap funkciéjanva marketing és az innovacio. A
k6zéppontba a fogyasztod kerll, nem a vallalat. Mely vizsgalni, hogy a vey mit tekint
ertéknek, szamara mi jelent értéket, és a véllakawrt az értéket kell megteremtenie. A
reklamozas kozéppontjabdl kikeril maga a termék.aéfogyasztdé kdzéppontl, a vev
igényeit, értékeit megjeleitreklamok kertilnek étérbe. A termék fizikai hasznat és
tulajdonsagait sokkal kbnnyebb lemasolni, mint agdite rej6z6, nem fizikai megjelends
hasznot. A veének fontos a kézzel nem foghaté haszon és a markmaz, amit ezek a
fogyasztonak jelentenek. (Levy, 1959) A termékeketmarkakat egyre inkabb az altaluk
képviselt értékekkel azonositottak a &lev

Az 1980-as években kezdték el megfogalmazni ésndhszaz érték feltards (value
proposing) koncepcigjat, amely segit a vallalatékjpdbban koncentralni a piacokra. (Frow-
Payne, 2008) Az érték feltarasi koncepcié kozpoeteme lett tobb marketing
stratégianak.(Webster,1994, Hunt-Morgan, 1994, ¥dngsch, 2004)

Tehét az értékteremtés kdzéppontjaban & adly a vew igényeinek felmérése fontos
stratégiai lépéssé valt. Azonban a &evwgények felmérése a vallalaton beldl tértént,
egyuttmikodések, haldzati gondolkodas nélkil. Az érték azhalat soran keletkezik, az
ertékteremtésben fontos szerepe van a vallalatvezet felépitésében. Az éteges fokusz
a vewn és a piacon van, illetve az igények kielégitésé&xr alapved cél a
tulajdonosok/részvényesek gazdagsaga. A pénzigyrésméalapja a befektetések
megtérilésének a nagysaga. Adieds piaci adatbazis jelenti & érforrast. A marketingd
feladata a vesk, fogyasztok igényeinek a kielégitése. A menedmsnkellcs koncepcio:
tervezés, elemzés, végrehajtas, élleés. A menedzsment, a marketing és a kdzponti
tervezés a legfontosabb intézményi feltételek. Ar&kgellemz, fejlodési szintet ésegit

76



Marketingkaleidoszkoép 2014 Innovacidvezérelt marketing

kulcs technoldgidk: légi kozlekedés, nuklearis giger szamitdgép, logisztika. (Lusch-
Webster, 2011)

3.3. Marketing, mint stakeholder egyeéi¢s erték co-creation funkcio

A marketinget Ujra kellett értelmezni, mint fontsisatégiai gondolkodast, mely eltér
az eddig hagyomanyos elgondolasoktél, vallalatéestdt A hatékonyabb iiikddéshez,
ertékteremtéshez haldzati gondolkodasrékadeésre volt szikség. Az IT, kommunikaciés
technolégiak fepdésével jeleris atalakulasokon mentek at a marketing, disztrisicés
kommunikaciés folyamatok. Ezaltal nem csak a vallalud kdnnyebben kapcsolatot
teremteni a vetkkel, hanem a vék is tudnak egymassal kommunikalni, és az érirkatte
tudnak kapcsolatot tartani a vallalattal és egymalags markak egyutt fikédnek és egyutt
dolgoznak a méarka koztsségekkel és mas stakehkkadremi egy allandd, dinamikus és
interaktiv kapcsolatot jelent a vallalat, a markarénden érintett k6zott. (Merz, He és Vargo,
2009)

A marketing gyakorlatnak és gondolkodasnak a hélkdaponta vilagban két fontos
elvet kellene figyelembe vennie. &kor is a véllalat értékedtebb, mint a részvényesek
szamara tartalmazé érték, vagy a piaci éertek, vadpgy a vallalat részvényeinek arat
megéallapitjdk. M&sodszor a vallalat értéke, a §é&gscke a vallalat altal érzékelt \ealtal
felfedezett érték, melyek a marketing cserefolyakabsszessége. A gazdasagi eértékek
visszavezethéek a vallalati-vedi kapcsolatokra. Ez azért fontos megallapitas, rosak a
veVo jelent a vallalat szamara bevételt, azonban ai tédllalattal, stakeholderrel fenntartott
kapcsolatot szikséges rosszként is nevezhetjiukemibozzajarulnak az értékteremtéshez.
Megallapithatd az is, hogy az utébbi években kierfighelmet forditottak a marketing
irodalomban a cash flow szamitasokra, mint a marggdtatékonysag kulcs miészama. Ezt
hasznalva a ROI szamitasok hatérbe keriilnek. (Amb096) A vallalatok legtdobb érintettje
eréforrdsa is a vallalatnak, és ezaltal hozzgjarulaahcflow alakuldsdhoz. A vallalatot
tulajdonképpen tekinthetjik a v@v olyan Ugynokségének, amely a Gelgényei szerint
O0sszegyiijti, rendszerezi az éforrasokat, igy a legjobbat nyujtva a veek. A klasszikus
marketing ugy latja a vallalatot, mint aki hataramiém atlépve, belidt prébalja meg
kielégiteni a ved igényeit. A legujabb nézet szerint, a vallalataakell Iépnie a hatarait, és a
vallalati halézaton belil kell megtalalni a megaitda vev igényeinek a kielégitésére.

A halézaton belil, mindenféle stakeholder bekaprtikla kutatasba, hogy a vikel
egyutt értéket teremtsenek. (Bhattacharya, 2010yaMalatok kirbnek a tulsagosan én
k6zpontu és hierarchikus itkodéstdl egy komplexebb halézati itkddés és gondolkodas,
valamint a kapcsolatorientaltitkodés felé. (Kotler, 1999; Lusch-Vargo, 2010) Alaktok
egyre jobban torekszenek arra, hogy felmérjék bm$enaljak kompetenciajukat, mikdzben
egyre ebsebb kapcsolatokat alakitanak ki stratégiai paetkkel, azért hogy kézzel foghato
vagy éppen kézzel nem foghat6 terméket, értéketamak 1étre.

A marketing egy bvebb feladatokkal megbizott részekéntddijk a menedzsment
tudoméanyoknak. Ugy tikodik, mint egy teré, hogy minden (izleti folyamatot, partnert egy
helyre iranyit, akik képesek a kel egyulttes divel ertéket teremteni. Ahogy azebekben
lathattuk, a vedorientacidé mar megjelent, mint dominans UzletiAdba az 1960-as években,
€s ez disegitette megérteni azt, hogy a vallalat szamétalkeholderek joléte nem csak a
tulajdonosoktdl figg, hanem a \i@\vigények kielégitéséd is ered. A vedk megértése és
annak, hogyan tud a vallalat beilleszkedni a ékeértékterentt folyamataba, valamint
ezeknek az informéaciéknak a kommunikdlasa méfomas szolgaltaté stakeholderek felé
valt a marketing etsszamu feladatai k6zé. (Lusch-Webster,2011)

Megfigyelve az elmult évek gyakorlatat, a legtolélgrel a marketing visszaféglott a
kommunikacié és marka fenntartas szintjére. (Verheeflang,2009) A marketing feéjtés
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azt javasolja, hogy tisztazni kell a szervezettsége oda-vissza jarhaté kommunikacios
csatornakat kell kialakitani a cégek és stakeheld&bzott. Ennek az atszerdelgsnek ki
kell terjednie a menedzsmentre, a dolgozdOkra, 6k technoldgiai és beszallitoi
partnerekre, részvényesekre €és pénzigyi befkest disztribatorokra, egyszoval
mindenkire, akivel a cég kapcsolatban all. A mangtek tobbnek kell lennie, mint kereslet
noveb eszkoz, altalanos stratégiai nézetté kell valnia.

A marketing fejpdése a termék dominans gondolkodastol a szolgal@ddéninans
gondolkodas felé fejdott. Ezt a gondolkodast c@emozditia és tamogatja a halozati
gondolkodas és tikddés. Az értéket nem az lzleti folyamat hozza)étanem leginkabb a
vevokkel és stakeholderekkel egyitt teremtett értékvalug co-creation”. (Vargo-Lusch,
2008) A co-creation soran a \versforrasokat vonnak be a folyamatba, amelyek nem csak
a vallalat beszerzési@orrasaira, hanem minden olyartfrrasra vonatkozik, amely javitja
a vallalat j6létét segitve a probléma megoldasékiédjlesztését illetve az egyitt vald
kifejlesztését. A szervezetnek elég hatékonynakhaiasosnak kell lennie ahhoz, hogy a
vevokkel és stakeholderekkel valé kapcsolattartas sgkirgyen, és a value co-creation soran
is hatékonyan és hatasosan tudjanak egyikibomi.

A value co-creation koncepci6 kulcsa a stratégiaszssvezet & kompetenciai és a
kapcsolati halé. Erték akkor keletkezik, amikor evd; az eéforrasok és a képességek
kolcsbndsen hatnak egymasra. A j6 kapcsolat ajaalaindennek, a j0 kapcsolat értéket
teremt minden résztvévszamara, és a kapcsolat folytatasara 6sztonziegyikl felet. A jo
vew lojalis, a j0 eladéban meg lehet bizni és szawhihvalamint eés markaval és
hirnévvel rendelkezik.

Ezen a szinten tehat a vallalat, a8lkeés az érintettek egylttesen teremtenek értéket.
Az érték helye tulajdonképpen az 0sszefliggésekaerendszerben van. A halozatok, a
hal6zati gondolkodas az értékteremtés alapjaddilges kozéppontban a v és a
stakeholderek vannak. A stakeholderek felé koztetiteljes érték az alapwetcél. A
pénzlgyi teljesitmény mérésének modszere a cashkfloutatasok vizsgalata. A marketing
f6 feladata a vesk és stakeholderek kiszolgalasa. A tudas és azndfaid a legfontosabb
eréforrds. A menedzsment kulcs koncepcié kozé tartazikertelmezés, az Ujraszervezes, a
tanulas. Egyre inkabbd@Erbe kertilnek az emberi jogok és dkologiai nornfalegfontosabb
technolégiak kozott meg kell emlitentink a mikrogsgzorokat, a szoftvereket, az internetet,
a miholdakat, egyszoval a gyorsan 8ejp informatikai iparagat. (Lusch-Webster, 2011)

4. CO-CREATION MEGKOZELITES

A co-creation filozéfia a 2000-es évek elején jelereg az Uzleti gyakorlatban, majd
erdteljes fejbdésnek indult és egyre jelésebbé valt. 2004-ben Prahalad és kollégai
fogalmaztdk meg a co-creation koncepcio Iényegétedimiciojat. A co-creation koncepcio
egy olyan vallalati filozéfia, amely arra dsztorazivallalatokat, hogy a vévértékteremtési
folyamatat megértse, abba megtalalja helyét, és eadkkel és stakeholderekkel
egyuttmikddésben képes legyen értéket teremteni, mely mimésztved szamara értéket
hordoz. (Prahalad és Ramaswamy, 2004)

A co-creation gyors fejldését mutatja, hogy a Service-Dominant (S-D) lagggik
alap kovéve valt. (Vargo és Lusch 2004, Vargo éschu2008). Az S-D marketing
megkdzelités 1ényege, hogy a vallalatnak arra te#tkednie, hogy a vével integraljdk a
forrasokat, l1ényeges pont a két (vagy tobb) féldtkihzanterakcio, ez a feltétele az érték
teremtésnek.

A co-creation koncepcié vagy filozofia egyfajta ro&tast nydjthat a vallalatnak az
egyre jobban elhatalmasodd hatékonysagi és meggeleersenyben. A vallalatnak ki kell
lépnie a vallalat kozpontd gondolkodasmaédbdl, ég kel talalnia azokat a kapcsolodasi
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pontokat, ahol a co-creation szintje megvalésulAahangsulyt a személyes kapcsolatokra
kell helyezni. A kézéppontba a k6zds gondolkodaizok értekteremtésnek kell kertlnie,
élményt és tapasztalatot nyuUjtva a &eek és érintetteknek, hogy keressék ezt a fajta
egyuttmikodést. (Vargo és Lusch, 2011)

A co-creation soran a vék ersforrdsokat vonnak be a folyamatba, amelyek nem csak
a vallalat beszerzési@orrasaira, hanem minden olyartfrrasra vonatkozik, amely javitja
a vallalat j6létét segitve a probléma megoldasékiédjlesztését illetve az egyitt vald
kifejlesztését. A szervezetnek elég hatékonynakhaiasosnak kell lennie ahhoz, hogy a
vevokkel és stakeholderekkel valé kapcsolattartas sgkirgyen, és a value co-creation soran
is hatékonyan és hatasosan tudjanak egyikiiomi. (Vargo és Lusch, 2011)

5. CO-CREATION KERETRENDSZEREK

A co-creation koncepciot a kutatdok tobb szemponésotobb féleképpen értelmezik.
Altalanossagban elmondhatd, hogy a keretrendszésekeirasok éltalanos és specifikus
igényekre fokuszalnak.

Az altalanos leirasok feltételeznek egy jebsnkettisséget, mely kilonbézéget
mutat: vewi kozremikodés és viselkedés (Hutter et al., 2011Yfaeras és szituacios
0sszefliggés a szolgaltatas fejlesztésben (Edvaessdn 2012), vedi szokasok a co-creation
folyamat soran (Nuttavuthisit, 2010). Mas megkdéekk magukba foglaljak a képesség,
vevo, tapasztalat, érték, aktivitas.

Durugbo és Pawar (2014) kutatoparos szerint a eation folyamat tisztazasa és
formalizédlasa a legfontosabb feladat, igy megadiko#t co-creation modelljét, amit az 1. abra
szemléltet. A modell alapja a jelenlegi érték pentaerepének meghatarozasa. A modellben
kulcs szerepet jatszanak az egyéb folyamatok, rkelya co-creation 0Osszefog (tudas
teremtés, kozzététel, csere) és a hasznalhatd srélispsszedijtése (workshop, story
boarding, prototyping).

Elemezve és szintetizdlva a szakirodalomban leittak co-creation egy olyan
proaktiv stratégia, mely letiaté teszi a cégeknek, hogy a dekompetenciakat felhasznalva,
értéket teremtsen, egy Ujsieprobléma megoldd és innovacios folyamat keretébehat a
co-creation folyamat egy problémamegoldo folyama]y kiemeli a tanulast és a kel
valo interakciot, igy hozva létre egy Ujsk@mnovéacios folyamatot.
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1. &bra Co-creation elméleti modell
Forras: Durugbo és Pawar alapjan, 2014

6. CO-CREATION JELENT OSEGE: SZOLGALTATAS DOMINANS LOGIKA ES
INNOVACIO MEGJELENESE

2004-ben Vargo és Lusch a szolgaltatas dominangleirmegfogalmazéasaval egy
jelens valtoztatast javasolt a marketing menedzsmentbeneddigi terméket &terbe
helye# elméletek helyett a szolgaltatasitéfbe helye& gondolkodast latjak a marketing és
Uzleti szféra jogjének. Az S-D logika felbukkanasa vitak lavinajadiitotta el a szakemberek
kozott. Az elmélet szerint a végtermék, amit eleadzanunk, az szolgaltatasok sorozatanak a
fizikai megjelenitése. A szolgaltatds dominans Hagtobbtl sz6l, mint a hagyomanyos
termék-szolgéaltatas megkulonboztetés: arrdl a rfeigsél szol, hogy a csere alapja a
szolgaltatas. (Vargo és Lusch, 2009) Ez az elnaélet az alapjat a k6z6s értékteremtésnek, a
co-creationnek.

Az innovécios folyamat Ujszémegkdzelitését jelenti H. Chesbrough altal 2006-ba
megfogalmazott nyilt innovacié (open innovation).n&ilt innovacié célja az interakcio a
tudasbazissal (véy mint tudasbézis) a vallalat falain kivil. A nyifihovaciohoz kapcsolodik
az éb laboratériumok létrehozasa és fejlesztése. Azlaboratoriumok (Living Labs, LL)
nyilt innovacios kornyezetek valos élethelyzeteklzmelyekben a felhaszndlo altal iranyitott
innovacio teljesen integralodik az 0) szolgaltakasermékek és tarsadalmi infrastruktirak
co-creation folyamataba. (INFSO, 2006)

A co-creation koncepcio alapja, hogy létrehozza fégessze azokat a vév
platformokat, ahol a vallalat technologiai és emleatforrasok integralasa mellettéelyre
tehet szert versenytarsaival szemben. (NambisaBagsn, 2009, Nambisan, 2008) Ezek a
platformok képesek arra, hogy az 0j terméket vampigaltatast személyre szabjak a S-D
logika alkalmazasaval, tulszarnyalva ezzel a hagygmms marketing technikékat (Vargo és
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Lush, 2004), megragadva ezzel azt, hogy jobbaréditde a fogyasztdk igényeit az egyre
heterogénebb piacon.

Az innovéaciot kozéppontba helyezo-creation megkdzelitések valtak a szakirodalom
Iényeges témajava, amidta megjelent az Uj elmétei-ereation €s innovacié kozotti szoros
kapcsolatban (Bowonder, Dambal, Kumar és ShirodR@4,0, Nambisan és Baron, 2009,
Sawhney et al.,, 2005, Tanev et al., 2009). A ldgttdnulmany esettanulmany elemzés
segitségével vizsgalja a \@\szerepeket az innovaciés kimenetelben, mint piligdovacios
koltség, piacra kertlési dd Uj termék vagy szolgaltatds niseg, fejbdési kapacitas.
(Bowonder, Dambal, Kumar és Shirodkar, 2010, Naerbiés Baron, 2009, Sawhney et al.,
2005, Tanev et al., 2009, Prahalad és Krishnarg)200

Von Hippel (2006) szerint az innovacid co-creatioregkdzelitése szerint kétt
jellegzetes vonasa van: 1. a g&iltal iranyitott co-creation tevékenységek, 2.(agpiikodesi
dimenzi6 a co-creation platformoknak. Ebben a megktiésben a véi és a végfelhasznélot
innovatorként (innovator) és ko6zOs értékter@@nt (co-creator) azonosithatjuk.
Tulajdonképpen a co-creation folyamat a nyilt irdé egyik adaptacioja.

A hasznalati érték koncepcié €s a csereérték kancejdzotti valtas jeledsen
befolyasolta a gazdasag elméletda@dsét, majd a marketing elmélet és gyakorlatdégét.
(Ramirez, 1999; Vargo and Morgan, 2005) A hasznatéék elmélet vilagossa tette, hogy az
érték meghatarozasaban az elado és$ vewészt vesz. A vévértékterentt folyamatédnak
megismerése stratégiai fontossagiva valt. (Gummed€®3; Vargo és Lusch,2004a) igy az
eladdnak interaktiv szolgaltatoként keliikddnie, ahol, és amikor lelisggek adddnak.

Ez a szolgaltatds dominans logika Iényege, ahoéllat, a ved és az érintettek
szerepe Uj és UjsZzer médon megnovekszik. Annak ellenére, hogy a terkéke
hagyomanyosak, fejlesztésik egyfajta szolgaltatikalraazast nyudjt otthoni vagy Uzleti
hasznalatra, kiterjesztve ezzel a pre- és postfedyamatokat. Az értékesités Osztbnzés
hagyomanyos technikai, kilonésen az eladésiekozbeni és utani szolgéaltatasok (Danko,
2008) ujfajta szolgaltatasokkal fejleszitedt, Wvithetbek. Ez hatassal van a kapcsolat
fejlédésére és az ugyfél visszatérésére e€s Ujravasarlaga co-creation koncepciod
kisérletezésre 0Osztondzheti a hagyomanyos iézedllalatvezetést, az interaktiv
egyuttmikddések terlletén. (Payne, Ballantyne és Chrisip@085; Sheth és Sisodia, 2006)
Azért lehet érdekes fogalmilag a koncepcio, mefajid kapukat nyithat meg a marketing
teriletén: olyan csoportok iktdhetnek egyitt értéket teremtve, egy €élmény teli
kornyezetben, akik eddig nem alltak kapcsolatbapmégsal vagy passziv kapcsolatban
alltak.

7. KOVETKEZTETESEK, JOV OBENI KUTATASI IRANYOK

A co-creation koncepcio tulajdonképpen 6sszefogjpjaink marketing trendjeit: a
vewok és kapcsolatok jelefgége, az élmény koncepcid, az érték fontossagaolgastatas
dominans logika megjelenése, az innovacio font@ssag

Tehat a co-creation koncepcié alapja, hogy létrehogs fejlessze azokat a Gev
platformokat, ahol a vallalat technoldgiai és emleesforrasok integralasa mellettéelyre
tehet szert versenytarsaival szemben. (NambisaBagm, 2009, Nambisan, 2008) Ezek a
platformok képesek arra, hogy az 0j terméket vampigaltatast személyre szabjak a S-D
logika alkalmazéasaval, tulszarnyalva ezzel a hagygms marketing technikékat (Vargo és
Lush, 2004), megragadva ezzel azt, hogy jobbaréditde a fogyasztok igényeit az egyre
heterogénebb piacon. Tulajdonképpen egy probléngolaé@ folyamatrdl beszéliink, melyet
egy Ujszeit innovacios folyamatkeént is felfoghatunk.

A kutatdsomat abbdl a megallapitdsbol szeretnémdikéini, hogy a vallalat
teljesitményéhez és eredményességéhez a marketizgjérul. A vallalatoknal a kapcsolati
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marketing mekkora részét teszi ki a marketing temgkégeknek, és ez a kapcsolati
marketing milyen szinten valosul meg. A kapcsolatarketingnek, azon bellil a co-
creationnek milyen hatasa lehet az innovéciora.

Elképzelésem szerint a co-creation koncepcionalkshatvan a kapcsolatokra, igy
befolyassal birhat a bizalom, elégedettség kiafdaban, a kapcsolabeségére, és ezek altal
az attiid és magatartas alapu lojalitasra is. A co-creagdiimyét egy harmas pillér
segitségével fogalmaznam meg: az imazsra gyakioatdisa, a koltségekre gyakorolt hatasa
és tudasra gyakorolt hatdsa. A gbeli kutathsom szerves részét képezi a co-creation
modszerek és technikak, eszkdzrendszerének a &tarosszefoglaldsa, valamint a
folyamatnak a leirasa.

Célom a co-creation mérlésegének meghatédrozdsa mind operativ, mind stratégia
szinten. Jelenlegi szakirodalom feldolgozasi famisan nincs olyan szakirodalom, mely ezt a
témat helyezi kozéppontba. A piacorientalt és eédmrientdlt megkozelités kozotti
kulonbség feloldasa a cél a mérsetg problémajanak megoldasaval.
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CIVIL SZERVEZETEK ONLINE KOMMUNIKACIOS LEHET  OSEGEI

GULYASNE DR. KEREKES RITA
egyetemi docens
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Markebmgzet

A civil szervezetek a profitorientalt szektorhoz haonlé kommunikacios kihivasokkal
taladljdk szemben magukat, amelyek megoldasahoz azwmen szerényebb forrasok és
sokszor a szakértelem hianya is parosul, kilondsemlmaradott térségekben. A
tanulmany a tarsadalmi marketing témakdreinek érintése mellett egy empirikus kutatas
— mélyinterju sorozat — eredményein alapulva igyekak attekintést és segédeszkozt adni
a civil szervezetek szamara kommunikacios aktivitas szervezéséhez, hatékonyabba és
hatasosabba tételéhez, amelyhez legkézenfékts megoldasként az online marketing
tiinhet. Ehhez a fellelhed online forasokbdl révid dsszefoglalast ad a teritdegujabb
trendjeir 6l.

Kulcsszavak: nonprofit, civil, marketingkommunikéacio, online trendek
1. VIZSGALATI CELKIT UZES ES MODSZEREK

A marketing-elméleti szakirodalomban a tarsadalnarketing az elmult évek talan egyik
leggyakrabban hasznélt szddsszetétele. A kornyeegtiajlati katasztrofajelenségek, az
egeszségugyi és a szocialis helyzet romlasa, a&bgatas rikodési nehézségei Uj kezelési
szemlélet és magatartas irant kialtanak, s ilyerkorarsadalmi felésség, a tarsadalmi
problémak ugyében feled viselkedés, annak 6sztbénzése, s az azt tamogatketimg
kilénb6a aspektusai is étérbe kerllnek. (Piskoéti et.al. 2012.) A marketizgkirodalomban
— kulénésen a nyolcvanas években — szamos olyarnntanyt talalunk, melyek tarsadalmi
problémaékra fokuszaltak és azok kezelésének pétddattak be.
A korabbi elemzéseloként a mar ismert marketing elveket és eszkozafatkieztek atvinni
a nem uzleti tertletekre. (Piskéti et. al. 2012.)tarsadalmi kérdések marketing szempontu
vizsgalata azonban nem épithgtusztan az Uzleti alapu marketing elméleteire és1 n
szorithatd be annak korlatai k6zé. A tarsadalmiketing az esetek tdbbségében nehezebb
feladat, mint egy kereskedelmi szituaci6 megoldabe&szen Osszetett, sokszexepl
sokténye#is problémakezelést igényel, ahol a marketing tokimtjét (allam: mint
kormanyzat és 6nkormanyzatok, szakmai és civilvezetek, vallalkozasok) kell 6sszhangba
hozni, integralni.
A kulonbségek mellett ugyanakkor szamos azonossggllemzi a két marketingteruletet.
lgy:
- elengedhetetlen az tgyfél/célcsoport-orientacio,
- acsere-elmélet tovabbra idikddik,
- szlkség van tudatos elemzésekre, sajatos piaakraa
- a célcsoportokat itt is sokelé&n szegmentélni keII

a marketing eszkozrendszer ismert elemei ertdiﬂfm az eredmények mérkiek
keII hogy legyenek. (Piskéti et.al. 2012.)
Jelen tanulmény a civil szervezetének vizsgalagredztil igyekszik bemutatni a tarsadalmi
szervezetek kommunikacios kihivasait, az azokraatdtés adott valaszokat, kulonds
tekintettel az online feltletekre.
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A megebzé feltard jelled kutatds soran 6 mélyinterju kerult lebonyolitagkekutatas célja

maganak a civil szervédésnek a motivacidinak, mindennapjaik kihivasainatamint az

alkalmazott marketing eszk6z6k palettajanak felisénme iranyult.

A mélyinterjuk alkalmaval 6 kulonbéz civil szervezet — alapitvany és egyesulet —

reprezentansait kérdeztilk meg annak feltarasrg; hog

* melyek voltak adbb motivacioik a civil szervezet Iétrehozatalaban

. milyen kihivasokkal talalkoznak mindennapjaik&or

 milyen marketing, és azon belil kommunikacios kézdket alkalmaztak eddigi
gyakorlatuk soran, és

 ezek alkalmazasaban a tudatos dontések vagysz#tetmegnyilvanulasok voltak-e
jellemziek.

* milyen célcsoportokat azonositanak munkajuk sdrégyan kezelik ezeket.

A megkérdezettek kivalasztasa onkényes volt, visaomintdba vétel azzal a céllal tortént,

hogy kulonbdd szempontok szerint minél szélesebb spektrumot thmagaunk be e

szervezetekl. igy helyi, orszagos és nemzetkdzi szervezet egyabekeriilt a mintaba,

valamint a szervéalés céljaként megfogalmazott terilet is a konkedtot a széles kdir

tertilet meghatérozasig terjedt.

A mélyinterjuk 2014 tavaszan kerultek lebonyoligasr

A kutatas soran feltart kommunikaciés aktivitasdalzid kiemeljik az online megoldasokat,

amelyeket a legujabb trendek vizsgalata alapjaekiggiink optimalizalni.

2. A TARSADALMI SZERVEZETEK KOMMUNIKACIOJA

A kulonboz céllal létrejott civil szervezetek k6zds vonasagy egyéni igény kielégitésére
jottek létre és tevékenységik célja kdzhasznu. i lmesiness szolgaltatdék (Hilke 1989. 40.)
nem nyereséget akarnak termelni, hanem egyéb d¢élpiGbalnak elérni, pl. kultdra
terjesztése, éallatok védelme, éhezés megsziintstbsede mindezek érdekében gyakorta
beveételt kell termelnitk.

E tevékenység kozben azonositani kell, hogy mety&bb kommunikacios tartalmak, kik a
célcsoportok, melyek a lehetséges bevétlsizkdzok, valamint azt, hogy kell-e, lehet-e a
kilénb6d célcsoportok esetében integralt kommunikaciérolszbli, eltérnek-e a
kommunikéacios tartalmak és az alkalmazhato eszk6zok

2.1. A kommunikacio tartalma, pozicionalas

A civilek szamara a klasszikus ,termék-megkdzelitéar nem biztos, hogy kielégivvalaszt

ad (Meffert-Bruhn 1978.). Nem konnyen, s nem mineigyértelnien meghatarozhato
termékkategoriak jottek Iétre, gondoljunk csaklagélésekre, egyhazi szolgaltatasokra stb. A
civil szervezetek egy része egy-egyilkem megfogalmazott problémakér megoldasara
0sszpontosit (oktatas, kérnyezetvédelem), mig madokalpatriotizmus éretorésével akar
tobb terlletet is z&szlojukraiznek. Gromberg (2006) szerint is a fé&l koordinélo
tarsadalmi szervezetek esetében két értékstratdgimativa képzelhétel: olyan értékek
keresése, mely a leldeiegnagyobb nyilvanossag szamara képvisélhetgy specializalodas
egy értékcsoportra.

A magukat pontosabban kategorizald, maguk szanwikelsb tertiletet meghatarozé civil
szervepdések pozicionaldsa konnyebb, mig a széles feladatkmegfogalmazo
szervebddések kdzponti, ,mag-iuzenetet” kell, hogy zaszléguiizzenek és csak a célcsoport-
specifikus Uzeneteknél, az egyes akciokra, megmagdkra fogalmaznak meg konkrét
kommunikéaciés tartalmakat. Ez atfogd célokat meglogz6 csoportnal ebb fakaddan
sokkal nehezebb az egységes marka, a brand dé§aidh vizsgalesetekben a telepulés
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fejlesztése, a lokalpatridta érzelmek hangsulyozéd#ak a Hbb stratégiai szifit izenetek,
mig a specializalt szervezeteknél konkrét taralheimek is nyomon koévethét voltak
(példaul a helyi iskola tAmogatasa, templomépilésemozditasa, kornyezetvédelem). A
megkérdezett civilek bemutatasanal mar éksmintan is a szervezetek pozicionalasi
lehetiségeinek széles tarhazat mutathattuk be.

A vizsgalt civil szervezetek legtbbbszor viselkaddwzatot ,adnak el”, példaul
tudasvaltozast (informacidbefogadassal) vagy uditdltozast, igy példaul falltetési-akcio
soran a kisebbségek és a diakok meghivasaval éxds kmunkaval az allagmé&geés, a
késbbi gondozas, tédés is megoldotta valhat. Masik pozitiv példakémtitmetjik, hogy
sok civil szervezet aktivan részt vesz a gimnazkimidkjainak kotele& 50 Ora kdzossegi
szolgalatanak biztositasdban. A fiatalok igy kob@btekdstolhatnak az dnkéntességbe, és
ugyan a tbbbségik az Oraszam teljesitése utanzélkds szervezéit de lathatdak biztatd
jelek, néhanyan aktiv tagjaiva valtak a csopormak$bbiekben is.

2.2. Célcsoportok

A térsadalmi marketing problémamegoldasai, akthatasok szerefit, sok, kulonbo&
kapcsolatot érintve, egyre komplexebb, integralteddelést igényelnek.

Nem véletlen, hogy egyre inkdbb sajatos ,hélozatidkeholder-menedzsmentként jelennek
meg folyamatai. A stakeholder szélesebb értelembemen olyan beazonosithaté csoport
illetve egyén, akik a szervezeti célok elérését ekép befolyasolni, vagy az altal
befolyasoltak. A stakeholder, #&bb értelemben minden olyan beazonosithaté cs@sort
egyen, akill a szervezet hosszu tava fennmaradésa figg (FreReed 1983. 91.).

A tarsadalmi marketing gyakorlataban az alabbejaly stakeholderekkel talalkozhatunk:

- civil, belss — adott pl. non-profit szervezeten bellli - staddbrek, egyének

- atarsadalmi cél, teljesitmeény célzottja, Ugyele

- privat tAmogatok,

- kooperacios partnerek,

- szabalyoz6 szervezetek,

- allam, (kormanyzati, 6nkormanyzati szervezetek)

- szolgaltatok

- tanacsadok,

- koordinétor,

- széles nyilvanossag,

- kommunikacids csatorna, média

- ellenfelek, ellenérdekeltek.

Az alabbi (leegyszésitett) abra is szemlélteti, hogy milyen sokfzégy civil szerveédés
célcsoportjainak kore:

‘ Adomanyozok | |Fogyasztékt‘)z'c‘mség|

/

| Onkéntes segit6k |—>

1 |

| Ugyfelek ‘

1. &bra: A non-business marketing piaca Forras: Nagy, 2012.
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Adomanyozok

Az adomanyozok korét vizsgalva a forragigéds (found raising) a civilek gldleges feladata,
de természetesen itt sem mindegy, hogy magan-, weadhalati partnerrel szeretne-e
kapcsolatot |étesiteni a szervezet.

Az interjuk soran elhangzottakbdl kiderilt, hogyoarasgyijtés egyre nehezebb feladat az
civilek szdméra. Kifizeétdobbnek tartjdk a véllalatok megkeresését, hiszemregadok itt
koncentraltabban allnak rendelkezésre. De ami aketiagesek szamara oromteli, az a
civileknek egyre nagyobb feladatot jelent: a valfiatdmogataspolitika egyre tudatosabb,
néhany jol meghatarozott cél koré dsszpontosukzéstisl eltérs célok azonnali elutasitasra
kertilnek. Mig korabban a civilek megkeresésére szdlibak a vallalatok, addig mostanra
megfordult a helyzet: j6I meghatarozott, korulirrisokra és céltertletekre varnak
felnasznal6t (az egyik interjualany igy kapott &str falltetésre egy oOrids vegyipari vallalat
,201d” programjan keresztil). Szerényebb mértékm még mindig jelen vannak a helyi
kisebb vallalatok is tamogatoként, naluk azonbana -maganemberek tamogatasahoz
hasonlban — a kodzvetlen érintettség és a lokafitatrszalak megtalalasa lehet sikerre
vezetheb. Sikertorténetek hozhatdk egy-egy o6voda, iskadayvegyhazkdzosség éledéhtt
azonban egyeértelina személyes kétlés. Azok, akik bizonyos sportagak felé nyitottadbba
vallalatvezetként hamarabb nyitnak ezek tAmogatasara, vagyrangkéink iskolaja, 6vodaja
szamara is hamarabb valunk adomanyozéva. Az eggiwszet igy konyvelhette el sikerként
a helyi 6vodaba épitett jatszoétér, vagy az iskalportpalya felljitasa soran jelentkez
onkéntes sziket. A Magyar Maltai Szeretetszolgalat helyi csdjpora templomi
mozgositasban ért el sikereket, mig a lakdkdrnyezebbé varazslasa, virdgositds és utca
névtablak elhelyezése egészetikdbldrajzi kbrnyezetben tud mozgadsitani.

A forrasgyijtés, mint kommunikacios kihivas komoly felkészéist igényel a pélyazatok
elokészitésénél valamint lebonyolitdsanal is, de exmekhz esetekben a megkérdezettek
tobbsége professzionalis segitséget vesz igényhiszerh ezek méar meghaladjdk
kapacitasaikat, a nem, vagy nem megéelljesités pedig tul nagy kockazatot jelent a
szamukra. A sajtotajékoztatok, projekttablak, fe®Eimzéd megjelentetése szakmai
felkészlltséget igényel és hibas teljesitésik akWackazattal jarna a palyazok szamara,
hogy példaul a Leader palydzatokhoz kapcsoldédoigitdsd és palyazati adminisztracio
lebonyolitasahoz a Lions Club Egyesilet és a Saik&rosért Alapitvany is palyazatiroi és
projekt-menedzseri segitséget vett igénybe.

Onkéntes segitk

A civil célok megvaldsulasanak legnagyobb kihivagadnkéntesség. Az Onkéntes sigit
oldalardl tapasztalhatd: (1) az elkotelezettsédklamiese, (2) a ,nemes Ulgyek” szamanak
gyarapodasa, (3) a gyorsan valtozo6 kornyezet.

A 2012-es OTKA kutatasban (Piskoti et.al 2012) satak mérték az egyének tarsadalmi
problémak kezelésében vald tudatos szerepvallalagatilyen kérdésekkel foglalkozo,
kulonbo®d civil és szakmai szervezeti aktivitasban. Aktivwéleenységet csupan a
megkérdezettek néhany szazalékanal mértek. (Kiggvegyhazi szervezeteket, ahol ez 20%
volt). Beazonosithaté azonban a magyar lakossagbkar egy — mintegy 20%-ot kii@w
szegmens, kikben mér megfogalmazddott a tarsagatbiémak megoldasaban valo tudatos
aktivitas novelésének szandéka (inaktiv tagok \asgylakozni kivanok).
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Egyhazi srerveretek I
Sport szervezetek [

Humarnitarius, karitalivszervezetek T
Minsazeti szerverstek T

Szakszarvezet L]

Szakmai szervezetek F
Fogyasetol szerseretek :
Zéid szervezet

Politikai péart ]
0.0% 20,0% 40,0% 60,0% 80.0% 100,0%
w Aktiviagia vagvok m inatkiv iagia vagyok
Memvagyoek tagia, de szereindk coaliakogni m Memvagyek tagis 85 nem & srerelngk caatiakozni

2. abra.Jelenlegi és tervezett 6nkéntes (civil) szervaagsag
Forras: Piskéti et.al 2012. p.32.

Ez a novekedési potencial azonbafibiehi instabilitast mutat. A mélyinterjuk alkalmaval
megkeresett civilek mindegyike a kezdeti lendUkdkesedés elhalasarol, a mozgositas egyre
nehezebb feladatardl beszéltek. Ugyan minden szetvé taldlhatd egy 8k ,mag”, akik
aktivan, ha kell, napi rendszerességgel részt egsammunkaban, de a tagabb kor, a éegit
csapat létszama fogyatkoz6. A mozgoésitas nehangrreeptje fogalmazddott meg az
interjuk soran. igy pl.:

- A kdzosségi médiumok segitségével gyorsan ésdgtihkarékos médon sikeriilt egy-egy
j0 cél érdekében mozditani a k6zosséget. Pozitidgagat el$sorban a fiatalokat tomodbit
civilek képvisebi szamoltak be, a korosztaly nyitottsaga okan. Azds$égi portalok
(kordbban Iwiw, jelenleg Facebook) segitségévelgasitottak a kétszer megrendezett Sport-
és Egészségnapjukra, valamint egy park ébiet tétele sordn szamos alkalommal, a
tereprendezést a falltetésen at egészen a sétanyok kialakitasarg arrél beszamoltak az
idésebb korosztalyok is egyre jobban eléflekt ezen a csatornan, de még mindig a
fiatalabbak tulsulya érezliet

- Mas civilekkel valé 6sszefogassal, tobb mozgosiabaskdzpont bevonasaval sikerllt
eredményesebbé valni, majd a &#sekben is szamithattak egymas segitségére. A
kisebbségek, valamint a fiatalok szervezésébemjdétalapitvanyok szoros kdteléket apolnak
az elmult években, egymas rendezvényei megjeledegiken az szérakoztatd jeliegvagy
épp munkéra toborz6. Hasonl6 egylitkiddést talaltunk mas szervezetek kozoétt is, ahol
k6zos falltetést valoOsitottak meg és egymas jOiEdgi baljain, rendezvényein is
megjelennek.

- A kozvetlen érintettség megtaladlasaval nemcsaloreasgyijtés, hanem az onkéntes
segibk toborzasa is koénnyebb volt néhany konkrét célekégéblen. (Pl. 6vodas szul
segitsége, parkositas kozvetlen kozelben lakokkairgl kordbban mar emlitést tettlink)

- Szorakoztato jellégalapitvanyi rendezvényen, a parkositast niggeinajalison a civil
aktivistak cimeket gijtottek kovetked munkajukhoz, majd kodzvetlen kapcsolatfelvétellel
toboroztak résztveéket.

- Két civil szervezet (Magyar Maltai Szeretetsztdy@s SzikszO Varoseért Alapitvany) is
bekapcsolodott az érettségihez kotédrr teljesitend dnkéntes munkaba, igy nemcsak
rovidtavl, de — reményeik szerint — hosszabb taeoRkpteled id6 letdltése utan is friss
onkéntes-bazishoz jutnak. A fiatalok élelmiszetijtdsben, ruhaosztasban és
parkgondozasban lattak el feladatot.
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Fogyasztok, tgyfelek

Alan Andreasen a ,Social Marketing in the 21st Qeyit konyvében irja: ,A tarsadalmi
marketingnél arr6l van sz0, hogy a vildgot mindeskamara jobba tegylk, nem csak a
beruhdzok vagy az alapitvanyi elnokok szamara”.deksen, 2006 25.) A civil szervezet
tevékenysége nem maradhat az adomanyozok és arstaktikorén belll. Az elmaradott
térségek civilei szaméara pedig kulondsen nagy aidsha tevékenységek sajat gazdasagi
hatranyaik kompenzalasara todédkuszalasara. Emlités szintjén néhany interjjaksszélt

is olyan szervezetell; ahol az aktivistak inkabb a sajat, mint a kojjaiévették figyelembe,

de ezek a szervezetek hitelességiik csorbulas@a@), épp bintéjogi felelbsségre vonasuk
révén eltintek a civil életbl.

Az Ugyfelek, illetve a fogyasztok, vagyis a civévekenység etglleges célcsoportjanak
vizsgéalata soran tovabbi két konfliktussal talatatzink.

Egyrészt létezik az a kor, akiket lathato érintagtk ellenére is nagyon nehéz bevonni a
tevékenységbe. Kiabrandultsag, esetleges csalodam@t nem kivAnnak még a
kedvezményezetti korbe se bekerilni. Negativ péidbkemlitette az egyik egyesilet
képvisebje, hogy az altaluk szervezett egészségnapragcalydhelyen vehettek volna igénybe
a résztvegk kilonbos sziréseket az etséven alig volt igény. Az Egyeslilet tarsszervezete
az altaluk felujitott kert esetét emlitette, amikeénapokig tartott a tulajdonossal az
egyeztetés, melynek eredményeként beleegyeztekgy@bleent helyi védettség alatt allo,
tehat mas célra nem hasznalhat6 folterlleten @®téruhazasba, igy értékének ndvelésébe.
Masrészt, az elmult évtizedekben kinéekitt a tamogatast, segitséget elvarokt s
kikdvetebk kore, akik a paternalista allammal szemben mdggrzanddon, a ,nekem jar”
felfogassal kozelitenek a civilekhez. Elvarasokaaimaznak meg, nem véve figyelembe azt
a tényt, hogy a civilek ©6nkéntesen tevékenykednigly, megvan az a joguk, hogy
megvalaszthassak a maguk et&étt célt. Szélsséges példaként az egyik interjualany
elmondta, hogy miutan tébb sikeres megmozdulasttak/edl teleplilésik életében, a leesett
ho el nem takaritasat is szamon kértgik a varos honlapjanak férum-oldalan.

Ez két szélsséges hozzaallas csdkkenti a civilek lelkesedédéfiordult, hogy a konkrét
céltol valo elfordulast is eredményezte. A LionalClés a Szikszé Varoseért Alapitvany
képvisebje is beszamolt olyan korabbi aktivistaikrol, akék kiabrandultsaguk miatt
morzsolodtak le.

A szél$ségek mellett is létezik azonban egy &ell nagy és elérhietcélcsoportot képéz
szegmens. A civil szervezetek célja ennek a koraekeazonositdsa, megtalalasa, majd
szadmukra bizonyos, a szikségleteiknek medfelstolgaltatasok” nyujtdsa. Ebben segit a
mar emlitett stakeholder menedzsment.

Stakeholder menedzsment - megkozelités

A tarsadalmi marketing stratégiajanak, programjariailakitasa érdekében azt kell
vizsgalnunk, hogy az egyes érintettek miként érdékae tarsadalmi problémakat, milyen
erintettséggel birnak, milyen értékek mentén cselekk, kik, milyen motivaciok alapjan,

milyen szerepet jatszanak, milyen cselekvésbenkéldd az adott kérdés kapcsan, kik,
milyen tényedk az akadalyozok. (Piskoti et.al.2012.)

A tarsadalmi marketing stakeholder menedzsmentkéntlése fontos elemzési feladattal
kezdidik, mely elemzés lépései:

1. beazonositas: kik és milyen vonatkozasban, |leantaal, formalis és informalis

kapcsolatokkal birnak az adott tarsadalmi kérdésblpma vonatkozasaban, s milyen
szerepben,
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2. prioritasok meghatarozasa: a korlatozatfa@rasok kovetkeztében a tarsadalmi kérdések
hatékony kezelése érdekében sziikséges leginkablydmadld kriteriumok meghatarozasa, s

azok alapjan pedig a kiemelt érintettek hozzarersdelszerepének kijeldlése,

3. érintettek szegmentaldsa: célja, hogy a rendséssel megkonnyitse az egyes
célcsoportok kezelését, (statusz, politikai ald@sallellene vagy mellette van a szervezet,
mennyire aktiv, passziv, milyen a kapcsolat szagss

4. stakeholder megértése: motivacioinak, elvaragaimagatartasanak az adott kérdéshez,
szervezetekhez val6 viszonyulasanak beazonositasa.

3. KOMMUNIKACIOS ESZKOZTAR — FOKUSZ AZ ONLINE-ON

Kommunikaciojuk kialakitasahoz a civilek szamarayampzok az eszkdzok allnak
rendelkezésre, mint barmely mas piaci széreydmara (Dankd, 2008.), am forrasaik az
esetek tobbségében igencsak korlatozottak. A loaddt forrasokbdl valé gazdalkodas
mellett a kommunikaciéra koltdtt forintok sokszor jatékony akciok, az eredeti cél
megvalosulasatél vesznek el forrasokat, igy a [@gtis befektetés és az igy elért ,haszon”
mérlegre helyezése sokszor lelkiismereti kérdésekteek fel.

A rendelkezésre all6 forrasok marketingre, kommacidéra forditdsa a versenyszféradban mar
mikodési jelled koltségként elfogadott kategéria. Szikséges a napikamenethez, az
ertékesitések szinten tartdsahoz, illetve névedasdbzzel szemben a nonprofit szektorban a
kommunikécidra koltétt Forintok a célok megvalés@téal versenyeznek, hiszen minden
reklamra, népszésitésre koltott pénzt az eredeti céloktol kell alviénk. Kérdés, hogy a
hosszu tavla siker (szélesebb tamogatdi és Onkéadtgselérése érdekében elvonjanak-e
forrast az alaptevékenység megvalosulasatol.

A 2012-es OTKA kutatds eredmeényei szerint a befogattialrol a tarsadalmi kérdésekben
val6 tajekozodas kommunikacios eszkozei, forrasagélatanal a legfontosabbak kozott az
elektronikus és nyomtatott média mellett a szengly@mmunikacid, az internet mellett a
munkahely is megjelent.

A Kklaszterelemzéssel kirajzolédd harom szegmensikegegy alacsony informacios
intenzitasu, a masodik csoport inkabb passziv,artigrmadik szegmens az aktiv eszkdzoket
jobban ebnyben részeditszervezetcsoport.

Orgzagos televizidhd!
Baratoktol ismerdsokidl
Orszhgos rédidhal

interneien )
runkahelyen 274
Hirporidlekbal 2.53
Thidkoriatd Kiaduinuokbdl, sedrdlapoihdl 2.3F
Izkolaban, szervezel! oklatésbd! 1,82
Chil srarvezelekis 1,85
Eszmeczerek, forumok altal

Szakmal rendervényekbdl Ronferencis, eldaddsok}
Profitikal forumokbdl, képviselol Snkormn fogadh Orak.
Egyén CBALAD

100 200 300 4,00 500

3. dbra.T4jékozodasi, informacios forrasok tarsadalmi kéet#tél és azok megoldasardl
Forras: Piskéti et.al 2012. p.32.

Az internet gyokeresen megvaltoztatta azt a méalebgyan az emberek az informéacidkat
megosztjak egymassal, és ez természetesen hatdladrglya marketingre is. Egyre tdbb
szervezet ismerte fel a tartalomba rejtett szovegdamuiuzenetek jelebgegét, ezek pedig a

markaépitést és a rajongoi kozosség épitésétisdgibtivator.ma)
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Az online marketing szinte naprél napra valtozo tewsgg: hol egy Uj eszkdz, hol egy U
keregalgoritmus, hol egy Uj hirdetési forma bukkan tet a gyors valtozas befolyasolhatja
az addigi terveket, gondosan feldllitott stratégiaklgyanakkor az ujdonsagok hatékonyabba
tehetik a munkat, és még sikeresebb online kampa@tymnyolithatunk le. (sakkom.hu)

A tanulmany e fejezetében kuldniéoforrasok (blogok, lUigyndkségi és tanacsadd oldalak
valamint a Millward Brown minden évben elkészitdtgitalis ebrejelzése) segitségével
kisérletet teszink az online trendek révid 0ssdefagara, majd ezek, civilek szamara is
adaptalhaté megoldasait mutatjuk be.

4. ONLINE TRENDEK

Az Internet sz0 hallatan egyre tébben asszociagnakédium” és ,marketing” szavakra, mig
egyre inkabb héattérbe szorul az ,informatika” ésclinoldgia” tarsitas. Mas kommunikaciés
csatornakhoz hasonléantkddik, meghatarozott célcsoportot érhetiink el altah tobb
milliés populacidbdl konngszerrel kivalaszthatjuk a szamunkra fontos egyéneigy
megvalosulhat a tomeg- és egyedi marketing egilietgj

Az Internet alkalmazasa egyre tdbb valtozast idéadt a marketingben és egyre
nyilvanvalébba valt, hogy nem csupan technikai agémgal allunk szemben. Az online
rendszerek atalakitjak a vallalati kommunikaciéedszereket, megjelenésiik a kovetkez
lépésekkel tortent:

1. Internet, mint Uj kommunikécids csatorna, infaoidt visz at €s Uj informéaciéhordozo.
2. Nagytomeg tavoli adatbazisok elérése, 6sszekapcsolasa.

3. Halézati elemek megjelenésével a klasszikus etiagmunka gyorsabba valik.

4. Interaktivitas, kétiranyd kommunikacio, a foggtsbevonasa a folyamatba.

5. Ertékesitési funkciok megjelenése. (Eszes-Ba296R)

Bock és Senné fogalmazta meg az e-maketing hatékapgsolattartasi alapelveit, az
ugynevezett 5 I-t:

* Informécio

* Interakcio

* Individualitas

* Izgalom (interest)

* Integracié (Bock-Senné 1997)

E szerint a fogyasztot a céghez kell kdtnink, sd@rmaciot nydjtva a szamara, de egyuitt is
Az interaktivitds eredményeképpen gyorsabb asaaadd kozotti kapcsolat, akar a termék
tervezése soran is fontos kommunikacié alakulhat ki

Ahhoz azonban, hogy egy weboldal a korabban jekaitnos célcsoportnal célt érjen, ugy
kell Uzeneteinket megfogalmaznunk, hogy az, mirgtakeholder szadméara interaktiv legyen,
megfeleb mddon szolitsa meg a célcsoportot. ,A hatékony moimikacio érdekében a
cégeknek egyetlen rendszerré kell szerveznilk emtiegjelenésiik és szolgaltatdsaik minden
elemét: a munkatarsak, a partnerek és a nagyktgoektésére szolgald eszkdzoket.”
(Balogh 2005)

Elmondhat6, hogy a civilek egyre nagyobb szdmbazréjak a vilaghalét kommunikacios
céljaik megvaldsitasara, még, ha csak innovaciadéggiket is akarjak prezentalni egy-egy
honlappal vagy a koztsseégi oldalakon valé megjsiesié

A szik keresztmetszet mégis a masik, a célcsoport oltlajélentkezik. Itt talaljuk a
kilénb6a formai és technikai elemek megjelenitésének kusk#gat.

Eszes és Banyai az online kommunikacié hatasmeédallkovetkedképpen alkotta meg:
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—> Aktivizalas = vezeatoldal lehivasa

Y
Aktivizalas = tovabbi oldalak lehivasa

A 4

Tovabbi online Potencialis Potencialis

kommunik&cio (érzelmi) (kognitiv)

(Ujlismétlés)

A \ /
Kdzvetlen El6itéletek Semmilyen
reakcio megvaltoztatdsa/kialakitas hatés

Egyéb Egyéb Kommunikacio Egyéb,
kommunikéaciés online/offline hatasa (a kébbi késsbbi
aktivitas az online tevékenyseég (pl. kommunik&cios cselekvési
koérnyezeten kivil rendelés, tevékenységhez) lehetiség
(pl. prospektus vasarlas)
kérése)

4. abra.Az online kommunikacié hatasmodellje (Eszes-Ba@di2. p.55.)

Olyan formét kell tehat megszerkeszteni, amely h@ketoltés valdszifsegét, az interakcio
lehethiségét. Az aktivizalas mellett el kell érnink a Mgdsolas szakaszat is, mind
emocionalis, mind kognitiv oldalon.

A klasszikus AIDA modell helyett a szakirodalombeamn in NAIARS-formulat alkalmazzak
néhanyan az internetes kornyezet jellemzésére:

* N: Need (szukségletek),

* A: Action (cselekvés),

* I: Information (informécio),

* A: Attraction (vonzeb),

* R: Reaction (reakcio),

» S: Satisfaction (megelégedettség).

Itt is a fogyasztd szikségletélbndulunk ki, de ezt a vasarlo tobb moédon és helgiégitheti
ki, ott veszi igénybe a szolgaltatdst, illetve vékadahol a szamara a legnagyobb
valdsziriséggel az megelégedést hoz. Ehhez informaciokgt, gyérlegel.

Janal az integralt marketingkommunikaciot az onhmarketing szempontjabdl vizsgalja, s a

kovetked alkotéelemekre bontja:

» Kovetkezetes Uzenet: minden médiumban ugyanararkizenetnek a kozvetitése,
valamint a formavildghoz val6 ragaszkodas.

* Interaktivitas: a fogyaszto értelmes parbeszddigtat a vallalattal, kérdéseire gyors,
pontos és személyre sz6l6 valaszt kap.

* Kuildetésmarketing: A véllalat minden tevékenységsajat kuldetésének
meghatarozasaban gyodkerezik. (Janal 1998)
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Lathatjuk, hogy az A&ltaldban hasznalt integralt ketingkommunikéciés fogalom csak
részben készon itt vissza. Kulondésen az interaigvkdvetelménye az, amelyben az Internet
hasznos segitséget nyujt korunk vallalatai szamara.

Arra a kérdésre azonban, hogy az online marketyagwkban ugyanazt az arculatot kell-e
visszatikrozni, mint egyéb megnyilvanulasokban egjméi pozitiv valaszt ad (,az online
Uzenet akkor jo, ha kdvetkezetesen egybehangzorketimgprogram tébbi részével” (Janal
1998. 61.0.)).

Lassuk, melyek korunk legfontosabb online trendjei.

4.1. Tartalommarketing

Nagyobb szeletet hasit ki a marketingtortabol, neahdig barmikor. A cégek iranti bizalom
novelése és a célpiac szélesikélerése hatékonyan valdésul meg az értékes taltalévan
kulonbo® csatorndkon. Ez magaba foglalja az érintett cétpiardekd minél tébb hasznos
informéciot. A célzott tartalommal célzottan érjéka célcsoportunkatibéges “koveiket”
szerzlnk, szakéiit statuszt épitink ki. A tartalommarketing kihagiian csatornai ma a
k6zdsségi média (Facebook, Google+, Twitter, Linkedumblr, Pinterest), céges blog,
hirlevelezés, esettanulmanyok, videok és cikkekdkieboldalakon. Egy vagy tbbb csatorna
hasznalatdval a véllalkozasok képesek felépitejd hirnevilket az iparagon belll. Ez a
tendencia azt mutatja, hogy azok az offline marketnegoldasok, amik célzas nélkul és
nehézkes konverzidkdvetésre épilnek (televizibsamedk és a radiés hirdetések) egyre
kevésbé hatékonyak. A hasznos informaciokat nyufitogbejegyzések, a fontos
tapasztalatokat megoszté esettanulmanyok, a kiknipioblémakra megoldast nyujtd
szakérdi cikkek, a vevcsalogato termék- és szolgaltatas-leirasok, vakampozitiv vasarloi
vélemények, ajanlasok amellett, hogy a honlapurtkltaat Bvitik, jelents hatassal vannak
a vasarloi dontésekre is.

A civilek szamara a csalogaté tartalom megtald@saoly feladat, hiszen a kordbban emlitett
tamogatéi és onkéntes kor szamara a nyudjtott konkéacids tartalom a szponzori
pénzkoltés, illetve a szabadidltoltése lehet, amelyek nem tul hivogatd UzeneSaikkal
inkdbb a tAmogatott kor az, akik felé hasznos ltagkat tud generalni egy civil szervezet,
informélvadket és folyamatosan fenntartva a kapcsolatot avszet és a radszorultak kdzott.

4.2. A valtozatossag

Néhany éve a vallalkozdsok és a civilek is még deakatozottan tudtak kihasznalni a
k6zosségi marketing kampanyokat, beleértve a Fadebp vagy akar a LinkedIn-t. Ahogy
egyre tobb kdzosségi oldal jelenik meg, Ugy nykika vilag a vallalkozasok szamara. Uj
vevoszerd csatorndk a Pinterest, Google+, Tumblr és Instagr&zekkel valtozatos,
heterogén rajongdéi bazis épithddi. Mivel az online marketing nagy @&lye a mérhéséq,
igy az elérhét kozosségi oldalak hirdetéseit versenyeztetni isetleegymassal, és a
legkoltséghatékonyabb csatornara fektetni a haggsul

4.3. Kép kdzpontusag

Mivel az internetedket ériasi informaciohullam éri a vilaghalon valdogfolés kozben, ezért
a konnyen és gyorsan feldolgozhat6 tartalmakkalz az vizualis elemekkel érhetlink naluk
célba. A fogyasztok egyre kevésbé hisznek a reltamado és az ingerkiszobik is egyre
magasabb, igy mar csak a leegysgitett mondanivalokkal lehéiket elérni. A kozdsségi
oldalakra az emberek nem reklamokat nézegetni nkenim@nem kozosségi életet élni,
erdekes, szemgyonyorkodietépeket nézegetni, ezért a képekre kell fokuszaljivbben
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(Tumblr (f6leg képblog), Instagram, Pinterest). A gyors nodékesikerét a viral képek
fogjak jelenteni.

A korabbi évek nagy varomanyosa volt az infografikeszont ez inkabb szakmai hirnév
novelésre valt be. A szdveges tartalom sem megy divatbdl, de meghokkehképekkel
kénnyebb lesz kampéanyolni.

A civilek latvanyos, képes hiradasaikat fotokkdusktraljak. A fotok mellett a videok
kertilnek még étérbe, szakédk szerint sok kilatas rejlik a vided késrétlkalmazasokban. A
videdk egy kattintassal megoszthatok, egy frappékkxm- vagy virusvideéval pedig révid
idén beltl emberek millioit lehet elérni. A Millward rBwn rdmutat, hogy bekdszontott a
mikro-videok kora és a tovabbi térhdditasa varhRidvidtavon a Vinetinik nyertesnek, a
Twitter videdmegosztojara maximum 6 masodperceedkdt lehet feltblteni. A masik
népszei oldal az Instagram, amelyre minden felhasznalésalitheti 15 masodperces videdit.
Az Instagram sikere a felhaszndélok széles koréoual&d Tumblr is kbzkedvelt a feltolthét
gif formatumok ujjaéled népszeisége miatt. Erdemes azoktél a markaktdl tanulnglpek
mar jelenleg is hasznaljak ezeket a formatumokafoea-Cola, az Oreo vagy a Red Bull.
(http://brandtrend.hu)

4.4. Az egyszéség, minimalizmus

Az informaciodoping miatt széles kbzonséget csalyoa leegyszdisitett izenetekkel lehet
elérni. Ez nem csak a reklamiizenetekre, hanemaaké@bes megjelenésre is igaz. A mostani
“kiabalo” tartalmak és webes megoldasok miatt ayésgtok kiégnek, és érzéketlenné valnak
a reklamokra, ezért térekednunk kell a minimalistggoldasokra, és a maximalis felhasznaloi
élményre. A tul Osszetett tartalmak a profitoré#dinszektorban megbénithatjak a vasarlas
elétti dontéshozatalt, a civilek esetében eltantotjidkaa potencialis tgyfelet. A mélyrehat6
tartalmak helyett fogalmazzunk meg egyfizeiszta, attekinthét lzeneteket, és ezekkel
igyekezzunk kiinni a hatalmas hirdéit ,zajbol”.  (http://www.sakkom.hu/) A masodperc
huszadrésze alatt hozunk dontést a kuloaligitalis ingerekdl (is). Azok a markak lesznek
a folyamat nyertesei, akik képesek letisztult, emppii, fokuszalt kommunikécioval a
masodperc tortrésze alatt is megragadni a figyelBmemkameras kutatasok igazoljak, hogy
egyetlen megkap6 vizualis inger is elegeémehet a figyelem felkeltésére. A minimalizmus
nem csak szigoruan vizualisan értelmeé&hétttp://brandtrend.hu)

4.5. Mobilbaratsag

A széles korben elterjédés gyorsan novekvaranyu) okostelefon és a tablet hasznalat miatt
csak olyan online tartalmat szabadadlitani, ami az 6sszes platformon jolikddik.

A mobil eszkdzokodn vald keresés jelgsdgét jol szemléltetik a trendek. A Forbes magazin
joslata szerint 2017-re az 6sszes internetre &eatlatott eszkdz 87%-at a mobil és tablet
eszk6zok fogjak kitenni. Az okostelefon-penetraci@r a mult év végén elérte a 29
szazalékot a magyar félttek kdzott az eNet adatai szerint, ami 2,4 mitlikbs telefont jelent

— idén pedig a 18 év feletti rendszeresen intertiktd7%-a rendelkezik okos telefonnal
Magyarorszagon. A honlapok 90%-a még nem mobilnogtzalt, mig Nyugat-Eurépaban
sokkal jobban odafigyelnek erre, ott ,csak” 63% jmeem mobil optimalizalt, és 37% mar
az (https://pegaton.hu/online-marketing-trendek4Zp1A jovoben nem az lesz a kérdés, hogy
milyen eszkdzon tekinti meg a tartalmat a célcspprmeészetessé valt, hogy mindenki
olyan eszkozt hasznal, ami egy adotbpitlanatban szaméara a legkényelmesebb. A
hirdettknek ezt a hozzaallast kell elfogadniuk, nem azikgggy a masik eszkodzre kell
optimalizalni, hanem lényegében mindegyikre. A drd Brown arra biztatja a hirdéet,
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hogy ismerjék meg a célcsoport médiafogyasztasiefvifogyasztasi) szokasait, és ennek
fényében alkossak meg a stratégiat.(http://brandther)

Webdizajn esetében egyst mindegy, hogy reszponziv webdizajnt hasznaluaky éppen
kulon oldalt készitiink a mobilosoknak, a lényeghamgy a felhasznaldk szamara a mobilos
bongészés élménye maradéktalan legyen. A reszpodizignnak kdszonhét online
fellileteink és a rajtuk lév tartalmak rugalmasan igazodnak a kulénféle esak6zo
képernyjéhez. A fokoz6dé mobileszkéz-hasznalat miatt mdkaihnerekre, mobilra célzott
kereshirdetésekre és mobilos applikaciokra is érdemggatzb hangsulyt fektetni a jélen.
(http://www.sakkom.hu/)

A fiatalokat okostelefonon keresztil érdletel, de csak igazan rajuk (és a smartphone-ra)
szabott reklamokkal lehet labdaba ragni. Az igagiieres, fiatalokat célzo, okos telefonokra
készitett reklamok egyérteiran kuilonboznek a televizios verziotdl. Egy mai diaélete
egyértelniien az okos telefon koré szerddik. Természetesen mas eszkdzoket is hasznalnak,
de lényegében minden fontosabb tevékenységik dorblez kothet. Eppen ezért a
telefonhasznélat teljes mértékben intim és szermdlyggy. A fiatalokat célzé6 méarkak emiatt
oriasi hangsulyt helyeznek arra, hogy igazi éiményijtsanak az okostelefonokra szamukra
kifejlesztett videdkkal, alkalmazésokkal.

A produkciéra szant koltségvetés atreriaiiz a televizios reklam fél, az egyéb
képerngkon jol mikéds filmek felé. Egyérteli, hogy a hagyomanyos tévézést mara
kiegésziti az egyéb képefikon tortérd médiafogyasztas. Ez émorban azoknak a
hirdettknek okoz gondot, akik nagyon hisznek a hagyoméanybsvizidés hirdetésben.
Némely hirdebnek még mindig kétségei vannak &felhogy a telefonokra, tabletekre,
laptopokra szant videdk vajon elég j6 dBRdiek-e ahhoz, hogy egy nagy marka Uzeneteit
hordozzéak, van-e vajon olyanségljes hatasuk, mint egy tévéhirdetésnek. Kutaté@dagjan
allithatjuk, hogy ezek a félelmek nem megalapokotteegfeled bluidzsé allokaciovaldhet a
hirdetésekre forditott befektetés megtérilése. Hiy3-as Kinaban végzett kutatas adatai azt
mutattdk, hogy 20%-kal Gt az elérés akkor, amikor a televizios bldzsé 4D%mas
csatornak felé iranyitottdk. Az alapkérdések megufdk. A marketingeseknek az a kérdeés,
hogy hogyan fogalmazzunk meg olyan Uzenetet, amaigen szévegkornyezetben relevans.
(http://brandtrend.hu)

4.6. Remarketing (utankovetés)

llyen pl. Adwords remarketing, az, ami az elmutisdak tanulsagai nyoman a jelen és & jov
egyik nagy online marketing eszktzeként lehet megm@. Az utan kovetést Ugy lehet
bemutatni, hogy a weboldaladra latogatok bongjések megjelolésével mas weboldalakon
is a megbiz6 hirdetése jelenik meg. Ezzel Ig&bdg nyilik arra, hogy a latogatokat
visszacsabitsuk magunkhoz csak nekik szol6 kul@sleganlatokkal. Ha a latogatd nem is
lesz ugyfél, de a hirdetéssel vald tébbszori talédls egyérteliien a méarkéat fogja épiteni.

4.7. A kbzosségi marketing és a kafeptimalizalas

E két ténye& még jobban 6sszefonddik. Bar kefegtimalizalas szempontjabdl a k6zdsséqi
megosztasok még nem birnak akkora Google helyex@® jetvel, mint a mibségi linkek,
tagadhatatlan, hogy maris komoly szerepet jatszanangsorban. Mivel a Google célja,
hogy a felhasznalék szamara a legjobb deéui tartalmat jelenitse meg, igy a kdzosseégi
megosztasok figyelembe vétele logikus lépés a 6sdig megallapitdsaban. Ha egy
blogbejegyzés sok szaz, vagy sok ezer megosztasakior valoszitleg értékes tartalomrol
van sz6. Ahhoz, hogy valéban lathatéak maradjuniG@ogle kere§ében, nemcsak
célcsoportunk szamara kell, hogy vonz¢ tartalmartgynk, hanem a kek@aotorok szamara
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is. Egyre nagyobb szerepet jatszanak a kereséseéln so tartalmainkhoz kapcsolédéd
k6zosségi (vissza) jelzések: egy sokak altal kedweegosztott cikkiink, bejegyzésink a
keresési rangsorbané&kelobb helyen fog megjelenni. A kulcsszavak melletétekbzosséqi
meédias ikonokkal is lassuk el a tartalmainkat, hagyasoink lelkesen lajkolhassak,
megoszthassakket és a civilek szamara itt igazan nagy hafiéelr az 6nkéntesek és a
korabbi megmozdulasokban részték\vielenthetik, fotdik megosztasaval. JO esély van r
hogy a megosztasok hatasa a linkek hatasan is tagsan. Eppen ezért fonddik mind jobban
0ssze a kerésptimalizalas és a kdzossegi média szerepe. (Mttdivator.ma/blog/online-
marketing)

A kozosségi média él és virul, segitségével egyszeédbb csatornan és valtozatos
tartalmakkal érhetjik el a célcsoportjainkat, égtitik és efsithetjuk a markankat,
imazsunkat, valamint a kulonb®z feliletein futtatott hirdetésekkel névelhetjok a
szervezetink szdmara fontos konverzidk szamat.ckbieaok mellett az utdbbi édzakban a
Google+, a Pinterest és az Instagram néfisege ugrott meg jelafgen. A k6zdsségi oldalak
idérol-idére ujitdsokat vezetnek be, kbvessik ezeket nyormdragznaljuk ki az altaluk kinalt
marketingkommunikacios lehiségeket! (http://www.sakkom.hu/)

4.8. Valo6s idaf marketing

A kovetked évek talan legidsebb online hirdetési eszkdze, mddszere a realfiiar&eting
lesz. Lényege, hogy hirdetésiinkkel a megéeleinbert, a megfelélhelyen és idben, a
megfeleb eszk6zon tudjuk elérni. A felhasznald digitalisrigoma (pl. weboldal-latogatasi
szokasok, tartdzkodasi hely, milyen eszk6zon néznoalapunkat, érdeétiés, tartalmi
kontextus, legutobb megtekintett/megvasarolt teehédtb.) alapjan meghatarozhatjuk, hogy
milyen feltételek megléte esetén jelenjen meg sranaé hirdetésiink. Az illéhek az
interneten vald béngészés kozben felbukkand hisd&tdattan olyan érzése tamad, hogy
Jpont ezt a terméket/szolgaltatast kerestem” (Httpvw.sakkom.hu/). Eveken keresztil a
televizio volt a vezét média, televizion keresztil lehetett elérni a 2é¢ssebb kbzonséget.
Napjainkban azonban természetes, hogy kéemsziink a taxiban, az autéban, a buszon, az
ATM-en, videodjatékozas kozben. A TGI 2013-as TGl.n&anulmanya alapjan
(Magyarorszagra vonatkoz0, internethasznalati suiat vizsgélo kutatds 2013) a magyar
lakossag 24%-a internetezik rendszeresen mobit@léf, tovabbi 29% alkalmankeént
hasznalja a telefonjat internetezésre. 43% laptdptérnetezik rendszeresen és csak 66% a
rendszeresen asztali PC-t hasznalok aranya. A tiagkek és a termékfejlesztésnek
elképzelhetetlenil sok informacio all a rendelkéxésRendkivili mértékben kibllt az egy
fogyasztordl hozzaférhét adatok mennyisége, sok dimenziérol beszélink: gyese
fogyasztonak rogzithéta kilonbosd készulékeken, a kulonb&zmarkakkal kapcsolatos,
kulonbo® tipusu interakcidja: informalddott vagy vasarsljat maganak, mas részére is...
Amelyik gyarté Ugyes és jol haszndlja ezt az infacitt, a kordbbinal sokkal nagyobb
versenyainyre tehet szert. (http://brandtrend.hu)

A megkérdezett civil szervezetek egyike — ugyanékbe tudatos moédon — de rogziti é€s
feldolgozza a kdzosségi oldalakrol szarmazé infaigi@at, a gyakori latogatok, kedvelést
jelzék potencidlis dnkéntesként tortémegkeresésével.

4.9. Uj fogalmakat a tdbbcsatornas eszkézhasznalatr
.Meshing” - egy idbben hasznalunk kilénbézszkdzoket azonos tartalom minél szélesebb
kori értelmezése érdekében. Példaul nézzilkszanfiisort a tévében és kdzben online

rakeresiink a receptre. A marketingesek j6 esetbdiak ezt, és ugy alkotjak meg a
marketingkommunikaciés mixet, hogy pl. a termékneagolasa, tartalma valamilyen modon
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a tévés program kiterjesztése legyen. A civilekésn a tdbb csatornan, azonos tartalmakkal
valé megjelenés altaldban megofél a szabad kapacitasokat, 6rom, ha egy foruman hi
tudnak adni tevékenységidkr

.Stacking” - egy iddben hasznaljuk a kilonbézszkdzoket, kilonbéztartalmak elérésére:

a Bajnokok Ligaja kdzben felmegytink a kdztsségaloid

»Shifting” - a kllonb6d eszkdzoket egymas utan hasznaljuk egyazon tartaloiekében.
Példaul az okostelefononéekdr utdnanézink a regjdgy araknak, majd egy nyugodtabb
pillanatban a laptopon keresztul bonyolitjuk leepibjegy vasarlast. A kozolt tartalmak
mennyiségében lehet itt eltérés, példaul a kézdsddglakon csak révid izetit ad a civil
szervezet a munkajarol, hogy kbb a tobb tartalommal felvértezett honlapjara dsabaz
érdekbdoket.

Marketingesként pontosan tisztaban kell lenninkakziaogy a vasarloi szegmenseinkre
milyen viselkedés a jellendz (http://brandtrend.hu)

A kbdzOssegi tévezéalterjedése minden eddiginél pontosabb célzaziebstve.

A kozOsségi tévezés sordn annak vitathatatlanulheengulata, ha egy sportkdzvetitést lehet
kommentalni a haverokkal, mert valamiért mégsenjutuggyitt megnézni a focimeccs
kozvetitését. Az Egyesilt Allamokban mar nagyoblsadalmi csoportokat elért ez a
meédiafogyasztasi forma, itthon még csak ismerkeduele. Marketing szempontbdl az
Uzenetek célzott eljuttatdsanak hihetetlen tavlatgtja meg a kozosségi tévezés. Tudhatjuk,
hogy akik néznek egy bizonyos sorozatot, azok Kedweek egy bizonyos divatmarkat —
extrém példaként gondoljunk a Szex és New Yorksra danolo Blahnik cigmarkéara. Es
azt sem szabad elfelejteni, hogy a programots ngzosség, a program sugarzasa utan
honapokkal is elérhétmarad.

Az Internet eredményességét Carol Wallace, a Pyodiginkatarsa a kovetké&zéppen
foglalta dssze: ,Mert nincs figyelmesebb kdézénsegoaline fogyasztonal. Mindkét keze a
billentyiizeten, tekintetet a szamitégép képéjére tapad. Interakcidéba keril veliink, miutan
6 valasztotta ki a megfelelWeb-oldalt,6 kivan latni benniinket. Ez nagyon béséges
értékesitési helyzetet teremt.” (Janal 1998)

A potencialis tamogaték megkeresésében, az Uztettédhozok szamara az igénybe vett
médiumok kozott ékels helyen szerepel az Internet, amelyen keresztukztemberek tobb
mint 90 szazaléka elérliet A dontéshozok internetezési szokasai kapcsan aszam
jellegzetesség és egyedi vonas fedeézhiel. Osszességében megallapithatd, hogy az
atlagosnal innovativabb és kezdeméwdipbz célcsoporttal allunk szemben. A mobilinternet-
hasznalat szintén kiemelkedik a menedzserek esetdbDERC piackutatas, 2008.)

4.10. Az Online kommunikécié interaktiv modellje

A kommunikaciés modellek féjtlési sordban az Osgood-féle interperszonalis
kommunikaciés modellben (példaul egy személyes ddgsis) még a médium technikai
jellege nem jatszik szerepet. Shannon és Weavearsc&iho-befogadd modelljében mar
taldlunk technikai jellemtket, de ez is csupan egy linearis, vagy egyoldalu
telekommunikaciénak felel meg. Oenicke tomegkomikéribs modelljében mar a forras
sugaroz egy kdozénség szamara, de még itt sincettémvcsere. Az online kommunikacio
interaktiv modelljében a kovetk&szempontoknak kell érvényesilnitk:

* Informacibatvitel technikai megoldasa,;

« Uzenetek kétoldalt vagy valtozo cseréje;

* AKkibocsato és befogado6 szerepe felcseréllszimmetrikus;

 AKkodzvetlen valasz lehétsége a csere minégében benne van;

 Tomegkozonség, kisebb csoportok vagy egyedekettdege;
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A kommunikacio lehet nyilvanos, vagy privat. (Esz8Banyai 2002)

A modellt angolszész terlileten many-to-many moellis nevezik. A hipermédian &t barki
kommunikéalhat barkivel, megvaldsul a szimmetriaadelatnunk kell, hogy ez nem csupan a
kordbbi modellek tovabbfejlesztett valtozata, hamgy egészen Uj megkdzelités.

A kapcsolati marketing é€s az Internet latszélagendthondasban vannak egymassal. A
hipermédia azonban megoldotta a tdmegmédia és anébme szabott marketing
szintetizalasat.

Némiképpen ellentmondasnaknhet a hipermédia ilyen felmagasztaladsa, kiulonosanazt
olvassuk, hogy napjainkban egyre nagyobb szereppnadk a kapcsolatok. A pozitiv
kapcsolatok kialakitdsa viszont folyamatos parbastzés informéaciocserét igényelnek.

Ha a kapcsolati marketinget, mint a kommunikacig algalmazott formajat tekintjik, akkor
feloldodik az ellentmondas, csupan megfteleédiumot kell talalnunk.

A civilek szaméra ennek éldépése a kulonbézstakeholder csoportok igényeinek pontos
felmérése, megismerése, illetve Idisély szerint azok befolydsolasa. Az esetleges
konfliktushelyzetek kezelésében is hasznos lehdébvlyamatos kommunikacié, akar egy
hipermédian at is. Diller ramutat, hogy ezen protd& megolddsahoz nagyban hozzjarul
egy kapcsolatot kezdeményegarbeszéd a vével, amely célja Gzleti kapcsolat Iétrehozasa.
(Diller 1997)

A hagyomanyos kommunikacidos eszkdztkhoz képest gaalgyobb valtozast talan az
id6tényed jelenti: nincsenek hosszu tervezési és atfutd, idalamint a megjelenés utan a
reakcio bekovetkezése is igen hamar megtérténhet.

Ezen tal az Internet igen j6l szelektalhatd, a tobiédiumhoz képest drasztikusan
lecsOkkenthét a medd szoéras. Viszont az Uzenet csak akkor ér célba hmegcélzott is a
befogadasardl dont!

Ahhoz, hogy a megfelél reklam a megfelél emberhez jusson el pontos pozicionalas
szilkséges. Az Interneten demografiai adatok, aafspk izlése és sok egyéeb szempont
alapjan is pozicionalhatunk. A webhelyek szamos sméd kinalnak minderre, a v
felkutatasanak egysadb moddjaitdl egészen a bonyolult technikai megal#és mint
fentebb lathattuk.

A legegyszeibb esetben a civil a tevékenységéhez kapcsoloddlagmm hirdet,
kifinomultabb modszer, ha a regisztraciokbol vonlmkovetkeztetéseket. Ujabb megoldas,
ha a rekldmszolgaltatd eszkdzok altal nyujtott ekkst hasznaljuk fel. Adatbazisokbdl
kutathatunk, sirést végezhetink, elemezhetjik a fogyasztéi magataé akar személyre,
véllalatra szabott reklamokat is készithetiink.

Tovabbi jellemsje az internetes kommunikacionak az olcs6sag, aelanjtanulmanynak is
apropojat adta. A direkt mail-hez képest egy e-thiadetés, vagy egy kdzosségi megjelenés
koltsége az ébbi tizede és egy hosszu Uzenet ugyanannyiba kenit,egy rovid.

Az online marketing természetesen ,csupan” résaaiketingnek, és mint ilyen, tamogatnia
kell a teljes marketingprogramot. Perjés szerifAz internetes megjelenés csak egy része a
marketingmixnek, csak beépil, kiegésziti a mar bagnyosan bevalt értékesitési
csatornakat.” (Perjés 2001)

Az online Osszetdy része a megoldasnak, nem egyedili megoldas. Eajyb (gsatorna,
amelyen kiszolgalhatjuk Ggyfeleinket, igy az alapvearketingiizenetnek kell megjelennie
az egész online reklam- és értékesités-Osztonegékenységben. Ahogyan az integralt
marketingkommunikacié koncepcidja azt megfogalmazzanar rogzitett képi és tartalmi
elemek jelennek meg a virtualis térben.

Az, hogy a vallalati dontéshozok a lebsdgekhez képest mégis csekély mértékben
hasznaljak az internetet sok kozos, de talan méd ®gyéni okra vezethietvissza. A
tendencia mindenestre javuld, csak a tomeg és eggeatmunikacios eszk6zok egyensulyat
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kell megtalalnunk. ,Az Internet a rendelkezésre digkevésbé koltséges marketingeszkoz,
amely rdadasul a legjobb koltségkihasznalassakonik. Szerte a vilagon olvashatjak
Uzeneteinket, és barmely mas marketingmoédszerégiisek toredékéért lzleti kapcsolatba
léphetnek velink.” (Janal 1998.)

A gyakorlat megismerése utan elmondhatd, hogy sgeit civilek az alabbi kommunikacios
lehetiségekkel élnek leginkabb:

1. Face-to-face frontvonalak: ezeknél a személyesnkunikacid, a kapcsolati marketing
kerll ebtérbe, akar a kozosségi oldalakon at, de annakbég@ge €s mennyisége (a
megvalosithato talalkozok szama) a kritikus. A lsmpati tke, a rokoni és barati szalak aktiv
hasznalata a legeredményesebb, az igy megvalasitatjositas a legsikeresebb. A civilek
kozotti egyuttnikddéssel nagyobb tdmegek is elééhketviszont ez a kapcsolat csak a
kolcsbnds tamogatas meglétéidikidoképes, ha barmelyik fél kevésbé aktiv, akkor ez a
kapcsolat végét jelentheti.

2. DM akcidk: a mélyinterju-alanyok éisorban a kdzosségi médiumokon keresztil, az
SZJA 1%-anak felajanlasi ddzakaban alkalmazzak, illetve az utdégondozas fldarséa
kordbbi adomanyozok rendezvényekre tdstémeghivasaval. A direkt marketing eszkozei a
Facebook csoportok Iétrehozatalaval a kozvetleglkéNdés lehdisége (nem lUzénfalon
tortérs kommunikacio), az események létrahozatala és ex \@l6 meghivas, illetve a
postaladakba bedobott szorolapok, hirlevelek.

3. Nyomtatott és (adéfeg helyi) elektronikus média: egyes esetekben igehatosan
alkalmazott eszkozplfeg megvaldsult akciok, esemény@lkvalo utdlagos tdjékoztatas okan,
mig masok egyaltaldn nem élnek a helyi, vagy redisrsajtd altal nyujtott lehéségekkel
sem. A nyilvanossag megteremtése mar sokszor nmejha civilek efforrasait, ha nem is
anyagi, de sokkal inkdbb a raforditandékidriatai miatt. A megkérdezett civilek egyike sem
alkalmaz #&allasu munkaéit, a tagok munkajuk mellett, szabadidejik terhéggzik
tevékenységiket. A szervezés, a mozgositds mellekommunikaciéra fordithaté déd
elenyésé. Viszonylag kevés itt igényel a helyi médiaval valé kapcsolatfelvétakik
koltségek nélkll allnak a civilek rendelkezéséfi, s kdlcsbondsen éhyods egyuttriikodést
tamogatja a kinalt téma, aisorids értelmes kitéltésének lelisége.

4. A szakirodalomban emlitett zold szam, fizetedigyw ingyenes hirdetések, illetve a
cimlistak alkalmazasa: kevésbé nyomon kovéthde ez vélhéen a kis méret, a 8k
foldrajzi lefedettségnek kdszonBiet vizsgalt szervezetek életében. A cimlista azikegy
alapitvany életében egyszer felmerilt, de a cégkitbazisbdl vald kigjjtését konkreét
megkeresés nem kovette.

5. Kampany: egy-egy nagyobb akcidé, mozgositasfuegraként szamolt be konkrét
kampanyrdl a megkérdezettek kozil két valaszadék Bizkabb egyszeri, mint folyamatos
cselekvésre buzditottak, a részvétel megkdnnyaeseresemény tartalmarol, jelledirdl és
koreogréfiajarél tuddsitottak. llyen volt egy Egesg- és Sportnapot medsd
marketingkommunikaciés akcio-sorozat, valamint @g¢konysagi hangversenyt meggi
kampany, amely a helyi televiziot, plakatokat éx&lapokat hasznalt.

6. Az orszagos médiumok az abauji szervezetek szat@anészetesen csak eseti jelleggel
elérhebek. Kivételként a Ringier lapcsalad altal tamodatatvizkarosultak megsegitésére
létrehozott akcié kerilt emlitésre, de itt maga éadgatdo érdeke volt a széles &or
nyilvanossag.

Az ismétbdé esemeények, rendezvényeké-&bmmunikacidjdban felhasznéltak korabbi
tapasztalataikat, ésitették, vagy épp elhagytak egyik-masik eszkdzikdyen

sikertorténetként értékelte az egyik alapitvany viggibje, amikor a masodizben
megszervezett egész napos rendezvényikre azeikban mar tobben latogattak el, mint
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el6z6 évben a teljes napon at. (Forras: Sziksz6 Varoskpitvany statisztikai a Leader
palyazati dokumentaciokbal).

A kivant cselevés megismétését azok tudjdk maximalizalni, akik képesek olyanzé és
megfeleb alkalmakat biztositani, ahol: (1) a cselekvés ghgjtasa fizikai értelemben
konnyii, (2) pozitiv érzelmi élmény kédik hozz4, (3) jutalmaz6 és medsité hatassal bir. E
harom elemnek mindenképpen szerepelnie kell azeifizen és biztositasukhoz lehet, hogy
elegend egy felkinalt ebéd, vagy épp az esemény réséitvenindenki szamara kivehiet
modon megorokét fotdinak kozzététele. llyen sikertorténet@kiszamolt be a Szikszo
Varosért Alapitvany elndke is, miszerint egy-eg§relkommunikalt kozés ebéd, vagy egy
onkéntes munkardl kozosségi portalon tafténfotds megjelentetése  érezhet
létszamndvekedést hozott a szamunkra éit#sendezvényeiken.

5. OSSZEGZES

Jelen tanulmany keretei kdz6tt a civil kommunikaegy stk foldrajzi terlleten és néhany
alany megfigyelésével, megkérdezésével végzetgdiata kerilhetett sor. Am igy is fény
derillt néhany alapvét a sok esetben még kihasznalatlan kdégek tudatosabb, jobban
megtervezett kommunikacids aktivitassal toétgpbb kiaknazasat seditorvényszdiségre.

A problématerilet, mint termék megfogalmazasa nagyiefolyasolja a tovabbi marketing és
kommunikéaciés kérdések megvalaszolasat. Az atfimgégralt célokkal biré szervezetek mas
kommunik&cids stratégiat folytatnak, mint a spezé#d célokkal rendelkeik.

A forras-szerzés fétli az eforrasokat, de legalabb ugyan ilyen fontossaguimetatott tigy
€s célcsoport felé tortdnkommunikacio, valamint, mint beélscélcsoport, a munkatarsak,
onkéntesek megg@yése is. A kulonbdz célcsoportok esetében kozds vonas, hogy az
érintettek-koordinaciéja, az Un. stakeholder-mespwnt szemléletével érdemes
megkozeliteni a kommunikacio kérdéseit.

A kommunikéaciés eszkdzOk sokiiék, az elmaradott térségben a személyes kapcstiatia
alapul6 eszk6zok a sikeresek. Az isdedist, az Ujboli részvételt kivalthatja, ha a cghosd
korabbi tapasztalatai keduik, az elvardsok szamunkra konnyen teljesitletés a
raforditott e6feszités a kapott @yokhoz kepest csekélyek.

A pozitiv példak mintegy benchmarking-ként tofdéimsmertetése, bemutatdsa minden
résztvew szamara hasznokkal kecsegtet, hiszen ez tipikasanterilet, ahol az informaciok
atadadsa nemhogy csorbitané az élen jarokat, harjéwé azovetségeseit is kitermelhetik ily
modon maguknak. A hatasos és hatékony kommunikéitad a civilek szamara elérldet
eredményesebb kdzosségi munka pedig a tarsadafomész is nagyobb haszon elérését teszi
lehetvé.

Zarasként azonban el kell mondanunk, hogy nemedél a ,képerngkre” koncentralni. Az
out-of-home, a nyomtatott és az eladashelyi csakorvaltozatlanul fontosak lesznek a
jovében is. A jow nyertese az lesz, aki képes lesz az igazan ittegedmpanyok
megvalositasara. Kordbban jelleinalt, hogy egy-egy hirdétcsak a televizios hirdetésben
hitt. Ugyanigy nem elegeficcsak a ,multi-screen”-re koncentralni napjainkbkntatasaink
igazoljak, hogy azok a fogyasztok kepesek jobbédéeni egy kampany tGzenetét, akik tobb
mint egy csatornan talalkoztak vele. A képérdtal vezérelt csatornak mellett a magazinok
még mindig tartjak a helyiket, mint hatékony higgeforma.
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LEADER ALAPU VIDEKFEJLESZTES ES TAMOGATASA TARSADAL M
MARKETING ESZKOZOKKEL

DR. DANKO LASZLO — OGAR ZOLTAN
tanszékvezétegyetemi docens, munkaszervezet ezet
ME-GTK Marketing Intézet, Zempléni T4jak Vidékbgtési Egyesilet

2007-6l az EU tagorszagaiban a mdgazdaséag, illetve vidékfejlesztés tamogatadsa az
Eurépai Mezégazdasagi Vidékfejlesztési Alap (EMVA) forrasaibolvaldsul meg, egyrészt
kozvetett, masrészt a Kozos Agrarpolitika altal nyijtott kdzvetlen tdmogatasokon
keresztil. Az EMVA a LEADER alapu vidékfejlesztésba a helyi szerepbk altal
kialakitott vidékfejlesztési stratégiak megvalositdédhoz decentralizalt forrasokat biztosit.
Az () megkozelités megismertetését es a forrasoklsgeni felhasznalasat az egyes un.
akcioteruleteken a tanulmanyban bemutatott és Zemgnben alkalmazott tarsadalmi
marketing eszk6zok segitették él

Kulcsszavak: EMVA, LEADER, vidékfejlesztés, tarsadalmi (kozosgégarketing
EAFRD, LEADER, rural development, social marketing

1. LEADER ALAPU VIDEKFEJLESZTES AZ EUROPAI UNIOBAN

Az Eurdpai Unidban a strukturalis tamogatasok célfy a kilonbdz régidk fejlettségbeli
kulonbségét csokkentsek és a legelmaradottabbkréggitaradasat meérsékeljék.

A kozosségi kezdeményezések, a strukturalis alappkhsonl6éan a gazdasagi és tarsadalmi
kohézids célok érdekébentkddtek, a lényeges eltérés az alkalmazott munkapedels
kozott volt. Mig a strukturalis alapok fejlesztésaemzeti szinten koordinaltak, addig a
k6zosségi kezdeményezéseket kozpontilag, Brisdzednyitottak.

A kozosségi kezdeményezések ¢élja a specifikus terilletekhez tartozé wtgelleqi,
innovativ megkozelitések tamogatasa volt. A Kezdgmeéesekben részt Wy koteleztéek
magukat az eredményeik kozkinccsé tételére anrddkében, hogy mas tagallamokban és
tagjelolt orszagokban is fel lehessen hasznalnegsaerzett tapasztalatokat.

A LEADER (Liason Entre de Development de I'Econoriarale) az Eurdpai Unio altal
kezdeményezett programok (Un. kozosségi kezdemésgky kdzé tartozik. A kdzosségi
kezdeményezések gondolata a Strukturalis Alapol@-E88reformjanak kapcsan merult fol.
Valamennyi K6zosségi kezdeményezés dbhfcélja éppen az, hogy Uj elképzeléseket és U
modszereket kisérletezzen ki az EurOpai Unié omzé€rind kulcsfontossagu témakat
illetéen annak érdekében, hogy ezt kdeet kiigazitsa, vagy gazdagitsa az A&ltalanos
politikdkat. Olyan terlleteket tamogat, amelyeketmnfednek le a tagallamok fejlesztési
tervei, viszont fejlesztésiik az Unid érdekébenfakezdeményezések leliséget nyujtanak

a Bizottsagnak arra, hogy specialis eszkdzoket ogitganak a Kozosseg szamara rendkivili
jelentbséd tevékenységek megvaldsitasahoz.

A korabbi programszakaszban (1994-99) mintegy tyiakKozosségi Kezdeményezés
mikodott. A 2000-2006 programozasiograkban az Eurdpai Bizottsag a hatékonysag és
atlathatéosag érdekében a Ko6zosségi Kezdeményezemmkat négyre csokkentette. A
Kozbosségi Kezdeményezések finanszirozasara a @talikt Alapok kotelezettsegi
eléiranyzatainak 5,35% -t (10,4 milliard Euro) fordték.
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A négy Kozosségi kezdeményezés: az URBAN (céljgaladgban lé¥ varosok é€s a varosi
agglomeraciok gazdasagi és szocialis regeneraci@m)EQUAL (célja: transznacionalis
egyuttmikddés Uj eszkdzok kifejlesztésére a munégiacon ebforduld diszkriminacio és az
egyenbtlenség ellen vivott harcban), az INTERREG (célja: hataron atnyulod,
transznacionalis és inter-regiondlis egyiittidések tamogatasa, az Eurdpai Unié egész
terlletének kiegyensulyozott és tartos defise érdekében) és a LEADER+. Az europai
mezdgazdasagi modell kialakitdsaval dsszhangban a LEAB®zOsségi kezdeményezés
célja a videki szereffk 0sztonzése és tamogatasa a térségik hosszu efagtiségeidl
tortérs egyuttgondolkodasban és a térség fenntarthatédégEnek integrélt, innovativ
stratégiak mentén tortémimegvalositasaban, amely Uj utakat tar fel az alddbsterileteken:

» atermészeti és a kulturalis adottsagok gazdagitasa

* agazdasagi kdrnyezet megsitése,

* akozbsségek onszernéeképességének javitasa és

* az egyuttnikodések 6sztdonzese.
A LEADER a helyi akciocsoportok — helyi szintenikddé aktiv partnerség — Aaltal
kidolgozott integrélt vidékfejlesztési programokémogatja. A helyi akciécsoportok
felelosek a helyi vidékfejlesztési terv elkészitesééhelgi palyazati rendszeriktdtetéseert
a terv megvaldsitasa érdekében. Valamennyi pragékiozza kell jarulnia a csoport atfogo
stratégiai ceéljainak eléréséhez, Ugy, ahogy aztelyi hvidékfejlesztési tervben kozdsen
rogzitették.

A projektek kismérdiek, innovativak és pozitiv hatdssal vannak a tées@gtarsadalmi,

gazdasagi és kornyezeti fenntarthatosag jegyebem.EADER nagy hangsulyt fektet a
partnerségre és a helyi akciécsoportokat 6sszetkiphaldzat nikddtetésére, melynek célja
a tapasztalatcsere és a gyakorlati tudas minedsaiéhh kérben tértérmegosztasa.

V4

A LEADER | program (1991-94) mintegy 217 helyi csoportot @loAction Group, helyi
akciocsoport) aktivizalt, amely csoportok sajatségiikben tevékenységek széles skalgjat
tamogattdk. llyen tevékenységtipusok voltak példaulvidéki turizmus szalldshely és
szolgaltatas évitése, képzési programok, kisipari tevékenységskallalkozasok fejlesztése
€s a me&gazdasagi tevékenységek diverzifikacidja. A progrd®@0 milli6 ECU-vel
gazdalkodhatott. A Bizottsag felismerte, hogy a [HEAR program keretében tamogatott
intézkedések hatékonysaga javul, ha azt deceréhaliz a helyi dikre tAmaszkodva tervezik
és hajtjak végre.

A LEADER | sikerére alapozva BEADER Il programra (1995-99) azéeb idészakban
elkllonitett 6sszeg tobb mint négyszeresét jukatty7 milliard €). A LEADER Il céljai
részben megfeleltek a LEADER | prioritasainak, dgyobb hangsulyt kapott az innovacio:

* helyi modell érték vidékfejlesztési kezdeményezések tamogatésa,

e innovativ, demonstrativ és atvetientézkedések tdmogatasa, amelyek tikrozik a

vidékfejlesztés Uj irAnyvonalat,

» tapasztalatok, stratégiak €s know-how cseréjémakgatasa.
A LEADER Il elédjénél jéval nagyobb hangsulyt fektetett a helyibemnek, kdzosségek
aktivizalasara és fejlesztésére annak érdekébegy lmzok bekapcsolodjanak a helyi
fejlesztési folyamatokba. 1998-ra 850 helyi csoptwAG) és 59 egyéb szeréphalt a
LEADER Il program aktiv részéve a Kozésségen belll.

A LEADER+ (2000-2006) tovabbra is kisérleti programként gabl az integralt,
fenntarthatd fejlesztés Uj megkozelitése alaki@wsabs teszteléséhez, amelynek célja az
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Eurépai Unid vidékfejlesztési politikdjanak formsda kiegészitése, megsitése. A
LEADER egyedi vonasa a vidéki térségek kozosségzvéiellel kialakitott integralt
vidékfejlesztési tervének széleskpr helyi partnerségre alapozott megvalésitasa. A
vidékfejlesztés ezen () modellie a kialakult LEADERapcsolatrendszeren, héal6zaton
keresztil mindenki szamara eléthetA LEADER+ Ko6z0sségi kezdeményezés része az
Eurdpai Unid vidékfejlesztési politikajanak, amelyKozos Agrarpolitika masodik pillérét
alkotja.

2007-6l a korabbi négy strukturalis alap, a kdztsségi éarthyezések és a Kohéziés Alap
helyett két strukturalis alap: az Eurdpai Regianddejlesztési Alap (ERFA) és az Eurdpai
Szocialis és Alap, valamint a Kohéziés Alap marfmiin. Levalasztasra kerlltek a kdzos
agrarpolitikahoz, illetve a k6zos halaszati poatibz kapcsolddo finanszirozasi eszkézok és
létrejott az Eurdpai Mémgazdasagi és Vidékfejlesztési Alap (EMVA), valamaat Eurdpai
Halaszati Alap (EHA).

A mezdgazdasag, illetve vidékfejlesztés tamogatasa az 6pair Medgazdasagi
Vidékfejlesztési Alap (EMVA) forrasaibdl valosul mpeegyrészt kdzvetett, masrészt a Kozos
Agrarpolitika altal nydjtott kézvetlen tamogatasakaeresztul.

A vidékfejlesztési intézkedések - az EU- jogszablélyalapjan - az agrarszerkezet
atalakitasara iranyuld intézkedéseket is magukbamglalfak. A vidékfejlesztési
intézkedésekhez kapcsol6odé tamogatasokat az Eumfleabgazdasagi Vidékfejlesztési
Alapbdl fizetik (EMVA). Az 6sszevont tdmogatasi pl@lbsegiti a medgazdasag és az
erdészet versenyképességének novelését, a vidékydaet és a terdidldek mimvségének
megirzesét, illetve a vidéki lakossag életdsagének javulasat, a vidék gazdasagi
tevékenységének diverzifikalasat.

Ezek a 2007-2013 kozotti ddzakra érvényes altalanos célok besorolhatok a K6z6
Agrarpolitika (KAP) masodik pillére, a vidékfejlass ald. A vidékfejlesztési politika 2007-
t6l tehat egységes programozasi €s finanszirozasileeilleszkedik, és ezéltal javulhatott
annak koherenciaja és atlathatésaga.

A Tanacs (EC) 1698/2005 szamu, az Eurépai ddazdasagi Vidékfejlesztési Alaprol
(EMVA) sz0l6 rendelete értelmében az EMVA 2007-20K&6tti negyedik tengelye a
LEADER. A vidékfejlesztési programok tengelyei (B68005.EK r. IV. cim):
* A mezmgazdasagi/erdészeti szektorok versenyképességekdzettalakitds eés
modernizéacid, tudasatadas és innovacié gseg az élelmiszerlancban).
» Kornyezet/és tdj-menedzsment (biodiverzitas, Mim&valtozas).
* Munkahelyteremtés és szamuk novelése a vidéki gagddiverzifikacioja és a vidéki
térségekben az életndigeg javitasa altal.
* A helyi iranyitas fejlesztése tamogatason keregtADER).
A tobbi EMVA tengelyél a negyedik nem tartalmilag tér elitsartalom szem-pontjabdl
azokhoz igen hasonld, hanem az intézkedések megizdibmaodjaban, illetve ahogy azok a
vidék kdzosségekben illetve altaluk 6sszekapcsaibdn

A 2007 és 2013 kozotti LEADER Programs a LEADER hét alapelvén nyugodott:
» Terlletalapt megkozelités,
* Az alulrdl épitked megkdzelités,
» Sajatos iranyitasi és finanszirozasi modszerek,
* LEADER partnerség (k6zszféra — 40%, maganszekoorpnofit szektor — 60%,
» Atevékenységek Ujito jellege,
» A tevékenységek kdzotti kapcsolatok — integralgzagk6zi megkozelités,
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» Halbzatépités, térségek kozotti és nemzetkozi egyukbdés.
A legfébb cél az volt, hogy a vidéki térségek ezgkd legtbbb értéket valdsitsak meg. Az
EMVA-bol folyositott tamogatasokat a Magyarorszalgalakészitett Uj Magyarorszag
Vidékfejlesztési Program és az abban javasolt ketdzscsomag alapjan lehetett igénybe
venni. Az Uj Magyarorszag Vidékfejlesztési Program EU EMVA négy pillérének hazai
adaptacioja. A nemzeti fejlesztési iranyok megluatésa (tengelyek):

* A mezmgazdasag, az e€lelmiszer-feldolgozds ¢és az erdészggazat

versenyképességének javitasa,

* A kornyezet és a vidék allapotanak javitasa,

* Az életmirbség javitasa a videki teriileteken és a diverzifkésztonzése,

* LEADER.

A helyi vidékfejlesztési stratégiat a 3. és a fghdy intézkedéseihez kapcsoldéddan kellett a
helyi kozosségeknek sikeres LEADER akcidcsoporttassitesikhoz elkésziteniik. 2008
szeptemberében az FVM Iranyit6 Hatésag — palyazalakjan - 96 helyi k6zdsséget
LEADER Akciocsoportta nyilvanitott.

Az Eurdpai Bizottsag az eurdpai gazdasagi priavkés vald 6sszpontositas meggtese

érdekében fogadta el 2014-2020 kozotti idszakban a kohézids politikat alapjaiban

meghataroz6 jogalkotasi csomag tervezetét. Enngfédb célja, hogy az Eurdpa 2020

Stratégidval 6sszhangban az EU teljes teriletémandizalja és fenntarthatéva tegye a

gazdasagi ndvekedést és a munkahelyteremtést.

A 2007-2013-as ifszak tapasztalataibdl kiindulva tobb fontos vaktés fogja jellemezni az

EU () kohézios és regionalis politikajat. A javadtibb elemei tobbek kozott:

» kevesebb fejlesztési prioritdsra toiéoncentralas;

» az eredmények nyomon kdvetésenek fokozasa;

» afeltételrendszerek @eljesebb alkalmazasa;

» aprogramok végrehajtasanak egység#ése, nagyobb atlathatéosaga.

Fontos szempont lesz az eddig |étkidlonboz tertletek alapjainak (Kohézios Alap, Eurdpai

Regionalis Fejlesztési Alap, EurGpai Szocialis AlBprépai Medgazdasagi Vidékfejlesztési

Alap, valamint az Eurépai Halaszati Alap) Osszelotagp, amely az egys#sitést és

harmonizaciét célozza. Kozvetve igy hangsulyosableietnek a kilonb&z integrélt,

komplex programok, valamint varhatéan hatékonyalddk a projektek finanszirozasa. Az

integraltabb, komplexebb tervezésésagitheti az egyes fejlesztési alapok kapcsolédo

céljainak megvaldsitasat.

A kohéziés politikai prioritasok a jében nagyobb célzattal, éorban a ndvekedés

kulcsfontossagu elemeit fogjaksedrbe helyezni:

» akis- és kozépvallalkozasok fejlesztését,

* azinnovacioé disegitését,

* az energiahatékonysag és a megujuld energiaforfésznalasanak novelését.

Tovabbi elképzelések:

« Osztons pénzigyi teljesitménytartalék a gazdasagilag bHgga teljest régiok szamara.

» A forrasok nagy részét az energiahatékonysagrangsgajulé energiara, illetve a KKV-k
versenyképesseégere, valamint az innovaciora kelltmiuk.

» A fenntarthatd varosfejlesztésre tolddrangsulyosabb torekedés.

* A mérheb, valamint a végscélkitizésekkel kapcsolatos kozos mutaték meghatarozasa az
eredmeényorientaltsag fokozasahoz.

* Asulyos és alland6 természeti, demografiai hatranyéw régiok fokozott tAmogatasa.
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A véarhaté kohéziés és regionalis politikai irAnyals célok — kiemelten a KKV-k
hangsulyosabb tamogatasa, a természeti és denagtéiranyban szenvédrégiok
fejlesztése, valamint a komplex programok, a fejies forrasok 6sszehangolasénak igénye —
a Nemzeti Vidékstratégidlbb stratégiai terlleteivel megegyetbrekvések, amelyek a hazai
vidékfejlesztési politikat is segithetik.

A magyar EU elntkség ideje alatt elfogadott Teriheggenda 2020 altal lefektetett terileti
kihivasok, valamint prioritasok is kereteket adreakerileti szempontokat figyelembe ¥ev
Nemzeti Vidékstratégianak. A hazai vidékfejleszt@silitikanak az eddig tapasztalhato
mértéktl lényegesen nagyobb figyelmet kell szentelnie réilééi killonbségeknek, hiszen
vidéki térségeink sem homogének, azok kozott @kbélottsagu, eltérfejlettségi szinvonall
térségek talalhatok, amelyek célzott terlletioidflsi irdnyok kijeldlését kivanjdk meg. A
Teruleti Agendaban megfogalmazott tertletife@si kihivasok és lehiégek: a globalizacio
erssod hatasai, az unids integracidé kihivasai, a demairds szocidlis kihivasok, a
sérulékeny csoportok szegregacidja, az éghajlazédt és a kornyezeti kockazatok, az
energetikai kihivasok, a biodiverzitas cstkkenésdermészeti, taji és kulturalis orokség
veszélyeztetettsége.

2. A ZEMPLENI TAJAK HELYI KOZOSSEG MEGALAKULASA ES A STRATEGIA
KIALAKITASA

A Zempléni Tajak KozOsségi Kezdeményezés a Tokajumi Hungaricum Egyesiilet
javaslatara 40 alapité taggal a 93/2007. (VII.Z/M rendeletnek megfeléén jott Iétre az
onkorményzati, vallalkozoi és civil szféra ardnyészvételével annak szandékaval, hogy a
Zemplén északi részén elhelyezkedharom kistérség: Bodrogkézi, Sarospataki,
Satoraljaujhelyi teriletén vidékfejlesztési akcmmsrtot hozzanak létre.

A Zempléni Tajak Helyi Koz6sség megalakulasatol BADER helyi akciécsoport
miikddéséhez elvezifolyamat:

HELYI KOZOSSEG
2007 szeptember ‘

Regisztracio a HVI-nél

NYILVAMTAR_.T iSBA VETT Elismerési kérelem
HELYI KOZOSSEG tovabbitasa: HVI-> IH
Elismerési kérelem 2007. oktober 17.

" IH déntés
2007. november

Kivalasztas: IH
2008 julius-szeptember

1. sz. AbraA Zempléni Tdjak LEADER Akciocsoport cim palyazatemezése
A kezdeményezés - tagjai ajanlasai alapjan -6\Wibtte tagsagi korét, s deklaralta helyi

k6zosségkent vald megalakulasat, melyet elismegg§stt bejelentett a helyi vidéekfejlesztési
irodanak Sarospatakon.
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Bonnocxc:‘:tz HEGYALJA 'HEGYKﬁZ- B
(BODROGKOZI | (SAROSPATAKI (SATORALJAUJ- OSSZESEN
KISTERSEG) KISTERSEG) HELYI KISTERSEG)
ONKOR- - L _
MANYZAT: 20 telepiilés 16 telepiilés 21 telepiilés 57

2. sz. abraA Zempléni Tajak Helyi Kbzdsség tagsagi 6sszedétel

Az FVM Iranyit6 Hatosaga é&tetesen elismert helyi kdzosséggé nyilvanitotta a
kezdeményezést, s moddszertani segitséget ésédéfget adott a helyi vidékfejlesztési
stratégia kimunkaldsara és a tagsag rébkzeald konszenzusos megesitésére, majd
elkészilte utdn palyazati anyagként valé benyujgasa

A tervezés soran kialakultak a helyi vidékfejleszs&atégia (HVS)d prioritasai, intézkedési
€s megoldasi javaslatai és mindehhez elkészilt7420@7. FVM rendelet szerint a helyi
ko6zbsségnek cimzett fejlesztési forrasra vonatkomdsallokacio.

A helyi k6z6sség tervezési programja zarasakor82gran a tagok korébmegalakult a
.Zempléni Tajak Vidékfejlesztési Egyesilet”, mely helyi vidékfejlesztési stratégidval
sikeresen palyazott a LEADER akciocsoport cimig shhez rendelt fejlesztési forrasra.

ZEMPLENI TAJAK HELYI KOZOSSEG

Régidk: Eszak-Magyarorszig
Eszak-Alfold

Megyeék: Borsod-Abaij-Zemplén
Szabolcs-Szatmar-Bereg

Kistérségek: Bodrogkdzi, Kisvardai,
Sdrospataki, Satoraljadjhelyi

3. sz. abraA Zempléni Tajak LEADER HACS akcioterulete
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A vidékfejlesztési program keretében az akciécsogmamara a tobb, mintegy 3 milliard Ft
decentralizalt fejlesztési forras intézkedésekhendelésével és a kozbsség tagjainak
jovahagyasaval é5z0r készult olyan fejlesztési stratégia, mely fejezddott be a koncepcid
eés program elkésziltével és jovahagyasaval, hanenhEADER akciocsoport cim
elnyerésével megkeédhetett annak megvaldsitasa is.

3. TARSADALMI MARKETING ESZKOZOK ALKALMAZASA A
VIDEKFEJLESZTESBEN

Mivel a csere a marketing kdzponti kérdése, jogg#idik fel a kérdés, hogy értelmezhet
a csere a tarsadalmi marketingben. Ha értelmézhkkor milyen formaban, ha pedig nem,
akkor beszélhetiink-e egyaltalan marketéit@yr

A piac a cseréek 8tegitésére szerv&ddtt, s a csere mind a kdzgazdasagtan, mind a
marketing alapvét koncepcidja. A kozgazddszok magéra a cserére Zékuek, azonban a
marketingesek szamara ez csupan eszkoz, mellpgyasztoi elégedettség és a profit dett
célia megvalodsithatd. Ez jelenti az dlgpotencialis probléméat, amely felmeril a
konvencionalis marketingelvek tarsadalmi kontexéughl6 atliltetése soran.

Az elégedettség ugyanis nem jelenti a tarsadalnhi ¢&@ampanyok el&dleges céljat,
melléktermék azonban lehet. A tarsadalmi kampanydgy esetiinkben a vidékfejlesztés -
altaldban jélétet, biztonsagot, kockazatcsokkerdésaz elégedetlenség elkeriilését szeretnék
elérni. Ritkanitiznek ki olyan célokat, amelyek barmilyen stiptofittal kapcsolatban allnak,
ugyanakkor célként koltségcsokkentést is megfogathatmak.

A tarsadalmi marketing informaciot és megfoghatintsket, vagy mas kezdeményezéseket
kinal a célkbzonség szamara és csere akkor vaidegl ha magatartasvaltozas torténik.
Méasok szerint azok, akik megvéltoztatjdk magatakas pszichologiai éhyokhodz és
elégedettséghez juthatnak a csere réveén.

Annak érdekében, hogy az aktivitasunkkal megcélddmant tarsadalmi csoport tagjai
valtozasra valo készenlétét noveljik, a tarsadaimarketingnek a cserében valamilyen
elényos dolgot kell kinalnia. Ebben az értelembeneseckézzelfoghaté és nem kézzelfoghat6
javak transzferét jelenti két vagy tobb tarsadangrepd kozott.

A vidékfejlesztésben a LEADER akcidcsoportnak,tiemunkaszervezetének a tarsadalmi
marketing alkalmazasaval azt a célt kellett elériegy az akcioterilet vallalkozasai,
intézményei, civil szervezetei és lakosai ismerjakg a decentralizalt helyi fejlesztési
stratégiat, ehhez illeszkédejlesztési terveket, majd tamogatasi kérelmekésa@nak 6ssze
és a HACS részérval6 tamogatasuk esetén eredményesen valositsglanokat.

3.1 Vidékfejlesztés eredmények a befektetés dsesinen, turizmusban

A térség lathat6 fajldése a 90-es évek végén, az dnkormanyzatok lééepbtkezddott el.

Az els) idészakban szamos infrastrukturalis delgs valosulhatott meg. Ezekben az években a
legtbbb zempléni telepilés kiépitette vezetékes-, gaiz-, szennyviz-, és széles or
telekommunikéaciés haldzatat.

A tobbcélu kistérségi tarsulasok megalakuldsa (RQBHetveé tette az dnkorményzatok
szamara, hogy bizonyos feladatokat a kistérséglegdélea, hatékonyabban lassak el
feladataikat, és leh&tég szerint fejlesztési elképzeléseiket is kdzogemcepcionalisan
valdsitsak meg.
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A 2007-2013 tervezési Gdzakra elkeszitett — Zemplén térséget érint fejlesztési
prioritdsokat meghatarozé dokumentum Eszak-magyazagi Operativ Program (EMOP), és
az ehhez kapcsolddoé turizmusfejlesztési stratégia.

A program prioritasai az alabbiak voltak:

* Versenyképes helyi gazdasag megteremtése
» turisztikai potencial ésitése,

* Telepulésfejlesztés

* Human kdz06sségi infrastruktura fejlesztése

» Térségi kdzlekedés fejlesztése.

A kilonbo® palyazati forrasoknak, partneri egyutikddeseknek és egyéni torekvéseknek
koszbnhaten szamos fejlesztés valdsult meg a Zempléni THjdkkfejlesztési Egyestilet
akciodtertletén is. Megvalosulilb gazdasagi és turisztikai fejlesztések:

* Bodrog Hotel wellness részleg

»  Fuzéri Var rekonstrukcioja és turisztikai hastéssnak élkeszitése,

e Hunor Hotel épitése,

e Huszar panzi6 épitése

* Interregiondlis turisztikai egyuttitkodés kialakitasa ENPI forrasbal,

»  Karolyi kastély rekonstrukciojaiizéradvanyban,

» Koékapui Karolyi Vadaszkastély és széllodafejlesztés.

»  Konig hotel rekonstrukcio,

* Magyar Nyelv Mazeuma ,

* Nagy-Milic Natarpark hataron atnyulo kialakitagglesztése (15 ezer ha),

e Ra&kéczi Var rekonstrukcié (Muzsak Palotaja, Reaasz konyha, agyudhmihely),

» Szent Erzsébet zarandokut kialakitasa,dejése,

*  Termélfurd rekonstrukciok és beruhdzasok

* Zemplén Kalandpark folyamatos fejlesztése.

Az elmult évek egyik jeleds eredménye a turisztikai desztinaciés menedzsifiddiv)
szervezetek létrejotte, melynek formalédasa sor@orh helyi TDM alakult ki a vizsgalt
terlleten, ezek: sarospataki, satoraljaujhelyi éds5shegykozi. A TDM szervezetek célja,
hogy megléé kinalatok @Osszehangolasaval, a fejlesztési elképele hatékony
koordinalasaval biztositsak a latogatok szamaraegfereb szinvonall fogadoterileteket
(desztinaciokat), és a szétszortan megiekemisztikai kinalati elemeket termékké formalva
jelenitsék meg azt a piacon.

A LEADER akcioterllet egyik lehetséges kitérési para turizmus fejlesztése. A turizmus
kozvetlen fejlesztése alatt a szallashelyek Gsdgi kinalatdnak fejlesztése, a turisztikai
attrakciok palettajanak szinesitése, az épitetkség turisztikai hasznositasa ért&ndm
ahhoz, hogy a latogatOkat tdbb napig is képesekildg a térségben tartani, szilkséges a
turizmushoz  kozvetetten kapcsolédd ,agak” fejleszté Ertend ez alatt a
szolgaltatasfejlesztés, a hazi-, és képar fejlesztése, a helyben megtermelt égezdasagi
termékek piacra vitelének hatékonyabba tétele.

A kozvetett és kozvetlen fejlesztések egyltt eredmeek a térség ételépését, és
fenntarthat6 fefldését. A fejlesztések kdzotti kapcsolatot a vidigdetési mechanizmusok
és stratégia megvaldsitasok teremtik meg, anndlafagy hogy a vidékfejlesztési stratégiak
kidolgozasa az adott térség minden tarsadalmid&aféak bevonasaval készllnek.
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3.2 A Helyi Vidékfejlesztési Stratégia megvalosiiagmmogatd tarsadalmi marketing
3.2.1 A vidékfejlesztést thmogatd marketing jellentd és strukturaja

Az Uzleti marketing és a vidékfejlesztés tarsadatmarketingje kozottidbb kuldnbségek az
ertékesitend termék vonatkozasaban jelentkeznek (Ashworth-Vdigir alapjan):

« A ,Zempléni Té4jak LEADER Helyi Akciocsoport” észadltala kindlt tAmogatasi
lehetiség, mint ,termék” alapvéen mas tulajdonsagokkal rendelkezik, mint azonikkek

és szolgaltatasok, amelyek eladaséaval a marketlogtany kezdedt fogva foglalkozik. Az
eladasra kerdl termékek az egyes terlleti egységek fizikai létednyek, szolgaltatasok és
élmények bonyolult 6sszessé@Elallnak 6ssze. Ennek kovetkeztében a vidékfejéessizt
marketing soran a termék sokkal komplexebb, amjedenti, hogy ugyanazt a fizikai teret, és
fejlesztési lehéséget kell egyidéjeg eladni kilonbdz fogyasztoknak”, akik mas és mas
célra akarjak azt felhasznalni.

e A Zempléni Tdjak LEADER Helyi Akciocsoport tertileegységei, de a fejlesztési
forrdsok tamogatasi konstrukcidi esetében is hi&ngz a rugalmassag, amellyel az egyes
arucikkek és szolgéltatdsok rendelkeznek: neheziegt lazokat a 1étéz illetve potencialis
~fogyasztok” igényeinek megfelétn atalakitani. Emellett a problémak kdzoétt azhey kell
emliteni, hogy a valtozas/valtoztatas a legtbbb these jelenbs pénzdsszegeket,
engedélyeztetést igényel, igen hosszu ideig tatgmvint atmenetileg bosszusagot is okoz a
~fogyasztdknak”.

* Az uzleti marketinggel szemben a LEADER akciéasbpgermészeti €és ember alkotta
adottsagainak, a fejlesztési lebmigek munkaszervezeten keresztili ,eladasa” nenmvon
maga utan kozvetlendl a tulajdonjog atruhazasaneés idézi & a telepulési szolgaltatasok
feletti rendelkezési jog atadasat sem.

* A Zempléni Tajak tdjegyseégei térbeli kornyezettd@erarchiaban helyezkednek el, és ez
a tény jelenisen befolyasolja marketingtevékenységiket. A vas@€ldaul a befektét
helyi vallalkozé, non-profit fejlesét vagy a turista) nem ugyanazt a teret, tamogatasi
konstrukciot akarja ,megvenni”, mint amit az elagléakar neki adni. Ez azt jelenti, hogy a
marketingtevékenység ésorban arra a teriletre korlatozodik, amely irgasdtaz esetikben
az akciocsoport kozgiyése és munkaszervezete hataskorébe tartozik.

* A vallalati marketinggel ellentétben a vidékfspeesi marketingnél a kilénbséget az
adja, hogy a befs célcsoportok egyben a vidékfejlesztési marketitprgozéi” is. A
telepililések és a Zemplén régiddcalkds termék is egyben.

* Az alkalmazhat6 mddszerek és eszkdzok megfeledzelizleti marketingnek, a tartalmi
és dontési folyamat azonban mas.

» A vallalatok hatékonysagi kritériumok alapjan isadon kivalasztjak piaci szegmenseiket
€s célcsoportjaikat, a telepllések vagy a zempiéekfejlesztési akcioterllet a vallalkozait,
polgarait nem. Ezért a bélsnarketing elengedhetetlen.

A régio- és telepulésmarketing Kotler, Haider é$nR&995) szerint (idézi: Szabo-Gergely,
2009, p.15.) is négy tevekenységet foglal magabaelymek adaptalasaval definialhato a
zempléni vidékfejlesztést sefjik6z6ssegi marketing stratégia struktaraja:

* A Zempléni Tajak LEADER HACS ko6zosséqi, telepilfgiemzok és munkaszervezeti
szolgaltatasok helyes keverékének megteremtésenekpolitika — kinalati-mix;

e A HVS realizaldsat — a vidék féfiését - szolgald tamogatasi konstrukciék (mint
finanszirozasi pénzigyi termékek, szolgaltatasdy Felhaszndloi, potencialis és aktudlis
fogyasztoi szamara vonzo 6sztdkxkialakitdsa — ar- €s kondiciopolitika (pl.: fearési
kotelezettség alakitasa);
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e A decentralizalt vidékfejlesztési forrasok vidékdsgtési tamogatasi konstrukciok és
szolgaltatasok kozvetitése, eljuttatasa a potaadgdségi palyazokhoz, ,fogyasztokhoz”
a leghatékonyabb médon — értékesitési politika;

» A LEADER értékeinek és a Zempléni Tajak imazsanadatositasa, kommunikalasa,
hogy a potencialis palyazék (a ,fogyasztok”) tistd legyenek Zemplénnek a
vidékfejlesztésben megnyild, vagy mar létrejott kiggnbozted versenyainyeivel.

3.2.2 A Zempléni Tdjak HACS munkaszervezetének mardingje

A nonprofit és a forprofit szféra marketingje kdz&tilonbséget az adja, hogy a célok, ezaltal
a célcsoportok is kulonbéek. Itt ugyanis nem a pénzugyi siker a fontos, haae egyéni,
tarsadalmi értékekben mértidtozam. Ugyanakkor neheziti a kommunikacido mendéizée
hogy tobb iranyban kell az Gizenetet kibocsataniakaoterilet kbzvéleménye, a kdzvetlen
célcsoport (tamogatasi kérelmeket benydjtani képegkormanyzatok, vallalkozasok,
intézmeények, civilek, egyhazak) és a kozvetiedia felé.

A munkaszervezet kozoésségi marketingjének széléskdértelmezhét célcsoportjait a 4.

abra szemlélteti:
T'{oagnzmmsl Dnlurmamzat tag
apparatus &s tisztségviselin

" Paikn pmi._

érdekkénviseletek Sy //
(/flz;lji-'rémégl. - P -
\.\___é_rdelcazii-':etsé zek ( Palgirok >
e S e TR
Pénzintézetek - Szolgaltato
I\\_ srprveratek
e = MARKETING e
¢ Hizés KONCEPCIO Ehizk )
telekiulaidenosok B —z)
/f" T Sy Idések es fiatalok
Eulturalis és oktatas: L STETVRFETE]
l\_k_i_nrérmém-'e}: = 5 —— —

Alapitvany o?\\\

Gazdasagl szervezetek . eoves uleteL ___,/

- kereskedilk,
- vendéglatok.

A]:iuféle
foglalkozast csoportok
1 orvosok, tanarok,
](;E;z:;gﬁ;mk} szallodatulajdonosok
T - termeld és szolzaltatd
== = vallalkozasok

4.sz. abraA vidékfejlesztési marketing célcsoportjai Zemgdén
forrds: Szabo Z.: A telepllésmarketing, mint kitorési panelepullésfejlesztés terliletén ea
ppt. 2008.05.29
A tarsadalmi marketingben a ,haszon” sem a befolgé#s (egyestileti munkaszervezeté),
hanem a célszemélyé, vagy az egész helyi tarsadaléma versenytars sem egy masik
szervezet, hanem a megvaltoztatni szandékozott lkewesforma (passzivitas,
reményveszettség). Ezért a vidékfejlesztési noitpraérileten a munkaszervezet
tanacsaddinak sokkal nehezebb dolguk van, hiszen:
* acélcsoport szamara vonzobb az aktudlis, jeldrdggtett magatartas (kivaras),
* megrogzott szokasokat, magatartasformakat kell &leggtatni (kijaras),
» a profitszféra (palyazatirok, ,lgyes” tavoli cégekagy az egyen (pillanatnyi személyes
preferenciak) a tarsadalmi marketing céljai (kéfimozditasa: az akcioteriilet f&jlése,
élhetiségének éimozditdsa) ellen dolgozhat.
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A munkaszervezet azzal a feladattal jott létre yhegplgéltatdsain keresztil kommunikalja a
helyi videkfejlesztési stratégiat a térség lakoasédgtézményei, vallalkozasai iranyaba,
novelje a palyazati kedvet, segitse az éxitidet a tamogatasi kérelmek 6sszeallitasaban,
vegyen részt a benyujtott kérelmet értékelésébentogabbitasaban a Mégazdasagi
Vidékfejlesztési Hivatal felé.

Tehat a munkaszervezetnek tevékenysége soran tlapvaz akciotertlet érdekében kell
folytatnia a kozosségi tAmogatasi ldiseéigek ,értékesitését”, valamint kommunikalnia a
lehetiségeket, az elért eredményeket, a legjobb gyakédat A kezdeti években ezt csak
részlegesen vallsitottak meg, de 2012-ben a |6 oglkk tudatos bemutatdsa is
megkezddhetett.

A szilkséges szolgaltatasok fejlesztése érdekében.akOK koncepcidban abrazoltam a 16.

sz. dbraban azokat a kdvetelményeket, melyek aetiagkeszkdzrendszerrel tamogathatoak.

Javaslom, hogy az abra szerinti 10K Oss#etszerint alakitsa a munkaszervezet a

vidékfejlesztési szolgaltatasi tevékenységét, aatalértelmezések szerint:

» Keresletorientaltsdg (fogyaszté-orientaltsdg), gmedlamennyi kdzosségi marketing
tevékenység (szolgéaltatasok, kommunikacio, stbghatirozoé tényéyge;

* Kommunikacio, amely minden kivilre és akciocsoportelilre iranyuld informaciés
cserefolyamat vezérfonalat képezi;

Kommunikacio
Keresletorientaltsag

Kontrol

™
\ .. Konszenzus

Kontinuitas

| VAROSES
| REGIOMARKETING

Koordinacié

Kampany

Kooperacio / Kreativitas
Koncepcio

5.sz. abraA munkaszervezeti szolgaltatasok a vidékfejlesatagketing 10K koncepcidjaban
Forras: Szabo- Gergely, 2009. p. 17.

» Konszenzus, amely a helyi vidékfejlesztési straiiegrioritasok és megteetidépések
eléfeltételét alkotja (kotelgz,merfoldkdvek”, kozgyilési, elnbkségi dontések);

» Koordinacio, amely a leader program megvalositas&odekelt helyi €k egységesitését
jelenti;

* Kooperacié, amely a Zemplén térsegi szinergiadkejétreben és szabadda tételében
jatszik fontos szerepet;

o Kreativitds, amely a meggyokeresedett térségi &irak széttdrését és innovativ
vidékfejlesztési Iépések meghozatalat foglalja rhaga
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» Koncepcio, amely a vidékfejlesztési célok vildgosgiogalmazasara €s egy jOl szervezett
végrehajtasra terjed Ki;

e Kampany, amely az HVS realizalasaval kapcsolatagpditi (FVM, VM, MVH) és
akciocsoport szitit intézkedések hétkdznapi nyelvre toftéleforditasa szempontjabdl
jelents;

» Kontinuitds (folyamatossag), amely egy hossz( id@apalabb 2013+2év) kovetett
stratégiat jelent;

 Kontrol (ellerbrzés), melynek értelmében szilkséges a megtett el€pés
eredményességének, a HVS realizalasi helyzetéreidal vizsgalata, melyre a Zempléni
Tajak Vidékfejlesztési Egyesiilet FelugyeBizottsaga, Kozgylése, az MVH és a VM
jogosult.

A kozosségi marketing tehat &orban abban tér el a hagyomanyos markétingmogy
val6jaban mi a tevékenység végcélja és szerveztterk: tarsadalmi magatartasformakra
prébal meg hatast gyakorolni azért, hogy a valteiésyere valjon a célkbzonségnek és az
egész helyi tarsadalomnak.

A munkaszervezet vidékfejlesztési programja tansaidmarketingje tanulmanyozasahoz és
bemutatdsdhoz j6 keretll szolgalt a Nedra Kline nAggch  altal megfogalmazott ,4
hagyomanyos P” és ,4 addiciondlis P” eléib(idézi: Dankoé 2010, 63.) all6 kdzbsseégi
marketing-mix:

3.2.3 Tarsadalmi marketing-mix a vidékfejlesztés tiogatasara
1. Stratégiaalkotas a célpiramis rendszerben

A munkaszervezet altal megvaldsitand6 vidékfejlesizstratégiaalkotas soran az alabbi
logikai folyamatot kovette:

Kiilso
|  kirnvezet
elemzése
hd
A teriilet Cél Ml  Stratégia e Programok He{  Megvaldsitis el Visszacsatolas
kildetese meghatarozas Kalakitasa megfogalmazasa ellendrzés
A A A F Y F Y
Belsa
| kirnvezet

elemazese

6. 4bra: A stratégiai tervezés folyamata
Forras: Kotler, P. — Keller, K. L.: Marketing-meresthent, Akadémiai, Bp. 2006. 985. o.

A ZTVE, mint a bodrogkozi, hegykozi, sarospatakst&rségek vidékfejlesztéséért fékel
szervezete letéteményese a stratégia megvalosikisaA szervezet Altal kerilt
megfogalmazasra a helyi vidékfejlesztési strat@dk@szitéséhez végzett kiterjedt felmérés
alapjan a

ViZIO:
A Zempléni T4jak Helyi K6zOsséqg, a térség badsergiaira €s hatarmenti helyzetére épitve,

hosszu tdvon biztositsa az itbkékszamara a miiségi vidéki élet feltételeit.
MISSZIO:
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A Zempléni Tajak Helyi Kbozosség tertletébléléletkorilményei tartésan javuljanak, ugy,
hogy a vidékfejlesztés kills(EU- EMVA és hazai- UMVP), valamint bélsersforrasai
hosszu tavon elérhimk és fenntarthatdak legyenek, és a tarsadalmiyexpénbség
mindenki szamara biztositva legyen.

STRATEGIAI CELOK:

* A Zempléni Tajak Leader k6zdsség adottsagaira takods® versenyképes termiszektor
és a foglalkoztatas fejlesztése, ennek piaci mpgaksa.

 Zemplén térség leszakadasdnak megallitasa, sziagord@etfeltételek biztositdsa a
tarsadalmi marketing eszkdzeire tAmaszkodva.

« A Zemplén térségi kohézio dgitése, a zempléni identitastudat elmélyitése keres
valaszok az Uj tarsadalmi kihivasokra.

A ,Zempléni T4jak” vidékfejlesztési stratégiai célkitiizéseilél szarmaztathatd a ZTVE
munkaszervezete éltal megvaldsitandé marketing tangatas mikéntje is.

A ZTVE & vidékfejlesztési prioritdsai:

1. Helyi gazdasag-, és vallalkozasfejlesztés

2. Foglalkoztatasdvitése:

3. Humanaetforras — fejlesztés

4. Helyi infrastruktlra — és szolgaltatasfejleszté

5. Természeti éforrasok és a kornyezeti értékek védelme, fenrasthasznosulasa

6. Elnetbb kornyezet kialakitasa, térségi egyiitkidés tamogatéasa- orokségvédelem

A TKCS altal megfogalmazott legfontosabb probléma:

A térséghen ék szamara probléma a munkaleisglg hidnya, valamit az alacsony
iskolazottsag, szakképzetlenség, valamint a rorkestg korében a ,masodik generacios”
allasnélkuliség. Ehhez kapcsolodik a kozosség dtil mar elfogadott és égEszitett
kozosségi célu fejlesztések, tervek megvaldsitkségianaradasa, ezaltal a kozosségqi
infrastruktara amortizalodasa, helyi kozosségek tesise. Alacsony a vallalkozasi
hajlanddsag, az abszorcids és innovaciés képebskgzlekedési infrastruktira fejlesztésre
szorul. A képzett fiatalok elvandorolnak a kedss®z megélhetés érdekében, aéskbriak
k6zOsségi segitségre szorulnak.

A TKCS altal megfogalmazott legfontosabb lehéség:
Térségi adottsagokra épitvallalkozasok fejlesztése, Uj munkahelyek teremtés a helyi
hozzéadott érték nvelése, értékesitési halbzaégitése. Medgazdasagi és élelmiszeripari
adottsagok, a megujuld energiaforrasok kihasznaMsakae6 piaci igényekre épdlszak-
és feldttképzés. Gazdasagi, kozosségi és civil egyiktdések, fenntarthato
telepllésfejlesztés a helyi életrdggg javitasara. Természeti, torténelmi, kulturadisttsagok
kihasznalasa, az ezekre éptilrisztikai attrakcidok fenntarthat6 fejlesztéseélyegyeniséget
tamogato, tudatos helyi tarsadalomddg@se, helyi tarsadalmi konfliktusok kezelése.
A stratégia célok elérése érdekében megfogalm&nutkrét marketing feladatok, melyek
palyazati forrasok igénybevételével valdsithatdé meg

» Helyi termékek markadzasanak, egységes arculatéisaerelésének thamogatasa

» Helyi termékek-, és ajandéktargyak marketingjérsegiécra vitelének tAmogatasa

* Helyi termékek népszésitését célzo rendezvények, fesztivalok szervezése

* Helyi, turisztikai célokat is szolgal6 kulturafissztivalok marketingjének tamogatasa

» Helyi, turisztikai attrakcioként szolgald gazdak vékenységének marketing

tamogatasa
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* Inaktiv népesség foglalkoztatasa eredményeinelekestilését segdit marketing
szolgaltatasok tamogatasa

« Kommunikacios szolgaltatasok fejlesztése

« Uj médiak kialakitasa (ZTVE —HVS, Danko 2007).

A helyi vidékfejlesztési stratégia oOsszeadllitasatellat mar betervezésre keriltek olyan
marketinghez kapcsol6do, annak filozéfijat, esr&bdszerét alkalmaz6é tamogatasi
prioritasok, melyeket részben a tAmogatott téraktgprok, részben a munkaszervezet, az un.
ko6zbsségi, vagy mas szoval tarsadalmi marketingt&ben a zempléni vidék féflése, a
leader program sikeressége érdekében realizalhatéak

A munkaszervezetnek, az altala kialakitanddé mangetik tehat meghatarozé szerepe van —
lehet a videkfejlesztési célok tudatositasabandragrésében. E kdzosségi marketing munka
két aspektusat kivanom a kovetéklzen részletesebben elemezni, a tennivaldkat défini

2. Alkalmazott tarsadalmi marketing-mix

Product — Termék:A tarsadalmi marketingben a termék neméstsban egy, a fizikai
dimenzidkban értelmezhiet dolog. Ennek ellenére szinte barmilyen tipust éken
taldlhatunk a palettdn a kézzel foghatd terdieka szolgaltatasokon és a helyes
magatartasbeli gyakorlatokon at egészen a kevésbgfoghatd eszmékig (példaul az
akcioterlleten fejlesztések, munkahelyteremtésakalzas inditasanak 6sztbnzése).

Ahhoz, hogy a helyi vidékfejlesztési stratégia &s amnak keretei kdzott meghirdetett
tamogatasi konstrukciokbdl allé ,szocialis termék&letképes lehessen, a célcsoporthoz
tartozé térségi embereknek tudniuk kellett a &temblémardl és arrdl a kinalt ,terméK,
mely megfeled megoldasként szolgalhatott az adott problémaraal&idcsoport esetében a
probléma egyre jobban tudatosodott Zemplénben,abgrogram célcsoportjai tekintetében
eltérs meértékben:

e a ,szikséglet” (a vidék fejlesztésének kézbeegteh Zempléni Tajak HACS
kezdeményezésére az akcioterllet politikai, onkaymati és gazdasagi veédidten, aktiv
civiljeiben valt ,igénnyé”, s talalt tamogatasrayyesuleti tagokka lettek), mert véllieh 6k
rendelkeztek kefl attekintési lehékséggel az akcioterilet gazdasagi és demogréfiai
folyamatairdl.

* A probléma masik aktiv célcsoportbeli szeéént a tamogatasi kérelmek dsszeallitoi
€s benyujtéi keriltek megjeldlésre, mert az alwdarforrashiany kozepette szamukra
tamogatasok révén realizalhatova valt egy-egy aetapllési-és térségfejlesztési, vagy egy
vallalkozas-, illetve turizmusfejlesztési, civil kisségi feladat.

» Az akcioterilet tArsadalma szamara is vonzodatidekfejlesztési szolgéltatasi kinélati
csomag, mert a Zempléni Tajak HACS teruletének gatasa reményt kéltes impulzusokat
adott arra nézve, hogy a periférikus térség lale@ maradnak magukra, s a fejlesztések
kozvetve a kbzOsség javat is szolgaljak.

Az akcidterilet fejlesztéseihez a 2.3 pontban batotittamogatasi kérokben és jogcimeken
tobb, mint 3 milliard forras allt az akcidcsoporndelkezésére a tamogatasi kérelmek
finanszirozasara. Az a vélemeény azonban, hogy az@knogatasok az atlagosnal hosszabb
dontési és szebdéskotési folyamatot kouetn nehezebben voltak elérbek, el$sorban a
Mezégazdasagi Vidékfejlesztési Hivatal preciz és apaseé elledrzési rendszerének
koszonhei. Ezért a kozosségi marketing szolgaltatasai sal@mnativ ebnyoket, értékeket
és lehatségeket kellett a munkaszervezetnek felkinalni, komikalni.
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Price — Ar: Ebben az esetben az ar egyeakzal, amit a ,fogyasztonak” (potencialis
palydzoknak és a lakossagnak) tennie kellett armd&kében, hogy a szocialis marketing
szolgaltatasokra szert tegyen.

A LEADER programba, egyestiletbe valé bekapcsoloddgnalt szolgaltatasok ingyenesek,
ugyanakkor pénzbeli kbltséget jelenthetett eg\kt@éatora, konzultaciéra vald elutazas, ezen
tul igényelheti az etglleges célcsoport tagjaitol, hogy aldozzanak fekkémeg nem foghato
dolgokat, példaul az idejuket,ideszitéseiket, Otleteiket osszdk meg a tanicsatidkgetleg
hogy tamogatas elnyerése esetén kockaztassak nhedyiak6zdsség, mas vallalkozasok,
telepulések irigylését, politikai ,pantlikdzasaBzem ebtt kellett azonban tartani, hogy a
szolgaltatas igénybevételével egyltt jaro fejlesdehetsegeknek, éhyoknek ez esetben is
nagyobbaknak kellett lennilk a felmefidnyagi és egyéb aldozatoknal.

Place — Elosztasjellemzen disztriblcids folyamaton keresztll jutott elaegzolgaltatas is a
fogyasztohoz. Alapvéen tajékoztatast, tudatformalast és sikeres tarasgakteérelem
Osszeadllitdsara és benyujtaséara iranyuld munkaszetivszolgaltatasokat magéba foglald
~elosztasi rendszer” alatt azokat a csatornakd, éinelyeken keresztil eljut az informacié a
palyazékhoz, illetve annak a kidolgozaséat, hogy idékfejlesztési tanicsadoi-kozvétit
szolgaltatas elérése mindenki szamara biztosieglyeln ugyanazon tartalom és fEég
mellett.

A szolgaltatdsok elérh&tégét megkonnyitedd személyes ,eladassal” ébb a
vidékfejlesztési kozosséget épitették ki, majd ankaszervezet létrehozdsat ket a
tanacsadasi szolgaltatasokat is elinditottak azesgyistajakon kulon is tdjékoztatOkat
szervezve. Az elektronikus kommunikacios léségekkel élve folyamatos elérést és gyors
reagalast tettek lehiaté a célcsoportok szamara informativ honlapjuk eggtésével,
frissitéseivel.

* * o
ZEMPLENI TAJAK & UJ MAGYARORSZAG :‘ ‘;
S| N Helyi Kozissé A ol | | YIDEKFEAESTIES PHOGRAM
ZEMPLENT TAJAK ¥ 9 \ = WAL Xk
] “Eurépai Mezdgazdasagi Vidékfejlesztési Alap: a vidéki térségekbe beruhazo Europa™
2013, Oktober 14. Kezdélap LEADER 2013 <~ Eseménynaptar Elérhetoseg
H&tf5
S ———— A
E!Iresuiet FErékiar s _
Tisztelt Erdeklddar " M V H
Udvizlom a Zempléni Tajak Vidékfejlesztési Egyesiilet honlapian! ‘ ‘ "

Pai} Azati felhivasok

K ozérdekd informaciok

H}reﬂe: palyazdinknak

MikGdeési koltségek Az Uj Magyarorszdg Vidékfejlesztési Program Irdnyitd Hatésdgahoz benytjtott Leader helyi akcibcsoport
elismerése iranti kérelmunkhoz csatolt helyi vidékfejlesztési stratégia alapjan 2008. szeptember 26.-dn
Egyesuletinket LEADER helyi akcidcsoportként ismertsk el.

Egyesiletink a Zemplém Tajak Helyi Kozdsség altal elinditott vidékfejlesztési
egyittriikddés és a helyi \ndeka]Iasztesl stratégia wegrehajtasara, annak
pe segitésere 2008, jdnius 25.-én alakult tdrsadalmi szervezet, mely a helyi
j" gnkormanyzati, vallalkozei és civil szféra - uniés szabalyok szerinti - ardnyos
képviseletével jott letre.

———————
hrchwu m

Az Eurdpai Unid kc}zdsségi kezdeményezesekent a LEADER 1991 ota része a vidékfejlesztési politikdnak.
ZTVE Kozgyllés A 2007-13 kozotti keltségvetési periddusban a vidékfejlesztési intézkedésekhez kapcsolddd
tamoegatasokat az Eurdpal Mezégazdasagl Videkfeilesztesi Alapbe| (EMVA] finanszirozzalk.

5 o nyﬂfaf”ﬁzﬁf
Az dsszevont tAmogatdsi alap eloseg\tl 1.) @ mezdgszdasag €s az erdEszet versenyképességénck PLpLsTRESE TERY
aneleset 2) a vldekl kumye,zst és a termdfoldele mindségének megdrzéset, illebve 3.} & videlki

F TGY1K i3 5t, & vidsk dasdgi tevékenységenek diverzifikalasat €s 4.) az
G elfzd hdrom Jntezkedes mmgrafr vegmhajtasat szolgalé LEADER programot. “

Az Frvesiilel  Munkaszeruezete A  Faldmiivelési  ée  Vidékfeillesztésl  Minisztérinmmal  keditatt

7.8Z. abra A zempléni vidékfejlesztési programot menedz & VE egyesulet honlapja
Forras: www.zemplenitajak.hu

Promotion — Marketingkommunikacié:Gyakran tévesztik 6ssze ezt az elemet az egész
tarsadalmi marketing koncepciéjaval, hiszen a lggtémber szamara ,csak” ennyi lathat6
belble. A ZTVE tarsadalmi marketingkommunikéaciéja isreklam, a PR, a promdcio, a
média-jelenlét, a személyes eladas, online maiketmlamint a kilonbdz szérakoztatd
elemek és rendezvények integralt alkalmazasard. @kl az volt, hogy a hétéves tervezeési
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ciklusban fenntarthat6 érdéklést és a tamogatasi jogcimek iranti ,keresletetfjimremtsék,

s ezzel parhuzamosan a fejlesztési forrasokat iséseprosperitast @nozditdé tAmogatasi

projektekre lekdssék.

A LEADER program soran alkalmazott-alkalmazandonpooios eszkozoket az Iranyitd
Hatosdg kommunikaciés tervben definidlta, melynekculati elemeit mind a

munkaszervezetnek, mind a tAmogatottaknak kdtefealkalmazniuk kellett.

Publics — Publikum, k6zonségA videkfejlesztési program tarsadalmi marketingjénobb
kulonbo® kozonséget kell megcéloznia, hogy sikeres leggepublikum ,P"-je ez esetben
is egyarant tartalmaz kidl®s bel§ célkbzonségeket.

Az elobbihez tartozik példaul a masodlagos célcsoportE@@mpléniél elszarmazottak,
potencialis befekték, az allami dontéshozok és befolyasos személyél, an utdbbi alatt
értink mindenkit, aki barmilyen szempontbdl hathdshet a vidékfejlesztési program
sikerességeére és kivitelezésére (polgarmesterdalkea ok, civilek, zempléni értelmiségiek).
A k6zonség megszolitasat, tdjékoztatasat szolgdtresben kdnnyen elérh&thonlap és az
akciodtertleti média altal kdzvetitett hiranyagok.

Partnership — Partnerek:A vidékfejlesztés olyan tarsadalmi kérdés, melygott komplex
problémak és feladatok huzdédnak meg, ezért dnmagabagyesilet nem tudna érdemben
javitani az akcioterulet helyzetén. Sziikségesdéeréit, hogy azonositsak a lehetséges helyi,
egyuttgondolkodésra nyitott partner szervezeteketket igyekeztek az egyesilet tagjai
kozott is tudni, s akikkel aktivan egyuitikbdve hatékonyan tudtak cselekedni a zempléni
kozbsségi célok elérése érdekében.

Policy — Politika: Altalaban igaz, hogy egy tarsadalmi marketing paog nagyon szép
eredményeket tud elérni az egyéni magatartasvattoztmotivalasa tertletén, azonban ez
nagyon nehezen tarthaté fenn, ha nincsenek megakdiks kérnyezeti feltételek, melyek
ezt a valtozast ésegitik és lehéwé teszik hosszu tavon is. dirdul, hogy torvényi
modositasra, szabalyozasra van szikség, illetvkpgldontéshozéi elkbtelezettségre.

A vidékfejlesztési program jelefgégére utal, hogy Zemplén orszaijggi képvisebje az
egyesilet elnbkségének és a helyi biral6 bizoteagntagja.

A politika kozvetett moédon azzal tudtasségiteni a program céljainak megvaldsitasat és a
palyazéasi kedv felkeltését és fenntartaséat, hogyregatasi dontések kezdgtiogva egzakt,
politikamentes biralati szempontok mentén valédumag.

Purse Strings — Finansziroza®\ legtobb szervezet, mely tarsadalmi marketingdekészit
€és hajt végre, alapitvanyi vagy allami, esetleglaldti forrasokbdl finanszirozva teszi
mindezt. A Zempléni Tajak HACS a program menedzsek évekre lebontott {tkodeési
tamogatasban részesult, mely utéfinanszirozasz é4\& altal fellgyelt. Gondot a banki
hitelfelvétel jelenti, hisz az egyesiletnek ninagyona a rikodési hitelek fedezetésdl.

Sajnalatos, hogy jelen tanulmany lezarasakor (2@k#ober 15.) még nem tisztazottak a
2014-2020 idszak decentralizalt forrasai és a tamogatasi remdsalamint a felhasznalas
feltételei.

3.3 J6 gyakorlatok a Zempléni Tajak HACS tarsadalmiarketingjében

A LEADER négy alapvéitéma koré szervédik:

- a természeti és a kulturaligs@rrasok lehet legjobb kiaknazasa (beleértve a NATURA
2000 tajak értekének novelését is),
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-az életmiség javitasa a vidéki térségekben,

-a helyi termékek értékének novelése kiulondsen v kislkistermebi egységek piacra
jutdsanak kollektiv intézkedések éaltal totédnegkonnyitésével,

-Uj know-how és Uj technolégiak felhasznalasa a kiidi€rségek termékeinek és
szolgaltatasainak versenyképesebbé tételéhez.

Miért a legjobb gyakorlatok?

Célja, hogy kiemelje a LEADER Aaltal finanszirozo#llyi fejlesztési stratégia vegrehajtasanak
legsikeresebb komplex példait. A LEADER keretébdegipobb gyakorlatot értelemsfien a
.,LEADER-megko6zelités” legsikeresebb megvaldsitdsgnesztil lehet lemérni.

A helyi akciocsoport koz- és maganjogi szedkpltestilete, olyan tarsulas, amely
meghatarozza az adott LEADER-térség fejlesztésshigkséges egylittes stratégiat és helyi
cselekvési tervet. A HACS a LEADER-megkozelités ileghegeredetibb és leginkabb
stratégiai jellegzetessége.

Helyi Akciocsoport megfelél mechanizmusokat alakitott ki a részvételre, a tasiadg
erositésére és a helyi szeréplidékfejlesztés érdekében tordétsszefogasara. Tajegysegi és
szférakeénti paritast kialakitva azokészit és dontéshozo folyamatokban. A felosztas
kovetkeztében a feladatoknak és kotelezettségekmgigrtnerek (programozasi hatésagok,
helyi akcidcsoport és annak tagjai) kozotti felasmtak egyértelimek és atlathatonak kell
lennie.

A példaként kiragadott elemek a helyi cselekvésilten foglalt intézkedések és projektek
O0sszeflig§ egészeként kapcsoldodnak egymashoz és allnak tsgrraegymassal.

3.3.1 A legjobb gyakorlatok 6sszedijtésének és kivalasztasdnak modszertana

GAZDASAG

Onkormanyzat
Uzleti szféra
Civil szféra

Allat- |
tenyésztés 4 ity
: T Falusi- és
gasztronomiai

Novénytermesztés :
turizmus

8. sz. abraA gazdasag és a turizmus komplexitasa a telejllésttés rendszerében
A LEADER munkaszervezet segitségével Ossipgsre kertlt a LEADER forrasok

projektjeinek keretében kialakitott helyes gyakimha komplex telepullésfejlesztési
elképzelések.
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Az .eredmény” sikere érdekében olyan megkozelimkalmaztunk, amely a LEADER-
megkozelitéshez kapcsolodo tartalmi kritériumokletetekintettel van a tematikus egységre,
a projekt tipusara és a foldrajzi komplexitasraAis.aldbbi gyakorlatokat a 2007-2013 évek
projektjei kozul valasztottuk Ki.

3.3.2 Videkfejlesztés EMVA forrassal: Gazdasag- éarizmusfejlesztés Mikohazan

Az 6nkéntes egyesiileti, egyben HACS tagsag révédhdiza Onkormanyzata és tobb helyi
civil szervezet, vallalkozas vehetett részt a H&lidékfejlesztési Stratégia kidolgozasaban,
majd az elmult években annak felllvizsgalatdban.

Elsddleges cél volt, hogy a telepllésenikiidé civil szervezetek, mikrovallalkozasok,
turisztikai szerefk informaciohoz jussanak az EMVA forrasokbol medmypélyazati
lehetségekél, azok felhasznalasi formairdl. A programok tesz soran az Onkormanyzat
a meglév fejlesztési terve alapjan vett részt a forrdsokgpédéyazdsaban és a korabbi
telepillési projektgyjtés alapjan vonta be a megvalositasba a kozsétalkezasokat,
szolgaltatokat, egyben segitette azok palyazat$boz jutasat.

Gazdasagi és turisztikai feladatok megosztasa azyeg szereplk kdzott:

e Kozteriiletek, kozutak, jardak, felajitasa,

6“ korma nyzat karbantartasa

e Turisztikai attrakciok létrehozasa

L. e Sportolasi, szabadidds tevékenységek szervezése
Civil szervezetek e Rendezvények, turisztikai programok lebonyolitasa

e Szallashelyek fejlesztése
e Helyi izek bemutatasa

Maganszemélyek

A komplex turisztikai program hatasai a telepulésen
-A munkanélkiliség csokkenése.
-Civil szervezetek ésodése.
-Esélyegyeriiség és életmiiség javulasa.
-A telepllés gazdasaganakksidése — onkormanyzat és érintett vallalkozasok,
maganszemélyek.
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CIVIL SZERVEZETEK SZEREPE

Mikohazi Térténelmi
Pincetulajdonosok
Egyesiilete

Fé feladata:
- a pincetulajdonosokat
osszefogva a bor-és
palinkakéstolas helyi

megvaldsitasa
- Palack- hegy
Ujratelepitésérdl szolé
konferencia, 2011, LEADER
- Mobil aruda beszerzése,
2011, LEADER
- Palinkakéstolé pince
kialakitasa

Mikohazi Fiatalokért
Alapitvany
- Kozosségi tér kialakitasa
2007, LEADER
- Kozép- Eurdpai
Hulladékgazdalkodas

Zemplénben c. konferencia,
2009, LEADER

Bézsva- patak megtisztitasa,
2009, LEADER
- Mikéhazi nézétér vilagitas,
2009, LEADER
- Szarnyas és Toltelék
Fesztival, 2011, LEADER
- Evi 2-3 szinhazi eldadas a
Szabadtéri Szinpadon
2011, LEADER

- Helyi Termék kisizem —
szOrp- és lekvarfézé gep
2011, LEADER

Mikohazi Sportegyesiilet
- Sportpalya Gzemeltetése

- Sportrendezvények
szervezése, lebonyolitasa

Polgarbrség

- Rendezvények, fesztivalok
biztositasa

9. sz. &braSikeres LEADER forrasfelhasznalasok (2007-2011¥dWéza telepllésen

Jovebeli telepulési tervek:

* Helyi alapanyagokbdl készilt termékekédlitasa és piacra juttatdsa (pl. REL

keretében).

* Mezégazdasagi termékek feldolgozasa é€s kombinalasasatikai elemekkel.

A j6 gyakorlatok kivalasztdsaban a helyi gazdadagkéésenek, a fenntarthatosagnak, és az
esélyteremtés szempontjainak adtunk prioritast.

Gazdasagi szempontbol a program helyi tarsadaloetrdnatasa emeleticki azaltal, hogy
helyi vallalkozasokat, szolgaltatdsokat vonunk bejl@sztésekbe, a helyi kapcsolatrendszert
fejlesztjuk, a haldzatosodast modellezzuk, a heigarldi kort efsitjuk.
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A TELEPULESMARKETING ES A TARSADALMI T OKE

MARIEN ANITA
egyetemi tanarsegéd
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Markebmgzet

Az elmult évtizedben a telepilléskutatasban a versgképesség elfogadott magyarazo
tényedjévé valt a tarsadalmi ke, amelynek egyik eleme a terlleti identitds. A
telepllésmarketingben is jelenis tartalmi valtozas tértént, egyre nagyobb hangsuty
kap az identitdsalapu megkozelités. A lakossag sddalu szerepe okan a lakohely
iranyaban megmutatkozo kéb6dése kulcsfontossagu a célelérésben, igy szikséges
lakossagi identitastudat teleptlésmarketing fokuszda allitasa. A cikk koérbejarja a
valtozasokat, és megfogalmazza a konkluziét a telél@smarketing szamara.

In the last decade, social capital has become an capted explainer factor of
competitiveness in urban research, with one of iteslements as local identity. Significant
content changes have occurred in placemarketing asell, for instance identity-based
approach has become underlined. On the basis of idents’ multiple roles, their place-
attachment is a key factor in reaching the targetsthus it is necessary to set residential
identity into the focus of placemarketing. The papegives a review of the changes and
defines the conclusion for placemarketing.

Kulcsszavak:tarsadalmidke, tertleti identitas, helykédés, teleptlésmarketing

Keywords: social capital, (territorial) place identity, plaagachment, placemarketing

1. TARSADALMI SZEMPONTOK A TELEPULESKUTATASBAN

Az elmult évtizedben a fejlett orszagok telepulés§g)kutatdinak a gondolkodasaban
paradigmavaltas jatszodott le: ma mar nem elédepikstudomanyokban a teleplilések és a
telepllésfeppdés gazdasagi szempontl megkdzelitése, és nenadidgpllések gazdasagi
alapokra helyezett siker-magyarazata sem. A tamsadezempontok nem hagyhatok ki a
kutatasokbdl, a telepulési siker meghatarozasasml, £ppen Ugy, mint ahogyan az egyén
szintjén is az igazi versenyképességet az Uzlet dmganélet kozos sikeressége adja. Uj
eurdpai paradigmak alakultak ki: a sikeres (suduBswvaros fogalmat egyre inkabb a
k6zdsségi (good) varos fogalma valtotta fel (Szirr2@05).

Mara elismert az, hogy a régiok, telepilések kdzdtsenyképességbeli kilonbségek nem
magyarazhatdk kizarélag mérienutatdkkal. Nem ritka eset, hogy két hasonlo adggal
bird térség eltér eredményeket produkal a gazdasagi folyamatokbalamelyik kevésbheé
lesz versenyképes, mint a masik, és a kilénbsé@ okérhei mutatokban nem jelentkezik.
Az egyik magyarazo téenyézehet a nem, vagy csak nehezen, bonyolult operatzalas
utdn mérhet tarsadalmidke, és az ahhoz koétléetérségi identitas éssége. Ezek a nehezen
mérhet mutatdk mara bekerlltek jelést kozgazdasagi, kulondsen az endogérbdégi
elméletekbe. Ezt a jelenséget tamasztja ala maraRues szefitrsai 1993-as vizsgalata,
amely az olasz régiok tarsadalbkéje és a gazdasagi siker kozti 6sszeflggesekatfehr A
sikeresebb térségekbenssebb volt a terllethez vald Koés és nagyobb mériekolt a
tarsadalmi dke, ami a bizalom, a szolidaritas €s a toleran@gasabb szintjein mutatkozott
meg. A kevéshé sikeres térségek esetében a bizafmya, a térséghez val6 lazabbdtits

és a kooperacio alacsony szintje vagy hianya gatoég a fefldést (Putman et al., 1993).

A fenti Osszefliggések tobb hazai s#emnunkajaban is megjelennek, igy 1998-ban
Rechnitzer Janos Terlleti stratégiak gikonyvében, ahol a terileti sikerfaktort keresve
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nevesiti a kemény mutatokat, amelyek csak ,ill#@@k” a sikert, a puha vagy inkabb terileti
endogén tényéket; illetve az exogén és endogén teker dsszekapcsold faktorokat,
koztuk a terlleti identitast (Rechnitzer, 1998).

Lengyel Bként gazdasagi jellég vizsgalataban a regionalis versenyképesség fogalma
kiegésziti két tényeéwel: kornyezeti és tarsadalmi szempontokkal. Pisamodelljében a
térségek tarsadalmi kohéziojat sikerességi faktarké&lméletében a tarsadalmébkét
egyértelniien a sikerességet meghatarozo alaptéikger tinteti fel. A tarsadalmiokét
fejleszthebnek véli, mellyel ndvelni lehet a tarsadalmi koldéziA tarsadalmi kohézidval
parhuzamba dllitja a terileti (regionalis) iderstitaés azt allitja, hogy a magas kohézi6 és a
magas szitit azonosulas egyutt jar, és ez a két tétyezarsadalmidke elemei (Lengyel,
2000).

Az 1. abra szemlélteti a tarsadalrbke €s a tertleti (regionalis) identitas hatasatraleti
(regiondlis) versenyképességre, illetve kolcsorsuldat, melyet Lengyel elmélete és Putnam
kutatasi eredményei alapjan szerkesztett Nagy Gahorel (Nagy, 2011). A tarsadalngikie

€s azon belll a terileti identitAs magasabb szégy@rtelntien pozitiv hatdssal van a teruleti
versenyképessegre. Azosrversenyképesség, a gazdasagi siker, pedig vatsadhrsadalmi
toke és a teruleti identitas alakulasara.

Pozitiv visszahatés

4+

Regionalis
versenyképesség
novekszik

S

mag
Regionalis erO!
identités g, ) 2 ol

Poxzitiv visszahatd®
1. dbra: A tarsadalmidke és a regiondlis identitas hatasa a regionatisevgképességre
Forras: Nagy, 2011

Lukovics 2004-ben cikkében a regiondlis identitézerepébl beszél, és a régiok
gazdasagfejlesztésére vonatkozé elméletében felélgsz regionalis identitas koncepciojat
és Putnam (1993) elméletét (Lukovics, 2004). Bienba2006-ban az identitastudat és
gazdasagi kategoriak kozti dsszefliggéseket vizskdiatasi program elején szakirodalmi
vizsgalodasainak eredményekeént kijelenti, hogy #ibhi évek teleplléskutatasai alapjan
igaz, hogy a helyi tarsadalom, lakossagseidentitdstudata segiti a varos, régid, orszag
versenyképesseégeét, sikerességét,odégét (Bierbaum, 2006). Palkd (2010) a tertleti
(regiondlis) identitas szakirodalmanak attanulmaaga utdn megallapitja, hogy a nagy
nyugat-europai demokraciak tdbbségében jelen vaegmnalis (terileti) identitas, amely
kilénb6d okokra vezethét vissza, ezek lehetnek tradicionalisan etnikai,tétiglmi,
foldrajzi, esetleg vallasi téenyék. A tertleti identitas(tudat) a fégiés egyik kritériuma; a
belss tényedk aktivizalasakor, a terlleti fégiési folyamatok elinditasakor a sikeresség egyik
eléfeltétele. Az ebsebb identitastudat a versenyképességre és asskgre pozitiv hatassal
van, illetve forditva, azaz minél fejlettebb egysty, annal ésebb a kdidés foka (Palka,
2010).
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A terlleti tke kérdéskorében hatdrozottan jelenik meg a teitksttitds. Affuso és Camagni
(2010) szerint a teruletbke fogalmaval szamsZesithetk a térségben talalhaté anyagi és
nem anyagi dketényedk, melyek adott terlilet versenyképességénéiforasait kbzdsen
adjak. A teruleti dke a térségben talalhaté lathatatlan és lathatikafi tokefajtak egészén
alapul (Jéna, 2013), melyek egyiitt a terllet enddg@édésének forrasai. Az immaterialis
javak meghatarozé elemei a lokalis kdzosséqg, aazélasagi feltételek és folyamatok, a
foldrajzi tényedk, a tertleti mild, a habitus és a beagyazottsag, valamint az idenéis a
kultara (Czarnitzki, Hottenrott, 2009 in J6na, 213

Camagni (2009) szerint a terlletike szerves részét alkoté tarsadaldliet részelemei a
bizalom, a reciprocitas, a tolerancia, a tarsadakhbzatok, a részvétel és a terlleti identitas,
amelynek egyik eleme a terileti kdés.

Bizalom @ Tolerancia

Tarsadalmi
Tarsadalmi téke Integrécid
foka

Tarsadalmi L, Terlleti
hal6zat Részvétel identitas

Terlleti
kotédés

2. 4bra A tarsadalmidke legfontosabb dimenzioi
Forras: Nagy, 2012

A terileti identitas (azon belll a terlleti &8és) a megl&y bizalommal, szolidaritassal,
részvétellel és toleranciaval hatarozza meg az aéisteg tarsadalmi profiljat, mely tovabbi
dimenzidkra is hatassal van: befolyasolja a gazgiasapolitikai dimenziét, illetve még a
természeti kornyezet allapotét is (Nagy, 2011).

A térségi identitds a globalizacioval szembenigpdlllas” hordozojaként is értelmezbieés
mint ilyen helyet kapott a fogalom Porter globdtikélis paradoxon elméletében is
(Lukovics, 2004). A globalitas felértékeli a lokakok szerepét, de csak azok a térsegek,
telepulések tudnak helytallni az egyressgids versenyben, akik helyi szinten kdzosen,
azonosan gondolkodnak j&juakrol, és eés tarsadalmi kohézié mellett alakitjak mindennapi
teljesitmeényiket.

A tarsadalmi éke és terlleti kdidés kapcsolatanak, elméleti és empirikus egyuftsgrak
terlleti szintek szerinti helytallosagat kutatvaganegallapitotta, hogy igazolhat6 a jelenség
lokalis szinten, megkééielezhet az igazolhatdésaga a kdzépstikbtodések esetében, mig
az eurdpai szint esetében pedig egyaltalan nerollgas (Nagy, 2011).

Vagyis az eddigi kutatasok alapjan az elméletétleéirszinteksl fliggetlentl elfogadhatonak
itélhetjuk, mig a telepullési, térségi szinten tekepirikus biztonsag mellett alapozhatjuk a
hely sikerét éilmozditdé marketingmunkankban a lakossagi identitizdtassitésére.
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2. A LAKOSSAGI CELCSOPORT KIEMELT SZEREPE A
TELEPULESMARKETINGBEN

A hely(telepulés)marketingben is jeléattartalomvaltozas ment végbe az elmult évtizedben.
A helymarketing ma mar nem egysizem propaganda, hanem a telepllés lakbinak igényeit
k6zéppontba allité kovetkezetes munka. Hospersnszarg a kezdeti, ,hideg” helymarketing
az imazsra koncentralt, addig a mai ,meleg” helyteing a kapcsolatokat helyezi a
fokuszba, aminek a kiindulasi pontja, hogy megpli@b@egérteni a jelenlegi lakosok
igényeit, szukseégleteit (Hospers, 2010). Ha a teéésmarketinget definitive, tartalmat
elemezve értelmezzik, illetve a teleplléstermékatgsgagainak oldalardl kozelitjik,
hamarosan vildgossa valik az elmozdulas torvéniisége.

A helymarketing a marketingeszk6zok fogyasztdéoékntelhasznalasa annak érdekében,
hogy az egyén és a teljes kozdsség szamara egyetaket tudjon nyujtani a telepllés
(Braun, 2008), vagyis mind a gazdasagi, mind aatfsni célokat szem @t tartja, azok
egyarant fontosak, ami visszakdszon a telepllésstingk alapcéljaként megfogalmazott
tarsadalmi jolét elérése, novelése kivanalmaban. Afapvetésként elfogadott
gazdasagfejlesztési célkitsek mellett a tarsadalmi, kozosségi célokat, ugtyna
célcsoportok elégedettségének novelése, legalableléa#vel azonos fontossagi szintre
helyezi. Ez a fajta megkozelités a lakossagot embilymarketing fokuszaba, rdadasul nem
egy kiemelt lakossagi csoportot, hanem a teljesds&got kezeli kézosségként. (Braun et al.,
2010)

A helymarketingben imazsalapu dontések sziletn&dkdR, 2012), a célcsoportok fejében
kialakult kép meghatarozza a fibeni cselekvést, telepiléshez viszonyulast. Kaxisrat
(2004) szerint a kialakul6 percepcidkat a kommucidké@arom fajtaja alakitja:

1. az elsdleges kommunikacio, amely a tényleges cselekvétakételek, adottsagok
eredménye,

2. a masodlagos kommunikacio: a formalis kommundac

3. a szajreklam, amit a helyi lakosok folytatnak.

A szajreklam (word of mouth, WOM) hitelesebb, mimas kommunikacios eszkoz (Gremler-
Gwinner-Brown, 2001; Herr-Kardes-Kim, 1991; Simp&nSiguaw, 2008 in Chen és Dwyer,
2010), és legalabb annyira hatasos, mint mas fukraEppen ezért jeleds mértékben
befolyasolhatja a telepilésvalasztok (pl. poterxid@kosok, turistdk) dontéseit (Gitleson és
Crompton, 1984; Nolan, 1976; Simpson és Siguaw820@hen és Dwyer, 2010). Ez a fajta
megkozelités is a lakossag kiemelt szerepésier(Braun et al, 2010). A lakossag a
telepllésmarketing megvaldsitdéi  kdzott a spontanintetz képviseli, és mint
»,marketingaktivista” intenziven kommunikal a teléggil. A szubjektiv kommunikacié
persze mind pozitiv, mind negativ iranyban hathatgzvetlen kontrollalasa
menedzsmenteszkdzokkel nem megoldhatd, viszont ekéitv modon hatékonyan
befolyasolhato.

A tér attol valik hellyé, ha ott emberek, tarsadatwoportok élnek, dolgoznak, épitenek
kapcsolatokat, élik mindennapjaikat. A telepllésrej@&”, hangulatat, de disorban
teljesitményét az ott &lemberek befolyasoljak. Egy telepllés tartalmabamnb vannak az
adott foldrajzi térben 8l lakosok, akik a telepllés adottsdgai kozil a wélesett
kompetenciak mellett a fejlesztbetkompetenciakat képviselik, vagyis a lakossag a
telepulésterméknek, a telepllés személyiségénektiidsanak szerves része. Rdadasul a
lakossag a telepllésmarketinget - szakmai szotgaként értelmezve azt — megrendeli, vele
szemben elvarasai lehetnek. Vagyis a lakossagepilésmarketing miért, kiknek, mit és
hogyan alapvétstratégiai kérdéseire adhato valaszok tartalméoadozoja.
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Régio- és telepllésmarketing

?
MIERT? KIKNEK?
Kiemelt célcsoport
Jéléti alapcél

»Megrendel§”

Lakossag

MIT? HOGYAN?
Telepuléstermék Kommunikacios
Tarsadalmi, human eszkoztar
kompetenciak Spontan eszkéz (WOM)

3. abra A lakossag helye a telepulésmarketingben

Osszefoglaléan a helyi lakossag, ha tudattalanuldis részt vesz a teleplléstermék
megformalasaban, részese a ,telepilésmenedzsmeéntmkkzben ,megrendél szerepét is
betdlti abban a folyamatban, amelyben aZddieges célcsoport is. Az ddbiek mellett a
teleplilés kommunikatorai, mondhatni nagykdveteia(Br és tarsai, 2010), és jelésgn
hozzajarulnak a telepulésikialakitott képhez (Sainaghi, 2006; HankinsomQ20Blain, Levy

és Ritchie; 2005; Pike, 2005; Bornhorst, Ritchi&sésehan, 2009).

Az egyik igéretes telepllésmarketing-eszkdz a hétigaras, szintén nem lehet fuggetlen a
lakossagtol. Tobb kutaté allitja, hogy egy hely algygy méarkazhatd, mint egy termék vagy
szolgaltatas (pl. Morgan et al, 2004). A helymadsazegyre szélesebb térben hdédit. Mig
kezdetekben efsorban turisztikai kontextusban alkalmaztak, mara&lgdleges és tovabbi
célcsoportok iranyaban is elismert eszk6zzé vaheAmarkazas sikerének a kulcsa pedig az,
hogy a telepllés fogyasztéinak materidlis és psiigiai szukségletei és a helymérka
funkcionalis jellemai és szimbolikus értékei kdzott éar kapcsolat legyen (Hankinson és
Cowking 1993 in Thorer, 2011). A méarkaelméletékismert a bel§ markazas fontossaga,
aminek kiindul6 tétele a munkatarsak kialakitand@ykoveti magatartadsa, amely soran a
marka vizidja valosagga valik (VanAuken, 2003; BeR000 in Chen-Dwyer, 2010).

Az eddigiek felismerése és elfogadasa mellett agldiken kijelenthetjik, hogy a
telepllésmarketingnekdaérbe kell helyezni a beélanarketinget a siker érdekében. Kaplan és
tarsai szerint is a bdls marketing-tevékenységnek déntszerepe van a telepilés
markaértékének fejlesztésében (Kaplan et al., 200drer, 2011). A telepulésmarketing a
hatékony bels marketing révén orientdld, meghatarozé hatasu a@rogstermék”
kialakitasaban (Piskoéti, 2012). A terlleti versesybaz efs identitdstudat nem garancia a
sikerre, de kozvetetten pozitivan befolyasolja aedményeket. A lakossag terlleti
identitastudata mint sikerességi tényea telepilés egyik befolyasolhatd jellefje
(Bierbaum, 2005), amelynek azositése aktualis és fontos feladat. Ugyis fogalmiamrk,
hogya teleptlésmarketing a versenyképesség javitasélgak eszktze, amelyben nemcsak a
teleplléstermék fejlesztésére és a hiteles komauidik fokuszalva kell pozitiv imazst
kialakitani, hanem - mintegy alapoz6 funkciokérd eélcsoportokkal vald kapcsolatokat
koézéppontba allitva kiemelt figyelemmel kell todekea helyi identitas megésitésére és a
lakosok varosukkal valé azonosulasanalsegitésére.

A lakossag fontossaganak és sokoldall szerepeikgk @lengedhetetlen a lakossagi
célcsoport minél alaposabb megismerése, annakkiéfiézése, hogyan értékeli lakdhelyét,
hogyan azonosul azzal, hogyan végzi ,0nkéntes rtiagmaunkajat’, hogyan formalja a
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telepllésterméket. A sokdimenziés szerepkor alagjgeienthetjik, hogy a lakossag a
telepllésén és a telepllése irant tanusitott mdgsséa nagyban hozzajarul a telepilés
megitéléséhez, teljesitményéhez, sikeréhez. Aitldsgpel valé azonosulasi folyamat, illetve
az azonosulas-eredményezte, vélapttamogatd magatartas megismerégszefi igény a
globdlis mérdt, éles telepllésversenyben. A lakossag lakohelygatd azonosulasanak
elésegitése marketingfeladat, amellett, hogy nincgthgyakorlati-szakmai bazis a helyes
megoldasra. A folyamat tudatos befolyasolasara namlunk iranymutatast, hiszen
hianyoznak a vonatkozé magyardz6 modellek, amiesiiay tertlet kutatasat, alapozasat,
taktikai kimunkélasat.

3. ALAKOSSAGI IDENTITASTUDAT HELYE A TELEPULESMARK ETINGBEN

A telepulésmarketingben jelleen két értelmezésben hasznaljdk az identitas fagalm
kiemelve, hogy az identitds alapfen két dolgot jelent: azonossagot és kil6idbéget
(egyediséget), és érdekes, komplex fogalomként keindspektust tartalmazza (Jacobson-
Widding, 1983).

Az identitas tarsithaté a helyhez, amikor a hebniitasardl beszéliink, ilyen értelemben a
hely identitasa a hely jellerit (fizikai, tevékenységi, szocialpszicholdgiai lgghzoit,
jelentéstartalmait) dsszefoglal6 fogalom, amelytdsitja a hely egyediségét ésoleli
folytonossagat. Ezt az értelmezést jeldli a ,,genacs’ fogalma, ami a hely megfoghatatlan,
unikalis, egyedi jellegzetességét ragadja meg (laBR02). A helymarketingben az &ls
megkozelitésben a teleplilésidentitds az egyénabadat& mentalis telepllés-megjelenés,
kognitiv konstrukcidé, amely beazonosit, megkulonétjza telepulés személyiségeként
ertelmezhet (Piskoti, 2012), ami mind a béls mind a kil§ célcsoportok szamara
értelmezhet. ,Ez a térhez k@do identitds magaba foglalja az adott terilet termidz
ertékeit, torténelmét, lakoit, tajjellegét, amelyltkralis praxisokon keresztil kdzveédik
felénk. Ugy is mondhatjuk, hogy ezt kommunikaljékint lokalis identitast a teriilet lakoi, és
masok felé médiumokon, reprezentaciékon, gyakddatokeresztil, sugallva, hogy ,mi
ilyenek vagyunk”. (Jablonczay, 2013, 41. old.)

A telepulés(hely)valasztasban kiemelt szerepe varegyének fejében kialakulé képnek,
hiszen a dontések imazs-alapuak. A teleplléselengkgepességének fejlesztésében is fontos
szerep jut a réla kialakult ismerethalmaznak, a kihlakult imadzsnak. Ide kivankozik Szakal
Gyula telepullésimage-vizsgalatai kapcsan tett nggggse, amelynek természetesen nem
minden szavaval kell egyetértenink: ,A ked¥elzelyi image a lokdlis identitds egyik
legfontosabb eleme, amely mindezidaig a legolcsgsbh leghatékonyabb telepllésfejlesztési
beruhdzasnak bizonyult...” (Szakal, 1993, 41. oldfekepilés észlelése, értekelése éleer
kilénb6a célcsoportokban, hiszen eliéelvarasokat tAmasztanak a telepuléssel szemben, és
eltér a telepulédil szerzett tapasztalatuk szélessége, mélysége.rgad@mi identitas
elmélete (Social Identity Theory) szerint: mig alsklicélcsoportok tagjaiban sztereotip
asszociaciok ébrednek egy adott telepuléssel kigiban, addig a belscélcsoportok tagjai
differencialtan, sokféleképpen észlelik, értékedikt (Tajfel és Turner, 1979). Eppen ezért
allitja Zenker tarsaival, hogy annal valos#ih a telepilléssel valé azonosulas a heterogén
lakossag korében, minél komplexebb a teleplilégiidsa és a rola kommunikalt kép (Zenker
et al., 2010).

Minden telepllésnek meg kell talalnia sajat endagéyesit, azt, hogy miben kilénbozik a
tobbi hasonlo telepulédt vagyis meg kell talalnia sajat identitasat,Kell ismernie, hogy ,ki

6 és mi¢”. Van Houtum és Lagendijk altal bevezetett idéstitlimenziok szerint egy
telepiilésnek akkor lesz jol meghatarozhaté idesg#titha kulonbozik stratégiai terveit iben
masoktol, ha sajatos a kulturalis vagyona, és aajtdrsadalmi-gazdasagi kapcsolatokkal,
kotelékekkel rendelkezik. Ezeket a dimenzidkat dilédi identitas létezésének egyitlej
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alapfeltételeinek tekinti, melyek alapjan jol felrnét egy-egy telepilés identitdsa (Houtum-
Lagendijk, 2001 in Lukovics, 2004).

A telepulésmarketing a hely identitAsdnak vonzérsemyképes ,része” kiemelésével,
kommunikélasaval fejleszti tovabb azt markava, b hmazsat markaimazzsa; a tudatos
munka révén a hely azon jelleéiz vadlnak a legismertebb, legelismertebb hely-
attributumokkd, fogjak beazonositani a helyet, smtelversenyképességi megfontolasok
alapjan vélasztottak ki, és fogadtattdk el a c@lodokkal. Az identitasépités igy valik
markaépitésse (Piskoti, 2012).

A helyidentitas gazdagsdga mellett a helymarkadzgstechnika, amelynek eredménye a
helymarka, a hely ,koncentralt esszenciaja” (AnhoR005, 128. old.), vagy ugyis
mondhatnank az identitas magja, amely fliggetlenihakatél, mar kordbban l|étezett
(Mayes, 2008). A helymarka, a helymarka identitasaely fukciondlis jellemiinek és
szimbolikus értékeinek egyedi kombinaci6ja (Han&mg&s Cowking, 1993 in Thirer, 2011).
A markazas tulajdonképpen egy olyan technika, amaehely ,tartalmabdl” ,kivonatolja” a
Iényeget, amelynek tudatos kommunikacidjaval (domi#lasaval) segit ,megérteni” és
megkulonboztetni a helyet a tobbi hélytA markakommunikaciobdl szarmazo informaciok,
a masoktdl hallott vélekedések, informaciok ésearsdyes tapasztalatok hatasara kialakul az
egyén tudataban a markaimazs, ami nem mas, mirdggén altal észlelt marka. llyen
értelemben a méarka és a markaimézs fogalmakat skénb értelmezhetjik (Papp-Vary,
2008). A helymarka-identitas a helyidentitasnakatodan ,kivalasztott” része, amely azt
mutatja, hogyan szeretnék lattatni a helyet azdelss szakemberek, mig a helymarka-imazs
megmutatja, hogyan érzékeli a célcsoport a helyaigiikavaratzis és Ashworth, 2006). A
helymarka egy szimbo6lum, amely meggti a kivant imazst. A helymarkanak két oldala:van
a ,kiuldé” oldala a helyidentitas és a ,fogadd” oldala aytietdzsa (Florek et al., 2006).

HELYMARKA-
KOMMUNIKACIO
HELY HELYMARKA WOM
SZEMELYISEGE SZEMELYISEG
IDENTITASA IDENTITAS
TAPASZTALATOK
HELY CELCSOPORT

4. abra A helyidentitas, a helymérka és a helyimézs ¢ sgggfsei

A helymarkazas sikerének a kulcsa pedig az, hotglepiilés fogyasztéinak materialis és
pszicholdgiai szikségletei és a helymarka funkdisipéllemzi és szimbolikus értékei kozo6tt
erds kapcsolat legyen (Hankinson és Cowking 1993 idrd@ih 2011), amely megallapitas
atvezet az identitas mas iranyu értelmezésehez.

A helymarketingben a masik megkotzelités szerinidantitas az egyén teleplléssel vald
azonosulasat, az 6sszetartozas érzéset jelenkiofi?i2012). Az embereknek pszicholégiai
szliiksége van arra, hogy a hellyel, ahol élnek ldptd [étesitsenek, kidjenek ahhoz, ezért
kulonbo® jelentéseket tarsitanak a helyhez (Scannel é®r@jf2010). Ha a hely jellerti
tamogatjak ezeket a jelentéstartalmakat, akkor zzegyén 0Onértékelésénekogitésén
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keresztll pozitivan befolyasolja a hely értékel¢k#tdstedt, 2011). Twigger-Ross és Uzzell
szerint a hely eszkdz arra, hogy az egyén masokégkiulonboztesse magat, megze a
folytonossagot és pozitiv dnértékelését épitse d@an-Ross és Uzzell, 1996).

A telepulés - mint emberek alkotta k6zosség - sanskossag bealsviszonyainak fliggvénye.
Minden teleplilés csak arra képes, amiben hisznek. |disztaban kell lennitk a lakdknak
sajat telepulésuk adottsagaikkal, 1ényegikkel, migtékkel, és vallalniuk kell azokat, hogy
cselekedeteik mentén telepulésékia lehed legtobbet kihozzak. A telepilésmarketing
elsbdleges célcsoportja, a lakossag megnyerése eleetgtidn, hiszen a lakossag részét
képezi a telepulésterméknek, mint a telepllés e@ikibUtuma része a (tervezett és
tényleges) identitadsnak, tovabba a telepulésmawketi®dleges célcsoportja, és mindemellett
a telepilés kommunikatorai, mondhatni nagykovetiagn et al., 2010). A lakossag
telepliléssel valé azonosulasi folyamatanak a megissehez, 8begitéséhez Aronson
azonosulasra adott magyarazata adhat elméletitaldmmson szerint a tarsas befolyasolasra
valé reagalasnak harom fajtaja van. Ezek a behédala azonosulas és az internalizacio.
Ezek kozll az azonosulas (identifikacio) azt jaldmigy a befolyasolas alanya olyan szeretne
lenni, mint a befolyasold. Az egyén hinni kezd &zett véleményekben és értékekben. Az
azonosulasdkomponense a vonzerAzonosulunk a modellel, annak nézeteit is szérkn
atvenni (Aronson, 1987).

A terlleti identitds ketis értelmezését ésitik Paasi (2000) gondolatai is, melyek szerint
kulonbséget kell tenni az adott terilet (megjegy#&sasi eldsorban a regionalis terileti
szinttel foglalkozik) identitAsa és az ot dhkossag identitdsa kozott, az utdbbit tertleti
ontudatnak nevezve. A terlleti identitas leirj@rilet sajatossagait, termeészetét, torténelmét,
értékeit, lakoit, tajait, stb., aminek van egy tiocdan kommunikalt idealis része, és van egy
tényleges, a valdésagban, a civil tarsadalombaadéeslis identitas (Paasi, 2000). A terlleti
Ontudat a terilettel valo azonosulast takarja, wynael,lelki térben” gyakran irraciondlis
elemekkel magyarazhatd csupan, é€s a lokalpatrioskamt irhaté le (Raagma, 2003). A
Jlelki tér’ egy tudatalatti, személyes lelki jel@ts amelyet csak részben lehet befolyasolni,
de a lakossag kékn alapos ismerete mellett a tudatos, identit&sdeis marketingnek jo
taptalaja lehet.

Az el megkdzelitésben szerépismereti konstrukcid a masodik megkozelités idasti
koncepciojanak alapfeltétele, hiszen ismeret vagpasztalat nélkil nem johet létre az
azonosulas. Ugyanakkor a lakohelyével azonosutislsdg formald hatassal is bir (Piskoéti,
2012), egy terulet személyiségét a terllet és l&kati egység, harmoénia hatdrozza meg
(Lukovics, 2003), az identifikacid a magatartasigmglvanulasok révén ésiti a telepulés
pozitiv imazsat.

Az identitas ketis értelmezését, annak szakmai keretként valé hiasan&oglalja 6ssze a
City Identity koncepcidé (Cl-koncepcié RTM-adaptga)y amely a raéptiltevékenységgel a
tudatos (telepilés)markaforméalas. A Cl koncepcitntére tudatosan alakithaté az imazs,
amellyel befolyasoljuk a célcsoportok telepulésir@anusitott attitdjét. A Cl kil és bel§
irAnyultsagu egyarant, vagyis meggti, hogy ,a bel§ megitélés, s az arra éplibentitas,
azonosulas, lokalpatriotizmus fontos ségita kil$, pozicionald, megkilonbdzteidentitas,
arculat épitésének” (Piskoti, 2012, 288.0ld.). AkGhcepcid a helyi identitastudat épitésének
fontossagéra, a killsmarketing sikerét megalapozé hatékony detgrketingre hivja fel a
figyelmet.
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5. abra: A Cl-koncepciéo RTM adaptaciojanak szakmai keretegszlet

Forras: Piskoti, 2012, 287. old.

4. KONKLUZIO A TELEPULESMARKETING SZAKMA SZAMARA

Az utébbi évek tapasztalatai alapjan a siker a lsbvildgban otthonosan mozgo6 és a
lokalitasban dis telepulések mellé szédjk. A terlleti identitds - mint egyre elismertebbé
valé sikerfaktor - kialakulasat, @&tdését tudatosan befolyasolnunk kell, ennek éhbawké
szikségszér a telepulésmarketing tartalomfékuszanak elmozdul@s identitasalapu
megkdzelités iranyaba. Az identitastudat magatam@gnyilvdnuldsainak, az identitdstudat
erositésének iranyaban szamos vizsgalat indokolt,ehisincsenek egyértelmtechnikak,
biztos hatdsmechanizmusu eszkdzok. Korabbi kutataszerint (Marien, 2014) a telepulési
Oontudat, a telepulléssel val6 azonosulas hozadéiéasadalmi aktivitas, a tenni akaras, a
teleplléshez ragaszkodas és a tolerandidittamely jelenségek hozzajarulnak a terilet
belulgl taplalkozo fejpdéséhez. igy a telepulésmarketing hatékony tamjsgaehet az
endogén fefldésnek, illetve annak az exogeéen tériydel, feltételekkel, lehéségekkel vald
0sszekapcsolasanak.

A tarsadalmi kohézié egyik elemét képeerileti identitas empirikus indikatora a terileti
kotédés (Nagy, 2011), amely a biztonsag és a kozosset szukseglettel kapcsolddik dssze.
Az ember természetes igénye, alapszikséglete, taogyni akar valahova. Ezen tdlndem

az egyén és a kozosség keresi azokat az elemekwedtlyekkel azonosulhat, sajat
Onazonossagéra lelhet, és amely megkulonbdztetkt@d@gSomlyoding, 2007). A kdzdsségi
léthez tartozas a kozos eseményeken, rendezvényeladd részvételen keresztil
élménykozosséget hoz létre (Tajfel, 1998), amelynéélykdzosség tovabligiti a
csoportérzést, illetve a helyhez &dést aszerint, hogy az mennyire jatszik fontosegmraz
élményszerzésben (Rubinstein és Parmelee, 199aIin2D09).

A lokélis kozosség létezése, az abban valo akthevédtel az egyén szintjén is komoly
jelentbséggel bir, hiszen az egészséges élet egyik dkmepi lokdlis kozdsséghez vald
tartozds. Rahmann modellje szerint az elszigeliénegyén teljesitménye, életndsege
romlik, a pozitiv kozésségi elmények életdsigi inputokként hozzajarulnak a varhato
egészséges évek szamahoz. (Rahmann in Sebesty, 20abra). igy valik a telepiilési
azonossagtudat, a lokalis k6zosséggel valé egyaéztis érzése az egyén és telepilés
(k6zbsség) kozos ugyevée. Ez a gondolat jelenik megEgészséges Varosok program

129



Marketingkaleidoszkoép 2014 Innovacidvezérelt marketing

torekvéseiben is, amelynek Iényeges eleme a kogioséézvétel (Egészséges Varosok
Magyarorszagi Szovetsége, 2004).

Csaladi, barati - Munka és
viszonyok gerses aktivitas
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Az életmimdség outputjai:
Varhata boldog évek szama
Az &lettel vald elépedetrség indexe
Boldogsag index

6. &bra Rahmann Eletmifség-modellje
Forras: Sebestyén, 2005

A helyidentitds a helyek valé gondolkodas és beszélés folyamataban, vatamihelyek
hasznalata soran alakul ki, fajik tovabb. A lakohelyhez kétiés a lokalis kozosségekben
vald részvétellel az élménykozosségen keresztiindtidik, igy a telepulésmarketing
szdméra egyik hangsulyos feladatként a kozosségitfls fogalmazhaté meg. A
kozosségfejlesztés egy olyan mddja a munkanak, enehegebsit az elkotelezettség, az
egyenbség, a tarsadalmi igazsagossag és a részvétehfetdy képessé teszi az embereket,
hogy megeisitsék a haldézatokat, és azonositsak a kdzos Ugyekiamint tAmogatja az
embereket a haldézatokhoz kapcsolédé munkajukbaBtéefibergen, 1994) Ez a fajta
feladatkijelolés a telepulésmarketing tarsadalmrkeigng jellegét afsiti, hiszen egyfajta
viselkedésvaltozast (k6zosségi részvétel) kell gene a varhatdé benefitek érdekében,
meggyzve az alanyokat arrél, hogy a magatartasvaltaztedéorditasainal nagyobb az Uj
magatartas haszna (tarsadalmi kohézio és annativkavetkezményei).

Mint ismeretes a szelfrendszer egyik alstruktUeajszelfidentitas, vagyis az én-azonossag,
aminek része az egyén tudasa arrél, hogy a fizikégnak mely részei tartoznak hozza, és
melyek masokhoz (helyidentitds). Nem hagyhaté figgm kivil, hogy a szelfidentitas
rendelkezik egy és értéked Osszetebvel: mennyire vagyok értékes a magam szamara, és
mennyire vagyok értékes masok szamara, €s mieltmdA, 1975 in Dull, 2009) Vagyis az,
hogy milyen teleplléseket tartunk vonzéonak, és emiéket kerulink el, melyekkel tudunk
azonosulni, és melyeket utasitjuk el, az attéliggf hogy mit mondanak, hogyan vélekednek
réla masok. A telepllésirélé imazs, a lakosokhoz masoktol érkazlemeények gyengithetik
a lakéhelyhez kédést, és annak 0sszes pozitiv kdvetkezményét. Eetidet a kil
célcsoportok felé iranyuld kommunikaciot helyezi snénegvilagitasba, és hivja fel a
figyelmet annak fontossdgara¢sen kontrollalt, tudatos folytatasara.
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Kutatdsaim szerint a lakos ,lelki terében” kialakuélkotelezettség kozvetetten hat az
elégedettségre, és mar a telepuléssel szembenztathasvarasokat is alakithatja, illetve
noveli az esetleges hianyossagokkal szembeni taéta (Marien, 2014). Az
elkotelezettségnek kulcsszerepe van a lakossagsitetiényében, cselekvéseiben, hiszen
kozvetlenll és kdzvetetten is befolyasolja a visdéist, amely indokolja az elkdtelezettség
tamogatasanak telepulésmarketing fokuszaba allitd&sdellett a telepulésmarketing az
attitidformaldé kommunikaciés eszkodztarral kdzvetlenlindukalhatja a polgar magatartas
(k6zbsségi aktivitas, pozitiv szajreklam) megjekaie
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MARKETINGERTEKELESI SZEMLELET ES HAZAI TAPASZTALATA
AZ INTEGRALT MARKETINGCONTROLLING RENDSZER

HAJDU NOEMI
egyetemi adjunktus
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Markebmgzet

A marketingtertleten rendkivili mértékben megnétt az igény arra, hogy konkrét
szdmadatokkal tamasszuk ala a marketingtevékenyséduptékonysagat és hatasossagat.
Az elszamolhatésag hianya aldasta a marketingesekitdélességét. A vallalaton belili
marketing funkcié alland6 fenyegetettség alatt allfovabba a marketing megléte is, mint
cégen beldli kalénallé tevékenység (Rust et al. 280 Auh és Merlo (2012) szerint mar a
marketing tevékenységek relevanciaja a tét. Egyesarketing tudésok — tobbek kdzott
Day (1992), Kotler (2004), Kumar (2004), Sheth éss®dia (2002), Varadarajan (1992),
Webster et al. (2005) - is kifejezték aggodalmukatannak kapcsan, hogy a
marketingosztaly hatalma hanyatlasnak indult. A re@sszi6é tovabb rontott a helyzeten,
melyre a hazai vallalatok vélasza tobbek kdzott aaltalanos koltség- és a reklamkiadas
csokkentés volt (Mitev és Bauer, 2010). Ezen kutatészerint realis veszélye van a
marketing kiszervezésének, vagyis annak, hogy ezttavékenységet nem a cégen belll
fogjak végezni.

Szakmai  paradigmavaltas  tapasztalhatd, @ melynek a céliegy  atfogo
marketingteljesitmény értékelési rendszer kifefiése. De mi lehet az oka annak, hogy eddig
ez a rendszer nem alakult ki? Nem kdhreyre a kérdésre valaszt adni, hiszen ez szamos
tényed egyuttes kbvetkezménye. Ennek alapja a marketiaganység vallalati feladatkorbe
vald integralédasara vezethetissza. Ugyanis amikor a marketing onallo valialatiiletté
valt a célkitizések kozott nem szerepelt, hogy a marketinget szgéisithet) pénzigyi
eredményekkel kapcsoljak 6ssze (Webster et al. )2aB&ert, nem fefldtek ki azok az
elméleti kapcsolddasi pontok, amelyek megterenktettdina a kapcsolatot dldlegesen a
pénzigyi menedzsmenttel és adelezetéssel (Srivastava et al. 1998). Sajtos (2604arra
vezeti vissza, hogy a marketingtevékenység eredenényaterialis jellet), melyet nehezebb
a pénzigyi és a szamviteli kimutatasokban szeedpeltl948-ban a Harvard Business School

V4

marketing hatékonysagara vonatkozoan készitenttiStel. 2002).

A marketingmérési problémakornek nagy jetségeét jelzi, hogy a Marketing Science
Institute a marketing megtértlés (ROI) és a manketnetrics témat kutatasi prioritasként
jeldlte meg 2002-ben, 2004-ben és 2006-ban. Upladiltrend a hozzaadott érték nagyobb
elszamolhat6sagara torekvés. A valsag indukdltaspmegiasok idszakdban szikség van
arra, hogy minden funkcionalis tevékenység, beleéra marketinget is, pénzugyileg
elszamolhat6 legyen. Ugyanakkor elégedettlenségnijel meg a hagyomanyos mérési
modszerekkel (szamviteli eszkdzok, mint pl. mérleggdmény kimutatas) szemben. A
pénzlgyi-szamviteli eszk6zokodn alapuld eljarasakidtra vonatkoznak, és nem tartalmaznak
olyan informaciokat, amelyek hosszutavon, adfieli eredményekre hatassal lennének
(Seggie et al. 2007). Ugyanakkor Li (2010) szesmen adatok megléte szilkséges ahhoz,
hogy értékelni tudjuk a multbeli teljesitményt avgbeli stratégia €s a végrehajtas javitasa
érdekében. Az informacios technoldgia és az intezlighetsége Uj mérési lehitégeket ad,
az informatikai feltételek fejldése az Uj modszerek gyorsabb megismerését émeddimst
eredmeényezték. A kulonbdz szoftverek, példaul CRM (Customer Relationship
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Management), ERP (Enterprise Resource Planningladatgyijtésre és feldolgozasra, a
monitorizalasra, és az egyes funkcidk alaposahlirtginyozasara kinalt 0j alternativat.

1. AMARKETINGCONTROLLING RENDSZER

A marketingcontrolling — funkcionalis szempontbdl a- marketingmenedzsment
alrendszere, amely magaba foglalja az informacidbitds, a tervezés és az eblags
tamogatasat.

Az alrendszerek egylttes alkalmazasa az infornébagznalas perspektivajat
bovitik.

Ellendrzérendszer

Informaciorendszer

7. &bra A marketingcontrolling rendszer strukturalis fellése

A marketingcontrolling rendszer élsalappillérét a marketingnformaciosrendszer
(MIR) alkotja, amelyet egy input rendszerként i¢faghatunk, hiszen a tervéz és az
ellerdrzérendszer adatinputjat képezi. Célja a marketingadesment operativ és stratégiai
dontéseinek tAmogatasas feladata a relevans informacid biztositasa a ntiag@sztalyon,
illetve az informacio koordinalasa a kilonbazervezeti egységek kozott.

A marketingcontrolling rendszer masodik pilléréttervesdrendszer adja, amely
kiterjed a célok tervezésére is. A terdndszer legfontosabb feladata, hogy a vallalkozas
céljai, stratégiai, tevékenységei attekintiedt legyenek. A marketingtervezésnek két fajtaja
van, a stratégiai és az operativ tervezés. A gimtémarketingtervezés a vallalati
sikertényedk és gyengepontok, valamint a {iben felmerih lehetségek és veszélyek
definidlasaval hatdrozza meg a teljes vallalatkialéshez sziikséges marketing-eszkoztarat.
Az operativ marketingtervezés legfontosabb feladagtratégiai marketingterv konkretizalasa
és az egyes marketingkampanyok meghatéarozéasa.

A marketingcontrolling rendszer harmadik pilléréradellensrzérendszertekintik. A
marketingcontrolling rendszer és a marketing élefrendszer kozott atfedést talalunk,
hiszen a controlling feladatkore kiterjed az ebledsre. Példaul az eltéréselemzés a
controlling jelends feladata és egyben az ellerési folyamat fontos része. Azonban van
kozottik egy lényeges kulonbség. A marketingéiteéssel ellentétben, amely csak a multra
vonatkoz6 elemzéseket foglalia magédban, a markatelling a tervek jo§orientalt
elemzését jelenti és tAmogatja agoeli célkitizések meghatarozasat.

Az ellerbrzérendszer kapcsan tobben (példaul Kotler, Kohldhivgk a figyelmet a
marketingauditra A marketingaudit nem a marketing dontések eregéténizsgalja felll,
hanem a dontési moédszert. Egyetértek Kohlerrel &),9%Krulis-Randaval (1990) és
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Haseborggal (1995)bban, hogy a marketingauditot szintén a markedinigolling
feladatkbréhez kapcsoljak. A marketingaudit a mimgeontrolling minden egyes
alrendszerénél felllvizsgalja a dontési modszert.

Rendkivil széleskdéiraz a szakirodalom, amely ezékaz alrendszerekl szol. A
disszertacié terjedelmi kovetelménye miatt, csakmarketingcontrolling szempontjabol
alapveb részeket szeretném érinteni.

1.1. Az adatinputot biztosito informaciérendszer

A dontéshez szikséges informéaciok kore allanddmiilba vallalatok életében. Nem
ritka, hogy a kereskedelmi véllalkozasok inform&ciGzolgalatot iikddtetnek az
aruhazakban (Dankad, 2008).

A vallalati méret novekedésével, kivaltképpen a tmationalis cégeknél, a
controlling tevékenység soran rendkivil sok jelsni&rnek az egyes osztalyok mindennapi
munkajat eérinien. Ebben az oriasi informécidaradatbdiicetiulhat, hogy olyan informéaciok
is rendelkezésre allnak, amelyek nem aktualisakptgtlanok, kétérteltiek és nem
megbizhatdak.

A marketing kialakitasanak minden egyes fazisabaonrdoljunk csak a tervezésre,
ellersrzésre — informacidkra van szikség. Ehhez elendetidye egy szisztematikus,
célorientalt informaciésrendszer, amelyben folyasah nyomon lehet kévetni az
informécioszikségletet, és ki lehet valasztani ayfeleld informacioforrasokat. Tehat az
informaciorendszer koordindljla az informacioszetzésfeldolgozast, -tarolast és
-tovabbitist. Ezaltal leh®té valik, hogy a dontéshozd szamara rendelkezéljon &
megfeleb informacio.

A marketingcontrolling rendszer l|étrehozasanal ag6 eoillért az informécids
alrendszer jelenti. A marketingcontrolling rendszstrukturalis felépitését szemlétiet
piramisban (1. abra) kirajzolodik, hogy ez a dtd#sekben a tervéz és az elletrzo
alrendszer kiindulasi pontja. Ez egy gyakorlati daél keresztil valik érth&tée. Egy
vallalatnal a marketingveZziet megbeszéli a  marketingcontrollerrel, hogy a
marketingtevékenység mely részét kivanja mérni.t&tezwa controller feladata az, hogy
meghatarozza a tervezéshez, célképzéshez edémhez szilkséges informacios adatbazist.
Tehat az informaciosrendszer az az alrendszer,yamékrvesd- €s elledrzérendszernek
alarendelve ritkodik, hiszen nem tudom megmérni a &eelégedettséget, ha korabban
egyaltalan nem dytottem semmilyen informaciot a vékrol.

Az informéaciésrendszer célja a marketing menedzsmmrerativ és stratégiai
dontéseinek tamogatasa, €és adreel meghatarozott célok elérése. Ennek hasznalata
versenyainyt biztosit a vallalkozasoknal, hiszen kordbbahsrgerhetek a véllalkozas
stratégiai sikertényéz €s a gyengesegei.

Az informé&ciésrendszert illéen differencialnunk kell a stratégiai és az operati
marketingcontrolling informéaciéellaté funkcioja kitt. Kohler (1993) nézete szerint, a
stratégiai marketingcontrolling informéacidsrendseereristeljesen figyelembe veszi a
vallalkozas kornyezetét, amely alapjan meghatakoazsikertényeiket. A legszikségesebb
informéciok a piackutatasbdl szarmaznak.okerativ marketingcontrolling informécioellato
funkcidja a vevbket érint problémak hatékony megoldasanak tervezéseére @sralbsére
vonatkozik. Ezek az adatok a vallalati konyvetidsh statisztikdkbol és a nyilvantartasokbdl
nyerhebek ki.

A stratégiai és az operativ marketingcontrollinfpiméaciésrendszerének kialakitdsa
— a stratégiai és az operativ marketingcontrolimxghasonléan — parhuzamosan torténik,
hiszen ezek kélcsdndsen kiegészitik egymést. Azantids igaz az a tény, hogy az operativ
adatok részben a stratégiaiakbdl vannak levezetveert Oriasi szerepe van a
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marketingcontrollernek az 6sszehangolasban. A piat&sbél megismerhetjik a v
igényeit, az elvarasait, és a jelenlegi termékekkedzolgaltatasokkal valo megelégedettségiik
mértékét. Ezt egyérteliien a stratégiai marketingcontrolling informaciosterere biztositja
szamunkra. Masrészt, a \evvélemények nagymeértékben értékelledt a panaszok
elemzésél, amely az operativ marketingcontrolling inform@siendszerében Al
rendelkezéstinkre. Teljes képet ugy kaphatunk, Rettit egybevetve végezzik a tovabbi
analizisinket. Ennek fényében képesek leszink higzre a vew szukségleteinek
legmegfelebbb termékeket, szolgaltatasokat, amely akar aeskpiaci jelenlétiink kulcsa is
egyben.
Horvath (1985) a stratégiai informaciosrendszerakidasat a kodvetkéz modon
tanacsolja:
l.az informacios igény és az informaciosrendszermsdmbeni kovetelmények
meghatarozasa a stratégiai tervezéssel eediessel vald 6sszehangolés céljabdl,
2.a rendszer kialakitasahoz sziikséges relevans kiatnyedikatorok meghatarozasa
és elemzése,
3.az informacioellaté-rendszer tervezése az inforggadechnologiai fejlesztések
figyelembevételével,
4.az informacioellato-rendszer kivitelezése, és tbiglesztése.

Az informacio forrasat tekintve beszélhetiink Kulés bel§ forrasrol. A kil$
informacioforrasok a megszerezbiéiilss adatbazisra épilnek, mig a etsvallalaton belil
eléallithatd adatokat, nyilvantartasokat, elemzésekealmazzak. A betskonyvelés alapjan
tajékozodhatunk tobbek kozott a bevétela forgalomrdl és az értékesit@srKilonbdz
mutatdoszamokat képezhetlink, mint példaul a ROMigiyvmas néven a marketing ROI-t.

Az informaciésrendszer thodési folyamatat a 2. abra mutatja. El€pésként a
marketingcontrolling rendszerhez, a vallalati déht&zatalhoz, a vallalat iranyitasahoz
sziikséges informaciok kore kerll meghatarozasrasoilk lépés a kids adatbazisbol
szarmazo informaciok felkutatdsa és megszerzésamnird a bel§ adatbazisok, statisztikak,
nyilvantartdsok alapjan tort@ninformacio eballitdsa. Miutdn rendelkezésre allnak az
informaciok, szikség van ezek standardizalasamgy egymassal 0sszevetbek legyenek.
Az informaciosrendszer imkodési folyamataban a kévetkelépés az informéacidk elemzése,
mig végul a kulonbdzszervezeti osztalyok kozoétti informacioé kozvetitésetkezik.

[ Informacios igény meghatarozasa )
[ Informacié )
Megszerzése e Floallitasa
(Kulsé informécioforrasok) (Belsd informacioforrasok)
[ Informacié feldolgozasa (standardizélas) )
[ Informacié elemzése )
[ Informacié koordinalasa a kiilonb6z6 szervezeti osztalyok kozott )

8. abra: Az informaciérendszer fikodeési folyamata
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Az informaciosrendszer jelefgégét tovabb noveli az a tény, hogy egyes kutatdk
— Kohler (1998), Kupper (1997), Haseborg (1995), icRmann (1997) - a
marketingcontrolling feladatat az informacio kood@asaban latjak.

1.2. A marketingcontrolling tervedrendszere

Napjainkban a kornyezet, amelyben a cégek mindentesmgkenységiiket végzik,
nehezen kiszamithatd. Az ezeket befolyasol6 gagdasaegyeb tényék rendkiviil gyorsan
valtoznak, és a vallalati folyamatok is egyre koexgbbek és komplikaltabbak. Egyre tobb
azon feladatok szama, amelyek a menedzsment hedéskdartoznak. Ugyanakkor a
vezetktdl elvarjak, hogy megfelél stratégiat kdvetve a célok teljesitése felé isak a
vallalatot. Mindemellett, a kdltségek, beleértvemarketing koéltségeket is, folyamatosan
novekednek. A tervezés altal cstkkenthat bizonytalansag, hiszen cselekvési koncepciot
kapunk a jovben felmerih eseményekre. Pfxier (1999) is ebben latja a tervezés céljat,
hiszen igy fogalmaz: ,ha terveziink, akkor konnyebimegbirk6zunk a jéiwel”.

Megitéléesem alapjan, a marketingtervezeés esetébedske kiszamithato a kérnyezet,
az egyéb vdllalati tevékenységek tervezéséhez képmmsek oka a B2C piacon a v
dontésnél, vasarlasnal tanusitott magatartasagyagztoi magatartasban gyakran beszéliink
racionalitasrél, noha ezek az esetek egyediek dgetmebsen szubjektivak. Eppen ezért a
marketingtervezeés jelefgége itt még nagyobb. Természetesen, a B2B piacrerezeti
vasarlasokndal ételjesen érvényesul a racionalizdlas kényszere,yisag koltségek
leszoritasara iranyul6 intézkedeés.

A marketingcontrolling rendszer felépitésében a ketamgtervezésnek kiemelkéd
szerepe van, hiszen a vallalati gyakorlatban kozéiednddszer a jelen és a kivanatos allapot
(terv-tény) Osszevetése. Ezt nem tudjuk elvégehni, nem allnak rendelkezésiinkre a
megfeleb terv adatok. Ehrmann (2004) dsszefoglalta, hogytibbi idszakban milyen
tényedk miatt novekedett meg a marketingtervezés jékfge a vallalatokndl:

» a kdrnyezeti és piaci tény@z gyors valtozasa:

- valtozas a népesség- és a kereslet strukturajaban,

- averseny egyre jobban nemzetkdzivé valik,

- a bel$ piacon megéisdd verseny é€s a racionalizalas kényszere,

- Osszpontositas,

- megrdtt az emberek szabadideje és megvaltozott annalkesitmaodia,

- Ontudatos, miéségtudatos, felviligosodott fogyasztok,

- kornyezettudatossag,

- egyfebl medgfigyelhet a liberalitasra valé torekvés, maslelmegritt a
nemzeti és a nemzetek feletti intézmények admmaisztbeavatkozasa,

- ingadozé névekedési rata,

- valtozo vasarloé,

* gyors technikai és technoldgiai fajlés,

* a koordinaland6 véllalati folyamatok egyre kompleek és komplikaltabbak,

« a vallalaton belll egyre tobb a vedlehataskorébe tartozo feladatok szama,

* nobvekw koltségek és marketing kdltségek,

* novek\w tokeigeny,

* az innovacio kényszere,

 a vallalaton belll megitt a marketingdontések jeléisege.

Ehrmann (2004) a marketingtervezégngkt abban érzékeli, hogy alkalmazésaval

lehetiség nyilik a kilénb&k szervezeti osztalyok kozotti allando interaktivwkounikaciora.
Ez a bel§ kommunikéacié biztositia a piacorientdlt felfogadtzaltal a szervezeti
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tervedcsoportokat be lehet vonni azon tervek kidolgozasdamelyek a jodbeli
tevékenységek alapjat képezhetik, és a kolcsontmmaciocsere révéen a folyamatos
ellendrizhetség (pl. hatariék betartadsa) sem okoz tébbé gondot.

1.2.1A stratégiai és operativ marketingtervezés

Ahogy a marketingcontrolling rendszer esetében, dmag informécidbiztositd
funkcional eltérést tapasztalhattunk a stratégiaazZ operativ vonatkozasban, a tervezésnél is
hasonl6é a helyzet. A kétféle tervezést parhuzamasgymassal kblcsbndsen 6sszehangolva
végezzik, ahol az operativ tervezés tulajdonképaestratégiainak az évekre tordén
levezetése, konkretizaldsa. A legnagyobb kihivasttratégiai tervezéssoran a vallalati
sikerténye#k beazonositasa és megféletdédon tértéi kiaknazasa jelenti, amelyek megléte
elengedhetetlen a sikerhez. A vallalati sikertéfige@s gyengepontok, valamint a {inen
felmert lehetségek és veszélyek definialasaval hatarozhatjuk metgljes vallalati
mikodéshez szikséges marketing-eszkoztirat. derativ tervezésa stratégiaibol
szarmaztathatd, hiszen a megtervezett stratégifiréiiralasaval annak megvaldsitasahoz
jarul hozza. Ehrmann (2004) a stratégiai tervergstértelnien a fel§ vezeti szinthez
kapcsolja, mig szerinte az operativ a szervezgtidgek vezéinek szintjén torténik.

Emellett megemliti aaktikai tervezésts, amely hierarchikusan az alsobb szinthez
tartozik, és az egyes részprojektek tervezés@exltlr. Példaul az értékesités, a gyartas és a
raktérozas havi szititervezeése.

A vdllalatok mindennapi életében rendkivili mérekb megszaporodott az
elvégzend feladatok szama, amely egyben a tervezés felgasdiuis maga utan vonta.
El6fordul, hogy gyakran az operativ tervezés sem fartl évig. A cégek ennek
kikiszObolésére a gordiltervezést alkalmazzak, melynek soran a kornyeZdétbzasoknak
megfeleben folyamatosan modosulnak a megléervek. Emiatt a taktikai tervezést az
operativ szerves részének tekintem.

Véleményem szerint nagy hangsulyt kell fektetnitratégiai tervezésre, hiszen az
operativ tervezés a stratégiainak konkrétumokké atdkitdsa. Ennek az a kdvetkezménye,
hogyha nem megfel&la stratégiai tervezés, akkor rossz a kiindulagp alz operativ tervezeés
megkezdéséhez.

Ezenkivul Koéhler (1993) azt is fontosnak tartjagha stratégiai marketingtervezes
szoros kapcsolatban alljon a teljes vallalati éggtval, amely a sikertényékz hosszu tavu
biztositasahoz jarul hozza. Az operativ marketinvgeés céljanak az 6sszes olyan intézkedés
meghatarozasét tekinti, amely alkalmas az aldpsgétatégiai normak megvaldsitasara. A
stratégiai marketingtervezeés lényeges lépései atké®bk:

l.a vallalati tevékenység soran felmérthlapved probléma-megoldasi terlletek

definialasa,

2.a piaci szegmensek lehatarolasa és kivalasztasa,

3.az eddig elért piaci pozicio elemzése (tényadatialpj@n elkészitett portfélid

analizis),

4.t6bbdimenzids célrendszer fejlesztése,

5.tevékenység- és kerettervezés,

6.korai figyelmeztet indikatorok keresése,

7.a stratégiai tervéifeladatok szervezeti rogzitése.

Végezetll a kétféle tervezés kozoblh kilonbségeket a 1. tdbldzat szemlélteti.
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2. tAblazat:A stratégiai €s az operativ marketingtervezeés kibkdtonbségek
forras: Sajat szerkesztés. Aztévot és az orientaciot Pygner (1999) definialta, a tervezés
szintjét és a feladatokat Enrmann (2004) elképeelapjan hatdroztam meg.

Stratégiai Operativ
Marketingtervezés
Id 6tav hosszu tav (legalabb 5év) rovid tav (1év)
Hierarchia Az operativ marketingtervezés a stratégiainak atietye torténik.
Tervezés vezedi szinten zajlik szervezeti egységek vediet
szintje szintjén zajlik
Orientacio eréforras-, szinergia- €s versenyorientacio érvényes eredményorientacio
» a multbeli e6sségek, gyengeségek, leisggek, * az egyes tevékenységek
veszélyek elemzése, és ezeldjieli ebrejelzése, részletes tervezése (pl.
* a piaci szegmensek, mint stratégiai Uzleti egység marketing-mix)
definialasa,
Feladat * apiaci rések definialasa,

» a marketing célrendszer meghatarozasa,

e a marketingstratégia meghatarozasa,

» erdforrasok megfelél eloszlasa a kilonbdz
szervezeti egységek kozott

A marketingcontrolling rendszer szerkezetében azZorimaciosrendszer a
tervedrendszer adatinputjat képezi. A teremdszer szervesen kapcsolodik a koradbban
bemutatott informaciosrendszerhez, hiszen ez j&lenkiindulépontot. A kil§- és a bels
informacioforrasok alapjan elkészitheta vallalkozas kornyezetelemzése (léségek,
veszélyek), konkurenciaelemzése, piacelemzése dirmsi, értékesitési), vémemzése,
célcsoport-elemzése, valamint feltarhatok a sikge#k €s a gyengeségek, amelyek adatot
szolgaltatnak a jabeli mikodési terv elkészitéséhez. Ezékkiindulva tervezhetek meg a
marketingceélok és -stratégiak, valamint a kampahatkalmazott eszkézkombinaciok.

A stratégiai marketingtervezés folyamataban léngegénye#d a célrendszer
kifejlesztése, hiszen a célok elérése mentén hedbad a vallalat. Tekintstk at, hogy az egyes
kutaték milyen ismérvek alapjan hataroztak meg sketangcélok tébbdimenziés, mindenre
kiterjed szerkezetét.

1.2.2A tervezérendszeren belili célrendszer

A disszertaci6ban mar tébbszor utaltam arra, hogyagketingcélok kdzott nemcsak
gazdasagi jellegek vannak, hiszen a pszichografikus célok is nadgnpséggel birnak.
Barmilyen marketingtevékenységgel kapcsolatban, dglunk példaul egy
marketingkommunikaciés kampanyra, pontosan definidk kell, hogy mit kivanunk elérni
az adott eszkdzzel. Palloks (1991) teljefikdr sszedijtotte azokat a feltételeket, amelyeket
a célrendszer kialakitasanal mindenképpen érderees sbtt tartanunk. Ezek a feltételek a
kovetkedk:

* A marketingcontrolling célkiizései legyenek elértiatk (valésagnak megfelé).

* A marketingcontrolling célok a sajat céldimenzidpak pontosan legyenek
megfogalmazvadperacionalizalds

» Egyértelnien definialni kell a marketingcontrolling célok eg&shoz vald
viszonyulasatrendszerezégs
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A marketingcontrolling célok legyenek egymassal zéksngoltak, és egymast
kolcsondsen nem kizardakanzisztencip

A marketingcontrolling célokat folyamatosan frissit kell az allandéan véltozo
kornyezetnek megfeléén @ktualitag.

Egy marketingcontrolling célrendszernek az dssaatos marketingcontrolling célt
tartalmaznia kellte€ljesséy

A marketingcontrolling célok elérésének mértékétisan kell meghatarozni azért,
hogy motivalo hatdsuk legyen és elfogadjadk azadat(mazhatosdy

A marketingcontrolling célok meghatarozasanal tédek kell arra, hogy ezek
megfeleljenek a szervezet adottsagairszieiivezeti kongruengia

A marketingcontrolling céloknak attekintldeek, egységes tagolasunak és
felllvizsgalhaténak kell lenniéttekinthefiség és felllvizsgalhatdésiag

A felsoroldsban emlitett marketingcélok altaldbamarketingmenedzserek altal a
marketingcontrolling adatok alapjan kertlnek meghatasra. A marketing célkiések
megvaldsitdsanak egyik ismérve az, hogy 6sszhariggganek a véllalat stratégiai céljaival.
Ennek megfelden ismerjuk meg Ulrich/Fluri (1995) és Meffert (2)0erre vonatkozo
csoportositasat. Nem megéep hogy az o6tbl harom csoport a vallalat gazdasagi
teljesitményével kapcsolatos, és a profit maxind#digara torekszik. Emellett a kutatok
megemlitették még a tarsadalmi, a piaci és presegiokat is. Utdbbiak tulajdonképpen a
pszichografikus célkitzések.

A vallalati célrendszer alapjan vezetbletle az egyes

Vallalkozoi célok

A piacon elfoglalt hely alapjan meghatarozott célkiizések:

e piaci részesedés,

« forgalom,

e (] piacok szerzése.
Jovedelmességgel kapcsolatos célldizések:
e nyereség,

« forgalombol szarmazé jovedelem,
* sajat bke jovedelme.

Pénzigyi célkitizések:

« hitelképesség,

« fizet6képesség,

» oOnfinanszirozas mértéke.
Tarsadalmi célkitiizések:

« munkaval valé elégedettség,

e jovedelmi és tarsadalmi biztonsag,
e tarsadalmi beilleszkedés,

« személyes fefidés.

Piaci- és presztizs célkitzések:

« fliggetlenség,

o imazs,

e presztizs,

« politikai és tarsadalmi befolyas.

szervezeti egysegek, igy a

marketing célkiizései is. Becker (1993) a marketingcélokat két @dbp osztotta, ahol a

gazdasagiak mellett mar megtalalhatdéak a psziclikgsacélok.
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Marketingcélok
Gazdasagi célkitizések Pszichografikus célkitizések
» fedezeti hozzajarulas novelése e ismertség foka
e piaci részesedés novelése e elény realizalasa a véknél
e piacra val6 sikeres belépés e vasarlasi tudat elérése
» forgalom/ értékesités novelése e vasarlasi szandék novelése
» piacok kozotti atjarhatdsag novelése e imazs valtozas, imazs novelés

Meffert (1998) a gazdasagi célokat tovabb bontattévetked modon.

Gazdasagi célkitizések
1. Nyereséggel és jovedelmégéggel kapcsolatos 2

AN Novekedési célkitizések:
célkitiizések:

«fedezeti hozzjarulas, «értékesités novelése,
*ROI. «forgalom novelése,
*nyereség novelése.

3. Racionalizalasi célkitizések: 4. Kapacitaskihasznalasi célkitizések:
eszinergiahatas, «termelés kapacitas,
sracionalizéldas kapcsan felme$il degressziv *marketing kapacitas.

hatas.

6. Piacon elfoglalt hely alapjan meghatarozott

5. Biztonsagi célkitizések: célkitiizések:

*kockazatmegoszlas, *piaci részesedés novelése,
*a hosszu tavu tulélés biztositasa. *mindségjavitas,
ea természeti kornyezetnek megféletermék
gyartasa.

Piskoéti (2006) szintén a gazdasagi jeliagarketingcélokat csoportositotta, és ezen
belul két csoportot alakitott ki: a piaci jelliegilletve a hatékonysagi célokat.

i T
[ Gazdasagi jellegii ) Pszichografikus )

marketingcélok marketingcélok

| ismertség novelése

preferenciak novelése

Vs E = ~ e 7 ;T
Plauljellegu Hatek’onysagl elégedettség novelése
célok célok
tjravasarlas novelése
forgalomnovelés hatékonysagndvelés
vasarlasi szandék elérése
piaci részesedés és koltségesokkentés stb.
nyereségnovelés sth.
koltségesokkentés
stb.

. o L A \ v

9. abraCélrendszer példakkal szemléltetve
forras: Piskoti, 2006

Eszrevehetjik, hogy az eddig megismert célrendszer8ecker (1993) és Piskoti
(2006) kivetelével, ahol méar @linik a pszichografikus ismérv is —degljesen szem elé
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helyezték a gazdasagi aspektust. Ennek megvan adémye, hogy kdnnyedén mérlkiet
hiszen ezeket a célokat konkrétan meg lehet hatard2éldaul, hogy egy termék
forgalomanak novekedése évente 10%-o0s legyen.

Auerbach (1994) a marketingcontrolling céljainakirdélasat a controlling folyamat
mentén valodsitotta meg, melybenéellegesen a vallalkozds hosszu tava létfenntartisana
biztositasat, valamint a marketing hatékonysaganékelését jeldlte meg. Controlling
perspektivaként megjelenik az informécidszolgaitaés -aramlas biztositasa, tovabba a
tervezés, a koordinacié és az eflemes tamogatasa. Veégul szoba hozza a marketing
rugalmassag novelését, amelyre Bruhn (1999) isr,kitdiképpend a piaci magatartas
szempontjabol ajanl dontési rugalmassagot. A dakigek kozott megemliti a leldsegek, a
veszélyek, a gyengeségek és adssegek korai felismerését, amely a forgalomalakulas
kockazatanak minimalizalasahoz jarul hozza.

Megitéléesem alapjaa marketingcontrolling célrendszerében a pszihagusf célok
komoly jelerdséggel birnak Példaként a konfekcidiparb6l a manapsag oly kdzék
farmernadragot hoznam fel. A termék fejlesztéséarsteljes mértékben figyelembe kell venni
egy nemzet testalkati adottsagait, hiszen ajhen csak akkor fog é&hy realizalédni, ha
megfeleb szabaslu a nadrdag. A nadragvasarlas soran felinesdidbjektiv befolyasold
tényedk kozott megtalaljuk a pszichografikus jellefket is, amelyek hatassal vannak a
vasarlasi tudat kialakulasara.

A marketingcontrolling tervézendszerének kialakitasanal figyelembe kell venrdink
pszichografikus tényéket is. lgaz ugyan, hogy ezek mérésénél nehézségghlk szembe
magunkat, azonban pont emiatt defiek ki a kilonboé suly- és skalarendszeren alapuld
pontozasi eljardsok, melynek admye, hogy egyszerre tobb kvalitativ ismérv 6sszsde
van lehebség. Ennél a modszernél a kovetkefarast kovetjuk (Freter, 1992).

1. Osszegiijtjik az 6sszes vizsgalni kivant kritériumot.

2. Minden egyes kritériumot 1-10-es skalan definialgaért, hogy mérhété tegyik a
vevokapcsolatot..

3. Az egyes kritéeriumokat sulyozzuk a jeléseégiknek  megfeléén.
(A sulyok 0 és 1 kozotti értékek.)

4. Az Osszes veit értékeljik ezen kritériumok alapjan.

5. Osszeszorozzuk a skala- és a sulyértéket.

6. A sulyozott pontérték dsszeadasa, amely alapjarkapggk a két dimenzidés matrix
pontjait. Minden vett egy ponttal jeldlink a matrixban.

A vizsgélni kivant kritériumoknak az informacidgiéssel, a célkiizéssel és a
célkovetéssel 0Osszhangban kell lenniik. A pontozélgarasra a konkrét példa a
Il. Mellékletben olvashato.

1.3. A marketingcontrolling ellewrzérendszere

Az ellerdrzérendszer nem mas, mint a marketingcontrolling reedslelke”, hiszen
ekkor a vallalkozas marketingtevékenységét vizagadj hatékonysag szempontjabol. Ezért
egyaltaldan nem meglép hogy gyakran ,csak” az elléreérendszer eredményével
azonositjdk a marketingcontrollingot, és a figyelerdr nem terjed ki az informéaciés- és
tervedrendszerre.

A controlling feladatkére magéban foglalja az efieést, ezért tapasztalhatd atfedés a
két rendszer kozott. Azonban van kozottik egy lgegekiulonbség. A marketingellgués
csak a multra vonatkozé elemzéseket tartalmazzpammarketingcontrollingnal megjelenik a
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jovébeli aspektus, igy az a tervek {rientalt elemzését jelenti és tamogatja adslpiki
célkitizések meghatarozasat.

Kdhler (1993) kilbnbséget tesz a folyamateitegs (masképpen a végrehajtas-, vagy
a tevékenység elléreés) és az eredményelenés kozott. A folyamatelledrzésre a
hatéridbk betartatdsat, és az értékésigynok utvonalkbvetését hozza példanak. Véleményem
szerint, a folyamatellémzés soran veégzett feladatokat egy marketingkomkagios
kampany tervezése és megvalldsitasa sordn ismérhétji igazan. Hiszen ekkor a
piackutatasok alapjan megtervezzik, hogy a céletamo mely kommunikaciés eszkdzokon
és mely médian keresztil a legfogékonyabb az @&kalk6zolni kivant informacio
befogadasara. Ezutan lép#dépésre megvaldsitjuk a tervet, mikdzben folyamsan
terv-tény elemzést végzink, hogy a Iéhktghamarabb észrevegyik a problémat, és még
csirgjaban elfojtsuk azt. Tehat minden egyes fatds végrehajtjuk a felllvizsgalatot és az
ertékelést.

Az eredményellefrzést Kohler (1993) harom részre tagolja. Az éelsa
hataselledrzés amely a célelérés mértékét vizsgdlja. Erre a lkeffaasabb eszkdz a
vallalatoknal oly gyakran alkalmazott jelentéseietyek lehetnek napi, heti, havi és éves
idéintervallumuak. Ezek a jelentések is az eltéréseémsnveéghezvitelének alapjat jelentik. A
masodik ahatékonysagellefizés amely gazdasagossagi szempontbdl értékeli azsegye
marketingtevékenységeket. Drucker (1974) a kovétegapen kilonbozteti meg a hatdsossag
és a hatékonysag fogalmat egymastol. Szerinteesdsdag az, amikor a megféldolgokat
végezzik el (,doing the right things”), mig a haidksagnal az a legfontosabb, hogy ol
végezzik a dolgokat (,doing things right”). Tehdtig az el§ esetben, a hataselt@mésnél
azt kutatjuk, hogy a megfetetevékenységeket valasztottuk-e az adott cél elé&agekében,
addig a masodik esetben, a hatékonysag @liésnél azt vizsgaljuk, hogy ezeket a
tevékenységeket j0l végezziik-e. A harmadikolség-, és koltségvetés-eblerés amely az
evi kbltségvetés betartasat elemzi. Ennek cékgmateény elemzés alapjan feltart eltérések ok-
okozati vizsgalata, majd a megoldasra tdstéselekvesi terv készitése.

A marketingcontrolling fontos funkcioja, hogy melgié dontés szilessen arrol, hogy
mikor melyik ellerbrzési formét valasztjuk (Reinecke 2004).

2. AZ ALRENDSZEREKET INTEGRALO MARKETINGCONTROLLING
RENDSZER

Piskoti (2006) egy olyan marketingmenedzsment mérésdell kialakitasara
vallalkozott, amely ,nikodésének célja olyan dokumentalt eljarasrend ki#sa, amely a
marketing hatékonysagot annak koltségei, s az @élbk) differencialt hatdsok viszonyaban
ertékeli, s lehéivé teszi az 0Osszehasonlitdst, a kozvetlen visszd@sha a jovbeni
cselekvésre.” A kiinduld médszertani modellt hdregymastdl jol elkllonithét szakaszra
bontja: a tervezésre, a realizalasra és az&@iénre.

Az el 1épés a kornyezetet érint feltételrendszer determinaldsa, ahol
megkulonboztetjik egymastol a belspiaci-, és a tagabb kérnyezetet. A masodik l&pés
stratégiai- és az operativ célok meghatarozasaemigzek definidlasaval alakithatdé ki a
vallalkozas egészét atfogdé marketingstratégia, artestalmazza a kampany sikerességet
biztositd marketingeszk6zok kombinaci6jat. A markgt kampanyhoz az alabbiak
konkretizalasa szlikséges: a célkbzonség meghasarcz&oltségek megtervezése, valamint a
rendelkezésre allo idés a marketingeszk6zok kombinaciojanak meghataaoza

A modell alapjan ezek utan megfogalmazhatok a é&jrair és az operativ
marketingcontrolling  rendszer feladatai. A  stradflgpl levezetett  operativ
marketingcontrolling rendszer az eredményeket mévieeszi, melyek alapjan definialhatok
a bel$ mutatok, mas szamolhaté mutatok és a kutathatimemeyek egyarant.
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Feltétel-
rendszer,
kérnyezet

Bels6
kornyezet

Piaci
kornyezet

Tagabb
kérnyezet

Stratégiai
célok

célok

|Stratégiai marketing kontrollingl

Marketing
stratégia

| Operativ marketing kontrolling |

()0

( . A [ A
Marketing Eredmény eredmények
eszkozok — mérése
Kampanyok

3
Célkozonség
meghatdrozasa Belsé mutatok
N
Koltségek -
megtervezése .
Szamolhat6
Arendelkezésre mutatok
allo id6 B
meghatarozasa —_——————,
Marketing- Kutathato
eszkézok eredmények
kombinécidja
 ——

) realizalas )

tervezés kontroll I

10. abra: A kiinduld médszertani modell
forras: Piskoti (2006) 4.0.

A Piskéti (2006) abrgjan szeréptealizdlas maganak a marketingfolyamatnak felel
meg, amelyet Auerbach (1994) a kovetkdzarom fazisra bont: a marketinginformacio
biztositdsa, a marketingtervezés és a marketimgetlés. Ezt az 5. 4braval fejezi ki.

- Vevé haszonelvérasa
Politika 5
Technoldgia P
o < . ; <
Piaci feltételek Markenng célok Jog
Gazdasag - : 7 Logisztika
Tarsadalmi-kulturalis
Informéacio- Tervezést Ellenérzé
biztosité tdmogato és javitd
funkcié funkcié funkcio
|Informéciérendszer Tervezérendszer Ellendrzorendszer
Piackutatas Stratégiai Hozzdjarulas
C a céleléréshez
- - Célok ¢
<> <> & <> ~Létfenntartds biztositds <>
\ et & -+ <>
informaciok ,_,}@ il -Nyereségirnyitas
Vallalati Operativ -Rentabilités
informéaciok mc -Hatékonysdg
Informacia Tandcsadas M-audit
-szerzés, kot —tény 8.
~feldolgozas, “Navigacid T‘,m," tenyo/
-interpretacio Korai felismerés Eltéréselemzés
J; A 4
\ \ \
o Iranyito és koordindacios funkcid

11. abra: A kiinduld moédszertani modell
forrds: Auerbach (1994) 41.o.

Az eddig megismert szakirodalom alapjan a marketiagggia kialakitdsanak
folyamataba beleépitettem a marketingcontrollingdszer jelleméit is, melyeket a 6. abra

szemléltet.
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A folyamatban az etslépés a helyzetelemzés, amely az informacioésrendsital
szolgaltatott adatok alapjan hajthatdé végre. Mindedllalkozas mas koérnyezetben
tevékenykedik, ezért figyelembe kell venni a vdltapecifikus tényeiket.

Méasodik I1épés a célok meghatarozasa.

Harmadik |épés a marketingstratégia kialakitasa aésmarketingtervezés. A
marketingtervezésnek két fajtdja van: a stratéxfiaz operativ.

Negyedik |épés a szervezeti realizalas.

Végul a marketingcontrolling ,lelke” az elléresrendszer kovetkezik, amelyet
Kdhler (1993) és Reinecke (2004) alapjan fogalnmazteeg.

1. Helyzetelemzés ( Informaciérendszer
o . ' - belsG forrasok alapjan

- Kiils6 komyezeti elemzés - kuls§ forrasok alapjan

- Belsd vallalati elemzés

v

| 2. Célok meghatarozasa

|

Célrendszer

—\

Vallalati célok - véllalati célok:
-- pszichografikus célok

- gazdasagi célok

- Vallalati ismertség és image novelés

—
— |

- Stakeholder csoport elvarasainak valo megfelelés

- Alkalmazottak lojalita k novelése, elko tté tétele (fluktuacio csokkentese)
Pszichografikus célok Gazdaségi célok
- Figyelemfelkeltés - Eriékesités novelése
- A célcsaport igényeinek megfeleld program - Forgalom novelése
Kilakitgsa - Nyereség novelése
- Pszichikai / lelki hatas elérése - Piaci részesedés novelése
- Cselekvesre késztetés (hatassal legyen a - Miikadési koltségek csokkentése
vasarlasi dontésre és a markavéalasztasra)
V -Markaidentitas, markahiseg novelése

Stratégiai Marketingcontrolling

| 3. Marketingstratégia kialakitasa, marketingtervezés | ( Tervezérendszer \
v v - stratégiai
- operativ
Stratégiai marketi) vezés Operativ marketingtervezés
- Teljes vallalati mikodéshez szukseges - Stratégiai marketingterv eseményre torténé
marketing eszkaztar meghatarozasa. konkretizalasa
- Marketingkampany meghatarazasa
- Marketing-mix kialakitasa
-Koltségvetés tervezese
| 4. Szervezeti realizalas |
5. A marketingcontrolling ,,lelke” ( Ellen&rzérendszer \

- kvalitativ vagy kvantitativ
- terv-tény

- izemenkénti

- tevékenységenkenti
- iddbeli

Folyamatellenérzés Eredményellenérzés
osszehasonlitas

Operativ

-- Hatésellendrzés
-- Hatekonysag ellendrzes
-- Koltség- és kéltségvetés-ellendrzés

< = m- —i

W

12. &bra A marketingstratégia kialakitasanak folyamata,ynt@ftalmazza a
marketingcontrolling rendszert, és ennek jelléinz
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A 2007-13. EVI ZEMPLENI VIDEKFEJLESZTESI PROGRAM ER EDMENYEINEK
ERTEKELESE

DR. DANKO LASZLO — OGAR ZOLTAN
tanszékvezétegyetemi docens, munkaszervezet \ezet
ME-GTK Marketing Intézet, Zempléni Tajak Videkbgtési Egyesulet

Az EU-EMVA a LEADER alapu vidékfejlesztésben a hely szerepbk altal kialakitott

vidékfejlesztési stratégiak megvaldsitasahoz decealizalt forrasokat biztosit. Az Uj

Magyarorszag Vidékfejlesztési Program szerint 20076l indult zempléni vidékfejlesztési
programban kozel 3 milliard Ft decentralizdlt tAmogatas kertlt kihelyezésre az
akcioteruletén.

Jelen tanulmany a Zemplénben 2007-13 években megdsitott decentralizalt
vidékfejlesztés eredmeényeit 0sszegzi és eértékeli adVH ,Integralt Igazgatasi és
Ellenérzési Rendszer” adatbazisa felhasznaldsaval késtzgkakertsi tanulmany alapjan.

Kulcsszavak: EMVA, LEADER, vidékfejlesztés, Zemplén, EAFROLEADER, rural
development, Zemplén

1. BEVEZETES

Az EurOpai Uni6 Kkoltségvetési kiadasainak kozelétfekitevd agrarpolitikai rezsim
tarthatatlansaga, valamint a WTO Dohai - Fordulétdgyalasain kovetelt piacnyitas arra
késztette a Bizottsagot, hogy a 2007-13 tervezd8szakra kezdeményezze a kozOs
agrarpolitika atalakitasat. Ennek egyik latvanyoeme az EurOpai Mégazdasagi
Vidékfejlesztési Alap létrehozasa, benne a vidéddeiés LEADER alapu rendszerének
kiépitésével.

A LEADER (Liason Entre de Development de I'Econorarale) az Eurépai Unié éltal
kezdeményezett programok (Un. kdzosségi kezdemésgky kozé tartozik. A kdzOsségi
kezdeményezések gondolata a Strukturdlis Alapolo-E38reformjanak kapcsan merdlt fol.
Valamennyi K6zosségi kezdeményezeésdbhfcélja éppen az, hogy Uj elképzeléseket és (]
modszereket kisérletezzen ki az Eurdpai Unié omzd€rin® kulcsfontossagu témakat
illetéen annak érdekében, hogy ezt kéeet kiigazitsa, vagy gazdagitsa az altalanos
politikakat.

A vidékfejlesztési intézkedésekhez kapcsolodo tatémpkat 20076t tehat az Eurdpai
Mezégazdasagi Vidékfejlesztési Alapbdl fizetik (EMVARz 6sszevont tdmogatési alap
eléseqiti a medgazdasag €s az erdészet versenyképességenek ai\aelédéki kornyezet és
a terndfoldek minsségének meigzését, illetve a vidéki lakossag életidsegének javulasat, a
vidék gazdasagi tevékenységének diverzifikalasat.

A Zempléni Tajak Kozossegi Kezdeményezés a Tokajuli Hungaricum Egyesitlet
javaslatara 40 alapité taggal a 93/2007. (VII.ZA/M rendeletnek megfeléén j6tt 1étre az
onkormanyzati, vallalkozoi és civil szféra aranyészvételével annak szandékaval, hogy a
Zemplén északi részén elhelyezkedharom kistérség: Bodrogkozi, Sarospataki,
Satoraljaujhelyi tertletén vidékfejlesztési akcmmsrtot hozzanak létre.
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A kezdeményezés kilvitésével létrejott un. ,helyi kozésség” a LEADER/ek mentén
2008-ban kialakitott helyi vidékfejlesztési straéggban a stratégia célpiramisat bontotta ki az
altalanos és stratégiai célok, fejlesztési prisgla— intézkedések — megoldasi javaslatok
mentén hat stratégiai, 34 intézkedés és 177 megjgilaaslat nevesitésével.

A helyi kdz6sség tervezési programja zarasakor820@ran a tagok kérébmegalakult a
.Zempléni Tajak Vidékfejlesztési Egyestlet”, mely teelyi vidékfejlesztési stratégiaval
sikeresen palyazott a LEADER akciécsoport cimag ehhez rendelt fejlesztési forrasra.

A vidékfejlesztési tamogatasok a 2008-ban elfogadotazédta tobbszor aktualizalt Helyi
Vidékfejlesztési Stratégiaban, annak célpiramisalmagfogalmazott fejlesztési tertleteken
bellil a Vidékfejlesztési Minisztérium vonatkoz6é detfeteiben meghirdetett tamogatasi
jogcimekre benyujtott tamogatasi kérelmek munkaszmt altali feldolgozasat, a Helyi
Biral6 Bizottsdg véleményezését, rangsorolasat tkéme — az Iranyitdé Hatésag
kozleményének ismeretében - a Mgazdasagi Vidékfejlesztési Hivatallal kotott tamidga
hatarozatok feltételei szerint keriiltek kihelyeeésr

A vidékfejlesztési program keretében az akciocsopmamara mintegy 3 milliard Ft
decentralizalt fejlesztési forras intézkedésekhemdelésével és a kozosség tagjainak
jovahagyasaval é5z0r készllt olyan fejlesztési stratégia, mely rfejeesdott be a koncepcid
és program elkésziltével és jovahagyasaval, hanembEADER akciécsoport cim
elnyerésével megke#dhetett annak megvaldsitasa is.
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2. A 2007-2013 IBSZAK DELEGALT VIDEKFEJLESZTESENEK EREDMENYEI ES ERT EKELESUK

A Zempléni Tajak vidékfejlesztési helyi akciécsapbataskorébe utalt decentralizalt vidékfejlesztésias felhasznalasanak elemzését az
»Integralt lgazgatasi és Elléreési Rendszer” adatbazisanak tanulmanyozasa, pl&enTajak HACS teriletére vonatkoz6 adatok Kjtdse és
statisztikai feldolgozasa alapjan végeztik el. Angkni Tajak Helyi Akciocsoport hataskorébe utaficentralizalt tamogatasi forrasok
tamogatasi hatarozatokkal tortént lekotését azdma 0sszefoglald tablazat részletezi. E szerigtrigkelés lezarasaig (2013. november 15.) a
2.407.101.668.- Ft minddsszesen tdmogatasbdél asseefoglald jogcim szerint felhasznalasra kegélzdasagfejlesztésre: 1.443.685.907.- Ft
(60,00%) és kdzosségfejlesztésre: 963.415.76140KD0%).

2.1 A decentralizalt vidékfejlesztési forrasolggbros felhasznaldsa
1. sz tAblazat (adatok Ft-ban)

) ) EMVA lII. tengely LEADER (EMVA V. tengely)
Ev Tamogatas ] , ) o . Meg-
osszesen/év (Ft) | Mikrovall, funzmus —f oy tejlesztés| videki orokseg|  K920SS€9l [ Gazdasag- s qig41atas- | YO
fejlesztése fejlesztése fejlesztés fejlesztés feil 4 Jegyzes
jlesztés
2007 0 0 0 0 0
2008 819 849 804 198 685 106 138902517 187 204 13¢ 295 058 044 0| NLTK1
2009 360 993 88] 178 863 857 41 106 597 0 104 870 874 I.TK2
36 152 559 0 0| IV.TK1
2010 0 0 0 0 0 0 0 0
2011 245 213 941 0 0 0 0 109 453 672 135 760 271 0| IV.TK2
2012 200 428 191 0 0 0 200 428 191 0 0 0| ILTK3
321180572 239 833 441 81 347 13( 0 0 0 0 0| IIL.TK4
2013 459 435 273 0 0 0 0 0 429 186 991 30 248 280 IV.TK3
Osszesen 2407 101 6p8 617 38240% 261 356 238 187 204 13¢ 600 357 114 145606 23] 564 947 264 30 248 28(
Gazdasagfejlesztésre d
1 443.685.907 617 382408 261 356 234 0 0 0 564 947 264 0 0
Kdzosségfejlesztésre
963.415.761 0 0 187 204 136 600 357 114 145 606 23] 0 30 248 28( 0

Forras: Integrélt lgazgatasi és Ellérzési Rendszett kigyiijtés (Tamogatas dsszésit EMVA MVH - Zempléni Tajak HACS).
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Az egyes jogcimekre forditott forrdsok rangsorat visgalva megallapithatd, hogy a
legtbbbet (617.382 .405 Ft — 26%) a mikrovallalk@ds fejlesztésre hasznaltak fel, azt
kovette kdzel azonos értékkel (600.357.114 Ft — 25% vidéki 6rokség megrzése, majd
a sorban harmadik a LEADER gazdasagfejlesztés (58417.264 Ft — 23%)1. abra).

Decentralizalt vidékfejlesztési tamogatasok
felhasznaladsa tamogatasi jogcimek szerint
@ Mikrovall fejlesztése

B Turizmus fejlesztése
6% 1%

26%

O LEADER gazdasag-

fejlesztés
O Falu-fejlesztés

m Vidéki orokség

2304 m Kozosseqi fejlesztés

m Szolg. fejlesztés

1. sz. abra

Gazdaséagfejlesztésre a VM rendeletek szerint hgmgoimen lehetett tamogatasi kérelmeket
benyujtani: mikrovallalkozas fejlesztésre, turiziigjlesztésre és a LEADER Kkeretben
elkilonitett gazdasagfejlesztésre. A Zempléni TAARCS e gazdasagfejlesztési célu
forrAsokat 43%-nyi (617.382.405 Ft) mértékben arovlillalkozas fejlesztésre, 18 %-ukat
(261.356.238 Ft) a helyi turizmus fejlesztésére36%o-at (564.947.264 Ft) a LEADER

gazdasagfejlesztésre forditotta.

A mikrovallalkozasok fejlesztésénél a Helyi Bir@izottsag (HBB) a tAmogatasi kérelmek
elbiralasahoz készitett pontozasi rendszerébényletn részesitette a helyi, tajjelieg

termékeket, Uzleti szolgaltatasokat fejlesztenivagf projektdtleteket, a gépbeszerzést,
szolgaltatohaz épitést, telephelyfejlesztést, Habaruhaz létesitését.

A turizmusfejlesztés jogcimen belll &erban a szallashely-fejlesztés a dominans, sajnos
szerény a helyi turisztikai infrastruktira, proga@afeltételeinek kialakitdsdban gondolkodo
kérelmes.

A LEADER gazdasagfejlesztési jogcimen belll a helyiimolcs- és <itéfeldolgozashoz,
palinkathzéshez, boraszati kiegéseittechnolégia fejlesztéshez Kdnek nagyobb
tamogatasok.

A gazdasagfejlesztési tAmogatasok harom jogcim tkoaiegoszlasat a 2. szamu abraval
szemléltettuk:
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A gazdasagfejlesztési thamogatasok megoszlasa a
harom relevans jogcim szerint (%)

@ Mikrovall fejlesztése
m Turizmus fejlesztése

0O LEADER gazdasag-
fejlesztés

2.sz. dbra

Az akciécsoport tertiletén a decentralizalt viddkfgtési forrasok 40 %-a a kb6zosségi jolét és
az életmivseg fejlesztését célzd négy jogcimen meghirdegetiogatasi tertleten kerdlt
kiosztasra. Ebben a korben a tamogatasok 63 %@01.367.114 Ft) a vidéki 6rokség
medirzesére, 19 %-at (187.204.136 Ft) falufejlesztéaranaradékat pedig a LEADER
k6zOsség (15% - 145.606.231 Ft), illetve kdzOssegigaltatas fejlesztésre ( 3% -
30.248.280 Ft) forditottak (3.sz. abra).

A kOzBsség jolétét, életmin  6ségét javitd
tamogatasok megoszlasa jogcimek szerint

3%
0 19%

@ Falu-fejlesztés
m Vidéki 6rokseég
0O Kozosségi fejlesztés

0O Szolg. fejlesztés

63%

3. sz. abra
A vidéki 6rokség megyzése program keretében meghatdrozéan a temploemiazi

épuletek felujitasara kertlt sor 6sszesen 19 digdepn. A falufejlesztési jogcimen beldl a
kozterlletek, jatszoéterek, kozosségi terek kiadededf parkositds a jellethzA LEADER
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kozosségfejlesztés témakorben kulturdlis rendeadmyatok, rendezvények szervezésére,
mig a szolgaltatasfejlesztés kdrében energetiktat@stechnikai témak kaptak tAmogatast.

2.2 A tdmogatasi hatarozatok kedvezményezettjei

A decentralizalt vidékfejlesztési tamogatasok melFsat a tAmogatottak jogéllasa, tipusa
szerint, éves bontasban a 2. sz tdblazat tartabmazz

2. sz . tadblazat

Tamogatott tipusa
. Tamogatés / O,nkor- . Magan-
Ev sy (Et , , , manyzat, Civil ;
év (Ft) Véllalkozas Egyhaz " személy,
onk. szervezet| .
. . ostermelé
tarsulas
2007 0 0 0 0 0 0
2008 819 849 80% 271841 426 243 213588 19589021¢ 47 587 034 61 317 544
2009 360 993 881 229690178 49117 856 34274 423 47 911 424 0
2010 0 0 0 0 0 0
2011 245 213 944 117 003 54f 0 80760 451 42 359 854 5090 094
2012 521 608 761 251168412 107 291 733 69776 783 40773673 52 598 167
2013 459 435 271 340 871 552 0 26 039 28( 4 209 000 88 315 441
Osszeserlu 2407 101 6613 1210575113 399623 171 406741153 18284098% 207 321 24("

A Zempléni T4jak HACS akcibterlletén a vidékfejlest forrasok kedvezményezett korének

vizsgalatdhoz a tamogatottakat jogallasuk, tipualapjan 5 csoportba rendeztik és erre
vonatkozoan végeztink az adatbazisbdméseket. Az egyes kedvezményezett tipusok altal
elért tamogatéasi 6sszeértékek szerinti %-0s résgsfikdt mutatja a 4. szamau abra.

A vidékfejlesztés kedvezményezettjei a
tamogatéasi értékek szerint (%)
9%

m Vallalkozas
17%
m Egyhéaz
49% 5 Onkormanyzat, 6nk.

tarsulas
O Civil szervezet

17%

m Magéanszem. 6stermel6

4. sz. abra
Az &brabol kitinik, hogy a decentralizalt vidékfejlesztési fordaskozel felét (49% -

1.210.575.113 Ft) véllalkozasok kaptak meg. Az dmiémyzatok és az egyhazak részesedése
17-17% (406.741.153.- illetve 399.623.177  Ft), agénszemélyekpstermebk 9%-kal
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(207.321.240 Ft), mig civil szervezetek 8%-kal (B3P.985 Ft) részesedtek. A
vallalkozasok, maganszemeélyekjstermebk a gazdasagfejlesztési céll tamogatasok
aranyahoz (60%) hasonl6 részesédks (57%), de alkalmanként a civilek és az
onkormanyzati szféra is inditott gazdasagi targyie$ztéseket.

A vdllalkozasok és a maganszemélyelstermebk 2013-ban, az egyhazak és az
onkormanyzatok 2008-ban, mig a civilek 2009-betefggk ki legnagyobb aktivitasukat. A
tamogatasok kedvezményezettek kdzotti megoszlaséwek bontasu vizsgélata (5.sz. 4bra)
érdekes adalékkal szolgal az ,akkori” vidékfejlészt kezel minisztérium (FVM)
tamogataspolitikai elvedl: az ebzé kormany idszakdban az egyhazak tdmogatasuk
kétharmadat, az 6nkormanyzatok és civilek tamogétésb, mint felét elérték.

400 000 000

350 000 000 =

300 000 000 —

O Vallalkozas

@ 250 000 000 -
& I B Egyhaz
w200 000 000 -
(@)
2 O Onkormanyzat 6nk
5 150 000 000 - Ersulas

100 000 000 - 0 Civil szervezet

50 000 000 - 1 ”_L J:LI B Maganszem. 6stermeld
O T I-H T T T -

1 2 3 4 5 6 7
évek (2007-13)

5. sz. dbra

A decentralizalt vidékfejlesztési tdmogatasok réwéremtett (137 %) és megtartott
munkahelyek (6sszesen 40G) megoszlasaa tamogatottak jogallasa, tipusa szerint, éves
bontdsban (3. sz tabladzat) adatai szerint meglmitasaerepik a vallalkozdsoknak és a
gazdasagfejlesztési targyu projekteket megvaldaaganszemeélyeknekstermebknek van.
E két kedvezményezett csoport a munkahelyteremtésb®e megtartdsban 86 %-kal
részesedett.

3. sz. tablazat (adatolglben)

Munkahely- Tamogatott tipusa
év teremtes es Véllalkozas | Egyhaz Onkormanyzat és|  Civil Maganszem.
megtartas onk. tarsulas szervezet éstermelé
2007 0 0 0 0 0 0
2008 53 (28/25 40 6 3 1 3
2009 38 (24/14 24 3 3 8 0
2010 0 0 0 0 0 0
2011 83 (20/63 66 0 0 17 0
2012 82 (54/28 58 4 9 2 9
2013] 150 (11/139 142 0 0 0 8
0sszesen| 406 (137/269| 330 13 15 28 20
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2.3. A vidékfejlesztési tamogatasok alakulasa télépek és kedvezményezettek szerint

A 4. szamu tablazatba wyottik ki telepulésenként a 2007-13 évek alatt itédi

decentralizalt vidékfejlesztési tAmogatasok értek®ikigyijtésben szerepeltetjik, hogy az
egyes kedvezményezettek milyen mértékben részésedteelepllésre éstamogatasok

elnyerésédl.

4. sz tablazat

Tamogatott tipusa
Telepulés Tamogatas (Ft . , ) Onkormany- Civil Magéanszem.
Véllalkozas Egyhaz za,t és an. szervezet sstermels
tarsulas
Alsoberecki 33295844 32593 350 702 494
Alséregmec 62 195840 31528 77C 6 560 606 24 106 484
Bodroghalom 278700497 27 870 037
Bodrogolaszi 32768552 15601 250 14 583 690 2583612
Bozsva 26992566 19 118 559 7 874 006
Cigand 189 226 896 164 956 779 8 601 866 15 668 25(
Erdéhorvati 72 600 95p 62 649 767 9 951 18¢
Felgsberecki 4984 00p 4984 000
Felgsregmec 27 176 038 15904 953 11 271 084
Filkehaza 34 875 011 16 756 854 6450242 11 667 91
Fuzér 110044 400 57 477 204 38 709 364 5029 008 8 828 820
Flzérkajata 6 461 034 6 461 024
Fizérkomlds 25363 714 4 845 750 8 694 690 11 823 274
Flzérradvany 9 133 992 9 133 992
Gyorgytarlo 46 245 28p 24 068 610 22 176 672
Haromhuta 78 319 242 9 490 432 26 156 85( 42 672 00(
Hercegkut 199188842 105358977 19279232 71230 146 2 332 467 988 000
Hollbhaza 11 360 138 11 360 134
Kékcse 43416 76/l 12 490 881 23 123 103 456 867 7 345 91(
Kenézb 29 634 301 17 818 445 11 815 862
Kishuta 13 674 98p 10 151 662 1558 872 1 964 444§
Kisrozvagy 30 672 10 16 570 000 14 102 101
Komléska 97 400 37B 84402302 12998 074
Kovéacsvagas 742602]0 22651223 31528209 19571178 509 600
Makkoshotyka 11 550 445 11 550 485
Mikohaza 144 378 287 33 941 92¢ 49 535 331 42 645 869 18 255 158
Nagyrozvagy 21 055 5747 3618 137 14 996 640 2 440 800
Nyiri 16 456 044 16 456 044
Olaszliszka 1915 199 915 200 999 999
Pacin 18 645 544 18 645 544
Palhaza 8 949 694 8 949 694
Pusztafalu 26 726 247 12 019 124 14 707 153
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Révleanyvar 10133895 10133 851

Ricse 67858624 23631492 37787509 2230623 4 209 000

Sarazsadany 9 378 4B2 9 378 432

Séarospatak 95595 918 62 165 594 19946 886 13 483 498
gﬁféﬁgﬁﬂfﬁi 34545234 4172476 30372 762

gjté%rﬁgf(‘)%he'y' 153408 11 97 434 391 578 664 55 395 06(
Semijén 9312537 5842537 3 470 000

Szabolcsve- 132893993 32293514 74828942 25771537

resmart

Tiszakarad 31943d0 3194 360

Tolcsva 74 763 83p 74 763 83¢

Vagashuta 20 206 334 19 694 368 511 956

Vajdacska 31198846 15000000 11770213 4 428 653

Vamostijfalu 122620637 97626061 11079225 11135434 2779917

Vilyvitany 92678991 440816904 11619969 8389803 12096763 16 490 75
Viss 12 473 623 12 473 623

Osszesen 2407 101 66§ 1210575113 399 623 177 406 741153 182840985 207 321 24()

A Zempléni Téajak helyi akciécsopoBi5 telepllésre terjed kj ezek kozil 46 telepulés

érintett

valamilyen

tamogatas altal9

vidékfejlesztési tamogatasokhoz jutni
Véllalkozasok 31 telepllédy dnkormanyzatok 27 telepllésr egyhazak 20 telepllésy

civil szervezetek 17 telepulésr maganszemélyelistermebk 13 telepulédil tudtak sikeres
kérelmeik alapjan tamogatashoz jutni.

telepulésel

nem sikerult

decentralizalt

Az 5. szamu tablazatban a tamogatas igénybevékelélepulési rangsora az 0sszes
vidékfejlesztési tAmogatas szerint kerilt bemutatas

5. sz. tablazat

) ) Tamogatott tipusa
Teleplles Tamogatas ) ) , Onkorm}ény- Civil Magénszem.
(FY) Vallalkozas Egyhaz zat és ag #
6nk. tarsulas szervezet dstermelé
Hercegkut 199 188823 105358977 19279233 71230146 2 332 467 988 00
Cigand 189 226 894 164 956 779 8 601 866 15 668 25(
gi‘g‘:)rﬁgﬁfr{]he'y' 153408 11§ 97 434 391 578 664 55 395 06(
Mikéhaza 144378 28] 33 941 924 4953533] 38196440 18 255 15§
iﬁ’o'cs"eres' 132893993 32293514 74828942 25771537
Vamostijfalu 122620631 97626061 11079228 11135434 2779 917
Fuzér 110 044 400] 57 477 204 38 709 368 5029008 8828820
Komléska 97 400374 84402302 12 998 074
Sérospatak 95595974 62 165 594 10946 886 13 483 498
Vilyvitany 92678991 44081698 11 619 969 8389803 12096765 16 490 754
Haromhuta 78 319 283 9 490 433 26 156 850 42 672 00(
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Tolcsva 74 763 834 74 763 839

Kovacsvagas 74260 21Q 22651223 31528 209 19571 179 509 600
Erddhorvati 72600954 62 649 767 9951 184
Ricse 67 858 624 23631492 37 787 509 2 230 623 4 209 000

Alséregmec 62195860 31528 77C 6 560 604 24 106 484

Gyorgytarlo 46 245283 24 068 61( 22 176 672

Kékcse 43 416 761 12 490 881 23123 1043 456 867 7 345 91(
Filkehaza 34 875 011 16 756 859 6 450242 11667 914
gﬁgogg‘gﬁ;g‘fs'ia 34545234 4172476 30372 762

Alséberecki 33295844 32593 35( 702 494
Bodrogolaszi 32 768 557 15 601 250 14 583 69( 2 583 612

Vajdacska 31198864 15000000 11 770 213 4 428 653

Kisrozvagy 30 672 101 16 570 000 14102 101

Kenézb 29634301 17818445 11 815 864

Bodroghalom 27 870 037 27 870 037

Felssregmec 27 176 039 15 904 953 11 271 085

Bbzsva 26992569 19 118 559 7 874 006
Pusztafalu 26 726 277 12 019 124 14 707 153

Flzérkomlds 25 363 714 4 845 750 8 694 69( 11 823 274
Nagyrozvagy 21 055 571 3618 137 14 996 64d 2 440 800

Vagéashuta 20 206 324 19 694 364 511 956

Péacin 18 645 544 18 645 544
Nyiri 16 456 044 16 456 044

Kishuta 13 674 98( 10 151 664 1558 872 1 964 444

Viss 12 473 629 12 473 623
Makkoshotyka 11 550 484 11 550 485

Holléhaza 11 360 139 11 360 139

Révleanyvar 10133854 10133855

Sérazsadany 9 378 434 9 378 432

Semjén 9 312 537 5842 5371 3470 000

Fluzérradvany 9 133 997 9 133 992

Palhaza 8 949 694 8 949 694

Flzérkajata 6 461 024 6 461 024

Felgsberecki 4984 00( 4984 000

Tiszakarad 3194 36 3194 360

Olaszliszka 1915 199 915 200 999 999

A sikeres telepulések kore nagyfoku koncentraciatam hisz a legtbbb tamogatast elrdyer
10 telepllés az akciocsoport teljes decentralifaitasanak 56 %-at tudta lekotni. Ezek
korél is kiemelkednek a kisebb teleplilések, mint HekéegMikohaza, Szabolcsveresmart,
Vamosujfalu, Bzér, Komloska és Vilyvitany.
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A decentralizalt forrdsokbdl a legjobb abszorpdképessél telepilések %-ban kifejezett
tamogatasi részesedését a 6. szamu abran szétielte

A legtobb tAmogatast elért 10 telepllés szazalékos

részesedése B Hercegkit
| Cigand
8% . o .
8% O Séatoraljadjhely-Széphalom

44% 6% | gMikéhaza
B Szabolcsveresmart
6%

6%

O Vamosujfalu

| Flzér
4% 4% 4% ©°%
5% O Komléska

W Sérospatak
B Vilyvitany

O tobbi telepilés

6. sz. abra
Még nagyobb koncentraciéra utal a vallalkozoi atds telepulésenkénti rangsora a
tamogatéas igénybevételének helye szerint (6.slAzat):
6. sz. tablazat

Tamogatott tipusa
L Tamogatas Onk 4 t
P (F) Vallalkozas Egyhaz és Civil Maganszem.
R ! . szervezet 6stermeld
Onk. tarsulas

Cigand 189 226 896 164 956 779 8 601 866 15 668 25(
Hercegkut 199 188 842 105358 977 19 279 232 71 230 146 2 332 467 988 000
Vamosuijfalu 122 620 637 97 626 061 11 079 225 11 135 434 2779 917
Satoraljadjhely- |
Széphalom 153408 11% 97 434 391 578 664 55 395 06(
Komléska 97 400 37B 84 402302 12998 076
Tolcsva 74763 83p 74 763 839
Sarospatak 95 595 98 62 165 594 19 946 886 13 483 494
Erdéhorvati 72600956 62649 767 9 951 18¢
Fuzér 57 477 204 38 709 368 5029 008 8 828 820
Vilyvitany 92678991 44081698 11 619 969 8389803 12096765 16 490 75¢
Mikohaza 139928 858 33 941 929 49535331 38196440 18 255 15§
Alsoberecki 33295844 32593 35( 702 494
Szabolcs- | A i
veresmart 132893993 32293514 74 828 947 2577153
Alséregmec 62 195 840 31528 770 6560 GFQ{(’ 24 106 484
Bodroghalom 27870037 27870 0371
Gyorgytarlo 46 245 28P 24 068 610 22 176 6772
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Ricse 67 858 62 23631492 37 787 509 2 230 623 4 209 000

Kovacsvagas 74 260 210 22651223 31528 209 19571 178 509 600
Bozsva 26992566 19 118 559 7 874 006
Kenézb 29 634 301 17 818 445 11 815 867

Bodrogolaszi 32768592 15 601 250 14 583 69( 2 583 612

Vajdacska 31198846 15000000 11 770 213 4 428 653

Kékcse 43 416 76[L 12 490 881 23123 103 456 867 7 345 91(
Révleanyvar 10 133895 10 133 855

Sarazsadany 93784B2 9378432

Palhaza 8949694 8949694

Semjén 9312 537 5842 537 3470 000

Flzérkomlos 25363734 4845 75(Q 8 694 690 11 823 274
Satoraiadinely- | 3 545934 4172476 30372 763

Rudabanyacska

Nagyrozvagy 21055547 3618137 14 996 640 2 440 800

Tiszakarad 3194390 3194 360

Olaszliszka 1915199 915 200 999 999

A 10 kiemelked vallalkoz6i tamogatasban részesult telepulés azzeds vallalkozoi
tamogatas 71 %-at tudhatja magaénak. E tekintétbmsva és Eréhorvati mellett a masik 8
teleplilés megegyezik az 5. szamu abran jelzettékisd. abra).

A sikeres vallalkozoi aktivitasokat részletesebbemegvizsgalva érdemes felidézni, hogy

ezen tamogatasok 65%-0s tamogatés

intenzitassal

kitek megitélésre, azaz a

kedvezményezetteknek 35% sajat ét kellett a fejlesztéseikhez biztositaniEz az arany
pedig elég dfs vallalasi feltétel arra nézve, hogy a projekteicképes kapacitasok Iétrejotteét,
megebsodését szolgaljak. Tamogatasi hatarozattal reedidkel folytatott személyes
beszélgetésekben elhangzott, hogy a megvalositéz segei, bonyolultsaga éppen ezeknél a
tipusu fejlesztéseknél okozza a leggyakoribb gogda@nnek okan a tamogatas visszaadasat.

A legtobb vallalkozasi tamogatasban részestilt

5%

5%

teleptlés (%)
14%

6%

7%

9%

8%

O Cigand

B Hercegkdt

0O Vamostjfalu

O Satoraljadjhely-
Széphalom

B Komloska

@ Tolcsva

B Erdéhorvati

0O Sarospatak

W Fizér

B Vilyvitany

O tobbi vallalkozas

7.sz.

abra
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Megvizsgaltuk az ©Onkormanyzati aktivitdst is, hdéormangsort allitva. A 7.sz. tablazat
rangsora az 6énkormanyzatok altal elért thamogataseisdet mutatja:

7. sz. tablazat

Tamogatott tipusa
Teleplilés Tamogatéas (Ft] ) ) (")nko’rmfé_\ny- Civil Magéanszem.
Vallalkozéas Egyhaz za:[ és (/)hk. szervezet sstermels
tarsulas

Osszesen 2407 101 66§ 1 210 575 118 399 623 177 406 741 153 182 84098% 207 321 24(Q)
Hercegkut 199 188 842 105358 977 19 279 237 71 230 146 2 332 467 988 00(¢
Mikéhaza 144 378 287 33 941 929 49535331 42 645 869 18 255 158
ﬁ}iﬁf’o'cs"eres' 132893993 32293514 74828942 25771537

Kékcse 43416 76[L 12 490 881 23123 103 456 867 7 345 910
Gyorgytarlé 46 245 28p 24 068 610 22 176 677

Sarospatak 95595 918 62 165 594 19 946 884 13 483 498

Vagashuta 20 206 334 19 694 369 511 956

Kovéacsvagas 74 260 210 22 651 223 31528 209 19571 178 509 600
Kisrozvagy 30 672 101L 16 570 00d 14 102 101

Nagyrozvagy 210555717 3618137 14996 640 2 440 80(

Pusztafalu 26 726 2747 12 019 124 14 707 153

Bodrogolaszi 327685592 15601 25( 14 583 69( 2583612
Makkoshotyka 11 550 445 11 550 484

Felgregmec 27 176 038 15 904 953 11 271 085

Vamosuijfalu 122 620637 97626061 11 079 224 11 135 434 2779 917

Flzérkomlés 25363714 4845 75(Q 8 694 690 11 823 274
Cigand 189 226 89p 164 956 779 8 601 866 15 668 25(
Vilyvitany 92678991 44081698 11619 969 8389803 12096765 16 490 754
Flzérkajata 6 461 044 6 461 024

Filkehaza 34 875 01j1 16 756 859 6 450 242 11 667 91(

Fuzér 57 477 204 38 709 369 5029 004 8 828 82(

Felgsberecki 4 984 00p 4984 000

Vajdacska 3119886 15000000 11770213 4 428 653

Semjén 9312537 5842537 3470 00d

Ricse 67 858 62 23631492 37 787 504 2 230 623 4 209 00d

Kishuta 13 674 98p 10 151 662 1558 872 1 964 446
gggﬁg%%he'y' 153408 113 97 434 391 578 664 55 395 06(

A vidékfejlesztési tAmogatasokra sikeresen paly@zénkormanyzat elstizes csoportjaban
Hercegkut, Mikbhaza, Szabolcsveresmart, Sarospatdlett — a korabbi ranglistakban nem
szerepd - 6 kisebb telepllés szerepel (8. sz. abra), amirdvja fel a figyelmet, hogy a térség

eés a telepllés fétiése szempontjabdl

Osszeadllitott tAmogatasi
Gyorgytarl6, Kovacsvagas a falufejlesztésre, Vagteshajhaz kialakitasra, Kisrozvagy

kérelmekkel et eredményességre

igéretes projektek, atgondolsmgakszdien
lehetett jutni.

Kékcse,
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kozosségi fejlesztésre (Cigand gesztorsaga melléggyrozvagy a vidéki oOrokség
megirzesére (vilaghaborus emlékrépitése) kapott tamogatasokkal kertlt a TOP 10-be.

Telepulések rangsora az dnkormanyzati
tamogatasok szerint (%)

@ Hercegkut

m Mikohaza

0O Szabolcsveresmart
O Kékcse

m Gyorgytarlo

@ Sarospatak

m Vagashuta

O Kovacsvagas

m Kisrozvagy

m Nagyrozvagy

O tobbi 6nkormanyzat

18%

30%
12%

4%

6%
4% /5% 5% 5% 6%
5%

8. sz. dbra

A civil szféra telepllésenkeénti aktivitdsi rangsonandossze 18 telepllést tartalmaz, azaz az
akciocsoport 55 telepilése kozil e 18 tertleténdsiwnak meg civilek projekteket
vidékfejlesztési tAmogatasokbdl. A tamogatas igéugtele szerint csdkkénsorrendbe
allitott telepuilések listgjat a 8.sz. tablazattianazza:

8. sz. tablazat

Tamogatott tipusa
Telepulés | Tamogatas (Ft ) . . Onkormanyzat Civil Maganszem.
Vallalkozas Egyhaz és Onk. tarsulas| szervezet ostermeld
Osszesen 2407 101 668 1210575118 399623 177 406 741 153 182 840985 207 321 24()
Mikohaza 144 378 287 33941 924 49535 331 42 645 869 18 255 158§
Haromhuta 78 319 292 9 490 432 26 156 85(@ 42 672 00(
Alséregmec 62 195 840 31528 77( 6 560 60¢ 24 106 484
Kisrozvagy 30 672 10fL 16 570 000 14 102 101
Sarospatak 96561301 63 130 917 19 946 886 13 483 498
Viss 12 473 628 12 473 623
Vilyvitany 92 678 991 44081698 11 619 964 8389803 12096763 16 490 75¢
Filkehaza 34 875 01j1 16 756 859 6450242 11667 910
Fuzér 57 477 204 38 709 369 5 029 008 8 828 820
Ricse 67 858 6214 23631492 37 787 509 2 230 623 4 209 000
Vamosujfalu 122 620 637 97 626 061 11 079 225 11 135 434 2779 917
Bodrogolaszi 32 768 592 15 601 25( 14 583 69( 2 583612
Nagyrozvagy 21 055 547 3618 1371 14 996 64( 2 440 800
Hercegkut 199188842 105358 977 19 279 232 71 230 144 2 332 467 988 000

162



Marketingkaleidoszkoép 2014

Innovacidvezérelt marketing

Kishuta 13 674 98p 10 151 664 1558 872 1 964 444
Vagashuta 20 206 334 19 694 364 511 956
Kékcse 43 416 76]L 12 490 881 23 123 103 456 867 7 345 91(

A 9. szamu abra szerint az &180 civil szervezeti projekthelyszinen tul a tobbievans
telepllés a tamogatasok minddssze 7 %-an osztamik, a kedvezményezettek kozotti

legesebb koncentraciéra utal.

Mikbéhazan példaul kozosségi tér, palinkakostolo cejn rendezvények Haromhutaban
alkotéhaz, Alséregmecen park és ifjusagi taborrddgagyon az iskolaépulet latogatobarat
kialakitasara kaptak helyi civil szervezetek tamaga

Telepllések rangsora a civil szféra tAmogatasai

5o, 2%

7%

8%

7%

alapjan

13%

24%

14%

O Mikéhaza
B Haromhuta
O Alséregmec
O Kisrozvagy
B Sarospatak
O Viss

| Vilyvitany

O Filkehaza
B Flzér

H Ricse

O tébbi teleplilés

9. sz. dbra

2.4 A vidékfejlesztési tamogatasok alakulasa aziéssoport tajegységein

Megvizsgaltuk azt is, hogy miként alakult a vidéldeztési tdmogatasok tajegységi
megoszlasa. A tamogatasok megoszlasat az akdeiteajegyseégei szerinti bontasban a 9.
szadmu tdblazat és a 10. szamu 4bra mutatja:

9. sz. tablazat

. Tamogatott
Tajegység megnevezége Telepllések telepilések | Tamogatas (Ft)
szama szama
- 21 (3 192
Hegykoz résztelepulég) résztelepiilég) 898 886 90}
Bodrogkoz-Rétkoz 2") 13 502 560 12§
Tokaj-hegyalja 16 15 915 654 63§
Osszesen: gy 47 2407 101 66ﬂ3

A Hegykoz tajegység 17 tamogatott telepilése a gandsokkal megvalosulo fejlesztések 37
%-anak ad helyet. A Hegyko6z tdjegységhez kerulbtmddsra az egyébként a Tokaj-hegyalja
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borvidék vilagorokséghez tartozé Satoraljaujhelysatolt kozsége, melyek kdzil Széphalom
(3.) és Rudabanyacska (20.) a 710,9 MFt-s Osstet®8 Mft-t képvisel. A tajegység
telepulései kézil a LEADER alapu, decentralizattékifejlesztésben egyéltalan nem jutott
tamogatashoz: Nagyhuta és Satoraljaujhely-Karatgfébnallo kérelemmel, de gesztorsaggal
igen).

A Bodrogkdz-Rétkdz tdjegységi besoroldshoz tart@pdtelepiléstl a tdmogatdsokban
érintett 13 a fejlesztési tAmogatasok 25 %-avakivkisrészeét az akcioterileti aktivitasbol.
Ebbsl a telepllési csoportbdl dnélldéan nem jutott taatagokhoz: Dadméc, Karcsa, Karos,
Lacacseke, Tiszacsermely, Tiszakanyar és Zempléhadga kozel 600 MFt-s tdjegységi
tamogatasbadl Cigand 189,3, Szabolcsveresmart 1RR;8e 67,8 Mft-vel részesedik.

A Tokaj-hegyalja tajegység (helyesebben a Sarokpalaras) 16 telepllése 915 MFt
tamogatassal 38 %-0s részesedeést ért eblEbtelepiléskorl csak Zalkodnak nem sikertilt
vidékfejlesztési tamogatashoz jutnia (egyébkéritériimet nyujtottak be a telepulégr

A tdjegység kiemelkewn szere@d telepilése Hercegkut, amely énmaga 199,1 Mft-s
tamogatasi 0sszeggel az akciocsoport telepulésebtkds listavezét. Ehhez batran
hozzatehdt a Komloskahoz elszamolt (kdzigazgatasi hatéar),adealésagban Hercegkult
telepiilés szélén kialakitott ifjisagi tabor, melyidztikafejlesztési jogcimen tovabbi 45 Mft-
ban részesilt. Ezzel a kiegészitéssel allithatgy Iercegkut telepllésen a Zempléni Tajak
HACS decentralizalt forrasainak a 10 %-a kerileé#tdsznalasra.

Tamogatasok megoszlasa az akcioterilet
kistajain (%)

@ Hegyko6z
m Bodrogkdz-Rétkoz
0O Tokaj-hegyalja

25%

10. sz. 4bra

2.5 A kérelmedi aktivitas alakulasa a benyujtott tamogatasi kémetk tiikrében

A Zempléni T4jak HACS hétéves tevékenységének mblégithez az akcidterilet fajesére
vonatkozéan még nem allnak rendelkezésre atfogsaikai adatok, viszont az elvégzett
munka nagysagat — a megitélt tamogatasok alapjagvatisuld fejlesztések mellett — a
HACS, illetve a munkaszervezet altal dokumentadtimdgzett sokréttevékenység is jelzi.
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1. Benyujtott tamogatési kérelmek palyazatkezelése

A munkaszervezet a 200&zi létrehozasat kowstn a 10. szamu tablazatban tdmogatasi
jogcimek szerint részletezett 507 darab kérelmetelke A tablazatban az évszamok a
tamogatasi korok meghirdetésére utalnak, maga yarsdtkezelés (pl.: formai és tartalmi
ellendrzése, értékelése, hianypétlas, helyszini szeralekd@etien a kovetkek idészakra is
athuzodik.

10. sz. tablazat

LEADER (EMVA IV.
Tam. EMVA lll. tengely tengely)
Ev kérelem Meg-
db/éy | Mikrovall | Turizmus | Falu- Vidéki | Kozosségi Gazdasag{ Szolg. | legyzes
fejlesztés| fejlesztés| fejlesztés| orokség | fejlesztés| fejlesztés | fejlesztés
2007
2008 92 16 34 25 85 I.TK1
108 42 25 41 I.TK2
2009
43 40 3 IV.TK1
2010
2011 125 66 59 IV.TK2
27 I.TK3
2012 73
27 19 I1.TK4
2013 66 46 20| IV.TK3
Osszeser 507 85 78 25 85 106 108 20
Gazd.fejl. 271 85 78 108
Koz.fejl. 236 25 85 106 20

A 10. szamu tablazat adatai alapjan a kéretinaktivitasokat jogcimek szerinti bontasban a
11. szadmu abran is szemléltettik.

Kérelmez 6i aktivitds az egyes tamogatasi
jogcimek szerint (db)

@ Mikrovall fejlesztése
B Turizmus fejlesztése
O Falu-fejlesztés
0O Videki 6rokseg
m K6z0sségi fejlesztés
@ Gazdasag-fejlesztés

B Szolg. fejlesztés

11. sz. dbra
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A pélyazatkezelés disnagy feladata a 2008-2009-es meghirdetiés tengelyes 1. és 2.
tamogatéasi korok feldolgozasara esett, amikor 2#3opatasi kérelmet kellett feldolgozni a
munkaszervezetnek. Ezek athlzodasa és a munka ezgamdl kedveé volt, hogy 2010-
ben nem jelent meg Ujabb VM rendelet tamogatasahimdetésésl.

2011-ben a mikrovallalkozasok és a turisztikatBhgelyes 3. tAmogatasi kdrét a meghirdetés
utdn kozponti forrdsbol hirdették meg (MVH feldatgssal), ezért arra vonatkozodan
palyaztatasi eredmeények a HACS statisztikaiban keniitek feltintetésre.

A pélyazatkezelés mellett a munkaszervezet a dedzddt vidékfejlesztési tamogatasi
rendszer rikodtetése keretében tovabbiiwveletekkel is segiti a kérelm@&z aktivitas
novelését:

* A munkaszervezet és az MVH kozott a feladatok eggzének delegalasarol
megallapodas van érvényben, miszerint a palyazelikslzez kapcsoldodd egyes
tevékenységeket a munkaszervezeti iroddban végzika kérelmeaiknek a
fogadddrakon azzal kapcsolatban ,helyben” szoldgalidafelvilagositassal.

« Az UMVP lIl. és IV. LEADER tengely feldolgozasavihpcsolatban az egyesiileti
honlapon — a tarsadalmi marketing szellemiségétet@ - folyamatosan frissiil
tajékoztato és specifikus anyagokat jelentetnek ank@relmeék, nyertes palyazok és
tajékozodok részeére.

* Minden alkalommal részt vesznek a havi aktualisoregjis értekezleteken, valamint
az MVH Altal szervezett oktatasokon (lUgyintézédydzéni ellerbrzés), hogy a
delegélt feladatok ellatasaban az ell@ések soran ne talaljanak hibakat.

* VM szakmai rendeletek véleményezését is elvégeatékrovallalkozas fejlesztése,
turisztika, vidéki 6rokség mégzése, falufejlesztés, diverzifikacio és HACSkbdési
tamogatas) annak érdekében, hogy a tamogatasdkemdekbdok minél életszdibb
feltételekkel talalkozhassanak a megjéleendeletekben, szabalyzatokban.

* Tarsadalmi marketing-kommunikacios tevékenységuketkben évente kb. 200
adatlapon regisztralt érdéklonek nyujtanak személyes felvilagositasokat.
Forumokat, tajékoztatokat szerveznek nem csak &asaervezet telephelyén, hanem
az egyes tajegysegek telepulésein is. Havi renesgéggel szerkesztik a Zempléni
T4jak hirlevelet, szerkesztik és részt vesznek mplén Televizid vidékfejlesztési
szakmai niisoraiban, publikalnak a helyi, térségi irott sagiidb

» Az akciécsoport eredményeinek kiilés térségen bellli megismertetésére 2012-ben
3, 35 MFt tamogatéassal kezdték meg a ,tUorMVP -emf@léni Tajak bemutatkozasa”
cimi program megvaldsitasat. A program célja a HACBlegen folyamatban lévés
megvalositott komplex gazdasag-és telepulésfefieskt bemutatasa, a térségi
gyakorlatokbol fakad6é mintaadas a helyi k6zossdligikazasai, telepulései szamara.

0 A program részeként 2012 szeptemberében Sarospatakiékfejlesztési
konferenciat rendeztek és a

o sikeres telepllésekre study tour-t szerveztek ifeggalmi és média
szerepbk bevonasaval.

0 A tdjékoztatasi tevékenységek megalapozéséara felyesan felmérésre és
dokumentalasra keriilnek az UMVP Ill. és IV. tenpely kapcsolodd helyi
fejlesztések eredményei, ezek elemzése — a hivattk@nulmany keretében -
2013 novemberében zarult.

0 A sikeresen megvaldsitott programokrdl 2012-2013-Eelvételre kerdlt és
2014 tavaszara elkészul egy 33 perces referemujafilelyet az akciétertleten
€s azon tul is terjesztenek.
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2. A Zempléni Téjak Vidékfejlesztési Egyesilet eggéileti életének fenntartasa

Az egyesllet elnokséggel, fellig§ebizottsaggal, jogtanacsossal, valamint a tamopatas
kérelmek kezeléséhez kapcsoléddéan Helyi Birdlo tBaggal és munkaszervezettel
rendelkezik. A jogtanacsos és a konywelda véllalkoz6i megbizdssal, a munkaszervezet
tagjai munkaviszonyban latjak el feladataikat. &ltivetkeden az egyesulet tkodésének
segitését, az egyesileti tagsag 0Osszefogasat, idgfyesendezvények szervezését is a
munkaszervezet latja el. Kiemelkednek ezek kozklbagyilések, az elndokségi és biralo
bizottsagi Ulések, tihelybeszélgetések, konferenciakkelszitése, megrendezése.

Az egyesuleti kommunikacios-tajékoztatasi munkakkerdetdl fogva kiemelt szerepet kap
az egyesuleti tagok direkt tajékoztatasa (e-madjamint awww.zemplenitajak.hthonlap
folyamatos frissitése, melyen a tAmogatasi kérdhelekapcsolatos feldolgozast, kifizetést
erints tdjékoztatas is folyamatos.

Tovabbi, egyesuleti életet kozvetetten tamogatékenyseg a kapcsolattartas a DIT-UMVP
IrAnyitd Hatésaggal, a szakminisztériumokkal, a &¢@zdasagi és Vidékfejlesztési
Hivatallal. A munkaszervezet — munkajat értékelve minden esetben 100%-0s
teljesitésigazolast kapott a Vidékfejlesztési Mitésium UMVP Iranyité Hatosagtol (IH) és a
felettes MVH Kirendeltségt is.

Jelem publikacio elkészitésekor még nem zarultak la 2014-2020 kozétti tervezeési-
fejlesztési idiszak vidékfejlesztési modelljére vonatkozd szakmaniihelymunkék. Ezért

is fontos feladata az egyesuletnek, hogy a megievagsagat, tamogatoi korét és a
munkaszervezetében testet Oltdtt tudasat megtartva akar Gjjaszerveaddve, akar a

megléw struktirakat tovabb miikodtetve — képességeit a dontéshozok felé léelh

felmutatva, folytatdodjék az a LEADER alapu decentrdizalt vidékfejlesztés, mely a
kisérleti jellegi LEADER+ programokkal Fiizéren és Ricsén elke#idlott, s 2007-61 a

Zempléni Téjak akcidteruletének egészén kiteljesette
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AZ ERTEKESITES-OSZTONZES HATASA A KENYSZERES VASARL OKRA

BERECZKINE FARKAS ERZSEBET
egyetemi adjunktus
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Markebmgzet

A tarsadalom egyik legaktualisabb és névelds jelentésédi problémaja a kényszeres
vasarlas mértékének ndvekedése. Ez a viselkedésivam a vasarlasok soran eltéé

meértékben jelentkezik a kulonbo® tarsadalmi csoportokban, s hatassal vannak ra a
kulonbozé véasarlasi helyzetek, korilmények. Eppen ezért céerii atgondolni és
vizsgalni az értékesités-0sztonzési eszkdzok hatda&ényszeres vasarlok kéreben.

Kulcsszavak: értékesités-0sztonzés, kényszeres vasarlas, Sezékzkatékonysag
1. BEVEZETES

A gazdasagi kornyezet utébbisloen érzékelhét folyamatai mind a vallalkozasok, mind a
fogyasztok részét egyértelnti magatartasbeli valtozast tettek szilkségessé ékahth. A
lakossagi fogyasztas-visszafogasra reagalva, éllabhnak rovid tava befolyasolasa érdekében
a vallalkozasok marketing-kommunikaciéjaban a BHzké&zdk egyre nagyobb sullyal és
koltségvetéssel szerepelnek. Ennek okai részbeaggas$ztok hatékonyabb és gyorsabb
aktivizalasa iranti igényben, részben a kommund@&ibltségvetés mérligth eredményeket
hozé felhasznalasanak 6eiyben részesitésében keres#ndAz egyik legkézenfekibb
megoldasnak a vasarlasi/fogyasztasi dontést régwnt befolyasold értékesités-oszidnz
eszk6zOk haszndalata mutatkozik, azonban kérdésbgnneredmény varhaté ezen eszkdzok
alkalmazasanak hatasara az egyes fogyasztoi cepart.

2. ERTEKESITES-OSZTONZES

Az értékesités-0sztbnzési eszkdzOok alkalmazasaelaktisége abbdl adodik, hogy ezen
eszkdzokkel maximalizalhatdé azon ingerek hatasdyakentvelik a fogyasztok vasarlasra
valé hajlanddségat. (Schultz — Robinson, 1982).akaluk generalt 6sztotizers noveli a
termék megszerzésével eléthetionyoket €és atmenetileg médosithatja az érzékeltagy v
erték mértékét. (Laroche et al., 2003)

2.1 Az értékesités-0sztbnzés lényege

Az értékesités-0sztonzés alagvehjatossagainak osszefoglalasat ald@retaroche et al.
(2003) munkajara alapozva az alabbiak szerint jidheteg.

Az eladasOsztonzési tevékenységet (salespromotioBP)- kilonbdé szerdk (Kotler,
Webster) kilénbaiképpen definidljak, &m ezen meghatarozasok alaplgtberg €s Neslin
Osszefoglalta a technika Iényegét, mely szerint tdgoznak azon cselekvés-kdzpontu
marketing esemeények, melyeknek célja, hogy hatgtayoljunk a vallalkozas fogyasztéinak
viselkedésére.

Ezen eszkdzok alkalmazasanakngle, hogy nem tervezett vasarlasokra 0sztonozheetik
fogyasztokat /Inman et al.,McClure - West/$sglgithetik a nem 0sztonzott termékek
vasarlasat /Mulhern - Padgett/, névelik az Uzlegatas gyakorisagat /Walters - Rinne/,
valamint nem utolsé sorban készletezésre Osztomzikasarldkat, ami a kereskid
raktarozasi koltségeinek csokkenéséhez vezetratiiBlg et al./.
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Az eladastsztonzés tehat ,olyan piacbefolyasoloanéik dsszessége, melyek kozvetlendl
0sztonzik a fogyasztot vagy viszonteladot a vasalaOlyan kulon értéket kinalnak fel a
vewvonek, ami képes inditd 16kést adni a vasarldshozeladasosztorizmodszerek altalaban
nem a termékhez (illetve nem annak funkcidjahoz)ckalddnak, hanem egyébéeyok
kilatasba helyezésével 0Osztbnzik a vasarlot. Allkaidasuk célja altalaban a gyorsabb
dontések, nagyobb volumienasarlasok ékegitése.” (Danko, 2008, pp. 19-20.)

2.2 SP eszk6zok csoportositasa

A fenti célok elérése érdekében alkalmazott eszkdzportositasara tobb szempont és

rendszer is kinalkozik.

Schneider és Currim az alkalmazhat6é SP technikaéat és passziv csoportba sorolja.

- Az aktiv technikak (pl.: kuponok) aktiv keresdsvékenységet igényelnek a fogyasztd
részeél.

- A passziv,jellem&éen a vaséarlds helyéhez kototten alkalmazott eskkOgdl.:
arengedmeények, ajandékok) mindossze az uzlet térél&orlatozott keresési aktivitast
igényelnek. (Schneider et al., 1991)

Az eszkdzOk csoportositdsdanak masik lésege az arorientalt, illetve a nem arorientalt

eszk6zok elkulonitése. (Lichtenstein et al., 1995)

Ezt a csoportositast alkalmazva ar-jellezszk6zok lehetnek (a teljesség igénye nélkil) az

alabbiak:

- idészakos arengedmeények, leértékelési akciok

- ajandeék aruminta, rdadas

- arukapcsolas

- kuponok, vaséarlasi utalvanyok

- ajandékok

- visszatérités

Kiegészib jellegi eszkdzok kozé taroznak:

- kirakat és az lzlet bélkialakitasa, POP/ POS

- Osszeallitdssal, kinalassal és hasznalattal vabearutatas

- eladas koézbeni szolgaltatasok (tanacsadas, réagéetas, aruhitel, csomagniezes,
gyermekmedrzés, vevszolgalat, parkold)

- eladas utani szolgaltatdsok (méretre igazitas, dz&zillitas, belzemelés, csere,
veviszolgalat)

- hiiségprogramok, térzsvasarloi rendszerek

- vasarléi/ fogyasztdi versenyek, nyereményjatéksaas

Az alkalmazhat6 mddszereket, eszkdzoket aszeriosaportosithatjuk, hogy kire iranyul a
tevékenyseég. E kritérium szerint beszélhetink:

- fogyasztokat 6szt66z

- kereskedket 6sztoné, valamint

- elad6személyzetet dszt@nmodszerekil. (Dankd, 2008)

A targyalt téma (kényszeres vasarlas) kapcsanaalfsorban a fogyasztok befolyasolasara
iranyulo tevékenységre dsszpontositunk.

A vallalkozasok szamara rendelkezésre all6 eszkozdkasagabdl torténvalasztasnal
kimagasloan fontos tény&ztehat a fogyasztéi dontési folyamatban betdlrapik, hatasuk
elemzése. Jelen esetben a fogyasztok egy spewsalimrtjanak, a kényszeres vasarloknak a
korében kifejtett hatasukra vagyunk kivancsiak.
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3. AKENYSZERES VASARLAS

Vilagszerte emberek milliéi szenvednek a kényszes@sarlastél. Tobb kutatas vizsgalta
ennek a viselkedésnek az okat, a mogottes motikaicibogy vajon a szocializacios folyamat
soran, csaladon beldl tanult viselkedésan-e szé, vagy egy érzelmi pétcselekégsnely a
tulkoltekezés hatasaként anyagi és személyes pndkleoz vezethet.

A kényszeres vasarlast eletkztobbféleképpen definidltak a problémat. Egyegzékeaz
impulziv vasarlassal azonositjak ezt a jelenségstzen Lejoyeux €s szétarsai szerint a
kényszeres vasarlast impulziv vasarlasok sorozgtemjzi, mely személyes és csaladi
feszlltséghez vezethet. (Lejoyeux et al., 2007)

Ebben a megkozelitésben nem minden termék szagftraganak a vasarlas szempontjabadl.
Bizonyos termékek (pl.: ruhék, ékszerek) jobbanzzdk az impulziv vasarlast, mint masok.
A magas impulzivitast kivalté termékeket mas okbdékaroljuk meg, mint az alacsony
impulzivitast kivaltd termékeket. Az ,alacsony ingivitasu” termékek esetében fontosabb az
adott dolog funciondlis haszna: a vasarlo ilyen&mtr mérlegeli, hogy megéri-e a terméket
megvenni, hogy elég praktikus vagy hasznos-e. lzkegzi-racionalis dontéshozéi helyzet,
melyben a vasarlasi szituaciot legtébbszor felaatdtiéli meg a fogyasztd, s nem az élményt
keresi ezekben a szituaciokban.

Ellenben a ,magasan impulziv" javak megvasarlasasor ar-érték-hasznossag helyett
pszichés tényék jatszanak fontosabb szerepet. A termékhez kéghetizok hangulatra,
onértékelésre, tarsadalmi elfogadottsagra gyakbaitisa fontosabb, mint maga a hasznalati
erték. (www. pszichologia.com, 2014) Az impulzusuéasra hajlamos egyének altalaban jol
érzik magukat a vasarlasi szituacidban, nem fekadattekintenek a termékek beszerzésére,
hanem a pillanatra koncentralva, a Kiilsgerek altal befolyasolva déntenek.

Mas szerégk, mint Mc Elroy és szefitarsai szerint a kényszeres vasarlok ellenalllzatat!
impulzusokat érzékelnek, melyek arra sarkalljédet, hogy olyan termékeket vasaroljanak
meg, melyekre nincs szikseguk. ket éB ingerek hatasara novekvesziltséget éreznek,
mely csak vasarlassal enyhithet

A vasarlas-kényszer az alabbi jelenségekkel irtatdelefeledkezés a vasarlasba, gyakori
kontroll-nélkili vasarlas, nem szikséges és nenzriddis termékek tulzott, gyakran nagy
tételben tortéth vasarlasa. A kényszeres vasarl&patarlo tevéekenység, mely negativan hat
a tarsas kapcsolatokra; fesziltséget és pénzighigmakat okoz (Mc Elroy et al., 1994),
zavarja a tarsas és munkahelyi tevékenységekeerhis vasarlassal atmenetileg csokkentett
feszlltséget hamafihtudat, szomorlsag és onvad valtja fel (Christeres@h., 1994).

Szamos kutatds eredménye alapjan elmondhaté, hogik aagyobb aranyban érintettek a
problémaban, hiszenék hajlamosabbak impulzusvasarlasra és a vasarlgsikran
hangulatjavitd6 folyamatként élik meg, melynek sorannegativ érzéseket a pozitiv
tapasztalatok keresésével igyekeznek csokkentenegyfajta kompenzacios vasarlasnak is
tekintheb.

A kompenzaciés magatartasok altalanos jeli§mzhogy az egyének nem a tényleges
szilkségleteik szerint vezérelve dontenek (pl.:séiasi szituaciokban).

Gronmo (1988) szerint két kompenzacios viselkeki@ginboztethetliink meg:

- ersforras stkdssége miatti kompenzacios magatartas

- a valos, objektiv szikségletek felismeréséneknyaiamiatt kialakul6 kompenzacios
magatartas.

A fejlett nyugati tarsadalmakban az emberek 20%-&gyelték meg kompenzéaciés
magatartasként a vasarlas megjelenését. Hangutatjasetleg jutalmazé eszkodzként sokan
hajlamosak szikségleteiken fellli vasarlasokba oldaiyi.
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Nem minden kompenzéacios véasarlas tekirdthazonban kényszeres viselkedésnek. A
kulonbség a mertékben rejlik. A szikségletek szem@ool indokolatlan véasarlasok
rendszeressé valasa, illetve kontrollalhatatlangglgatheti a problémat és ebben az esetben
beszélhetiink mar kényszeres vasarlasrol.

A kényszeres vasarlok és a normal, nem kényszedsarlok szamos tekintetben
kulonboznek. A ,talvasarlok” gyakran az 6nbecsulkésdvelése érdekében cselekszenek, és
esetlikben altaldban nagy a szakadék akozott iy, idgennek latjak és milyennek éhajtjak
magukat latni (élbbit aktualis énkép, utébbit idealis énképnek nage?A kutatonak sikerilt
bizonyitani, hogy ismerve az adott személy aktu&ks idedlis énképe kozti szakadék
nagysagat, megjosolhato, milyen az dletasarlasi viselkedése, és mik a mogotte hizodo
motivaciok. Azok, akiknek nagy a self-diszkrepajeiéaz aktualis és vagyott énképe kozti
tavolsag), de anyagilag korlatozottak a lékégeik, a vasarlas helyett gyakran masféle
tevekénységgel kompenzalnak: tal sokat isznak falkomus), tal sokat/keveset esznek
(evési zavarok) vagy tulzasba viszik a testedZ&stinyagilag jobb statuszban allok esetében
minél nagyobb ez a self-diszkrepancia, annal gybkek az impulziv vasarlasok, hiszen a
rendelkezéstikre allé pénzeszkozok léhétteszik a tulfogyasztast.(www. pszichologia.com,
2014)Szamos esetben medfigyelték azonban azt igy l@o tulzott vasarlas akkor is
jelentkezhet, ha az anyagi feltételek azt nem inti@dk. Gyakran tarsul ugyanis a kényszeres
vasarlas jelenségéhez az eladdsodas, amely bayddarttortéd fizetés esetén nagyobb
valosziriséggel és gyakorisaggal jelentkezik, s komoly pégpizfiroblémahoz is vezethet ez
a viselkedési rendellenesség.

Azért is kiemelten fontos ennek a csoportnak agétega, mert Dittmar és Drury szerint az
extrém vasarlas — vagy kényszeres vasarlas —edtfiejlugati orszagok lakossdganak 2-5 %-at
erinti(Dittmar—Drury, 2000) és friss kutatasok ekm@e aranynak a ndvekedesiészamolnak

be, kiemelve a fiatalabb korosztaly érintettségémilekedését is.

4. AZ ERTEKESITES-OSZTONZES ES A KENYSZERES VASARLAS
KAPCSOLATA

Az értékesités-0sztonzés és a kényszeres vasadatikparhuzam vizsgalata szempontjabdl
alapvet jelentsédi tény, hogy az értékesités-0sztonzesi (SP) eszldikdknazasanak célja
a rovid tavu (lehéleg azonnali) vasarlasra motivalas.

Mint kordbban mar bemutatasra kerilt, SchneideC@ésim az alkalmazhaté SP technikakat
aktiv és passziv csoportba sorolja.

- Az aktiv technikak (pl.: kuponok) aktiv keresdsvékenységet igényelnek a fogyasztd
részeél.

- A vasarlas helyéhez kototten alkalmazott eszkogilk arengedmények, ajandékok)
mindodssze az Uzlet terlletére korlatozott kerea&tvitast igényelnek. (Schneider et al.,
1991)

Az aruhazak legtobbszor még mindig a vasarlas helyéothet elemekkel igyekeznek
cselekvésre birni a fogyasztokat, igy joggal mdail a kérdés, hogy az egyébként is
kényszeresen vasarlokra milyen modon és mértekaerak ezek az eszk6zok; fokozzak-e a
vasarlasi kényszert, nagyobb voluriemagy gyakoribb impulzusvasarlasra 6szténtznek-e?
A kényszeres vasarlas témajaval foglalkozé egydat&sokarra is keresik a valaszt, hogy
vajon hogyan hatnak a kornyezeti és marketing fakta vésarlasi kényszerre. Ebben a
kérdéskorben célszer megvizsgalni, hogy a vasarlasi doéntés meghozaialakilyen
korilmények befolydsolhatjdk az egyéneket (pl.dékaaltal segitett / befolydsolt dontés),
mennyire érintett a vasarlo a vasarolni kivant tekrtekintetében, illetve mennyire hasznalja
azokat (tervezett és tényleges hasznélat)?
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4.1 Aktiv és passziv eszktzok

Kutatdsok igazoljak, hogy a kényszeres vasarlOlpvatéen nem keresik tudatosan az
akcidkat, a vasarlasrél csak az Uzletbe valé bslépé&n dontenek. Ezt alapul véve az aktiv
eszkdzokkel kapcsolatos fogékonysaguk nem tér elem kényszeres vasarlokétol. Az
elézetes informaciogijtési, kereseési tevekenységetigénypl..kuponos) akciok esetiikben
kevésbé tekinthék hatékonynak.

Mivel azonban ezek a fogyasztdk altalaban so#t ibltenek az Uzletekben — hiszen
kikapcsolédasként, élményként tekintenek a vasarkasgy a passziv, bolton belili (in-store)
eszkdzokkel iranyithatok, befolyasolhatok. Az Uzbals) kialakitasa, a termékprobaval
egybekotott bemutaték, a vasarlashoz kapcsolodé@csanas olyan eszk6zok, melyek
fokozzak a vasarlas élménysisigét és a termék megszerzése iranti vagyat, iggna
tervezett vasarlasok gyakorisdgat is. Esetiinkbdigpez a kulcssz6 a kényszeres vaséarlasok
kapcsan.

4.2 Ar-jellegi és kiegészteszkozok

Az extrém vasarlasra hajlamos személyek vasansataz alacsony arak motivaljak. Bar a
vasarlasok gyakorisdgabdl arra kovetkeztethetnéoy ezek a fogyasztok artudatosak, am
ez nem jellemd& Az ar-jelledi eszk6zok hatasara kialakuldmegndvekedett ésdékl
szadmukra nem jelent vonser sstegyes termékkorok tekintetében (p.: ruhdzati té&ekp
kifejezetten kerllik az akciokkal jaré tulzsufolteliieket; inkdbb nyugodt vasarlasi
kornyezetre vagynak, ahol a vaséarlas maximélis @iéyudjthat szamukra. Mivel a
kényszeres vasarlok magukhoz a vasarolt termékekber koédnek nagyon, inkdbb azok
narcisztikus értékére érzékenyek.d&lsrban az szamit nekik, hogy a termék vasarlasssal
birtoklasaval 6nmagukra és kornyezetikre pozititastagyakoroljanak. Olyan termékeket
vasarolnak (jellemien markatermékeket), melyek kornyezetik elismerésdtjak ki.A
kényszeres vasarlokra jellethz hogy a felhalmozott nem hasznalt, vagy felesleges
termékeket elajandékozzak, hiszen nem 6diek hozzajuk, & bizonyos esetekben
biintudatot is tarsitanak a megvasarolt targyakhoz.

Vasérlasaik helyét is az élményszerzés jegyébenasziggk meg; nagyrészt
bevasarlokdzpontokban nédele toltik idejuket, ahol kilonbdz jellegi és intenzitasu
ingerek hataséra alakul ki bennik a vasarlas itagsbzhetetlen vagy.Ezzel szemben az ar-
orientalt vasarlok, akik ebsorban kevesebb kiegésritszolgaltatast nyujtd, alacsony
arszinvonallu Uzleteket valasztanak, nagy valdiséiggel fogékonyabbak az ar-jelie&P
eszkdzokre, mint a kiegéskiellegi elemekre.

Az ok, amely miatt egyesekben kialakul a kényszg&gssokszor a multban gydkerezik. Ha
egy ilyen helyzetben Iévvasarl6 hajlamos arra, hogy a multban gyokésezikségleteinek
kielégitésére alkalmasnak talaljon targyakat,vledzok fogyasztasat, akkowedjelezhet,
hogy a j6¥ben felmerid hidnyérzet kielégitésére alkalmazott helyettesit@schanizmus
hatasara a megoldast targyakban és a vasarlasitadtban keresi majd. A kényszeres
vasarlasok alapproblémaja tehat az, hogy a termesmerzéséhez tarsitott pozitiv képzetek,
a tulvasarlok altal odakeépzelt ,hozzaadottdrslok nem képesek az egyéenekben kialakult
tényleges, valds szikségletek kielégitésére. Eplyrasért, mert az anyagi dolgok (bar
szimbolizalhatnak nem anyagi javakat), nem alkabka® nem anyagi szukségletek
kielégitésére. Masrészt, mivel a kényszeres cséstkmotivalo bels hajtoetk altalaban
objektiven nem tudatosulnak, igy nagy valészéygel a tényleges kielégitésre varo
szilkségletekre nem jelent megoldast a kényszers&rlad. Ha pedig egy alapsziikséglet
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kielégitetlen marad, az valik az egyén dominansivaoibjadva a kompenzacios magatartas
tekintetében, melynek allanddsulasa kényszerességlzethet. (Friese, 2001)
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S2B ES A B2S-MARKETING DISSZONANCIAJA AZ INNOVACIO MENTEN

DR: HABIL PISKOTI ISTVAN
Intézetigazgat6 egyetemi docens
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Markebmgzet

Az egyetemek és az Uzleti szféra egyuttikodése mindkét fél szamara etlleges
jelentéséggel bir. A UBC (University-Business Cooperatiof)atékonysaganak vizsgalata
az elmult években egyre tobb kutatds, marketingelerés kozéeppontjaba Kkerdilt,
kulénosen a versenyképességet leginkdbb meghataraméovacios teljesitmények terén.
Jelen tanulmany nemzetk6zi és sajat kutatasi eredmgek alapjan jellemzi a UBC
kapcsolatok kilonbo# tipuséat, az egyes szereginél jelentkezé érdekekre, ebnyokre is
ravilagitva. Megfogalmazasra kertl, hogy az un. hanadik-generaciés egyeteme (3GU)
elsidlegesen érdekeltek UBC hatékonysagaban, nem csupéajat mikodésik javitasa,
hanem a térségi gazdasagi-tarsadalmi felidséguk alapjan is. A vallalati és egyetemi
célokat egyarant szolgal6 egyuttitkodések, az esforradsokkal jol gazdalkodd, hatékony
marketing, s azok szakmai 6sszhangja egyarant szidges. A kdzos stilusi marketing
lehet az alapja a UBC portfdlio sikeres menedszmegnek.

Kulcsszavak3GU, S2B, B2C, UBC,

Kdszonetnyilvanitds A publikacié a TAMOP-4.2.4_.A/2-11/1-2012-0001 Nasti Kivalosag
Program Szentagothai Janos Tapasztalt Kutatoi @dgtihmogatasaval készlilt.

Az egyetemek ma nem egysien fel$oktatasi intézmények, hanem a tudas
létrehozéasat, atadasat és részben hasznositasggas egy tarsadalom féjtiését jelerdis
meértékben meghatarozé an. transzdicplinaris, tudgwkon atnyuld, azok eredményeit
integrélo intézmények, melyek jelést kozvetlen tarsadalmi-gazdaségi hatassal kelly hog
birjanak sikebb-tagabb térségik életére,ddgsére..

Ha csupan feteoktatasrél beszélink, ha az oktatasi feladatokadrjak csak
meérceként, vagy fejlesztési eérvekként hasznalkipakkozépkori, el$ generaciogBologna,
Périzs altal képvisel®gyetemi korszaknal tartangrkhol az egyetemeken nem folyt kutatas
sem, csak a tudas, autondm modon szervezett ataflasaodern, masodik generacios
egyetemeketloszor az jellemezte, hogy az allam, az egyhazazaszoritandd, jelets
szerepet vallalt fenntartasukban, — miként ezt INap® tette - részben az autonomigjuk
rovasara is. A masik klasszikus irany, a poroszosjumboldt nevéhez k&dé egyetemi
modell, kbzvetettebb, liberalisabb allami iranyitésllett a kutatas és oktatas egységét tette
az egyetemi feladatok kdzéppontjaba, lényegébemamsiulyozva, hogy nincs j6 oktatas a
tudast létrenozo kutatasok nélkil, s ez altal aziramyu teljesitmények, publikacios
kovetelmények is bekeriiltek az egyetemek megiteéedéapjaink egyetemeinek a tarsadalmi
helyét kere§, azt meghatarozo vitdban nem véletlendl kertilneldamanyos teljesitmények,
igaz gyakran inkdbb csak formai mutatoéi (tul)hamgszasra. A XX. szazad masodik feélet
ugyanakkor — efssorban amerikai, angolszasz hatas alapjan — a Ipangedésével Uj
funkciok épiltek be az egyetemekikidésébe, s megjelentek a gazdalkodd, szolgaltato,
vallalkozé egyetemi rikodési modellek, mely intézményeket példaul a tuéashozasa,
atadasa melleta gazdasag, a tarsadalom szolgalata professzionalis menedzsment, a
sajatos matrix-szervezetiikodés (kar + projektteamek), differencialt finamszési
modellek, vallalkoz6 szelletmrakadémiai hatorszag jellemez.
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Napjaink vezei egyetemei ugyanakkor mar, mindezeket is tovaldsejlle azin.
harmadik generacios egyetemi modellt (3GU), a feamthhato vallalkozé egyetemet épitik
melynek lényege grsadalom-orientaltsagEz irdnya fejpdést sok tényézmozgatja, mint
példaul a noveky kutatas-finanszirozasi igények, a tudasalapu datsen kihivasa, az
innovaciokra épidl versenyképesség, a globalizalédas, a tarsadabhlémak 6sszetettsége,
a tomeg és elitképzés Osszehangolasa, a tudomilejitehatarok elmosodasa, az
interdiszciplinaritas stb.. A harmadik generaciggetemek § célja az oktatas, kutatas mellett
a tarsadalmi hasznositas, azaz elefanttoronybdl a gyakorlatba, a kozvetlen &atalmi,
regiondlis, varosi problémak megoldasaba tordéintegralédas Az egyetemek értékét,
hasznossagat is e szerep betdltéséneksdgevel, az intézmény tarsadalmi hasznossagaval
kiemelése, hanem kézzelfoghatoukiidési eredménytomeg kell, hogy legyen. Ennek
érdekében az egyetemeknek nemzetkozi, versenypikelbnnyitottan, szamos partnerrel
hal6zati szerepkéent mikddnie, rugalmas — az éallammal, a piaccal, a csaféraval
kapcsolatot tartani képes — szervezetet kialakitahi3GU modellben az egyetemek éppen
ezért a tudomanyok széles korét, azok hataraitpa@ati®sszekacsold maodon inels,
multikulturdlis, kozmopolita intézmények, mely&kpesek a tomeg- és elitképzést egymas
mellett megvaldsitaniaz allamok csak kozvetett, szabalyozd beavatkeagsaészbeni
finanszirozasaval.

1. AZ EGYETEMEK PIACA

Az els, s legkdzvetlenebb ,egyetemi” piacuak Un. oktatasi piaca tudasatadas piaca,
ahol a hallgatokért, mint leefdtudas-fogyasztokeért, felhasznalokért, éledrt folyik a
verseny. E piacon a vasarl6i magatartas izgaln@asydult folyamat, sajatos Buying Center
effektusok is nikoédnek, hiszen a vasarldi dontési folyamat szerapegosztottak. A
dontéshozé szerepet a leérithllgatdé gyakran kénytelen atengedni, (6mék, a beiskolazé
cégnek), a finanszirozas is gyakorta &ulgallamilag tamogatott, szii| illetve
cégfinanszirozas), s jelést befolyasold szergfit is megjelennek (csalad, kozépiskolai
tanar). Az informaciogyjtés, s annak szelektalasa sokele@s tobbnyire hosszu folyamat,
igen eltéé intenzitdssal. Az oktatasi piac é@wldalan a harom szerépllegyén, allam,
szervezetek) felsorolasat az indokolja, hogy eararh déntéshozo, finansziroz6 megnyerése
(koltségtéritéses diak, allami tamogatottifelyek elérése, cégeknek szo6lé programok terén)
a fel$oktatasi intézmények oktatasi kompetenciai és tkemértekesitésének alapfeltétele.

Az oktatasi piaci sajatossaga, hogy a deksatas oldalardlértékesitési és sajatos
beszerzési piacként egyarant értelmeshdtiszen a hallgatok a félsktatasi intézmények
inputjai, etforrasai lesznek. Az oktatas igénybebient, kdzrenikddsjeként ugyanakkor
nagymértékben meghatarozzak annak sikeresséegéiméngesseget. (Bay-Daniel (2001))
Ezen ,ebBforrasok” felkészlltségi misége €s a képzés soran tanusitott magatartasaajaunk
jelentbs meértékben meghatarozza adtés ,késztermék” (a mar végzett hallgaté) munkaer
piaci sikerességet. Az egyetelmszerzési marketingtkan hasznélt fogalma itt kbzvetlen
értelmet kap. A hallgaté az oktatasi szolgaltag&gje és alanya, mely kéi statusz sajatos
konfliktus-helyzetet teremthet, kilondsen akkor, dmintézmények nem csupan a ,tudas-
minéségben”, hanem a mennyiségben is érdekeltek. Mkpbjan az intézmények kdzvetlen,
részben rovidtavu finanszirozasi szempontu, életksgi érdeke, hogy minél tébb hallgatéja
legyen, minél tébben vegyék meg programjait, ugkkoa hosszabb tavon, presztizse,
megitélése, munkaja miisége szempontjabdl, a kébi kibocsataskor pedig az lesz szamara
fontos, hogy minél felkésziltebb, minél piacképbsebégdsoket ,értékesitsen’a
munkaedpiacon hiszen képzési tevékenységének megitélése almpveiz output oldal
minéségén alapul majd.
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Ugyanakkor a munkaépiac, mint a hallgatok ,értékesitési” piaca, az etgyi
oktatok, kutatok, munkatarsak vonatkozasaban, kiasszikus beszerzési piac isikadik a
felsboktatasi intézmények szamara, mely kilondsen &Kélidik az akkreditacids
kovetelmények miatt kialakult ,misitett oktatok” sajatos, egyreéedd feltétele révén. A
felsboktatasi intézmények mindkét ,beszerzési piaca” reginkabb kinalatkorlatos, az
intézmeényeknek, mint véknek egyre intenzivebben kell megjelenni, alkupdigavitani.
Kulondsen fontossa kezd valni az oktatéi-kutatbnkaeb-piaci verseny, mely a ,beszerzési
oldal” mellett felértékeli az un. belfsmarketinget, kommunikaciohiszen meg kell tudni
tartani a jol képzett, sikeres oktatokat, kutatokahtveke felsoktatasi és vallalkozasi
csabitasok idszakaban.

Oktatasi (tudas atadasi) piac

Leendd hallgatok Allam - Szervezetek
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Kutatasi-, innovacios [tudasteremtési) piac

1. abraA felséoktatasi intézmények piaci, stratégiai terepei

Hagyomanyosnak tekintlteta kutatasi kompetenciak, szellemi termékek, inom&
tevékenységek uriudasteremtési piacanely ,egyetemi termékek” egyre inkdbb ré&fto,
pozicionalé szempontta valnak a felktatasi intézmények versenyéljph kutatéegyetemi
statusz eléréseKuloéntsen efstdik ez a folyamat az oktatasi kinalat — példabbbgnai
folyamat altal is tAmogatott — sajatos struktur&dmenderdizalasanak folyamata réevén, s
azéltal is, hogy az intézményekikddésuk, fepdésik érdekében egyre nagyobb forrast
kutatasi tevékenységek értékesitéselkell, hogy ebteremtsenek. Ugyanakkor a
versenytarsak kozott nem csupan a masodétsitasi, allami intézmények, hanem a
vallalkozoi-szféra kutatd, szolgaltatdo cégei esikbozd magan, alapitvanyi felsktatasi
intézmeények is sajatos, gyakran az allami intézrakéngl ebnydsebb kils, bels
szabalyozasi feltételekkel jelennek meg.
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A hagyomanyos, az ebzoek mellett inkabb kiegésaiek tekinthet termékek-
szolgaltatasok piacarvalo feloktatdsi megjelenés is fontos része az intézmémpyad
jelenlétének, ahol az ingatlanhasznositastél, amszegi termék és szolgéltatasnyujtasig
hasznosithatéak az intézményi adottsagok, vizsgddtd berendezések,iszerek, s egyéb
szakmai kompetenciak.

A felsboktatds piaci modelljének alapdetsajatossaga, hogy igen intenziven és
kozvetlenll 6sszefliggnek, 6sszekapcsolddnak réazpta intézmény csak egy komplex,
minden piacara iranyuldéan 06sszehangolt, tudatosamedrselt piaci munkaval lehet
eredményes. (T6th, A. 2004)

A kozvetlen piaci eredményesség fontos meghatéomiat, hogy az intézmeény
miként tudja értékesiteni, elismertetni képessegeitnpetenciait, hiszen olyan szolgaltatas-
terméket kinal, mely a fizikai javakkal ellentétbram egyszéien megitélhét, minésége
csak a szolgaltatas, a képzés igénybevétele sar&utatas zarasa utan itétheneg. A
marketing feladata nem mas, minthogy megtaldlja zalgaltatdsok, a kompetenciak
JLargyiasitasanak” megoldasait, hogy ezaltal isitpem befolyasolja a vele kapcsolatos
dontéseket. A fetoktatasi intézményekre vonatkoz6 piaci dontésembizs-orientéltak,
hiszen az intézmény iranti — sok-sok informacidputaus, ebzetes tajékozodasra epiH
bizalom, reputacio alapjan valasztjadk képelynek, vagy adnak neki kutatasi tAmogatast,
megbizast. Nem véletlen, hogyoé&tér a public relations tipusu tevékenység nyert
elfogadottsagot az egyetemeken, s hosszu folyamakomplex marketingorientacio
elterjedése, természetesseé valasa.

A piaci eredményesség mellett természetesen éofaasi intézmeények tkodésenek
fontos elve, motorja az a tarsadalmi feladat, érdelérend hatas, mely egy orszag
értelmiségének képzésében, a tudomanyos-szell§esiteményét meghataroz6 szerepiikben,
felelosségikben jelenik meg.

Az egyetemi-marketing az intézmények piacaira ulnytervezett, stratégiai és
taktikai — imazs-orientélt - tevékenysége, melyketetében az éforrasai, kompetenciai
hasznositasaval a tudas-intenziv termékeit, szakgdhit oly mddon értékesiti, hogy
célcsoportjai, ,vevi” elégedettségét tartosan elérje, s ezzel az mégy hosszu és rovid tavu
gazdasagi és tarsadalmi céljai elérését tamogaBsdefinicibban fontos sajatossagként kell
kiemelnink a piaci-gazdasagi és a tarsadalmi c&jykittes érvényesuiléséenek kovetelményeét,
ahol a tarsadalmi cél nem csupan erkolcsi koveteymbanem a mindenkori korményzati
szabalyozas &ltal 6sztondzve, iranyitva megjelelvarasoknak valdé megfelelésként kell,
hogy visszatikrozze.

Az egyetemek piacanak, egyutifkodési rendszerének meghatarozo szefem
vallalkozdsok Nem véletlen, hogy az egyetem-business kooped@itBC, University-
Business Cooperation) e tarsadalmi-gazdasagi ha&éshtts meértékben meghatarozé
terepnek tekinthéek, hiszen napjaink tudas-tarsadalmanak kihivada) egy orszag, egy
térség-régio és a konkrét vallalkozasok versenydsget az 0 tudas, s az Uj tudast realizalo
innovacios sikerek hataroznak meg. Az egyetemelegyetemek és az Uzleti szféra kozotti
egyuttmikodés ebnyeinek, eredményeinek a mérése nem véletlenulitkezielmult évek
kutatasainak k6zéppontjaba.

2. UBC ES HATASAI

Szamos olyan tényég hatast tudunk felsorolni, melyek az egyetemzegzieti szféra
kapcsolatabol, egyittikodéseébl szarmaznak, hiszen az a tudas, mely (] felfeddasds
eredmeényez, (j szabadalmak, know-how — mint kéagbHté ebnyodk, eredmények —
jelennek meg, de mindazok a végzett hallgatok atabszerzett készségek vagy éppen
imazs-ebnyok, melyek az egyetemeékt ,szarmaznak” rajta vannak ezen a listan. Az
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egyetem-business egyutiktdések tehat sokoldall és kdlcsonos leddrieket kinalnak,
mind az egyes szemeélyek, mind a szervezeteik, paady a térségeik szamara.

1. tAblazatA UBC potencialis dinyei

Elonyok az Uzleti szerefd szamara
Tudés- és Uj ismeret, j technolégiak megismerése, fejlesztdermék-
ismeretnyereség szolgaltatas és folyamatoptimalizalas, jobb szakéwipiaci
ismeretek
Tarsadalmidke elérése| A végzett, képzett munkagr doktoraltak alkalmazasa,
novelése referencia- és image-hatds a tovabbi egylktidések
épitésében, piaci és tarsadalmi megitélésében.
Szervezeti funkcidkra | Kutatasi koltségek cstkkentése, folyamatkoltségéikkentése),
gyakorolt ebnyok innovacios és gazdalkodasi kockazatok csokkent&deps
vallalkozasok, Uzleti érdekeltségek alakulasa.
Elonyok az egyetemek szamara
Marketinghatasok Az intézményi aktivitdsok nagydiitionsaga, elfogadottsaga a
k6zvéleményben, reputacidés-nyereseg, image-novelskieres
tudastranszfer-tevékenységgel, legitimacidosaése, egyéb
megbizasok elnyerési leldsegének javulasa, bevételek
novekedése.
Szervezeti kompetencia-Szervezeti rmkodési hatékonysag, tarsadalmi hasznossag
hatasok novekedése, Uj know-how, gyakorlatorientaltsag, pevacios
potencial efsddése, () ismeret, tudas elérése, fejlesztési
forrasok novelése.
Stratégiai partnerségek| A stratégiai egyuttiiikodések folyamatos tovabbépitése,
épitése nemzetkoziesedés tamogatasa, tarsadalmi-gazdasf&gegi
beagyazottsdg novekedeése, intézményi €s szervszigtien
egyarant.
Potencialis abnyok a tudosok, kutatok szamara
Kilsé hatasok, Reputacié, ismertségik novekedése szakmai konjkbe
megitélés potencialis partnereknél, kapcsolatok, egyiikédeési-haldzat
epitése.
Oktatasi- és kutatasi | Az egyuttnikodési eredmények beéplilése az oktatas
elényok fejlesztésébe, a kutatds és oktatas integralasénaditése,
hallgatoi, doktoranduszi kor  @&0Odése, ertékes
projekteredmények, 0j, gyakorlatorientalt ismeret, azok
felhasznalasa a tudomanyos publikaciokban.
Pénzigyi éinyok Kutatasi, megbizasi bevételek, pénzigyi rugabag
novekedése.
Potencialis ebnyok a hallgatok szamara
Egyéni kompetenciak | Személyes aktivitAs és megvalositasi készség, sdakm
fejlesztése modszertani, tarsadalmi- és kommunikaciés kompéiknc
novelése.
Impulzus innovaciokra, | Inspiraciok, oOtletek és kutatasi kezdeményezésdialigatoi
sajat vallalkozas- részvételek realizalasaval.
alapitasra
A kulsé kapcsolatok, Kapcsolatok, kdidések kialakulasa a jélieni munkaadokkal,
sajat halozatok szakmai szervezetekkel, kamarakkal, szovetségskixel

179



Marketingkaleidoszkoép 2014

Innovacidvezérelt marketing

fejlesztése

Potencialis hatasok a regionalis, térségiddgsre

Felsboktatasi hal6zatok
mint a regionalis
fejlesztés motorjai

A regiondlis menedzsment tdmogatasa, klasztermenment
erositése, az egyetemek, mint az innovacios haléz
koordinatorai, 6sszekapcsoloi jelennek meg.

atok

A befektetési, alapitasi
tervek, szandékok
erjsitése

A regiondlis innovacios kozpontok szinergiahatéesa
erésitése, innovativ vallalkozasok betelepilése, sffircegek
alapitasa egyetemi részt vétellel.

A UBC hal6zatok,
regiondlis technoldgiai
€s munkapiaci eszk6z

A képzési, tovabbképzési kinalat égjese a regionalis cége
szdméra, technoldgiai és innovacios tanacsadaékeayséd
erssodése a KKV-k szamara.

A tartés, fenntarthat6
regionalis fejlesztési
kezdeményezések

Regionalis tarsadalmi-gazdasagi problémak komplegatuasa
az egyetemi know-how alapjan, a régid vallalkozdsaiez
irAnyl kompetenciafejlesztése.

Régiok-kozotti tudas- €
technoldgiatranszfer
egyuttmikodések

SA megléwy kompetencidk hasznositasa ésitese mas hazai ¢
nemzetkozi régidkkal valé egyuttikodésekben, az innovac

£S

[@}

regionalis rendszerének fejlesztése nemzetkozekiek révén.

A felsorolasban szergppotencialis kooperacidosdélyok a stratégiai (hosszu tavu) és
operativ (rovid tavu) lehéségek széles skalgjat nyujtjdk. Mindezek kihaszaala@annak
szélessége, soks#Bege, intenzitasa az adott szervezetek — a piany&pdet elvarasai és a
sajat kiindulé képességek altal is meghatarozstitatégiai torekvéséit, ambicioitél figg. A
nemzetkozi szakirodalomban az egyik leggyakrabbaszmélt eredmeényszambavételi,
értékelési keretet az alabbi logikai modell képezi.

N N ™ g N7 A
Resource/ \ Activiti A
b Outputs Outcomes Impacts
Inputs Tf’ ( V) utputs k) mpacts
. RN AN AN AN J
L. 2 3. 4. 5.
UBC tipusa Tervezett eredmények

2. abraUBC értékelésének logikai keretmodellje
forrds: W.K.Kellogg Foundation (2004) alapjan

Az 5 tényed modellje teszi lehévé, képessé a feleket az egyiitkidésre, s
magyarazza azok tartalmi értékeit. Az inputok l&gltb a huméan éforrasok, a
finanszirozas, a létesitmények, a szellemi tulajfpra berendezések, mig az aktivitasok
azok a beavatkozédsok, események, akciok, melyekdkpzeremtik az eredményeket, az
outputokat, mint kdzvetlen ,aktivitasi” termékeketzolgaltatasok, s azok tulajdonsagait.
Azokat a tervezett eredményeket (outcomes) amahattkzasként, éhyként folyamataban
jelentkeznek, mint tudas, tudatossag, képessegekétidok, aspiraciok, motivaciok,
magatartasok, gyakorlatok, dontések, politikdksadalmi akciok, statuszok. Ezek adott
esetben lehetnek persze pozitiv vagy negativ temii@k egyarant. Mig a hatasok (impacts)
magukban foglaljak azon tarsadalmi, gazdasagi) ésfvagy kornyezeti konzekvenciakat,
valtozasokat, melyeket az aktivitasok rovid vaggdmabb tavon, tervezetten vagy kevésbé
tudatosan eredményeznek. Természetesen a logildglhiétszolagos linearitasa, folyamata
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nem keverendl 6ssze az egyetethtaz Uzleti vilag felé iranyuld nemcsak egyoldalu
tudasaramlassal, hiszen az egyikodésben éppen a kolcsondsségnek, az egymasra hatas
eredményeinek kell &érbe keriilni, s az aktivitasokban realizaldédni. Axnyesds modell

j6 keretet szolgal az egyes egyliddési formak, tipusok meérésére, kdzvetlen a ket
szerepbnél, illetve minden az egyititkodésben érintett kozvetlen és kozvetett stake-
holdernél.

3. A UBC INNOVACIOS DIMENZIOI

Egyre gyakoribb az, hogy az innovaciok nem ,egyémiém egy vallalat K+F
aktivitasainak eredményei, hanem egy szervezeteétli@gyuttnikdés révén jonnek létre.
Napjainkban szamos cég nyitja meg innovacios fobtai s létesit kulonbdzkutatas-
fejlesztési kooperacidkat a folymatos és fennttatianovacié érdekében. Az egyetem-izleti
szféra egyuttitkddései gyakran bebizonyitottak, hogy képesek wmovacios otleteket
generalni, kozdsen megvalositani, s ezaltal né\adrinnovativitast, az innovacios sikereket,
kiegészitve egymas mag-kompetenciait. (PerkmanrshvVaD07, Dunowski-Schultz-Kock-
Geminden-Salomo 2010) Természetsen mindezen ergdindontos sikertényéie a
kolcsbnds bizalom, az elkotelezettség, a folytodagssa projekt-menedzsment, mely
vildgosan definialt célok, felésségek, tervezés, monitorizalas és hatékony konkacidi
révén johet csak létre. A cégeknek és az egyetephekgyarant 6ssze kell kapcsolniuk
ezirdnyu, kooperacios aktivitdsukat a hosszabb séatégidjukkal, annak érdekében, hogy a
megfeleb projektek, a megfelél prioritasok és éforrasok mentén jellemezzék az
egyuttmikodést, azaz egy hatékony UBC portfdlio jojjondétr

Az innovéaciés UBC j6 menedzselése kilondsen fosiksrtényedje lehet mindkét
fél stratégiai céljai elérésenek. A nemzetkozi tagak, gyakorlati elemzésekben (Dunowski-
Schultz-Kock-Gemiinden-Salomo 2010) a vallalkozdsialodl az alabbi UBC-stratégiai
alternativak rajzolodnak ki:

- Az el tipus az unExploration Strategy, gkutatasi, felfeded” stratégia, ahol az (j
tudas fejlesztése, innovacios otletek, technologiddds létrehozasa a cél, melyekkel a
vallakozas a jobbei termék- és folyamatinnovacidit kivanja megalapps ez altal

- A masodik, az unExploitation Strategya ,hasznosito”stratégia, ahol é&orban a
megléw tudas és technoldgia hasznositasa kerll elétédbegyetemi szolgaltatasok,
alkalmazott kutatasok elvégzésének koltsémyai jelentik a & motivaciot, a jol
felszerelt egyetemi laborok, s az azt képzettenzri@d munkatarsak vizsgélatai,
elemzései ugyanakkor nemcsak koltségcsokkentést, idémegtakaritast is
eredmeényezhetnek. Emellett a képzett hallgatok Irabk@asanak éhyei, s a kdzos
fellépés marketinghatasai is stratégiai motivatorok

- A harmadik tipusba azok a cégek tartoznak, akikiaz,Ambidextrous Strategy”, a
kettds, az edz6 két megkozelitést kombinalo stratégiat kdvetikekleg mindkét edzo
megfontolas éinyeinek egyiittes érvényesitése érdekében.

A UNC projekt-portfolio olyan projektek Osszességamnelyek a sikds ebforrasokért
versenyeznek, s az egyes szervezetek tamogatdlgtval menedzselésével valosulnak meg.
A UBC portfoli6 menedzsment feladat nem mas, migthcelvégezze az aktualis
projektlehebségek kozotti prioralast, s kozottik a rendelkezédio ebforrasok elosztasat,
egy szikséges egyesuly elérésével. (Cooper-Edgmtig€hmidt 2001). A feladat tehat igen
komplex, hiszen szamos stratégiai (innovacios, rneldgiastratégiai) és operativ
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koordinaciés érdek, cél Osszehangolasara, s anredfetab aktivitAsok szervezésére,
megvalositasara van szikseég.
Természetesen az aktudlis, a céis2éBC projekt-portfolio6 mindazon stratégiai szandéko
fuggvénye, amit az egyes érintettek, a vallalkokasagul szamara megfogalmaztak. Egy
izgalmas nemzetkdzi kutatds, részben strukturdltyintérjikkal igyekezett feltarni a
vallalkozasok UBC stratégidinak e vonatkozasu esgitgait. (Dunowski-Schultz-Kock-
Geminden-Salomo 2010) A kutatdsbol is kiderilt, enggjtésre keriilt a cégek oldalarol
jellemzs hat egyuttnikddési alapcél, ugymint:

- stratégiai dire-jelzések végzése,

- alap vagy alkalmazott kutatasok,

- erdforrdsebnyok realizalasa,

- toborzas,

- marketing.
A kutatas, a megismert tapasztalatok alapjan, ggiormenedzsment kilénbézeszkdzeit
tarta fel, harom jellemizaspektus koré csoportosithatdéan, ugymint:

- az egyuttnikddés stratégiai iranyai

- az egyuttnikodés szervezete,

- az egyuttnikodés folyamataanak formalizasa terén.

2. tAblazatA UBC portfolio-menedzsment elemei
Forras: Dunowski-Schultz-Kock-Gemiinden-Salomo 2010. 12.0.

A UBC stratégiai iranyai A UBC szervezete A UBC folamatai

- vilagos célok - UBC portfélio- - partnervalasztas

- atop-menedzserek menedzsment szervezet| - projekt-kezdeményezés
tamogatasa és funkcioi - projekt végrehajtas

- abel$ 0j termék - portfélié strukturaja - tudas transzfer
fejlesztési folyamataba - projekt értékelése

tortérd integralas

- hosszu tavu
elkdtelezettség

- globélis UBC stratégia

A tablazatban Osszefoglalt szervezési, menedzstdmiatok mindkét fél részér
megkivanjak, hogy azokra ké&lerforrasokat, szakmai hozzaértést, felkészilt szeteket
rendeljen hozz4. Lathatd, hogy messze nem elégkndaz Unnepélyesen alairt
egyuttmikddési megallapodasok, az eseti, palyazati éslégiekre, vagy személyes szakmai
érdekeltségekre, szimpatiara épidgyuttnikdodések megvaldsitasa, hanem a l&ddek
folyamatosan feltarasara, a formalodo kezdeméng&zéslatos fejlesztéseére épidtgondolt
szerved, marketing és kommunikacids tevékenységre vansezjik

A vallalkozasok eltér stratégiai tipusahoz eltéré protféliG-menedzsmaygny,
elvadras és megoldas is kapcsolodik, hiszen a fdfedkutatdsokra, Uj eredményekre
koncentralo stratégia inkabb egy decentralizaltsddrvezettséget, nem annyire formalizalt,
irAnyitott, hanem a kreativ, a tudomanyos lébé&gek feltarasat, kihasznaldsat helyezi
elétérbe. Ugyanakkor minél sokelébb, minél inkabb a koltségek csokkentése, a koenetl
eréforras-optimalizalas, kiegészitéskertbtétbe, annal inkdbb a j6l szervezett, tudatosan
irdnyitott, ebnyoket rovidtavon is realizalni képest egytikiidési tipus a fontos.
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4. A HAZAI INNOVACIOS UBC MEG NEM KELL OEN HATEKONY

Az innovaciok sikerességét eletnempirikus kutatasunk, megkérdezeéstnk keretében
a kapcsolatok, egyiittikodések szerepét is vizsgaldédasunk targyava tetiikatasunk
legfontosabb célja volt, hogy felvazoljuk a valtalamnovaciok piaci sikerét befolyasolo
tényedk empirikus modelljének elemeit, szamssdtsik a modell elemei kozotti
Osszefuiggéseket és igazoljuk a relevans szakinmdadttanulmanyozasa utan készitett
modelliink helytallésagat(A mintavétel alapsokasdgat a Magyarorszagon tevwesd
kutatas-fejlesztési tevekenységet folytato vablll&epezték. Az alapsokasag nagysaga 1774
véllalat volt. A kutatas alapsokasagahoz hozzarkmd® mintavételi keretet a KSH K+F
regisztere biztositotta. A teljes minta megbizlt@gbdszintje 95 szazalék, pontossagi szintje
pedig 19,8 szazalékpont, a minta nagysaga 94 \atll#z informaciégyijtés, (20126szén)
kérdsivvel tamogatott, telefonos megkérdezeés formajabeaant, amelyet gyakorlott €s erre a
célra kiulon felkészitett kérdéaiztosok végeztek. Egyvaltozés, egysibdr elemzéseket
végeztink a mintara: gyakorisagi tablak, atlago&rekzttabla-elemzés, varianciaelemzés,
korrelacio-elemzés.

A megkérdezett cégekionven rendelkeznek sajat k+f tevékenyseggé@o-ukra
jellemz5, hogy mas cégeknek, szervezeteknek adnak ki mésgildat. 10%-uk vasarol is
innovacios eredmeényeket, jogokat. Az innovaciogkenység legfontosabb versenytarsakhoz
viszonyitott dnértékelésekor a 6% a legjobbnak, Z0%gtdbb versenytarsnal jobbnak, mig
49% azokkal megegyémek itélte meg sajat teljesitményét. A megkérddai@st a cégek
stratégiai képességeinek dnértékelésére is, aakmfarketing, a termelési és humaéferras
feltételek — innovaciéhoz, Uj termékek fejlesztéslszikséges meérigkrendelkezésre
allasarol, annak tébbnyire j6 rendelkezésre alds#ilatkoztak.

A valaszado cégek kapcsolati, egylitkidési intenzitasat egylttesen vizsgaltuk, azaz
a bel$ kooperaci6 mellett a piaci hélézat kulonbozzerepdivel valé egyuttnikodeési
készségét, hatékonysagat is. A pozitiv kapcsolaoknemzetkézi hasonlé kutatasok
eredményeihez hasonl6an jelzik a kooperaciok, egnyilibdések innovaciok, esetiinkben a
vizsgalt termékinnovaciok sikerében jatszott szétreRitter-Gemuinden (2003) kutatasanak
eredmeényei arra is felhivjdk a figyelmet, hogy &hati, kapcsolati egyutttikodések pozitiv
hatassal vannak a technoldgiai kompetencia alakwdas, melyet a vizsgalatunkban a két
kompetencia-tényéz kozotti korelacid megjelenése is jelzi. Ugyanakkerkapcsolatok
mélyebb elemzésére, vizsgalatara a koveétkeglzottabb kutatasunkban tudunk elemzéseket
végezni. A kulonbdE szerepdkkel vald egylttrikodés - varakozasaink szerint - ebtér
hatasu, miként arra tobb elemzés is ramutat (K@@86, Szanyi 2001, Csizmadia-Grosz
2012). A kulsé szervezeti kapcsolatok fontossagat, intenzitaskgtden kiemelked
meértékben jelennek meg a féisktatasi intézményekmajd a vewvel, az tgyfelekkel valo
kapcsolat. Fontos tendenciét tikroz vissza a biésedtapcsolatok dissége, a kdzvetlen
erdekeltség partnerekkel valo egyittiRodések mellett a szakmai szervezetek, szovetségek
szerepének értékelldet mértéki, pozitiv megjelenése. Azinnovéaciok informacios
forrdsainak vizsgalata a riszaki, tecnologiai fejlesztések eredményei meliettendetes
maodon a piaci hatadsokat, s kdzvetlenul aévénformaciokat emelik ki, de méfigyelemre
meltd az egyetema beszallitéi és a szakmai rendezvémygulzusok hatasas.

A kulonbdd szervezetekkel vald kapcsolati intenzitds és anaakikerrel vald
Osszefuiggése ugyanakkor nem mindig a vart eredrkénylozta. A varakozasoknak
megfeleben a legaisebb korrelaciét a beszallitokkal és az tgyfelekkéd egyittnikodések
mutatjak. A komplementer (nem piaci tipusu) szeetelzkel valo kooperacio 6sszességében
gyenge, nem szignifikans hatast mutat, ugyanakiagz egyes szerégbkt kilon vizsgaljuk,
akkor mérhet korrelaciot tudunk kimutatni az innovaciot ségtzervezetek vonatkozasaban.

183



Marketingkaleidoszkoép 2014 Innovacidvezérelt marketing

Sajnos az egyetemekkel, a f@ktatasi intézmeényekkel vald egyutikodés eds, pozitiv — a
termeékinovaciok sikerességeére gyakorolt - hatasgyanakkor nem sikertlt kimutatni. mely
ellenben visszatlkrozi azt a valés gyakorlati gyes€get, mely a jelenlegi magyar
felsgoktatas ipari kapcsolatainak eziranyu kihasznalatlsagaban, alacsony hatasfokaban
jelenik meg A kutatasi eredményeink azt jelzik, hogy a magyalialatok tobbségének
stratégiai torekvéseiben, az innovaciéi eredmemgEssek, hatékonysaganak novelésében
még csak igen korlatozottan jelennek meg az UBGtipdzatdsai, a jelenlegi kapcsolati szint
elsssorban még azseti egyuttnikodésekre, illetve inkabb az image-épitésmint a
kozvetlen Gzleti, piaci siker ndvelésérényul.

A nemzetkozi kutatasok, tapasztalatok alapjan tadmegyre tudatosabba kezdenek
valni a véllalati torekvések, melyekhezrsteljesebb, s komplexebb, azaz a kutatas-képzés-
térségfejlesztés szemléleti egységét is biztosR8 Bousiness to science) marketinget
illesztenek Az egyuttniikodések komplexebbé, tudatosabba vélasa az inesyacibenne a
termékfejlesztési folyamatokhoz kapcsolodo sikertdvelheti.

5. A UBC SIKERESSEGET TAMOGATO EGYETEMI MARKETING-
MENEDZSMENT ER OSITESERE VAN SZUKSEG

Az egyetemek UBC terén eléréndtratégiai torekvéseit a leldségek, szervezeti és
szemeélyi adottsagok, képességek szerepe mellahtjel mertékben meghatarozzak a
szemléleti és kulturalis tény&@zkornyezete is.

Véleményem, tapasztalataim szerint, alaf@ettt, motivacidés, stratégiatipust —
melyek sajatos fejdési fokozatot is jelenthetnek - kuldnithetlink el:

- egyuttmikodeés, mintébbletbevétel, finanszirozas-orientalt megkozglité

- egyuttmikodés, minimagendvel tényed a beiskolazasi terileten,

- egyuttnmikodés aoktatas fejlesztésgyakorlatorientaltsaganak novelése érdekében,

- egyuttmikodés &utatasi tevékenység eredményességainadiéséért,

- egyuttnmikodés az intézmény térsédarsadalmi-gazdasagi beagyazottsadejlesztési
hozzajarulasanak, eziranyu céljainak elérése éaeké

A kutatdsi eredmények az egyetemi oldalrol isssdsban a rovidtava arbevétel-
novelés, illetve az image-orientalt, gyakorta nestiden konkretizalt projektekben megjeten
kooperéaciokat foglaljdk magukba, s csak a legtgsdtb, atgondolt intézményi, piaci
stratégiaval is rendelkézegyetemekre jellentk a komplexebb, a szakmai tartalmaban
mélyebb egyuttrikddésekltt is megallapithatd, hogy az egyetemi marketingb®ég nem
teljesen integraltan jelenik meg az un. S2B (Scieno business) marketing stratégiaja és
gyakorlata.

Az UBC relative alacsony hatékonysaganak gyakora @z egyittriikodések
bilateralis jellege. Csak lassan 6gbdnek meg a haldzati, sokoldall, integralt
egyuttmikodések, de orvendetes modegyre tobb klaszter, innovaciés klaszter jon létre,
melyek fokozatosan &s0dve a kooperaciok szervezésének meghatarozé plénrare
integratorava valhatnak

A fels6oktatési intézmények piacainak tébbeisdge egy igen 6sszetett marketing
szemléletet, kivan, melynek klasszikus értékegitiegitaltsaga mellett tobb irannyal, tébb
sulyponttal kell rendelkeznie.
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3. Abralntegralt egyetemi marketing megkozelitése

Integralt megkdzelités sziikséges, melyben a bessiemzarketing, a belsmarketing, a

versenytarsakkal kapcsolatos és a tarsadalmi niagkaspektusok egyarant meg kell, hogy
jelenjenek. Ugyanakkor marketing szempontbol még&lé kidolgozott, kevésbé kielemzett
az intézmények piaci kapcsolatrendszere, hiszentegralt marketing esetében nem csak az
egyes piacai nem fliggetlenek egymastol, hanem &etirag tevékenységekben is nagyon
specidlis megoldasok kell, hogyikidjenek. Ezért érthetetlen, hogy miért valaszigak
intézmeények a szakmailag megalapozott tevékenysggth ami énmagaban is igen nagy
kihivas, a semmit, vagy a minimal-marketinget. Gim{ ki néhany sajatossagot, éblaz
0sszetett rendszeib

1. A beszerzési marketing jelen esetben kiléndserngordsztevékenységgé valik, hiszen

tobb irdnya, feladata van:

Ide sorolhaté a ,beiskolazasi” tevékenység, melyegyetem oktatasanak ,inputjat” a
hallgatokat eredményezi. Igaz, hogy egy olyan eaj@iacon, ahol a masik oldal, ,az
eladd” alkuereje és dontési pozicioi ik, hiszen tobbnyire tobb leliség, tobb
intézmeény kozul valaszthatnak a leémtiakok.

Azért is kulbnbdsen érdekes ez a beszerzés, metsmKtatasi intézmények Ugy tudnak
inputjaikrél gondoskodni, hogy megégik a tanulni vagyokat, hogy a& intézményi
kompetencidi, oktatasi képességei alkalmasak laogy ott tanuljanak, azok segitségével
szerezzenek tudast, fejlesszék egyéni képességdikrtpetenciaikat, mert akkor a
diplomaszerzés utan azokat eredményesebben tfdial, az intézmény segitségével is)
majd értékesiteni a munk@&pracon. A beszerzési marketing nem mas, mint a
kompetencidk értékesitésére @pllkolcsonds szelekcidé Egy olyan sajatos
cserekapcsolatrdl van sz, ahol mindkét oldal egyszeladd és vévegyarant. Az
intézmények kompetenciakat adnak el, s inputokazmek, mig a diakjeldltek (vagy a
finanszirozok) fizetnek a kompetenciakért, s ugikkinna vewk képességikkel alanyai,
targyai, s egyben éforrdsai lesznek a fdlsktatasi intézmények 6f termek”
tevékenységének, az oktatasnak, melynek targyiaselimeényei, az ,értékesiteiid
terméke éppen a hallgato lesz.

A beszerzési marketing masik dimenzioja a munkakaroktato-kutatdé és segit
személyzet biztositdsa, szinten egy sajatos, \@lagyre inkabb kinalat-korlatos piacon.
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- Természetesen beszerzésre kerilnek hagyoményofkekmeés szolgaltatdsok, az
eszk6zokdl, a technikatol kezdve az éfhar, takaritds stb. keresztil, mint mas
hagyomanyos szervezetnél is.

2. Az értékesitési marketing oldalnak is tdbb dimejazi@n:

- Klasszikus értékesitésként jelenik meg az intézméiyonbdd helyiségeinek,
szolgaltatasainak eladasa, értékesitése, s hasaygartelni

- azon szakmai és tudomanyos képességek, innovamitigbatasok piacra vitele is, mint
pl. kutatadsi részprogramok végzése, székétevékenység, fszeres vizsgalatok
végzése, vagy éppen célzott képzési programok,ingén nyujtdsa cégeknek,
szervezeteknek.

- E mellett ugyanakkor van egy masik sajatos értédess, a végzett hallgatok, mint az
oktatasi tevékenyseég ,termékeinek” munkapiaci elhelyezkedése, mely a @bktatasi
tevékenység mifségének, eredményességének fontos mércéje. A naiplrtéke”
kifejezéje az intézmény szakmai munkajanak, melynek épigdséelfogadtatasaban
elengedhetetlen a marketingtamogatas. Ez az int&gnmaarketing sikere nagyban
megkonnyiti a végzettek egyéni, személyes markiétireds, ertekesitési tevékenységének
a veégzeését, hiszen af személyes kompetencidinak szinvonalat — nem cs@zan
erdemjegyekkel - hanem az egyetemiskola elismertségével maga az intézmény is
garantalja.

3. Mindezektdl kbvetkezik, hogy az un. bélanarketing feladata, teeéidis igen sokréivé
valnak.

- Nem csupéan arrél van sz0, hogy — bar kiindulasleant legfontosabb — hogy el kell
fogadtatni a marketing tevékenység sziikségesqégeét) lassan tuljutottunk az elmdalt tiz
évben) és annak tartalmi dsszetettségét, valoddih egyarant. (ez még varat magara,
hiszen toébbnyire csak résztevékenységek jeliekz

- A bels marketing legfontosabb célja a marketing intézrne@nyellli rendszerének
kiépitése, annak a marketing egyiitkddési rendszernek, folyamatoknak a kialakitasa,
mely &t kell, hogy fogja az intézmény teljes szeetét. Altalanossa kell valni, hogy a
marketing nem csupdn az egyetem kozponti vezetéséladata, hanem minden
szervezeti szinten, minden 6nallé szervezetnélkeighogy jelenjen.

- Az intézményen belll a marketing hierarchikus dtitdjat is ki kell alakitani, hiszen
intézmeényi, kari, intézeti, tanszék és egyeb szmve(pl. kutatdintézet, gazdasagi
szolgaltatok stb.) sajat marketingben érdekeltek.ufyyanolyan szinten tevékenyked
egyes szervezetek egymasnak konkurensei pl. szatéverézetek, tanszékek a sajat
szakuk jelentkezési szamaiban, a sajat kutataspktanciaik értékesitésében érdekeltek,
adott esetben, versenyben a kar mas intézetearedzékeivel. Ez a versenytarsi szerep
persze szovetségesivé valik, ugyanazon a plattiorlesznek més profili karok, méas
intézmeények hasonlo karaival szemben. Az egyiktidve versenyezni (coopetition)
elve a fel§oktatas hierarchigjdban is alkalmazando.

- A bels marketing meghatarozé sulya feladata az intézmédgntitas épitése, a
munkatarsak, hallgaték elégedettségenek, lojaliiséelérése, ésitése, hiszen csak
ennek sikere lehet alapja a killdentitas, versenyképesség biztositasanak.

4. A versenymarketing 6nallé megjelenitése azért szjgs, mert a feloktatds hazai és
nemzetkozi (lasd unids) terepe, piacai egyre inkdddzekapcsoldédnak, s szetepiem
csupan versenytarsai egymasnak az oktatasi ésagufacon, hanem egyre gyakrabban
stratégiai sztvetségesekkent kell, hogy egyiktidjenek. (k6zos kutatasok, képzési
programok stb.) Aintézménykozi coopetitiors természetes magatartasa a marketingnek,
nem véletlentl alakulnak ki fdlsektatasi szovetségek, melyek Uj terepeket nyitnak a
felsboktatas orszagos és nemzetkdzi versenyében, edikidttidsében.

186



Marketingkaleidoszkoép 2014 Innovacidvezérelt marketing

5. A tarsadalmi marketing megkozelités beillesztésiéridsen fontos dimenziét nyit meg,
hiszen azon marketing-tevékenységet kell, hogyldssite a szervezet tevékenységébe,
mely kiemelkeden fontos tarsadalmi kérdések megoldasahoz kaily hozzajaruljanak,
mint pl. a varos, s térség fejlesztését, a kultangrmeészet értékeinek védelmét és az adott
tudomany elismertségét, vagy éppen asfatgatas tigyének szolgalatat foglalja magaba.

Ez az ot-dimenzids, integralt marketing megkozslijél visszaadja a felsktatasi
marketing dsszetettségét és dsszefliggéseit.

A UBC az egyetemek minderd tevékenységét, minderb fpiacara iranyulo aktivitasat
érinti, ezért az egyetemi marketing munka egy esj&ikjat kell, hogy képezze. Miként az
egyuttmikdodés lehetséges formainak, orgfeinek attekintése mutatta — a képzések
igénybevétele, az oktatasban val6é vallalkozoi kideddés a gyakornoki programtol az
eléadasok tartdsaig, a végzett hallgatok felvételegyetemi szolgaltatasok igénybevétele, a
k6zds kutatasi programok, s az erre 8peébketleges kdzos vallalkozasok mind olyan
kapcsolodasok, melyek az egyetemek kulodbfimkcionalis piacain jelennek meg, s egy
komplex, s 6sszehangolt marketingtamogatast igéaiel

A kovetked abran 6sszefoglaltam a Science to business magk@@B), és a Business to
Science (B2C) meghatarozo elemeit, s az abbdl &het egylttnikodések tipusok és
formak, s a cikkben targyal projekt-portfoli6 memshent szilkségességét.
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4. AbraS2B és a B2C, mint a UBC eredményességét megalagoaogatd tevékenység

A S2B és a B2C aktivitasok kozds, kiemelt célja,gynominél komplexebb, minél
eredményesebb legyen a két fél kooperacidja. Tambeésen feladatuk szélesebb, hiszen
olyan kdzvetlen szervezeti célok megvaldsitasatmogatniuk kell, melyek mogott nem
hazédik meg kooperacié, csak egyoldallu értékesitésszerzési célok. Ugyanakkor az
innovaciok, s nem csupan a termékinnovaciok, haaefolymat, a szervezeti és a piaci
innovaciok terén egyarant érdemes a marketing murdézott fejlesztése, az
innovaciomarketing, s az innovacidmarketing koop@éta bilateralis, vagy szélesebb,
halézatok, klaszterek keretében toétdejlesztése is.
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HOGYAN LATJUK A BANKOKAT? — FOGYASZTOI PERCEPCIOK
VIZSGALATA A KOZEP- ES AZ ESZAK-MAGYARORSZAGI LAKOS = SAG
KOREBEN*

DR. MOLNAR LASZLO *, DR. KASA RICHARD ?
egyetemi adjunktdstudomanyos munkatérs
Miskolci Egyeterl Budapesti Gazdasagiikola

A LOST in Services kutatasi projekt keretein bellla pénzintézeti — tagabb értelemben
véve pedig a szolgéltatasi — ellatasi lanc folyanat Gjraszervezésének modszertani é€s
alkalmazasi keérdéseivel foglalkozunk. A projekt konplex célrendszerének egyik
legfontosabb kérdése, hogyan észlelik a fogyasztakpénzintézeti folyamatokat, illetve az
ezek fejlesztésére iranyuld projekteket, milyen aitidok alakulnak ki bennik ezek
hatdsara? A vizsgélatunk soran— tébbek kdzott - nagnintds kérdéives megkérdezeést
végeztink a koézép-magyarorszagi és az észak-magyazagi fogyasztok kérében. A
kapott eredmények megeésitették azt a feltételezésiinket, miszerint az embaényezo
az egyik legfontosabb befolyasolo tényéje a fogyasztoi percepcionak, amely fejlesztése
vagy ,kikapcsolasa” (informatikai technologiak fejlesztése) egyarant jarhato Gt lehet a
jové pénzintézetei szamara. A Kkutatas soran gyakorlativizsgalati eredményeket
biztositunk a percepciondlis entrépia csokkentéséhe és ezdltal a pénzintézeti
folyamatok racionalizalast szolgal6 modszerekhez.

Kulcsszavak:fogyasztoi percepciok, pénzintézet, empirikus tagal OST is Services
1. BEVEZETES

A LOST inServices kutatasi projekt keretein bellfadyamatracionalizalas matematikai
modelljének megalkotdsa soran definialtuk az dan.rcqpeiovezérelt szolgéaltatasi
folyamatokat (PerceptionDrivenServices, PDS). Engreelmében felhasznalonak tekintjik a
folyamatok szempontjabdl mind a kéilsmind pedig a bets Ugyfeleket, akik akar a
rendszeren Kkivibl, akar a rendszeren beldilr fluidum-igényt tamaszthatnak vagy
lehetiségiik van fluidum-transzforméciot végrehajtanihBskznal6i percepcio alatt, barmely
felhasznalénak az igényéhez kapcsolodo, a folyakbatoszerzett ismeretek (adat és
informé&cio) egyuttes rendszerét és a felhasznaldadtott folyamatértelmezési hatésait
ertjuk. Egy bel§ felhasznalo altal a folyamatrél szerzett percgptiitrapercepcionak, egy
kilss felhaszndlé egylttes érzetét a folyamatrdl integgecionak nevezzik. Azokat a
folyamatokat, amelyek ftkodésre és szerkezetére hatassal vannak az insa- €
interpercepciok, percepcio vezérelt folyamatoknekezzik (Kasa et al. 2014).

2. A KUTATAS CELJA ES MEGALAPOZASA

Kutatdsunk alapvét célja a pénzintézeti — tdgabb értelemben vévegpsdolgaltatasi —
folyamatok fogyasztéi percepcidira, valamint annb&folyasol6 ténysasire vonatkozo
informé&ciok gyijtése. Valaszt adni arra kérdésre, hogyan észeldgyasztok a pénzintézeti
folyamatokat? Milyen tényék hatarozzak meg ezeket a percepcidkat? A kutatasoran
kitértiink tovabba az alabbi témakorok vizsgalatsira
» A hazai kereskedelmi bankok ismertsége, igényb&jétszolgaltatasok igénybevételi
gyakorisaga, tgyintézési modok preferenciaja

“A kutatas az EMMI-26130-2/2013/TUDPOL tdmogataskbsul meg.
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» A banki szolgaltatasok igénybevételét meghatarémgedk fontossaga

» Ugyanezekkel a tényékkel kapcsolatos elégedettség meghatarozasa

= Pénzugyekkel, pénzigyi dontésekkel kapcsolatasaiit
Kutatasunk megalapozasa érdekében attekintettiikegdoritosabb szolgaltatasmgeg
modelleket (Gronross 1984; Frost-Kumar 2000; Te&931 Cronin-Taylor 1992). A
szakirodalomban feltart modellek kézlil a kutatatwazk leginkabb a Suuroja-modellt
(Suuroja, 2003) tekintettik kiindulasi alapnak, ammar dnmagaban is mas modellek
szintetizélasaval irja le az észlelt Wwaeget, fogyasztdi percepcidkat.Ezt a modellt tarkot
szem ebdtt a kutatési kérdések kialakitasakor, az empirikugatas megtervezésekor. A
kovetkedkben bemutatjuk a kutatdas modszertanat és a vatsgakedmeényeinket. Ezek a
szolgaltatasok tipikusan olyanok, ahol a szolgatiatolyamat kilénbdz elemeinek eltér a
transzparencigjaés allbfakadéan mas és mas tén§ledesznek relevansak a fogyasztok
szadméra. Tovabba az is jelésen befolyasolja a szolgéltatas tEag megitélését, hogy az
igénybevevket a szolgaltatonak ra kell vennie a kisebb-nagyamértékben valo
egyuttmikddésre a megfekglszolgaltatasnyujtas érdekében.

3. AKUTATAS MODSZERE ES A MINTA OSSZETETELE

Az empirikus kutatas soran keéigvel tAmogatott személyes megkérdezést végeztink a
k6zép-magyarorszagi és az észak-magyarorszagiQ 18v6kozotti lakossag korében. Az
elvégzett kvantitativ kutatds modszertanat az @&blan fejtjik ki részletesen.

A kérdsives megkérdezés alapsokasagat két régio, Kozéyaagzag és Eszak-
Magyarorszag 18-60 év kozoétti lakossaga alkottantetyes megkérdezést végeztink, ezért
mintaveételi keretet nem rendeltiink hozza az alagsaghoz. A mintavételi technikéat ilben

a nem véletlen mintavételi technikdk csoportjdbator#®, Gn. kvotas mintavételt
alkalmaztunk. A rétegképzsmérveink a régio (Kozép-Magyarorszag, Eszak-Naonszag),

a telepuléstipus ¢f/aros, megyeszékhely, varos, nagykdzség, kbzsegledkor (18-30 év,
31-45 év, 45-60 év) és a nem (férfiy) rvoltak. A minta nagysaga 413 fvolt. A minta
megbizhatésagi szintjer) 95,0 szazalék, pontossagi szintje pediy £4,8 szazalékpont. A
mintavétel soran rendre 201-21dt fkérdeztiink meg Kozép-Magyarorszagon és Eszak-
Magyarorszagon. Ezeken belll viszont reprezentatitat vettiink telepuléstipus, életkor és
nem szerint. Az informaciogjtés maodja kérdivvel tAmogatott személyes megkérdezés volt,
amelyet gyakorlott és erre a célradzdtesen felkészitett kérddz végeztek el. A
megkérdezésre az adott régibkban — az Utemezésagfeleben — 2013. december 13 —
2014. januar 14. kozotti éahtervallumban kertilt sor.

Az 1. tblazata kozép-magyarorszagi €s az észak-magyarorszaginitak osszetételét
mutatja be kulonbdzdemografiai valtozok szerinti bontasban.

1. tablazatA minta 0sszetétele

A valaszad6 neme Férfi: 43,8%; N: 56,2% Férfi: 52,6%; 47,4%
18-30 év: 31,5%; 30-45 év: 39,5% 18-30 év: 27,3%; 30-45 év: 36,0%;
46-60 év: 29,0% 46-60 év: 37,0%

_ i An- 0/ .
Megye Pest: 100,0% Eg’rls&‘j ,Ggg;g dzf’l';"ps'oe/;" 56,4%;  Heves:
Févaros: 61,2%; Varos: 28,9%; Megyeszékhely: 21,3%; Varos: 30,8%;
Nagykodzség/kdzség: 10,0% Nagykozség/kézség: 47,9%

Egyedilallo  gyerek nélkul:  37,4% Egyedilalld gyerek  nélkal:  19,5%;
Egyedilalld gyerekkel: 9,6%; Hazas/tart Egyedilallé gyerekkel: 21,0%; Hazas/tartos
parkapcsolat gyerek nélkil: 17,79 parkapcsolat gyerek nélkil:  22,0%;
Hazas/tartés parkapcsolat gyerekkel: 35,4 Hazas/tartés parkapcsolat gyerekkel: 37,5%
116:17,3%; 2 8: 27,6%; 3 8: 21,4%; 4 8: 1 f6: 8,2%; 2 6: 32,2%; 3 &: 28,4% ; 4 §:
24,5%; 5 6 vagy felette: 9,2% 19,2%; 5 & vagy felette: 12,1%

A vélaszado életkora

Telepuléstipus

Csaladi allapot

A haztartas mérete
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Szellemi foglalkozasu: 49,2%; Fizike Szellemi foglalkozast: 23,7%; Fizikai
foglalkozasu: 20,3%; Vallalkozé: 7,6% foglalkozasu: 32,2%; Vallalkozé: 14,7%;

A valaszado foglalkozasa Tanulo: 12,7%; GYES/GYED, Tanulé: 8,5%; GYES/GYED, haztartasbeli,
haztartasbeli, dalldsi  anya: 2,0%: féallasu anya: 8,0%; Nyugdijas: 6,2%;
Nyugdijas: 5,1%; Munkanélkiili: 3,0% Munkanélkiili: 6,6%

Altalanos  iskola:  0,0%; Szakiskola,Altalanos  iskola:  0,5%;  Szakiskola,
szakmunkasképz  11,6%; Erettségi: szakmunkasképz — 24,9%; Erettségi:
31,8%; Technikum: 11,1%; Diploma, 21,1%; Technikum: 15,8%; Diplome,
megszerzett tudomanyos fokozat: 45,4% megszerzett tudomanyos fokozat: 37,8%
100 eFt alatt: 3,3%; 100-200 eFt: 29,0¢ 100 eFt alatt: 11,4%; 100-200 eFt: 38,1%;
A héaztartas nett6 havi jovedelme 200-300 eFt: 29,5%; 300-400 eFt: 20,8 200-300 eFt: 35,7%; 300-400 eFt: 13,8%;
400-500 eFt: 8,7%; 500 eFt felett: 8,7%  400-500 eFt: 0,5%; 500 eFt felett: 0,5%

Legmagasabb iskolai végzettség

4. EREDMENYEK
4.1. Ismertség, igénybevétel

A kérdbives megkérdezés soran feltettik azt a nyitott dgtrdhogy a fogyasztok milyen
kereskedelmi bankokat ismernek. A valaszlébegek szamat oOtben maximaltuk. Az
eredmények alapjan megallapithaté, hogy a legndpymmertséggel az OTP Bank
rendelkezik (88,3%), ezt koveti a CIB Bank (62,4%grmadik helyen pedig holtversenyben
az Erste Bank (45,9%) és a Raiffeisen Bank (45,6%).

A bankismertségen kivill arra is kivancsiak volt(akbevezét kérdések kozott), hogy a
valaszaddk melyik kereskedelmi bank(ok) szolgad@itaveszik igénybe. A valaszok alapjan
kijelenthet, hogy a megkérdezettek tobb, mint fele (56,6%)084 Bank szolgaltatasait
igénybe veszi, ezt koveti a CIB Bank (23,3%) éstaatik helyen az Erste bank (23,3%).
Teljesen egyértelth) hogy a valaszadok kozul tdbben nem csak egy, rhamn@bb
kereskedelmi bank szolgaltatasait is igénybe vesgikiddben. Az, hogy melyik ezek kdzil a
legfontosabbat, melyiket tartjak abfankjuknak a kovetkézkérdésiinkre kapott valaszokbdl
derilt ki. Nevezetesen a valaszadok legnagyobhbybedn(43,4%) az OTP Bankot tekintik a
fébankjuknak, 14,8%-uk a CIB Bankot és 10,4%-uk pealtg Erste bankra tekint ilyen
szemmel.

A kutatasunk soran megvizsgaltuk tovabba azt adstychogy van-e kilénbség a kdzép-
magyarorszagi €s az észak-magyarorszagi fogyasdiGében abban a tekintetben, hogy
melyik kereskedelmi bankot tekintikbankjuknak {. abrg.

1% , )
o )
FF2F )
KéH
RAFFE SEN
BUDAPEST
MKE
UMICRECIT
CITI
AEA
FHE
IMG
FOnx
KbH
MAGNCT

2,0% 10.0% 20,0% 32,0% 40,0% 500%

B KM EIZN

1. AbraMelyik kereskedelmi bankot tekintiktbanknak?
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A két valtoz6 kozott gbank vs. régio) gyenge (Cramer’s V=0,304; P=0,00&)szignifikans
(y°=38,066; df=14; P=0,001) kapcsolatot tartunk fel. kapcsolat tartalméat tekintve
megéallapithatd, hogy az OTP-t szignifikdnsan (ARgs.=1,9) nagyobb aranyban tekintik
fébanknak Kozép-Magyarorszagon (48,3%), mint EszakyMeorszagon (38,9%). Ugyanez
igaz az Erste-re (KM: 14,4%; EM: 6,6%; Adj. ResB)2,viszont éppen az ellenkge all
fenn a CIB esetében (KM: 8,5%; EM: 20,9%; Adj. Re3,5). Erdekességképpen
megjegyezzik, hogy az FHB és az ING volt az a latkp amelyet kizardlag az észak-
magyarorszagi fogyasztok tartottak ob&nkjuknak, a tobbi vizsgalt pénzintézet
vonatkozasdban hozzabktg ugyanazok az aranyok érvényesiltek a két rémg§asztoi
korében.

A vizsgalatunkban arra is kivancsiak voltunk, hagykilonb6sd banki szolgaltatasokat,
ugymint szamlavezetés, bankkartya hasznalat, Bitigik hasznalat, megtakaritasok, hitelek,
milyen gyakran veszik igénybe a fogyasztok. A vAbks megebsitették korabbi
feltételezésiinket, miszerint a szamlavezetésre imgyntekintenek a fogyasztok, mint egy
folyamatos szolgéltatds, hiszen minddssze 5,3%elitt¢ meg ezt a valaszt. A kulonkioz
szolgaltatasok igénybevételi gyakorisdga alapjapzé&t sorrend azonban nem tartogat
tovabbi meglepetéseket. A leggyakrabban igénybé smtlgaltatdas a szamlavezetés, ezt
koveti a bankkartya hasznalat, harmadik helyen gedi hitelkartya hasznalat. A
megtakaritasok és hitelek a ritkabban igénybesasigaltatasok kézé tartoznak a fogyasztok
korében.

A regionalis kulonbségek feltardsa érdekében a wadizoinkat Gjrakodoltuk az alabbi séma
szerint: 1=igénybe veszi (eredeti értékek: napdfuigamatosan), hetente tdbbszor, hetente,
havonta tobbszor, havonta, évente tobbszor, éveithképban, mint évente), 2=nem veszi
igénybe (eredeti érték: soha)@bra).

Szamla-vezetés || ggg;{z
Bankkartya hasznalata | 64.6% | 95 7%
Hitelkartya hasznalata | 54 0% | 95,5%

Megtakaritasok | 1 40.0% | 77 3%

itk [I24 L% ks

00% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

EKM mEM

2. abra:lgénybe veszi-e az aldbbi banki szolgaltatasokat?

A valaszlehegisége Osszevonasa utan elvégzett elemzések alapjakodvatkes
megallapitasokat tetttk:
= A szamlavezetés igénybe vételében nincs kilonbs&fjzap-magyarorszagi és az észak-
magyarorszagi fogyasztok kdzott, gyakorlatilag neimkl rendelkezik bankszamlaval.
»= A bankkartya hasznalatot ilt&#n viszont jelerdts (Cramer’'s V=0,394; P=0,000) kilénbség
van a két régié fogyasztoi kozoy?£63,346; df=1; P=0,000). Az észak-magyarorszagiak
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95,7%-a haszndlja valamilyen gyakorisdggal a bamj&j@t, mig a kbzép-magyarorszagiak
64,6%-a.

A hitelkartya hasznélatdban éppen forditott a retlye két régid lakosai vonatkozasaban.
Kozép-Magyarorszagon a hitelkartya hasznalat 9%5%mnig Eszak-Magyarorszagon csupan
54,0%-0s. A kapcsolat kozepesewserek (Cramer's V=0,474; P=0,001) és szignifikansnak
tekinthet (x°=92,268; df=1; P=0,000).

Megint csak forditott a helyzet a megtakaritasoletésen. Eszak-Magyarorszagon a
fogyaszték 77,3%-a rendelkezik ilyen tipusd banlérmtékkel, szemben Kozép-
Magyarorszaggal, ahol a fogyasztok minddssze 4@0%6ndelkezik megtakaritassal. A
kapcsolat ezttal is kézepesee(Cramer's V=0,379; P=0,000) és szignifikays58,294;
df=1; P=0,000).

Végil, de nem utolsé sorban sikerilt feltarni egyabbi gyenge (Cramer's V=0,216;
P=0,000), de szignifikang’c18,989; df=1; P=0,000) kapcsolatot. Ez pedig al i#érmékek
igénybe vételére vonatkozik. A megtakaritasokhaohkban Eszak-Magyarorszagon ennek is
nagyobb aranya figyelh&tmeg (44,5%), szemben a kézép-magyarorszagi foksy,0%-
aval.

A kovetked kérdésink a kulénbdz Ugyintézési modok gyakorisagara vonatkozott. A
valaszok alapjan kijelenthigthogy az internetes ugyintézés egyre jobban dtamtaganak.
Napi, heti tébbszo6ri, valamint heti gyakorisaggagiiagyobb aranyban ezt az lgyintézési
modot valasztjak a fogyasztok, ezt kdveti a szea®#lygyintézés és a telefonos lgyintézés
egyre inkabb hattérbe kezd szorulni &bl Ugyintézési médokhoz képest.

A regiondlis kilénbségek kimutatasa érdekében waptam valtozo-transzformaciot végeztik
el, mint az edz6 esetben, majd pedig elvégeztik a kereszttabladiatokat, amelyek az
alabbi eredményeket hoztédk @brg:

: _ . 95,5%
Személyes lgyintézés (bankfiok | ‘
e { ) [ 94,3%
55,9%
Telefonos lgyintézés (telebank) | m‘ 78,69
0,0%

. i 80,6%

Internetes Cgyintézés (netbank) J 71.4%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

EKM mEM

3. abra: Intézi-e banki tgyeit az alabbi médokon?

A személyes Ugyintézés esetében Iényegében nindshsgg a két régié fogyasztoi
kozott. Mindkét csoportban 95%-ra tehazok aranya, akik intézik személyesen (is) a
banki Gigyeiket.

Ezzel ellentétben a telefonos Ugyintézés vonatkdyas mar jeles kiloénbség
mutathaté ki a két csoport kdzott. Az észak-maggadni fogyasztok 78,6%-a
valasztja ezt az ugyintézési médot (is), mig Koktgmyarorszagon a lakossag csupan
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55,9%-a nyul telefonhoz banki Ugyei intézése érdeké A kapcsolat gyenge
(Cramer’s V=0,243; P=0,000), de szignifikan&@3,470; df=1; P=0,000).

= Az internetes Ugyintézés - talan nem meglepodon - forditott helyzetet mutat.
Kbzép-Magyarorszagon nagyobb az igénybékearanya (80,6%), szemben az észak-
magyarorszagiak 71,4%-aval. A kapcsolat ezuttagysnge (Cramer's V=0,107;
P=0,032),de szignifikdngic4,616; df=1; P=0,032).

4.2 Bankvalasztast befolyasolo téngkz

Vizsgalatunkban arra is kitértiink, hogy a bankvAtast befolyasold tényék mennyire
fontosak a valaszaddk szaméra. Hétfoku skalan ésd@ttagot ért el a ,szakériigyinték”,
6,30-as atlagot ,a banki szolgaltatasok dijtételkimértéke” és 6,29-es atlagot a ,gyors
Ugyintézés”. Az élmamnybe tartozik még az Ugyintdiz baratsdgossaga, ségiszsége
(6,14), az ATM halézat nagysaga (6,12) és a betktekatai (6,11). A legkevésbé fontos
tényedk egy bank esetében a nemzetkdzi hattér (5,08|ebanki szolgaltatdsok megléte
(5,17), a mobilbanki szolgaltatasok megléte (5,88)az ismédisok, baratok tapasztalatai,
javaslatai (5,34).

Ha 0sszehasonlitiuk a kozép-magyarorszagi és aazak+sagyarorszagi fogyasztok
véleményét a bankvélasztast befolyasolo tésimét, akkor jelends kilonbségeket kapunk
(4. 4bra).

Szakértd Ogyintézdk i /

Gyors Ogyintézés E

ATM haldzat nagysaga ]

Abankitajékoztatok, informaciolk. ]

Akiszolgalas mindsége, kémgelme a bankfiokban 1

Figkhaldzat nagysaga

Abank imézsa (johire)

|smerdadk, barstok tapasztalatal, javaslatai I:'EI

I —— e
Telebanki szolgaltatazok megléte telefonos . E,

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 5,00 7,00

KM BEM

4. abra: Az On szamara mennyire fontosak az alabbi téskyegy bank esetében?

A legnagyobb eltérés abban a kérdésben mutatkboigy mennyire tartjadk fontosnak az
ismesOk, baratok tapasztalatait, javaslatait. Mig Kék#ggyarorszagon ez a tényezlativ
kevésbé fontos (4,59), addig Eszak-Magyarorszagos-@s atlagot ért el. A kapcsolat
kozepes érs =0,492) és szignifikans (F=131,060; P=0,000). Hasanhelyzet a telebanki
szolgéaltatasok megléte fontossaganak megitéléss&agKM: 4,48; EM: 5,83). A regiondlis
hovatartozas és a tényefontossaganak megitélése kozotti kapcsolat szkierpesen és
(n=0,390) és szignifikans (F=73,089; P=0,000). Emst@éméltd még az innovativ banki
szolgaltatasok fontossagat ibekulonbség (KM: 5,09; EM: 6,21), valamint a mobartki
szolgaltatasok megléte (KM: 4,81; EM: 5,82). A hérdegfontosabb bankvalasztast
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befolyasold tényer (szakémd Ugyintédk, dijtételek mértéke, gyors Ugyintézés)
vonatkozasaban viszont nincs véleménykulonbséd eége fogyasztoi kozott.

Az el6z6 kérdéshez hasonld mdédon kérdeztink ra kulohhéayesdk fontossagara a banki
szolgaltatasok igénybevétele soran. A kapott eregele megeifsitették a valaszadok
korabbi véleményeit. Bkel6 helyen szerepel a fontossagi skalan a banki dtaigsok ara
(6,22) és a legkevésbé fontos térikekozott talaljuk a baratok/ismeésok ajanlasat (4,78).
Ebben a kérdésben is markans eltérések fed#éezfedta vizsgalatba vont két régié fogyasztoi
kozott. A legjelenisebb kilonbség ,a bank marketingtevékenysége, teefentossaganak
kapcsan mutathatd ki. A kdzép-magyarorszagiak atlag50, szemben az észak
magyarorszagiak 5,61-ével. A kapcsolat (tédyantossag vs. régio) ebben az esetben is
kézepesen és (1=0,393) és szignifikans (F=74,511; P=0,000). Jéektilonbség mutathato

ki tovabba a ,multbéli tapasztalatok” (KM: 5,42; ENM,13), valamint a ,fliggetlen szakmai
szervezetek ajanlasa” (KM: 4,46; EM: 5,13) fontgssiak megitélésében.

A kérddivink tartalmazott 22 db SERVQUAL-allitast (lasdaré&suraman et al. 1985),
amelyeknek a regionalis leird statisztikat, valanairkét régidé atlagainak 6sszehasonlitaséat
(2. tAblazay

2. tablazatSERVQUAL-Allitasok regionalis 6sszehasonlitasa

A bank modern felszereltséggel rendelkezik 5,57 1,15 5,66 0,98 0,04 0,80 0,37
Cokrjsgl;zmkm megjelenése, arculata, Iétesitményeizualisan 529 134 544 127 0,06 128 026
A bank munkatarsai izléses, elegans megjelenigk 5,32 1,27 5,34 1,43 0,00 0,01 0,93

A szolgaltatashoz kapcsolédo, kisérkiadvanyok (brosurak,
nyomtatvanyok) vizualisan vonzéak

Amikor a bank valamit (egy feladat elvégzését)
meghatéarozott idsre igér, azt be is tartja

Amennyiben Onnek problémaja adodik, a bankészinte
szandékot mutat annak megoldasara

A bank megfeleb szolgéltatast nyljt mar az elé§
alkalommal, tgy, hogy nem kell Onnek Gjra visszatérie
A,bank ;z_olgaltatasan az dire megadott hataridére 6,07 121 6.42 0,68 018 12.95 0,00
végrehajtja

A bank ragaszkodik a hibamentes tevékenys_.éghez 5,94 1,28 6,39 0,85 0,20 17,70 0,00
A I I EETEE] BEIEREN (s GHEIE O S 610 112 600 08l 006 130 0,25
szolgéltatas nyujtasanak idpontjardl, hataridejér él
A bank munkatarsai azonnali szolgél_l_tatést nydjtanakOnnek 5,58 1,23 6,06 0,84 0,22 20,91 0,00
/:y%igﬁimunkatarsal mindig készek Onnek segitséget 596 113 6.26 0.80 015 953 0,00

A bar]k rpun'katarsai so_ha nem tul elfoglaltak ahhozhogy az 548 126 6.20 084 032 46,32 0,00
On kérdéseire valaszoljanak

A bank munkatarsainak viselkedése bizalmat ébreszbnben 5,52 1,27 6,27 0,87 0,33 49,08 0,00
On,/mlnt albank ggyfele, biztonségban érzi magat a 572 127 6.16 0.87 0.20 17,44 0,00
tevékenység soran

A bank munkatarsai folyamatosan ezékenyek és
udvariasak Onnel

A bank munkatarsai birtokaban vannak annak a tudasrak,
amellyel az On kérdéseire megfelélvalaszokat adhatnak

4,78 1,42 5,64 1,16 0,32 46,14 0,00
5,96 1,11 6,16 0,70 0,11 4,92 0,03
5,68 1,39 6,34 0,75 0,29 36,13 0,00

5,74 1,49 6,40 0,79 0,27 31,56 0,00

5,68 1,21 6,18 0,76 0,24 25,41 0,00

5,95 1,34 6,28 0,78 0,15 9,97 0,00

A bank. Onnek megkiilonboztetett figyelmet szentel 4,56 1,42 6,23 0,79 0,59 221,44 0,00

A bank nyitvatartasi ideje megfelel Onnek 5,11 1,63 6,21 0,91 0,39 72,63 0,00
A banl_( rendelkeglk olyan munkatarsakkal, akik Onnel 466 163 6.28 091 053 15402 0,00
egyedileg, személyesen foglalkoznak

A bank az On érdekeit allitjia a kozéppontba 4,34 1,73 6,32 0,97 0,58 208,25 0,00
A bank munkatarsai felismerik az On kiilénleges igéyeit 4,57 1,50 6,25 0,89 0,57 192,05 0,00

A kozép-magyarorszagi fogyasztok esetében két wméhydehet kiemelni, amellyel
kifejezetten elégedettek: a bank munkatarsainakosotajékoztatasa (6,10) és a hatékid
betartdsa (6,07). Ezzel szemben tobb allitasrak adtiative alacsony értéket: fogyaszto
érdekek ditérbe helyezése (4,34), megkulonboztetett figyelanfogyasztonak (4,56),
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fogyasztoi igények felismerése (4,57), egyedi, sdges Ugyfélkezelés (4,66) és a
kiadvanyok megjelenése (4,78). Az észak-magyargrszZ@gyasztok 0sszességében
elégedettebbek a kézép-magyarorszagi lakosokndl.kisgtelével (a bank munkatarsainak
pontos tajékoztatasa: KM: 6,10; EM: 6,00) mindditédra magasabb atlag sziletett, viszont
a kulonbség kozel sem szignifikans (F=1,30; P=0,28)Ibndsen elégedettek az észak-
magyarorszagi fogyasztok a hatékdoetartasaval (6,42), a szolgéltatas éaggével mar az
el alkalommal (6,40), a hibamentes munkavégzésse39)6€s a bank megoldasi
szandékaval (6,34). Szintén négy dolgot lehet méitgm amivel viszont relative kevésheé
elégedettek: munkatarsak megjelenése (5,34), afimkii megjelenése (5,44), a kiadvanyok
megjelenése (5,64) és a bank felszereltségéneksége (5,66). Itt jegyezzik meg, hogy
abszolut értelemben ezek az atlagok mind-mindligtve kivalo értékeknek felelnek meg,
tehat nincsen nagy probléma a hazai kereskedelnko&al. A regionalis kulonbségeket
megvizsgalva mindossze négy allitas kapcsan taldhem szignifikans differenciat a kbzép-
€s az észak-magyarorszagi fogyasztok atlagai koadttoésszes tobbi esetben az észak-
magyarorszagiak szignifikAnsan jobbra értékelték@mes ténydiket a kozép-magyarorszagi
lakosoknal.

4.3. Elégedettség-vizsgalat

A kérdsivink soron kovetkey tematikus blokkjaban elégedettségi kérdésekdirtettel a
valaszadoéinknak.(Ennél a kérdésnél ugyanazokanye#éket vizsgaltuk, mint a fontossagi
kérdésnél.) Oromteli hir, hogy az ugyinikézszakértelme érte le a legmagasabb atlagot (5,96)
az elégedettségi skalan, akarcsak a korabbi fomosskalan. Ugyanigy elégedettek a
fogyasztok az Ugyinték baratsdgossagaval, seégészségével (5,95). Legkevéshe
elégedettek a valaszadok betétek kamataival (5/2H)ar ez fontos lenne a szamukra. A
nemzetkdzi hattér nem is fontos és nem is elégadetele kulonoskéeppen (5,24) a
megkérdezésbe bevont lakosok.
Ami a vizsgalatba vont két régio fogyasztoi koz@rnallo véleménykulonbségeket illeti —
taldn mondanunk sem kell — minddssze egyetlen wntekintetében nincs. Ez pedig az
Jnternetbanki szolgaltatdsok meglétével” kapcsmdatelégedettség. Az Osszes tobbi
tényedvel vald elégedettség szignifikans kilénbségeketabkdzép-magyarorszagi és az
észak-magyarorszagi fogyasztok dsszehasonlitdsBbak.kozil a legjeletisebbek:

= A betétek kamatai (KM: 4,60; EM: 5,82)
Ismesok, baratok tapasztalatai, javaslatai (KM: 4,7V 5,94)
Innovativ banki szolgaltatasok (KM: 5,03; EM: 6,02) )
A banki szolgéltatasok dijtételeinek mértéke (KMZE EM: 5,97) )
A banki tdjékoztatok, informaciok értlisege, atlathatésdga (KM: 5,05; EM: 5,92)

A bankvalasztast befolyasold téngkzvonatkozasdban készitettiink egy un. fontossag-
elégedettség matrixot (Needs&Gaps), amélydderil, hogyan észlelik a fogyasztok ezeket a
tényedket (L. melléklet Elemezve a kapott eredményeket megallapithatgy harom olyan
terllet van, ahol a bankoknak sésgbeavatkozasa szikséges fogyasztoi szem&zdgba
banki szolgaltatasok dijtételeinek mértéke, 2. gétbk kamatai, 3. a banki tajékozatok,
informaciok eértheisége, atlathatosaga. Ezek azok a tétkjeamelyek fontosabbak az
atlagnal, de elégedetlenek veliik a fogyasztok alaty.

Mivel a kérdések kozott az a kérdés, hogy melyitegkedelmi bankot tekintik a fogyasztok
fébankjuknak ezért lehétég kinalkozott az elégedettség-vizsgalatra kedesdid
bankonként, amelyet szintén el is végeztiBik&blazay.
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3. tablazatTOP 8 bank szolgaltatasaival valo elégedettség

Nemzetkozi hattér 4,71 5,26 5,35 5,32 4,94 5,30 5,50 5,00
A bank imézsa (johire) 5,39 5,61 5,56 5,70 5,47 5,53 5,90 5,33
A betétek kamatai 5,50 5,72 5,29 5,36 5,06 5,02 5,58 5,07

A kiszolgéalas mirsége,

kényelme a bankfiokban 5,56 5,80 5,65 5,96 5,88 5,72 5,85 4,93
Gyors ligyintézés 5,56 5,97 5,30 5,87 5,88 5,71 6,05 5,60
Baratsagas, scq#kcsz 5,56 6,10 5,79 6,21 5,94 5,91 6,30 5,27
ugyintézék

Szakérth Uigyintézik 5,94 6,10 5,74 6,08 6,00 5,90 6,35 5,67
Innovativ banki szolgaltatasok 5,24 5,75 5,33 5,61 5,59 5,54 5,79 5,27
Szemelyes lgyfélszolgalat 5,78 6,05 5,86 6,04 6,06 5,81 6,25 5,67
lehetésége

Telebanki szolgaltatasok meg- [ 5,88 5,12 5,22 6,24 5,45 5,70 5,85
léte (telefonos ugyfélszolgalat) ! ! ! ’ ’ ’ ! !
Mobilbanki szolgaltatasok 5,61 5,93 5,64 5,70 6,06 5,49 5,75 5,55
megléte , , , , ; : , ,
Internetbanki szolgaltatasok 553 595 581 6.22 6.06 6.05 585 585
megléte il il il 1 1 1 il il
Ismerésok, baratok 5,33 5,78 5,43 5,50 5,53 5,21 5,60 5,38
tapasztalatai, javaslatai

£ Tl SRR 5,12 5,61 5,79 5,74 5,65 5,31 5,70 5,87
dijtételeinek mértéke

Pénziigyi szolgaltatasok széles 506 551 558 577 588 564 570 597
valasztéka : : : : : : : :
ALENLE il i 5,62 5,65 5,61 5,71 5,41 5,60 5,33
ciok érthetésége, atlathatésaga

ATM halézat nagysaga 5,33 5,69 5,49 5,50 5,53 6,24 5,95 5,60
Fiokhal6zat nagysaga 5,33 5,69 5,49 5,46 5,41 6,15 5,80 5,60

Ha rapillantunk a fenti tablazatra, akkor rogtoth#djuk, hogy két pénzintézet (Raiffeisen
Bank és a CIB Bank) kiemelkedik a tobbi kézil. Haden tényeét figyelembe veszink és
egy suUlyozatlan atlagot képzink az atlagaikbdl, oakk kovetked eredményt kapjuk:
Raiffeisen: 5,85; CIB: 5,78. Ha tovabb bongésszliktat, akkor a kozépmény el felében
kapnak helyet a kovetkézereskedelmi bankok: K&H: 5,72; MKB: 5,72. A hatében
helyezkedik el az OTP: 5,63 és az Erste: 5,55. €3sgnében pedig aUniCredit (5,45) és a
Budapest Bank (5,40) kapta a legalacsonyabb attagok

Kérddiviinkben a CostumerLoyalty Index harom allitadsdeteszteltiik a valaszadok kérében
és megdallapithatjuk, 6sszességében lojalisnak (&28) tekinthetk a kdzép-magyarorszagi
€s az észak-magyarorszagi banki tUgyfelek. A vathide&6z06tt azonban vannak olyanok,
akik ugy érzik, hogy ha tehetnék, akkor valtanabaikot.Ok valdszitileg azért nem tudnak
lépni, mert a bankok kilépési korlatokat allitottakéjuk (pl.: ide érkezzen a munkabér,
stb.)Regionalis bontasban — ahogy ezt a korablinetayek mar sejtetik — szignifikans
kulonbség mutathatd ki a k6zép-magyarorszagi éssaak-magyarorszagi fogyasztok kdzott
(5. abrg.

Mig az ebbbi régidéban a lojalitas index értéke 5,00, addigutdbbiban 5,52. A regiondlis
hovatartozas és a lojalitas kozott gyenge0(243), de szignifikans (F=25,126; P=0,000).
kapcsolat van. Osszességében tehat Iényegesendaitéhbek, lojalisabbak az észak-
magyarorszagiak a bankjukkal, mint a kozép-maggaagiak.
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5. &bra: CLI komponensek atlagai
4.4. Pénzugyekkel, pénzigyi dontésekkel kapcsolattigidok

Végul, de nem utolsé sorban a fogyasztokiatiiire vonatkozo allitasokat fogalmaztunk meg
és teszteltiink le. A valaszokbdl kiderilt, hogy @nelégedettek a banki Ugyfelek egy
pénzlgyi szolgaltatassal, addig jellérem nem valtoztatnak, nem valtanak bankot (5,85).
Tovabba a pénzigyekben a biztonsag fontosabb augrammint a kockazatos profit
lehetisége (5,72). Kevésbé jellethaz a valaszadokra, hogy pénzigyekben mas emberek
véleménye is nagy szerepet kap (4,77), valaminhegy pénzugyekben nehezen fogadjak el
az uj dolgokat, a régi megszokott hivei (4,53).

Az utolso kérdésink tekintetében is visszakdszomn@gionalis kilonbségeB.(abrg.

Amig elégadett vagyok egy pénziigyi
szolgaltatassal, nem valtoztatok

P énziigyekben abiztonsagfontosabb
szamomra, mit a kockazatos profit ..

Mindig felkutatom a szamomra
legmegfalelébb pénziigyi...

P énzigyi déntéseimhez ragaszkodom

Pénziigyekben avaltoztatassal kapcsolatos
dontéseket gyorsanmeghozom

Pénziigyi dontéseimbenmas emberek
véleménye is nagy szerepet kap

Pénziigyekbennehezenfogacom el az uj
dolgokat, arégi megszokott hive vagyok

1,60 200 3,00 4,00 500 600 7,00

BKM EEM

6. abra: Mennyire jellem#ek Onre az alabbi allitasok pénziigyekkel, pénzdggiésekkel
kapcsolatban?
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A felsorolt hét allitas kdzul mindéssze egy esatéhiacs szignifikans kilonbség a két régid
atlagai kozott: ,pénzugyekben a biztonsag fontosabdimomra, mint a kockazatos profit
lehetisége”. Az Osszes tobbi allitAs esetében szign#ikanvalaszadoi csoportok kozotti
véleményeltérés. Mas emberek véleményére az ésagkarorszagiak (5,44) sokkal nagyobb
mértékben tdAmaszkodnak, mint a k6zép-magyarordz#4j@6). A kapcsolat kozepeserbsr
(n=0,414) és szignifikans (F=84,310; P=0,000). Tovalsz () dolgokat is nehezebben
fogadjak el (KM: 3,91; EM: 5,1) Eszak-Magyarorszagdlletve jobban ragaszkodnak
pénzugyi dontéseikhez (KM: 4,38; EM: 5,45).

5. KONKLUZzIO

A kvantitativ kutatas soran gjott informaciok alapjan az alabli fnegallapitasokat tesszuk
a pénzintézeti folyamatok fogyasztoi percepcidkagcsolatban:

= A kereskedelmi bankok spontan markaismertség raéban el§ helyen az OTP, masodik
helyen a CIB, harmadik helyen pedig az Erste alv&aszadok tdbb mint fele Ugyfele az
OTP-nek, amely egyben a megkérdezettek kdzel felaréankja is.K6zép-Magyarorszagon
szignifikansan nagyobb aranyban funkcional az O%Paz Erste doankként, mint Eszak-
Magyarorszagon, ahol pedig a CIB élvez relativeyabh el$bbséget a fogyasztok kdrében.

= A szamlavezetés a leggyakrabban igénybe vett dratigs, de a fogyasztok nem tekintik
folyamatos szolgaltatdsnak. A szamlavezetést tehiaite mindenki igénybe vesz, viszont
Eszak-Magyarorszagon felilreprezentalt a bankkartyamegtakaritas, valamint a hitel
termékek igénybe vétele, és alulreprezentalt dkhitiya hasznalata. K6zép-Magyarorszagon
értelemszdren mindennek a forditottja all fenn a megkérdepetyasztok kérében.

= Az internetes Ugyintézés (netbank) a leggyakrabbénybe vett Ugyintézési mod, amely a
legszemélytelenebb forma is egyben. A tobbi Ugy#sé mdd kapcsan megallapithatd, hogy
Kdzép-Magyarorszagon az internetes Ugyintézés -fefiflezentalt, a telefonos pedig
alulreprezentalt. Eszak-Magyarorszagon vice versa.

= A legfontosabb szolgéltatésjellebkzbanki szolgaltatdsok igénybe vétele soran: U@yt
szakértelme, dijtételek mértéke és gyorsasag. Erekd tényedkben viszont nincs
véleménykllénbség a vizsgalatba vont két régid dsgtoi kozott.

= A kutatas soran lehgtégunk volt a SERVQUAL-allitdsok vizsgalatara. Héye csak leird
statisztikakat készitettiink és a regiondlis kulégeget tartuk fel. Az elvégzett elemzések
alapjan megallapithaté, hogy az észak-magyarorsZagiyaszték elégedettebbek a
fobankjukkal, mint a kozép-magyarorszagi lakosok. aba kijelenthét hogy
0sszességében a szolgaltatagseg ,megbizhatésagi” komponensével elégedettebbek
leginkabb a valaszaddk és legkevésbé a ,kézzelfoghagi” faktorral.

= A fogyasztok leginkdbb az alabbi szolgaltatas-jeliékkel elégedettek: Ugyinték
szakértelme, ugyinték baratsdgossaga, séfitszsege, internetbanki
szolgaltatasok.Needs&Gaps matrix alapjan megadiipk, hogy harom terllet sitg
beavatkozast igényel a bankok réékémamennyiben a fogyasztok elégedettségét noévelni
kivanjadk: 1. a banki szolgaltatasok dijtételeine&rtéke, 2. a betétek kamatai, 3. a banki
tajéekozatok, informaciok érthiegége, atlathatosaga.

» Ha 06sszehasonlitiuk a kereskedelmi bankokkal kdpso dsszelégedettséget, akkor a
Raiffeisen és CIB keril az él&ét helyre, a lista végére aUniCredit Bank és dapest Bank.
Abszolut értelemben viszont nincs okuk szégyenkazmnkoknak, ugyanis a legkisebb atlag
is béven a j6 mivsités felett van: 5,40 a hétfokozatu Likert-skalan.

» Az elégedettség, az ajanlas és az Ujravasarlasagyaagas értéket kapott a fogyasztoktol,
0sszességeében tehat lojalisnak tekidthet pénzintézetek tgyfelei. Ez kiloéndsen igaz észak
magyarorszagiakra, akik 6sszességében lényegeégrdettebbek, lojalisabbak a kozép-
magyarorszagiaknal.

» Amig elégedettek az tgyfelek, addig nem véltanakkbg a biztonsag fontosabb szamukra,
mint a kockzatos profit és egyre tudatosabbakggakrtok. Mas emberek véleményére az
észak-magyarorszagiak sokkal nagyobb mértékben stamdnak, mint a kbzép-
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magyarorszagiak, tovabba az Uj dolgokat is nehezelbbgadjak el Eszak-Magyarorszagon,
illetve jobban ragaszkodnak pénziigyi dontéseikhez.
Meg kell jegyeznink, hogy az elvégzett elemzésakély kbviteni kivanjuk tovabbi
vizsgalatok elvégzésével, mint példaul a KkKérden szerepl kérdések Osszevetése
demografiai valtozokkal. A kilonbézdemografiai csoportok kozotti szignifikans vélemeén
eltérések kimutatasa.Ugy véljik, hogy a kutatagéelenegfogalmazott célkizésinket az
0sszes elemzés, vizsgalat lefolytatasa utan tekjithteljesitettnek.
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A TOVABBTANULASI TUDATOSSAG FOGALMI MEGHATAROZASAE S EGY
LEHETSEGES MERESI MODSZERE

DR. MOLNARNE KONYHA CSILLA
PhD hallgato
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Markehm§zet

In connection with school choice we often tell thabur acquaintance, relatives, child
prepares consciously for the university entrance emn, however there has not been yet a
definition in connection with university consciousmess. Yet with precise measurement we
could achieve better segmentation and targeting. T& present paper focuses on defining
university choice consciousness and setting up amdiex for this purpose.

Keywords: consciousness, consciousness indices, rasch scale
1. BEVEZETES

Tovabbtanulassal kapcsolatban is sokszor megekylitjogy egy isméisiink, rokonunk,
gyermekink tudatosan készul a felvételire, azonlaantovabbtanulasi tudatossaggal
kapcsolatosan még nem sziletett eddig pontos définhabar pontos mérésével akar
pontosabb szegmentalast és potencialis hallgatédsbppontosabb megcélzasat tehetnénk
lehetivé. Jelen kutatas célja a kapcsolodo szakirodalmreakiszerezett attekintése utan a
tovabbtanulasi tudatossag definidlasa, valamintalrnm meérésére szolgalé tovabbtanulasi
tudatossagi index feldllitasa ihdex). Reményeim szerint a tudatossag mérésével a
felsboktatasi intézmények rekturaciojuk soran olyan észkl rendelkezhetnek, amelynek
segitségével rendelkezésre allhat egy Uj szegmésatawdszer, specialisan, a tovabbtanulas
folyamatara kifejlesztve. A tovabbtanulasi tudaégsmérése soran kijeldlésre kertlhetnének
az alacsony tovabbtanulési tudatossaggal rendelkeltgatok. Azé esetiikben fontos lehet
egy olyan 0sztoriz marketingkommunikacidés program o©sszeallitasa, lgeieinformalni
lehetne ket a tovabbtanulas d@ilyeirdl, ezzel is megndvelve a tudatossagukat. Tovabba
lehetne javitani a tovabbtanulassal kapcsolatoszd@lasukon és igy emelkedhetne az
esetleges potencialis hallgat6 létszam is.

2. A TOVABBTANULASI TUDATOSSAG FOGALMI MEGHATAROZAS A

A tudatossag igen kozkedvelt téma mostansag, litatéedmények zome fékuszal a
tudatossag, tudatos, mint fogalom pontos definéigsmérésére valamilyen aspektusbdl. A
tudomany mellett a mindennapi életben is sokszigyeelem kézéppontjaba kerl, azonban
onmagaban aligha talalkozunk annak hivatalos defifdival pszichologiai szakirodalmak
kivételével, ehelyett Osszetett fogalmak részéptk olyanokat, mint egészségtudatos,
koérnyezettudatos, Okoldgiai tudatossag, stb. A tasl®z0 el§ hivatalos megfogalmazasa
Sigmund Freudtdél (Freud, 1900) szarmazik, aki togfigi modelljében a tudatossag harom
szintjét kilonitette el: tudatos, tuddiites és tudatos. Tudatossag alatt azt ,a lelkilaeati
érti, amelybl pillanatnyilag tudomasunk van”. Egy masik megfiogazas szerint az emberek
tudatos élményeketkgpesek szavakba onteni, és azokrol logikusan ¢amdia’. (David,
2012) Tovabba a pszichol6gidban metakognicid éslatdssag kapcsolata egy igen divatos
kutatasi terllet, részletezése jelen esetlinkberlewdns, azonban a tudatossag
megmagyarazasa végett bizonyos informacidkat latkthbebliik nyerni a sajat tudatossagi
fogalmam megalkotasa, pontositasa végett. A repdétite allé tudatossagi definiciok kdzul
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csak néhanyat emeltem ki: Locke (1960) szerint larazaérzékelése, hogy mi torténik egy
ember elméjében. Herbart folfogasaban a tudatotkégyob valasztja el a lelki élet tébbi,
kliszbb alatti jelenség#t (Pléh, 1992) Flavell (1971) #&udatossagalatt a beszamol6
képességet ért. A kulfoldi szakirodalmakban a tskfigra aconsciousnesgs awareness
kifejezéseket haszndljak felvaltva, szinonimakéetdtik 6ket. A Cambridge egynyelv
szoOtarawarenessalatt egy bizonyos cselekvés, téma megértéseéizzal kapcsolatos tudast
érti, mig aconsciousnesalatt a megértés allapotéat, azt hogy radddbbeniatkmire. (2014)
Az Oxford Learner’'s Dictionary ugy definidlja amvarenessszot, hogy tudunk valamit,
tudjuk, hogy valami létezik, fontos, illetve érdekenninket valami, mig eonsciousness
kifejezésre szintén, mint allapotra utal, amikopé®ek vagyunk hasznalni az érzékeinket,
mentélis efnket, ahhoz, hogy megértsik, mi torténik. (2014) &laendelkezésre allo
tudatossagi fogalmakat o©sszehasonlitjuk, pl. kdregtadatossag/okologiai tudatossag
(Kovacs, 2007), egészségtudatossag (Pikd, 2005¢s@ségtudomanyi fogalomtar, 2014)
tudatos fogyasztas (Dudas, 2011), stb. akkor albgesetben a kdvetkehasonlosagot
figyelhetjtk meg a fogalmak kozott: szinte mindédpgn szerepel a tudas, cselekvés,
gondolkodas, magatartasforma. A tovabbtanulasi tbsdaghoz szervesen kapcsol6dd
fogalom tovabba a Kkarriertudatossag/palyavalasztadatossag, amely arra utal, hogy
tudomast szerzink a Karrier lebsdgekél és azokkal kapcsolatos kovetelménybkr
(Tuckman, 1974) A tudatos palyavalasztas abbaneignyilvanul, hogy a karrier &t allo
fiatalok miebtt felvételiznének, informaciot gjtenek az elhelyezkedési lefiségekél, és
aszerint valasztanak, hogy a diploma megszerzésenityen munkét talalnak majd és abbal
mennyire tudnak megélni. A tovabbtanulas, mint yapélasztas részeként jelenik meg. De
vajon mikor mondhatjuk azt, hogy egy potencialidgs6 tudatos tovabbtanul6?
Tovabbtanulasi tudatossag alatt azt a magatartagtili amely soran a tovabbtanulassel
allo potencialis hallgaté a felvételi eljarasrol #yott informéacidk, tudas alapjan, olyan
céltudatos magatartast folytat, amelynek eredmémyeinegnoveli az esélyét az valasztott
felssoktatasi intézménybe val6 bejutasa érdekében.

Informaciot tobb forrasbdol dithet, példaul felvételi tajékoztatdé, adott faktatasi
intézmény Aaltal kiadott tdjékoztatoflizetek, egyeteomlapja, stb. Az esély megnovelésére
szolgalhatnak a jobb jegyek, az emelt érettségiirasg, nyelvvizsgdk megszerzése, iskolai
elokészitk a beszamithato targyakbol, stb.

3. A TOVABBTANULASI TUDATOSSAG MERESE
3.1. Tudatossagi indexek

Tudatossagi indexem megalkotasattelattekintettem a mar rendelkezésre all6 egyéb
tudatossagi meérési modszereket, amelyek segitségeoftak a tovabbtanulasi tudatossagi
index felallitasaban. A tudatossag mérése igenalikttéma, melyekre kilonféle mérési
modszerek allnak rendelkezésre. A moddszerekre nshlany példat hozok fel a teljesség
igénye nélkul, mivel jelen szakirodalom szempordjabrelevans lenne a széles &or
bemutatasuk. A tudatossagi indexem megalkotasalgyiajm modellként szolgélt a
kornyezettudatos magatartas mérésére hasznalt GER s Altalanos Kornyezettudatos
Viselkedés - (Kaiser et al, 1999) amely 38 allit@stalmaz. Nagy résziK30) kornyezeti
vonatkozasu cselekvésekre vonatkozik, mig 8 a zowadis viselkedésre... A GEB
kérdéscsoport egydimenzios Rasch-skalaként keniileblkalibralasra”,a skala értéke 0 és 1
kozotti intervallumban mozoghat, az 1 abszollut kémettudatos egyént jeldl, aki minden
cselekvése tekintetében kornyezetbarat. (Nagy, )28@ant6 A. (2012) egészségtudatossag
mérésére egy képletet hozott Iétre, amelynek ts&liedz egészségre forditottéidks pénz,
valamint az egészségtudatos életvitel és az egpszdlapot rendszeres ellézése
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flggvényében hatdrozza meg a tudatossag szintjgibbU kettit hétfokozatl skala
segitségével mérte fel. Az egészségtudatos tapkkmérésére is létezik modszertan, amely
szintén a Rasch-skalat hasznalja az adott cselekvashézségi fokdnak megadasahoz,
sulyozasahoz. (Blandon, Henson, & Cranfield, 2010)

3.2. Rasch skala, mint a tudatossagi mérések része

A Rasch skala Georg Rasch utan kapta a nevét, aanatietileg egy pszichometriai modell.
Segitségével a tesztek nehézségét le lehet ménmdukopontja a diakok teszten elért
0sszpontszama, amelyek alapjan a helyes és helytélaszok valoszirségét meg lehet adni.
Ezutan mérlegel, hogy mely feladatok esnek a ned®a konnf feladatok kozé, hisz
magasabb képesse@mberek nagyobb valos#seggel lesznek képesek megoldani jol a
feladatokat, mint az alacsonyabb képegskgAmely feladattal tobben teljesitettek jol, azt
konnyiek kdzeé sorolja, mig azokat amelyeken kevesebljesitettek jol a nehezebbek kdzé.
(Molnér, 2005)

A Rasch modellt a tudatossag mérésére is hasznpaljgyszer példa ra a
kornyezettudatossag mérésére hasznalt GEB skélaly aszintén egyfajta Rasch skala.
Lényege, hogy tudatossagi cselekvésekhez rendelhetigy nehézségi fokot. Minél
kénnyebb tudatosan cselekedni annal kisebb ,nentriddthatd kényszert” feltételezhetiink
az adott cselekvés esetén. (Nagy, 2012)

A Rasch modell képlettel leirva:
P{x=1 | B8.5=exp® % /(1+exp® %)

ahol,

d= nehézségi paraméter

f=adott személyhez kotott teljesitmenyszint

P=mekkora valésziisséggel kdvetkezik be az adott cselekvés (Lan@gR0

A nehézségi fok megbecsllésénél figyelembe vesstidgy az adott tudatossagi
tevékenységet hany ember végzi. Minél kevesebbegaikiéannal magasabb lesz az adott
cselekvés nehézségi foka és igy nagyobb sullyal Hegerlini a feldllitott tudatossagi
modellbe. Ezzel ellentétben, ha tdbben végzik adtazselekvést, annak a nehézségi foka
alacsony lesz és kisebb sullyal fog bekerilni atoskagi indexbe.

3.3. Tovabbtanulasi tudatossag egy lehetséges nd@gdsmaodszere

A tovabbtanulasi tudatossagi index (tovabbiakbamdex) megalkotasanal a fenti tudatossag
meérési modszerek nagy segitségemre voltak. Az ardekét komponenst tartalmaz: egy
esélyndvelési komponenst és egy informacifiggi komponenst. Az esélyndvelési
komponenst felbontottam tovabbi, un. felkészil&speéntgyijtési alkomponensekre, mig az
informéciogyijtési komponenst nyomtatott sajtd, radid, televizedb. alkategoriakra. A
komponensbe foglalt tényéket az alabbl. abratartalmazza.
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13. dbra Tovabbtanulasi tudatossagi index komponensein§e #i
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A tovabbiakban a tudatossagi index esélynovelésiganensének mérési moédszerét mutatom
be, mivel az informaciodyjtési komponens meéréséhez szikséges adatdijtégy a
tanulmany megirdsa kdzben is folyamatban van. Adtye8velési komponens mérését a
kovetked keplettel irhatjuk le:

ahol,

x; = eseélyndvelési komponens értéke i-edik diakra

¥ij =dichotom (dummy) valtozo i-edik ember j-edik cs®iese (csinalja, vagy sem) az adott
cselekvést

n=valaszadok szama

m=cselekvések szama

A tovabbtanulasi tudatossagi index alapjan négyedd@iat allitottam fel a tudatossag
meértékének meghatarozasahoz: 0-0,25 szerény meénéildatos, 0,26-0,5 mérsékelten
tudatos, 0,51-0,75 tudatos, mig 0,76-1 nagyon tsdatz adott diak a tovabbtanulasi
torekvéseket illéten. Jelen esetlinkben mindossze az esélyndvelégidimns mértékére volt
lehetiségem szamitasokat tenni és a kategoéridk azonosaldlbtanulasi tudatossagi index
négy kategoriajaval, ha a szamadatok alapjan kekgyes tanulokat besorolni. Sajnos az
esélynovelési komponens tekintetében csak ai ledd kategoOriaba tudtam besorolni a
didkokat, tehat a pontgjés és felkészulés tekintetében 40,5%-uk szeréengékben, mig
59,5%-uk mérsékelten tudatosnak mondhatd. Az ededlési komponens eredményét a
kovetked hisztogram szemlélteti.

20,0% 18,8%
18,0% 17,4% —

15,9%
% = 14,5% 14,5%
14,0%

12,0%
10,0%

8,0% _
5,8% 5,8%

R 4,3%
4,0%

1,4% 1,4%
oy C

0,0%

14. abra:A tovabbtanulasi tudatossag esélyndvelési komponsdnek eredménye
Ahogy azt a fenti abran is latjuk, a diakok zom®&,8%-a) az esélyndvelési komponens

alapjan 0,3-0,35 kozotti értéket ért el, amely rékedt tudatossagra vall. Ezt kdvetik azok a
szerény meértékben tudatos hallgatok aki, mind6€st6-0,2 kdzotti eredményt értek el a
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tudatossag esélynovelési komponensét tekintve ako#li 15,9%-a szintén szerény mértékben
tudatos (0,1-0,15), amely mar dnmagaban véve isiggyeeredménynek szamit. A didkok
29%-a tdncol a szerény és meérseékelt tudatos hatdgyén.

3.4. A demogréfiai jellem#k és a tovabbtanulasi tudatossag kapcsolata

A demografiai jellemék és a tovabbtanulasi tudatossdg kapcsolatat ANOMAIszerrel
vizsgaltam SPSS szoftver segitségével, melynekre¥sgét az alabbi tablazat foglalja 6ssze:

3. tablazat:A demografiai jellemeaik és tovabbtanulasi tudatossag esélynovelési
komponensének kapcsolata

Férfi: 0,24

Nem NG: 0,24 - 0,06 0,81
Megyeszékhely: 0,22

Telepulés Varos: 0,26 - 0,89 0,42
Nagykodzség/kdzség: 0,25

. Csaladi haz: 0,24

Ingatlan tipusa Lakas: 0.25 - 0,22 0,64

2 6: 0,21
, 3 f6: 0,22

g::rf:tag‘)k 416 0,26 i 1,90 0,12

5 f6: 0,27

6 vagy tobb é: 0,96
Altalanos iskola: 0,13

Edesapa Szakiskola,
legmagasabb  szakmunkaskégz 0,25 i
iskolai Erettségi: 0,25 0.89 0.48
végzettsége Technikum: 0,21
Diploma: 0,23
Altalanos iskola: 0,19
Szakiskola,
Edesanya szakmunkaskéz 0,23
legmagasabb  Erettségi: 0,25 )
iskolai Technikum: 0,23 Zpele U
végzettsége Diploma: 0,21

Megszerzett tudomanyos
fokozat: 0,41

Ahogy azt a fentil. tdbldzatis mutatja sajnos nincs semmilyen kapcsolat attsdag
esélyndvelési komponense és a demografiai jefemkizott, pedig volt egy éketes
felvetésem mely szerint legaldbb kdézepesés kapcsolat van a tudatossagi komponens és a
szUlok iskolai végzettsége kozott.
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4. OSSZEGZES

Jelen tanulmanyban, az alapos szakirodalmi ateekintan definidltam a tovabbtanulasi
tudatossagot és emellett bemutatésra kerilt a bo@ablasi tudatossagi index felallitasa is (T
index), mint egy Uj szegmentacios modszer, ametykidottan a tovdbbtanulas folyamatara
lett kifejlesztve. A tanulmanyban egyére az index egyik fele, az esélynévelési komponens
lett részletesen bemutatva, de a kozeélpan Kkifejtésre fog kerllni a tovabbtanulasi
tudatossag informaciogjesi komponensének mérési modszere is. Reméngeerint a
felallitott index hasznos lesz a fétdktatdsi intézmények szamara és fel fogjak haskm@aln
beiskolazashoz. Tovabba ANOVA segitségével meghisén kapcsolatot kimutatni a
tovabbtanulasi tudatossag esélyndvelési komponénse demografia kozott, de az elemzés
soran nem taldltam semmilyen kapcsolatot a kéte#@nkozott. A T index Wvebb
kifejtésekor az informaciogitési komponenst is 6ssze fogom vetni az ANOVA nzédével.

IRODALOMJEGYZEK

Blandon, J., Henson, S., & Cranfield, J. (2010)fillty of healthy eating: A Rarsch
model approach. Social Sience & Medicine, 1574-1580

Cambridge Dictionaries Online. (2014. okt. 5). Bsrrhttp://dictionary.cambridge.org/
David, M. (2012). A tanacsadas és konfliktuskezel@sélete és gyakorlata. Esztergom:
P&zmany Péter Katolikus Egyetem.

Dudas, K. (2011). Napjaink egyik jelledhZrendje, a tudatos fogyasztas értelmezése.
Tarsadalomkutatas, 29(3), 315-334.

Egészségtudomanyi fogalomtéar. (2014. 10. 05.).4somww.fogalomtar.eski.hu

Flavell, J. (1971). First discussant's comments:atiMs a memory development the
development of? Human Development, 271-278.

Freud, S. (1900). Alomfejtés. Lipcse, Bécs.

Kaiser et al. (1999). Environmental Attitude andoBBgical Behaviour. Journal of
Environmental Psychology, 1-19.

Kovacs, A. (2007). A koérnyezettudatossag fogalmaviésgalatanak hazai gyakorlata.
Telepuléskornyezet Konferencia, Debreceni Egyetdch:(64-69). Debrecen: 2007.
Lanyi, K. (2008). A kornyezetvédviselkedés és az egészségviselkedés dsszefliggése.
Debrecen: Doktori értekezés.

Locke, J. (1960). An Essay concerning Human Undedshg. In P. H. Nidditch (Szerk.).
London: Clarendon Press.

Molnar, G. (2005). Az objektiv mérés lebeége: Rasch modell. Iskolakultara, 3, 71-80.
Nagy, S. (2005). Kérnyezettudatos marketing. Misk&thD értekezés.

Nagy, S. (2012). Tarsadalmi Marketing Aktualis K&sditl- A Kornyezeti Magatartas
Mozgatéebi. Gazdasagtudomanyi Kézlemények, 6(1), 61-74.

Oxford Learner's Dictionaries. (2014. okt 5). Ferra
http://www.oxfordlearnersdictionaries.com/

Piko, B. (2005). Eletmifiség és egészségvédelem a modern tarsadalombanémikad
Kiadd. Budapest.

Pléh, C. (1992). Pszicholégiatorténet (2. Kiad&sd . Budapest: Gondolat Kényvkiado.
Tuckman, B. (1974). An Age-Graded Model for CarewBlopment Education. Journal of
Vocational Behavior, 193-212.

209



Marketingkaleidoszko6p 2014 Innovéacidvezérelt marketing

A KORNYEZETTUDATOSSAGAL ES A FENNTARTHATO ELETMODDA L
KAPCSOLATOS FOGYASZTOI ATTIT UDOK EMPIRIKUS VIZSGALATA

TOTH ORSOLYA *, DR. MOLNAR LASZLO 2
PhD hallgatd, egyetemi adjunktds
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Markehini§zet

A kornyezettudatos marketing Iétjogosultsdga a ferntarthatésagi torekvések
megvalositasa és a fogyasztok megnyerése céljabgyaant megkérdojelezhetetlen. A
fogyasztéi kornyezettudatossag motivacidinak ismete elengedhetetlen a vasarlasi
dontések megértéséhez, a wvvalasztasara gyakorolt befolyasunk lehéségeinek
feltardsahoz. A kdrnyezettudatossag €s a fenntarth@d életmoddal kapcsolatos empirikus
kutatasunk soran tobbek kodzott azt is megvizsgaltukhogy a kilénb6d demogréfiai

valtoz6k milyen hatast gyakorolnak a GEB-skéla étlgértékeire. Ez alapjan
megallapitottuk, hogy a nem, a haztartds mérete éaz iskolai végzettség, mint
demografiai valtozok alapjan képzett szegmensek kot jelentés kilonbség van. Azaz, a
koérnyezettudatos magatartast ezek a tényék befolyasoljak a legnagyobb mértékben.

Kulcsszavak: kdrnyezettudatossag, fenntarthat6é életmod, foggaatitid, kornyezettudatos
viselkedés, 6komarketing

1.BEVEZETES

A kornyezettudatossag ma mar megkerilhetetlen dogakgyéni, tarsadalmi és szervezeti
szinten egyarant. Eletiink egyre tobb terileténnjkbzik az az igény, mely szerint nem
hagyhatjuk figyelmen kivil azt, hogy a cselekeddtehatassal vannak kdrnyezetiinkre.
Amelyik cég nem fektet kel hangsulyt arra, hogy tevékenységéért kornyezehvede
szempontbdl is felékséget vallaljon, nem csak az illetékes hatésagahkkgidival, hanem a
partnereinek, illetve az egyre nagyobb tudatossapeat tev tgyfeleinek az ellenszenvével
is szdmolnia kell. Ha pedig a vasarl6 nem taldf elBldnek” egy vallalatot, mikdzben
preferenciai kozoétt ékelé helyen szerepel a természetbarat fogyasztas, ogja rhegvenni

a termékét. Ebll fakaddan gazdasagi hatranya is szilethet a &gsak abbdl, hogy nem
ismeri kelbképp a fogyasztdi ilyen jellég igényeit. Szamos kutatas igazolja, hogy
napjainkban egyre tébben tartjak fontosnak a fetirgdosagot vasarlasaik soran, ésmgben
részesitik a termékek éélllitdsaval kapcsolatban a kérnyezettudatos megokdd. Emellett
komoly elkotelezettséget képes sugallni a ceg teretbarat vasarldéi szamara azzal is, ha a
termék felhasznalasat koven is gondoskodik annak megfélekezeléséil. igy a vewi
elégedettséget is nagyban képes novelni, mellygy iepést tehet térzsvasarlok megnyerése
felé. A kornyezetére igényes fogyasztok elérésé&zeknpontjabdl kulcsfontossagu tertilet a
kornyezetvédelem, igy azok a vallalatok, melyek elggznek meérsékelni o6kologiai
labnyomukat, versenyi@yre tehetnek szert a w@kért folytatott kiélezett versenyben.

2. ELMELETI ATTEKINTES

2.1. A kdrnyezettudatossag fogalmi tisztazasa

A kornyezettudatossag fogalma Kovacs Andras Dopéttirg cselekvéseink Gtjan tébb mint
egyszeifi kornyezeti tudatossag. ,A kornyezettudatossag raati@alom és tagjai szamara

legmegfelebbb, hosszu tavu kornyezeti érdekeket céltudatosamdzé) tudomanyosan
megalapozott gondolkodas és az azon alapulé méagftaama, melynek gyakorlati célja az

210



Marketingkaleidoszko6p 2014 Innovéacidvezérelt marketing

yaye

masik megfogalmazas szerint ,az emberi cselekedetygn jellemsjeként képzelhét el,
ami a természeti értékek megovasat mindenek eleti€l (Berényi, 2013.) Schafferné Dr.
Dudas Katalin pedig tobb szinten értelmezi a fogajrhiszen mésként értelmezhegtobalis,
nemzeti/kormanyzati, szervezeti, és fogyasztoiteminis. A vallalati kornyezettudatossag
Menon és Menon meghatarozasa szerint kornyezetntdié és elkotelezettség kérdése.
(Menon, 1997.) A fogyaszto szemszdogiebgyanakkor a fenntarthatd fogyasztas fogalmaval
all kdzvetlen kapcsolatban a kdrnyezettudatoss&y mfenntarthatd fejblés definicidjanak
tudatdban konnyen értelmezfiettz utobbinak Iényege az ENSZ 1987-es Brundtland-
jelentése 6ta valtozatlan: “a jelen igényeinek dgéése anélkil, hogy cstkkentenénk a
jovendd generaciok képességét arra vonatkozoan, hogygkisdk sajat igényeiket” (ENSZ,
1987). Ennek fényében a kornyezettudatos fogyasaigen magatartast takar, amely az
Okotudatos vasarlasi megfontolasokat, és a minsebki kornyezeti terhelést részesiti
elényben a mindennapi szikségletek megteremtéseyeillbeszerzése soran. Emellett a
kornyezettudatos fogyasztot egy kornyezetbarat &@lids is jellemzi, a kdrnyezetéért valo
tenni akaras is ésen jelen van a személyiségében, és legtdobbszildaregoldasok iranti
erdekbdé szemlélettel bir. (Schafferné, 2008)

2.2. A kornyezettudatos marketing koncepciéja

A kornyezettudatos marketing és a zold marketingregsal szinonim fogalmak, valamint
sokszor hallhatjuk még az oOkotudatos marketing jédfest is, melyet szintén azonos
értelemben hasznalnak a szakirodalomban. Egyessfikra vallalati iranyitasi rendszer
fontos részeként értelmezik: A z6ld marketing ,bplikus menedzsment folyamat, amely
feleloss a fogyasztok és a tarsadalom igényeinek azosasita alrejelzéséért és
kielégitéséért profitdbilis és fenntarthatdé moddo(Peattie, K., 1995) Nagy Szabolcs a
hagyomanyostél eltdr kornyezet-orientalt célrendszert emeli ki a k@&msttudatos
marketingben. Ez alatt definicidja szerint ,Az embszikségleteket kieléditonkéntes
cserefolyamatokat leh@té tew, illetve ezeket megkdnngit ©Osszes olyan
marketingtevékenységet értjik, melyek a tarsadddosszu tavl érdekeit is figyelembe véve,
a kornyezeti koncepciot magaba olvasztva, a védlelea fogyasztok és a kornyezet kozotti
integraciora torekednek és ekdzben a hagyomanyositdi, kornyezet-orientalt
célrendszerrel, stratégiaval és eszkozrendszerodfjorhak az egyéni és tarsadalmi
életmirbség javitasa érdekében.” (Nagy, 2012b. 125.0.) Brglett a fenntarthaté marketing
szOkapcsolatot is &zeretettel hasznaljak napjainkban, ez pedig F(1299) meghatarozasa
szerint.: “A tervezési, megvaldsitasi és ablm@si folyamatoknak Osszessége, mely a
kielégitsen harom kritériumot: a fogyasztoi igények vald megfelelés, a szervezeti célok
megvaldsitasa, és a folyamat kompatibilitasa azszikatémaval.”

Egy vallalat oOkotudatos elkotelezettségére jO péwlamartélyi Rosmarin Zrt.,, mely
tisztitoszerekkel foglalkozik, és kizarlag Okolfigitermékeket gyart. Kinalatukban
maximum irritativ besorolasu készitmények szeregelremellett pedig allatkisérletékt
mentes, sajat fejlesziésaruval tudnak szolgalni véik szadméara. Két termékik esetében
(BIONUR surolok és tisztito gél) EU okocimkével is rendelkeznekt, srnapenergia
segitségével allitjak &la gyartashoz szikséges energiat. (www.kornyeztbermek.hu)

Ezzel szemben, sajnos vannak olyan cégek, amebgjasztoikat megtévesztve, bizva a
kornyezettudatos vasarlok szimpatidjdban, nem vetieg az olyan kevéssé etikus
marketingtechnikakat sem, mint az Un. zéldre mdgésenwashing). Mint példaul a Shell
olajvallalat, mely az o©koszisztéméat nagymértékbemogitdo olajfinomitd tevékenységet
igyekezett jobb fényben feltlintetni, azzal, hogy kammunikalta veéi felé, hogy szén-
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dioxid kibocsatasat viragot termeézneleghazakiitésére hasznalja fel. Valéjaban azonban
rendkivil kis aranyban tette ezt meg a szennyeatgkehez viszonyitva, igy a cég hamisan
allitotta magarol, hogy a koérnyezettudatos szend€lkeépviseli. Marpedig egészen biztos,
hogy rendkivil negativan rogzil egy olyan cég ayésgtd tudataban, aki hamis illuziojat
kelti annak, hogy értékként kezeli a kdrnyezet dée Kilondsen, ha kdrnyezettudatos
fogyasztordl van szo.

2.3. Kornyezettudatos marketing: mult és jelen

Béar a kornyezettudatos marketing egy viszonylaguiatasi terilet, szikségét mar a '70-es
evek kozepeén felismerték, amikor az Amerikai MarkgiSzovetség (AMA) egyik workshop-
jan megszuletett az ,Ecological marketing”, vaggis 6komarketing kifejezés. Ugyandra
workshoprél szarmazik az élsilyen témaban kiadott irasos dokumentum is, melybe
publikéltak az éladasokon elhangzottakat. (Henion és Kinnear, 18@6)Peattie (2001) is a
"70-es évekre teszi a z6ld marketing ddggsének kezdetét. Cikkében haromofibfisi szakaszt
kUlénboztet meg: az okoldgiai z6ld marketing, ank@zeti z6ld marketing, és a fenntarthato
z6ld marketing idszakat. A 70-es évek az okologiai zold marketintzéde volt, Henion és
Kinnear (1976) szerint a marketing tevékenység takd@drnyezeti problémakkal és azok
megoldasaival foglalkoztak ebben azbdn a szakemberek. Ekkor még kevés fogyaszto
illetve vallalat gondolkozott 6kotudatosan, kdzijldkmara itthon is ismertté valt The Body
Shop emelhétki.

A '80-as években bekovetk&zkologiai katasztrofak (Bhopali vegyi Uzem kataStéja,
India, 1984 Csernobil, Ukrajnal986 Exxon Valdez tankhajo katasztrofaja, Alaszk889
kovetkeztében a kornyezettudatos marketing szefiedpaékebdott, és mar nem csupan a
kornyezeti szempontok figyelembevételét, hanem gydeztdk ilyen téren egyre inkabb
kibontakozO igényét hivatott kiszolgalni. Peattiet @mevezi a kornyezeti z6ld marketing
korszakanak. Jellenizendencia volt ekkor, hogy, a szamos 0j kornyeméthbtermék piacra
dobasa mellett, a szervezetek reklamstratégiaggige jobban athatotta a kdrnyezetbarat
szellemiség. Ezen kivil megfigyelbietolt a z6ld szervezetekkel valé partnerségre ek
is. (Majlath, 2011)

A '90-es évek vége azonban negativabb médialzestetekzaltal a fogyasztok
bizalmatlansaganak novekedését hozta el a zoldrezmtek szamara, mely gatat vetett a
kornyezettudatos marketing f&jlésének is. Ezen kivil nyilvanvaléva valt, hogy émek
hajlamosabbak a kdltségekre pozitivan hat6é korripearét megoldadsokat megvaldsitani, mig
a koltségtobblettel jaro ilyen jellégfejlesztésekre tébbségik nem volt hajland6é aldozni
Annal is inkdbb, mivel nehézségeik voltak az eztékaty fogyasztdi szegmens
definialasaban, eléb kovetkefien nem lattdk biztositva az ©ko-szemi@létefektetéseik
megtérulését. A megoldast ezekre a problémakraradghatd zold marketing adhatja meg,
melynek idiszakat Pettie (2001) a XXI. szazadra teszi, éanége szerint ez a marketing
korszak csak akkor lehet sikeres, hogyha a tareas@&g igények figyelembevételét
maximalisan ditérbe helyezve, a vagyak helyett a szikségleteki@tyleen részesitve
alakitjak ki stratégiaikat, nagy hangsulyt helyeafenntarthatésagra.

2.4. A kdrnyezettudatos magatartas motivacioi

A kornyezettudatos szemlélet nem jelent egyérielmokotudatos magatartast is. Kenéz
Andras kényvében (2011) ugy hatarozta meg a koetyedatos fogyasztast, mint két tényez

fuggvénye, melyek a kornyezettudatos wdkités az, hogy a vasarld tisztdaban van-e
fogyasztasdnak kornyezeti hatdsaival (6koismeretdglyanakkor az aldbbi abra alapjan
elmondhatd, hogy nem kell mind a Ketek jelen lennie a kornyezeti magatartas
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megvalosulasahoz (11,8%; 15,3%)¢t seléfordul, hogy egyik sincs jelen, mintegy
véletlenszdien jon létre természetbarat viselkedés (9,3%). Blo&aaz abran jol kivehgt
hogy léteznek olyanok is, akik annak ellenére, hopggzitivan viszonyulnak a
kornyezetvédelemhez, és ismeretekkel is rendelkezdk, mégsem viselkednek ennek
megfeleben (7,8%).

Oko-viselkedés

Csoport nagysaga (%) | 37,6 7,8

1. 4bra Az 6kotudatossag érvényesiilése

Nehéz lenne megmondani, hogy ennek mi a pontos igka, a minta nagysagatol és a
megkérdezés hely@t idejétl flggéen valosziileg minden alkalommal valtozé aranyu
eredmények szilletnének. Mégis, bizonyara meghdtaraz is az ©Okotudatossag
ervényesuilésében, hogy a kérnyezettudatos fogygspneEm csak a termék fenntarthato
tulajdonsaga eredményezheti. Szerepet jatszik mégsetben a vasarld dontésében tdbbek
kozott az ar, a mifség, a csomagolas és nyilvanvaléan az is befolgasiobgy milyen
konnyen juthat hozz4, mennyire kénnyen hozzaférsetmara egy ,z6ld” termék. Kenéz
harom fogyasztoi tipust kilbnitett el. Eszerint efggyasztdé magatartasa alapjan lehet
elkotelezett, megdizhet és kdzonyos a fenntarthato értékek irant. Az elkdett ved nagy
részben, vagy teljesen alarendeli vasarlasait aykdettudatos szempontoknak, ahogyan
azokat hétkdznapjaiban is koveti. A medglyet fogyasztdé szamara nem a kornyezetbarat
Mig a k6zonyos vasarlé szamara indifferens, hogyelitkocimkével egy termék. Jelleben,

ha mégis egy fenntarthatd marka mellett tesziMekaat, akkor mas okbdl teszi.

A kornyezettudatos viselkedés eredetével kapcsmatibr. Nagy Szabolcs (2012a)
tanulmanyaban igen érdekes kovetkeztetésekre .judttmagyar lakossag kornyezeti
attitidjének vizsgalatahoz kédé kutatdsa soran, az egyes attkomponensek kozotti
0sszefliggésrendszer jobb megértése érdekébers i&kozos modellel az értelmi, érzelmi
és cselekvési komponensek viszonyat hatarozta Eszgprint a kdrnyezettudatos cselekvési
szandékra legnagyobb meértékben az tattierzelmi eleme van befolyassal, az értelmi
komponens hatasa ezzel szemben sokkal kisebb amnydn jelen. Vagyis okotudatos
cselekedetre valo hajlanddsagunksstsban nem kérnyezeti ismeretiink eredménye, sokkal
inkabb figyelemre méltéak egyéni értékitéletiblkbfakadé érzelmi motivacidink.
Ugyanakkor a kornyezettudatos magatartds megval€dohn mar nagy szerepet jatszanak a
kornyezeti ismeretek (Nagy, 2012b), az a tudas,velmkérnyezetiink problémairdl és
cselekedeteink kornyezeti hatasarol rendelkezimhkn Mzabad tehat lebecsilni a kérnyezeti
ismeretek terjesztésének fontossdgat a ,zold” éktiékozvetitése mellett, hogyha valds
fogyasztoi igényt szeretnénk teremteni fenntarthiidnékeink irant. Fontos felfedezeés
szerepel az s tanulmdnyban (Nagy, 2012a) ezeknek az eredménkelengovabbi
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elemzésével kapcsolatban is, mégpedig az értékekkésnyezettudatos magatartas kozotti
kapcsolatot illeden. Arra derilt fény ugyanis, hogy a kérnyezeti atagas leginkabb a
bizonytalansagkertilemberekre jellem mely csoportba azok tartoznak, akik a biztonsagot
a valahova tartozast, és a meleg emberi kapcsalataktottdk a legfontosabbnak. Ezzel
szemben a hedonista értékeket vallok sokkal kevésbelkednek oOkotudatosan. Ez a
szegmens az élvezetes élet és az izgalom, élégkedgket tartja kiemelkéen fontosnak
életében. A kutatas alatdmasztja azt a feltevaxy fa ,z6ld” hozzaallas nem feltétlendil
eredményez kornyezettudatos viselkedést. Ezt N2Q¥2b) az egyéb befolyasold ténflez
jelenlétével magyarazza.

2.5. A kdrnyezettudatos magatartas korlatai

Fontos megvizsgalni, hogy milyen gatld ténglezfedezheik fel a kornyezettudatos
magatartas kapcsan, milyen okok johetnek szébalyaknkovetkeztében a fogyasztok végul
nem fenntarthatdé modon viselkednek. Fontos téfkéxt kell foglalkozni itt a kényelmesség
kérdésével, melyben Nagy tanulménya is mé&gjer A szakember, vizsgalata soran ugy
taldlta, hogy a kutatdsban részt &eegyének szamara a kényelem fontossaganak
novekedésével forditottan aranyos a kdrnyezettsdagelkedés valoszisége. Masik ilyen
tényedként az anyagiakat emliti, mely kutatasa eredméeyeia masodik legé&sebb
korlatozo tényedként szerepel. Hiszen ha valaki nem engedheti magamak a tébbnyire
borsos aru biotermékeket, az megakadalyozhatjay komyezettudatos fogyasztova valjon.
Ugyanakkor ma méar egyre tobb megoldas létezik somaatkozdan, hogy ugy legyilnk
kornyezettudatosak, hogy azzal ne terheljik jobp@mztarcankat. Annal is inkabb, mivel a
kornyezetbarat cselekvések gyakran takarékos maguhdt takarnak, legyen sz6 kétoldalas
nyomtatasrol, & a nyomtatast €s a sarga csekkadot is kivaltGrelekus szamlarendszerek
hasznalatardl, vagy akar a tudatos energiafelh&sno (viz, villany, gaz). Rdadasul ezek
fogyasztoi és vallalati oldalrol egyarant alkalmatziak.

3. A KUTATAS MODSZERE ES MINTA OSSZETETELE

Az empirikus kutatdas soran keéiglvel tamogatott személyes és online megkérdezést
végeztliink az észak-magyarorszagi, 18 év felettids&g korében. Az elvégzett kvantitativ
kutatas modszertanat az alabbiakban fejtjuk kileészen.

A kérdsives megkérdezés alapsokasagat egy régio, Eszajaktagzag 18 év feletti
lakossaga alkotta. Személyes és online megkeérdezgsrtink, ezért mintaveteli keretet nem
rendeltink hozza az alapsokasaghoz. A mintavétalhrikat illeben a nem véletlen
mintavételi technikak csoportjdba tartozo, un. dryles mintavételt alkalmaztunk. A minta
nagysaga 2586fvolt. A minta megbizhatosagi szintje) (95,0 szazalék, pontossagi szintje
pedig AA) £6,1 szdzalékpont. Az informacidgjtés modja kérdivvel tamogatott személyes és
online megkérdezés volt. A megkérdezésre az aéigibkban — az Gtemezésnek megfidal

— 2013. november 5-25. kozottividtervallumban kerdlt sor.

Az 1. tablazata kutatadsi minta Osszetételét mutatja be kiléhbdemografiai valtozok
szerinti bontasban.

1. tAblazat:A minta 6sszetétele

Nem Férfi: 24,0%; N: 76,0%

Eletkor 18-Cf>0 év: 70,1%; 31-45 év: 18,5%; 46-60 év: 8,3%;
60 év felett: 3,1%

Csaladi allapot Egyedulalld gyerek nélkil: 44,4%; Egyedulallo
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gyerekkel: 4,0%; Héazas/tartés parkapcsolat gyerek
nélkul: 31,0%; Hazas/tartés parkapcsolat gyerekkel:

20,6%
. . - . 1 16: 7,8%; 2 6: 20,6%; 3 8: 26,1%; 4 8: 33,9%; 5
Egy haztartasban ébk szama vagy tobb 6: 11,7%

Haztartasbeli, dallasu anya: 0,4%; GYES/GYED:
2,7%; Vallalkoz6: 3,1%; Nyugdijas: 3,5%;

Foglalkozas Munkanélkdili: 5,1%; Fizikai foglalkozas!
[alkalmazott]: 7,8%; Szellemi  foglalkozasu
[alkalmazott]: 29,6%; Tanuld: 47,9%

Altalanos iskola:  21,5%; Szakiskola,
szakmunkasképz 3,9%; Erettségi [szakkozépiskola,
Legmagasabb iskolai végzettség gimnazium]: 28,1%; Technikum: 3,5%; Diploma

[foiskola, egyetem]: 42,2%; Megszerzett tudomanyos
fokozat: 0,8%
100 eFt alatt: 14,3%; 100-200 eFt: 40,3%; 200-300

Haztartas nett6 havi jovedelme eFt: 27.3%: 300 eFt felett: 18.1%
e Megyeszékhely: 39,0%; Varos: 36,7%; Nagykozség:
Telepléstipus 7.6%; Kozség: 16,7%

4. EREDMENYEK

4.1. . Kdrnyezettudatossaggal kapcsolatos kérdések

Windenért, amit teszek - beleérbve a kirmyezetre
iranyulo caelekedetemet is - felelds vagyok | 4,62
AFGld nem azért értékes, mert mi emberek annak
hizsz(lk, hanem a Fald dnmagaban is értéket képvisel | 4,58
Minden éld szervezet - beleérve a
mikroorganiz musokat, & ndvéryeket, az allatokat és. |I ] 4,56
Ha ataplaléklancot alkotd fajok szdmalecsdkken, az | 440
karos hatassal lehet & megmaradd fajokrais ” g
IWinden dolognak beleértve az embereket, &llatokat, ” ‘ 438
néavényeket, de méga kiveketis jogavan alétezéshez i
Az atmoszférabantalalhatd széndioxd mennyiségének ” | 434
névekedése altal okozott klimatikus valtozésakat. . i
Asarki jgg olvadisa altal okozott tengerszint I ” 433
emelkedés komoly veszély a tengerparti terdletek. | ’
Afosszilis aryagok égetése (pl fatlzelés, berzin) " 430
néveli alevegd COZ (széndiodd) tantalmét ’
Ahaztartasomban keletkezd hulladek menryiséget 400
szeretném csdkkenteni & [dvdben
A mérgezd fémvegylletek nem drdinek ki az emberi 390
szervezethdl
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

2. abra:Mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal? .

A valaszadok leginkabb azzal az allitassal tudiminasulni, mely szerint mindenért félsék
vagyunk, amit tesziink (4,62). Szintén magas szareggeztek a vélemények abban, hogy a
Fold 6nmagaban is értéket képvisel (4,56), amigghnolyan mértékben értettek egyet, mint
azzal, hogy minden &l szervezet kdlcsOnhatassal van egymasra (4,56)ontkepp,
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atlagban négyesnél tobbre értékelték a fajok ke@alak hatasat a tobbi fajra (4,42), illetve
azt, hogy minden dolog megérdemli az életet (4,BR&)erlilt még a valaszokbdl az is, hogy
komoly problémanak tartjdk az Gveghazhatasu gakokta klimatikus valtozasokat (4,34;
4,33; 4,32). Emellett a megkérdezetteknek szanadkadll csokkenteni a haztartasi
hulladékot (4,00), és aggodalommal viseltetnek anszetben felgyllerdl mérged
fémvegylletek irant is (3,9).

Az eddiginél is fokozottabban Ogyelek arra, hogy szelekdiy
médon gylitsema hulladékokat a jdvdben 380

Az allatoknak is jogokkal kell, kellene rendelkezni az
emberi jogokhcz hasonldan | 376

Tabb kirmyezetharat terméket, bioélelmiszert kivanok
wasarolni a joviben 372

Ujrafelhasznalt anyagokbsl készilt termékeket kivanok L

yasarolni és hasznalni, amikorcsak lehetséges J 3,58

Mem fogom megvasanolni olyancégek termékeit, mehyek | l

nem térddnek & kirmyezettel, a tarsadalmi problémakkal | S8

Ajelenlegingl kevesebb alkalommal szeretnék autot

hasznalni & jdwdben 322

Avallalatok tarsadalmi feleldeségvallalésa (CSR 318
tevékenysén) az alapwetd tarsadalmi problémak. . )

Bizonyos termékek fogyasztasardl le is mondanék, még | 316
akkoris, ha nincs kérnyezetharat helyettesitdje

Atermészetet azért kellvédeni, mert az Isten, vagy més E 288
természetfeletti erd lakozik benne, még hanemis. .

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

3. abra:Mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal? II.

A megkérdezettekt elmondhatd, hogy szandékukban all szelektivetfjteyi a hulladékot
(3,8), illetve az allatok jogait is fontosnak takj(3,76). Ezeken kivil szeretnének tébb
kornyezetbarat élelmiszert is vasarolni adjden (3,72). Még 3,5 érték feletti eredményt
hozott az Ujrahasznositott termékelbrglben részesitése is (3,58), viszont mar kevésbé
értettek egyet azzal, hogy odafigyelnek arra, kéreytudatos cégjt vasarolnak-e terméket
(3,28), illetve, hogy kevesebbet hasznaljak majthjakat (3,22). Még kdzémbosebbek
voltak a valaszadok a cégek tarsadalmi ésleégvallalasanak fontossagat dest (3,18) és a
nem kornyezetbarat termékékvalé lemondassal kapcsolatban (3,16). A termé&szieiem
vallasos indokait érezték a legkevesebben maguk@nag).
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Minden dantésem és cselekedetem hatéssal van arra,
hogyan érzem magam a szkebh lakdhelye men | 417
Szivesenvasarolinék biotermékeket, kimyezetharat
termékeket, de ninca ra pénzem | | 361
Sokszornines elegenddinformécidmarrdl, hogy amit |T |
teszek, azzal artok a kirnyezetnek 3,12
Sokszor nincs iddm arra, hogy kirmyezettudatosan
czeleked)ek ”_ I 2,91
Sajat déntéseimmel és cselekedeteimmel nem tudok D:I 053
hatassal lenni a tarsadalmi problémak megoldaséra ’
Sajat dintéseimmel és cselekedeteimmel nem tudom ﬂ: 5 44
befolydsolni atermészeti kirmyezet allapotst ’
Sokkal jobban szeretem a kényelmet mintsem, hogy Q 503
kérnyezettudatosan éljek ’
Az emberek megszolnak, ha nem kérmeezetharat g 177
madon élek )
hleg ha fontos is lenne az a tarsadalomban, hogy E 152
karmyezetharst modon éljek, akkorsem tennékigy
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

4. dabra:Mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal?

A vélaszadok nagyban egyetértettek azzal, hogyn#édeéik és cselekedeteik hatassal vannak
arra, hogyan érzik magukat (4,17). Elég nagy aranybgyetértettek azzal is, hogyikads
anyagi forrasaik miatt nem engedhetik meg magukaddrnyezetbarat termékeket (3,61).
Hellyel-k6zzel egyetértettek azzal is, hogy soksmimcsenek tudataban annak, hogy amit
tesznek, azzal artanak a kérnyezetnek (3,12). Vletauyire az idhiany is kozrejatszik abban,
hogy nem cselekednek kdrnyezettudatosan (2,91). heyy aranyban értettek egyet azzal,
hogy cselekedeteikkel nem tudjak befolyasolni aadalmi problémakat (2,53) és a kdrnyezet
allapotat (2,44). A legtdbben nem tudtak azonosatzial az allithssal sem, hogy a kényelem
fontosabb a kornyezettudatossagnal (2,03). Az éggst hianya volt jellendz annal az
allitasnal is, mely szerint ,Az emberek megszéindla nem kornyezetbarat maodon
élek.”(1,77) A tarsadalmi értéke ellenére pedig alaszolbk nem vetnék meg a
kornyezettudatossagot (1,52)

Kdrnyezettudatos magatartas meérése

Teljes mértékben  Egyaltalan nem

6.39% 389 Ink&bb nem

7%

Ink&bb igen
29,2%

lgenis, megnemis
53,8%

5. &bra: On mennyire tartja magat kornyezettudatos fogymsik?
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A megkérdezettek atlagosan 3,27-re értékelték natgeky kornyezettudatossagi 1-5-ig
skalan. A legtébben (53,8%) az igen is, meg nekatsgoriaba esnek, ezutan kovetkeznek az
inkadbb igen csoportba tartozék 29,2%-al. Ezt kévetz inkabb nem kategoriaba tartozok
(7,1%), majd 6,3% azok aranya, akik teljes mértéknyezettudatosnak tekinttikt 3,8%
pedig egyaltalan nem az.

A valaszokat megvizsgaltuk abbdél a szempontbéhigly mennyire befolyasoltdk azokat a
megkeérdezettekre jelleraizkilénbdd valtozok. Nem szerinti bontasban éatlagosanél n
valamivel kornyezettudatosabbnak vallottak magulgérfiak: 3,11; Nk: 3,32). Eletkor
alapjan a 60 év felettiek tartottdk magukat legbik&ornyezettudatosnak (M=3,71), és a
foglalkozést figyelembe véve is a nyugdijas valadzszegmense érezte magéat leginkabb
kornyezetére érzékenynek (M=4,00). Hasonléan magaggal (M=4,00) emelkedik ki a
tudomanyos fokozattal rendelkidz csoportja az iskolai végzettség valtozét meg\ahrsy
mig a kulonb6é& csaladi allapotu valaszaddkat tekintetve az edwHdi gyerekesek
mondhatok atlagban a legzdldebbnek sajat bevall&égekint (M=3,43). A szignifikancia
vizsgalatakor azonban, amelyet az F-préba segitsédp@jtottunk végre, azt talaltuk, hogy
ezen a mintan egyik valtozo esetében sincs j&aiilonbség a demogréfiai csoportok kdzott
a kornyezettudatossag tekintetében (P>0,05).

A fentieksl kovetkeden tovabbi vizsgalatok elvégzését tartottunk fomhss A
kornyezettudatos magatartas mértékének szafisizege érdekében a Kaiser és tarsai (1999)
altal  létrehozott, kulonféle kornyezettudatos desdseket tartalmazo — Altalanos
Kdrnyezettudatos Viselkedés skala (a tovabbiakban aagol elnevezégb szarmazdé
roviditéssel egyszéen GEB-skéla) alkalmazasa mellett dontottiink, naebzakirodalomban
igen elterjedt modszer. A GEB egyfajta Rasch-skdalynek lényege, hogy minden egyes
cselekvéshez rendelltetegy bizonyos konkrét cselekvési nehézségi fok,ymeel nem
kontrollalhaté kényszer nagysagara utal. Minél kdb egy kornyezetbarat cselekvést
megvalodsitani, annél kisebb nem kontrollalhaté keey feltételezhétaz adott cselekvés
esetén. Ezt a konkrét cselekvési nehézséget Ugy tamden egyes esetben megbecsilni,
hogy megnézzik, hany ember cselekszik medfetel Azt, hogy valaki altaldban véve
mennyire hajlamos a koérnyezettudatos viselkedégye,becsilhetjuk meg, hogy szamitasba
vesszik azon cselekvések szamét, ahol a# kétnyezettudatos modon viselkedett (Nagy,
2012b). Nagy modszertanat rendkivil hasznosnaltukl&lemzésink szempontjabdl. ,A
kornyezettudatos magatartds mozgdaiiderimi tanulmanyaban a kovetk&zppen hasznalta

a GEB-skalat. Az eredeti, Kaiser-féele 38 Aallitaattdlmazo GEB-skalaba a tarsadalmi
felelésséget vizsgalé kérdéscsoportot (8 kérdés) nemavbata Kaiser-féle tanulmanyra
hivatkozva, mely feltarta, hogy a tarsadalmi fé&skeg a kornyezeti atid egyes
komponenseire, valamint az altalanos kornyezetosdaselkedésre is csak marginalis hatast
gyakorol. Ezen felll is aktualizélta és a potengiéttelmezési nehézségek miatt mddositotta
a skalat, melynek eredményeképpen 36 Kkifejezettelkbmyezettudatos magatartasra
fokuszalé allitast vett bele GEB konstrukciojaba.nfegkérdezés soran a valaszaddknak
igennel vagy nemmel kellett felelni arra a kérdédregy inkabb jellemiek, vagy nem
jellemzek rajuk a moédositott GEB-skalan feltlintetett destsek. A negativ allitAsok a
kodolas soran transzformalasra kertltek. A ,nemoitod vagy a hianyzo valaszokat ugy
kezelte, mintha a valaszad6 nemmel felelt volnaydog az igy megfogalmazott kétség azt
fejezi ki, hogy a valaszold6 az adott cselekvés ntekében egyaltalan nem szokott
kornyezettudatos mdodon viselkedni, mert ha ez rmmd igaz, akkor az ,igen” lelisgget
valasztotta volna. A GEB kérdéscsoport egydimenBRasch-skalaként kertlt kalibralasra.
Minden cselekvés esetén az adott cselekvést jellenehézség is kiszamolasra kertilt.
Természetesen, egy adott cselekvést minél toblsmmek véghez a megkérdezettek kozl,
anndl kisebb lesz a hozz4 rendedetelekvési nehézség is. (Nagy, 2012b)
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Az egyes személyeket jelletkornyezettudatossag meértéke a cselekvési nehddstge
sulyozott egyéni viselkedés flggvénye. Az egyémyérzettudatossdganak mertékét 0 és 1
kozé e$ skalan fejezte ki, ahol a 0 az egyaltalan nem y&rattudatosan cselekwegyént
reprezentdlja, mig az 1l-es érték azt fejezi ki, yn@g adott egyén teljes mértékben
kornyezettudatosan viselkedik.

Mem mosok ki addig semmit, amig dssze nem jan egy
mosdgépnyi adag beldle

Amennyiben lecserélek egy haztartasi gépet, mindg
energiatakarékozabbat vasarolok

Awc-kagyldt vegyszerek segitségével tisztitom

Altalaban rovid tavolsagon belll ato megkozlekedésit
hasznalom, wagy biciklizek autdhasznalat helyett

Ink&bb zuhamyozni szoktam, mint furédni

Amikor mosok dblitét is hasznalok

Eldfordult mar, hogywalakinek felhivtam a figyelmét
arra, hogy nem kdrmyezettudatosan viselkedett

Az Ures (vegeket is szelektiv modon gydjtam

Memwasarolok olyan termékeket, melyekrdl
tudomasomuan, hogy kifejlesztése soran. .

Szoktam dobozos italokat is inni

0,0% 25,0% 50,0% 75,0% 100,0%
Elgen Ekem

6. abra: A 10 leginkabb jellemz viselkedés
Jelen kutatasunk targyat képemintdn tehéat ugyanezt a mdodszertant kdvetv& abran
lathatd leggyakoribb kornyezettudatos viselkedése@iguk fel. A harom legjellengbb
viselkedési forma ezek szerint, hogy az emberek meisnak ki semmit, amig 6ssze nem jon
egy mosogeépnyi adag léé (85,9%), valamint, hogy amennyiben lecserélngk leaztartasi
gépet, mindig energiatakarékosabbat vasarolnak6¥83, illetve, hogy a wc-kagylot
vegyszerek segitségével tisztitjak (81,7%). 7A abra pedig az altalunk megallapitott
kdrnyezettudatos magatartasi mintaeloszlast sztatilél

14,0%
12,0%
10,0%
8,0%
5,0%
4,0%
2,0%

0,0%
) de
& S

S g6 g ge
SRR

P T R T (PR TS R N N
A R %'}wgay'\u’\afbb%

S ST QT P @ AT T P

7. abra: A minta megoszlasa a kérnyezettudatos magatdepga
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A GEB-skéla elemzés révén igy megkapott eredmémyaknmegvizsgaltuk a demografiai
valtozok atlagértékekre gyakorolt hatasat. Ebben esetben mar tobb szignifikans
kilonbségre is ramutatott az F-proba. Egyrészt &askornyezeti attitd allitdsaira adott
reakcidkat a valaszad6 neme szignifikansan befolygaqP<0,05) Masrészt, az sem mindegy
a kornyezettudatossagi kérdésekben, hanyan lakgakh@&ztartasban. Szignifikhnsan edtér
valaszok sziletnek tovdbbé akkor is, ha a legmagasiolai végzettség szerint kulonitjiuk el
a valaszadok szegmenseit.

4.2. Fenntarthat6 életmoddal kapcsolatos kérdések

Elzdrom magam utan & csapot, lekapcsoloma lampét | 477
MNem hasznalunk szantdgépet | 408
Energiatakarékosvillanykanéket, LED izz0kat, . | 401
Eldbb pulévert veszek fel, ha fazom otthon é3 csak. | 400
Takarékoskodok a pénzzel és az erdforrasokkal, . | 3938
Autoval tarténd kizlekedés esetén nemcsak.. | 393
Energiatakarékos haztatas gépeket vasarolunk, | 285
Anyilaszardink nagyon jol szigeteltek. | 382
Fagyasztott helyett friss élelmiszereket vasarolok | | 379
Mem doborm ki egybdl, ami elromlott, inkabhb.. | | 376
Wasarlasnal vaszontaskat hasznalok | 374
Atdmegkizlekedést hasznalom | 374
Aramtalanitani szoktunk [lekapcsolhats elosztoval,.. | 373
Gyalogosan kozlekedek. | 371
Iagyar termékeket keresek, vasarolok | 369
Cstkkentem a szeméttermelésemet | 352
Tordkszem a kirmyezethardt megoldéasokra .. | 3,44
Helyi piacrél szerezziik be az élelmiszencket, az.. | 339
Szelektiven gyljtoma szemetet | 3.38
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

8. abra: Mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal? .

Kiemelked egyetértés figyelhétmeg a valaszadéknal abban, hogy lekapcsoljak matiurk

a lampat és elzarjak a vizet (4,77). Nagyrészt @egigdtek azzal is, hogy nem hasznalnak
szaritogépet (4,08). Nagyfoku volt az egyetértégliba abban, hogy energiatakarékos
vilagitotesteket hasznalnak (4,01), hoggybdl pulovert vesznek, miglt felveszik a fitést
(4,0, és hogy nem véasarolnak feleslegesen (3,98Jalanosan egyetértettek a
megkeérdezettek abban is, hogy ha autéval kozlelkedrmen csak egyedil Ginek benne (3,93),
hogy energiatakarékos héztartasi gépeket vasaro(Bea85), €s hogy nyilaszaroik jol
szigeteltek (3,82). Elég nagy volt az egyetértamllzapcsolatban is, hogy fagyasztott helyett
friss élelmiszert vasarolnak (3,79), és azzal, hergy elromlott inkdbb megjavitjak (3,76). Az
egyetértés mértéke megegyezett abban, hogy vasdrl&aszontaskat hasznalnak, és a
tomegkozlekedést veszik igénybe (3,74). Adzébknél némileg kisebb mértélegyetértés
figyelhe® meg annal az éllithsnal, hogy aramtalanitani skok8,73), hogy gyalogosan
kozlekednek (3,71), illetve hogy magyar terméketekeek (3,69). A szeméttermelés
csokkentése meég viszonylag nagy egyetértést vatio(B8,52), ahogyan a kornyezetbarat
megoldasokra tdrekvés az iskolaban, munkahelydd)3a helyi piacon vasarlas (3,39) és a
szelektiv szemétgjtés (3,38) is.
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Mem fogadok el szdrdlapokat | 331
Szivesen fogyasztok vegetarianus ételeket | 326
MWadarbardt a kertink | 320
keresem &z (jrahasznositott termékeket, azokat . | 309
Urahasznositett papirt, fizetet hasznalok | 308
Sokat tjékozadok, tanulok, olvasok ezekrdl a.. | 303
Kertészkedek, koryhakertet nevelek | 302
Ezdvizzel locsolunk | 3,00
Sokat kirdandulok, 13togatom & nemzeti parkjainkat | 299
Fakat szakiunk ditetni | 256
Komposztalunk | 2,65
Kerékparral kozlekedek. ] 2,55
Baratkozok kirmyezettudatos emberekkel, . | 250
Biopiacon wésarolok J 136
Ieguijuld energiaforrasokat veszek igénybe.. J 164
Teszek azért, hogy klimabardt legyen a telepllésem J 159
Hasznalom a napenergiat, napkollektor, napelemet. y 157
OKO-riadss vagyok [ 136
Kifmasbresztéfilmesteket szervezek o 1,23

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

9. 4bra: Mennyire ért egyet az aldbbi allitdsokkal? Il.

A 9. abran lathaté modon a valaszadok korében ecgiikkent az egyetértés a kilondoz
allitasokkal. Kozepesnél még nagyobb mértékbentéktegyet azzal, hogy nem fogadnak el
szordlapot (3,31), szivesen fogyasztanak vegetii&teleket (3,26) és madarbarat kerttel
rendelkeznek (3,20). A harmashoz mar egyre kozelétibkeket kaptak azok az allitasok,
melyek szerint keresik az Ujrahasznositott termékdB, 09), Ujrahasznositott flzeteket
(3,08), és hogy sokat tadjekozddnak ezekben a téamakB®,03). Kozepesen értettek egyet
azzal, hogy kertészkednek (3,02)¢\dgzel locsolnak (3,00), és sokat kirandulnak (2,99
Ennél kevésbé értettek egyet azzal, hogy fakattakaktetni (2,86), komposztalnak (2,65) és
kerékpérral kozlekednek (2,55). Még kevésbé az@aajy baratkoznak kornyezettudatos
emberekkel (2,50), biopiacon vasarolnak (1,86),n&sgujuld energiaforrasokat vesznek
igénybe (1,64). A négy allitas, amivel legkevesiidk azonosulni a kdvetk@xolt: teszek
azért, hogy klimabarat legyen a teleplilésem (1,B8kznalok napenergiat, napelemet
stb.(1,57), OKO-riad6s vagyok (1,36), klimaébrésiiesteket szervezek (1,23).

5. OSSZEGZES

A fenntarthato fefidés fogalméaval napjainkban egyre tébbszor talalkkza fogyasztok és a
vallalatok részéil egyarant noveky trendként jelenik meg a kornyezeti eértékek
megirzésének igénye. Nyilvdnvaléan nem mindegy, htgginte szandék, vagy csupan Uzleti
érdek huzédik a trendkdvetés mogott. A kornyezetiosl marketingnek, bar szamos
kihivassal kellett torténete soran, és kell maéghbirkdznia, Iétjogosultsaga a fenntarthatésag
és a fogyasztok megnyerése érdekében medgjedzdhetetlen. A fogyasztoi
kornyezettudatossdg motivacidinak ismerete elergfetlen a vasarlasi dontések
megeértésehez. A kornyezettudatos magatartasi dzdésléa megvaldsuldé fogyasztas is
kilonb6d okokra vezethét vissza, melyeket a ,z6ld” szervezetek termékeisideressé
tétele érdekében semmiképpen nem szabad figyelman kagyni. A kdérnyezetvédelem
jelentbsége és a kornyezet adta értékek kozvetitése tallkbrnyezetszennyezést okozo
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magatartadsok, a nem fenntarthatd tevékenységekietsklatos ismeretek terjesztése is
noveli a fogyasztéi tudatossédgot, és az ezt figgbkevew cégek, kbzosségek termékeinek és
szolgéltatasainak értékét. A fenntarthaté fogyasztiegjellemsbb korlatjaként a
szakirodalomban az 6kotermékek és a kornyezettsdaggoldasok ara, illetve a fogyasztok
kényelmessége szerepel, melyek kozul munkank saravewk pénzigyi helyzetének
akadalyoz6 szerep#irgy6zédtiink meg. A kényelem korlatozé funkcidja vagy o nem
volt olyan ebs a vizsgalatunkban szerépkgyéneknél, vagy lehetséges, hogy szegyellték
bevallani azt valaszaikban.
A kornyezettudatossag és a fenntarthatdé eéletmodtdplcsolatos empirikus kutatasunk
legfontosabb megallapitasait az aldbbiakban fadlagsze:
= A kornyezettudatossaggal kapcsolatos allitAsok Ik@ivalaszadok leginkabb azzal az
allitassal tudtak azonosulni, mely szerint mindef@elések vagyunk, amit tesziink (4,62).
Szintén magas szamban egyeztek a vélemények abbgy,a F6ld dnmagéban is értéket
képvisel (4,56), amivel ugyanolyan mértékben ékettgyet, mint azzal, hogy minders él
szervezet kdlcsdnhatassal van egymasra (4,56).
= A vélaszadok nagyban egyetértettek azzal is, hogioratéseik és cselekedeteik hatdssal
vannak arra, hogyan érzik magukat (4,17). Elég maggstékben egyetértettek azzal is, hogy
sZikds anyagi forréasaik miatt nem engedhetik meg maakika kornyezetbarat termékeket
(3,61). Kbzepes meértékben azzal is, hogy sokszaocsenek tudataban annak, hogy amit
tesznek, azzal artanak a kdrnyezetnek (3,12).
= A megkérdezettek atlagosan 3,27-re értékelték natgeky kornyezettudatossagi 1-5-ig
skalan. A szignifikancia vizsgalatakor azonban tatéltuk, hogy a mintan egyik valtozé
esetében sincs jeléist kulonbség a demografiai csoportok kozott a kdregtadatossag
tekintetében (P>0,05).
= A harom legjellemébb viselkedési forma ezek szerint, hogy az embeexk mosnak ki
semmit, amig 6ssze nem jon egy mosogépnyi adadlebgB5,9%), valamint, hogy
amennyiben lecserélnek egy héztartasi gépet, mimdigrgiatakarékosabbat vasarolnak
(83,6%), illetve, hogy a wc-kagylot vegyszerek ssgével tisztitjak (81,7%). A valaszokbol
képzett GEB-skala alapjan megvizsgaltuk a demagjréfhltozék atlagértékekre gyakorolt
hatasat. Ebben az esetben mar tobb szignifikarinkgégre is ramutatott az F-préba (nem,
héztartas mérete, iskolai végzettség).
= A fenntarthaté életmdddal kapcsolatos allitasokntekeben kiemelkedegyetértés figyelhét
meg a valaszadoknal abban, hogy lekapcsoljak matiuka lampat és elzéarjak a vizet (4,77).
Nagy mértékben egyetértettek azzal is, hogy nemandsak szaritogépet (4,08), akarcsak
azzal, hogy energiatakarékos vilagitotesteket l&sak (4,01).
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