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BEVEZETO

A vallalkozasok, vallalatok tovabbra is a piaci eredményességre torekednek, és alapvetd céljuk
a profitszerzés. Napjaink gazdasagi kdrnyezete azonban rendkiviil gyorsan valtozik, koszonhe-
tden a technologia robbanasszerti fejlodésének. Kiillonosen megnovekedett harom teriilet jelen-
t3sége. Egetd sziikség van a mitkodési (elsdsorban) gazdasagi kornyezet sziintelen elemzésére,
allapotfelmérésekre €s eldrejelzésekre.

Ugyancsak nélkiilozhetetlenné valtak a vallalkozasok belsd értékteremtd folyamatainak at-
vilagitasai. A cél az atvilagitassal a hatékonysag novelése, a versenytarsakhoz mérten elényo-
sebb értékajanlat kialakitasa és készpénzre valtasa. Fokuszaban jellemzden a vallalkozas leg-
nagyobb eszmei értéke, a markaérték all, ami a vallalati értékteremtd folyamatok sikerének
vagy kudarcanak egyszerii, mégis latvanyos értékmérdje. Talan sosem lesz aktuélisabb a "Kii-
16nb6zom, tehat 1étezem" mottd: nem elégséges a markanak értéket adni, az értékajanlatnak
markansan kiilonboznie kell a versenytarsakhoz képest. Legtobbszor nem is miiszaki/mindségi
Osszetevok tekintetében, hanem emociondlis értelemben. A verseny nyertesét végiil mindig a
vevok fejében ,,valasztjak™.

Harmadrészt felértékelddott a kreativ problémamegoldasi technikak értéke. A vallalkoza-
sok vezetdi a régrdl bevalt modszerek mellett/helyett 1) megoldasok felé nyitnak akkor, amikor
jellemzéen csak a folyamatok jszeri attekintése hozhat jobb eredményeket. A kreativitas, az
1j nézépontok bevonasa a problémamegoldasba, kifizetdd6bb lett, mint valaha.

A jegyzet a harom emlitett teriiletrél hoz példakat és modszereket. Célunk az, hogy adjunk
egy képet ezekrdl a gondolatébresztd technikakrol és modellekrdl, amelyek egyéni vallalkozas
menedzsmentjében éppuigy hasznalhatéak, mint egy multinacionélis nagyvallalat esetében.

Kaposvar, 2014. szeptember 18.

Dr. Berke Szilard






1. KORNYEZETELEMZES, IPARAGELEMZES

Az elemzési technikak ismertetésénél a , kiviilr6l befelé haladas” modszertani megoldasat ko-
vetjiik. A kiils6 kornyezet az a legtagabban értelmezhetd vallalati miikodési zona, amit sziiksé-
ges €s érdemes nagyito ala venni. A Steep-analizis, a Pestel-elemzés, tovabba Porter 6ttényezds
modellje keriil kibontasra a kovetkez6kben.

1.1. Steep-analizis

1.1.1. Fogalmi meghatarozas és dsszetevok kibontasa

A Steep-analizis az aldbbi szavakbol dsszeéllt mozaikszo (FULOP, 2008):
= Social — tarsadalmi koérnyezet,
= Technological — technolégia kornyezet,
= Economic — gazdasagi kornyezet,
= Ecological — természeti kornyezet,
= Political — politikai és jogi kdrnyezet.

Az analizis segitségével a makrokornyezet elemeit vizsgaljuk részletesen. A makrokdrnyezet
hatassal van a véllalat miikodésére, eredményességére. A kovetkez6kben a Kapos Volan pél-
dajan szemléltetjiik a kornyezeti elemek lehetséges szerepét.

1.1.2. A Kapos Volan esettanulmanya

A kisebbségi tulajdonos, a Kapos Volan Zrt. 48,6%-0s tulajdoni hanyadat 2006. 12. 22-¢n el-
adta, azota a részvénytarsasag tulajdonosa 100%-ban Kaposvar MJV Onkorményzata.

A tarsasag elsddleges feladata Kaposvar menetrendszerti kozuati tomegkozlekedésének ella-
tasa autdbusszal.

A foteveékenységhez szorosan kapcsolddo egyeb, kiilonjarati autobusz-kozlekedést (iskolai
kirdndulasok), és reklamtevékenységet (autobuszok feliileteinek bérbeadasa reklam célokra) is
végez a tarsasag.

Tarsadalmi kornyezet

= Napjainkban Magyarorszagra és egyben Kaposvarra is jellemz0 a sziiletések rendkiviil
alacsony aranya a halanddsag aranyahoz képest. Ugyanakkor az is jellemzd, hogy rend-
kiviil magas az iddsek ardnya a fiatalokhoz képest, és ez a tomegkdzlekedés hasznalata-
ban is jelentkezik.

= Kaposvar lakossaganak fogyasa is érzékenyen érinti a céget: ,,fOvarosiasodas™ a jel-
lemzd, valdsziniileg a magas munkanélkiiliség okan.

= Szintén a jelenlegi magyar helyzetet szemlélteti a személygépkocsik egyre novekvo
szama a kaposvari utakon, melynek jol lathato jele a folyamatosan csokkend utaslétszam.

= A kulturdlis hatasok szempontjabol értékelve is felemas érzésekkel gondol(hat)nak az
utasok a kozosségi kozlekedésre: mig a globalizacioval kapcsolatos eszmék hirdetik,
hogy minél tobben hasznaljanak tomegkdzlekedést, ugyanakkor az egészséges életmodra
,heveld” elvek arra Osztonzik a tarsadalmat, hogy inkabb gyalogoljanak, egészségiik
megovasa érdekében.
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Technolégiai kornyezet

Kaposvar tobb évig viselhette volna a ,,magyarorszagi buszgyartas fellegvara” cimet: a
NABI buszgyar megnyitotta kapuit nemcsak a munkavallalok eldtt, hanem a technologiai
ujitasok eldtt éppugy.

2006. ota napirenden van az alternativ meghajtasu buszok beszerzése, amely gyartas
alapjai megteremthetdk a varosban: mind a bioetanolt, mind a biogazt képes volna eld-
allitani a helyi cukorgyar.

A Kaposvari Egyetem innovacios-kutatd tevékenysége pozitivan adalék lehet e tekintet-
ben.

Gazdasagi kornyezet

A gazdasagi vilagvalsag hatasai érzékenyen érintik a vallalatot:

az allami tdmogatés csokkentése,

a fizetoképes kereslet alakulasa,

az elszabadulo6 kdolajarak,

az inflacid valtozasa nem kedvez a fejlesztéseknek.

Természeti kornyezet

A véllalat ,,miikodési” teriilete Kaposvar és vonzaskorzete (részonkormanyzatai).
Somogy megye ill. a Dél-Dunantul mez6gazdasagi jellege kedvez6 az 1j technologiak
igénybevételéhez (bioetanol, biogaz).

Somogyban jelentés szamban talalhatéak aprofalvak, esetenként zsaktelepiilések, ame-
lyek Osszekotése a megyeszékhellyel vagy a nagyobb varosokkal markans, 1étez6 igény
a lakossag részérol.

Politikai és jogi kornyezet

A rendszeresen megljuld nemzetkozi eldirasok, szabalyozasok,

a fejlesztési tamogatas hidnya,

a kozosseégi kozlekedést érintd finanszirozasi reformok,

a foglalkoztatas politika,

a szocialpolitikai valtozasok sajnos negativan érintették a vallalatot az utobbi idékben.

Ahhoz, hogy a tarsasag jol tudja felmérni jovobeni lehetdseégeit,

mindig figyelemmel kell kisérnie a gazdasagi elérejelzéseket, prognozisokat,

fel kell ismernie a mai trendeket (csalad fogalmanak atalakuldsa, idéskortiak szamanak
emelkedése, idokimélés fontossaga),

¢életstilus-elemzéseket kell készitenie,

koézvélemény-kutatasokat végeztetnie,

a kornyezetvédelemmel (mint kiemelten szabalyozott t¢émaval) kapcsolatos jogszabalyok
valtozasat figyelnie.

A versenyhelyzet elemzése

A vallalatnak nincs versenytarsa mas cég tekintetében (monopolium): Kaposvaron csak
autdébuszok kozlekednek, mas ,,k6zoss€gi” jarmiivel nem lehetséges a mobilitds megor-
z€se.
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= E tekintetben a kozdsségi kozlekedésnek Kaposvaron az egyéni kozlekedés a vetélytarsa
(differencialt oligopolium).

= Azegyéni kdzlekedéssel kapcsolatos piaci tevékenységek szinte korlatlan eléretorésével
szemben a kozosségi kozlekedésnél megallapithatd, hogy a nemzetgazdasagi forrasok-
hoz val6 hozzaférés lehetdsége korlatozott, amely egyértelmi versenyhatranyt eredmé-
nyez.

A szolgaltatas vonzobba tételében is ellentmondasos helyzetben van jelenleg a tarsasag:

= Az utazokozonség részérdl nagymértékii rendelkezésre allas fogalmazodik meg, ugyan-
akkor a koltségeknek a tarifaszint feletti novekedése nem tesz lehetové nagyobb mértéki
jérat-darabszam novelést.

= Amennyiben a jovOben is korlatozodnak az eréforrasok, és a szolgaltatas fejlesztése el-
marad, akkor évente ujabb néhany szazalékos forgalomcsokkenéssel szamolhatnak.

= A jarmupark eloregedése meghatarozza a szolgaltatas mindségi szinvonaléat.

» Az oreg jarmiivek lizemeltetése draga, belso fesziiltségektol terhes, melynek oka a folya-
matos forraskivonas, amely jellemzd volt az elmult évekre.

ELLENORZO KERDESEK
Mit jelent pontosan a Steep-analizis, amennyiben a sz6dsszetételt vizsgaljuk?
Hogyan jellemezné a versenyhelyzetet a Kapos Volan példajan keresztiil?

1.2. Pestel-elemzés

Szintén a makrokornyezet elemzésére szolgalo, az el6z6 példahoz hasonléan altalanos modell,
amely:

= apolitikali,

= a gazdasagi tényezok,

= atarsadalmi feltételek,

= atechnikai kdrnyezet,

= atermészeti kdrnyezet

= ¢s ajogi feltételrendszer milyenségét vizsgalja.
Elnevezése az egyes elemek kezddbetiibdl tevodik ossze (Political, Economic, Social,
Technological, Environmental, Legal) (FULOP, 2008). Alkalmazasanak lehetdségeit rovid
esettanulmany szemlélteti.

1.2.1. A Lendvai Kft. esettanulmdnya

Alapitva: 1993, kézpont: Budapest

Létszam: 16 16

Miikodési teriilet: tiizelGanyag- és épitdanyag-kereskedelem

Forgalmazott termékek: tiizifa, lengyel kazan szén, €s orosz barnaszén, tégla, flirészara, cement,

mész, cserép, szigetelok, gipszkartonok, tablasitott anyagok mint butorlap, MDF, farostlemez,
HDF, csempék. Egyéb szolgéltatas: méretre vagas, butor dsszeallitas, hazhozszallitas.
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Politika

e A 2. Orban-kormany gazdasagi program-
janak jovobeni hatdsai, addzasi politika,
minimalbér emelése, stb.

e Eurdpai Unios elndkség, a ,,nagypolitika”
esetleges befolyasa.

e A lakastimogatasok rendszere miként
alakul a jovében.

e Devizaadossag eltorlésének kérdései.

Gazdasag

o A gazdasagi vilagvalsag forgatokonyvé-
nek kérddjelei.

e Hitelekkel kapcsolatos tényezok, mint ka-
matlab, futamido, banki valtozasok.

e A forint-arfolyam valtozéasai, amely im-
portnal is lényeges, pl: cement, fenyd fii-
részaru.

¢ Az Euro fennmaradédsanak kérddjelei.

e A munkanélkiiliség alakulésa.

o A fogyasztds esetleges tovabbi csokke-
nése, vagy a stagnalas elhuizodasa.

o Az ¢épitési engedélyek kiadasanak szama-
ban mutatkozd kiszamithatatlanséag.

Tarsadalmi feltételek

e Elszegényedés, lopasok novekvd szama.

e Széthuzas az iparagon beliil, erés ver-
seny, amely kihat a fogyasztora (lizletek
nyitnak nagy kedvezményekkel, alacsony
mindségl termékekkel).

o Iskolai képzések elméletorientaltsaga, ke-
vés a gyakorlati tapasztalat a végzdsoknél
(pl. targoncasoknal is).

¢ A minimdlbér novelésének vallalati ter-

Technikai feltételek

e Gyors fejlédés ebben az iparagban, fo-
lyamatos kovetése kihivas, a kidllitaso-
kon valo részvétel 1ényeges.

o Szamitogépes ellatas és szélessav inter-
net kapacitasok novelése sziikséges le-
het.

e Lehetéség van egyedi darabok legyarta-
sara, mert a technika lehetové teszi; sze-
mélyre szabott szolgaltatasok terjedése.

kornyezetterhelési dij.

e Viz ¢s talajvédelem, levegOtisztasag
védelme, zaj- €s rezgésvédelem.

o [Epitésiigyi, banyaszat, kozlekedés,
energetikai szabalyozas.

e Veszélyes anyagokkal kapcsolatos sza-
balyok.

e A targoncaakkumulatorok cseréje nagy
terhelés.

e Napkollektor vasarlasa megtortént,
mint megujuld eréforras, tovabbiak be-
szerzése van tervben.

hei.
Kornyezet Jogi feltételrendszer
o Kornyezetvédelmi szabalyozas, hulla- | e Engedélyek a vallalat inditasahoz és mi-
dékgazdalkodas, termékdij, betétdij, kodtetéséhez.

o Adozas, lakéstamogatés, kornyezetvéde-
lem kérdései.

e Versenyszabalyozds: EU szabalyozéasa
¢s a hazai 1996. évi LVII torvény ide
vagd passzusai, pl. tisztességtelen piaci
magatartas, fogyasztdi dontések befo-
lyasolasa, versenykorlatozas teriiletén.

1. abra. A Lendvai Kft. Pestel-elemzése

ELLENORZO KERDESEK

crer

Mondjon konkrét példat a gyakorlatbol az egyes elemekre!
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1.3. Porter-féle 6ttényezos modell

A kornyezetelemzéseket kdvetden az iparagi szint vizsgalata a kdvetkezd 1épés. Ez esetben a
Porter-modell bejaratott, széles korben elismert modszertant kinal a vallalatok szamara.

A PORTER (1980) altal megalkotott 6ttényez6s modell szerint az iparagi struktura hata-
rozza meg egy iparag nyereségességét. Akkor tud a vallalat sikeresen miikédni, ha az iparagi
strukturdhoz illeszkedd belsd erdforrasokat alakit ki. Minél erésebbek az iparagi erdk, annal
kisebb az iparag nyereségessége.

A modell felallitasakor 6t alapvetd koriilménybdl kell kiindulni, melyek koziil harom hori-
zontalis és két vertikalis elem (2. abra).

A horizontalis elemek a kovetkezok:
= helyettesitd termékek kinalata,
= piacra belépd uj versenytarsak €s
= piacon lévé versenytarsak.
A vertikalis elemek pedig:
= a szallitok
= ¢savevok.

Uj belépok

[l

Az \qj
belépok
fenyegetése
R A vevok
—— @ alkuereje

alku-ereje

Szallitok :> Versenytarsak | <:] Vevék

A helyettesitok
fenyegetése

]

Helyettesitok

[Porter-féle Gttényezés modell sémija
Forrds: Székely-Somogyi (1996.) Vallalatgazdasdagtan II1. 74. p.
2. abra. Porter 6ttényezds modellje

Alkalmazasanak lehet6ségeit a Somogyi Hirlap példajan keresztiil mutatjuk be (PAPP, 2009).

15



1.3.1. A lappiac és a Somogyi Hirlap esettanulmanya

A Magyarorszagon 1étez6 napilapok korében 1étrejott egy versenyhelyzet, mindegyik elsddle-
ges hirforras szeretne lenni. A legnagyobb sajtétermékek mara stabil, erds markakka valtak,
legyen az egy tv-magazin, néi hetilap vagy bulvar napilap.

Ezen termékek tovabbi markakiterjesztései lehetnek alapjai a ndvekedésnek, ugyanis a piaci
verseny miatt példanyszam-novekedés szinte sehol sem varhatd, sokkal gyakoribb az 0ij markak
piacbdvitd hatasa. Viszont szamolniuk kell arra, hogy egyre erdsebbé valik az online sajto.

A napilapok jellemzden az elektronikus sajtoban megjelent hireket dolgozzak fel. Figyel-
nitik kell arra, hogy megfelelden valogassak ki a kozlésre alkalmas hireket, és hogy mindezt az
olvasok igényei, érdekei szerint tegyék.

A médiatermékeknek kettds piacuk van, egyrészt az olvasd, masrészt a hirdeté cégek. A
sajtopiac a teljes médiapiacon egyedi abban a vonatkozéasaban, hogy bevételeinek kozel fele a
fogyasztoitol fiigg — a tobbi médium bevételeinek 90-100%-a érkezik a hirdetoktol.

A Somogyi Hirlapot naponta tobb mint 140 ezren olvassak, sajat kézbesitoik a 328 ezer
lakosu megye legkisebb falvaiba is eljuttatjak a lapot (2006-0s adat).

A kiado évek ota felfelé iveld eredményt mondhatott magaénak a gazdasagi vilagvalsagig,
a tiszta nyereség allandé emelkedést mutatott: 2005-ben az ad6z4as utani nyereség mar megha-
ladta a 145 milli6 forintot, ugyanez 2006-ban 199 milli6 forint volt. Arbevételiik 2005-ben 1
millidrd 127 milli6 forint volt, mig ugyanez 2006-ban 1 millidrd 189 milli6 forintot tett ki.

Mindezekbdl lathato, hogy az eredményt a megye egyre nehezebb helyzetbe keriil6 gazda-
sdga és az orszagos rangsor utolso 6tddében elfoglalt helye ellenére jelentdsen ndvelni tudtak
2006-ban.

A helyzet sokat valtozott az utobbi években, és jelenleg kevésbé szivderitdé. Még mindig
lejtmenetben a médiapiac a hirdetéseket tekintve, Europaban jovore, Eszak Amerikaban idénre
varjak a trendfordul6t. Voltak, akik mast reméltek, de 2010-ben is stagnal vagy csékkent a piac
a legtobb lap tekintetében. Csak 2010 els6 felében 7,4 szazalékkal koltottek kevesebbet hirde-
tésre a magyar médidban, mint 2009-ben. A nyomtatott sajtoban 13,2 szazalékkal koltottek ke-
vesebbet a hirdetdk.

Pozitivum, hogy ez csak a negyede a spanyolorszagi visszaesésnek. A médiapiac varja a
javulast és kozben atalakul.

A mai allas szerint a tavalyihoz képest 8,5 sz4zalékkal kevesebb lesz a reklambevétel a
vilagon és 10,3 szazalékkal kevesebb az észak-amerikai hirdetési piacon.

A Somogyi Hirlap is elveszitette a legnagyobb hirdetdit, a legnagyobb kiesést az automar-
kak hirdetéseinek visszaszoruldsa okozta. Ez jelentds veszteséget jelent szdmukra, hiszen 50-
50%-ban szarmazik bevételiik a hirdetési feliilet arusitasabol €s az eladott példanyszamokbol.
Biztato jel az autdértékesitések mérsékelt novekedése (KALOCSAI, 2014).

A Szonda-Ipsos Médiaanalizis kutatasa szerint a magyar lakossag érdeklédése is folyama-
tosan csokken a kozéleti kérdések irant.

A médianak meg kell tisztulnia, ami a nyomtatott sajt6 piacan is maga utan fogja vonni
azoknak a termékeknek a megsziinését, amelyek irant mérsékelt a kereslet. Ez a folyamat pedig
er6s0do versenyt hoz a médiatulajdonosok, igy a kiadok kozott is.

A valsagban alkalmazott stratégidk hosszl tavon hatdrozhatjak meg az eréviszonyokat.
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1.3.2. Uj belépék tamaddsa
A regionalis nyomtatott napilapok piaca telitett, ha mégis kell szamitani 0j belépokre, akik ve-
sz¢€lyt jelenthetnek, azok
= a tartalommal feldusitott, amugy hirdetéseken alapuld ingyenes kiadvanyok, mint pl. a
Kapos Extra,
= ¢s az orszagosan teritésre keriild ingyenes napilapok (pl. Metro).

Az ingyenes lapok az elmult évtized alatt a nyomtatott sajté megkeriilhetetlen tényezoivé val-
tak. Ahhoz, hogy a kdltség és technikaigényes belépési korlatot le tudjak gy6zni, a csak hirde-
tésbodl szarmazo bevételre timaszkodo 1) belépdknek sikeres marketing tevékenységet kell vé-
geznie, és médiatigynokségiiknek biztositania kell a folyamatos miikodést, a hirdetéket.

1.3.3. Verseny a meglévo vallalatok kézott

A Mediaworks Regionalis Kiad6 Kft. tulajdonaban van szinte az 0sszes regionalis lap, igy a
nyomtatott termékek piacan konszolidalt a helyzet, a Somogyi Hirlap helyi szinten egyedural-
kodo.

1.3.4. Helyettesiték

A verseny a helyettesité médiumok kozott rendkiviil erdteljes, hiszen az olvasok friss hirekhez
jutasat ma mar tobb orszagos elérésli termék eldsegiti. A megyében a fobb informacios forrasok
a tanulmany készitésének idején:

Internet:
= sonline.hu,
= kaposon.hu,
= kapos.hu,
= info-kaposvar.hu,
= somogyportal.hu,
= somogymegye.us, stb.

Televizio:
= Kapos Tv,
= Somogy Tv

Radio:
* Enjoy radio,
» K1,
= Kapos Radio

A lappiacot tekintve jelentés valtozasok zajlottak az elmult idészakban. Korabban a Ringier
Kiado volt Magyarorszag masik legnagyobb lapkiadoja, és miikddtette a legnagyobb napilapot,
a Blikket, valamint az egyetlen sport-napilapot a Nemzeti Sportot. A valtozas oka: a
Mediaworks Regiondlis Kiadé Kft. tulajdonosa az osztrak Vienna Capital Partners (VCP),
amely a Gazdasagi Versenyhivatal jovahagyasa utan megvasarolta a magyarorszagi Ringier és
Axel Springer érdekeltségek jelentds részét.
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A Mediaworks Hungary Zrt. és leanyvallalatai tobb mint hatvan médiamarkaval, orszagos
¢s regionalis lefedettséget kindlnak partnereinek. A varhat6éan 15 milliard forint feletti éves ar-
bevételii cégesoport ismert és kozkedvelt napilapjaival, a Nemzeti Sporttal, a Népszabadsaggal,
talis média termékeivel, tobb mint 700 munkavallaldjaval mar megalakuldsa pillanataban Ma-
gyarorszag egyik legfontosabb médiavallalata lett. (mediaworks.hu)

1.3.5. A vevo alkupozicioja

Osszességében verseny folyik az el6fizetékért, sajnos nem a novekedésért, hanem a megtarta-
sukért, de ezt a tartalom szinvonaldnak emelésével tervezik elérni, nem pedig arak csokkenté-
sével.

A hirdetési kedv megcsappant, azonban nagyon ovatos stratégiat lehet folytatni az aralku
tekintetében. Ugyanis a potencialis hirdetok megszerzésének reményében mindig van lehetdség
az aralkura, lehet engedményeket tenni, de nem olyan mértékben, mint egy kisebb lapnal, vagy
egy tartalom nélkiili reklamujsag esetében. Inkabb jellemzd a mennyiségi kedvezmény, azaz
valtozatlanul hagyjak a tarifaarakat, de tobb megjelenést adnak cserében.

Az elofizetok nincsenek hatassal az arakra, az fix kialakitas(, sem a tartalom kialakitasara.

1.3.6. A szallitok alkupozicidja

Amikor a szallitokrol beszEliink, esetiinkben elsésorban a nyomdakra kell gondolnunk. Jelen
esetben rossz az alkupoziciojuk, hiszen a Mediaworks Hungary Zrt-nek sajat nyomdaja van, de
a tobbi nyomdat is megversenyezteti, €s a legalacsonyabb arat fogadja el altaldban. A nyomdak
pedig meg is fogjak adni, mert nehéz helyzetben vannak a valsag hatasa miatt.

A beszallitok korébe tartoznak a cikkirok, akik jellemzden alkalmazasban allnak, azaz a cég
hataskorébe tartoznak. ,,Szabaduszo szerzok eseti jelleggel publikalnak, a lap nélkiiliik is ké-
pes megfeleld mindségli tartalmat dsszeéllitani.

ELLENORZO KERDESEK

Ismertesse a Porter-féle 6ttényezds modell horizontalis és vertikalis elemeit!

A Somogyi Hirlap példdjan keresztiil jellemezze az 0j belépdk tamadasanak esélyét, tovabba a
helyettesitok piaci lehetdségeit.
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2. ALTALANOS VALLALATELEMZESEK

2.1. Swot-analizis

A SWOT-analizis keretein beliil elvégzett strukturalt 6sszefoglalds segitséget nyujt a vallalko-
zasnak a vallalati célok és -stratégiak meghatarozasaban (JOHNSON et al, 1989).

A SWOT-analizisnek figyelembe kell venni minden olyan elemet, amely lényeges a vallal-
kozas jovOje szempontjabol, ugyanakkor nem szabad elvesznie a részletekben, hanem csak a
kulcs fontossagu tényezdkkel kell szamolnia.

A klasszikus SWOT-analizist a Panorama Hotel és Lovas Klub példajan keresztiil szemlél-
tetjiik. Jelen esetben tehat az elemzés célja, hogy megallapitsuk a turizmus fejlodése és fejlesz-
tése szempontjabol fontos tényezoket és teriileteket, tovabba hangsulyosan keriiljenek bemuta-

crer

crer

con, s0t még jobb poziciot is el tudjon érni, sziiksége van az adott pillanatnyi helyzet elemz¢-
sére. A veszélyek és lehetéségek belsd nézopontbol keriilnek 0sszegzésre.

2.1.1. A Panorama Hotel és Lovas Klub esettanulmanya

A hotel épitését csaladi vallalkozasban Kiss Tamas kezdte el 1985—ben, befejezése és lizeme-
1ése 1989-ben tortént meg. Az akkori kialakitasi formdban a f6épiilet, nyolc darab apartmanhaz
¢és a ,,B” épiilet helyén istalld volt. A jelenlegi tulajdonos 1995-ben vette meg a hotelt. Ekkor
kezdddott el mostani arculatanak kialakitasa. A 16istallo helyén teljes atalakitassal kertilt kivi-
telezésre a jelenlegi ,,B” épiilet, melynek foldszinti részében kialakitasra kertilt egy ,,Bar” va-
lamint 16 kétdgyas—fiirddszobas szoba. T¢liesitve lettek az apartman hazak, s tartozik hozzajuk
nappali, teakonyha és fiirdészoba. Megépitésre kertilt a 16istallo, illetve a szauna és fiirdéme-
dence.

A hotel tényleges felujitasa 2001. aprilisaban kezdddott el a féépiilet szobainak teljes reno-
valasaval, ekkor megsziintetésre keriilt 6 szoba, melynek helyén 3 darab kettd szobas lakosztaly
¢€s tovabbi szobdk keriiltek kialakitasra. Ebben az évben megujult a recepcio is. A szobdk és a
recepcio teljesen j butorzattal €s berendezéssel lettek ellatva.

2002. marciusaban kertilt felépitésre a 200 fot befogad6 konferencia terem, sajat butorzattal
¢s mosdohelyiséggel. A terem téliesitett padlo és kiegészitd flitéses, légkondicionalt.

2002. novemberében tortént meg a ,,B” épiilet szobainak és a fiirddmedence teljes felyjitasa.
Megsziint a ,,Bar”. Jelenleg kisebb rendezvényekre hasznaljak.

2002 — 2003-ban kertilt sor az étterem és konyha teljes atalakitasara. Az étterem padlofiité-
ses, légkondicionalt, butorzata és kiegészitd berendezése egyedi tervezésii és kivitelezésii.
Konyhdja A’la Carte étkeztetésre lett berendezve, mely teljes egészében a HACCP rendszeren
alapul. Megtjitasara 2003. aprilis 19 — én keriilt sor.

2002. majus 27-¢én a lovas turisztika keretében Széchenyi palyazatot nyujtottak be a 16istallo
¢és kardmrendszer feltjitasara és bovitésére. Korszerli bokszokkal, patamosoval és terményta-
roloval. A palyézatot elnyerték.

2002-ben sajat kutat frattak, elkezdték és befejezték a parkolo és kozlekedési utak felko-
vezését. Felujitasra keriiltek az apartman héazak €s a teniszpdlya is.

A tovabbi tervek kozott szerepel egy termalvizes fedett uszoda, galéria részben modern bi-
lidard szobaval, az éttermi résznél az étterembdl ajtdoval az udvarra nézettel teljesen livegfala
gyermek jatszoszoba kialakitasa, szabadtéri jatszopark épitése, valamint a szauna teljes atala-
kitasa, a foépiiletben pezsgdtiirdd kialakitasa.
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Erosségek

A hotel erdsségeinél fontos, hogy ezeket maximalisan kihasznéljak. A legfontosabb az infra-
struktara. A Panorama Hotel a 67-es féutvonal mellett van, amely még a f6szezont leszamitva
is nagyon forgalmas kozlekedési utnak mondhato6. A fészezonban a Balatonrdl hazaérkezd ven-
dégek jelentik az étterem bevételének 75%-at. A hotelt konnyli megkozeliteni és sajat parkolo
all rendelkezésre az autds vendégeknek. Kiépitett és jol mikodé kommunikacids (telefon, in-
ternet), fités, aram, viz — és szennyviz haldzatot tudhat magaénak.

A kornyezet erésségei sem hanyagolhatok el. Ilyen a jelentds szdmu természeti érték, altalano-
san tiszta levegd, nyugodt vidéki kornyezet, Deseda-to, parkerdé és arborétum a hotel mellett.

A turizmussal kapcsolatos erdsségek soran az alabbiakat lehet felsorolni:

e Erdsodo turisztikai programkinalat, amely megmutatkozik a vendégek szezonalisan no-
vekvd szamaban.

e Sokrétli és magas szinvonala hotelszolgaltatasok, ami magaba foglalja a sportlehetdsé-
geket, konferencia termet, szinvonalas éttermet, ahol képzett szakembergarda dolgozik
¢s lesi a vendégek igényeit.

o Kiemelt szolgéltatas a termalvizes medence, infra szauna és kondi gépek hasznalata.

e A hotelen beliil lovas klub miikodik, mely keretein beliil a lovas kocsikdzas, terep — és
kardmlovaglas lehetdsége is a vendégek rendelkezésére all.

e A Deseda-to a horgaszast kedvel6k szamara igazi paradicsom.

e A természetjarok bebarangolhatjak a parkerdot és az arborétumot.

e T¢élen a befagyott tavon lehetdség nyilik, korcsolyazasra, szank6zésra, vagy csak a téli
tajban vald gyonyorkodésre.

Gyengeségek

A hotel gyengeségei azok a jellemzok, amelyeket egyes esetekben — Kisebb-nagyobb — javita-
sokkal vagy bovitésekkel fejleszteni lehet. A 67-es foutvonal a nagy atmend forgalom miatt
esetenként elég zajos - kezelése kihivast jelent. Az infrastruktiira hianyossaganak tudhato be,
hogy a Panordma Hotel eldtt nincsen autdbusz megallo.

Novekszik a rovid ideig tartozkodo vendégek szdma, aminek oka lehet a kevés szabadtéri
program, a folyamatos rendezvényszervezés hidnya (pl. buszos kirdndulasok a kdzeli nevezetes
miiemlékekhez) és nincsenek a belfoldi turizmus fejlesztését célzo programok.

Kihasznalatlan marketing lehetéségek vannak, ilyen pl. a hotel honlapjanak készitése. De
fel lehet sorolni még a:

e Kihasznalatlan fiirdéturizmust és vizi turizmust,

e az uszOémedence,

e az iizletek, ajadndékboltok,

e ¢sa kerékparozasi lehetdségek hianyat.

Gyengesége még a hotelnek, hogy a programok és rendezvények a turista szezonra koncent-
ralodnak, és a téli idészakban hidny van a programszervezés teriiletén.

Lehetéségek

A lehet6ségek — a SWOT-analizis klasszikus értelmezését alapul véve, amely a vallalat hato-
korén beliil kezeli ezt a tényezdt — olyan elemei a hotelnek, melyek kiaknazéasaval fellendithetd
a forgalom, névelhetd a népszerlis€g. Az infrastruktira egy ilyen teriilet, a 67-es ut fejlesztése,
a parkold kibdvitése mind fontos szempont. A potencialis EU-tdmogatasok nagyban hozz4ja-
rulnak ahhoz, hogy technoldgiai tjitdsokat lehessen végezni.
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A szolgaltatas-szinvonal emelése tobbféle modon elérhetd. Eldtérbe kell helyezni a szezo-
non kiviili idészak népszeriisitését, amit pl. a wellness turizmus fejlesztésével lehet elérni:
masszazs, pezsgéfirdd, mint szolgaltatasok telepitésével.

A Deseda-t6 szamos kiaknazatlan lehet6séget tartogat a hotel szamara. Véleményiink sze-
rint a fiirdOkultura felélesztésével és a vizi turizmus lehetdségeinek kihasznalasaval ugyancsak
none a vendégek szama. Ki lehetne alakitani a Panorama Hotelhez kézeli kis 6bolben egy flir-
dézésre alkalmas helyet napozddgyakkal €s a parton biifével; egy masikban pedig fahazakat
lehetne épiteni a horgaszast kedveléknek, ahol akar az éjszakat is el lehet tolteni. Egy-két vizi
jarmu bérlésével sétahajokazast lehetne szervezni a vendégek szamara, akar az egész tavon.

A vallalkozas altal nem befolyasolhatd elemként jelenik meg a Deseda-t6 €s kornyezete
Kaposvar varos altali felujitasa, a kerékparut kiépitése, a kozeli gyorsforgalmi 1t elkésziilése,
amely gyorsabb kapcsolodast tesz lehetévé a Balatonhoz.

Veszélyek

A hotel veszélyei kozé tartoznak azok a jellemzdk, amelyek elkeriilésére torekedni lehet. Az
egyik kiemelt veszélyt a vendégek szamanak csokkenése jelenti. Nagyban befolyasolja a kdzuti
fejlesztés elmaradasa, amely nehézséget okozhat a hotel megkozelitésében.

A kornyezet és az iddjaras lehet a masik veszélyforras. A Deseda-t6 kozelségébol adodoan
a hotel veszélyeztetett vizbazison fekszik, ezért egy esetleges nagyobb esézés miatt komoly
belvizkarok alakulhatnak ki. Emellett nem szabad elfeledkezni a kornyezeti terhelés okozta ve-
sz¢lyekrdl sem.

A kereslet—kinalat problémai is 1ényegesek: a kinalat nem naprakészen béviil és a kereslet
szezondlis hatasai felerésodtek.

Az éttermi szolgaltatasok terén is akadnak tennivalok: eltiintek a jellegzetes magyar izek,
viszont a nemzetkdzi konyhamiivészet ismerete is hidnyzik, és ez komoly gondokat okozhat.

Vallalaton kiviili veszélyeztetettség a valsag elhtizddasa, a belfoldi turizmus csokkenése, a
fejlesztésekhez sziikséges banki hitelek elapadédsa vagy korlatozasa, a korabbi fejlesztésekhez
felvett hitelek esetében a svajci frank-forint arfolyam kedvezdtlen alakulasa.

2.1.2. A SWOT-analizis ujszerti értelmezése

Az elemzési modszert egy ideje szokas ugy hasznalni, hogy a veszélyek és a lehetdségek olyan
tényezOk egylittesét jelenitik meg, amelyekre a vallalkozasnak nincs rdhatasa. Ez jelentds val-
toztatés, egyfajta atmenet a kiils6 kornyezet elemzésének irdnyaba. Sajat véleményiink alapjan
a klasszikus értelmezés javasolt inkabb a belsé mikrokornyezet elemzéséhez.
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csapat, vevokor, vezetés,
piaci pozicio, reklamteveékenység,
tokeerd, sajat szallitasi pontossag,
értékesitési halozat, weboldal, jutalék-
szerviz szinvonala, fizetés pontatlansaga,
g stb. bels6 megbecsulés Té
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V LEHETOSEG VESZELY V
Uj generéacio piac- gazdasagi valsag tartos
képesse valt, (j piaci elmélyulése, palya-
szabalyozas, versenytars zatok lezarasa, valtozo
kilépett, kedvezo magatartastrend,
fogyasztoi trend, Uj versenytarsak
stb. megjelenése...
KULSO

3. abra. Az Gjszerti SWOQOT-analizis abrazolasa
Forras: http://trinitywebworks.com/blog/swot-analysis-overview.html alapjan

ELLENORZO KERDESEK

Mi a SWOT-analizis lényege?

A Panorama Hotel és Lovas Klub esettanulmanyai alapjan jellemezze a piaci lehetdségeket és
veszélyeket!

Miben tér el egymastol a régi és 1) tipusi SWOT-analizis?

2.2. A McCarthy-féle 4P-modell

A 4P-modell (marketingmix) McCarthy (1960) nevéhez fiizodik. Bar fél évszazados is elmult,
tobb valtozata ismert, és a klasszikus csoportositas napjainkban épptigy hasznalatos, széles kor-
ben alkalmazott. A marketingmix tulajdonképpen azoknak az eszkézoknek az Gsszességét je-
lenti, amelyeket a vallalat arra a célra hasznal, hogy megvalositsa piaci elképzeléseit.

Osszetevéi a kovetkezok:

= Termékpolitika (Product) — a terméktervezésre, valasztékra, formatervezésre, csomago-
lasra, markapolitikara vonatkoz6 intézkedések tartoznak ide.

= Arpolitika (Price) — a koltségvizsgalatok, a fogyasztoi érzékenység elemzések, valamint
az arstratégia és artaktika elveinek meghatarozasa torténik a keretein beliil.
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= Ertékesitési politika (Place) — azon dontések Osszessége, amelyek a termékeknek a fo-
gyasztokhoz, illetve felhasznalokhoz val6 eljuttatasat biztositjak, és meghatarozzak ennek
utjait €s modszereit.

= Kommunikaci6, reklam (Promotion) — f6 célja a fogyasztok tajékoztatasa, befolyasolasa
€s meggyOzése a vasarlas érdekében.

Példajat a SPAR esetére vetitjiik ki (ANDROSICS, 2009).

2.2.1. A SPAR bemutatasa

A SPAR vezérgondolata: ,,Kolcsonos egyiittmiikodéssel mindenki nyer”.

A jelmondat (,,Door Eendrachtig Samenwerken Profitieren Allen Regelmatig”) szavainak kez-
débetiii a DE SPAR betiiszot adjak ki, amely hollandul feny6-t jelent. Igy jelképnek a feny6fat
valasztottak.

Az 1932-ben alapitott SPAR ma a vilag egyik legnagyobb onkéntes alapon szervezddott
kereskedelmi lanca, amely 5 kontinens 33 orszagaban van jelen. A SPAR Magyarorszag Ke-
reskedelmi Kft. tulajdonos alapitdja a SPAR Ausztria Rt., napjainkban Ausztria legnagyobb
magéankézben 1€v6 vallalata. Magyarorszagon 1991-ben nyitotta elsd iizletét.

Az elmult évek az intenziv terjeszkedés jegyében teltek el. Budapesten és vidéken egyarant,
Ujépitésli, modern szuper- és hipermarketeket nyitott a tarsasag. 5 év alatt megduplazodott a
forgalom és a munkatarsak szama, az tizletek szama pedig 70-nel nétt. A rendkiviili expanzids
fejlodés mellett megkezdddott a régebben lizemeld tlizletek gyorsitott litemben valo felyjitasa
¢s korszertsitése. A SPAR Magyarorszag Kereskedelmi Kft. altal 2007 év végén iizemeltetett
153 SPAR szupermarkettel, 29 INTERSPAR hipermarkettel, 20 Kaiser’s szupermarkettel és 2
City SPAR szupermarkettel egyiitt 204 volt a SPAR — csoporthoz tartozo egységek szama az
orszagban, s ezzel a tarsasdg Magyarorszag egyik jelentds ¢lelmiszerkereskedelmi lanca.

A SPAR- csoport vezetdsége ¢s minden munkatarsa napi munkdja soran a magas mindségi
szinvonalat allitja kozéppontba. A SPAR- csoport 2007-ben is kiemelkedden sikeres évet zart,
azonban az intenziv munka ¢€s erdteljes halozatbdvités tovabb folytatodik. Az iizleteiben nyt;-
tott széles valaszték, kedvezd arak és sokoldalll szolgaltatasok mellett vasarloik részére az élel-
miszerbiztonsag és az egészségtudatossag terén is intenziv felvilagosité munkat végeznek.

Magyarorszag egyik legnagyobb kiskereskedelmi haldzataként a tarsadalmi feleldsségval-
lalas jegyében szamos kulturalis €s karitativ akcid lebonyolitasat vallaltak fel.

A SPAR- csoport kdzpontja Bicskén talalhatd: az adminisztrativ feladatok ellatasat biztosito
irodahdz mellett az egyik logisztikai kozpont, valamint a Husilizem épiilete 1s megtalalhato.
2008-ban tovabb folytatoddik a cég erds expanzidja: az uj aruhaznyitasok mellett a SPAR- cso-
port megvasarolta a Tengelmann vallalattdl a 174 magyarorszagi Plus aruhazat is. 2008 szept-
emberében Ullén megnyilt masodik logisztikai kdzpontja. Munkavallaloinak szama tobb mint
15.000 16, ezzel az orszag egyik legnagyobb privat munkaaddja.

2.2.2. Termékstratégia

A SPAR, mint az élelmiszerek szakértdje, széles és mély valasztékkal, valamint kivalo szaktu-
déssal varja vasarléit minden iizletében.

A SPAR nagy koriiltekintéssel szerzi be a minden nap frissen érkez6 zoldségeket €s
gyliimdlcsoket. Valamennyi szallitotdl csak extra, vagy elsé osztalyt mindséget képviseld aru-
kat vasarolnak, melyek mindségét munkatarsaik az aruhdzakban kétoranként ellendriznek.

A SPAR- csoport tizleteiben egész évben teljes korii zoldség-gytimolcs valasztékot talalnak
vasarloik, mely mintegy 120-féle terméket tartalmaz: nyaron is kaphatok déligyiimolcsok és
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télen is vasarolhatnak naluk olyan, hazdnkban csak nyaron termé zoldségeket vagy gyliimolcso-
ket, mint pl. az észibarack, a sargadinnye vagy a brokkoli.

A z0ldség-gylimolcs osztaly kinalataba tartoznak tovabbéa csomagolt savanyusagok, aszalt gyii-
molcsok, szaritott zoldségek €és natir magvak.

A SPAR- csoport tizleteiben kizarolag Magyarorszagon nevelt, hatdsagi allatorvos altal el-

len6rzott, friss baromfit forgalmaz. Csak BSE-szlirésen atesett és az errdl sz6l6 bizonylattal
rendelkez0 marhahust forgalmaznak.
Az INTERSPAR aruhazakban a tékehtison kiviil csomagolt, szeletelt és fiiszerezett hisokat is
kinalnak. Ezeket a termékeket azokban a SPAR 4ruhdzakban is megtalaljak vasarlok, melyek
kiszolgalopulttal nem rendelkeznek. Konyhakész natar baromfi valasztékukkal €s fliszerezett
termékeikkel, a kevés szabadiddvel rendelkez6 vasarldikra is gondolnak. A Husiizem felépité-
sével a SPAR allandd, garantaltan megbizhatd mindségli termékeket tud kinalni vasarloinak.

A SPAR- csoport lizletei széles siitdipari kinalattal varjak a vasarlokat.

A kinélat folyamatosan boviil, helyet adva az egészséges taplalkozas szempontjabol fontos
sokmagvas ¢€s teljes kidrlésii lisztbdl késziilt termékeknek is. Az INTERSPAR éruhazak kozel
100-féle, helyben siitott, friss, ropogos pékarut kindlnak.

A latvanypékséggel rendelkezd SPAR aruhazakban 64-féle, helyben siitott terméket kindlnak.
Kenyérvalasztékuk minden igényt kielégit: kozel 40-féle egész és 40-féle szeletelt kenyérbdl
all.

Edességre vagyo vasarloik szamos cukraszati termék, torta és siitemény koziil valaszthat-
nak.

A SPAR- csoport lizleteiben mintegy 1100-féle tejtermékkel varjak vasarloikat. Kinalatuk-
ban a tehéntejbdl késziilt termékek mellett az egyre nagyobb népszertiségnek 6rvendd kecske-
¢s juhtejbdl eldallitott készitmények is megtalalhatok.

A valaszték fontos része a kizardlag a SPAR- csoport iizleteiben kaphatd mintegy 80-féle
termék, SPAR-, Landmilch-, S-Budget- SPAR Natur*Pur markanévvel.

Magyarorszagon a SPAR- csoport kezdett el6szor biotermékeket forgalmazni halézataban.
Az egészségtudatossag kialakitdsa és a valtozo fogyasztoi igények kielégitése érdekében a bio-
¢lelmiszerek szdma folyamatosan novekszik; jelenleg tobb mint 300-féle vegyszermentes, 6ko-
l6giai gazdalkodasbol szarmazo terméket kinal vasarloinak. A SPAR Magyarorszag rendelke-
zik a Biokontroll Hungaria Kht. Altal kiallitott minsitd tandsitvannyal is. A SPAR- csoport
sajat bio markaja a 2006 augusztusadban bevezetett SPAR Natur*Pur biotermékcsalad, mely
jelenleg tobb mint 70-féle termékbdl all.

A SPAR Magyarorszag Kereskedelmi Kft. mindségi kereskedelmet elétérbe allito tizletpo-
litikaja a magyar boraszat kultirajanak és tradicidinak képviseletét is jelenti. Kinalatuk folya-
matos novekedését ezért mindegyik aruhaztipusukban elsésorban hazai termeldkre és magyar
borokra alapozzak. Valasztékukban tobb mint 95%-os részt képviselnek a magyar borok, me-
lyek kozott az orszag dsszes borvidéke képviselteti magat. Cél, hogy a szakbolti szinvonalu
kinalaton keresztiil folyamatosan biztositsak vevoik szamara egyedi €s kiilonleges ajanlatokat,
s ez altal felkeltsék és fenntartsdk a borok iranti érdeklédésiiket. A hazai pincészetek fejlodé-
sére alapozva, a klasszikus borkeresked6i hagyomanyokat felajitva, mindségi borvalasztékuk
bdvitése céljabol 2007 év elejétdl egyedi bormarkak forgalmazasaba kezdtek. A borok a veliik
egylittmiikodo boraszatokkal kozosen kialakitott egyedi cimkével €s egyeztetett piaci pozicid-
val, ,,SPAR Valogatds” megjeldléssel keriilnek aruhédzaik polcaira

A SPAR Magyarorszag valasztékaban fontos szerep jut a SPAR markatermékeknek és exk-
luziv markaknak, melyek csak a SPAR — csoport iizleteiben kaphatok. A gyartéi markaknal al-
talaban 20-30 %-kal olcsébb termékek kivaldé mindséget képviselnek, kedvezo ar/érték aranyuk
miatt a fogyasztok korében gyorsan népszeriivé valtak. Minden sajatmarkas terméket neves
gyarto allit el6 a SPAR szdmara, aki a sajat termékeivel mar bizonyitott. A SPAR markater-
mékek diadalutja az 1997-es bevezetés ota toretlen. Vasarloik visszajelzése alapjan a SPAR
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markatermékeket megbizhaté mindségiik, széles valasztékuk és kedvezd aruk miatt szivesen
vasaroljak. Jelenleg tobb mint 700-féle ¢élelmiszer €és vegyi aru, valamint tobb mint 900-féle
non-food sajatmarka (SPAR vagy mas, sajat markanév alatt forgalmazott exkluziv markak) sze-
repel valasztékukban, szinte mindegyik arucsoportban.

Ujdonsagot jelentenek a ,,SPAR free from” termékek, amelyek sok élelmiszer-érzékenység-
gel €16 ember szamara teszik konnyebbé az életet, €lvezetessé a taplalkozast. Az elsdként a
SPAR — csoport lizleteinek polcaira keriild 25 termék a glutén- és laktdézérzékenyeknek kinal
nagyszerl alternativat. A termékcsaladot vezetd orvosok és taplalkozasi szakértok tudomanyo-
san megalapozott tandcsai alapjan fejlesztették ki, s a munkéban kozremuiikodtek az érintetteket
tomorito szervezetek képviseldi is. A csomagolason lathato pecsét garanciat nydjt mind a kivalo
mindségre, mind a nemzetkozileg elfogadott élelmiszerbiztonsagi normakra, melyek ellendr-
zése folyamatos. A termékcsalad jellegzetes szinvilagu, tetszetdés csomagolasanak és a
,Gluténmentes” (glutenfrei), valamint ,,Laktozmentes” (laktosefrei) szimbolumoknak kdszon-
hetden elsé pillantasra jol felismerhetdek a vasarlok szamara.

Masik Gjdonsag a Beauty Kiss termékcsalad. A termékek egyediségének titka a specialis
hatéanyagokban ¢és a gondosan Osszedllitott receptiraban rejlik. A termékeket szigori haté-
konysagi, tolerancia és hipoallergén teszteknek vetik ald, formulajuk a bor természetes pH-ér-
tékéhez igazodik.

Minden Beauty Kiss termék illatprofilja a valddi alkotoi inspiraciok, és a gondos kutatési, tesz-
telési folyamatok Osszehangolt egyiittmiikodése soran keriil kialakitasra. Az eredmény: ,.ké-
nyeztetés testnek és 1éleknek — nap, mint nap”.

A gondosan formatervezett, kivalé6 mindségli csomagolés félreismerhetetleniil egyedivé te-
szi a Beauty Kiss termékcsalad minden egyes tagjat. A tartalom pedig maradéktalanul kielégiti
a kiilcsin keltette magas elvarasokat: kompromisszummentes mindség €s félreismerhetetlen ele-
gancia talalkozik minden termékben.

2.2.3. Arpolitika

A SPAR — csoport tagjai a beszallitoik araihoz kénytelenek alkalmazkodni. Profitot szeretne
elérni, ezért fogyasztoi arrést alkalmaz. A szallitok araindl magasabb aron adjak tovabb 6k is a
termékeket a fogyasztoknak.

A gyartdi markaknal altalaban 20-30%-kal olcsobb sajatmarkas termékei kivalo mindséget kép-
viselnek, kedvezd ar/érték aranyuk miatt a fogyasztok korében gyorsan népszeriivé valtak.
Emellett még kiilonbozd akciokkal, kedvezményekkel igyekeznek a vasarlok kedvében jarni.

2.2.4. Elosztas

A cég SPAR szupermarketekkel és INTERSPAR hipermarketekkel van jelen hazankban. 2003
oktoberét6l a magyarorszagi Kaiser’s szupermarketek is a vallalathoz tartoznak. 2006-ban a
SPAR egy 1j iizlettipust hozott létre, a City SPAR szupermarketeket. Az intenziv haldzatbdvi-
tés fontos 1épésekeént 2008. augusztustol a 174 magyarorszagi Plus aruhaz is a SPAR- csoport-
hoz tartozik. gy méar kozel 400 iizletben kinélja iizleti partnerei termékeit és a sajatmarkas ter-
meékeit.

2.2.5. Kommunikdcio

A hetente megjelend SPAR, Kaiser’s, INTERSPAR ¢s Plus szorolapok mellett oridsplakatokon
¢és TV-reklamokban is talalkozhatnak véasarloik a SPAR- csoport ajanlataival.
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SPAR — Eves jelentés: A 36 oldalas kiadvany részletes informaciokat nyujt a SPAR Ma-
gyarorszag Kereskedelmi Kft-rdl, valamint visszatekint az adott iizleti évre. A legfontosabb
adatok mellett itt olvashatnak az emberek a SPAR torténete mellett a dinamikus halézatbovité-
sérol, kiilonleges akciodikrol, egyedi rendezvényeikrdl, sajatmarkéas termékeikrdl, valamint
munkatarsaikrol.

SPAR — Tények: A 4 oldalas kiadvany rovid, atfogd 6sszefoglalot ad a SPAR Magyarorszag
Kereskedelmi Kft. felépitésérol, tevékenységérol.

A SPAR- csoport iizleteiben rendszeresen talalkozhat a vasarlo a szallitopartnerek altal szer-
vezett, valamint a SPAR sajat nyereményjatékaival! A SPAR- csoport lizletei hetente 11j akci-
okkal varjak a vasarlokat.

ELLENORZO KERDESEK
Ismertesse a McCarthy-féle 4P-modell elemeit!
Jellemezze a SPAR-esettanulmany alapjan a vallalat marketingkommunikaciojat!

crey

Jellemezze a SPAR-esettanulmany alapjan a vallalat arstratégiajat!

2.3. A 7P-modell szolgaltatasoknal

marketingmix kialakitasa. Ennek folyamata azonban semmiben nem kiilonbozik a fogyasztasi
cikkek piacdnak gyakorlatatol. A kiilonbség egyediil a marketing mix elemeiben rejlik. A ter-
mékek esetében meglévo négy ,,P” itt kiegésziil 3 tovabbi tényezdvel, nevezetesen

= az emberek,

= a folyamat és

= a fizikai jelenlét elemeivel (KOTLER, 2012).

Kialakitdsa soran 6sszegzddnek a belsé eréforrasok és a kiilsé kornyezet indikatorai.
A Kapos Taxi esetét felhasznalva szemléltetjiik kialakitasat és tartalmat (PAL, 2009).

2.3.1. A szolgaltatasok 7P-je — A Kapos Taxi esettanulmdnya

Kaposvaron 1983-ig a Volan Taxi volt egyeduralkodd, 8-10 taxival. Amikor engedélyezték a
magantaxit, néhdnyan koziiliik, és par friss vallalkozo, kezdett el dolgozni. Hosszu atmeneti
iddszakot kovetden, amely nem igazan volt stabilnak nevezhetd, a Taszaron alloméasoz6 ame-
rikai katonak kortl kialakult nagyvilagi ¢let feldobta a varos idegenforgalmat, ami természete-
sen a taxisoknak is jovedelmezd volt.

Taszar leépitését kovetden a helyzet valamelyest konszolidalddott, jelenleg a varosban ko-
riilbeliil 100 taxis dolgozik, 6t taxi tarsasagba tomoriilve. A Kapos Taxin kiviil elérhetd még a
Tele Taxi, City Taxi, Radio Taxi, és Eur6 Taxi is a varosban.

A Kapos Taxi Bt. 2005-ben alakult, 10 fével, a jelenlegi tagok szama 27 £6.

A cég alapfilozofidja a Kaposvar és kornyékén €16 taxi szolgaltatast felhasznélni kivand
fogyasztok igényeinek etikus Uton torténd kielégitése.

Szolgaltatas
» Taxi szolgaltatas, igény esetén kisallat szallitas, teher taxi, bevasarlas.

Arpolitika
= Utazz a legolcsobban

"’
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= Varoson beliil mindéssze 600 Ft.
Torocske-Kaposfiired-Toponar-Kaposszerdahely-mindossze 1000 Ft.
Juta-Kaposméré - 1500 Ft.

Egyetem (Guba S. utca): FIX 800Ft

Ertékesitési csatornak
a szolgaltatas egy telefonhivassal megrendelhetd:
= 0682/488-888, Kaposvari korzeti vezetékes, normal dijas telefon vonal.
0-24 o6raig elérhetd
= 0680/62-55-55
DIJMENTESEN  hivhatd zoldszam, kizarolag szamkijelzéssel lehet hivni
0-24 ¢6raig elérheto
Kaposvar taxis drosztjain is megtalalhatdak:
» Vasutallomas
» Honvéd u. éjjel-nappali
» Koérhaz
» ¢jszakanként: Alfa klub elott
= ¢jszakanként: Noszlopy G. utcaban (Isztambul el6tt)

Kommunikacé

= Jellemzdéen a Kapos TV, Kapos Radio, www.partymonitor.hu, KaposEst médiumokban
jelennek meg a reklamok.

= Sajat weboldallal rendelkezik a cég, ahol az érdekl6ddk hasznos informacidt kapnak a
vallalkozasrol (www.kapostaxi.hu).

= Akciok, nyeremények teszik vonzobba az utasoknak hogy a Kapos Taxit valasszak.

= Jelenlegi nyeremények: Tunéziai nyaralds a Jetwing Travel jovoltabol. Didkok kozt kertil
kisorsolasra egy B-kategorids autovezetdi tanfolyam a Citrom Autdsiskola jovoltabol.

= Nyerdkartyak €s szorolap is alkalmazasra kertil.

Emberek

= Az alkalmazottak j6é kapcsolatot d4polnak az utasokkal.
= Figyelmesek, udvariasak és nem legutolso sorban kitlind szakértelemmel rendelkeznek.

Folyamat

= Alapelv, hogy az utasok kiszolgalasa a lehetd legudvariasabban torténik.

= Telefonon vagy személyesen rendelik meg a szolgaltatast, ha telefonon keresztiil torténik
a megbeszélés.

= 5-10 perc alatt kiérkeznek a helyszinre.

= Menet kozben elvaras téliikk az empatia az utasok felé.

= Végiil megérkeznek a kivant uti célhoz, megtorténik a fix 0sszeg kifizetése, ha esetleg
tullépné ezt az Osszeget a fuvar, azt mar az utazas megkezdésekor kozolni kell a vendég-
gel.

= Bucsuzasként udvarias elkdszonés, megkdszonik, hogy a Kapos Taxit valasztottak.

= Ha sok csomag van az utasnal, személyes segitséget kap ki és beszallaskor a Kapos Taxis
munkatarstol.
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telefonon.

4. abra. Reklammegoldasok a Kapos Taxihoz

Fizikai megjelenés

= A fogyasztok szemében jo kép alakul ki a vallalatrol, mert nagy figyelmet forditanak az
autok tisztasagara kiviil-beliil.
= A személyzet 6ltozéke is kifogastalan: ing, szovetnadrag, télen zako.

ELLENORZO KERDESEK
Miben tér el a 7P-modell a 4P-modellt61?
Hogyan jellemezné roviden a 7P-t a Kapos Taxi esettanulmanya alapjan?

2.4. A Porter-féle értéklancmodell

Az értéklancot iparagi szinten és vallalati szinten egyarant értelmezhet;jiik.

,,Az iparagi értéklanc az a tobb iparagon keresztiilhuzodo tevékenységi lanc, amelynek minden
eleme hozzdjarul egy adott végtermék l1étrejottéhez, és értéke beépiil a végtermék araba.”

A vallalati értéklanc a szervezeten beliili egymast kovetd tevékenységek sora, amelyek
minden eleme — a fogyasztd szemsz6gébol — hozzaadott értéket hoz létre és igy hozzajarul va-
lamivel a végtermék értékéhez”.

Jelen esetben ez utobbi vallalati oldal keriil kibontasra.

2.4.1. A vallalati értéklancmodell
PORTER (1998) kilenc értékteremtd tevékenységet kiilonboztet meg egymastol. Ezek tekint-

hetdk szerinte egy vallalat kulcsfolyamatainak, amelyek hatékonysagat folyamatos teljesit-
mény-koltségelemzésekkel lehet lemérni.
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A vallalati folyamatok stratégiailag fontos tényezdkre lebontasa segithet abban, hogy vila-
gossa valjon, hol és milyen koltségek képzodnek.

Melyek az értékteremtd tevékenységek? PORTER elsddleges (értéket 1étrehozo) és tamo-
gatd (értéket kozvetleniil nem termeld) tevékenységet kiilonboztet meg:

\ Villalati infrastruktira \

Ember eroforras menedzsment

Kimenb \l.xrkum E n‘:l:\c::‘x‘m
JORSRC Lﬂd.nll-.\ szolgaltatasok

Technologia menedzsment
/ Beszerzés /

5. abra. PORTER,értékléncmodellje
Forras: MAROSAN, 2013 alapjan.

Az értéklancelemzésnél azt vizsgaljuk, hogy miként jarulnak hozza az értéklanc egyes elemei
a vallalat versenyképességének noveléséhez, a vallalati stratégia megvaldsitasahoz.

A legfontosabb versenyeldnyoket biztositdé elemeket magkompetencidknak is szokds ne-
vezni. Ezek az alabbiak:

— hozzaadott érték

— koltséghatékonysag magkompetencidk

— kapcsolatok menedzselése

— egyediség

,»A magkompetencia csak akkor elény, ha kizardlagos vagy csak kevesen birtokoljak. Nem
lehet illékony, konnyen madsolhatd, mert akkor csak ideiglenes lehet. E magkompetenciak
szama egy-egy vallalatnal 5-15 kozott van. Ha e kiilonleges adottsagunk azonban nem jelent
kaput a jovOre, azaz vele nem képzelhetd el a sikert kiaknazé termékek/tevékenységek sora,
aligha tarthatjuk azt magkompetencianak.” SOLVERGROUP, 2014

,»A 1ényegi képesség nem szerezhetd be egy-egy eszkdz megvasarlasaval, szakértok felvé-
telével, altalaban hosszu évek munkajanak eredményeként jon 1étre. Nem bonthat6 le termé-
kekre, az egész vallalati miikodésnek képezi részét. Példaul: Sony (miniatiirizalas), Honda (mo-
torfejlesztés), FedEx (logisztika).”

Az elemzés konkrét eredményei tehat:

= Azonositja, milyen 6sszekapcsolodo elemek vesznek részt a termék/szolgaltatas eldalli-
tasaban.

= Elemzi ezek mennyi hozzaadott értéket allitanak eld.

= Felméri, hogy ek6zben mennyi vallalati er6forras kotnek le.

» (Osszeveti mindezeket az ipardg tendencidival.

Az elemzést kovetden modositasok is eszkozolhetok.
Pl. a termelési stratégia esetében donthetiink arrdl, hogy

= kiszervezziik a gyartast,

= vagy Uj terméket vezetiink be,
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= esetleg telephelyet valtunk,

= a termelési folyamattipuson valtoztatunk,

= vagy technoldgiai beruhdzast eszkozliink,

= esetlegesen az automatizalast szorgalmazzuk.

Az értéklanc ,.csucsan” helyezik el tobb grafikonon az arrést (haszonkulcs, profit). DANKO
(2009) alapjan:

A vallalat értéklanca altal elért teljesitmény fokmérdje az arrés (az a tobblet, amit a fo-
gyasztd hajlandé megfizetni a termék eldallitasi kdltségein feliil). Ez mutatja meg, hogy meny-
nyire mukodik jol a vallalati ,,gépezet”, milyen eredményesen lattak el feladatukat az el6zdek-
ben vézolt funkciok, illetve mennyire volt jol koordindlt a koztiik 1évo kapcsolat.”

Az értéklancra a kovetkezd tényezok vannak jelentds hatassal (MAROSAN, 2013 alapjan):

= Globalizacio: hiszen a beszallitok és a vevok kore ma mar kiterjed az egész vilagra, és
valdsagosan is hozzaférhetokké valtak.

= [nternet €s e-business: a potencialis lizleti partnerek piaca oriasi, az informacio6 (a min6-
ségrol, a termékvalasztékrol, az arakrol és a koltségekrol, a jo €s a rossz hirekrol) kony-
nyen és gyorsan hozzaférhetd, és egyben elérheté mindenki szamara.

= A globalis szlikosség (a kornyezeti problémak) mar a jelenben, de még inkabb a jovoben
szamottevoen modositjak az értékviszonyokat (a koltségeket és az arakat).

= A diverzitas megndé: a globalis rendszerben a vevoi motivacio, az igények, és a fogyasztoi
dontés szempontjai egyre inkabb széttartanak, a piac fragmentalodik (HOFFMANN et
al, 2000; BARTEK et al 2007).

2.4.2. A vallalati értéklancmodell 6sszetevoinek elemzése a Kometa 99 Zrt. példajan

A Kometa 99 Zrt. (intézményesiilt hasznalattal a tovabbiakban: Kométa) hazank egyik jelentds
sertésfeldolgoz6 vallalata.

Az elmult évek soran vilagszinvonall termékeket volt képes piacra vinni, nemcsak idehaza,
de az Eurdpai Unid szdmos orszagaban szintugy fontos piaci szereplové valt.
A valsag ellenben érzékenyen érintette a vallalat miikodését, gyakorlatilag a cséd szélére sod-
rodott, és végiil Kaposvar varosa a kétmilliard forintos allami tékeinjekcid nyoman kisebbségi
tulajdonossa valt (a tarsasag tovabbra is olasz tobbségi tulajdonban van).

Nézziikk meg kozelebbrdl a vallalat értékteremtésben kozrejatszo elemeit egy 2011-es fel-
mérés alapjan (ORFFY, 2011), kiegészitve aktualis informaciokkal.

Befelé iranyulé logisztika (pl. alap-, segéd- és ilizemanyagok, aruk)
= Tobb mint 80 beszallitoval 4ll kapcsolatban a cég.
= Egyes csomagold anyagokbol akar 2 havi plusz készlet is rendelkezésre allhat.
= Heti termelési terv alapjan dolgoznak.
Termelési miiveletek
= A cégen beliil kiilonvalnak a vagott hus, a készitmény valamint az ipari felhasznalasra
szant termékek termelési miiveletei.

= A Kométa sajat sertéstenyészto telepet lizemeltet, ahol az ismert fajoknal nagyobb ho-
zamu, izletesebb és porhanydsabb husu sertéseket hizlalnak.
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Egyedi receptek alapjan érlelik és izesitik a kiilonféle készitményeket. Ez vélhetéen nem
minden esetben felel meg a magyar izlésvilagnak, a Kométa téliszalami egy idei teszten
utolsd (15.) helyen végzett (divany.hu, 2014).

A Kométa az ISO 9001, a BRC és a HACCP rendszerek alkalmazasaval garantélja, hogy
termékei a legmagasabb szintili élelmiszer-biztonsagot képviseljék.

Az lizem kapacitdsa €vi nyolcszdzezer sertés vagasat-feldolgozasat teszi lehetdvé
(elelmiszer.hu, 2011).

Kifelé iranyulo logisztika (aruaramlas, vevokhoz valo eljuttatas)

A szallitas belfoldre valamint a kdzeli orszagokba kamionnal torténik, a tavolabbi orsza-
gokba - példaul a kontinensen tulra - repiilével szallitanak arut.

tobb mint 20 orszagba exportal — e tevékenysége a forgalma mintegy 30 szazalékat teszi
Ki —, els6sorban, Olaszorszagba, Spanyolorszagba és Németorszagba, de példaul Cseh-
orszagba, Szlovakidba, Szlovéniaba, Romanidba, Oroszorszagba, Ukrajnaba, Horvator-
szagba, Bosznia-Hercegovinaba is, valamint olyan Eurdpéan kiviili orszagokba is, mint
Japan vagy Korea, valamint a Karib-térség (kapos.hu, 2010)

2011-ben a teljes készitményértékesités 5 szazaléka kertilt a kiilfoldi polcokra, mara ez
mar csaknem 20 szazalék. Példaként emlitik, hogy az olaszorszagi piacon torténd készit-
ményértékesités mar 2,5-szerese az elmult évnek (hvg.hu, 2013).

Gyar és raktar van egy helyen kialakitva, igy rogton a megfeleld koriilmények kozott
tudjak atmozgatni és raktarozni a termékeket.

Marketing és értékesités

Egyedig tervezett/elkészitett csomagolast tudnak kinalni a megrendeldknek.

Vonzo arculatot alakitottak ki a markatermékekhez, ami a j6 mindségre €s a megbizha-
tosagra épiil.

Rovid és frappans a szlogen: ,,Az iz a kdzds szenvedélyiink!”

Erdteljes a SP (sales promotion) eszk6zok alkalmazésa: kdstolok, boltszépségversenyek,
recept versenyek.

A tarsasag 2012-ben megkozelitdleg 18 milliard forint forgalmat bonyolitott le.
2010-ben Superbrands dijat nyert a vallalat (kapos.hu, 2010).

A termékek tekintetében elsdsorban a Primhtisokra (elérecsomagolt, véddgazas, friss hu-
sok) fokuszal, valamint a hiiskészitmények terén is a termékfejlesztést tiizte ki céljaul,
amelyekkel nem titkolt szandéka az erdsebb piaci pozicid megszerzése a szegmensben.
A tudatos mindségfejlesztés jegyében a Kométa idén csatlakozott a StopSé elnevezésii
Nemzeti Socsokkentd Programhoz, amelynek célja a lakossdg magas sobevitelének
csokkentése.

Szolgaltatasok (eladas utan, a fogyasztoi elégedettség novelésére)

Nem megfelel6 mindségili termék esetén termék visszavasarldsi garanciat adnak.

Vallalati infrastruktura (pl. iranyitasi és adminisztracios tevékenységek, mindségme-
nedzsment, koltséggazdalkodas, kontrolling, stb.)

Kaposvar onkormanyzata 2013-ban a Kométaban 38 szdzalékos tulajdonrészt jelentd,
kétmilliard forint tékeemelés célu befektetésrdl sz6lo szerzddést kotott a cég tulajdono-
saival. Az onkormanyzat hétszdzalékos hozamgaranciat, valamint 75 szazalékos dontési
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kompetenciat kért, nélkiile nem hozhatok meg stratégiai dontések. A gazdasagi egyiitt-
mukodés meghatarozott idore, a 2018 végeéig sz61o6 kdzéptava lizleti terv sikeres megva-
16sitasaig szol (hvg.hu, 2013).

109 {6t foglalkoztatott 2012-es adatai alapjan szellemi munkateriileten, dontéen valami-
lyen adminisztracios teriileten.

Koltséggazdalkodasahoz két rovid 6sszegzést talaltunk (hvg.hu, 2014): , A cég évek Ota
massziv veszteségeket konyvel el: 2011-ben 1,1 milliard, 2012-ben 2,3 milliard forintos
minusz volt az éves eredmény. Ehhez képest a tavalyi 935 milli6 forintos veszteség akar
javulasnak is felfoghat6, ugyanakkor ezzel a tavaly kapott kozpénz fele eliszott.”
Tovabba (szabadriport.hu, 2013): ,,A 2 milliardos tékeinjekciora szorult Kometa veszte-
ségeit a kovetkezokkel is novelte: 445.641.000Ft reklam, hirdetési dijak; 32.938.000Ft
kommunikécios koltségek; 9.754.000Ft Utazasi, kikiildetési koltség; 488.603.000Ft Er-
tékesitéshez kapcsolodo koltségek; Faktoring 13.382.340.000Ft.”

Technologiai fejlesztés

A Kométa az els6 magyar husfeldolgozo, amely a fejlettebb vevoi és szallitoi szolgalta-
tasmenedzsment érdekében bevezette az SAP rendszert. Igy folyamatos a termék nyo-
mon kovetése a gyartastol az eladasig.

Beruhdzasainak 0sszértéke az elmult 10 évben meghaladta a 8 milliard forintot, mely
Osszeget lizemfejlesztésre és termékfejlesztésre forditott (hvg.hu, 2013).

2010-ben 1) szalamiérleld részleget helyezett iizembe — amely révén, éves szinten mint-
egy 2500 tonnara nétt az dsszkapacitasa. Az 0j cellaknak kdszonhetden a részleg teljes
alapteriilete 30%-kal novekedett.

Uj csomagolosor is beiizemelésre keriilt a szalami részleghez.

2011-ben megujult a sertésvago, a hisdarabold, és a htiscsomagolo tizem (agroinform.hu,
2011).

A szalamiérleld teljes teriiletén zart ciklusa hiités-fiitési rendszert tizemelt be a véllalat,
amelynek koszonhetden az érleld energiafelhasznalasa jelentdsen csokkent. A kaposvari
tizem eddig az egyetlen Magyarorszagon, ahol ezt az energiahatékony hiités-fiitési tech-
noldgiat alkalmazzak, amely révén az érlelési folyamat hatékonyabba és kornyezetkimeé-
16bbé valt.

A véllalat kiemelt hangsulyt fektet az energiafelhasznalds csokkentésére, valamint a ha-
tékony vizfelhasznalas érdekében egy szennyviz lizemet is 1étesit, mindezeket tovabbi
1,3-1,5 milliard forint értékben.

Human eroforras menedzsment

Az elmult évek soran piacképes béreket igyekezett garantalni a dolgozoinak. 2011-ben
példaul 5,5 szazalékos béremelést kapott mintegy 500 dolgozdja - visszamendleg is, 1é-
vén a vallalat kiemelt témaként kezelte a 2011-es szja-valtozasok okozta bérmddosulas
negativ hatasainak csokkentését (hirposta.hu, 2011).

Sajnos a valsaghelyzet miatt dolgozoi egy részét el kellett bocsatania: 2012-ben még ko-
zel 900 fonek biztositott allast, 2014 juniusara ez a 1étszam 483 fére apadt (kapost.hu,
2014).

Beszerzés

Folyamatos alapanyag ellendrzés a legjobb mindség elérése érdekében.
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= Kométa kizarolag a legjobb mindségii, valogatott alapanyagot veszi at a hazai tenyész-
toktol, akikkel hossza tava egyiittmitkodési megallapodast is kotott.

= A Kométa sajat, orszagos viszonylatban is példaértéki sertéstenyészto telepet is tizemel-
tet, ahol az ismert fajoknal nagyobb hozamu, izletesebb és porhanyosabb husu sertéseket
hizlalnak. Elelmiszer.hu (2011): ,,Genetikailag bizonyitott nagysziildparokat, sziiloket
vonnak be a tenyésztésbe, a hizosertések nevelésében pedig szamitanak a kornyék kis-,
kozepes és nagy allattartd gazdasagok kozremiikodésére.”

= Rendkiviil koriiltekintéen valasztjak ki alapanyag-beszallitoikat, akikkel hosszl tavi,
szoros partneri kapcsolatot épitenek ki.

Felmeriilhet a kérdés, vajon mi okozta mégis a cég egyre halmozddé veszteségeit?

A husiizem ad6ssaga ugyanis még a papaiénal is nagyobb, kozel 11 milliard forint volt 2013
végén, melybdl 8,9 millidrd révid lejarath hitel és beszallitokkal szemben fennall6 tartozas.

BOD-MARIAS, 2013: ,,A husipart a megugrott takarmanyarak, a sziikiil6 fogyasztas és a
hitelsziike reccsentette meg a tavalyi év masodik felére, de a cégek gyengeségéhez a magyar
gazdasagban és az dgazatban jelen 1év0 szerkezeti problémak vezettek el.

A probléma lényege, hogy tul sok elembdl all a rendszer, elkiiloniilt az allattenyésztd, a
takarmanyt eldallito és a feldolgozo cégek, amelyeknek mind meg kell termelniiik a maguk
hasznat. Ilyen sok profitcentrumot azonban nem visel el az 4gazat.”

Es: ,,Tovabbi sulyos probléma, hogy a belfoldén elfogyasztott hus jelentés része, piaci becs-
l1ések szerint 30 szazaléka a feketegazdasagbodl szarmazik (igy a legalisan miikodo vallalkoza-
sok értelemszeriien ennyivel kevesebbet tudnak eladni itthon).

A feketepiac a husipari cégeknek behozhatatlan versenyhatranyt jelent, ha csak az afat te-
kintjiik, mar ettdl 27 szazalékkal dragabbak a termékeik. Rossz nyelvek szerint még a kereske-
delmi lancokba is eljutnak ad6zatlan termékek.

A masik probléma a magas alapanyagar. A hazai htsipari cégeknek kotelezé magyar, GMO
mentes (genetikailag nem modositott) takarmanybdl eléallitaniuk a hust, ami 30-40 szazalék-
kal, vagy még annal is tobbel megdragitja a magyar sertést a lengyel vagy a példdul a holland
disznohussal szemben, igy versenyképtelenné valik kiilfoldon.

Ez 6sszefligg azzal, hogy a tavalyi silyos szarazsadg miatt a hisipart nagyon nehéz helyzetbe
hozta a takarmanyarak emelkedése: a genetikailag modositott takarmanyokkal jobban el lehet
héritani a szarazsag miatti veszteséget, és a varhato termés is jobban becsiilhetdveé valik.”

A kérdés megvalaszoldsa természetesen nem volt célunk. A fenti példaval csupan azt érzé-
keltettiik, hogy az iizleti kornyezet villamgyorsan valtozik, az értéklanc elemzése onmagaban
nem biztosit tartds versenyeldnyt — csupan segit naprakéssz¢ tenni az informaciokat a vezetés
szamara.

A latszolag tobb egyedi értéket is felmutatd folyamatlanc sajnos nem garancia a sikerre —
hiszen esetiinkben a vallalat nehéz helyzete vélhetden a kiilsé kornyezet kedvezdtlen iranya
valtozéasaiban keresendo.

ELLENORZO KERDESEK

Mit értiink iparagi €s vallalati értéklanc fogalma alatt?

Milyen értékmérd tevékenységeket kiilonboztet meg a szerzé vallalatoknal?
Mit vizsgalunk az értéklancelemzésnél?

Mit jelent a magkompetencia definicidja?

Az elemzést kovetden milyen modositasok eszkozolhetdek?

Milyen tényezok vannak hatassal az értéklancra?

A Kometa 99 Zrt. példaja alapjan ismertesse a technoldgiai fejlesztés teriiletét!
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2.5. A versenytarselemzés kérdései

A versenytarsak elemzésének az a célja, hogy megbecsiiljiik varhaté jovébeli 1épéseiket, illetve
azt, hogy a mi Iépéseinkre varhatoan hogyan valaszolnak majd. A versenytarsak részletes elem-
zésére van sziikség ahhoz, hogy valaszt adjunk olyan kérdésekre, mint:
= _Kivel kell versenyezniink az iparagban, és milyen Iépéseket kell tenniink?”’
= _Mi az értelme versenytarsunk stratégiai 1épésének, és mennyire kell komolyan ven-
niink?”
= _Milyen teriileteket keriiljiink, hol kell attdl tartanunk, hogy a versenytarsunk valasza
erés vagy gyenge lesz?”

2.5.1. A Delta Vision Kft. esettanulmanya

A kovetkezokben a versenytarselemzés dimenzidit és kérdéseit mutatjuk be a Delta Vision Kft.
esetében.

A konyvkiadé a hazai spekulativ szépirodalom (szorakoztatd irodalom, ponyva) szegmen-
sén beliil a fantasztikus irodalom piacara kinal sorozatokat. Az olvasoéi bazis koriilbeliil 20 ezer
6, de folyamatosan csokken, mivel a fiatal réteget (10-18 évesek) nem sikeriilt hatékonyan
megszolitaniuk.

A majdnem a kezdetektdl (1994) jelen 1évo piaci szerepld mara a legnagyobb részesedéssel
bir ebben a szegmensben, miutan felvasarolta a korabbi versenytars Cherubion Konyvkiado
Kft-t (aki volumenben sokaig a 3. szerepl6 volt a piacon).

Komolyabb versenytarsak: TUAN, Szukits, Alexandra, de megjelent tobb 1j szerepld is a
Koényvmolyképzd Kiadd, Fumax, PlayOn, Alexandra, Eurdpa, Cartaphilus személyében. He-
lyettesito termékeket tekintve versenytarsa még az AGAVE kiadé és a Gold Book szintagy.

A kovetkezdkben a versenytarselemzés fobb szempontjait szedtiik csokorba, szintereket
vizsgalunk egy esettanulmany példajaval. Ilyen szinterek: célok, stratégia, képességek, stb.

2.5.2. Célok

Jelenlegi célok: a valsag atvészelése innovacioval a stabil sorozatok megjelenési gyakorisaga-
nak novelésével.
Elérésiik mértéke: az irdi garda kibdvitése novellapalyazatok meghirdetésével.

Milyen véltozasok varhatoak?
* Azinnovacio esetleges felhagyasaval a kereslet jelentds visszaesése valamennyi sorozat
esetében. Egyes tokeerds versenytarsak erdteljesebb megjelenése, tobb konkurens ide-
iglenes ,.eltlinése”.

Stratégia
= Milyen versenystratégidkat alkalmaznak: a megkiilonboztetés stratégiajat, amelyet 6sz-
szességében a magas ar, magas mindsé€g jellemez az egyedi, prémium arculati elemek
mellett.
= Milyen sikerrel: a stratégia a piac jellegzetességei miatt (késleltetett visszajelzések a
fogyasi adatokrol a nagykereskeddk részérdl) 2-5 éves tavlatban mérhetd csak.
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2.5.3. Feltételezések

Milyen feltételezéseik vannak a kornyezetrdl, a versenyhelyzetrdl?

= NO az e-bookok jelentdsége, a vevl egyre inkabb szelektal, a nyomtatott kiadvanyok
gyartasi koltségei folyamatosan emelkednek, ezéltal ndvekszik a konyvek ara.

= A fiatal rétegeket egyes kiadok ligyes stratégiaval megcéloztak, de a Delta Vision ebben
a ,,hadjaratban” nem tudott aktiv szereplévé valni.

= Nincs atjaras az ifjusagi irodalom ¢€s a fantasy ifjusagi irodalom kozétt.

= Jelentés a kommunikacios szakadék, a két eltérd piac kozott nincs atjaras, nincs kozos
médiafeliilet.

2.5.4. Kepességek

Mi a vélemény a sajat képességekrdl?
= A vallalat stabil pénziigyi tartalékkal €s sajat bolthalozattal rendelkezik.
= A jelenlegi stratégiaval biztato jovoképpel rendelkezik.

Melyek a kiilonleges stratégiai képességek, versenyeldnyok?

= Piacvezetd a szegmensben.

= A legerésebb markak jogait birtokolja és rendelkezik 0j tartalékokkal is.

= Jelentds olvasot tomorit sajat forumain.

= A Kdnyvmolyképz6 komoly eldnyre tehet szert a fiatal célcsoport korében, de egyes ki-
advanyai a kiado olvasdi bazisat is megcélozzak.

= A TUAN kiadoval évek ota elhtiz6do jogvitaban all a legerdsebb hazai markanév jogai-
nak hasznalata kapcsan (id6kozben megnyerte a pereket - 2014).

Milyen irdanyba valtoznak?
= A valtozas nehezen kiszamithato.
= Valosziniisithetd, hogy a versenytarsak hasonl6 stratégiat folytatnak a jovOre nézve, €s
er6sitik ebook lizletagukat, valamint felsé prémium szegmensiiket, social media kapcso-
lataikat.

2.5.5. Altalénos kép

Mi a vevok, a piac értékitélete?
= Nincsenek sajat kutatasi adatok egyeldre, de mar folyamatban van egy szélesebb korii
felmérés kiértékelése.
= Ez alapjan a kiado megitélése kedvezd, piacvezetd szerepe pozitiv imazzsal tarsul.
= Az olvaséi elvarasok kiilonosen magasak a forditdsok mindsége €s a megjelenési gyako-
risag tekintetében. Itt mar akadnak elmarasztald olvaséi vélemények (forditasi és szer-
kesztési hibak).

Mindebbdl kitlinik, hogy atfogdan, stratégiai szemlélettel kell elemezniink versenytarsainkat.
A versenytarsak megértésének kiilondsen azért van nagy jelentdsége, mert igy képesek lehetiink
viselkedésiinket a sajat érdekeink szerint befolyasolni.

A versenytarsak részletes elemzéséhez sok adatra van sziikség, és ezek jo részét nemigen
lehet megszerezni kitarté munka nélkiil. Sok vallalat nem gy{ijt rendszeresen adatokat verseny-
tarsairol, hanem azoknak az informalis benyomasoknak, sejtéseknek és 0sztondknek az alapjan
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cselekszik, amelyeket a versenytarsakra vonatkoz6 informacidaradatban minden vezetd folya-
matosan kap. Viszont a j6 informécié hidnya nagyon megneheziti a versenytarsak részletes
elemzését.

Az adatgylijtés puszta idOpazarlas, ha az eredményt nem hasznaljak fel a stratégia kidolgo-
zasaban, ezért kreativ modszereket kell alkalmazni ahhoz, hogy ezeket az adatokat tomoren a
felso szintli vezetés szamara hasznalhat6 formaba ontsék.

2.5.6. Elemzési szinterek direkt értékesito (MLM) cégeknél

Egy masik példa a direkt értékesités piacardl szarmazik (BERKE, 2013). A vallalatok a 6. ab-
ran Osszefoglalt szinteken hoznak dontéseket a stratégiajuk keretein beliil. Ahhoz, hogy érték-
ajanlatukat optimalizaljak, illetve egyedi versenyelonyokhoz jussanak, kiilondsen a 2. és a 3.
szinten sziikséges olyan dontéseket hozni, amelyek ezt biztositani képesek. Példaul kulcskérdés
a piacon maradasban az, milyen iitemben sikeriil kiépiteni a helyi halozatot. Ehhez vezetokre
van sziikség, amely a toborzasi stratégia teriilete, de vonzé kompenzacios tervre is szlikség van.
Azok a vallalatok, amelyek jobban szervezik a havi vésarlasokat, tartds elénybe keriilhetnek.
Szintugy attorést jelenthet az értékesitdk versenytarsaknal jobb szintli motivalasa és benntartasa

a rendszerben.
Elemzési szinterek direkt értékesité (MLM) cégeknél

Source: Berke, 2012
Agazatspecifikus szint
Vallalaton kiviili tényezék
Ertékesitok — 1. szint

ajat fogyasztas szintje

Eseménymarketing|Havi termékfogyasztas

= > TR Specifikus dontések
VVezetok gyors toborzasa |Keépzesi szisztema lalat— 3. coint

’ . . 7 Py

Toborzasi szisztéma |Kompenzacios terv

wn

‘Véllalati dontések

Vertikalis integracio szintjei L -2 szint

Altaldnos értéklanc elemei, 7P, stratégia, stb. |

Termék USP, Mindségszint, Arszinvonal

- . Vallalati
Fogyasztoi magatartas déntések
Gazdasagi-, politikai kornyezet —1. szint

6. abra. Elemzési szinterek, dontési stratégiai elemek direkt értékesité (MLM) véllalatoknal
Forras: Berke, 2013 alapjan

ELLENORZO KERDESEK

Milyen kérdésekre ad véalaszt a versenytars-elemzés?

A Delta Vision Kft. esettanulménya alapjan milyen szintereket lehet vizsgalni?

Milyen tényezdket érdemes vizsgalni a direkt értékesités piacan ténykedd vallalatoknak?

2.6. Az életciklusgorbe (iparagi, termékkategoria-, marka-)
Az iparagi fejlodés valoszinti lefutdsanak eldrejelzésére kivalo az életgdrbemodell hasznalata.

Az ¢életgdrbemodell abbol a feltételezésbdl indul ki, hogy iparagak, véllalatok és termékek egy-
arant &tmennek egy olyan fejlodési folyamaton, amelyik a piaci bevezetéstdl a hanyatlasig tart.
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A fejlédési folyamatnak 5 szakasza van (a klasszikus értelmezésben csak 4, mivel az attorési
szakasz nincs nevesitve):

= bevezetés,

= (attores),

= novekedés,

= ¢rettség,

= hanyatlas.

A termékek esetén az egyes életszakaszok jellegét két tényezd hatarozza meg: a kereslet nove-
kedése ¢€s a tudas felhalmozodasa, amelyekben més-mas tervezési megfontolasokat ajanlatos
alkalmazni. Az életszakaszokban mas-mas stratégia alkalmazasa javasolt.

A 7. abra azt mutatja, hogy mig a termékmarkaknak néhany év utan jellemzden elfogynak
az erdtartalékai, addig a technologidknak jellemzden hosszabb lefutasu (évtizedes) a ciklusa.
Egyes céges markak (pl. Sony, Nike, Stithmer, Sport szelet, Adidas stb.) képesek arra, hogy
stratégiajuk folyamatos korrigalasaval, markaértékiik tudatos és erdteljes gondozasaval évtize-
dekig (akar évszazadokig) vezetd poziciot toltsenek be ipardgukban. Mésfeldl hatokoriik szint-
ugy eltérd: a ,,markabajnokok™ hatdsa széles korii, akar vilagszinten kozismertek lehetnek, €s
hatast gyakorolnak a fogyasztdi magatartasra. A technologiak szintigy, ellenben a konkrét ter-
mékmarkak gyakran adott orszag piacara korlatozoédnak.

//'_,,,,
h > Céges markak
a
g "/
: #
0 o Markak technolégiaban
r // _
//
/
h / o
a / Termeékmarkak
t ~
a / ' N |
s\ d L | [ \
/ 1
/ ! .\ | i // \“
| | | \

idétav és forrasok
7. abra. Az életciklusok fobb tipusai id6lefutasuk és hatokoriik alapjan
Forras: Mona H., 2013 alapjan

Az ¢életgorbén elfoglalt aktualis pozicid ismerete elengedhetetlen a stratégiaalkotashoz €s az
esetleges modositasokhoz.

A 8. abran a tipikus ¢életciklus lefutdsat tekinthetjiik meg. A fejlesztés €s a bevezetés sza-
kasza kiilondsen 0j technoldgidkndl huzodhat el, ilyen esetekben a kdltségvonal is minuszbdl
indul, akércsak a profitgorbe. A profit varhatoan az érettség szakaszdban a legmagasabb szintii.
A koltséggorbe és a jovedelemgorbe talalkozasa az Gn. adaptacids pont, ahol a profitgdrbe po-
zitiv tartomanyba 1ép at.
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Tipikus termékéletciklus-gorbe
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8. abra. A tipikus életciklus-gorbe a profit és a kdltség alakulasaval
Forras: http://www.mindtools.com/pages/article/newSTR_80.htm alapjan

A technologidk esetében jol lekdvethetd a parhuzamosan futd életgorbék esete: példankban a
masodik generacios telefonok még az érettség szakaszaban vannak, de ekézben a 3G telefonok
mar a novekedési fazisba jutottak. Napjainkban a 4G technoldgia van bevezetési szakaszban,
mikdzben még az el6z6 kettd technoldgia is piacon van.

Az els6 generaciés mobil A masodik generdcidés GSM A harmadik generdciés 3G
telefonok forgalma telefonok az érettseg digitalis telefonok a névekedési
drasztikusan lecsokkent a szakaszaban vannak 2007-re. szakaszban vannak ugyanezen

€ digitdlis telefonok fejlesztésével Mindenki ismeri, mit képviselnek. idészakban.

Ia parhuzamosan.

d - :

a érettség crettsed ’
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idétav

9. abra. Eletciklusok egymas mellett 1étezése technologidknal

A markak is bejarnak életciklusokat, Mootee (2008) alapjan a 10. abran lathaté modon.

A termékmarka hosszll évek tartés marketing munkajat kovetden lehet kategoridja egyik
gyOztese. [lyen esetekben mar egyedi személyiséggel bir, egyfajta élménymarka lesz, kiilonle-
ges mindséget képviselve. Osszetett marka a Windows, Dolby, Gortex, Oracle, Dell, amelyek
jellemzdje, hogy magas szintli bizalmat kell kiérdemeljenek a vevoktdl, rendszerint specialisak
valamiben, kizarolagos technologiat/szabadalmat képviselnek. Hitelesség és szakértelem a
kulcsszavak hozzajuk, ellentétben az altalanos termékmarkakkal. Gyakran tarsulnak mas ilyen
kategorias markaval, pl. Intel és IBM. Az Osszetett markak régi fogalom jraértelmezése: ilye-
nek voltak a ,,Made in Japan” stb. ,,orszagmarkazott” termékek. Amikor a Du Pont elérte, hogy
az elasthane markansan kiilonbdzzon a tobbi anyagtol, egyben megalkotta ezen a teriileten a
mindség szimbolumat. Egy egész iparag volt hajlando felarat fizetni ezért a fejlesztésért. Egyes
sikeres vallalati markak végiil foldrajzi terjeszkedés révén globalis markéava Iéphetnek eld.

Az egyszerii védjegyként indul6 kezdeményezésbdl mig globalis marka lesz, hossza folya-
mat var. A legtobb esetben a fejlodés meg is torpan, az életgérbe hamar hanyatlasba fordul.

Azoknak a markdknak, amelyek kategoriajukban a legerdsebbek kozé keriilnek (Milka tab-
las csokoladé), vagy kategoriavezetdk lesznek, sokkal nagyobb esélye van arra, hogy globalis
markava novekedjenek. A vallalati markanevek (pl. Ikea, Sony, Lidl) erdsebbek, érettségiik
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évtizedekig elhtizhatd, és sokkal esélyesebbek a globalis poziciokra, mint egy 6nallo, egyedi
termékmarka (pl. Balaton Bumm szelet, J.D. Gross csokolddémarka a Lidl-hal6zatban).

Az egyes kategoridk nem feltétleniil kiiloniilnek el egymastol. A Virgin pl. személyes és
globalis marka egyarant. Az Intel globalis és Osszetett marka egyben (Mootee, 2007).

A markaéletciklus egy lehetséges értelmezése

magas
A globalis marka
vallalati mar
m
a
r
k
a
e
rl'l
6
védjegy
alacsony markafejlodés idétav

All Rignts Reserved |dris Mootee High intensity Marketing 2001

10. abra. A markaéletciklus egy lehetséges értelmezése a markaerd tiikrében
Forras: Mootee, 2007 alapjan
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2.6.1. Az életciklusgdorbe valtozatai

Bizonyos esetekben az életciklusok az altaldnostol eltérd utat jarnak be. A 11. abra azt szem-
1¢lteti, amikor egyes stilusiranyzatok, divattermékek, szesz€lybdl, hirtelen felindulasbol vasa-
rolt termékek a normalistol eltérd életgdrbét futnak. A stilusok generdcidkon keresztiil fennma-
radhatnak. Egy-egy stilus (pl. miivészetekben az absztrakt) Gjra és ujra felfedezhetd, a divatvi-
lagban nyitottsag van erre (,,divatba jon"), de a divat- és a szeszélyciklusok mar nem tGjraindit-
hatok. Egy ideig divat volt pl. a mobiltelefonok méretének csokkentése. Ma a legtijabb divat-
trend a phabletek piacnyerése (telefon és tablet funkciok egyetlen késziilékben), amelyek mé-
rete gyakran tenyérnél is nagyobb. A kisméretii telefon stilustalannak, elavultnak szamit. A
szeszélyek is divathullamok ugyan, de hamar csucspontot érnek el, és gyorsan el is tiinnek.
Altalaban nem elégitenek ki komoly sziikségletet (KOTLER, 2012).

Divat- és szeszélyciklusok

www.learnmarketing.net alapjan

<Ia sTiLuS ? DIVAT tle SZESZELY
a a a
d d d
a a a
s s s
(o] o] (o]
k k k
idé id6 idé

11. abra. Modosulasok az életgorbe lefutasaban a stilus és a divat teriiletén

Gyogyszereknél a kezdeti bevezetést kovetden a forgalom lecsokken, de az Gjabb kommunika-
ci6 hatésara jellemzden 1j, bar alacsonyabb szintre fut fel a forgalom, ,,dupla” életgdrbe maxi-
mumot produkalva (,,kétpupos”). A konyhai eszkdzoknél a forgalom a kezdeti felfutast kove-
toen lecsokken, de utana is stabil szinten tartja magat, amennyiben a markat befogadta a célko-
zOnség egy része. Ez azért lehetséges, mert a kési elfogadok is vasarolnak, illetve a cserevasar-
lasok is biztositjak a szinten tartast. A nylon ujabb €s Gijabb teriileten torténo felhasznalasa (pl.
ruhazat, hajovitorla, ing, gumigyartas) folyamatos felfutast eredményez, (1j maximumokkal —
ez a hullamosan felfuto életciklus. Az é€letciklusokra természetesen a reklamaktivitas jelentos
befolyassal bir. Fentieket a 12. abra illusztralja.

konyhai eszk6zdk gyogyszer nylon

12. abra. Eltér6 lefutasu életgorbék

40



2.6.2. Marketingstratégia az életciklusgorbe egyes szakaszaiban

A marketingstratégia jelentds szerepet tolt be az egyes életciklusokban. Minden szakaszhoz
mas és mas stratégia illetve taktika keriil fokuszba. Ezeket tartalmazza a 13. abra.

Marketing célok a klasszikus termék-életciklus fliiggvényében

»
Erékesités,
nyereseg

eretiseq :
: hanyatlas

bevezelés novekedés :

Stratéglai cel épités opltés meglartas betakaritas idd
Fokusz placi bovités placi dthatolas részesedes lermelékenység

. megovasa .
Termék alap differencial differencialt racionalizall
Marka- markaismertség  markaprefe- markah(ség markakimerités
célkitizeés rencia : s
Ar lefoidzd/behatols  alacsonyabb legalacsonyabb emelkedd
Elosztas egyenetlen szélesebd intenziv . szelektiv
Promécio megismertetés  Mmegerdsités meglaras i megszintetés

Forras: Pavluska (2004)
13. abra. Marketingstratégiak a termékéletgorbe egyes szakaszaiban
Forras: Pavluska, 2004 in http://moodle.kodolanyi.hu/mod/page/view.php?id=11

2.6.3. Direkt értékesité (MLM) cégek stratégiai a bevezetési és novekedési szakaszban

A bevezetési szakasz tobb értelemben vizvalasztd, és MLM cégeknél latvanyosan figyelemmel
kovethetd, mennyire volt eredményes az indulasi stratégia (BERKE, 2013). Ebben a szakaszban
dél el a fogyasztokat mennyire sikeriilt megcélozni, milyen mértékii a vevokor fejlédése. Direkt
értékesitési kornyezetben is 1étfontossagu lehet az adaptacids pont mieldbbi elérése, elsésorban
foldrajzi terjeszkedés esetében. A toborzas jellemzden termékcsomagokkal torténik, ezek ar-
szabdsa erds szlird tényezd. Masfeldl az eredményességre hatdssal van a kommunikacios akti-
vitds mennyisége és milyensége. A csomagarak és a reklamozas 6sszevetésével Gtféle stratégia
korvonalazodik (14. és 15. ébra).

Az ,ejtdéernydsok™ kiilfoldi cégek, amelyek Magyarorszagon még nem rendelkeznek le-
anyvallalattal, de arulerakattal mar igen (vagy megoldhato a kiszallitds mas eurdpai orszagbol).
kevésbé kockazatos, de egyben a gyors felfutas lehetdségét kinalja.

Ugyanez a stratégidja az ,,uttord” vallalkozasoknak, amelyek piaci szabadalmukra hagyat-
kozva innovativ portfolidval igyekeznek gyorsan piacot szerezni, gyakran a magyar tulajdonosi
kor hangsulyozasaval. A ,,bajnokok” jellemzden tobb mint 20 éve jelen vannak a hazai piacon.
Reklamozasi aktivitasuk ,,szelid”, valdjaban az érettségi szakaszban a munka gylimolcsének
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sziliretelése torténik. A novekedés — ha van egyaltalan — alacsony. A ,,sz6cskék™ olyan vallal-
kozasok, amelyek hullamzé életciklust produkalnak. Ujra és Gjra lendiiletet vesznek, ujrapozi-
cionaljak magukat, és a novekedésiikben segitségiikre van az innovacio és a vertikum egy kéz-
ben tartasa. Legsikeresebbek lehetnek a hazai vallalkozasok, akiknek helyzeti elénye van. Kiil-
foldi nagyvallalat — miutan szeszélyciklusa lealdozott — ritkan célozza meg Gjra 5-10 éven beliil
hazank piacat ugyanazzal a portfolioval. Marpedig a szdmok azt mutatjak, hogy a legtobb ki-
viilrél érkezd versenytars csupan szeszélyciklust képes befutni, esetleg divatciklust.

Négyféle toborzasi stratégia MLM cégeknél

Reklamozas, toborzas (az értékesitok végzik)
Magas Alacsony

Gyakran , binaris” vagy , hibrid” kompenzacios tervekkel
Magas | Gyors lefolozés Lassu lefolozés
Csoma-
gok
ara
Alacsony|  Gyors behatolas Lassu behatolas

Gyakran , klasszikus” vagy ritkabban ,hibrid” tervekkel
Forras: Gage, 2012, Kotler, 2008 and sajat adatok
14. abra. A bevezetési szakaszban hasznalatos altalanos stratégidk — MLM-cégeknél
Forrés: Berke (2013) alapjan

Négyféle toborzasi stratégia MLM cégeknél

Reklamozas, toborzas (az értékesitok végzik)

Magas Alacsony
====Gyakran , binaris” vagy ,hibrid” kompenzacios tervekke| =
Ejtéernyds, Uttdrd Oreg Bajnok
Magas ~ 70.000 — 640.000 Ft ~ 70.000-150.000 Ft
A leggyorsabb (it 0j eladasokhoz. Kulcsszavak: termék és siker
Kulcsszavak: siker, keress pénzt
Csoma- ,Fejvadasz” stratégia.
gok
ara Sz6cske Keleti Szél
~ 30.000-70.000 Ft ~ 5,000-70.000 Ft
Alacsony Kulcsszavak: siker, esetenként: Kulcsszavak: termék, érték a

magyar eredet penzedert, napjainkban: siker

Gyakran ,klasszikus” vagy ritkabban ,hibrid” tervekkel
Forras: Gage, 2012, Kotler, 2008 and sajat adatok

15. abra. Toborzdas MLM-cégeknél: eltérd vallalati stratégiak
Forras: Berke (2013) alapjan
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A lassu 1efolozés a tavol-keleti cégekre jellemz6: visszafogott ndvekedéssel szamolnak, de tar-
tosan a piacon akarnak maradni. Emiatt leszoritjak araikat, és inkabb a hullamzo ciklusra tore-
kednek folyamatos, de alacsony reklamaktivitas mellett. Veszélye ennek a stratégianak a veze-
tok erdtartalékainak kimeriilése, a toborzas elapadadsa, a megujulés hidnya.

Az ¢életgdrbe egyes szakaszait és az oda tartozd stratégidkat konkrét esettanulmannyal is
szemléltetjiik.

crer

A bevezetés szakasza

= A folyamat kiprobalatlan Gtletek felmertilésével indul, amelyek finomitasa és szelekta-
lasa utan jut el a termékek egy része egy bevezetési szakaszba, helyét keresve a piacon.

= A tervezési folyamat kozpontjaban ekkor zomében kutatasi és marketing feladatok all-
nak.

= Az ebben a fazisban felhasznalt vallalati alapok lényegesen meghaladjak a realizalt be-
vételeket.

= Jellemz6 a gyors novekedés, a technologiai valtozas, a piaci részesedés erds és varatlan
ingadozasa.

A Delta Vision kiadd esetében 4 Gjonnan bevezetett marka van ebben a fazisban, és tovabbi 8,
amely gyakorlatilag telitodés nélkiil, veszteséggel futott 4t a hanyatld szakaszba a bevezetést
kovetd 1-2 éven beliil.

A recessziobol valo kildbalast kovetéen még eldfordulhat, hogy ezeket az dtmenetileg le-
allitott sorozatokat Gjra eldveszi a kiadd vezetése.

A 4 0j marka felfutasa még kérdéses a tanulmany lezarasanak idején (2012).

A novekedés szakasza

= Sikeres fogadtatas esetén gyors felfutas kovetkezik.

= A tervezés sulyponti kérdése a versenytarsak megeldzeését célzo pozicidfoglalas, vala-
mint az artervezes.

= A f6 megvalaszoland6 kérdés: hogyan realizalhatok a még telitetlen piacon elérhetd ar-
elényok?

= A bevételek idOvel elérik a raforditasok szintjét, majd egy 1d6 utan kumulaltan is beall
az egyensuly.

= A vallalkozas pénziigyi mérlege ettdl kezdve mar pozitiv.

= A ndvekedés még jo iitemben folytatodik.

= A tervezd helyzetét konnyiti, hogy a technologia mar ismert, a fogyasztoi kor kialakult,
a piaci részesedés rendszerint itt mar csak kisebb ingadozasokat mutat.

= A piacra valo belépés a kiviilallo szamara ebben a szakaszban mar joval nehezebb, mint
az el6z0 fazisban volt.

A kiadonal jelenleg talan csak a m.a.g.u.s. — a legnépszertibb hazai fantasy-vilag — egyik oldal-
hajtasa van itt (kaland, jaték, kockazat sorozat els6 3 kotete). Altalanos tapasztalat, hogy 3-5
kotet utan dol el, életképes-e egy Uj marka.
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16. abra. Markasorozatok helye az életciklusgorbén a Delta Vision Kft. esetében, 2011-ben
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Az érettség szakasza

= A jelentdsebb termelési volumen elérése mellett bekdvetkezik a ndvekedési litem foko-
zatos csokkenése, majd stagnalasa, ami a piac telitddését jelzi.

= A tervezési feladat kozpontjaban ekkor a felhalmozodott tudasbol fakado potencialis el6-
nyOk tényleges kiaknazésa all, ami hatékonysagjavitdé programokban jelenik meg.

= A masik jellegzetes tervezési feladat a piac és a vallalat altal egyarant elfogadhat6 ar
kialakitasa.

= A fogyasztok igényei, varhat6 viselkedése, a versenytarsak reagalasa jol ismert, a tech-
nologia kiforrott, nem rejteget varatlan buktatokat.

= A piaci részesedés stabilizalodik, ebben a fazisban megvaltoztatasa is nehezebb feladat.

Erett markak a kiadonal azok, amelyek jellemzéen mar 10 vagy 15 éve a piacon vannak, és
megerdsodtek annyira, hogy stabil olvasoi bazissal rendelkeznek.

Mivel a sorozatok gyljtése kifejezetten jellemzd ezen a piacon, itt gyakorlatilag ,,barmi-
lyen” folytatasra van kereslet.

A valsagot a kiado6 ezekkel a markéakkal kivanja atvészelni, sot, forgalomndvekedést elérni.

A hanyatlas szakasza
= A kozponti kérdés a visszavonulds megtervezése (példaul a legkedvezébb visszavonulési
idépont megtervezése) gy, hogy amellett a lehetd legmagasabb pénzbevételt lehessen
az tizletbdl kicsikarni.
= A legfontosabb megvalaszoland6 kérdés: arcsokkentéssel, piacbefolyasolasi eszkdzok-
kel fenntarthatd-e még a gazdasagos termelés?

A Delta Vision tobb sorozata a hanyatlas szakaszaba keriilt, vagy mar ki is vonult a piacrdl, €s
raktarkészletben ,,fekszik™.

Amig a kiado sajat bolthalozattal rendelkezik, van esély a készlet csokkentésére, igy bar
ezek a markak is a polcokon vannak, tovabbi tAmogatasuk szinte kizart.

Ez a szituaci6 mindenképpen rendhagyd, jellegzetesen konyvpiaci példa, hiszen nehéz
lenne elképzelni, hogy egy mar kifutott automodell még mindig elérhetd legyen a kereskeddk-
nél.

Természetesen ezek a markak a kiadonak elenyészd bevételt hoznak, de 5-10 éves tavlat-
ban még akar be is hozhatjdk az egykori befektetés koltségeit.

ELLENORZO KERDESEK

Mire hasznalhato az életciklusgdrbe?

Milyen szakaszai vannak?

Csak termékekre értelmezhet6 az életciklusgorbe?

Milyen modozatait ismeri az életciklusgorbének?

Fogalmazza meg a legfontosabb marketing célokat a gorbe egyes szakaszaihoz!
Direkt értékesitd (MLM) cégek esetében milyen megallapitasok tehetok?

A Delta Vision esettanulmanya alapjan milyen f6bb megallapitasokat tehet?
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2.7. Szervezetikultara-leltar (Circumplex-modell )

Egy vallalat szervezeti kultaraja és a hosszatdvon fenntarthatdé eredményes mitkddése kozott
szoros osszefliggés van, amit az angolszasz orszagokban régéta kutatnak (HrCafe.hu, 2010). A
szervezeti kultira milyensége tehat kifelé és vallalaton beliil is nagyban meghatarozza a haté-
konysagot. A kultarat atvilagitd modellek koziil a OCI Circumplex-modellre esett a valaszta-
sunk, mivel ujszerii és innovativ. http://www.hrcafe.eu/blog.php?bejegyzes=279

Az Organizational Culture Inventory® (OCI®) vagy masként szervezetikultara-leltar a
szervezeti kultara mérésének a vilagon legalaposabban kutatott és leggyakrabban alkalmazott
eszkoze a kozreado szerint. Az OCI® a szervezetben (aktualisan) miikodé kultararol egyfajta
vizualis profilt készit, és ismerteti azokat a viselkedési formakat, amelyek a tagjai szerint a
,beilleszkedéshez €s az elvarasok teljesitéséhez” alapvetden sziikségesek. Ezek az elvarasok
iranyitjdk a munkahoz valo hozzaallast és a személyek kozotti kapcsolatokat, és erds hatést
gyakorolnak a szervezet problémamegoldd képességére, arra, miként képes a valtozasokhoz
alkalmazkodni. Az OCI® az eredményeket profilokon abrazolva szemlélteti, amelyek vagy az
egyéni normativ benyomasokat fejezik ki (ha a mérés csak egyetlen tag szempontjat vizsgalja),
vagy pedig a szervezetben miikod6 kozos viselkedésbeli elvarasokat, amelyek a szervezeti kul-
tarat tiikrozik (ilyenkor a mérés tobb tag szempontjabol dsszevontan késziil). Az OCI® egyik
kiilonleges valtozata az idealis kultarat felvazolé OCI-ldeal. Ez olyan eszkdzt ad a vezetd és a
szervezet kezébe, amellyel a kivanatos szervezeti kulturat lehet mérheté moédon meghatérozni,
elképzelni majd kommunikalni a tagok fel¢ (HrCafe.hu, 2010).

Maga a mddszer a gyakorlatban a kovetkezd logika alapjan keriil megvalositasra. A szer-
vezet vezetdi és mas tagjai kiilonféle kérdésekre valaszolva jellemzik azokat a viselkedési tipu-
sokat (azaz a kultirat), amelyek révén a szervezet valoszintileg a legmagasabb szintii hatékony-
sagot érheti el. Ennek eredményeként a kozos értékek és meggydzodések alapjan elkésziil egy
kép a szervezet idealis kulturajarol. Ehhez az ideélis profilhoz lehet viszonyitani a szervezet
aktualisan érvényes kultirajat, igy azonosithatova valnak azok a tényezok, amelyek a valtozast
képesek elére vinni (HrCafe.hu, 2010).

2.7.1. A Circumplex-modell dimenzioi és jelentésiik

Mint emlitettiik, a vallalatnal alkalmazott kérddivek egységes elméleti hattérre, a kdrmodellre
(,,Circumplex”), épiilnek (17. abra). A kormodell 12 dimenzid, un. miikodési stilus mentén
meéri fel és dbrazolja a vizsgalt egyén, csoport, vagy a szervezet egészének jellemzdit. Ezek a
stilusok meghatarozott kulturélis, viselkedési, vagy egylittmiikodési mintakat irnak le. Ezek a
stilusok szamottevé mértékben befolyédsoljak egy szervezet esetében a szerepek letisztultsagat,
a szolgaltatas mindségét és a munkavallalok altalanos elégedettségét (Odpartner.hu, 2014).

A 12 miikddési stilus harom csoportba vonhato 6ssze: a konstruktiv, a passziv-védekezd és
az agressziv védekezd.

A konstruktiv stilusi egyénekre és szervezetekre az jellemz0, hogy gy alakitjak a tobbi-
ekkel valo kapcsolatukat és végzik feladataikat, hogy azzal magasabb motivacios sziikséglete-
iket elégitik ki. (Stilusok: Teljesitmény, Onmegvalositas, Bevonas-tamogatas, Egyiittmiikddés)

A passziv védekezo stilusok esetében a munkatarsak ugy formaljak a tobbiekkel vald kap-
csolataikat, hogy azzal semmiképp sem veszélyeztetik a biztonsagukat. (Stilusok: Megfelelés,
Alkalmazkodas, Fiiggés, Elkertilés)
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17. abra. A Circumplex-modell elemei
Forras: www.odpartner.hu/szervezetfejlesztes/kulturafelmeres/htmls/
human_synergistics_modszertanrol

Az agressziv védekez6 stilusu egyének és szervezetek ,,erdszakosan kozelitik meg feladataikat
annak érdekében, hogy sajat statuszukat és biztonsagukat megdrizzék”. (Stilusok: Ellenallas,
Hatalom, Versengés, Perfekcionizmus)

A Human Synergistics magyarorszagi csapata elvégzett egy hazai kutatast 100 magyar cég
¢s tobb mint ezer f6 bevonasaval (HrCafe.hu, 2010). A kutatasi adatok feldolgozasat kdvetden
allt 6ssze a magyarorszagi szervezetek Circumplex-modellje, ami egy csokornyakkendére ha-
sonlit: a nyakkendd egyik vége az agressziv/defenziv stilus dominans jelenlétére utal, mig a
masik vége a passziv-védekezo stilus (z6ld szin) jegyeit mutatja, és csupan elenyészé mérték-
ben van jelen a konstruktiv stilus. Amennyiben a két legmeghatarozobb kulturalis stilusjegyet
ragadjuk ki, akkor perfekcionizmus-alkalmazkodas csokornyakkendének hivhatjuk a magyar
szervezeti kultura eredményiil kapott modelljét, ami eltér az idealistol.

,»A passziv-védekezd kultiran beliil dominal az alkalmazkodas és a fliggési viselkedési sti-
lus. Ellen6rzott és a dolgozok bevonasat elkeriil6 szervezetekben dolgozunk, ahol minden don-
tést tisztaznunk kell a fondkkel és lefedni ezzel magunkat. Tipikus példa szerintem, hogy a
kikiildott emailbe minél nagyobb szammal keriilnek cc-ben a kollégak, ezzel is elkenve a fele-
16sséget.” (Odpartner.hu, 2014). Az alkalmazkodas tehat azt jelenti, hogy szabalykovetéek va-
gyunk, konvencionalisak, és igyeksziink minden esetben jo benyomast kelteni, toreksziink a
szabalyok betartdsara.

A magyar Circumplex-csokornyakkendd masik vége az agressziv/defenziv szervezeti kul-
tura, amin beliil a ,,perfekcionizmus, a versengés €s a hatalom” viselkedési stilus jellemzd rank.
A perfekcionizmus itt arra a gondolkodasra utal, amely szerint keményen €s nagyon sokat kell
dolgoznunk, ,,és akkor minden j6 lesz”. (Odpartner.hu, 2014).

Erre a stilusra jellemzd, hogy nem biznak egymasban az ott dolgozok, és allandosulnak a
vitak, a versengés, a kritika mindenben feliiti a fejét. Kutatasok szerint ez legfeljebb rovidtavon
lehet egyes kulturakban eredményes, mert végiil kiégnek az emberek, elveszitik a motivacioju-
kat.

A versengés viselkedési stilus szintén erdsen jelen van, ami arra utal, hogy a gy6zni akaras
elsd szamu érték. Az itt dolgozok azért versengenek, hogy a masiknal jobban dolgozzanak, és
végiil majd dket jutalmazzak meg. ,,Ezért gyakran a tobbiek ellenében megy a munka és nem
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beszélhetiink egylittmikodésrdl. Ennek kovetkezményeként a nyertes-vesztes elv érvényesiil,
nem a jol ismert win-win helyzet.” (Odpartner.hu, 2014)

A perfekcionizmus-alkalmazkodas szervezeti kultiraban miikodé cégeknél fontos a kisza-
mithatosag, és az alkalmazottak ,,besimulnak” a szabalykovetd rendbe, és nem szeretik a fel-
vallalni a konfliktusokat.

Mi lehet elény6sebb ennél (18. abra)?
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18. abra. Az idealis szervezet viselkedésmodellje
Forras: http://www.spitzercenter.org/html/archive/newsletter-archive/april-7/how-do-you-
measure-something-as-vaque-as-culture.php

A nemzetkozi kutatdsok alapjan elmondhatd, hogy a ,,kék” kultiraval rendelkez6 cégek azok,
akik hosszatdvon eredményesebbek és versenyképesebbek a tobbiekhez mérten. Ezeknél a cé-
geknél az tigyfelek elégedettsége van kozéppontban, a szervezeti kultaraban pedig a konstruktiv
stilusok dominalnak. ,,Az ilyen szervezeti kultaraban a teljesitmény, az 6nmegvalositas, a be-
vonas-tamogatas és az egyiittmiikodésre valé hajlam jellemz6.” (Odpartner.hu, 2014)

Az idealis kulturaji szervezeteknél bevonjak a dontési folyamatba a munkatarsakat, tore-
kednek az egyéni és szervezeti célok kozotti kapcsolat erdsitésére, és fontos célnak tekintik a
munkatarsak 6nmegvalodsitasat. Itt is jelen van ugyan kis mértékben a piros szinnel jelolt ag-
ressziv-védekezo stilus, de szerepe a konstruktiv kultiréval 6sszemérve elhanyagolhat6.

2.7.2. Felhasznaldasi tertiletek

A modell a kdvetkez0 teriiletekre hasznalhato:

* a kultiravaltas igényének eldrejelzésére és/vagy alatdmasztasara,

= szervezetfejlesztési programok tervezésére és ellendrzésére,

» astratégia megvaldsitasat, a munkavallalok lojalitasat, a szervezeti szintii tanulast, a mi-
ndséget €s a megbizhatosagot €s/vagy a vevdszolgalatot javitani hivatott programok ta-
mogatasara,

= egybeolvadésok, felvasarlasok és stratégiai szovetségek eldmozditasara,

* arra, hogy a vezetdk vildgosabban lassak, mit jelent a kultira és a fenntarthatosag,

= avallalati feleldsség kezelésére,

» a kultara oktatasi vagy kutatasi célbol valo felmérésére (COOK-LAFFERTY, 2012).
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ELLENORZO KERDESEK

Mit lehet elemezni a Organizational Culture Inventory (Circumplex) -modell segitségével?
Mit jelent az idedlis profil a modell esetében?

Milyen teriileteken alkalmazhaté a modell?

Melyek a Circumplex dimenzioi, s mi a tartalmuk, mi a jelentésiik?

Milyen a magyarorszagi vallalatok modellje a kutatasok alapjan?

Melyik kulturaval rendelkez6 cégek sikeresebbek hosszutavon?

2.8. Az 55-modell

A modell a dolgozok korében egy olyan kultarat (viselkedésmodot) és rendszert alakit ki, ami

» javitja a folyamatok attekinthet6ségét,

» segiti a rendezettség fenntartasat,

» tovabba tamogatja a folyamatokkal kapcsolatos problémak feltarasat és megoldasat.

Az 5S célja megteremteni azt a vallalati kultarat, amelyben az emberek magas szinten fi-
gyelnek a munkakornyezetiikre, tudatosan rendben tartjak, sot fejlesztik azt.

Az 5S mindezek mellett javitja a dolgozok tulajdonosi szemléletét, javitja a munkafegyel-
met és a vallalatrol alkotott belsé képet (NEMETH, 2014).

2.8.1. Az 5S5-modell célkitiizései

A modell pontos célja a hatékony, biztonsagos és mindségi munkavégzésre alkalmas munka-
kornyezetet kialakitasa és fenntartasa. Annak az allapotnak a megteremtése, amelyben a vallalat
folyamatosan képes elémozditani a Kaizent (folyamatos fejlesztést) (NEMETH, 2014).
Az 58S kozvetlen céljai:

= a vdllalat arculatdnak és altalanos hirnevének javitasa,

» a hatékonysag novelése,

= rovidebb atfutasi id6 logisztikai vonalon és pontos szallitas,

= Kisebb raktarkészlet,

= altalanos mindségszint-javitas,

= kevesebb géphiba,

* javuldo munkahelyi biztonsag,

= koltségesokkenés,

= a szervezet aktivizalasa,

= abelsd moral javitasa (NEMETH, 2014).

A modszer Iényege a magas mindségii, optimalizalt munkakdrnyezet megteremtése. Az 5S 6t
japan szonak a roviditése, melyek koziil az elsd 3 gyakorlati 1€pés, az utolso 2 pedig a rendszer
fenntarthatosagat tlizi ki célul.

Tapasztalatok alapjan csak az 5S bevezetésével egy atlagos vallalat kb. 15-20%-0s terme-
Iékenység-novekedést tud realizalni. Emellett egy 5S-t alkalmaz6 vallalatnal kevesebb a bal-
eset, kevesebb a selejt és a gépleallas (NEMETH, 2014).

2.8.2. Az 5S-modszer elemei

A Seiri jelentése a sziikségtelen dolgok eltavolitasa a munkahelyrél. Lényege, hogy a hasznalat
alapjan minden targyrol el kell donteni, sziikséges-€, és amennyiben nem, eltavolitjuk a mun-
kavégzés teriiletérol.
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A Seiton a termeléshez sziikséges dolgok logikus elrendezése ¢s megjeldlése, hogy azok
konnyen elérhetéek legyenek a munkavégzd szamara. A gyakran hasznalt eszk6zok a lehetd
leggyorsabban és legkényelmesebben legyenek kéznél. Fontos még a tarolohelyek és a kozle-
kedési utvonalak szemléletes megjeldlése, feliratozasa. Minden targynak meglegyen a sajat fix
helye, és tegyiik is vissza a helyére. Kovetelmény, hogy mindenki tudja, mi a normalis allapot,
s ha eltérést lat, cselekszik (NEMETH, 2014).

A Seiso célja a dolgozodk ,,j6 gazda” szemléletének kialakitasa. Része: a munkahely rend-
Szeres tisztantartasa a szennyezOdés forrasanal elkezdve. Tiszta, szennyez6désmentes allapot
fenntartasa a 1ényege, amelyben megeldzhetdk a géphibdk, gépledllasok, ezaltal lecsokkenthetd
a selejt. Célszeri kialakitani a tisztasag ellenOrzésének és fenntartasanak napi rutinjat. Egyér-
telmtien definialni kell a feleldsségeket, és mindenki érezze fontos feladatanak a tisztasag fenn-
tartasat a sajat tertiletén.

A Seiketsu célja annak megakadalyozasa, hogy visszalépés torténjen az elsé 3S tekinteté-
ben. A munkahelyi rend €s szervezettség magas szinten tartasa folyamatos értékeléssel és visz-
szacsatolassal torténik (pl. 5S-auditok, verseny, allando helyrdl valo fényképezés, informacios
tablak).

A Shitsuke a dolgozok képzését jelenti, célja, hogy a rendszer alapelveit és gyakorlatat az
alkalmazottak dntevékenyen, folyamatos vezetdi kontroll nélkiil is kvessék. A végso cél, hogy
az 5S miivelése szokassa valjon (NEMETH, 2014).

Az 5S-modszer alapvetden koveti a Kaizen 3 1épését: Kikiiszobolés, Csokkentés, Valtozta-
tas. A Seiri 1épésben a sziikségtelen dolgok eltavolitasaval kikiiszoboljiik a felesleges dolgok
okozta keresgélést, felesleges anyagmozgatasokat. A masodik 1épésben - a dolgok logikus és
hasznalati gyakorisag szerinti elrendezésével és jelolésével - lecsokkentjiik a keresgéléssel el-
toltott idot. A késobbiekben pedig ugy valtoztatjuk, finomhangoljuk a korabban kialakitott
rendszert, hogy figyelembe vessziik az alkalmazas tapasztalatait (azaz kikiiszoboljik a menet-
kozben felmeriilt problémakat, és beépitjiik a dolgozok javaslatait a rendszerbe, ezaltal pl. Gj
késziilékeket alakitunk ki, vagy Gj jeloléseket vezetiink be) (NEMETH, 2014).

ELLENORZO KERDESEK

Mi az 5S-modell definicidja?

Mi a célkitlizés az 5S-modell bevezetésével egy vallalatnal?
Melyek az 5S-modell elemei? Ismertesse részletesen ezeket!
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3. SRATEGIAI CSOPORTOK (PORTFOLIOK) ELEMZESE

A kovetkez6 fejezetrészben tovabb Iépiink, kiviilrdl befelé haladva. A kdrnyezet vizsgalatat és az
altalanos allapotfelmérési modelleket kovetden a sziikebb vallalati kdrnyezet kovetkezik: a straté-
giai csoportok szintje. A véllalatok ugyanis jellemzden stratégiai izleti egységekbol (SUE) épiilnek
fel, azaz eltéré egységek altal gyartott portfolioval rendelkeznek (BARAKONYT, 1999; CHIKAN,
1999).

Ezek az egységek onalloak, sajat koltség- és arbevétel vonallal rendelkeznek, és a termeléshez
sajat er6forrasokkal birnak. Ezaltal minden egységnek 6nallé versenytarsakkal kell szembenéznie,
¢és egyedi stratégiat kell kdvetnie. Kiilonosen jellemz6 ez az élelmiszeripar nagy multinacionalis
vallalataira (pl. Mars, Procter and Gamble, Henkel, Unilever, Modeléz, Coca Cola stb.).

Mindez azt is jelenti, hogy

= az Osszvallalati stratégiat le kell bontani az egységek szintjére,

= illetve az er6forrasokat egységek szintjén is vizsgalni kell.

3.1. Stratégiai csoportok modellezése

A vallalati siker egyik 1ényeges tényezdje, hogy a vallalat felismerje, kikkel versenyez valoja-
ban. A vallalat és valosdgos versenytarsai egy sajatos, sziik csapatot alkotnak, ez az Un. straté-
giai csoport. Ok:

= azonos piaci szegmensen,

= azonos versenyelényre timaszkodva,

= hasonl6 versenystratégiat kdvetve,

= hasonl¢ jellegzetességekkel és

» kozel azonos eszkozokkel rendelkezve versengenek a fogyasztok kegyeiért (MARO-

SAN, 2013).

A stratégiai (észlelési) térkép egy kétdimenzids abrazolds, amely megrajzolja a vallalatok el-
helyezkedését az adott iparagban zajlo verseny két (szabadon vélasztott) legfontosabb dsszete-
vdje mentén.

A lehetséges 0sszetevok a koordinatatengelyek mentén:
= atermékek/szolgaltatasok kiilonbozdség mértéke,
= termekvalaszték szélessége,

= akiszolgalt piaci szegmensek szama,

= a hasznalt elosztasi csatornak,

* amarkanév ismertsége/hasznalati gyakorisaga,

= marketing aktivitds mértéke,

= vertikalis integracio kiterjedtsége,

= a termék/szolgaltatas mindsége,

* innovdcios stratégia (vezetd, kdvetd),

= K+F kapacitasok, kutatas szerepe, stb.

A térkép segitségével nem csak helyzetfelmérést végezhetiink, alkalmazasaval:
* Meg tudjuk hatarozni az adott marka/termék/szolgaltatas tervezett helyét a fogyasz-
tok tudataban.
= Tudjuk, melyik markak kozeli konkurensei egymasnak, és
= tisztaban lehetlink azzal is, a piac milyen kapcsolatokat, tartalmakat rejt magaban.

Készitéséhez tobbdimenzids matematikai-statisztikai modszereket hasznalunk.
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3.1.1. Pozicionalasi térkép a tejtermékek és huskészitmények piacan — esettanulmany

A kovetkezokben a tejtermékek- €s huskészitmények piacara vonatkoztatva lathatunk egy ,,po-
zicionalasi térképet”, amely a kedveltségi €s fogyasztasi adatok Gsszevetése alapjan a termék-
kategoriak egymashoz viszonyitott helyzetét abrazolja.

A térkép a piac helyzetfelmérésére szolgal, €s a szervezeti versenystratégia megalkotasa-
ban jatszhat lényeges szerepet.

Magazabb fogyasztasi

gyakorisag 350 -
200 -
250 A
V&
200 -
Kisebl 5 2 2,5 3,5 4 4,5 Magyold
kedveltség 150 4 fe)v Agoft sajt kedveltség
kolbasz
e aha urtte_] Al
akrem
li Sonka
zesitett tej flstdlt-fatt hos

Alacsdhvabb fogyasztisi
gyakorisig

Az egyes termekel eszlelési térkeépe a fogyasztas gyakorisaga és a kedveltseg

meérteke szerint (n = 1000), Berke (2003)

19. abra. Eszlelési térkép tejtermékeknél és hiiskészitményeknél
Forras: BERKE, 2003

Az illusztraci6 alapjan harom, konnyen elkiilonithetd csoportot fedezhetiink fel.

A legrosszabb pozicioban 1év6 csoportba — nevezziik 6ket ,Jlemaradoknak” — azok a ter-
meékek kertiltek be, amelyek erdsen megosztjak a fogyasztokat, hiszen legtobbjiikre a ,,kedve-
lem is, meg nem is” allitas igaz. A szoras miatt kozepes, vagy a koriili skalaértéket kaptak, igy
a kozépmezonyt erdsitik. Tobbségiik 45-75 alkalommal kertil éves szinten a valaszadok aszta-
lara. Ilyen termékek a kefir, a tejdesszert, a huskészitmények koziil a szalonna, a konyhakész
termékek, a flistolt-fétt hus, a virsli és a majas.

A kefirnél a visszafogott mértékii fogyasztas és az alacsony kedveltség valdszintileg izlés-
beli, nem pedig egészségiigyi okokra vezethetd vissza. Egy késobbi kérdés eredményei alapjan
ugyanis a megkérdezettek tisztadban vannak a termék taplalkozasi eldnyeivel.

Ebbdl kovetkezden jogosnak tlinik a feltételezés, mely szerint a magyar fogyasztok izlés-
vilagatol tavol all ez a tejtermékféleség, ezért tobbségiik elzarkodzik a fogyasztasatol.
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A tejdesszert tekintetében eldtérbe keriilhet az artényezd, valamint az egészségiigyi fakto-
rok, gy mint pl. a magas cukortartalom, mesterséges szinezékek, adalékanyagok.

A hustermékeknél szintén a hivatkozott harom tényez6 — izlésvilag, arak, egészségesség —
szerepe jelentkezik. A szalonna, a virsli esetében inkabb az utobbi, mig a tobbi terméknél in-
kabb az els6 két szempont lehet mérvado.

A masodik — ,,kérddjelek” — csoportba tartozo termékek (parizsi, felvagottak, vajkrém)
szintén a kedveltségi skala kozépso részén helyezkednek el, ugyanakkor megkdzelitéen kétszer
nagyobb gyakorisaggal fogyasztjak éket (110-150 alkalom/év), mint a lemaradokat.

Azért a kérddjelek megnevezes, mivel ugy véljiik, a fogyasztdi szokasok valtozasaval ennél
a harom terméknél kiilonOsen nagy esély van a jelenlegi pozicié valtozasara. A jovedelmek
gyarapodasaval és az egészségtudatossag térhoditdsaval a parizsi konnyen lecsuszhat a lemara-
dokhoz, mig a vajkrém ¢€s a felvagottak mind fogyasztasi gyakorisag, mind kedveltség tekinte-
tében kedvezobb helyekre 1éphetnek tovabb.

A harmadik csoportba tartoznak a ,,lehetéségek”, azok a termékek, amelyek fogyasztasa
ugyan a kérddjelek szintjén stagnal, de mar most is nagyon népszeriiek a fogyasztok korében,
s fogyasztasuk novekedését leginkabb csak kdzgazdasagi tényezok hatraltatjak. Ezek: a joghurt,
a tejfol, a kolbaszok és szalamiféleségek, és a sajt.

A tejfol — megitélésiink szerint — talan kissé kilog a sorbdl: helyvaltoztatasa nagyban fiigg
a f0zési szokasok valtozasatol, esetlegesen a frissfol piaci hoditasatol.

Valddi ,,nyertesekrol” talan nem is beszélhetiink: a termékek koziil a folyadéktej és a vaj
fogyasztasa ugyan messze meghaladja az el6zéekben targyalt termékféleségekét (260, 213),
mégis, kedveltségiik meg sem kozeliti a skala felsd értékeit, s a kedveltségben hosszll tdvon
sem varhato érdemi valtozas.

A sonka a harmadik olyan termék, ami egyik csoportba sem sorolhato be: habar kedvelt-
sége megkozeliti a sajt kedveltségét, a fogyasztok asztalara évente csak 62 alkalommal kertil.
Fogyasztdsanak novekedésére csak a jovedelmek tartds emelkedése esetén szamithatunk, de
ekkor huzo termékkeé 1éphet eld.

Az 4bra alapjan a legnagyobb ,,vesztesnek” az izesitett tej tekinthetd, amely mind kedvelt-
ségben, mind fogyasztasban jelentdsen elmarad a tobbi termékféleségtol. A pozicid tartdossaga
kérdéses ugyan, de megitélésiink szerint jelentds elmozdulas a kozeljovoben kevéssé valoszind.

Mindezek felvazolnak egy lehetséges koncepciodt a szervezet szamdra: mely irdnyba érde-
mes innovaciot elinditani, illetve hogyan sziikséges modositani a szervezeti magatartast adott
termékszegmensben/divizidban.

3.1.2. Egyeb példak stratégiai térképekre
A kovetkez6 abrakon (20-22. abra) tovabbi példakat lathatunk pozicionalasi térképekre. A 20.

abra azt mutatja, miszerint tapérték és célcsoport alapjan az tiditdital-kategoridk kivaldan el-
helyezhetdk ilyen térképen. A csoportképzeés otleteket kindl a termékstratégia modositasahoz.
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20. abra. Egyes italok fogyasztoi megitélése tapérték és célcsoport alapjan
Forras: http://www.perceptualmaps.com/example-maps/ (2014) alapjan

A 21. abra alapjan a modell markaszinten is alkalmazhatd: az iiditéitalok pl. imazstényezok
alapjan is szépen elkiilonithetdk egymastol. Mig egy Pepsi Max marka férfias és fiatalos, addig
egy Diet Pepsi ndies, kozépkort imazszsal bir.
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http://www.perceptualmaps.com/example-maps/

Uditéitalok poziciondldsi térképe - USA
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21. abra. Az iidit6italok észlelési térképe imazstényezok alapjan, USA
Forras: Autoorb.com (2014) alapjan
http://www.autoorb.com/perceptual-map-for-the-soft-drink-market-using-age-and-
gender/perceptualmaps.com*wp-content*uploads*2013*02*map_soft_drinks_age.png/

Az egészségveédo ¢élelmiszerek piacan tobb MLM cég kindl termékmegoldasokat. Rendkiviil
véltozatos az arszinvonal és a termékmindség ebben az iparagban. A mindséget gyakran csak a
céges kommunikaci6 sejteti, mert certifikaciokat nem minden esetben talalni. Két dimenzidban
(certifikaciok és arszinvonal) dbrazolva a legfontosabb piaci szerepldket, hazankban alapvetden
hatféle csoport alakithato ki. A hazai tulajdont cégek zome a legrosszabb poziciot foglalja el:
»alacsony ar — gyenge mindség” stratégiat kovet, vagy ,,magas ar alacsony mindség” stratégiat
— legalabbis kommunikacidjuk és arstratégijuk alapjan.

A presztizsar és a magas mindség tarsitdsa egy nagy létszamu csoport stratégiaja. Megszo-
kott stratégia ez, ellenben a ,,long haul” azaz a hosszutavu stratégia (Kotler, 2006) csupan két
tavol-keleti vallalat piaci stratégiaja. Ok egyenként is kéttucatnal tobb certifikaciot tudnak fel-
mutatni, mikézben vezértermékiik arszinvonala a kedvezd/megtizethetd kategoriaba esik. Ezzel
a stratégiaval igen nehéz versenybe szallni — a legtdbben nem is vallalkoznak erre.
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Ar: ajanlott havi termékfogyasztashoz kalkuldlva; tagi arak; a vezértermékkel szamolva

22. abra. Egyes MLM cégek vezérmarkainak pozicidja termékmindségi certifikaciok
darabszama ¢és arszinvonal alapjan
Forras: BERKE (2013) alapjan

ELLENORZO KERDESEK

Mit jelent a stratégiai csoport mint fogalom?

Mit ért stratégiai (észlelési) térkép meghatarozas alatt?

A stratégiai térképet milyen 0sszetevokkel szoktak vizsgalni, dbrazolni?
Ismertessen gyakorlati példakat stratégiai térképekre az élelmiszerek piacarol!

3.2. A BCG-matrix

A vallalatok gyakran hasznaljak bels6 elemzésekhez a portfoliomodelleket, elsésorban a BCG-
matrixot, a GE-McKinsey-matrixot.

A BCG-matrix — vagy masként ndvekedési/részesedései matrix — a portfoliomodszerek ko-
ziil az egyik legaltalanosabb, legismertebb stratégiai elemzési modszer. Az adott vallalat vagy
véllalati divizié termékeit, termékcsaladjait, szolgaltatasait vagy ilizletagait vizsgalja a relativ
piaci részesedésiik €s a piaci ndvekedésiik alapjan.

3.2.1. A matrix célja

A BCG-matrix elkészitésének alapvet6 célja (HRPORTAL.hu, 2014 és VARSANYT, 1996):
e a vallalat termékeinek piaci pozicionalasdhoz segitséget nyujtani;
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e a termékpoziciondlas és a termék életgorbék vizsgalata alapjan az egyes termékekre al-
kalmazando stratégia meghatarozasa;
e a vallalat szempontjabol optimalis termék-portfolio kialakitasa.

A BCG-matrix kivaléan alkalmas arra, hogy
= segitséget nyujtson a termékfejlesztéssel kapcesolatos stratégiai dontésekhez,
= ¢s lehetOvé teszi a huzo agazatra vald koncentralast.
* A modszer hatranyanak tartjak, hogy egy statikus helyzetet vazol, s a gyorsan valtozé
kornyezetben a mért eredmények naprol napra modosulhatnak,
= nem beszélve a versenytarsak cselekedeteirél (MAROSAN, 2013).

3.2.2. A matrix részei
A BCG-matrix a termékeket négy csoportra osztja a mar emlitett tényezok szerint.

A ,,sztarok” azok a termékek:
= Amelyek a célpiacon a legjobb poziciot foglaljak el, és azt stabilan tartjak.
= Piaci részesedésiik kiemelkedd, és a novekedésiik is magas, azaz erds a kereslet irantuk.
= Ezek a termékek a jovoben a vallalati profit elsdszdmu forrdsaiva valhatnak, ezért min-
den tamogatast meg kell kapniuk.
= Indokolt bdviteni a termelést, tamogatni a fejlesztést, mert beldliik lesznek a ,,fejéstehe-
nek”.

A ,Kkérdéjelek” jellemzden azok
= A viszonylag 0j termékek, amelyeknek még alacsony a piaci részesedésiik, viszont gyors
piaci felfutast mutatnak.
= Erdemes tehat alapos elemzés ala vonni ezt a tipusu terméket, és az atvilagitast kovetéen
donteni a tovabbi sorsarol.

A piac novekedési iiteme
Magas
Kérdojelek Sztarok
O
O 3 0
Os ()
OZ S 4
Sereghajtok Fejéstehenek
- (»)
O !
Alacsony Magasr
Relativ piaci részesedés

23. abra. A BCG-matrix elemei
Forras: GYURKO, 2009
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A ,.fejéstehenek” kategoriat elfoglalod termékek:
= piaci részesedése magas, azonban a piaci ndvekedés belassult, alacsony szintti.
= A legfontosabb cél lehet, hogy e termékek megtartsak erds piaci poziciojukat, s a vallalat
teljes mértékben kihasznalja a még benniik rejlé lehetdségeket.
= Ezekhez a termékekhez kapcsoldoddan viszont nem érdemes 1) beruhazéasokat elinditani.

A ,sereghajtok vagy masként doglott kutyak” azok a termékek:
= amelyeknek sem a piaci részesedése, sem a piaci novekedési lehetdsége nem kielégito az
eredmények alapjan.
= A vallalatoknak e termékek gyartasat abba kell hagyniuk.

ELLENORZO KERDESEK

Mit ért BCG-matrix alatt?

Milyen esetekben és céllal alkalmazhat6?
Melyek a matrix részei? Mit tud réluk?

3.3. A GE-McKinsey-matrix

E modszer tovabbfejlesztéseként jott 1étre a nagyobb rugalmassagot és elemzési pontossagot
biztosité General Electric — McKinsey-matrix.
A modell a versenyképesség és a piaci vonzerd dimenzidjaban gondolkodik.

. ) Beruhdzas

Szelektivitds Szelektiy és

o névekedés . .
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/

Picci vonzerd

24. 4bra. A General Electric — McKinsey-matrix abrazolas két dimenzié mentén
Forras: MAROSAN (2013) alapjan

A versenyképesség (kompetitiv pozicid) dimenzidé mogott az alabbi belso tényezdk értékelése
huzodhat meg (MAROSAN, 2013; KISS, 2005 alapjan):

= A versenytarsakhoz viszonyitott piaci részesedés.

= A meghatarozo6 versenytényez0khoz vald hozzafeérés.

= Nyereséghanyad a versenytarsakhoz képest.

= A kiegészitd szolgaltatasok mértéke.

= A kommunikacid hatékonysaga.

= A termelés hatékonysaga.

= A K+F hatékonysaga.
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= Ertékesitési halozat.

= Termékmindség.

= A marka kézkedveltsége.

= Az alkalmazott technologia fejlettsége.
= A vezetés szinvonala.

A piaci vonzeré6 (vagy hosszl tavi potencial) pedig a kovetkez6 kiilsé tényezok fiiggvénye:
= A piac mérete és novekedésének iiteme.
= Az iparagi nyereséghanyad (jelen és varhato jovo).
= A verseny intenzitasa.
= Inflacids hajlam.
= Technologiai és tokekdvetelmények.
= Tarsadalmi és kornyezetvédelmi megszoritasok.
= A piacra lépés és kilépés korlatai.

Minden tényezdt 1-5 fokozati skaldval mindsitenek, iizletdgak szintjén, és az igy kialakitott
zonakhoz eltéro stratégiat tarsitanak. Alacsony értéknek szamit a 2,33 alatti eredmény, magas-
nak a 3,68 feletti érték (penzugysziget.hu, 2009).

ELLENORZO KERDESEK

Mit tud a GE/McKinsey matrix 1ényegérdl?

A piaci vonzerd és a versenyképesség dimenzidjaban milyen stratégidk folytathatok?
A versenyképesség dimenzid mogott milyen tényezok elemzése htizodhat meg?

A piaci vonzer6 dimenzié mogott milyen tényezok elemzése huizodhat meg?

3.4. Az Ansoff-matrix

Az Ansoff-matrix arra a kérdésre keresi a valaszt, miként novelheti egy vallalat az értékesités
volumenét, a piac €s a termék dimenzidiban gondolkodva.

Jelenlegi termék Uj termék
A piaci térhoditas stratégidja (piacki-JA termekfejlesztés stratégiaja
Jelenlegi  |aknazas, behatolas) - tokéletesiteni a terméket
piac - novelni a piaci részaranyt (akar] - 1) terméket kifejleszteni ugyanarra a pi-
felvasarlassal) acra
- novelni a termék hasznalatat - atermékvonal kiterjesztése
- ndvelni a hasznalat gyakorisagat| - Osszekapcsolni a terméket szolgaltatas-
- novelni a hasznalat min6ségét sal
- 1j alkalmazasokat bevezetni
A piacfejlesztés stratégidja A diverzifikacio stratégidja
Uj piac - kiterjeszteni a mar létezo termek| -  vertikélis integracio
piacat - eldreiranyuld integracio
- foldrajzi terjeszkedés - hatrairanyul6 integrécio
- 1j értékesitési utak bevondsa (pl.| - azeddigi tevékenységgel kapcsolatos|
online) diverzifikécio
- 1 piaci szegmens meghdditasa - az eddigi tevékenységgel nem kap-
csolatos diverzifikacid

25. abra. Az Ansoff-méatrix MAROSAN (2013) alapjan
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A BCS 2013 tanulmanya irja: ,,Ezt a kérdést a vallalatgazdasagtan ¢és a gazdalkodastudomany
két fundamentuman, a terméken €s a piacon keresztiil vizsgalja meg.”

A szerzd fogalmazasaval egyetértve: ,,az Ansoff altal felirt novekedési stratégiak szorosan
kapcsolddnak a vallalatunk alapvetd képességéhez.

Az alapvetd képességre épiilo, illetve abbdl levezetett novekedési stratégiak alkalmasak
arra, hogy megvizsgaljuk, értékeljiik és bemutassuk a vallalat elott allo teljes stratégiai teret.”

A modellt kiindulasul hasznalva négy stratégiai iranyt lehet kialakitani, és ezekhez tudunk
az adott szituacioban stratégiai akciot hozzarendelni.

A diverzifikéaci6 esetére mutat példat a 26. abra. A bemutatott véllalat vertikalis integraci-
oval torekszik a versenyelOnye biztositasara, tovabba koncepcioja alapjan dinamikus
eladasnovekedést feltételez. Alapvetd filozofidjanak kulcspontjai szerint a sikerhez a kdvetke-
70k sziikségesek:

= Sajat kutatolabor, sajat fejleszto részleg

= Sajat farmok, sajat termdtertilet

= Sajat tulajdonu feldolgozdiizem

= Sajat értékesitdi rendszer és nyilvantartott torzsvevoi haldzat

Vertikalis integracio:

DXN = e 3
Reishi Gano gomba eldallitasi folyamatai,
kavécsomagolas és ellendrzés kritikus pontokon

26. abra. A diverzifikacio esete egy maldjziai vallalatnal (DXN)
Forras: BERKE (2013) alapjan

Koncepciojat a ,,One Dragon — One World One Market — One Mind” kifejezéssel foglalja ke-
retbe. Ennek 1ényege a vertikalis integracio és a korlatlan foldrajzi terjeszkedés hangstlyozasa.
Filoz6fiajat igazolni latszik a tobb mint 5 millié torzstag. Uzletmenetét timogatja az egyszerii
tagsagi regisztracio, a dolgozok bevonasa a piacfejlesztési folyamatba, a tobbszintii erés mind-
ségbiztositasi kontroll.

ELLENORZO KERDESEK

Ismertesse az Ansoff-matrixot és alkalmazasi lehetoségét!
Mondjon példat diverzifikacios stratégiara!

Mondjon példat piacfejlesztési stratégiahoz!
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4. AVALLALATI VAGY TERMEKMARKA ERTEKENEK
NOVELESET CELZO ELEMZESEK

A kovetkez6 szint a belsd elemzéseknél a markak, a termékek szintje. A kovetkezdkben ilyen
teriileten bevetheté modelleket ismertetiink, els6ként DOYLE (1998) modelljét.

4.1. A Doyle-féle értékmodell

Doyle azt vizsgalja modelljével, hogy mely tényez6i azok, amelyek tartds versenyeldnyhoz jut-
tathatjak a szervezetet adott piacon. Alapvetden az er0sségek Osszegylijtésére buzdit, de nem
kizar6, hogy az adott elemhez gyengeség tartozik. A modell feltalaloja mindenesetre abban
hisz, hogy az erdsségekre fokuszalassal lehet a piaci attorést és az elsé helyet biztositani. A
tényezoket a Somogyi Hirlap példajaval szemléltetjiik.

4.1.1. A Somogyi Hirlap esettanulmdnya

Stratégiai kapcsolatok

Somogy megyében tobb
mint 300 telepulésen
van jelen. Jo kapcsolatok

= a megyei vallalatokkal, = -
Marketing : ; Er6s marka
. vallalkozokkal. : i
tudas 20 éve van jelen ezen a
Boviilé termékkor. néven.
Arengedmény. 113 ezren olvassak
Nyereményjatékok. naponta.
Ese’menyek tamog:atasa. Egyedili napilap a
J6 szakember garda. ;
megyéeben.
Know-howy.

Somogyi Hirlap

Piac kivalasztasa

18 éven fellili megyében
élé férfiak és nék.
Verseny felvétele a

magazinokkal.

Fogyasztoi hiiség
Erds lojalitas.
Adott korcsoportokban
erds érzelmi kotédeés.
Csokkend elofizetoi
létszam, eloregedo
vasarloi bazis.

Friss hirekre mindig van
kereslet.

27. abra. DOYLE (1998) modellje a Somogyi Hirlap esetében (PAPP, 2009 alapjan)

ELLENORZO KERDESEK
Mirdl szol, mire alkalmas a Doyle-féle értékmodell?
Mondjon példat a Doyle-modell alapjan!
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legktilonbozébhb
érdeklédesi kordeket

célozza meg.
Helyi hireket szallit.
Valtozatlan mindség.




4.2. Az Aaker-féle markaértékmodell

A markaértékmodell a szervezet/marka stratégiai eréforrasait hivatott 6sszegytjteni.
A modell felépitését a 28. abra szemlélteti.

alacsonyabb marketing kéltség
kereskedelmi elényok

vonzza az Uj vasarlokat
idében figyelmeztet a
kompetitiv veszélyekre

fokozza az elfogadott

* kapcsol6dési pont, amelyhez értéket a vevok kdrében:
csatolhatok kezdeményezések * megerdsiti, magyardzza a

* bizalmassagot feltételez hattérinfokat

* megmutatja az elkdtelez8dést « megerdsiti a helyes
szdmolnak a markéval vasarlasi dontést

« elégedettséget kelt

indokot ad a vasarldsra
megkulonboztetd lehet
arszinvonal is kétédik hozza
csoporttagoknak vonzé lehet
- kiterjeszthetd Noveli az elfogadott értéket
cégen beliil, mert
»'segit elfogadni az informéacidkat * hatékonyabba teszi a
* poziciondldsban segit marketing programokat
‘S ° indokot ad a vésarlasra « markah(iséget ergsit
« pozitiv érzéseket general * jobb drakat biztosit
+ kiterjeszthetd « mérkakiterjesztést kinal

« kereskedelmi elényt kinal
BN .egyéb céges kompetitiv elényok

« kompetitiv elény kinal
28. abra. Az Aaker-féle markaértékmodell elemei
Forras: AAKER, 1996

Az egyes elemek kibontasat a MILKA példdjan végezziik el (KALMAR, 2009 alapjan).

4.2.1. A Milka csokolddé példaja Aaker modellje alapjan
A Milka rovid torténete

» Philippe Suchard alapitotta a Suchard csokoladéiizemet Svajcban 1826-ban. Kezdetek-
ben a csokoladé sotétebb szinii és kissé kesernyés izli volt, mignem az 1890-es években
tej hozzdadasaval elkésziilt a mai Milka tejcsokoladé elédje.

= A Milka markanév 1901-ben bejegyzésre keriil Berlinben a Csaszari Szabadalmi Hivatal
védjegylajstromaba. A név a két f6 alkotorész, a tej és a kakad kombinacidja. A csoma-
golas a kezdetektdl lila szinfi.

= A Milka markanév egyre inkabb eldtérbe keriil, s az 1930-as években Barry, a bernat-
hegyi kutya lesz a csokoladé szimboluma. 1960-ban jelenik meg a lila alapon fehér Milka
felirat.

* A Young & Rubicam iigynokség 1972-ben kitalalja a Milka tehenet, mely mar 1973-ban
a Milka reklamok kozponti figurajava valik.

= Szabd Sandor az a Frankfurtban é16 magyar rekldmgrafikus, aki megalkotja a szakma
egyik legendas allatfigurajat, a Milka csokoladé vilaghirt lila tehenét.

» 1991-ben megkezdddik a Milka forgalmazasa Magyarorszagon a Kraft Foods Hungaria
Kft. forgalmazasaban.

= 2013-t6l a Mondeléz a tulajdonos.
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Markahiiség

* A markahliség meghatdrozza a marka erejét. Mindig a marka hii fogyasztokra lehet épi-
teni. A Milka esetében a markahiiség magasabb, mint a versenytarsaknal.

= A Milka csokoladéknak van egy jellegzetes izvildga, amelyet a legtobb fogyasztd bar-
mikor képes felismerni, akar egy bekotott szemii csokoladé kostoltatas soran is.

= A Milka sz4z év alatt Eurdpa egyik legnépszeriibb édességévé valt — vilagszerte milliard
tablanyit fogyasztanak beldle a csokoladé kedveldi.

Markaismertség
= Magyarorszagon ismertsége kozel 100%-os a felndtt lakossag korében.
Elfogadott/észlelt mindség

= Egy nemzetkdzi felmérés szerint a Milkét a csokoladéfogyasztok az autdkkal vald 6sz-
szehasonlitdsban a Volvo kategoriaval azonositottak (a Boci csokit a Suzukival, a Piros
Mogyoroésat a Renaulttal stb.)

= Tehat a markanév a prémium szegmenst képviseli a Mondeléz csokoladépalettajan, ezt
indokolja a magas mindség €s a magas ar.

Mairkahoz kapcsolhaté asszociaciok

= A Milkat hosszu évek 6ta megkiilonboztetd és jellegzetes csomagoldsban gyartjak, a sok
¢ve folyd marketing- és reklambefektetések pedig szoros asszocidciot alakitottak ki a lila
szin, a lila tehén és a terméknév kozott.

= A tradiciondlis alpesi t4j beleivodott a koztudatba, és a legtobb piacon pozitiv asszocia-
ciokat kelt.

= Sikeriilt megOrizni a marka fiatalos érzetét, kortalansagat.

Egyéb markaosszetevok

= A Milka termékeket Magyarorszagon a Mondeléz Hungaria Kft. forgalmazza, amely t6-
keerGs vallalat. Anyacége a top 100 élelmiszeripari vallalat egyike, 2013-ban 35 Mrd
USD nemzetkozi bevételt konyvelt el.

ELLENORZO KERDESEK
Ismertesse részleteiben az AAKER-féle markaérték dsszetevait!

4.3. A BullsEye-markaértékmodell

A kovetkezOkben harom tovabbi jol hasznalhatdo modellt emeliink ki a kinalatbol. Az elsé a
BullsEye-modell, amely élelmiszerekhez késziilt. Itt a markaérték ndveléséhez 3 szintet elemez
a modell 0sszeallitoja. Egyfeldl a fogyasztdi oldalt vizsgélja a kovetkezd kérdésekkel:

= Ki a pontos célcsoport, azaz ki vasarolja valdszintileg?

* Mikor, milyen koriilmények kozott hasznaljak?

* A markéanak milyen életstilusba kell integralddnia, mit tiikkr6zzon, hogy ,,raiSmerjenek™?
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4 Ki fogja vasarolni, Mikor fogjak Milyen vevdi életsti-
d FOGYASZTO fogyasztani? hasznalni? lust kell tikrdznie?

4
az ELE LMISZER- Markaszemélyiség 1 Markaszerep
MARKA
p & ! \\
e mien fonp” < Emociondlis Funkcionglis’, A TEICH SR
in’s ; milyen f " értékek | érté \ 2
&/r}gulé jellemzdi lennének g \e\rtekek ¥ tolt be?
emberként? / //Esszencia\\ \
i o Egy vagy két A ‘
M ””””””” *‘ Mit erez“ ku]csgondolat I Mit aJanI ””””””””
Milyen kénnyen a marka-\ 2 o definialja / @ marka |
érzékelhetd jellemzék, val kap-  a markat // tényle- |
demonstraljak a \csolatban?". | P gesen?’ Milyen 1étez6
lényegi eldnydket? Ple T _P'-E - / bizonyitékok
A varhato izre vald “_ kifinomult | fr:f:]'ﬁom ; tdmogatjak az
egyértelm(i utaldsok ~_ markans | RIEMIU > értékajanlatot?
4j markaknal . 1 minoseg
|étfontossaguak. e
Szenzoros jelek i Racionalis érvelés
a PIAC Mi az egyedi ajanlata Milyen arszegmenst Melyik piacon vagy
a versenytarsakhoz céloz meg a szegmensben fog &
képest? marka? versenyezni? b

29. abra. A BullsEye-féle modell élelmiszerekhez a markaérték vizsgalatahoz
Forras: HYDE, 2014 alapjan sajat szerkesztés

Elemzi a piac szintjét is:
* Mi az egyedi ajanlatunk?
* Milyen arszegmensben versenyziink?
* A piac melyik szegmensében kell pozicidt szereznie €s megtartania?

A marka szintjén a kdvetkezok keriilnek nagyito ala:

* Markaszemélyiség: emocionalisan jobb a kdtddés, amennyiben a marka mint képzelt va-
16s személy vonzo6 a célcsoportnak.

» Markaszerep: l1ényeges kérdés, milyen szerepe lehet a markanak, hogyan gondolnak ra a
vevOk funkcionalitas tekintetében.

» Szenzoros jelek: élelmiszereknél lényeges funkciondlis elem. A varhat6 izélmény, az il-
latok, a csomagolés, az illusztraciok, a szinvildg mind eléidézhet szenzoros ingereket.

= Raciondlis érvelés: milyen terméktulajdonsagokkal tudja a cég alatdmasztani az igéretét?

ELLENORZO KERDESEK
Sorolja fel a Bullseye féle markaérték 6sszetevoit élelmiszereknél!

4.4. A Kapferer-féle markaidentitas-prizma

A KAPFERER-modell (KAPFERER 2008 ¢és 2012) altalaban a markak értékének meghataro-
zasahoz alakitotta ki modelljét. Az elemek erds emocionalis tartalommal birnak, 1évén, manap-
sag 1s az érzeésekre kell hatni a tartiis lojalitas kiépitéséhez.
A markamodell részelemei a kovetkezok lehetnek a Heineken marka esetében KOBSCH (2012)
alapjan Osszeallitva:
= (Csatakialtas (Iényegi markaesszencia): maga a sor a zold palackban, a fogyasztas élmé-
nye a ,,gyongyoz6 cseppek’ szintjén. ,,Az utolsé csepp is szamit” — sugalmazasa.

64



= Képességek, tulajdonsagok (elsdsorban fizikai): z6ld palack, vords csillag, zold szindo-
minancia a reklamkampanyokban

= Belso6 kultura és értékek: univerzalis, ,,Tard ki a vilagod”, kozosségi.

= Nemes célok, visszatiikroz6dés: a trendiséget akarja a vevok oldalarol visszatiikrozni, a
dinamikussagot, és az dnbizalmat.

= Személyiség: fiatal, valodi, innovativ.

= Megosztott értékek, kozosség (kapcsolatok): baratsag, megosztani a kedves pillanatokat,
szponzori kapcsolat sport és zenei eseményekkel, ,,parti arc”

» Tervezett 6nimazs: ,,cool”, divatos, tinnepélyes hangulatot kinal partikon, az élményt
masok felé tovabbadja (atragad masokra is)

Marka-identitds prizma

Képességek Személyiség

+ Amit a marka tesz + Ahogy a marka tudosit
(a nem lathato dolgok is) ‘ a belsé értékeirdl

+ hogyan teljesit | + Stilus és hangvétel

+ Gyakran kifejezett
emberi tulajdonsagok,
értékek

+ mindségi elvardsok a
teljesitmény tekintetében

1
Bels6 kultira ‘ Megosztott
es ertekek Csatakidltds ertekek s
SR kb6zosség
+ belsé hiedel- - izi6 %
mek + Osszegzett vizid + Otletek, amelyek
+ amiben a + A marka szive és lelke mind a hasznaldk
marka sosem mind a marka
kot kompro- szamara értékesek
misszumot . + Kbzba szenvedély
\ és Osszetartozas

Nemes célok

+ Nagyobb, nemesebb
célok, hogyan akar szolgalni

Tervezett 6nimazs

+ A marka hasznalata mit

a marka tizen a fogyasztoknak
+ Ambicid, mit akar valtoztatni \ + Mit akarnak latni a
a marka az emberek életén \ vevik

Kapferer (2012) alapjan

30. abra. A Kapferer-markaprizma
Forras: PHILLIPS-HOPELAIN (2012) alapjan sajat szerkesztés

ELLENORZO KERDESEK
Kapferer markaidentitas-prizmaja 0j keltezésti modell. Ismertesse az elemeit!

4.5. A BrandDynamics-modell

Millward Brown és a WPP nevéhez fiizédik ez a modell, melynek kézéppontjaban a Brand
Dynamics-piramis all. Eszerint a markaépités egymast kovetolépések sorozata, ahol minden
egyes 1épés az el6z6 1épés sikeres befejezésének fliggvénye. Az egyes 1épések sorrendje a ko-
vetkezd (DEAK, 2007 alapjan):

= Jelenlét, Ismertség: A marka ismertségének megteremtése.

= Relevancia: Megfeleld markaigéret kialakitasa.

= Teljesités, teljesitmény: Az igéret bevaltasa.
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» Elényok: Differencialas a versenytarsakhoz képest.
= Kotddés: A lojalitas kialakitasa a vevok oldalan.

A lojalitas a piramis cstlicsa felé haladva egyre emelkedik.

A BrandDynamics™ markaérték modell

BrandDynamics™ Az adott szinten lévok markara
Piramis forditott kdltései az 6sszes kategoria
koltés aranyaban

Kotodés 20
Elonydk
Teljesitmény
Relevancia

Ismertség

31. abra. A Millward Brown markapiramisa, mint modell
Forras: NEMES (2003) http://slideplayer.hu/slide/2071310/

Természetesen a markaértéket tovabbi tényezok befolyasoljak, de ezeket (pl. arstratégia, piaci
forgalom, nyereségrata, egyéb vallalati aktivitdsok) az altalanos modelleknél mar érintettiik.

ELLENORZO KERDESEK

A BrandDynamics-markaértékmodell a koltségeket és a markaérték alakulasat elemzi. Ismer-
tesse ezt a modellt!
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5. KREATIV ELEMZESI TECHNIKAK PROBLEMAMEGOLDASHOZ
—~ ALKAMAZOTTAK ES VEVOKOR ESETEBEN

Eljutottunk az utolso elemzési szintre, a legbelsére, amely mar az egyéni dontéshozatal teriilete.
A felmeriil6 problémak megoldasa épp annyira lehet eredményes, amennyire az adott teriiletért
felelds vezetd és csapata kreativan képes vizsgalni a kérdést. Az 1j nézdpontok, a kreativitas
elengedhetetlen a problémak koriiljarasahoz és azok megoldasahoz. Osszegyiijtottiink néhany
kiemelt eljarast, amelyek tehat segitenek:

» A vevbkor elemzésében, a vevénk magatartasanak mélyebb megismerésében (hiszen

nélkdiliik, a keresleti oldal nélkiil mindenféle stratégai tervezés értelmét vesziti),

= [lletve barmely altalanos probléma ujszerti megvilagitasaban - és megoldasaban.
A kreativ technikdkat alkalmazottak és vevokor esetére vetitjiik ki, illetdleg a kovetkezo alfe-
jezetben majd vezetdi szinten is értelmezziik.

5.1. Kérdéives megkérdezés

A személyes kérddives megkérdezés rendkiviil elterjedt modszer. A kérdéiv formdjaban, tar-
talmaban €s nyelvezetében is eltérd lehet a kiilonb6zo kutatasi teriileteken. Elényei:
= Reprezentativ mintan kérdezve eredménye objektiv és altalanosithat6 a cég/fogyasztoi
piac egészére nézve.
= A személyes kérddives megkérdezés modszerével akar 40-50 perces kérddivek is lekér-
dezhetdek.
= A kérdobives kutatas sztenderd kérdéseket haszndl, eredménye objektiv, szdmszeriisithetd
¢s statisztikai eszkozokkel feldolgozhato.

A hagyomanyos papir alapti megkérdezésnél a kérdezdbiztos papirra rogziti a valaszokat, mig
a modernebb, szamitdogéppel tamogatott megkérdezés esetében a munkatars laptopokon futd
lekérdezd szoftverrel dolgozik és a valaszokat kdzvetleniil a szamitogépre rogziti.

A kérdéiv onmagéban is hasznalhat6, de szerepelhet kiegészitd jelleggel ill. ellendrzési céllal
is szekunder adatokkal 6sszehasonlitva.

5.1.1. A megkérdezés alapkovetelményei

= A vizsgalt téma alkalmas legyen a megkérdezésre.

= Pontosan, egyértelmiien meg kell hatarozni a kérdezés céljat.

= Biztositott legyen a megkérdezettek kompetencidja.

= Biztositott legyen a reprezentativ minta tagjainak szabalyszer(i kivalasztasa.

= Megfelelden eld kell késziteni a megkérdezést (ktg. terv, idéterv és felelésok meghata-
rozasa).

» A megkérdezés eredményei alkalmasak legyenek a feldolgozasra (KOTLER, 2012).

5.1.2. A megkérdezéses vizsgalatok fajtai

= A kommunikacié mddja szerint: irasbeli, szobeli, telefonos, szamitdogépes.

= A megkérdezés alanyai szerint: fogyasztoi, szakértdi, vallalati.

= A megkérdezett témak szerint: specidlis (egy témat kérdeznek meg), omnibusz (tobb
téma kombinacidjat kérdezik meg).

= QGyakorisag szerint: egyszeri (eseti) megkérdezés, folyamatos (panel) megkérdezés.
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5.1.3. 4 kérdoivszerkesztés szabdlyai

A legaltalanosabb résszel kezdiink, mert ezzel elkeriilhetd, hogy egy nehezen megvala-
szolando kérdéssel mar az elején Osszezavarjuk a megkérdezettet.

A bevezetést gondosan, udvariasan és a témahoz illeszkedden kell dsszeallitani, mert az
meghatarozza az interju tovabbi menetét és befolyasolja a valaszad6 elvarasait a beszél-
getéssel kapcsolatban.

A kérdoiv felépitése olyan legyen, hogy az egyik részbdl (témakorbdl) legyen egy ,,lagy”
atvezetés a masikba.

Az egyes kijelentések ¢és allitasok ugy kovetkezzenek egymas utan, hogy az megfeleljen
a valaszado logikajanak és konnyen értelmezhetd legyen.

A legkényesebb részeket a kérddiv lezaro, dsszefoglalo részébe tegyiik, amikor az un.
rapport (az interju szitudci6 éppen megfeleld) leginkabb biztositott.

A viélaszadora vonatkozo személyes adatokat (szegmentacids ismérveket) a végén kér-
dezziik meg. Ezzel biztositjuk, hogy ha a valaszad6 ezek megvalaszolasat elutasitja a
tobbi adat akkor is hasznalhat6é (KOTLER, 2012).

5.1.4. A kerdeéstipusok

Nyitott kérdés: a valaszadonak onalldan kell megfogalmaznia vélaszait. A téma kutata-
sanak kezdeti szakaszaban érdemes hasznalni, amikor a gondolatok feltarasa, kifejtése a
mélyebb Osszefliggések megismerése a cél.
Zart kérdés: a célszemély elére megadott lehetdségek koziil valaszt. Ez a kérdéstipus a
feldolgozas menetét leegyszertisiti.
Alternativ kérdés: két valaszlehetdség koziil lehet valasztani.
Szelektiv kérdés: 3 v. tobb valaszlehetdség koziil lehet valasztani.
Skalakérdés: olyan szelektiv kérdés, amelynél a valaszok valamilyen 0sszefiiggd foko-
zatrendszert alkotnak. Pl.: LIKERT skéla
Teljesen nyitott kérdés: a kérdésre semmilyen vélaszlehetdség nincs megadva, a valasz-
ado batran kifejtheti véleményét az adott kérdésre.
Részben nyitott kérdések:
= Szotarsitas: asszociacio egy kifejezés, szo6 hallatéra.
= Mondat kiegészités: a valaszadonak egy a kérdezdbiztos altal elkezdett mondatot
kell befejeznie.
= Torténet kiegészités: a mondat kiegészitéshez hasonlo, de a gondolatokat el6bb ke-
retbe helyezziik, majd a valaszad6 szabadon kifejtehti véleményét, gondolatait.
= Bubor¢krajz: figurativ megoldas, az abran megjelenitett figura felett egy iires bubo-
rék talalhato, a valaszado ide helyezi be a gondolatait tgy, mintha a rajzolt figura
érzéseit, gondolatait probalna leirni (KOTLER, 2012).

A kérddivezeés lehetséges eredménye:

a célpiac behat6 ismerete (megismerése),

piaci visszajelzések stratégiai vagy taktikai dontések eredményességérol,
belsd és kiils6 imazs allapotfelmérése,

ezen beliil példaul dolgozoi elégedettség vizsgalata,

a stratégiai folyamatok résztvevdinek bevonasa a dontéshozatalba, stb.
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5.1.5. 4 Samsung munkahelyi felmérésenek esettanulmanya

A koreai Taegu varosaban alapitott kis exportvallalkozasbdl a Samsung mara a vilag egyik ve-
zeto elektronikai vallalatava nétte ki magat, amely digitalis eszk6zok, szorakoztatoelektronikai
késziilékek, félvezetok, memoriak és rendszerintegraciés megoldasok fejlesztésével és gyarta-
saval foglalkozik.

A tovabbiakban a SAMSUNG egyik — a kozelmultban készitett — dolgozoi elégedettségku-
tatasanal hasznalatos kérd6ivet mellékeljiik (BERKE, 2007). A kérddiv a kutatas egyik részte-
rliletéhez késziilt, €s a gyaron beliil a kdzétkeztetéssel kapcsolatos elégedettséget vizsgalta tobb
mint 470 dolgoz6é megkérdezésével.

Az eredmények tobb teriileten is 1) felismerésekre vildgitottak ra, melyek koziil néhanyat
az alabbiakban 0sszegeztiink.

A felmérés elokészitése tobb hidnyossagra ramutatott. Ezek koziil az egyik legfontosabb,
hogy az alkalmazottak nem voltak felkésziilve arra, hogy véleményliket a cég vezetdsége ki-
kérje. Foként nincs kultirdja a primer, vallalaton beliili elégedettség-kutatasnak. Ennek tudhato
be, hogy jelentds szdmban érkeztek nyomdafestéket nem tiird észrevételek, elmarasztalasok a
dolgozok részérdl. Az éltalanos felhaborodas jol nyomon kovethetd a kérddiveken.

Mindennek okdn nincsenek tisztdban azzal, hogy véleményiik fontos és érdemben javithatja
étkezési kulturajukat, az étkezés koriilményeit €s mindségét. Valoszini, hogy nem érzékeltették
veliik megfelelden a kutatds céljat, hogy mindez értiik torténik. Az elutasité magatartas termé-
szetesen részben a bels6 felmérések hianyabol is kovetkezik.

Az alkalmazottak egyetlen valtoztatas ellen élénken tiltakoztak: ez pedig a munkarend meg-
valtoztatasa. A legtobb indulatot (és félelmet) ez a kérdés generalta. A munkavallalok nem haj-
landoak az étkezés miatt el6bb érkezni vagy késObb hazatérni. A sajat egészségiiknél, az étkezés
¢s az ételek mindségénél joval fontosabb szamukra az, hogy tobb 1d6t téltsenek tizemen kiviil.

Tobben megjegyezték, hogy kivanatos lenne visszaallitani a régi munkarendet (6-14 oOra
kozotti rendszer).

Elénken kirajzolodott a miiszakosok és az irodai alkalmazottak életvitele, szemléletmodja
¢s jovedelmi helyzete k6zotti kiillonbség.

Az észrevételek korét gazdagitottak a kovetkezok: a biifénél nagy a tolakodas, magasak az
arak. Sorba kell allni a WC-nél, ami értékes id6t von el az étkezéstol.

Kialakuléban van, illetve tobbeknél megizmosodott egy Ujfajta étkezési kultiira, amelynek
alapja az interneten torténd meniivalasztis €s rendelés. Az irodai alkalmazottak egy jelentds
hanyada ¢l ezzel a lehetdséggel.

A kutatés egyik célja volt kideriteni, hogy sziikség van-e iizemi étkezdére. Az iizemi étterem
oOtlete a dolgozok jelentds részénél kedvezd fogadtatasra talalt. Koziiliik a meniivalasztasos ,,a
la carte” formacié hozta a legtobb tamogatot (a kutatasba bekeriilt dolgozok 58,6%-a). Akik
fenntartasokkal fogadjak ezt a lehetdséget, jellemzden a kisebb pénziigyi keretbdl étkezok.
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KERDOIV

A MUNKAHELYI ETKEZTETESROL
ES FOGYASZTOI SZOKASOKROL

Keérjiik, segitse kutatasunkat azzal, hogy valaszol az alabb feltett kérdésekre.
A vdlaszadas onkéntes és név nélkiili. Koszonjiik kozremiikodését.
(Keérjiik, jeldlje be valaszai sorszamat.)

DN bW P W AN N B~ W — N DN B WK — -

N~ W =&

—_ N

AW N —

. Altalaban hogyan oldja meg étkezését On a munkahelyén? (16bb vilasz is adhaté)

. Otthonrdl hozott élelmiszert/ételt eszem

. Boltban megvasarolt élelmiszert eszem

. Uzemi biifében megvasarolt élelmiszert eszem

CE YD, B PCAig:
. Nem étkezem a munkahelyen

. Altalaban milyen koriilmények kozott fogyasztja el On az ételt a munkahelyén?

(tobb valasz is adhato)

. Munkahelyi 61t6z6ben

. Munka kdzben

. Etkezési sziinetben, az erre a célra kijeldlt helyen
. Uzemi biifében allva/iilve

. Munkaido el6tt és/vagy utan étkezem

. Munkahelyen kiviil munkakozi sziinetben

. Jellemzéen hany alkalommal étkezik On a munkaidé alatt/miiszakban?
. Egyszer

. Kétszer

. Haromszor

. Tobbszor

. Nem étkezem a munkahelyen

. Mennyi idét fordit On egy étkezésre?

. Ot percnél kevesebbet alkalmanként

. Ot és tiz perc kozott alkalmanként

. Tiz és tizenot perc kozott alkalmanként

. Tizeno6t €s husz perc k6zott alkalmanként

. Tobb id6t, kb. ........c.ooiiiiil. percet alkalmanként

. Uzemi pihenéid8ben 4ltalaban mit fogyaszt On? (tébb vdlasz is adhatd)

. Meleg ételt 2. Hideg ételt 3. ltalt
. Etelt és italt vegyesen 5. Edességet/desszertet 6. Nem fogyasztok semmit

. Az alibbi étkezési lehetéségek koziil On hol/hogyan étkezne legszivesebben?

(t6bb valasz is adhato)

. Biifében (bdvitett szolgaltatasokkal és szélesebb termékkinalattal)

. Etel-ital automatabol (pl. hideg-meleg italok, szendvics, édesség)

. Onkiszolgald iizemi étteremben, eléfizetéses rendszerben

. Uzemi étteremben (vélaszthaté meniivel és sziikitett ,,a la carte” étlappal)

70



7. Hetente milyen gyakorisiggal venné On igénybe a fenti szolgiltatisokat?
Ertékelje a szolgaltatasokat, jelélje az 1-5-ig megadott skalan.

5 = Naponta t6bbszor 4 = naponta 3 = hetente 3-4 alkalommal
2 = 2-3 alkalommal 1 = hetente 1 alkalommal NV = Nem venném igénybe
1. Bdvitett biifé 5-4-3-2-1-NV

2. Etel-ital automata 5-4-3-2-1-NV

3. Onkiszolgalé, elofizetéses rendszerii iizemi

, 5-4-3-2-1-NV
etterem

4. Uzemi étterem valaszthaté meniivel és sziiki-
tett ,,a la carte” étlappal

5-4-3-2-1-NV

8. Jelenleg mekkora dsszeget fordit On egy 4tlagos napon napkozbeni, munkaidén beliili
étkezésére?

a. 150 Ft-ot, vagy annal is kevesebbet b. 150-300 Ft kozott c. 300-500 Ft kozott

d. 500-700 Ft kozott e. 700 Ft-nal tobbet (kb. mennyit? ..................)

9. Amennyiben a vallalat teriiletén iizemi menza vagy étterem miikodne, On ott mekkora
osszeget forditana a napi étkezésére?

a. 150 Ft-ot, vagy anndl is kevesebbet b. 150-300 Ft kozott c. 300500 Ft kozott

d. 500-700 Ft kozott e. 700 Ft-nal tébbet (kb. mennyit? ..................)

10. Naponta mekkora dsszeget forditana On az iizemi meleg étkezésre, ha a cég ugyan-
olyan mértékben tamogatna étkezési utalvannyal?

a. 150 Ft-ot, vagy annal is kevesebbet b. 150-300 Ft kozott c. 300-500 Ft kozott
d. 500-700 Ft kozott e. 700 Ft-nal tobbet (kb. mennyit? ..................)
KOSZONJUK VALASZAIT!

ELLENORZO KERDESEK

Mit tud a kérddives megkérdezés altalanos modszertanarol?
Ismertesse a kérddives megkérdezés alapkovetelményeit!
Milyen fajtai vannak?

Sorolja fel a kérddivszerkesztés fontosabb szabalyait!
Milyen kérdéstipusokat ismer?
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5.2. Mélyinterji vagy szakmai interju

Ez az interjutipus a kutatési interjuk specidlis formdja. A mélyinterju négyszemkozt késziild
kvalitativ eljaras, amelynek — amiként a neve is jelzi — a dolgoz6/vevo (mint a talan két legfon-
tosabb vallalati er6forrasunk) legmélyebb motivacidinak, tudattalan (nem tudatos) inditékainak
megismerése a célja.

Az egyéni mélyinterjut az erre kiképzett szakember végezheti. Ezt a kvalitativ eljarast a a
klinikai pszichologiabol és a pszichoanalizisbol vettiik 4t. Nagy hatassal volt az eljaras fejlodé-
sére Carl Rogers amerikai pszicholdgus ,.kliens kozpontr” iskoldja.

Mikor haszndlunk mélyinterjat?

» Ha olyan ismeretekre torekesziink, amelyek nem igényelnek szdmszertisitett adatokat
(un. ,kvantifikalast”), bar pl. a tartalomelemzéssel értelmezett mélyinterjukban a kate-
goriak (kodolt gyljtéfogalmak) eld6fordulasi szdzalékat vagy egyiittes eléforduldsat
szamszerlien is mérjilk. Amennyiben a vizsgalat targya még kevéssé ismert, és ennek
megfelelden strukturalatlan a tudasunk réla.

= Amikor a kutatas célkitlizése hipotézisek generalasat is feltételezi, nem csupan hipotézi-
sek tesztelését.

= Ha emociondlis értékeléseket, élményfeldolgozasokat, motivacidkat, egyéni értékeket,
pszichés fejlodési folyamatokat kell megérteniink.

= Amennyiben a vizsgalat targyat és/vagy a vizsgalt személyek egyéni viselkedésiiket al-
kalmasabb modon jelenitik meg, mint a személytelenebbnek hat6 kérddivben.

» Hogyha a vizsgalat célja a csoporthatastol és csoportbefolyastél mentes egyéni, csak a
személyre jellemzé mélyebb informaciok feltarasa.

5.2.1. Az egyéni mélyinterju jellemzoi

Az egyéni mélyinterji négyszemkozti, bensdséges hangulataval megteremti a lehetdséget arra,
hogy az interjlialany megnyiljon, s a legmélyebb motivacioit is feltarja.

A kvalitativ mélyinterjit sorozatban készitik (15-20 interjinal tobbet), mert csak igy von-
hato le valamilyen kovetkeztetés.

Az egyéni mélyinterju kevésbé dsszpontosit egyetlen fokuszra, mert szélesebb tertileteket
hivatott vizsgalni, 4m a ,,céltémakat” mégis elére meghatarozott témalista alapjan tarjak fel.

Id6tartama 1/2 oratol 2 oraig terjedhet.

Az egyéni mélyinterju eldnye, hogy egyénenként lehet a munkavallalora koncentralni, s igy,
kozvetleniil tudhatdo meg, hogy mit tesz és miért teszi azt. A 1/2 — 2 ora idétartam elég 1d6 arra,
hogy a meginterjuvolt azt érezze, hogy ra, az § sziikségleteire és reakcioira vagyunk kivancsiak,
s ezen 1d0 alatt a sajat tempojaban fogalmazhatja meg azokat. A valaszadora nem nehezedik
masok véleménye, az Gn. csoportnyomads. Az interjukészitdnek konnyebb iranyitast biztosit az
egy emberrel torténd munka, mint az dsszetett csoportfolyamatok éber figyelése és kézben tar-
tasa. Konnyebben tarhato fel olyan folyamat, amely a fogyaszté életében idében elhuzodik: pl.
sorozatos dontési folyamatok, vasarlas stb.

Az egyéni mélyinterju hatranyai, hogy az interju elkészitése sok id6t vesz igénybe. A mag-
nora/diktafonra felvett interju atirdsa és értelmezése hosszadalmas. Az egyéni mélyinterji kolt-
séges. Ahhoz, hogy érdemleges kvalitativ informéciokhoz jussunk, sok egyéni mélyinterjut kell
elvégezni (HOFFMANN et al, 2000).
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5.2.2. A mélyinterju vazlata
A mélyinterju vezetéséhez elore meg kell tervezni €s le kell irni az interjivazlatot (guide).
Az interjuvazlat f6bb pontjai:

e Azinterjukészitd bemutatkozasa. Ha un. detektivtiikorrel is el van latva a helyiség, révid
magyarazat annak szerepérol.

e Biztositékot adni a személyes vonatkozasu adatok bizalmas kezelésérol.

e Bevezetés, amelyben el kell mondani a mélyinterju céljat, id6tartamat.

e Az interjualany bemutatkozasa. Buzditani, segiteni, hogy a zarkdzottabb valaszadok
megnyilvanuljanak.

e A termékkel kapcsolatban felmeriild lehetséges viszonyuldsok, multbéli tapasztalatok
ismertetése. Mi a valaszado allaspontja, 6sszbenyomasa a vizsgalt témardl/tertiletrol? A
megbeszélés serkentése, hogy minél gazdagabb informaciok kertiljenek felszinre.

o A teriilet elemzése. Ez gondolati-képzeleti szinten vagy a termékrdl/teriiletrdl késziilt
fotok, filmek alapjan torténik. Mas esetekben a termék konkrét és elmélyiilt vizsgalatat
feltételezi (pl. izprobak, latvany, forma stb. hatdsanak elemzése).

e Az egyéni mélyinterju valaszadoja dsszefoglalja az allaspontjat. Valtozott-e a vélemé-
nye az interji folyaman? Ha igen, minek a hatdsdra modosult a véleménye?

o Osszefoglald, befejezé rész: rovid észrevételt, javaslatot kériink a vizsgalt témaéval, ter-
mékkel kapcsolatban.

e Koszonetnyilvanitas a kozremiikodésért, elbucsuzas (HOFFMANN et al, 2000)..

A félig strukturdlt interji az egyéni mélyinterju €s a kvantitativ kérdoéives interjuk kozott all,
bizonyos tekintetben azok 6tvozete, mivel tartalmaz zart vagy valaszthato, illetve skalas tipusu
kérdéseket, emellett nagyon sok nyitott kérdést is, mely a mélyinterjihoz hasonldan teret enged
a valaszad6 egyéni gondolatmenetének, véleményalkotisanak kifejtésére.

A zart, vagy valasztasos, illetve skalas kérdéseket a kvantitativ feldolgozasoknal hasznala-
tos statisztikai elemzési modszerekkel, mig a nyitott kérdésekbdl nyert eredményeket kvalitativ
moédon dolgozzuk fel.

A kvantitativ kérddivekhez képest relative idéigényesebb, mivel a nyitott kérdéseknél tobb
1d6t kell hagyni a valaszadonak, hogy megfogalmazza vélaszat sajat szavaival. Ennél a mod-
szernél a jellemzd mintanagysag: 80-200 interju.

5.2.2. Mélyinterju az MKB bankndl

Az 1950-ben alapitott MKB (Magyar Kiilkereskedelmi Bank) létrehozasanak célja a nemzet-
kozi fizetési forgalomban valo részvétel, elsdsorban a kiilkereskedelemmel kapcsolatos bankari
feladatok ellatasa volt. A Bank tevékenysége hamarosan kibdviilt az osszetett kiilkereskedelmi
igyletek szervezd, iranyitd, finanszirozo és lebonyolito munkdjaval. A magyar bankpiac egyik
meghatdrozo univerzalis pénzintézete.

A tulajdonosok 2009-ben 95,6 MEUR t6kével javitottak a bank tékehelyzetét, mellyel
a pénzintézet jegyzett t6kéje 2009. februarjara 14.765 millié forintra emelkedett.

Az MKB Bank Zrt. f6bb tulajdonosai a 20.732.902.000 Ft értékii jegyzett toke szazaléka-
ban, 2010. december 31-vel: Bayerische Landesbank, Miinchen (89,89%), P.S.K.
Beteiligungsverwaltung GmbH, Bécs (9,77%), egyéb (0,34%).

A kozelmultban felmérést végeztek a piaci valtozasok hatasair6l, azok a szervezeti maga-
tartast érintd egyes kérdéseirdl. A kutatas szakmai forgatokonyvét mellékeltiik.
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MELYINTERJU KERDESEK —- FORGATOKONYV
,,PIACI VALTOZASOK, SZERVEZETI MAGATARTAS”

1.

N

ROONOOGOA~®

12.
13.

14.

15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.

Kérem, réviden mutassa be a bank kialakulasat: mikor jott 1étre, mivel foglalkozott a kez-
detekkor stb.?

Milyen atalakulasokon ment keresztiil a kétszintli bankrendszer kialakuldsanak hatasara (te-
vékenységi kore boviilt-e, hany fiokja van az orszagban stb.)?

Milyen hatéssal volt a bankra a privatizacio?

Milyen formaban miikodik jelenleg a bank?

Milyen szolgaltatasokat kinal ma a bank? Kérem, soroljon fel néhanyat!

Kiket céloz meg ezekkel a szolgaltatasokkal? Kiket tekint célpiacnak?

Minden generacio szamara nyujt szolgaltatast?

Van-e olyan termék, amelyet kizarolag az MKB Banknal érhetnek el az tigyfelek?
Vannak-e un. kiegészit6 szolgaltatasok a termékekhez? Mik ezek?

. El6fordult mar, hogy az iigyfél ajandékot kapott, ha igénybe vette valamelyik szolgaltatast?

Mi volt ez?

. A kamatok kialakitasa kizarolag az MNB-t6l fiigg, vagy figyelembe veszik a versenytarsak

kamatait is?

A bank értékesitésének szempontjabol mennyire van jelen kiilfoldon?

Az EU-csatlakozds megkonnyitette a kiilfoldon vald értékesitést vagy nem valtoztatott
rajta?

Melyek azok a kommunikacios eszk6zok, amelyekkel felhivja az tigyfelek figyelmét, akar
egy Uj betételhelyezési lehetdségre?

Mekkora hangsulyt fektet a reklamozasra?

Szezonalis reklamozast alkalmaz, vagy ettdl fliggetleniil reklamoz?

Interneten elérhet6-e a bank? Ha igen, itt minden termékr6l tajékozodhatnak az tigyfelek?
Miben latja a bank erdsségeit és gyengeségeit?

Mit gondol miben jobb és miben rosszabb a versenytarsakhoz képest?

Vannak-e olyan fejlesztések, amelyeket a kozeljovoben meg kivannak valdsitani?
Szoktak-e piackutatast végezni?

On szerint a jelenlegi valsag miatt megrendiilt az {igyfelek bizalma a bankban? Ha igen,
milyen 0sztonzd eszkozokkel veszik ra dket, hogy a banknal maradjanak?

ELLENORZO KERDESEK

Mit tud a mélyinterjt altalanos szabalyairol?

Mikor hasznalunk mélyinterjut?

Melyek az egyéni mélyinterju fobb jellemz6i?

Hogyan allitana 6ssze a mélyinterju vazlatat/forgatokonyvét?
Mit értiink félig strukturalt interju alatt?
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5.3. Csoportos (fékuszcsoportos) interju

A fokuszcsoportos interju egy kvalitativ kutatasi modszer a tarsadalomtudomanyban, mely ese-
tén egy adott témaban érintett csoportnak (8-12 személy) a témaval kapcsolatosan nyitott kér-
déseket tesznek fel, €s a valaszadok egymasra reflektalhatnak. A fokuszcsoportos modszer ré-
vén lehetdség nyilik a célcsoport spontan reakcidinak regisztralasara, a vélekedések mogott
meghtzodo racionalis, illetve érzelmi-indulati motivaciok feltarasara. A fokuszcsoport elénye,
hogy a résztvevok egymassal folytatott interakcidja €letszerii csoporthelyzetben megy végbe,
valamint alkalmazni lehet olyan projektiv technikakat és mas jatékos elemeket, melyek segitik
a kifejezést €s lehetdséget adnak a mélyebb motivacids tényezok feltarasara, melyeknek a részt-
vevok esetleg maguk sincsenek tudataban (HOFFMANN et al, 2000).

Miért nevezik ,,fokuszcsoportnak™ ezt a kvalitativ (mindségi) piackutatasi modszert?

A fokusz elnevezésen azt értjiik, hogy az ilyen csoportok ,,gyujtopontba’” vesznek egy spe-

cialis teriiletet, s ett6l a k6zépponttdl nem térnek el, vagy allandoan visszatérnek ra. Ilyen

tertiletek lehetnek:

» Vizsgalhatjdk a dolgozo6 viszonyat a vallalathoz, a termékekhez, a vallalatvezetéshez,
= vagy véleményét kérik a belsé kommunikacidval kapcsolatosan,

* netan elégedettségét vizsgaljak,

= vagy a vevoi oldalt elemzik, pl. hogy mit gondolnak a markardl,

= avallalat CSR (tarsadalmi feleldsségvallalasi) tevékenységérol,

» vagy a marka leglijabb reklamjarol a célcsoport tagjai.

A csoportban zajlé kommunikacidt mindig ebben a gyjtopontban tartjak. A cél viszont az,
hogy a kdzponti téman beliil a megkérdezettek csoportja minél szabadabban, minél dszintébben
nyilvanuljon meg.

A fokuszcsoport 1ényegében egy olyan kiscsoportos taldlkozas, amelyet egy képzett cso-
portvezetd, in. moderator iranyit.

A fokuszcsoportban részt vevok szama a gyakorlatban 6-10 6, ami jo atlathatosagot, ira-
nyithatosagot és kezelhetdséget biztosit a moderator szdmara. Napjainkban az 57 s 1étszam
gyakorlata is terjeddben van, ami még bensOségesebb, bizalmasabb és mélyebb megnyilvanu-
lasnak ad teret.

A fokuszcesoport semmiképpen sem egyszerii csoportos beszélgetés €s nem is csoportos in-
terju, legalabbis abban az értelemben nem, hogy a vezetd kérdéseire a csoporttagok valaszol-
nak. A fokuszcsoport eréssége éppen abban rejlik, hogy kihasznalja a csoportban zajlo folya-
matokat, a fogyasztok egymas kozotti kommunikécioit.

A fokuszcsoport egyediilallo a tobbi csoportmddszer kozott, mert nagyobb teret biztosit a
csoporttagok kozotti kolesonds eszmecserének, véleményvaltasnak (csoportinterakcio), és ez-
altal jobban szemlélteti, hogy a tagok nézetei, meggy6zddései miért alakultak éppen ilyen for-
maban.

Zart kérdéstipusok a fokuszcsoportban:

e Dichotom: a kérdés két valaszlehetdséget kinal.

e Alternativ valaszlehetdségek: A kérdés harom, vagy tobb valaszlehetdséget kinal.

o Likert skala: A valaszadé megadott skalan jeloli meg hogy adott allitassal egyetért-e,

vagy sem.

e Szemantikai skala: A skala két sz€ls6 értéket kot Ossze, a valaszadd megjeldli azt a pon-

tot, amely kifejezi a véleményét.

e Fontossagi skala: A skala valamely tulajdonsag fontossadganak fokozatait tartalmazza.

e Mindsito skala: A skala egy tulajdonsagot mindsit a gyengétdl a kivaloig.

e Vasarlasiszandék-skala: A valaszado vasarlasi szandékat jellemzd skala.
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Nyitott kérdések

e Teljesen nyitott: A valaszado szinte teljes szabadsagot kap.

e Szotarsitas: Szavakat adunk meg és a valaszadonak azt a szot kell leirni, ami azzal kap-
csolatban eldszor eszébe jut.

e Mondatkiegészités: A megkérdezettnek egy hianyos mondatot kell kiegészitenie.

o Torténet-kiegészités:Egy hianyos torténetet kell kiegészitenitik.

o Képkiegészités: Egy képet mutatunk, amin két személy van. Az egyik mond valamit,
megkérjiik a valaszadot, hogy a masik szerepében toltse ki az lires részt.

e Tematikus észlelési teszt (TET): Egy képet mutatunk és kérjiik a valaszadotol, mesélje
el, mit gondol mi torténik azon. (HOFFMANN et al, 2000).

5.3.1. A Kaposvari Egyetem imazsprofilja a beiskolazasi kutatas tiikrében

A Kaposvari Egyetem a Pannon Agrartudoményi Egyetem Allattenyésztési Kara, a Csokonai
Vitéz Mihaly Tanitoképzd Foiskola, és a Takarménytermesztési Kutatd Intézet 6sszevonasaval
alakult meg 2000. januar 1-jén.

2004-ben jott 1étre a Gazdasagtudomanyi Kar és a Miivészeti Féiskolai Kar, igy a karok
szama négyre emelkedett. A Kaposvari Egyetem Tanéacsa 2005. januar 1-jével létrehozta az
Egészségtudomanyi Centrumot, mely részben 6nalldé gazdalkodasu egységként mitkodik az
egyetemen beliil.

Az aldbbiakban ko6zoljiik a Kaposvari Egyetem beiskolazasi kutatdsdhoz felhasznalt fokusz-
csoportos jegyzokonyvet (moderator guide), amely Pécsett kertilt felhasznalasra 8 felnétt szii-
16vel folytatott beszélgetésen (BERKE, 2011). A kutatas a szervezeti magatartas témakorén
beh'il a szervezeti imézskutatésra ad konkrét példat, azaz azt elemezte miként itélik meg lehet-

crer

FOKUSZCSOPORT FORGATOKONYVE

* Bevezetés (bemutatkozas, az interju menetének és targyanak ismertetése).
* A résztvevOk bemutatkozésa, hangulatlazitas.

1. Mire asszocialtok, ha ezt halljatok: tovabbtanulés

2. Melyik az az intézmény, ahova a gyermeketek szeretne felvételt nyerni.

3. Ezugyanaz, mint ahova ti szeretnétek, hogy felvegyék? Ha nem, mi a kiilonbség oka.

4. Miért esett erre a valasztasotok? Milyen szempontok befolydsolnak titeket a valasztasban?

5. Melyik az a 3 szempont, ami leginkabb befolyasolt (konszenzus). A legfontosabb 3.

6. A gyerekeket is ezek befolyasoljak?

7. Mikor érik meg benniik a dontés? Ti siirgetitek oket?

8. A ti hatdsotok mekkora a gyerekre?

9. Mi az, amit elvartok egy modern egyetemtdl, ahova a gyereketek keriil?

10. Mennyire fontosak a kdvetkezOk a valasztasban (kartyajaték) — 3 csoport:

nagyon lényeges — lényeges — nem igazan lényeges

11. Palyavalasztasuk eldtt a gyerekek honnét tdjékozodnak? (internetes forrasok, napilap, nyilt
nap, honlap)

12. Melyik az a médium, amit a leggyakrabban olvasnak/hallgatnak?

13. Mi jut eszedbe, ha ezt hallod valakit6l: ,,Kaposvari Egyetem”? Kériink, ne gondolkozz a
valaszon, mond azt, ami azonnal az eszedbe jut!

14. Hol hallottal/olvastal legutoljara a Kaposvari Egyetemrdl?

15. Mi a jellemz6 az egyetemre? Milyen szavakkal tudnad jellemezni? 3 szo.
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16. Ha ember lenne, hogy nézne ki?
17. Milyen aut6 lenne?
18. Illik r4 — nem illik rd — nem tudom /iires lapra irjak fel (illik: nem illik) sorszamot irjak

. Bizalmat ébreszt bennem

. Baratsagos hely

. Lendiiletes, dinamikus

. Emberkoézeli, személyes

. Magas mindséget sugall

. Szinvonalasak a képzései

. Mindig ujat ad

0| QA| N N[ W] —

. Didk-kozpontu, didkbarat

Ne)

. Megéri ide jelentkezni

10. Eredeti

11. Megbizhat6, magas szinvonalu oktatdsa van

12. Egyediilalld infrastruktirdja van

13. Mas, mint a tobbi

14. Van hangulata a campusnak

15. Lépést tart az idovel

16. Hagyomanyokkal rendelkez6

17. Segitdkészek a tandrok

18. Fejlodoképes

19. Meg kell gy6zzed az ismerdsodet, hogy a gyereke jelentkezzen a Kaposvari Egyetemre.

Mit mondanal neki, milyen érveket hasznélnal fel mellette? Azaz: miért j6jjon ide. (szerepja-

ték). Miért nem javasolnad neki? Hogyan probalnad meg lebeszélni?

ELLENORZO KERDESEK

Mi a lényege a csoportos interjlinak?

Miért nevezik ,,fokusz”-csoportnak ezt a kvalitativ piackutatasi modszert?
Milyen kérdéstipusokat tud felsorolni részletesen?

Ismertesse a fokuszcsoport forgatokonyvének lehetséges szerkezetét egy példan!
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6. KREATIV ELEMZESI TECHNIKAK PROBLEMAMEGOLDASHOZ
VEZETOK RESZERE

A vezetdi szinten, vagy egyének szintjén alkalmazhat6 kreativ problémamegoldasi technikékat
vessziik sorra az aldbbiakban.

6.1. Gondolattérkép

»Elhagyva a linearis gondolkodas bortonét, nem pusztan szavakkal és vonalakkal tették latha-
tova gondolataikat, hanem az ezekkel egyenld erdsségli képekkel, rajzokkal, diagramokkal, ko-
dokkal, szimbolumokkal. Az iizleti életben, szerte a vildgban, szdmtalan gondolkod6 hasznalja
a technikat. Id6t, energiat és pénzt takaritanak meg kreativ gondolkodasukkal.” (KALO, 2011)

Obermayer-Kovacs és Magyar (2012) szerint a hibas problémamegoldé gondolkodas gya-
kori tiinetei a kdvetkezok:

= A hidnyos, egyoldali nézépont.

= A ,nekem van igazam, te tévedsz” attitiid.

» Az azonnali Kritika.

= A hagyomanyos, bombabiztos modszerek keresése.
Ehhez tarsul a szervezetlenség, a munkafolyamatok menedzselésének hianya.

= A problémék megoldasara altalaban esetleges, véletlen modszereket alkalmaznak.

Allitasuk szerint a szabalyozott, kreativ problémamegoldé modszerek teljesen masok, ezek
alapjaban véve egyfajta megoldasi utvonalak. Sajatossaguk ¢s egyben eszkoziik az erds vizua-
litas, ami kiilonosen hatékony, hiszen a képi gondolkodas ,,agyunk 6si izemmodja”.

Szabalyozottnak azért mondjuk ezeket a modszereket, mert:
= Strukturalt folyamatok a probléma-meghatarozas és a megoldas kozott.
= A modszerek fazissorrendje kotott, azokbol semmi nem hagyhat6 ki, €s nem cserélhetd
fel egymassal.
= Meghatéarozott keretek és meghatarozott technikak sziikségesek az eredményességhez.

Kreativnak pedig azért nevezhetdk a lentiekben felsorolt technikak, mert:
= konvergencia helyett divergencia jellemz6 rajuk,
= linearis helyett tobb iranytak és elagazok,
= egy megoldas helyett tobb Gtletet eredményeznek,
= tobb lehetdséget biztositanak az eredeti megoldasokra,
» mindkét agyféltekét mikodtetik. Obermayer-Kovacs és Magyar (2012)

6.1.1. A gondolattérkép hattere

A ,,Gondolat Térkép” kifejezést az angol ,,mind” -elme, gondolat, sz6 és a ,,map” -térkép sz6
tarsitasabol alakitottak ki.
= Egy gondolattérkép nem az elménket, hanem a gondolatainkat jeleniti meg.
= [ényegében valamely témakorrel kapcsolatos ismereteinknek, egy gondolatkdrnek vizu-
alisan konnyebben feldolgozhaté megjelenitése.

A gondolattérkép modszerét az agykontroll is felhasznalja, akarcsak az NLP

(Neurolingvisztikus programozas) modszerét alkalmazo szervezetek (ROBBINS, 2013). EImé-
leti hatterét tekintve a kovetkezd kijelentéseket tehetjiik. Agyunkat vizsgélva a jobb agyfélteke
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elsdsorban a konkrét kiilvilagi képekért, a hangokért, a mintak felismeréséért felelds, szoktak a
,Kreativ”’ vagy ,.érzelmi” dontések €s képességek centrumaként is jellemezni.

A bal félteke a szdmokban, szavakban kifejezhetd, €sszerli, elemzd kritikai gondolatok
gyijtéhelye. ,,A két félteke kozotti folyamatos ,,parbeszédet” a corpus callosumnak nevezett
vastag idegkoteg biztositja. Ez a hid a kreativ és az analitikus gondolkodas képessége kozott.”

A gondolattérkép technikéval:
= A cél vagy probléma fokuszba helyezésével inspiraljuk az agyi folyamatokat, hogy azok
a linearis gondolkodas mellett az asszociativ gondolkodas fel¢ is elmozduljanak.
= Aktivalva az agy valamennyi (minél tobb) teriiletét, megtisztitva az elavult gondolkodas-
beli sémaktol, javul a koncentracio.
= A technika segitségével gyorsan talalunk kapcsolatot a szétszort informaciok kozott, egy-
szerre latjuk az dsszképet és a részleteket éppugy.
= Mikozben a fokusz mindvégig az adott téman marad, agyunk szdmtalan asszociacidval
boviti a lehetséges megoldasi alternativakat.
= A sziikséges informaciok a rovidbdl kdnnyebben atjutnak a hosszll tavli memoriaba, ha-
tékonyan szolgalva benniinket a jovOben is.”
Az elmetérképezés eljarasa a brit Tony BUZAN (2005) nevéhez kapcesolodik, akinek tobb ko-
tete jelent meg e témaban.

6.1.2. Felhasznalasi lehetoségek, lehetséges elonydk, korlatok

Lehetséges felhasznalasi teriiletei fontossagi sorrend nélkiil:
= Projektmenedzsment,
* informdciok strukturalésa,
= kreativ gondolkodas,
= Otletek kommunikalasa, prezentaciok,
= megbeszélések, targyalasok,
* memorizalas,
= website tartalomtervezés,
= tanulas,
= jdOomenedzsment,
= privat projektek, feladatok vazlata,
= emlékeztetdk, jegyzokonyvek irdsa,
= Onelemzés, Onfejlesztési tervek készitése,
= halszalkaabra helyettesitése. (Obermayer-Kovacs és Magyar, 2012)

A modszer alkalmazasanak lehetséges eldnyeit a szerzéparos az alabbi modon foglalta 6ssze,
kiegészitve sajat gondolatainkkal:
» Magas szintii vizualitas.
= Sugaras szerkezetl (bar ez is valtoztathatd), a gondolkodasi iranyok nagyfokt szabad-
saga jellemzi.
= Atfogo, egyszerre mutatja az egészet és a részleteket, a szinek hasznalata segiti a bevésést
¢s a rejtett asszociaciok felszinre hozatalat.
= |dOkimélo, mert attekinthetden, gyorsan dsszefoglalja az adott problémat és a lehetséges
megoldésokat.
Lehetséges korlatai:
= Nehéz rdhangolodni a szekvencialis lejegyzés beidegzddése miatt.”
= Beidegzddéséhez tréneri segitség sziikséges.
= All6 flipchartok.

80



6.1.3. Elkeszitésének modszere

A moédszer folyamata a kdvetkez6kben foglalhatd 6ssze tomoren (PIRIK, 2013 alapjan):

Egy iires lapot vizszintesen magunk elé helyezziik (Iehetéleg minél nagyobbat, javasolt
az A2 méretiit!). Fontos ez az elhelyezés, mivel latdmezonknek ez felel meg leginkabb a
szemek helyzete miatt.

A lap kozepére kivalasztunk egy képet (a kdzponti képet), amit a fejiinkben 6sszekap-
csolunk a témaval, ami a képrol rogton az esziinkbe jut. A kép kozepére sajat keresztne-
viinket is irhatjuk, amennyiben 6nelemzéshez hasznaljuk ezt a modszert. Vallalati prob-
lémamegoldasnal a probléma, vagy a probléma adott dsszetevdje szerepel itt a lap ko-
zéppontjaban.

A kozponti képbdl elagazasokat huzunk a lap széle felé, a f6 agakbol pedig mellékéagakat,
ahogyan sziikitjiik (kibontjuk részleteiben) a témat.

Adott probléma pl. a csokkend vevOszam. Ez a kdzponti elem. Ezzel kapcsolatban pl.
eszilinkbe jutnak a befolyasolo tényezdk, igy ezeket elkezdjiik kibontani, pl.: reklamozas,
imazs, pénziigyi keret, versenytars, hibas termékek (mert pl. ez okozta a visszaesést, az
elpartolast). Olyan tényezdket keresiink, ami szerintiink 0sszekottetésben all a probléma-
val.

Ezt kdvetden a részelemeket bontjuk ki tovabb, pl.: a rekldmozasrol ez jut esziinkbe:
ciklikus, kevesebb pénz all ra rendelkezésre, a pénziigyesek nem tamogatjak, a vezetot
nem ¢érdekli, csak televizidoban futnak, rossz a kreativ ligyndkség, nem tetszenek a rekla-
mok, rossz szinvilag, tal sok a sarga szin, rosszak a szerepldk, elveszik a méarka a mon-
danivalo kozt, stb.

Nincs j0, idétlennek tlind vagy rossz asszociacid: mindent le kell irni, ami az esziinkbe
jut.

Fontos a gyors és Szinte reagalas. Ami esziinkbe jut, azonnal irjuk le! Késdébb is raériink
értékelni a gondolattarsitasokat.

Hasznaljunk szines filceket, képeket, szoasszociaciokat — az egész modszer a vizualitasra
alapoz. Az sem hatrany (s6t), ha valami olyan dologhoz tudjuk kotni a jelzést, amit csak
mi értlink.

Témak ¢és altémak barmilyen elembdl-részelembdl egyarant nyithatok. Nincs hatar.
Leginkabb egyszavas gondolatokat irjunk, vagy frazisokat, szavakat.

A témakat mindenképpen szinekkel kiillonboztessiik meg.

Minden kapcsolddjon a kdzponti maghoz.

A gondolattérkép oridsi eldnye, hogy teret ad a kreativitasnak, illetve egyetlen abraba siiriti
Ossze a problémahoz kothetd valamennyi teriiletet. Vizualisan képesek lesziink atlatni az egész
problémakort, és konnyebb lehet megkeresni a megoldasokat, azonositani pl. a kritikus ponto-
kat. Masok szamara is érthetdvé és attekinthetdvé valhat az a probléma is, amihez esetleg nem
értenek eredetileg. A kreativ folyamatba igy tobb nézdpont bevonhato.

ELLENORZO KERDESEK

Mi a Iényege a szabalyozott problémamegold6é modszereknek?
Miért tekintik kreativnak ezeket a modszereket?

Mi a gondolattérkép, és milyen céllal hasznéalhat6?

A hasznalata milyen lehetséges eldnyoket/korlatokat jelent?
Ismertesse a gondolattérkép-technika lényegét!
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6.2. Az életkerékmodell

Az ert el igazi sikereket, aki jol élt, gyakran nevetett, sokat szeretett, elnyerte az okos emberek
tiszteletét, a szegények bizalmat és a gyerekek vonzodasat, aki kiilonb vilagot hagyott maga
utan, mint amelyet 6 talalt sziiletésekor, aki mindenben a legjobbat kereste, és ¢ is a legjobbat
adta 6nmagabdl; az élete ihletett volt, az emléke alddashozo.” Arisztotelész

Az ¢€letkerék elmélete jelentOs idotavra visszatekintd torténelmi hattérrel bir, hiszen alapvetden
a személyiségfejlodés témakorébe csatlakozik, amely mar az dkori boleseldket is élénken fog-
lalkoztatta. A modell hasznalataval:
* mélyebb Onismeretre tehetiink szert,
= ¢s tdmogatja a személyes hatékonysag novekedését (pl. idégazdalkodas, egészség terii-
letén).
» Ezegyfajta tanacsadasi technika is lehet, €s feltétlentil a jovOre koncentral a jelen allapot
felmérését kovetden.
» A modell elkészitéséhez ajanlott egy mentor jelenléte, aki kérdésekkel 6sztokél a legtobb
variacio kifejtésére, egyfajta coach-ként feliigyelve a folyamatot.

Atjaro teriileteket talalhatunk a kovetkezokkel:
» Marketingpszichologia,
» Vezetéstudomany,
= Filozoéfia,
= Szociologia,
» Gazdalkodas- és szervezéstudomanyok,
» Téplalkozastudomany.

Az ¢letkerék egyes szempontjai — személyes novekedés, fizikai kdrnyezet, munka/karrier,
egészség, csalad €s baratok, gazdagsag/pénziigyek, hobbi €s szabadidd, szerelem/hazassag — a
legtobb modellben 1-10-es skalan osztalyozhatok.

A skalaértéket attol fliggben adjuk meg, hogy az adott teriileten milyen mindségii életet
¢liink: rossz egészségi allapot esetén az értéket a skala also harmadéaban kell elhelyezniink. Mi-
vel az életkerék onkitoltd jellegli, mint minden személyes tandcsadasnal, lényeges a sajat ma-
gunk felé kinyilvanitott dszinteség.

A modell médositott valtozataiban a kovetkezd szempontok szoktak megjelenni: lelkialla-
pot, tarsas kapcsolatok, masokon valé segités/adakozas.

A klasszikus életkerék hatékony és gyors attekintd modszer a vizsgalt személy élettertileti-
nek feltérképezéséhez, és egyben a tanacsadasi munka megkezdésének els6 mozzanata
(BERKE, 2010).

6.2.1. A bovitett életkerék vagy egészségkerék

A klasszikus életkerék és kiilonboz6 nemzetkozileg elismert életvezetési tanadcsadok rendszerét
kiértékelve kertilt kialakitasra az egészségkerék, mint az ,,egészséges személyiség” kialakitasa-
hoz sziikséges 12 teriiletet 0sszefogo rendszer.

Az egészséges személyiség hajtoerejét a napi rutin, a napi szokasok adjak. Amennyiben
valaki e sikerfilozofia szerint €li a napjait, azaz a jo szokdsai vannak talsulyban, és az élet va-
lamennyi fontos teriiletén tudatosan egyensulyra torekszik, fenntarthat6 és tartalmas életet élhet
(BERKE, 2010).
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Hobbi tevékenység,
kikapcsolodas Siker-

Taplalkozas

filozofia
Szokésok Mozgés, sport,
Kapcso"“mk energetizalas

33. abra. Az egészségkerék Osszetevoi
Forras: BERKE (2010 és 2012)

A 33. abran lathato modell az 6nfejlesztés teriiletén vethetd be. Elkészitése a gondolattérkép
modszerével javasolt: A2-es lapra, szines tollakkal, mentor segitségét igénybe véve.

Uzleti kérnyezetben is szemléltetjiik egy médositott valtozatat. A 34. 4bran megjelenitett
kerékhez a kovetkezo kijelentéseket tehetjiik:

A modell kiindulasi alapja az, hogy a vallalatnak (jelen esetben egy MLM vallalkozasnak)
olyan alkalmazottakra (esetiinkben egyéni vallalkozdkra) van sziiksége, akik beliilrél motival-
tak, jol érzik magukat, mert ez az allapot feltételezhetden pozitiv modon hat a teljesitményiikre.
Masteldl minden emberi eréforras menedzsment torekvésnek ez az alapvetd célkitiizése: legyen
a munkatarsunk felkésziilt, lojalis, munkabird, megbizhatd, térekedjen maximalis teljesit-
ményre, és kdzben érezze jol magat a munkakornyezetében, legyen stresszmentes, a ,,jol-1ét”
jellemezze a hétkoznapjait. A modositott modell eszerint all Gssze:

Osszegytijti azokat a fontos teriileteket, amelyekre a vallat vezetésének tekintettel kell len-
nie, kiilonben a fenti célkitlizések nem vagy csak idélegesen/részlegesen valdsithatok meg. Pél-
dankban az tizleti kornyezet kiilonosen befolyasolt a munkavallalok altal, azok alkuereje jelen-
tds, 1évén, network marketing teriileten a munkavallalok 6nként csatlakoznak a vallalathoz, jel-
lemzden egyéni vallalkozoként. Emiatt nincs meg a hagyoményos fliggdségi viszony vezeto-
beosztott kozt, azaz semmiféle vallalati dontés vagy kezdeményezés nem kivitelezhetd sikere-
sen, amennyiben a tarsult tagsag azt nem tamogatja.

Emiatt ebben az iparagban az egészségkerék teriileteinek figyelemmel kovetése és befolya-
solasa kiilonos jelentdséggel bir. Hogy mely szempontokra érdemes példaul valallati képzése-
ket/tréningeket szervezni, amelyek aztan hatékonyabba tehetik a munkavallaloi kort, ezeket a
kovetkezd 4bra tartalmazza.
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Halozatépités,
halozati stratégia Siker-

Almok, motivacio

filozofia ;
: e Szokasok Mozgas, sport,

Toborzast ¢ energetizlas,

taplalkozas

+ = megfelelo szinten es gyakorisaggal tanitjak
- =Kkeves a képzés/fejlesztes ezen a tertileten
Forras: Sajat szerkesztés
34. abra. Az egészségkerék egy lehetséges szempontrendszere MLM-iparagban

mukodo vallalatok részére.
Forras: BERKE (2012)

ELLENORZO KERDESEK

Mit tud az életkerék elméleti hatterérol, kialakulasarol?

Miben tér el az egészségkeréek a klasszikus életkeréktol?

Milyen szempontokkal egésziil ki az egészségkerék direkt értékesités teriiletén?
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6.3. A hat szines kalap modszere

Ez az eljaras De Bono alkotasa, és a problémamegoldas ujszerti megkdzelitésének talan legjobb
példaja (verto.blog.hu, 2011).

A szerz0 arra biztatja a résztvevoket, hogy kiilonféle kalapokat tegyenek a fejiikre képze-
letben, amikor az adott problémara ratekintenek. Egy-egy kalap egy-egy Gj néz6pont. Ez a mod-
szer nagy figyelmet kapott a nemzetko6zi szakmai-tudomanyos korokben, méltan. Nézziik meg
kozelebbrol!

Piros kalap

A piros kalapot feltéve a nézépont az érzéseké, az emocioké.

Mindazt jelenti, ami nem racionalis, azaz a gyors benyomasokat, az intuiciokat, a sejté-
seket.

Piros kalapban nyugodtan elmondhatjuk, hogy ,,szerintem az &tlet tgy rossz, ahogy van”
vagy ,.ha ez nem valik be, akkor semmi”, nem sziikséges, s6t nem is szabad indokolni.

Fekete kalap

A fekete kalap kozelrél ismer6s lehet mindannyiunknak, mert erre alapul az egész nyu-
gati vitakultura: ez az ellenvetések, a hibakeresési izemmod kalapja.

,LAmikor a csoport tagjai folteszik a fekete kalapot, akkor mindenki elmondhatja, hogy
milyen aggélyai vannak a jovOre nézve: hogy a tervet miért latja karosnak, veszélyesnek,
milyen rejtett buktatoi lehetnek stb.

A fekete az dvatossag kalapja.” (verto.blog.hu, 2011)

Sarga kalap

A sarga kalap ezzel ellenkezd hatést akar kivaltani: a derlis napsiitést hivatott esziinkbe
idézni, hiszen ez a pozitiv gondolatok kalapja.

Sarga kalapban azt kell 6sszeszedni, hogy egy otlet miért jo, milyen elényei vannak,
mitdl fog miikddni, kinek kedvezd ez, és mely vonatkozasokban lesz nyereséges, €s ha-
sonlok.

Azaz a sarga az optimizmus kalapja, de ,,nem a vak hurrdoptimizmusé, hanem a tapasz-
talatokkal megalapozott reményeké”, még akkor is, amennyiben kicsinyke reményrol,
vagy apro6 esélyrdl van szo.

7061d kalap

A z061d kalap a kreativitast jelképezi.

Amig sarga kalapban 1étez6 megoldasok eldnyeit kerestiik, a zold kalapban mar 0j utakat
kerestink, igazabol mindeniitt.

Ott is, ahol a jozan ész szerint nem 1étezhet Gt - de éppen ez a feladat, ezeket a ,,rejtett”
utakat felfedezni.

,,201d kalapban barmilyen 6tlet bedobhat6, a legképtelenebb is. Ha aztan valamelyikkel
elkezdiink foglalkozni, fehér kalapban 6sszegytijtjiik a sziikséges tényeket, sargaban fel-
kutatjuk a realisan varhato elonyeit, feketében pedig a hatranyait”. (verto.blog.hu, 2011)

Kék kalap

A kék kalap biztositja a munka kereteit, ez fogja 0ssze az egész folyamatot.

= A kék kalap biztositja, hogy amit csinalunk, az ne 6ncélu tevékenység legyen, hanem

valdban haladas valamilyen iranyba.
A kék a tudatossag szine, a szervezésé, a kontrollé, a dontésé”. (verto.blog.hu,)
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A modszer odriasi elénye, hogy a coachingfolyamat soran minden probléma minden nézo-
pontbol, minden szinii kalappal a fejlinkon korbejarhato, értékelheto.

FOLYAMAT TENYEK, OTLETEX ELONYOX KRITIKAI
ADATOK, BENYMSOK ATTITOD
FOGOVENYEX

35. abra. A hatkalap-technika ¢és a kalapok jelentései
Forras: BATORFY (2010) alapjan

ELLENORZO KERDESEK
Ismertesse a hat szines kalap modszerének alkalmazasi folyamatat és a modszer 1ényegét!
Az egyes kalapok mit szimbolizalnak?

6.4. A mandalatechnika

A mandala vagy masként 16tuszvirag-technika nyilt végii, asszociativ, kotott gondolkodasi el-
jaras, szines gyakorlati alkalmazasi teriilettel: alkotas, otletelés, problémamegoldas, stratégia-
tervezés, memoriaerd-fejlesztés, asszociaciokészség-fejlesztés, kiterjesztett SWOT-analizis —
ezekhez egyarant alkalmazhato. (MESTERKURZUSOK.HU, 2014) A végeredmény kiindul6-
pontokbol (gondolati magok) és az azokbdl kovetkezo ciklikus gondolatkorokbdl jon 1étre.

Ez tulajdonképpen egy Japanban széles korben elterjedt gondolkodasi keret, amelynek ki-
fejlesztéje Matsumura Yasuo, a Clover Management Research kutatoja. Az eljarasnak a Tavol-
keleti orszag hatarain kiviil nincs nagy szakirodalma, holott maga a technika Peter Watson brit
pszichologus megfigyeléseire épiil (BATORFY, 2012).

Watson ugy értékelte, hogy az emberi problémamegoldés az informéciok és alternativak
felhalmozésaval jar, a 16tuszvirag-maddszer pedig ezt a felhalmozast segit rovid idon beliil rajzos
formaban 0sszegezni. A modszer 1ényege, hogy a kdzponti problémat egy négyzetbe felrajzol-
juk a lap kozepére. Ekkor a csapat a kozponti problémara vonatkozoan felvet nyolc olyan témat,
komponenst vagy dimenziot, amelyeket a négyzet koré korokbe felirnak. Ezutan kiilon erre a
nyolc témara egyenként megint nyolc kiilonb6z6 megkdzelitési modot javasolnak, aztan ezekre
a megkozelitési modokra is megint nyolc masikat, és igy tovabb. Az ilyen modon kialakult
részmegkozelitések az 1,8,64,512 szekvenciat kovetik, ha minden részprobléméhoz sikertilt
ujabb nyolc témat felirni.

KASZAS Gyorgy (2011) a mandalamoddszert képileg a tiizijaték kirobbano formajahoz ha-
sonlitja, mivel a tabla szerkezete a kozponti magbdl indul ki, mint egy szétrobbano tlizijatek
rakéta. A megoldand6 problémabdl vagy kozponti gondolatbél minden iranyban 1étrejové 1)
elagazasok a rakéta ujabb és tijabb robbanésai.

A mandalatablat iires lapokra, post-it-ekre, elektronikus trlapokra (pl. Excel) egyarant el-
készithetjiik. Rajzolt forma esetén javasolt a szines filctollak hasznalata a vizualitas miatt, a
gondolattérképhez hasonlé modon.

A klasszikus valtozata az un. 9 keretes mandalatabla, amit a 36. abra szemléltet
(OBERMAYER-KOVACS és MAGYAR, 2012).
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36. abra. A 9 kerete§ mandalatabla
Forras: OBERMAYER-KOVACS és MAGYAR, 2012

Ehhez hasonl6 elven miikodé kreativ megoldast kinal Leonardo Da Vinci étletdoboza,
vagy Kawakita Jiro halmazfeltoltési technikaja. Elobbit termékfejlesztésekre, kreativ rek-
lamotletek fejlesztésére alkalmazzak jellemzden. Példaként kiemelve: a Milka csokoladé klasz-
szikus csomagolasan kezdetben még szerepelt a j61 ismert tehén motivum, a felirat, a jellegzetes
lila szinbe 4gyazva. Ebben az esetben a ,,startvonalon” ez a harom tényez6 szerepel, és ezekhez
lehet kiilonféle otleteket tarsitani egy csomagolds(design)-fejlesztés esetében. Da Vinci arcti-
pusokhoz alkalmazta a technikat, és az arc egyes elemeit varialva tobbszaz egyedi arcot tudott
volna festeni. A startvonalon értelemszeriien joval tobb termékjellemzd is szerepelhet.

A Kawakita-modszer csoporttagjai kartyakat (vagy cetliket, post-it) irnak dssze és cserél-
getnek egymas kozt. A kartyakra irt 6tleteket valtozatos csoportokba probaljak meg 6sszegytij-
teni. A csoportképzés valtozatossaga adja a lehetséges megoldasokat a kdzponti problémara.
BATORFY (2012) igy ir a modszerrdl: ,,...otletet irnak fel, amennyit csak tudnak. Ezeket az-
utan csoportokba rendezik, idealis esetben tiznél is tobb, egyenként husz Gtletet tartalmazd hal-
mazba, amelyeknek neveket adnak. Ezutdn a kartyakat 6sszekeverik, és ujra kiosztjak a tagok
kozott gy, hogy csak masok altal irt 6tleteket kaphatnak meg. A csoport tagjai egymas utan
hangosan elkezdik olvasni a keziikben 1év0 otletet, a tobbiek pedig keresnek a keziikben egy
ahhoz passzolo masik otletet, igy alkotva egy Ujabb csoportot. Amikor 0sszejott legalabb tiz
ilyen ujabb csoport, akkor ezeket felirjak egy nagyméretii papirra vagy tablara, ami kirajzolja
az otletek vizualis képét. Ezutan a tagok elmondjék az érzéseiket az igy kapott végeredmény-
rol.”
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37-38. abra. Az otletdoboz és Kawakita Jiro halmazai
Forras: BATORFY, 2012

6.4. ELLENORZO KERDESEK
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Ismertesse a mandalatechnika lényegi elemeit!
Mondjon példat az alkalmazasara!
Ismertesse roviden Leonardo Da Vinci, illetve Kawakita technikajat!

6.5. Az ,,5 whys” — ,,5 miért” modellje

Az ,,5 miért” modszerét (,,5 whys”) eredetileg Sakichi Toyoda alkotta meg, aki a japan Toyota
cég alapitdja volt. Els6ként a Toyota alkalmazta ezt a modszert, mi tobb, az ,,5 miért” a Toyota
tudomanyos munkaja soran alkalmazott problémamegoldé folyamatok alapjat alkotja (LEVAL,
2011).

Emellett a LEAN-modszertan egyik fontos eleme (azaz a Toyota gyartasi modszertan hat-
tere, filozofigja, motorja).

A Toyota LEAN-mdédszer 6t alapelve a kovetkezo:

= Az érték azonositasa a vevok szemszogébdl — ami nem teremt értéket, az veszteség.

» Az értékaramlas megértése, feltérképezése, veszteségmentessé tétele.

» A folyamatos dramlas biztositasa a kdztes készletek megsziintetésével.

= Tényleges vevdi irdnyitas bevezetése: htizd rendszer (pull) megvaldsitasa.

» Kaizen: a tokéletességre valo torekvés elve, miszerint a j0 mindig jobba tehetd.” (e-

con.hu és LIKER, 2012, és GAO-LOW, 2014)

Az 5 miért” moédszerének célja, hogy eljussunk egy probléma gyokeréhez, amelyet talan
elsd pillantdsra nem vettiink észre. Alkalmazasa minddssze annyi, hogy 6tszor tessziik fel a
miért kérdést ugyanazzal a problémaval kapcsolatosan, és az Gjabb miértek az eldz6 valasza-
inkra kérdeznek ra (LEVAI, 2011).

Egy prezentacios példat mutat be ez a kis 6sszefoglalo (LEVAL 2011):
Az indit6é probléma: rosszul sikeriilt a prezentaciom. A kdvetkezd kérdéseket érdemes fel-
tenni:
1. Miért sikertilt rosszul? Nem késziiltem fel elégge.
2. Miért nem késziiltem fel? Nem volt elég idom.
3. Miért nem volt elég idom? Mert az utols6 pillanatra hagytam a dolgot.
4. Miért hagytam az utolsé pillanatra? Mert rosszul kezelem az iddmet.
5. Miért kezelem rosszul az idémet? Mert mindig bevallalok mindent.

Ha ezen az also szinten kezeli az illetd a problémat, akkor nagyobb lesz az esélye a sikerre.
Legkdzelebb, ha eldadast tart, mar odafigyelhet ra, hogy eldtte ne vallalja til magat.

ELLENORZO KERDESEK
Mirél szol az ,,5 whys” — .5 miért” modellje? Ismertesse a 1ényegét!
Mondjon prezentécios példat az alkalmazasi teriiletek koziil!

6.6. A SCAMPER-moédszer

A SCAMPER-eljarassal folytatjuk, amely egy Osborn altal kifejlesztett modszer. A megkdze-
lités lényege, hogy valami U 1étrehozasa mar valami meglévOnek a megvaltoztatasaval érhetd
el (OBERMAYER-KOVACS és MAGYAR, 2012).
Ez az eljaras hét résztechnikat tartalmaz, ezekbdl tevodik Gssze a szerzOparos alapjan:
1) Felcserélés, helyettesités (Substitute): ilyenkor a cél, hogy helyettesitsiink be a prob-
lémaba mas paramétereket, pl. szereploket, targyakat.
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2)
3)

4)
5)
6)

7)

Kombinacié (Combine): ez esetben kombinaljuk a rendelkezésre allo informaciokat.
Adaptacié (Adapt): mas teriileteken mar bevalt modszerek, megoldasok alkalmazasa
torténik meg.

Felnagyitas (Magnify, Minify, Modify): a problémat elvontan kezeljiik, groteszk fel-
nagyitasara keriil sor.

Szokatlan hasznalat (Put to other use): a rendelkezésiinkre allo eszk6zok wjszerd,
szokasostol eltérd hasznalata a cél.

Selejtezés (Eliminate): kikiiszobolés, a 1ényegtelen elvetése, a Iényeges megtartasa a
célkitlizés.

Atcsoportositas (Reverse/Rearrange): amit tehetiink, az a probléma ujradefinialasa,
ujszerl atrendezése.

Felcserélés +

Kombinalds &

Adaptacio &

SCAMPER

Megnagyobbitds « &

Uj haszndlat €

| ‘

Selejtezés +

Ujszer(i atrendezés '
37. abra. Az Osborn-féle Scamper-eljaras abraja

Forras: CALBERG (2014), sajat szerkesztés (www.destination-innovation.com/articles/481/)

Hasznalatat tiamogatja egy eldre kidolgozott kartyacsomag. A kartyacsomag lapjain a hét terii-
lettel kapcsolatos Kisegito kérdések sorakoznak. ,,Ezen kérdések segitségével lehet a jelen alla-

pot valtoztatdsi iranyaira javaslatot tenni egy késObbi célallapot elérése érdekében.

2

(OBERMAYER-KOVACS és MAGYAR, 2012)

Kifejezetten javasolt a modszer hasznalata termék(tovabb)fejlesztési problémak megolda-
sahoz. Amennyiben szeretnénk megujitani valamelyik jelenlegi termékiinket, akkor a Felcseré-
I¢s teriilette]l foglalkoz6 kartyakon olyan kérdéseket talalhatunk, amelyek arra kérdeznek ra,

hogy:

,,a termék egyes elemeinek felcserélése javit-e a terméken,
mit lehet a termékben mas alkotdrésszel behelyettesitent,

crer

funkciéval”. (OBERMAYER-KOVACS és MAGYAR, 2012)
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6.6.1. A SCAMPER-mddszer alkalmazasa példakkal

OBERMAYER-KOVACS és MAGYAR (2012) és LOPER (2014) alapjan megvizsgalunk né-
hany példat.

Felcserélés, behelyettesités

A targyakat, helyeket, folyamatokat, embereket, Otleteket, s6t még érzéseket is helyettesiteni
lehet egymassal. Ez egy olyan modszer, amikor egy dsszetevot valami masra cseréliink Ki, ,,ez-
zel-azzal” helyettesitiink. A kérdések:
= _Mit lehet helyettesiteni, kicserélni?
» Kimast? Mi mast?
Mikor maskor?
Hol méskor?...
= Mas eljaras? Mas terv?
= Mas energiaforras?...” (OBERMAYER-KOVACS és MAGYAR, 2012)
Példak:
» A Ford az F-150-es modelljében sok acélbol késziilt Gsszetevét lecserélt aluminiumra,
hogy a kevesebb suly miatt csokkenjen az lizemanyag fogyasztas.
* A Boeing is 0j kompozitokat hasznal a repiil6gépeihez, hogy azok konnyebbek, ezaltal
takarékosabbak legyenek.
» A Heinz gyart6 savanyusagoknal lecserélte az acéldobozokat livegre, és ezzel jelentdsen
novelte termékei forgalmat.
= Egyre tobb autdgyartd fejleszt hibrid és elektromos autokat a hagyomanyos gaziizem
ellenében.

Kombinalas

Ez esetben a kreativitast valdjaban szintézist jelent, azaz 6sszekapcsolunk korabban egymassal
semmilyen kapcsolatban nem 4ll6 6tleteket vagy témakat, hogy valami 01j dolgot hozzunk 1étre.
Milyen kérdéseket tehetiink fel?

* Mivel lehetne kombindlni a terméket, hogy az eredeti rendeltetést megsokszorozzuk?
Vagy hogy maximalizaljuk a fogyasztasat?

» Tudjuk-e kombinalni a felhasznalasi kort még valami massal? P1. mas funkciokkal?

= Lehet-ec kombinalni a terméket mas termékkel, ami jobba teszi?

» Kombindlhatok-e az anyagok, 0sszetevok, célok vagy otletek?

Példak:

= Ma mar a korszer(i mobiltelefonokba beépitésre keriilt GPS autds térkép, zenelejatszo,
féenyképezOgép, prezenter, Ora, hataridénaplo, videofelvevd, mini-computer.

* A Lifespan markanév alatt 2001-t6] kezdddden gyartanak olyan futépadokat, amelyek-
hez egy magasitott munkaasztal tartozik (jellemzéen szamitogép hasznélatahoz). igy a
dolgozo munka kozben is edzést veégezhet és forditva.
(wwwe.lifespanfitness.com/workplace/treadmill-desks)

Adaptacio

Egy mar 1étez6 megoldas adaptalasa a cél. A kérdések a kovetkezok:
* Mi hasonlit az adott témara?
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* Van barmi mas, ami hasonlit erre a szituacidra? Egyaltalan milyen hasonl6 szituaciok
1éteznek? Milyen mas otleteket sugallnak ezek? Mit lehet atvenni ezekbdl az 6tletekbol
és szituaciokbol?

» [ étezett mar valami ehhez hasonlé mar kordbban is?

* Hogyan tudnank mas témakbdl vagy szakteriiletekbdl profitalni?

= At tudunk valamit venni a természetb61?

A Facebook eredetileg asztali szamitogépekhez és laptopokhoz lett tervezve, de nagyon gyor-
san atették mobil eszkdzokre. A felhasznalodi tabor csaknem 80%-a ugyanis rendelkezik mobil
késziilékkel, ¢s minden harmadik kizarélag mobil eszk6zon hasznalja. A pokember mozifilm-
ben a f6hos tapadd keze megihletett tobb fejlesztd laboratoriumot: a Utah State University €s a
Manchester University egyarant kutatja ezt a teriiletet (gekko-kesztyi).

Felnagyitas, modositas

Valojaban barminek barmilyen aspektusa mddosithato, igy erre érdemes lehet torekedni.
A kérdések:

» Mit lehet mddositani?

» Meg lehet valtoztatni a vizsgalt targy vagy téma egy darabjat, értelmét, céljat, hasznala-
tat, dimenziojat, hatérait, folyamatat, jellegét, vevokben generalt érzéseit, hogy az jobb
legyen?

= Viltoztathatd-e a termék szine, mozgasa, hangja, szaga, form4ja, alakja, funkcioja?

Gyakran tudunk 10j otletet alkotni Uigy, hogy egyszerlien hozzaadunk valamit a megoldandé
problémahoz. A komputergyartok pl. folyamatosan uj tulajdonsagokkal javitjak fel a terméke-
iket, példaul gyorsitanak a miikodésen (processzor, ram), kiterjesztik a garanciaidot, stb. A ben-
zinkutaknal az alapterméken tal enni- és innivalot, Gijsagokat vehetiink, lottot adhatunk fel, vagy
wifi kapcsolatot hasznalhatunk, mobiltelefon-kartyat vasarolhatunk.
OBERMAYER-KOVACS és MAGYAR, (2012)szerint gyakran nagyobbnak érzékeljiik
azokat a targyakat amelyeket szeretiink, vagy igazan megbecsiiliink. Tehat hatékony modszer
lehet egy adott dolog, probléma extrém moddon vald felnagyitasa is.
Kérdések, amelyek szoba johetnek a szerzOk szerint:
= Mit lehet eltulozni vagy tulhangsulyozni? Fel tudjuk nagyitani a témat vagy a targyat?
= Mit lehetne a témahoz hozzaadni? Lehet-e a méretét novelni, vagy valamilyen modon
kiterjeszteni?
= Megoldhat6-e, hogy erdsebb, magasabb, hosszabb, biztonsdgosabb, vastagabb, kényel-
mesebb, pontosabb, megbizhatobb legyen?
= |ehet-e novelni a funkciok szamat, a teljesitményt?”
Neéhany példa:
= A Twisted Automotive a vasarlok Land Rover személygépkocsijat képes tuningolni spe-
cialis alkatrészekkel, de az utzaj csokkentésében, a konnyebb kezelhetdségben is segite-
nek.
* A BMW esetében ezeket a tuning munkakat végzik pl. olyan nagynevii mithelyek, ugy
mint AC Schnitzer, Hartge, G-Power.
» Az Apple az 0j iPhone 6 késziiléknél mar egy Plus valtozatot is készitett €s piacra dobott,
az aktualis trendeknek megfeleléen nagyobb képernydt tervezve a modellhez.
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Uj célra val6 felhasznalas, szokatlan hasznalat

,»Minden otlet, termék, szolgaltatas abban a kontextusban nyeri el értelmét, amibe helyezték.
Ha megvaltoztatjuk a kontextust, rogton megvaltoztatjuk a jelentést is.” — irja OBERMAYER-
KOVACS és MAGYAR (2012). Miutan sikeriilt hatrahagynunk a sztereotipiakat, eléitéleteket,
¢s a megoldandd problémara 10j latasmoddal tekintiink ra, beindul a képzelet és friss otletek
bujnak eld a tudatalattibol. Jobb eredményeket érhetiink el, ha a rendelkezéstinkre 4llo eszkd-
zOket Ujszeriien, a szokasostol eltéré moédon fogjuk munkara. Kérdéseink:

» Van-e¢ mas felhasznalasi lehetGség a vizsgalt targgyal, témaval kapcsolatban? Esetleg

masik iparagba atvihet6?

» Tudunk-e rajta gy valtoztatni, hogy alkalmas legyen tujfajta felhasznalasra?

= Kimas hasznalhatja még?

» Mas kornyezetben masként viselkedne ez a termék?

= A termékhulladékot jra lehetne hasznositani valamilyen mas teriileten?

Néhany példa:

= A Coca Cola eredetileg a morfiumfliggéség egyik alternativajat jelentette, fejfajas és szo-
rongas kezelésére javasoltak a fogyasztasat. Abban az idében Pemberton ,,francia eredetii
boros kolaja” volt, édes, alkoholos ital coca levéllel az extra hatds miatt. Mér a receptet
atirtak, és a vilag legismertebb ,,szodavize” lett — irja LOPER (2014).

» Az EcoScraps 0sszegyjti éttermekbdl és élelmiszerboltokbdl a kidobasra keriild hulla-
dékot, és szeméttelepi gytijtés helyett komposztot készit beldle.

» Az Airbnb kezdeményezés kapcsan maganszemélyek (helyi hazigazdak) felkinalhatjak
hasznalaton kiviili szobajukat/lakasukat a varosukba utazo idegeneknek. Ujabban ez a
mozgalom ,kiado kanapé” jeligével is tobb orszagban miikodik (t6bb mint 190 —
airbnb.hu). Kanapészorf az elnevezése, Couchsurfing név alatt vonult be a koztudatba.
(http://couchsurfing.blog.hu/2012/07/27/kanapeszorf _magyarorszagon, 2012)

= Egyre terjed farmerek korében, hogy sz¢élturbinakat telepité cégekkel szerzddnek, és en-
gedik az eszk6zok a sajat foldjiikre kihelyezni extra bevétel reményében.

* Egy gyartasi ,,hiba” mellékterméke lett a 3M-féle Post-it, amely ma népszeriibb, mint
valaha.

Kikiiszobolés, selejtezés

Amennyiben kivonunk valamit a vizsgalt targybol vagy témabol, ez esetenként 01 Gtleteket vagy
megoldasokat eredményez. Ez a procedira egyben fokozatosan lesziikitheti a témat a ténylege-
sen sziikséges, leglényegesebb funkciokra. A legtobb esetben valoban fontos, hogy megszaba-
duljunk a lényegtelen dolgoktol, ezeket elvessiik, a 1ényegeseket pedig megtartsuk.
= Ki tudunk kiiszobolni valamit? Barmit? Mi lenne, ha a targyunk vagy valamelyik része
kisebb lenne? Megoldja ez a problémat?
= A funkcié melyik részére nincs ténylegesen sziikség?
= |ehet-e a témat/targyat egyszerisiteni, karcsusitani, kisebbiteni, stiriteni vagy tomori-
teni? Mit lehetne elvetni?
* Hogy tudnank kisebbre, gyorsabbra, viccesebbre atalakitani?
» Mi az igazi Iényege? Mi az, ami felesleges? Ha kivennéd, mit tennél a helyére?

Néhany eset ebben a témaban:

= Uzletbezarasok (pl. Starbucks), autdszalon bezarasok, termékfejlesztések lezarasa (pl.
Google Reader), vagy egy blog lezarasa.
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» A Microsoft szerette volna elhagyni az egér hasznalatat, ezért a Windows 8-ban megol-
dotta, hogy erre mar ne legyen sziikség.

» Egyes napilapok, hetilapok felszamoltdk offline lapszamaikat, és teljes egészében online
feliileten jelennek meg.

Visszajara forditas / Gjszeri atrendezés, atcsoportositas

A kreativitas alapvetéen gyakran nem mas, mint a meglévo ismereteink atrendezése a hianyzo
ismeretek megszerzése céljabol. Az atrendezés szamos alternativ lehetdséget kindl a mar 1étez6
otletekhez, arukhoz és szolgaltatasokhoz (OBERMAYER-KOVACS és MAGYAR, 2012).
Kérdések, amelyek feltehetdk:
= Hogyan lehet az adott dolgot atrendezni? Milyen mas elrendezés lenne jobb?
= Mi torténne, ha felcserélnénk az alkotorészeket? Meg lehet valtoztatni a sorrendjiiket a
folyamatban?
» _Milyen az id6zités? Lehet-e a sebességen vagy az litemezésen valtoztatni, 0j tempot
diktalni?
» Mi az ellenkezdje a megoldandd problémanak? Mi torténik, ha az ellenkezdjét csina-
lom annak, amit szoktam?
= Vizsgalhatjuk-e a témankat ellenkezd szempontbol? At tudjuk-e valtoztatni a negativu-
mokat pozitivumokka?”

Két példa erre az esetre:

» A Facebook az els6 id6kben az ijdonsagok mezo6t egyszerti informaciok megosztasara
hasznalta, ma mar az idévonal szamos funkciot lehetdvé tesz, és sokkal mélyebb infor-
macidkat szolgaltat.

» A Pinterest és az egyéb cégek tobbszor atrendezik honlapjukat, hogy konnyebben atte-
kinthet6k legyenek és nagyobb forgalmat generaljanak a jobb navigécio altal.

» Henry Ford jitdsa a munkat vitte oda a dolgozdkhoz, és nem forditva. A futdszalag le-
het6vé tette, hogy gyorsabban és jobban lehessen Osszeszerelni egy autdt. A T-modell
gyartasi koltsége 8 év alatt 950 dollarrol 350 dollarra zuhant. (OBERMAYER-KOVACS
¢s MAGYAR, 2012)

ELLENORZO KERDESEK

A SCAMPER-modszer hét megvaltoztatd technikat tartalmaz. Melyek ezek?

Mondjon felhasznalasi teriileteket!

Mit jelent az adaptacio €s a megnagyobbitas? Milyen kérdéseket tesziink fel ezekben az esetek-
ben?

Mit értiink szokatlan hasznalat vagy atcsoportositas alatt?

6.7. A halszalkamaddszer

Akarcsak a legtobb, el6zéekben mar targyalt modell, a halszalkamodszer egyéni gondolkodés
vagy csoportos brainstorming eszkdzeként egyarant kivaloan hasznélhato.

Alkalmazésa a szakirodalom alapjan haromféle modon javasolt:

1. Folyamatosan b6viilé modon,

2. kozvetlen oOtletgylijtés utani rendszerezéssel,

3. karacsonyfa alakzatban (OBERMAYER-KOVACS és MAGYAR, 2012).
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A halszalkamodszer 1ényege elsdsorban a rendszerezés. A problémamegoldasi folyamat vala-
mennyi fazisaban jelent6sen megkonnyiti a munkat és noveli az eredményességet azaltal, hogy
egy-egy elemhalmazbdl, ha tigy tetszik informaciotomegbdl, gondolatfolyambol jol strukturalt
rendszer alakithato ki a segitségével.

Ezaltal a ,,halszalkamddszer a kreativ folyamatok nagyszertii el6készitd eszkoze. Alkalmas
szempontgytjtésre, osztalyozasra, a probléma megfogalmazéasara és a fokusz meghataroza-
sara.” (OBERMAYER-KOVACS és MAGYAR, 2012)

Ebben az eljarasban mindenképpen rendhagyo, hogy megfordul a folyamat iranya, és el6-
szOr tobb valtozatban megfogalmazzuk a problémat kivalté okokat, leirjuk ezeket és az okok
mogotti részfolyamatokat, majd legutoljara korvonalazzuk a fokuszt (a problémat).

Jol alkalmazhat6 ez a modell:

= projektfelépitési vazlat készitéséhez,

» rendezvényszervezési folyamat elemeinek Osszegzéséhez,

» arculattervezési munkahoz, szerkezet, szinvilag, elhelyezések, layout, stb.

» 1d6gazdalkodashoz, a feladatok sorba allitdsdhoz, rendszerezéséhez,

= tovabba irodalmi torténetek vazlatanak kialakitasahoz, a szereplok személyiségje-
gyeinek, kapcsolatrendszerének meghatarozasara éppugy.

ELLENORZO KERDESEK
Ismertesse a halszalkamodszer 1ényegét és alkalmazasi teriileteit!
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6.8. Brainstorming

amelynek egyetlen 1ényeges célja egy otletsor 1étrehozasa. Olyan 6tleteké, amelyek probléma
megoldasaként szolgalhatnak, otleteké, amelyek késébb értékelhetdk és tovabbfejleszthetok
(OBERMAYER-KOVACS ¢és MAGYAR, 2012).
Az Osborn altal felallitott 5 brainstorming alapszabaly a kdvetkezo:
1) ,.Minél nagyobb szamu 6tlet hangozzék el! A legjobb ut az jo 6tlethez a sok otlet.
2) Az otletgeneralas idészakaban tilos a kritika. Az ,,igen, de” reakcié nem megengedett.
3) Viszont a résztvevok egymas Otleteit fejlesszék tovabb. Az ,,igen, és” viszont elérevivo
kreativ energiaval rendelkez¢ attittid.
4) A legvadabb otletek reményteljesek. Osborn véleménye szerint sokkal konnyebb egy
vad oOtletet megszeliditeni, mint egy atlagos javaslatbol dtletet csiholni.
5) Az otletek a csapat kdzos tulajdonat képezik. Nincs az ,,én 6tletem, te 6tleted” hozzaal-
las, mivel koz6s munkardl beszéliink, ahol az 6tlet tulajdonldsa az eredményt illetéen
lényegtelen.” (OBERMAYER-KOVACS és MAGYAR, 2012)

Ez az eljaras alapvetden nem alkalmas a probléma teljes korti megoldasara, mivel nem komplex
rendszer, viszont jellegéb6l adododan a legtobb szabalyozott kreativ problémamegolddé modszer-
nek (amelyet csoportosan végeznek) metodikai és technikai alapja, és taktikai része.

Alkalmazhatjuk kizarolag egy adott probléma lehetséges iranyainak 0sszegyiijtésére csapa-
ton beliil, majd az otletgyiijtést kovetden a kovetkezo fazisokat mar egészen mas technikakkal
is lehetséges folytatni, akar egy személyben is.

6.8.1. A brainstorming alkalmazasanak folyamata

Folyamatat a kovetkezé6 modon lehet elemeire bontani (OBERMAYER-KOVACS és MA-
GYAR, 2012 alapjan):

1) A témagazda vagy témavezet6 kijelolése.

2) Annak a személynek a kijel6lése, aki mindent lejegyzetel.

3) A csapat tagjainak kivalogatasa, a csapat kijeldlése.

4) Adjuk meg a fokuszt, a megoldand6 problémat.

5) Kivalasztjuk a helyszint, lefoglaljuk és alkalmassa tessziik a csoportos munkara.

6) Kivalasztjuk a rahangolas és felépités modszereit, technikait.

7) Kovetkezik a rahangolas fazisa, a csoporttagok bevonasaval.

8) Szempontok, a probléma, és a fokusz ismertetése.

9) Otletek generalasa.

10) A kritika ideje, érvek és ellenérvek.

11) Utbgondozas, kovetkeztetések és Gsszefoglalas.

ELLENORZO KERDESEK

Alex Osborn alkotta meg a Brainstorming technikat. Mi a 1ényege az eljarasnak?
Mi az 5 alapszabaly?

Hol alkalmazhatjuk ezt a modszert, és mire nem alkalmas?

Hogyan jellemezné a folyamat 1épéseit?
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6.9. Forditott brainstorming

Az el6z6 modszer egyfajta tovabbfejlesztéseként jelent meg. Lényege roviden, hogy a modera-
tor (foglalkozasvezetd) elore eltervezetten a céllal ellentétes kérdést tesz fel. Példaul a ,,Hogyan
lehetne megoldani...” kérdés helyett a ,,Hogyan lehetne stlyosbitani a problémat?” vagy a ,,Mi
vezetne eredményre?” helyett a ,,Hogyan lehetne biztosan kudarcot vallani?” tipusu kérdés
hangzik el. A kérdésekre adott 6tletek és gondolatok visszaforditasaval lehet végiil hasznalhato
megoldasokat nyerni (ROSSITER-LILIEN, 1994).

A forditott brainstorming hasznalatanak folyamata a kovetkezo:

1. A fokusz meghatarozasa.

2. A fokusz megforditasa kérdések segitségével, provokativ médon.

3. Otletképzés.

4. Az otletek visszaforditasa és értelmezése.

5. Befejezo fazis 0sszegzéssel, javaslatokkal.

A modszer lehetséges elonyei:

» Amikor az egyenes mddszerrel nem jutunk eredményre, kiilondsen javasolt.

= AkKor is el6 lehet venni, amikor a résztvevék nem kiilondsebben motivaltak vagy nem
hisznek a brainstorming sikerességében, emiatt ki kell 6ket zokkenteni.

» Amikor kifejezetten mas néz6pontbdl szeretnénk ranézni egy problémara.

= Uj termékek és szolgaltatasok fejlesztése esetén, vagy tulajdonképpen a legtobb kreativ
eljaras jol illeszkedd kiegészitéseként, pl. SCAMPER-technika. (OBERMAYER-KO-
VACS és MAGYAR, 2012 alapjan)

ELLENORZO KERDESEK

Miben tér el a forditott brainstorming-modszer az el6dhoz képest?
Hogyan hasznaljuk, és mi lehet az elénye?
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7. FOGALOMTAR

Certifikacio: a mindség tanusitasa.

Coach: a személyi edz6, személyes mentor megfeleltetése.

CSR: corporate social responsibility (tdrsadalmi felelésségvallalas)

Oligopolium: a kézgazdasagtanban olyan piacok megnevezése, ahol az eladok viszonylag kis
szamban vannak jelen, és ennek koszonhetden meglehetdsen nagy piaci erével rendelkeznek.
Wikipédia

Divergencia: kiilonbozoség, szétagazosag

Flipchart: allo tabla jegyzeteléshez.

Fragmentalodik: egyre kisebb részekre bontodik, kiiloniil el.

Konvergencia: sszetartas.

MLM: Tobbszintli marketing (multi level marketing), ahol a csatlakozok mésokat is csatlakoz-
hatnak a rendszerhez. Jelentdsen eltér a ,,piramisjatéktol” és a pilotajatéktol. Legalis, ) tipusu
forgalmazo6i rendszer.

Monopdlium: jelen esetben: a piacon (iparagban) nincs versenytars, mindent egyetlen vallalat
allit elo.

Network marketing: aruk tovabb ajanlasa kapcsolati halok segitségével.

Perfekcionizmus: tulzott tokéletességre torekvo.

Social media: koz6sségi média, mint Twitter, Facebook, stb.

Tarfiadr: szabott rekldmar, ennyibe kertiil bruttd aron a hirdetés megjelenése.

Win-win helyzet: minden résztvevo nyereséggel jon ki az egylittmiikodésbol, kolcsondsen eld-
nyos.
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8. ELLENORZO KERDESEK HELYES VALASZAI

1.1. Steep-analizis
1.1.1. Fogalmi meghatarozas €s dsszetevok kibontasa
1.1.2. Kapos Volan esettanulmanya

1.2. Pestel-elemzés
1.2. Pestel-elemzés
1.2.1. Lendvai Kft. esettanulmanya

1.3. Porter-féle ottényezés modell
1.3. Porter-féle 6ttényezds modell — 2. abra
1.3.1. A lappiac és a Somogyi Hirlap esettanulmanya

2.1. Swot-analizis

2.1. Swot-analizis

2.1.1. A Panordma Hotel és Lovas Klub esettanulménya
2.1.2. A SWOT-analizis ujszert értelmezése

2.2. A McCarthy-féle 4P-modell
2.2. A McCarthy-féle 4P-modell
2.2.1. A SPAR bemutatasa

2.3. A 7P-modell szolgaltatasoknal
2.3.1. A szolgaltatasok 7P-je — Kapos Taxi esettanulmanya

2.4. A Poter-féle értéklancmodell

2.4. A Poter-féle értéklancmodell

2.4.1. A vallalati értéklancmodell

2.4.1. A vallalati értéklancmodell — 4. bekezdés

2.4.1. A vallalati értéklancmodell — 5-7. bekezdés

2.4.1. A vallalati értéklancmodell — 9. bekezdés

2.4.1. A vallalati értéklancmodell — 12. bekezdés

2.4.2. A véllalati érteklancmodell 6sszetevdinek elemzése a Kometa 99 Zrt. példajan

2.5. A versenytarselemzés kérdései

2.5. A versenytarselemzés kérdései

2.5.1. A Delta Vision Kft. esettanulménya alfejezettol a 2.5.5.-ig bezaroan.
2.5.6. Elemzési szinterek direkt értékesité (MLM) cégeknél

2.6. Eletciklusgorbe (iparagi, termékkategoria, marka)

2.6. Eletciklusgorbe (iparagi, termékkategoria, marka)

2.6. Eletciklusgorbe (iparagi, termékkategoria, méarka)

2.6.1. Az ¢letciklusgorbe valtozatai — 7-9. abra

2.6.1. Az életciklusgorbe valtozatai — 11-12. dbra

2.6.2. Marketingstratégia az ¢letciklusgorbe egyes szakaszaiban — 13. dbra

2.6.3. Direkt értékesité (MLM) cégek stratégiai a bevezetési €s novekedési szakaszban — 14—
15. abra

crer
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2.7. Szervezetikultara-leltar (Circumplex-modell)

2.7. Szervezetikultara-leltar (Circumplex-modell ) — 1-6. bekezdés

2.7. Szervezetikultara-leltar (Circumplex-modell ) — 7—11. bekezdés
2.7.1. Felhasznalasi teriiletek

2.7.2. A Circumplex-modell dimenzioi és jelentésiik

2.7.2. A Circumplex-modell dimenzioi és jelentésiik — 6. bekezdéstol
2.7.2. A Circumplex-modell dimenzioi és jelentésiik — utolsé hat bekezdés

2.8. Az 55-modell
2.8.1. Az 55-modell célkitiizései
2.8.2. Az 55-mddszer elemei

3.1. Stratégiai csoportok modellezése

3.1. Stratégiai csoportok modellezése

3.1. Stratégiai csoportok modellezése — 3. bekezdés
3.1. Stratégiai csoportok modellezése — 19-22. abra

3.2. A BCG-matrix
3.2.1. A matrix célja
3.2.2. A matrix részei

3.3. A GE-McKinsey-matrix

3.3. A GE-McKinsey-matrix — 24. abra
3.3. A GE-McKinsey-matrix — 2. bekezdés
3.3. A GE-McKinsey-matrix — 3. bekezdés

3.4. Az Ansoff-matrix — 25. abra
3.4. Az Ansoff-matrix — 26. abra
3.4. Az Ansoff-matrix — 25. abra

4.1. A Doyle-féle értékmodell
4.1. A Doyle-féle értékmodell — 27. abra

4.2. Markaértékmodellek

4.2.2. A BullsEye-markaértékmodell

4.2.3. A Kapferer-féle markaidentitas-prizma
4.2.3. A BrandDynamics-modell

5.1. Kérdéives megkérdezés

5.1.1. A megkérdezés alapkdvetelményei
5.1.2. A megkérdezéses vizsgalatok fajtai
5.1.3. A kérdoivszerkesztés szabalyai
5.1.4. A kérdéstipusok

5.2. Mélyinterju vagy szakmai interju

5.2. Mélyinterji vagy szakmai interju — 3. bekezdés
5.2.1. Az egyéni mélyinterju jellemzoi

5.2.2. A mélyinterju vazlata

5.2.2. A mélyinterju vazlata — 2. bekezdés
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5.3. Csoportos (fékuszcsoportos) interju

5.3. Csoportos (fokuszcsoportos) interju — 2. bekezdés

5.3. Csoportos (fokuszcsoportos) interji — 8. bekezdés

5.3.1. A Kaposvari Egyetem imazsprofilja a beiskolazasi kutatas tiikrében

6.1. Gondolattérkép

6.1. Gondolattérkép — 4. bekezdés

6.1.1. A gondolattérkép hattere

6.1.2. Felhasznalasi lehetdségek, lehetséges elonyodk, korlatok
6.1.3. Elkészitésének modszere

6.2. Eletkerékmodell
6.2.1. A bovitett életkerék vagy egészségkerék — 33. dbra
6.2.1. A bovitett ¢letkerék vagy egészségkerék — 34. dbra

6.3. A hat szines kalap modszere
6.3. A hat szines kalap modszere — 35. abra

6.4. A mandalatechnika
6.4. A mandalatechnika — 36. 4bra
6.4. A mandalatechnika — 37—38. abra

6.5. Az ,,5 whys” — ,,5 miért” modellje
6.5. Az ,,5 whys” — .5 miért” modellje

6.6. A SCAMPER-moédszer

6.6. A SCAMPER-modszer — 4. bekezdés

6.6.1. A SCAMPER-moédszer alkalmazasa példakkal
6.6.1. A SCAMPER-mé&dszer alkalmazasa példakkal

6.7. A halszalkamddszer
6.8. Brainstorming

6.8. Brainstorming

6.8. Brainstorming

6.8.1. A brainstorming alkalmazasanak folyamata

6.9. Forditott brainstorming
6.9. Forditott brainstorming — 2-3. bekezdés
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EGYSZERU VALASZTASOS TESZTBANK

1. kérdés
Alapvetéen a makrokornyezet elemzését szolgalja a kovetkezé modell:
Valaszok:

X] Steep-analizis

[ ] SWOT-analizis

[_] BullsEye modell

[] McCarthy 4P modellje

2. kérdés
Melyek a PESTEL-elemzés osszetevoi?
Valaszok:

[] tarsadalom, technoldgia, gazdasag, természet, politika, jog
X politika, gazdasag, tdrsadalom, technika, természet, jog

[ ] gazdasag, természet, politika, jog, technika

[ ] tarsadalom, technoldgia, innovacid, politika, gazdasag

3. kérdés
A Poter-féle ottényezos modell osszetevéi a kovetkezok:
Vélaszok:

[ ] helyettesitd termékek kinélata, piacra belépé 1j versenytarsak, piacon 1évé versenytarsak,
szallitok, vevok

X helyettesitd termékek kinélata, piacra belépd 1j versenytarsak, piacon 1évé versenytarsak,
szallitok, vevok

[] piacon 1év0 versenytarsak, szallitok, vevok, kereskeddk, allam

[] kereskeddk, versenytarsak, helyettesité termékek, kutatohelyek, szakképzett munkaerd

4. kérdés
Azt irjuk az esettanulmanyban: ,,A Mediaworks Regionalis Kiado Kft. tulajdonaban van
szinte az osszes regionalis lap, igy a nyomtatott termékek piacan konszolidalt a helyzet, a

Somogyi Hirlap helyi szinten egyeduralkodé.” Hova sorolhato ez Porter modelljében?
Vialaszok:

[ ] A vevé alkupozicidja

X Verseny a meglévo vallalatok kozott
[ ] A szallitok alkupozicidja

[] Helyettesiték

[ ] Uj belépsk tamadasa

5. kérdés
A SWOT -analizis elemei a kovetkezok:
Valaszok:

[ ] wjitas, ragaszkodas, gyarkozpontd, vevékozpontl
[] célorientacio, céltalansag, feliigyelet, valtoztatas

[ ] forrasok, gyengeségek, aktivitas, passzivitas
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DX erésség, gyengeség, lehetdség, veszély

6. kérdés
Melyek az ijabb tipusi SWOT-analizis 6sszetev6i?
Valaszok:

[ ] er8sség, gyengeség, lehetdség, veszély: a vallalaton beliil
erosség ¢s gyengeség vallalaton beliil, lehetdség és veszély vallalaton kiviil
erdsség €s gyengeség vallalaton kiviil, lehetdség és veszély vallalaton beliil
erésség, gyengeseég, lehetdség, veszély: vallalaton kiviil

7. kérdés
Melyek a McCarthy-féle 4P-modell elemei?
Valaszok:

[] emberek, politika, kihelyezés, propaganda

X termék, ar, elosztas, reklamozas

[] piacfejlesztés, markazas, versenytarselemzés, reklamozas
[] piacfejlesztés, piackijeldlés, piacra jutas, promocid

8. kérdés
Melyek a 7P-modell elemei szolgaltatasoknal?
Valaszok:

[] piacfejlesztés, piackijeldlés, piacra jutas, promécid, emberek, folyamat, kihelyezés

X termék, ar, elosztas, reklamozas, emberek, folyamat, kihelyezés

[] piacfejlesztés, piackijeldlés, piacra jutas, promociod, propaganda, folyamat, kihelyezés

[ ] piacfejlesztés, markazas, versenytars-elemzés, reklamozas, propaganda, folyamat, kihelye-
z¢€s

9. kérdés
Melyek a Porter-féle értéklanc-tamogato tevékenységei?
Vialaszok:

[] marketing, emberi er6forrds menedzsment, technoldgia menedzsment, beszerzés
X infrastruktira, emberi er6forras menedzsment, technologia menedzsment, beszerzés
[] marketing, emberi er6forrds menedzsment, technoldgia menedzsment, értékesités
[ ] infrastrukttra, emberi er6forras menedzsment, technoldgia menedzsment, értékesités

10. kérdés
Melyek a Porter-féle értéklancalap vagy masként elsédleges tevékenységei?
Vilaszok:

[ ] bemené logisztika, termelés, kimend logisztika, infrastrukttra, emberi er6forrds menedzs-
ment

X bemené logisztika, termelés, kimend logisztika, marketing és értékesités, értékesitést kovetd
szolgaltatdsok

[ ] bemend logisztika, termelés, kimend logisztika, marketing és értékesités, technolégia

[ ] bemend logisztika, termelés, kimend logisztika, infrastruktura, értékesitést kovetd szolgal-
tatdsok
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11. kérdés

A legfontosabb versenyelonyoket biztosité elemeket magkompetenciaknak is szokas ne-
vezni. Melyek ezek?

Valaszok:

[] imézs, vagyontargyak, kompetencia, emberi eréforras

X hozzaadott érték, koltséghatékonysag, kapcsolatok menedzselése, egyediség
[] kompetencia, vezetés, innovacio, piacfejlesztés

[] koltséghatékonysag, innovacio, vezetés, mindségmenedzsment

12. kérdés
Mi a versenytars-elemzés alapveto célja?
Vélaszok:

[ ] A cél a benchmarking, hogy kovessiik a valtozast, illetve hogy alakité pozicioba keriilhes-
stink innovaciods tekintetben.

DX A cél, hogy megbecsiiljiik varhatd jovébeli 1épéseiket, illetve azt, hogy a mi 1épéseinkre
varhat6éan hogyan valaszolnak majd.

[] A cél abelsé vallalati audit, hogy atvilagitsuk azokat a teriileteket, amelyeket a versenytars-
nal a piaci eredmények alapjan hatékonyabban miikodtetnek.

[ ] A cél, hogy elemezziik a versenytarsak erds és gyenge pontjait, lehetdségeit és a rank lesel-
kedo veszélyeket. A marketingorientacio alapfeltétel.

13. kérdés

Az iparagi fejlodés valészinii lefutasanak elérejelzésére kivalé az életgorbemodell haszna-
lata. Milyen szakaszai vannak a teljes életgorbének?

Vilaszok:

[ ] bevezetés, novekedés, érettség, hanyatlas

X bevezetés, attorés, novekedés, érettség, hanyatlas

[ ] bevezetés, attorés, novekedés, érettség, masodik felfutas, masodik érettség, hanyatlés

[] fejlesztés, bevezetés, novekedés, érettség, hanyatlas

14. kérdés
Melyik a helyes allitas?
Valaszok:

[] Emberek, politika, kihelyezés, propaganda A termékek esetén az egyes életszakaszok jelle-
gét két tényez6 hatarozza meg: a kereslet novekedése €s a tudas felhalmozodasa.

X A termékmarkaknak néhany év utan jellemzéen elfogynak az erétartalékai, addig a techno-
logidknak jellemz6en hosszabb lefutasu (évtizedes) a ciklusa.

[ ] Az életgorbén elfoglalt aktualis pozicié ismerete nem kifejezetten lényeges a stratégiaalko-
tashoz €s az esetleges modositdsokhoz.

[] Az 1j technolégidk esetében az életgorbék jellemzéen hosszi lefutastak.

15. kérdés
Mit jelent az osszetett marka Mootee markaéletciklusa alapjan? Hamis allitast jeloljon!
Vilaszok:

[ ] Osszetett marka a Windows, Dolby, Gortex, Oracle, Dell.
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[ ] Magas szintii bizalmat érdemelnek ki a vevoktol.
X] Rendszerint jol bejaratott technologiat/szabadalmat képviselnek.
[ ] Hitelesség és szakértelem a kulcsszavak hozzajuk.

16. kérdés
Milyen eltéré életciklusgorbéket ismer?
Valaszok:

X stilus, divat, szeszély, kétpupu, hulldmos, emelkedd-siillyedo
[ ] marka, termékvonal, technolégia, termelés, innovacio

[] divat, hullamos, egypupt, kétpupt

[ ] marka, divat, hullamos, emelkedd-siillyedd, innovaciod

17. kérdés
A termékéletciklus szakaszaihoz milyen marketingcélok tarsithatok?
Valaszok:

[] piacfejlesztés, piackutatés, termékfejlesztés, reklamozés
X stratégiai cél, fokusz, markacélkitiizés, 4P

[ ] markazas, iméazs, termékfejlesztés, vevogondozas

[ ] reklamozas, logisztika, termékfejlesztés, markazas

18. kérdés
A bevezetési szakaszban hasznalatos kétféle alapstratégia a kovetkezo:
Valaszok:
X lefolozés, behatolas
[ ] gyorsitas, lassitas
innovacio, reklamozas
[] promécio, elosztas

19. kérdés
Mit tud a lassu lefolozés stratégiajarol? A helytelen valaszt jelolje!
Vialaszok:

X az eurdpai cégekre jellemz6

[ ] veszélye ennek a stratégianak a vezetSk erétartalékainak kimeriilése, a toborzas elapadasa,
a megujulas hianya

[ ] ezek a cégek visszafogott novekedéssel szamolnak, de tartosan a piacon akarnak maradni
[] leszoritjak araikat, és inkabb a hullamzo ciklusra torekednek folyamatos, de alacsony rek-
lamaktivitas mellett

20. kérdés

Mit jelent az Organizational Culture Inventory® (OCI®) vagy masként
szervezetikultura-leltar? A hamis valaszt jelolje!

Vilaszok:

X az eredményeket Likert-skalakon és szemantikus differenciallal abrazolja

[ ] ismerteti azokat a viselkedési formakat, amelyek a tagjai szerint a ,,beilleszkedéshez ¢€s az
elvarasok teljesitéséhez” alapvetden sziikségesek

[] a szervezeti kultura mérésének a vildgon legalaposabban kutatott és leggyakrabban alkal-
mazott eszkoze
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[] a szervezetben (aktualisan) miikodd kultirarol egyfajta vizualis profilt készit

21. kérdés
Mi alapjan késziil el az OCI-Ideal? Mit tud erré6l? A hamis valaszt jelolje!
Valaszok:

[ ] a szervezet vezetdi és mas tagjai kiilonféle kérdésekre valaszolva jellemzik azokat a visel-
kedési tipusokat (azaz a kulturat), amelyek révén a szervezet valdsziniileg a legmagasabb szintili
hatékonysagot érheti el

X azonosithatova valnak azok a tényezok, amelyek a véllalat pénziigyi mutatéit kozvetleniil
befolyasoljak

[ ] akozos értékek és meggyézbdések alapjan elkésziil egy kép a szervezet idealis kultirajarol
[] ehhez az idedlis profilhoz lehet viszonyitani a szervezet aktualisan érvényes kultirajat

22. kérdés

A Circumplex-modellnek hany miikodési stilusa van?
Valaszok:

[]10

<] 12

[]11

[]8

23. kérdés
Hany csoportba vonhatok 6ssze a Circumplex-modell miikodési stilusai?
Valaszok:

24. kérdés
Mi tud a passziv-védekezo stilusrél? A hamis allitast jelolje!
Vilaszok:

[ ] dominal az alkalmazkodas és a fiiggés viselkedési stilus

X erészakosan kozelitjiik meg feladatainkat annak érdekében, hogy sajat statuszunkat és biz-
tonsagunkat megdrizziik

[ ] igyeksziink minden esetben j6 benyomast kelteni, toreksziink a szabalyok betartasara

[] szabalykovetdek vagyunk, konvencionalisak

25. kérdés
Mi az 5S-modell célja?
Valaszok:

[ ] az iigyfelek elégedettsége van kozéppontban

X célja megteremteni azt a vallalati kultarat, amelyben az emberek magas szinten figyelnek a
munkakornyezetiikre, tudatosan rendben tartjak, sot fejlesztik azt

[ ] bevonni a dontési folyamatba a munkatarsakat, torekedni az egyéni és szervezeti célok ko-
zotti kapcesolat erdsitésére, és fontos célnak tekinteni a munkatarsak dnmegvalositasat
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[] fontos a kiszamithatosag, az el6re tervezés és a kontroll a vallalati kérnyezetben

26. kérdés )
Mit jelent a SUE?
Valaszok:

[] stratégia, lizemgazdasagossag, egységesség
X stratégai iizleti egység

[] sikerorientacio, iizletvezetés, egyediség

[ ] sikeres iizleti elem

27. kérdés
Mi a stratégiai (észlelési) térkép?
Vélaszok:

[] a vallalatok stratégiai egységeinek dsszessége, grafikonon abrazolva

X egy kétdimenzids abrazolas, amely megrajzolja a vallalatok elhelyezkedését az adott ipar-
agban zajlo verseny két (szabadon valasztott) legfontosabb dsszetevdje mentén

[ ] amit a piac észlel a vallalttal kapcsolatosan, kétdimenzios abrazolasban, két (szabadon va-
lasztott) fontos dsszetevd mentén

[ ] a lehetséges stratégiai iranyultsagokat mutatja meg kétdimenzios abra segitségével

28. kérdés
Melyik lehet példa stratégiai térképre?
Valaszok:

[] Uditditalok termékvaltozatai a rostos iiditéitalok piacan

X Egyes italok fogyasztoi megitélése tapérték és célesoport alapjan

[ ] Termékmindségi certifikaciok szama a tejiparban adott cég esetében

[] Elelmiszerek fogyasztoi megitélése 1000 f6s megkérdezés soran, kedveltségiik alapjan

29. kérdés
Mire alkalmas a BCG-matrix?
Valaszok:

[] Felvazol egy lehetséges koncepciot a szervezet szamara: mely iranyba érdemes innovaciot
elinditani, illetve hogyan sziikséges modositani a szervezeti magatartast adott termékszegmens-
ben/divizidban.

DX Az adott vallalat vagy vallalati divizié termékeit, termékcsaladjait, szolgaltatasait vagy iiz-
letagait vizsgalja a relativ piaci részesedésiik €s a piaci ndvekedésiik alapjan.

[] Meg tudjuk hatarozni vele az adott marka/termék/szolgaltatas tervezett helyét a fogyasztok
tudatéban.

[ ] Az 6sszvallalati stratégiat le kell bontani az egységek szintjére, ezt mutatja szemléletesen a
mAatrix.

30. kérdés
Melyek a BCG-matrix elemei?
Valaszok:

[ ] kérdéjelek, sztarok, doglott kutyak, méhek
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DX kérdéjelek, sztarok, sereghaijtok, fejostehenek
[ ] indulék, sztarok, doglott kutyak, fejéstehenek
[ ] indulék, sztarok, sereghajtok, méhek

31. kérdés
Mit vizsgal a General Electric — McKinsey-matrix?
Valaszok:

[ ] A modell a beruhazas és a felszamolas dimenzidjaban gondolkodik.

Xl A modell a versenyképesség és a piaci vonzerd dimenzidjaban gondolkodik.

[ ] A modell a szelektivitas és a tomegstratégia dimenziodjaban gondolkodik.

[ ] A modell a kompetitiv pozicié és a meghatarozé versenytényezékhoz vald hozzaférés di-
menzidjaban gondolkodik.

32. kérdés
Mi a médszertan lényege a General Electric — McKinsey-matrix esetében?
Valaszok:

[] Minden tényez6t 1-10 fokozatu skalaval mindsitenek, lizletigak szintjén, és az igy kialaki-
tott zondkhoz eltérd stratégiat tarsitanak

DX Minden tényezét 1-5 fokozath skalaval mindsitenek, iizletagak szintjén, és az igy kialakitott
zondkhoz eltérd stratégiat tarsitanak

[] Minden tényezdt 5 pontos McKinsey-skalan mindsitenek, iizletagak szintjén, és az igy ki-
alakitott zondkhoz eltérd stratégiat tarsitanak

[] Minden tényez6t 10 pontos McKinsey-skalan mindsitenek, iizletigak szintjén, és az igy ki-
alakitott zondkhoz eltérd stratégiat tarsitanak

33. kérdés
Mire alkalmas az Ansoff-matrix?
Valaszok:

[ ] Az Ansoff-matrix arra a kérdésre keresi a valaszt, miként ndvelheti egy véllalat az értékesi-
tés volumenét, a markahasznalat és a fogyasztoi attitiid dimenzidiban gondolkodva.

X Az Ansoff-matrix arra a kérdésre keresi a valaszt, miként novelheti egy véllalat az értékesi-
tés volumenét, a piac €s a termék dimenzidiban gondolkodva.

[ ] Az Ansoff-matrix arra a kérdésre keresi a valaszt, miként ndvelheti egy véllalat az értékesi-
tés volumenét, a szegmensek ¢és a stratégiak dimenzidiban gondolkodva.

[ ] Az Ansoff-matrix arra a kérdésre keresi a valaszt, miként ndvelheti egy véllalat az értékesi-
tés volumenét, a reklamaktivitas és a versenytarsak aktivitasanak dimenzidiban gondolkodva.

34. kérdés
Mit vizsgal a Doyle-féle értékmodell?
Vialaszok:

[] stratégiai kapcsolatokat, amelyek tartos versenyeldnyhoz juttathatjak a szervezetet adott pi-

acon.

DX mely tényezdi azok, amelyek tartds versenyeldnyhoz juttathatjak a szervezetet adott piacon.
agazati ¢és vallalati erdsségeket, amelyek tartds versenyeldnyhoz juttathatjak a szervezetet

adott piacon.
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[] kiilsnbozeti elénydket és fogyasztéi hiiséget, amelyek tartés versenyeldnyhoz juttathatjék a
szervezetet adott piacon.

35. kérdés
Melyek az AAKER-markaértékmodell elemei?
Valaszok:

[] markahliség, markaimazs, észlelt mindség, markaasszociacid, markaismeret
DX] markahtiség, markatudat, észlelt minéség, markaasszociacio, egyéb értékek
[] markahliség, markatudat, észlelt mindség, markaasszociacio, markaismeret

[ ] markahiiség, markaimazs, észlelt mindség, markaasszociacio, egyéb értékek

36. kérdés
Mely 3 szintet elemzi a BullsEye-féle modell élelmiszereknél?
Valaszok:

[ ] marka, gyarté, vevd

X] fogyasztd, marka, piac

[] marka, versenytars, beszallito
[] piac, gyarto, vevé

37. kérdés
Hany eleme van a Kapferer-féle markaidentitas-prizmanak és mi a prizma ,,magja”?
Vilaszok:

[ ] 6 eleme van, ezen beliil a mag: személyiség
X] 7 eleme van, ezen beliil a mag: csatakialtas
[]7 eleme van, ezen beliil a mag: személyiség
[ ] 6 eleme van, ezen beliil a mag: belsd kultura és értekek

38. kérdés
Milyen elem all a BrandDynamics-markaértékmodell piramisanak csicsan?
Vialaszok:

[ ] relevancia
X kotédés

[ ] teljesitmény
[ ]ismertség

39. kérdés

Melyik megkérdezési modszer hasznalata javasolt akkor, amikor a ,,miértekre” Keressiik a va-
laszt, nem pedig a ,,mennyit és mikor” kérdésekre?

Valaszok:

[ ] kérdéives megkérdezés

DX mélyinterju és fokuszcsoport

[ ] mélyinterju

[] fokuszesoport és kérddives megkérdezés

40. kérdés
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Mit jelent a dichotom kérdéstipus?
Vialaszok:

[ ] A skala két sz&Is6 értéket kot ossze, a valaszaddo megjeloli azt a pontot, amely kifejezi a
véleményét.

DX A kérdés két valaszlehetdséget kinal.

[ ] A kérdés harom, vagy tobb valaszlehetdséget kinal.

[ ] A valaszad skalan jeloli meg hogy adott allitassal egyetért-e, vagy sem.

41. kérdés
Mit jelent a szemantikai skala?
Vilaszok:

[ ] A skala valamely tulajdonsag fontossaganak fokozatait tartalmazza.

DX A skala két széls6 értéket kot dssze, a valaszadd megjeldli azt a pontot, amely kifejezi a
véleményét.

[ ] A skéla egy tulajdonsagot mindsit a gyengétdl a kivaloig.

[ ] A vélaszad6 vasarlasi szandékat jellemzd skala.

42. kérdés
Mi a gondolattérkép fogalma?
Vélaszok:

[] Strukturalt folyamattérkép a probléma-meghatarozas és a megoldas kozott.

X Lényegében valamely témakdorrel kapcesolatos ismereteinknek, egy gondolatkérnek vizuali-
san konnyebben feldolgozhatd megjelenitése.

[] Tanacsadasi és tervezési technika iizletagi stratégiakhoz kifejlesztve.

[] Gondolatok &brazolasa két tengelyen, a két vizsgalt teriilet jellemzéen két problematikus
tertilet a vallalati folyamatok Gsszessége sordn, lehetséges megoldasi javaslatokkal.

43. kérdés
Mi adja a klasszikus életkerék hajtoerejét?
Vialaszok:

[ ] karrier, munka
X napi szokasok
[ ] idégazdalkodas
[ ] vallaltvezetés

44. kérdés
A hat szines kalap modszerében mit jelképez a kék szinii kalap?
Vilaszok:

[] érzések
X folyamat
[ ] kritika
[ ] otletek

45. kérdés
Kinek a fejlesztése a mandalatechnika?
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Vialaszok:

[] Batorty

X] Matsumura Yasuo
[ ] Kaszas

[ ] De Bono

46. kérdés
Kinek a nevéhez kapcsolodik az dtlethalmaz (6tletdoboz) technikaja?
Vilaszok:

[ ] De Bono

X] Leonardo Da Vinci
[ ] Kawakita Jiro

[ ] Osborn

47. kérdés
Hany alapelve van a Toyota LEAN-médszernek?
Valaszok:

48. kérdés
Mi a lényege a SCAMPER-eljarasnak?
Valaszok:

[ ] csoportos brainstorming eszkozeként kivaldan hasznalhaté gondolattérképezés
DX valami 1j 1étrehozasa mar valami meglévének a megvaltoztatasaval érhetd el
[] karacsonyfa alakzatt problémamegoldasi eljaras

[ ] az Osborn-féle , kreativ iilés” tovabbfejlesztett valtozata iizletagi elemzésekhez

49. kérdés
Melyik kérdés alkalmazhato forditott brainstorming esetén?
Vialaszok:

[1,Mi vezetne eredményre?”

X ,,Hogyan lehetne stlyosbitani a problémat?"

[ ], Hogyan lehetne megoldani...”

[],,Hogyan lehetne biztosan gyézni ebben a szegmensben, amennyiben mi lennénk a verseny-
tars a masik oldalr6l?”

50. kérdés
Mondjon példat atcsoportositasra, ujszeru atrendezésre (SCAMPER-modellbél)!

Valaszok:

[ ] A Lifespan méarkanév alatt 2001-t3] kezdddéen gyartanak olyan futépadokat, amelyekhez
egy magasitott munkaasztal tartozik
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X Henry Ford tjitasa a munkat vitte oda a dolgozokhoz, és nem forditva. A futdszalag lehetévé
tette, hogy gyorsabban ¢€s jobban lehessen Osszeszerelni egy autot.

[ ] A Twisted Automotive a vasarlok Land Rover személygépkocsijat képes tuningolni speci-
alis alkatrészekkel, de az utzaj csokkentésében, a konnyebb kezelhetdségben is segitenek.

[ ] A Facebook eredetileg asztali szamitogépekhez és laptopokhoz lett tervezve, de nagyon
gyorsan atették mobil eszkozokre.
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TOBBVALASZTOS TESZTKERDESEK

1. kérdés:

Milyen modellek szolgalnak a makrokornyezet elemzésére?
Valaszok:

[ ] Osborn

X Pestel

[ ] Swot

[ ] Halszalka

X Steep

2. kérdés

Milyen modellek segitik a kreativ problémamegoldast otletelésnél?
Valaszok:

[]4P

<] SCAMPER

L]7p

[] BullsEye

<] Mandala

3. kérdés

Melyek a Porter-féle 6ttényezés modell vertikalis elemei?
Vilaszok:

[ ] Helyettesité termékek kinélata

[X] Szallitok

[ ] Piacra belépd 1ij versenytarsak

[] Piacon 1évé versenytarsak

X] Vevok

4. kérdés

Mely tényezok tartoznak a lehetéségek korébe (klasszikus SWOT) a Panorama Hotel és
Lovas Klub esettanulmanya alapjan?

Vilaszok:

[ ] Erés6dé sajat turisztikai programkinalat

X] Deseda—to

[ ] Sokrétii és magas szinvonali hotelszolgaltatisok

[] Uszémedence hianya

X A kézeli gyorsforgalmi ut elkésziilése

X A szezonon kiviili iddszak jobb népszeriisitése

5. kérdés

Mi tartozik a kommunikacios politikahoz (4P) a SPAR esetében?

Valaszok:

[] Széles és mély valaszték, valamint kivald szaktudas

X] Hetente 1j akciokkal vérjék a vasarlokat

[ ] Koériiltekintéssel szerzi be a minden nap frissen érkezé zoldségeket és gyiimdlcsoket

[ ] Egész évben teljes korti zoldség-gyiiméles valasztékot talalnak vasarloik, mely mintegy
120-féle terméket tartalmaz

DX] TV-reklamokban is talilkozhatnak vasarloik a SPAR-csoport ajanlataival
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6. kérdés

Mely tényezok tartozhatnak a ,,Folyamathoz” a 7P-modellben a Kapos Taxinal?
Valaszok:

X Megkoszonik, hogy a Kapos Taxit valasztottak

DX] Az utasok kiszolgéalasa a lehet6 legudvariasabban torténik

[ ] Az alkalmazottak jo kapcsolatot apolnak az utasokkal

[ ] Nagy figyelmet forditanak az autok tisztasagara kiviil-beliil

X 5-10 perc alatt kiérkeznek a helyszinre

7. kérdés

A Porter-féle vallalati értéklancmodellhez allitasokat kozliink! Melyek igazak?

Vilaszok:

[ ] Az a tobb iparagon keresztiilhtizodo tevékenységi lanc, amelynek minden eleme hozzajarul
egy adott végtermeék 1étrejottéhez

DX] A szervezeten beliili egymast kovetd tevékenységek sora

[ ] Nyolc értékteremté tevékenységet kiilonboztet meg egymastol

[ ] Azt vizsgalja, hogy miként jarulnak hozz4 a piaci és iizletagi folyamatok a vallalat verseny-
képességének noveléséhez

DX A vallalati folyamatok stratégiailag fontos tényezékre lebontéasa segithet abban, hogy vila-
gossa valjon, hol és milyen koltségek képzddnek

8. kérdés

Mi igaz a magkompetenciakra? Helyes valaszokat jeloljon!

Vilaszok:

[ ] A lényegi képesség beszerezhetd egy-egy 0j eszkdz megvasarlasaval

X] Csak akkor elény, ha kizarolagos vagy csak kevesen birtokoljak

[ ] Szamuk egy-egy vallalatnal 1-5 kozott van

[ ] Lebonthaté termékekre

DX] Nem lehet illékony, kdnnyen masolhatd, mert akkor csak ideiglenes lehet

9. kérdés

Mi helyezkedik el a porteri értéklanc csiicsan?
Vilaszok:

[]Uj termék bevezetése

X Arrés

[ ] Uj szegmens elérése

[ ] Uj technoldgia bevezetése

X] Profit

10. kérdés

Az értéklancra a kovetkezo tényezok vannak jelentés kozvetett hatassal:
Vélaszok:

[ ] Gyartas kiszervezése

X] Globalizacio

[ ] Telephelyvaltas

X Diverzitas

X Internet és e-business

11. kérdés
Mi tartozhat a kifelé iranyulo logisztikahoz a Porter-modellen beliil?
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Valaszok:

[ ] Tébb mint 80 beszallitoval all kapcsolatban a cég

<] Tébb mint 20 orszagba exportal a vallalat

[ ] Egyes csomagold anyagokbol akar 2 havi plusz készlet is rendelkezésre allhat
[ ]1SO 9001, a BRC és a HACCP rendszerek alkalmazasa

X Gyar és raktar van egy kozos helyen kialakitva

12. kérdés

Mi tartozhat a vallalati infrastruktarahoz a Porter-modellen beliil?

Vilaszok:

[ ]2011-ben 5,5 sz4zalékos béremelést kapott mintegy 500 dolgozd.

X Kaposvar énkorméanyzata 2013-ban a Kométaban 38 szazalékos tulajdonrészt jelentd, két-
milliard forint tokeemelés célu befektetésrol sz616 szerzodést kotott a husipari cég tulajdonosa-
ival.

[] Dolgozéi egy részét el kellett bocsatania.

[ ] Kizarolag a legjobb mindségii, valogatott alapanyagot veszi 4t a hazai tenyésztoktol.

<] 2011-ben 1,1 milliard, 2012-ben 2,3 milliard forintos minusz volt az éves eredmény.

13. kérdés

Allitasokat adunk a versenytars-analizishez! A hamis allitasokat jelolje be!

Valaszok:

[] Az a célja, hogy megbecsiiljiik a versenytarsak varhaté jovobeli 1épéseit

DX Képesek lehetiink viselkedésiiket a sajat érdekeink szerint befolyasolni

[ ] Atfogoan, stratégiai szemlélettel kell elemezniink versenytarsainkat

[] Vélaszt ad erre: mi az értelme versenytarsunk stratégiai 1épésének, és mennyire kell komo-
lyan venniink

DX A versenytarsak részletes elemzéséhez a piackutatis minden adatot képes begytijteni

14. kérdés

A tipikus életciklus lefutasa:

Vialaszok:

[ ] Csticsba felfuté majd hirtelen alaszalld

<] Haranggorbe alakzatt

[ ] Kétpupu

[ ] N6vekvd majd leszalld

X] Jellemzéen a ndvekedési szakasza a leghosszabb

15. kérdés

A tipikus életciklusgorbénél a profit:

Vilaszok:

[ ] A koltségekkel azonos iitemben valtozik

DX] Mélyen az érettségi szakaszban a legmagasabb
[] A jovedelemmel azonos palyat fut be

[ ] Nehezen értelmezheté az érettségi szakaszig
X Minuszbél indul és jellemzden lasst felfutasi

16. kérdés

A Mootee-féle markaéletciklus-gorbén az alsé és a legfelsé ponton helyezkedik el a:
Vilaszok:

[ ] Elménymarka
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X Védjegy
Kategoriamarka

[ ] Személyes marka

X] Globalis marka

17. kérdés

Milyen valtozatait ismeri az életgorbének?
Vilaszok:

[] Lapitott hdromszog

X Szeszélyciklus

[ ] Otptpa

[ ] Minusz-hullamos

<] Hullamosan felfutd

X] Divatciklus

18. kérdés

Milyen életciklus jellemzo a konyhai eszkozokre és a gyogyszerekre?
Vélaszok:

[ ] Divat

X Felfuto, csokkend, stabilizalodo

[ ] Stilus

[ ] Hullamosan felfuto

X Kétpupos

19. kérdés

Milyen stratégiat javasol érettségi szakaszban a marka és a termék célkitiizései tekinteté-
ben?

Valaszok:

[] Alaptermék megismertetése

X Differencialt termékek alkalmazasa

[ ] Racionalizalt termékek alkalmazasa

[] Markapreferencia kivéltasa

DX Markahiiség erésitése

20. kérdés

Vialaszok:

X] Magas arak

[ ] Alacsony arak

[] Magas szintii reklamozas
DX Alacsony szintii reklamozas

21. kérdés

Vialaszok:

[ ] Magas arak

<] Alacsony arak

[] Alacsony szintii rekldmozas
DX] Magas szintii reklamozas
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22. kérdés

Mi jellemzo az érettség szakaszara? A hamis allitasokat jelolje!

Valaszok:

[ ] A piaci részesedés stabilizalodik, ebben a fazisban megvaltoztatasa is nehezebb feladat.

DX A piacra valo belépés a kiviilallo szamdra ebben a szakaszban mar joval nehezebb, mint az
el6z6 fazisban volt.

[ ] A jelentdsebb termelési volumen elérése mellett bekdvetkezik a ndvekedési iitem fokozatos
csokkenése, majd stagnalasa, ami a piac telitodését jelzi.

[ ] A fogyasztok igényei, varhat6 viselkedése, a versenytarsak reagaldsa jol ismert, a technolo-
gia kiforrott, nem rejteget varatlan buktatokat.

DX A bevételek iddvel elérik a raforditasok szintjét, majd egy idé utdn kumuldltan is bedll az
egyensuly.

23. kérdés

Mi jellemzo a passziv-védekez6 stilusra a Circumplex-modell alapjan?

Vilaszok:

[] Ugy alakitjak a tobbiekkel valé kapcsolatukat és végzik feladataikat, hogy azzal magasabb
motivacios sziikségleteiket elégitik ki

[X] Ugy formaljak a tobbiekkel valo kapcsolataikat, hogy azzal semmiképp sem veszélyeztetik
a biztonsagukat

[_] Erészakosan kozelitik meg feladataikat annak érdekében, hogy sajat statuszukat és bizton-
sdgukat megdrizzeék

<] Nem biznak egymasban az ott dolgozok, és allandosulnak a viték, a versengés, a kritika

X] Dominél az alkalmazkodas és a fiiggési viselkedési stilus

24. kérdés

A Circumplex-modell a kovetkezo teriiletekre hasznalhato:

Vilaszok:

[] Elemzi, hogy a dolgozok mennyi hozziadott értéket allitanak eld

X A vallalati felelésség kezelésére

[ ] Azonositja, milyen sszekapcsolodo elemek vesznek részt a termék/szolgéltatas eldallitasa-
ban

[ ] Felméri, hogy az emberek mennyi vallalati eréforras kotnek le

X] Egybeolvadasok, felvasarlasok és stratégiai szovetségek elémozditasara

25. kérdés

Az 55-modell lehetséges Gsszetevoi a kovetkezok:
Valaszok:

[] A kiszolgalt piaci szegmensek szdma

X] A sziikségtelen dolgok eltavolitisa a munkahelyrdl
[] Marketingaktivitas mértéke

[] A termékek/szolgaltatasok kiilonbozéség mértéke
X A dolgozok képzése

[ ] A termék/szolgaltatas mindsége

26. kérdés

A stratégiai térkép (pozicionalasi térkép) lehetséges célja:
Valaszok:

[ ] Altaldnos mindségszint-javitas a pozicid javitasa miatt
X] Megismerni a marka tervezett helyét pozicionalashoz
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[ ] Koltségesdkkenés
[ ] A szervezet aktivizalasa

crer

27. kérdés

Az 5S-modellbdl a Seiso célja:

Valaszok:

[] A termeléshez sziikséges dolgok logikus elrendezése és megjelolése

X A dolgozok ,,j6 gazda” szemléletének kialakitasa

[] A sziikségtelen dolgok eltavolitasa a munkahelyrdl

[] Annak megakadalyozasa, hogy visszalépés torténjen a tobbi ,,S” tekintetében
X Kialakitani a tisztasag ellendérzésének és fenntartasanak napi rutinjat

28. kérdés

A BCG-matrix a termékeket négy csoportra osztja. Mely ismérvei vannak a ,,Sztarok-
nak”? A hamis valaszokat jelolje!

Valaszok:

[ ] A célpiacon a legjobb poziciot foglaljék el, és azt stabilan tartjak

X] Ezekhez a termékekhez kapcsolodoan nem érdemes 1j beruhazasokat elinditani

[] A vallalati profit elsészamu forrasaiva valhatnak

[ ] Indokolt tovabb bdviteni a termelésiiket

X] Piaci részesedésiik magas, azonban a piaci ndvekedésiik belassult, alacsony szintl

29. kérdés

A piaci vonzerd dimenzié mogott milyen tényezok huzédhatnak meg (GE matrix)?
Vilaszok:

[ ] A kiegészité szolgaltatasok mértéke

X A verseny intenzitasa

[] A termelés hatékonysaga

[ ] Ertékesitési halozat

DX Technoldgiai és tokekdvetelmények

30. kérdés

Milyen lépéseket tehetiink az Ansoff-matrix alapjan piacfejlesztési stratégia kapcsan?
Vialaszok:

[] Vertikalis integraci6

X Kiterjeszteni a mar 1étezd termék piacat

[ ] A termékvonal kiterjesztése

[] Eléreirdnyuld integracio

X Uj értékesitési utak bevonasa (pl. online)

31. kérdés

Milyen lépéseket tehetiink az Ansoff-matrix alapjan behatolasi stratégia kapcsan?
Vialaszok:

[ ] Foldrajzi terjeszkedés

DX] Novelni a piaci részaranyt (akar felvasarlassal)

[] Az eddigi tevékenységgel nem kapcsolatos diverzifikacio

X] Uj alkalmazasokat bevezetni

<] Névelni a hasznalat gyakorisagat
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32. kérdés

Melyek a Doyle-féle markamodell elemei a felsoroltak koziil?
Valaszok:

[] Elfogadott mindség

<] Marketingtudas

X Kiilénbozeti elény

<] Fogyasztéi hiiség

X] Erds marka

[ ] Markatudat

33. kérdés

Az Aaker-féle markaérték-modell elemei koziil mit takar az ,,észlelt mindség” Gsszetevo?
Valaszok:

[] Bizalmassagot feltételez

X Indokot ad a véasarlasra

[] Megmutatja az elkdtelezdést

[ ] A vevok szamolnak a markaval

X Arszinvonal is kotédik hozza

34. kérdés

A BullsEye-féle modell élelmiszerekhez ad markamodellt. Mi a 4 alapvet6 Gsszetevdje en-
nek a markamodellnek?
Valaszok:

[ ] Piac

DX Markaszemélyiség

[ ] Esszencia

[] Fogyaszto

X] Markaszerep

[X] Racionalis Ervelés

X] Szenzoros Jelek

[ ] Funkcionalis értékek

35. kérdés

A Kapferer-féle markaprizmanal mely elemek sorolhaték a ,,Nemes célok” és a ,, K6zos-
ség” szeletbe?

Vilaszok:

[ ] A marka telejsitménye

X] Mit valtoztatna a marka az emberek életén

[ ] Bels6 hiedelmek

[ ] Amiben a mérka sosem kot kompromisszumot

DX Osszetartozas mint kozos szenvedély

X Megosztott értékek, otletek, amelyek értékesek a kozosségnek

36. kérdés

Melyek a kérdéives megkérdezés alapkovetelményei?

Valaszok:

[ ] A célpiac behato ismerete.

X] Pontosan, egyértelmiien meg kell hatarozni a kérdezés céljat.

X Biztositott legyen a megkérdezettek kompetencidja.

[] A stratégiai folyamatok résztvevdinek bevonasa a dontéshozatalba.
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X A vizsgalt téma alkalmas legyen a megkérdezésre.

37. kérdés

Allitasokat fogalmaztunk meg a mélyinterjival kapcsolatban! Jelélje, amelyeket igaznak
véli!

Vélaszok:

X] Nagy hatassal volt az eljaras fejlédésére Carl Rogers amerikai pszichologus

[ ] Témak szerint lehet specialis (egy témét kérdeznek meg), omnibusz (t6bb téma kombinaci-
ojat kérdezik meg)

[ ] Minden esetben biztositott legyen a reprezentativ minta tagjainak szabdlyszerti kivalasztdsa
X A dolgozo/vevé legmélyebb motivacidinak, tudattalan (nem tudatos) inditékainak megis-
merése a célja

38. kérdés

Allitasokat fogalmaztunk meg a csoportos mélyinterjival kapcsolatban! Jellje, amelye-
ket igaznak véli!

Vilaszok:

DX A cél, hogy a megkérdezettek csoportja minél szabadabban, minél 8szintébben nyilvanuljon
meg

<] Adott téméaban érintett csoportnak (8-12 személy) a témaval kapcsolatosan nyitott kérdése-
ket tesznek fel

[ ] A véalaszadok nem reagalhatnak egymas véleményére

[ A csoportos beszélgetés csoportos interjunak foghato fel

DX Lehetdséget adnak a mélyebb motivacios tényezok feltarasara

39. kérdés

A hibas problémamegold6 gondolkodas gyakori tiinetei a kovetkezok:
Vialaszok:

[ ] Erés eszkoziil a vizualitas

X Egyoldalt nézdpont

[] Strukturalt folyamatban zajlik

X] Bombabiztos mddszerek keresése

X] Azonnali kritika

40. kérdés

Melyik problémamegoldasi eljarasokhoz javasolt az A2 méretii lap és szines filcek hasz-
nalata?

Vialaszok:

[ ] Halszalka

X Gondolattérkép

[ ] Mandala

[ ] SCAMPER

X Eletkerék

41. kérdés

Melyek nem tartoznak az életkerék/egészségkerék osszetevoi kozé?
Valaszok:

[ ] Idégazdalkodas

X] Markahasznalat
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[ ] Pénziigyek
[ ] Karrier
X Személyiségtipus

42. kérdés

A hat szines kalap modszerében mely allitasok vonatkoznak a zold kalapra?
Valaszok:

[] A pozitiv gondolatok kalapja

DX A kreativitast jelképezi

[ ] Azt kell 6sszeszedni, hogy egy 6tlet miért jo, milyen elényei vannak

DX A feladat a , rejtett” utakat felfedezni

43. kérdés

Melyek azok a médszerek, amelyek hasonlitanak a mandalatechnikahoz?
Vialaszok:

[] Gondolattérkép

X] Kawakita halmazai

[ ] BullsEye-modszer

[] Batorfy-prizma

X] Da Vinci 6tletdoboza

44. kérdés

Melyek a SCAMPER-eljaras részelemei?
Vélaszok:

[ ] Valtozatgyartas

X] Felcserélés

[ ] Megforditas

[ ] Kiemelés

<] Kombinacid

X Selejtezés

45. kérdés
Mely példak tartoznak a felcserélés, behelyettesités elembe (SCAMPER)?
Valaszok:

[] Egy gyartési ,,hiba” mellékterméke lett a 3M-féle Post-it, amely ma népszeriibb, mint va-

laha.

DX] A Ford az F-150-es modelljében sok acélbol késziilt dsszetevot lecserélt aluminimura.
[ ] Ma mér a korszerii mobiltelefonokba beépitésre keriilt GPS autos térkép, zenelejatszo.
[ ] Az EcoScraps 6sszegytijti éttermekbd] és élelmiszerboltokbdl a kidobasra keriilé hulladé-

kot, és szeméttelepi gylijtés helyett komposztot készit beldle.
<] Egyre tobb autogyarto fejleszt hibrid és elektromos autokat.

46. kérdés

Mely modellek kapcsolodnak PORTER nevéhez?
Vialaszok:

[ ] BullsEye

X Ertéklanc

[] Markaprizma

[ ] Markahiiség

X Ottényezos modell
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47. kérdés
Mondjon lehetséges felhasznalasi teriileteket a halszalkamodszerhez!
Valaszok:

X Projektfelépitési vazlat készitésé¢hez

<] Rendezvényszervezési folyamat elemeinek dsszegzéséhez
X] Arculattervezési munkahoz

X 1d8gazdalkodashoz

X Irodalmi torténetek vazlatanak kialakitasahoz

48. kérdés

Az Osborn altal felallitott brainstorming alapszabalyok példaul a kovetkezok:
Vialaszok:

[ ] Kaizen: a tokéletességre valo torekvés elve.

X] Minél nagyobb szami 6tlet hangozzék el!

[ ] Tamogassuk az dtletelést elére kidolgozott kartyacsomaggal.

X Az btletek a csapat kozos tulajdonat képezik.

<] A legvadabb otletek reményteljesek.

49. kérdés

Melyek a kreativ problémamegold6 médszerek a felsoroltak koziil?
Valaszok:

[ ] 7P-modell

<] SCAMPER

[] Stratégiai térkép

X Forditott brainstorming

X Kapferer-prizma

50. kérdés

Milyen allapotfelmérési és elemzési technikakat tud felsorolni vallalatok részére?
Vilaszok:

X Kérnyezetelemzés

X Iparagelemzés

X Portfolidelemzés

X] Markaértékmodellek

[X] Kreativ elemzési technikéak

[ ] Trendvonal

[ ] K-Hullamok
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