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1. BEVEZETES

Pedagogiai kozhely, hogy a képzés kiilonféle tipusai a megtanitandd ismeretek eltérd szintii
elsajatitasat teszik lehetévé. Altalaban azt mondjak, hogy az olvasas 10%-os, a hallgatas 20%-
os, a kettd egylitt 40%-0s, a sajat kidolgozas 60%-o0s, a megélés 90%-os ismeretelsajatitast
tesz lehet6vé. A marketingoktatds gyakorlati, de legalabbis gyakorlatias jellege fontos
kivanalom, annak hidnya sokszor biralat targya. A kétszintli képzés rendszerének hazai
bevezetésével a kérdés nalunk is ujszertien meriil fol. Ebben a félévben angol nyelvi
European Business and Marketing cimii tdrgyunkndl a megélés révén torténd ismeretszerzést
ugyan nem, de a megel6z6 fokozatot megeéloztuk. A program sikeres vagy sikertelen voltarol
szamolunk be eléaddsunkban.

2. NEHANY HATTERMEGFONTOLAS

A bevezet6 elején emlitettek mellett a marketing elméletében és gyakorlataban kétségtelentil
érzékelhetd — mara mar Ggyszolvan kozmondéasossa lett — kettdsség vagy megosztottsag
(Ardley 2008, Baker 2008, Hooley et al. 1990, Lindgreen et al. 2004, Mentzer and Schuman
2006, O’Driscoll and Murray 1998, Razzaque 1998, Wierenga 2002) ugyancsak fontos
tényezdje annak, hogy a felsoktatdsban miikodé — mégoly elméletcentrikus — oktatd
igyekszik olyan metddusokat taldlni, amelyek valamiképpen a feltételezett vagy valdsagos
gyakorlati igényekre reflektalnak.

A legtobb marketingmodul alapja az eléadas — annak minden hatranyéval egyiitt (Dolnicar et
al 2009). Az oktatds gyakorlatias jellegének elémozditasa végett tObbnyire mindmaig az
esettanulmany-modszert alkalmazzédk (Brennan 2008), 4m a szakmabeliek Ujabb
megoldasokkal is kisérleteznek (Fallows & Symon 2000, Richey et al. 2007, Skilton et al.,
2008, Craciun & Corrigan 2010, Russell-Bennett et al. 2010, Granitz and Koernig 2011). A
torekvések nyilvan nem lehetnek fiiggetlenek a piac fejlettségétdl és elvarasaitol egyfeldl
(Schlee and Harich 2010), a hallgatosag képességeitdl, készségeitdl €s motivaciojatol
masfel6l (Middleton and Long 1997, Liu 2010), és persze az oktatdo adottsagairol,
tapasztalatardl, kreativitasarol sem érdemes megfeledkezni (McCorkley et al. 2007).

A fentektdl korantsem fliggetleniil, a magunk intézményi hagyomanybéli és egyéni korlatait
szem elott tartva a kozelmuiltban az angol nyelvii European Business and Marketing modul
gerincévé az altalunk pszeudo-projektnek nevezett modszert tettiik. A modszer soran igényt
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tartottunk arra, hogy a hallgatdi teamek a kordbban elsajatitott elemzési moddszereket
alkalmazzak. Oszintén szolva, eleinte reméltiik, hogy a projekteknek legalabb a belfoldi része
megtelik valosagos élettel, am ebben a reményben csalatkozni kellett. A pszeudo-projekt egy
példaja kovetkezik az alabbiakban.

3. INTRODUCING A NEW TYPE OF WASTE CONTAINERS IN EUROPEAN
MARKET?!

3.1. A projekt

A csapat projektje uj tipusu (innovativ) hulladékgytijté konténer kifejlesztését, miikodésének
alapvetd meghatdrozasat és az Europai Unidés piacon torténd bevezetését olelte fel.
(Természetesen a miikddési mechanizmust mindenféle miiszaki ismeretet mell6zve, nagy
vonalakban terveztiik csak meg.) A kovetkez6 feladataink akadtak a félév soran:
e A projektfeladatok megtervezése, felvazolasa (Project framework): 1-2 oldalban
e A termék piacanak és az lizlet kdrnyezetének elemzése (Project market analysis): 20
oldalban
e Piaci versenyelemzés (Competitive analysis): 15 oldalban
e Majdani tizleti vallalkozasunk nem kulturalis kornyezetének elemzése (Non-cultural
environment analysis): 10 oldalban
e Finanszirozas és koltségvetés (Funding and financing): 20 oldalban
e Marketingterv; szegmentalds, célpiacvalasztas, pozicionalds (STP, marketing
framework): 5 oldalban
e Marketingkutatési terv (Marketing research plan): 15 oldalban
¢ A marketing mix megtervezése (Marketing management plan): 7 oldalban
Az els6 és leglényegesebb feladat viszont az volt, hogy kitalaljuk, pontosan mit is akarunk
csinalni. Ehhez a kovetkezd kérdésekre kellett megtaldlnunk a valaszt. Mi is a termékiink?
Termék egyaltalan vagy inkabb szolgéltatas? Esetleg mindkettd? Kiknek akarjuk eladni?
Miben mas a mi konténeriink a mar piacon 1évé konténerekhez képest? Milyen eldnyt tudunk
hozzajuk képest biztositani a felhasznaloknak? Kik a felhasznalok? Maganszemélyek? Esetleg
véllalatok? A fenti kérdéseknek csupan a toredékére talaltuk meg a vélaszt az elsd hetekben.
A legtobb kérdésre a véalasz még a félév soran is modosult, és igy csak hetek alatt
kristalyosodott ki a végsd koncepcid. Ez azonban kordntsem meglepd, hiszen gyakorlatilag
személyes szakértelemmel a kérdéskorben egyikiink sem rendelkezett, eltekintve néhany
kiilfoldon (pl.: Litvanidban, Ausztridban) szerzett feliiletes tapasztalattol.
Egy sz06, mint szdz, hosszas brainstorming és kutatds eredményeképpen olyan konténer
koncepciojat alkottuk meg, mely a hulladékot egy szenzor segitségével dnmaga szelektalja
papir, mllanyag, fehér iliveg, szines iliveg, fém, fa és kommunalis hulladékra. Ennek
kovetkeztében a felhasznidlonak nem kell kiilon energiat forditania a szelektiv
hulladékgytijtésre. A konténer masik elénye, hogy az immaron szétvalasztott szemetet elkezdi
feldolgozni. Eddig a pontig termékrdl beszélhetiink. Csapatunk azonban ugy dontott, nem all
meg ezen a lépcséfokon, hanem szolgaltatést is kapcsol az innovativ termékhez, nevezetesen
a konténerek iiritését. ,,Cégilink” tehat amellett, hogy a specidlis konténereket legyartja és
értékesiti, garanciat vallal a hulladék 0sszegylijtésére is. Itt azonban idészerlinek tlint végre
eldonteni, hogy kik legyenek a felhasznalok, vagyis a célcsoport. Végiil ,,céglink™ a lakossagi
¢s vallalati hulladékgytijtés mellett is elkdtelez0dott. A konténerek iiritése lakossagi esetben
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heti két alkalommal torténik, mig vallalati esetben heti egyszer. E differencidlt megkozelités
oka elsOsorban a konténerek méretében rejlik. Lakossagi esetben a normalméretii konténerrdl
lenne sz6, mig vallalatok esetében oéridskonténerekrdl beszélhetiink.

3.2. Az iizleti kdrnyezet elemzése

Az tizlet kornyezetének elemzésére a STEEPLE moddszert hasznaltuk. Szekunder kutatasaink
alapjan projektiink a STEEPLE elemzés minden aspektusabol igen komplexnek bizonyult.
Szocidlis szemszogbdl megallapitottuk, hogy az Eurdpai Unidban négyféle szocialis modell
1étezik. Az orszagok a tarsadalmi jolét €és szocidlis védelem alapjan sorolhatéak a négy modell
egyikébe. A szocialis kornyezet elemzésének konkluzidja projektiink szdmara az volt, hogy
azokban az orszagokban ahol a legnagyobb a jolét és a szocialis védelem, nagyobb kultiraja
van a fenntarthat6 hulladékmenedzsmentnek.

Nem voltak elhanyagolhatoak projektiink technologiai vonatkozéasai sem. Elsésorban azért
nem, mert a korszerli hulladékgazdalkodas korszerli technoldgidkat kdvetel meg. Szamos
hulladék-feldolgoz6 modszerrdl olvastunk, azonban itt is nagy kiillonbségek jelentkeznek az
egyes orszagok esetében a fenntarthatésag és a kornyezetvédelem szempontjabol. Masrészt
azért is fontos volt projektiink technoldgiai aspektusaival megismerkedni, mert olyan
innovativ konténer kifejlesztésérol van szo, mely (ha valoban l1étezne) technologiai jjdonsagot
jelent(ene) az dgazatban.

A gazdasagi kornyezet elemzése soran rajottiink, hogy nem minden EU-orszagban 1étezik
olyan mértékili vasarloerd (sem lakossagi, sem pedig véllalati szempontbol), mely a mi
konténeriink megvasarlasara alkalmas lehet. Ezért fontos lesz eldonteni, hol, mely foldrajzi
terlilete(ke)n inditjuk az iizletet. A gazdasagi kornyezet elemzése a lehetséges finanszirozasi
forrasok megtalalasa végett is hasznos volt.

Az Okologiai kornyezet elemzése is igen kézenfekvonek bizonyult projektiink esetében,
azonban ennél sokkal érdekesebbnek talaltuk projektiink Eurdpai Unids jogi és politikai
aspektusait. Fontos megemliteni ugyanis, hogy az Eurdpai Unids szabalyozasok az egyes
orszagokra nézve a kornyezetvédelemmel kapcsolatosan egyaltalan nem koételezéek, hanem
inkabb irdnymutatasnak tekinthetdek. Ez komoly akadalyt jelenthet ,,cégiink” szamara.

Az oktatasi kornyezet elemzése azért volt fontos, hogy megallapitsuk, a felhasznaloknak a
fenntarthat6 hulladékgazdéalkodasi szemlélet elsajatitasanak érdekében komoly oktatdsra lenne
sziiksége. Ebben ,,cégiinknek” proaktivnak kell lennie, hiszen — most mar taldn lathato —
esetlinkben a marketingstratégiai feladat nem csupan a piaci lehetdségek kihasznaldsa, hanem
legalabb annyira a piacteremtés a potencialis vevOk és felhaszndlok oktatas-képzés révén
torténd létrehozasa altal. Eppen ezért ,,cégiinknek” kiilonleges marketingtervre lesz sziiksége,
mely feltehetdleg az atlagosnal magasabb marketingkoltségekben is megnyilvanul.

3.3. A piaci verseny elemzése

A piaci verseny elemzését Porter 6ttényezds modelljének segitségével végeztiik el (Porter
1993, O’Connell et al., 1999). Ennek alapjan a kovetkezd tényezdket vizsgaltuk a piacon:
belépési korlatok, a verseny erdssége az agazatban, helyettesithetdség mértéke, a vevok
alkupozicidja és a szallitok alkupozicidja. A belépési korlatokrol az dgazatban elmondhato,
hogy az abszolut koltségelonyt, a tanulasi effektust, a konténergyartasi inputok elérhetdségét
és a tokeigényességet tekintve nagyon magasak. Egyediil a felhasznalok szemszdgébdl
tekintett termékvaltas koltsége tekinthetd alacsonynak. A verseny erdsségeét illetden arra
jutottunk, hogy a hulladékgazdalkodési dgazatban a verseny nem tekinthetd erdsnek, részben
a fenti belépési korldtok miatt, masrészt azért nem, mert egy adott teriileten a
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hulladékgazdalkodéssal foglalkoz6 szervezetek szama igen alacsony, harmadrészt pedig azért,
mert az agazatban a fix koltségek aranya igen magas. Végiil, de nem utolsésorban pedig azért,
mert a mar piacon 1évé szervezeteknek viszonylag erés markaidentitasa van, ami ahhoz vezet,
hogy nem kell tartaniuk 0j belépoktol. A helyettesithetoség mértéke az agazatban a legtobb
EU-orszag esetében igen magasnak tekinthetd, mert a vallalatok és a haztartasok szdmara
mindig van olcsobb megoldés, nevezetesen a hagyomanyos hulladékgazdalkodas, ugyanis a
legtobb EU-orszagban semmiféle jogi szabalyozas nem irja eld a szelektiv hulladékgytijtés
kotelezOségét. A potencialis vasarlokrol elmondhatd, hogy mind vallalati, mind lakossagi
esetben rengetegen vannak, ugyanis minden magénszemélynek és cégnek foglalkoznia kell a
sajat maga altal termelt hulladék sorsaval. A vevOk magas szama korlatozott alkupoziciot
eredményez szamukra. Ezt a korlatozott alkupoziciét némileg ellensulyozza, hogy a
termékvaltasi koltség igen alacsony, ezzel ,.kényszerithetik” az ajanlattevoket alacsonyabb
arakra. ,,Céglinknek” sokféle beszallitoval kell egyiittmiikddnie, melyek mind a konténer-
gyartashoz, mind alapveté miikodésiinkhoz —elengedhetetlenek.  Altalanossagban  az
aramszolgaltatokrol, internetszolgaltatokrol, vizmiivekrél stb. megallapithatd, hogy
agazatukban nincs sok versenytarsuk, vagyis erds alkupozicioval birnak cégiinkkel szemben.
A Dbeszallitéink masik csoportjanak esetében (gépjarmii-kereskedések, nyersanyag-
szolgaltatok, benzinkutak stb.) viszont igen jelentds verseny €1, ami alacsony alkueréhoz
vezet.

3.4. Az iizletag nem kulturalis kornyezetének elemzése

Az lizletdg nem kulturalis jellegli kornyezetének elemzésekor kiilon vizsgaltuk ,,vallalatunk™
mikro- és makrokornyezetét. A mikrokornyezet keretében kiilonos részletességgel elemeztiik
potencialis beszallitoinkat, versenytarsainkat és vevoinket. ,, Vallalatunk”
makrokornyezetének elemzésekor a gazdasagi, a demografiai és a technoldgiai kdrnyezetet
tartottuk relevansnak.

Finanszirozas és koltségvetés

Mivel projektiink nem egy valdsagos, ténylegesen megvaldsitando feladat, a finanszirozasi és
koltségvetési részt tartottuk a legmegfoghatatlanabbnak. Eppen ezért ez a beadandd lett a
leginkabb elnagyolt. Els6dleges feladatunk volt itt, hogy az Eurdpai Unid keretén beliil kezdd
»cégiinknek™ anyagi forrasokat keressiink, amelyek elegendd kezddtokét biztositanak
szamunkra. Mivel vallalatunk KKV-ként kezdené miikodését, kézenfekvd inditdétokének
tinnek az EU altal KKV-knak biztositott anyagi forrdsok ¢&s tamogatasok. Ezek
megszerzéséhez minden esetben palyazni kell. Szintén megfeleld anyagi forrast jelentenek az
egyes orszagok kormanyai altal kiirt palydzatok, melyek a ,,z61d” szervezetek 1étrehozasat és
miikddését segitik. Ehhez hasonl6éan az Eurdpai Unionak is 1éteznek olyan tdmogatési alapjai,
melyek kifejezetten a kornyezettudatos vallalatok tdmogatdsara hivatottak. Egy masik
finanszirozasi opcid a konténerek értékesitésébdl szarmazd bevétel visszaforgatdsa a
miikodési koltségek fedezésének érdekében. Ez azonban nem inditotdke, hiszen ez az opcid
mar feltételez sikeres partneri kapcsolatokat és értékesitési forgalmat. A beadandé részeként
feladatunk volt egy koltségvetési excel-tablazat kitdltése is, mely az inditd koltségekre és a
miikodési koltségekre kérdezett ra.

3.5. Marketingstratégia: piacszegmentalas, célpiacvalasztas, pozicionalas

Szekunder kutatasok alapjan megallapitottuk, hogy a piacszegmentalasnak, illetve a
célpiacvalasztasnak foként demografiai ismérveken kell nyugodnia. A relevans célpiac
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kivalasztasakor a lakossag esetében a kovetkezd ismérveket tartottuk kulcsfontossaginak:
iskolai végzettség, anyagi helyzet, lakokoriilmények (panel, kertes haz, tarsas haz), csaladi
allapot. Ajanlatunk szempontjabol az elsddleges célcsoportot a kovetkezoként irhatjuk le:
olyan csaladok, melyekben a sziilok kdzepes €s magas iskolai végzettséggel rendelkeznek,
anyagi helyzetik kedvezd, kertes vagy tarsashazban laknak, nagy hangsulyt fektetnek
gyermekeik kornyezettudatos nevelésére és példat kivannak mutatni nekik ezen a téren.

A pozicionalds szempontjabol arra jutottunk, hogy a marketingaktivitdsok soran nagyon
fontos lenne termékiinket a fogyasztok fejében ugy elhelyezni, hogy az a fenntarthato
hulladékgazdalkodast testesitse meg. Integralt marketingkommunikacié segitségével ugy
pozicionalnank termékiinket, mint viszonylag koltséges, de egyedi, tartos értéket biztositd
konténert, melyet a felhasznalok a kényelemmel, kornyezettudatossaggal, tarsadalmi
felelosségvallalassal és a fenntarthatosaggal azonositanak, és presztizstermékként tekintenek
ra.

3.6. Marketingkutatasi terv

Az Eurodpai Unios szintli marketingkutatasunkbol a kdvetkez6 kérdésekre szerettiink volna
valaszt kapni:
e Melyek a leginkdbb kornyezettudatos EU-orszagok?
e Melyik EU-orszagnak van a leginkabb kornyezettudatos lakossaga?
e Melyik EU-orszagoknak vannak fejlett szelektiv hulladékgazdalkodasi hagyomanyai?
e Milyen az egyes EU-orszagok lakossaganak hozzaallasa a szelektiv

hulladékgytijtéshez?

o [étezik-e valamiféle kapcsolat az orszag joléte és a hulladékgazdalkodasi kultaraja
kozott?

o [étezik-e kiilonbség a varosi és a vidéki hulladékgazdalkodas kozott az egyes
orszagokban?

e Hany eurdt lennének hajlandéak az EU-orszagok lakoi €s vallalatai aldozni egy
tisztabb kornyezetért?
e Hany eurdt lennének hajlanddak az EU-s orszagok lakoéi €s vallalatai aldozni egy
olyan termékért és szolgaltatasért, mint a mienk?
A marketingkutatasi terv kialakitasakor igyekeztiink a szekunder kutatasi eredmények alapjan
hipotéziseket felallitani ezekre a kérdésekre, melyek beigazolodasat vagy cafolodasat varnank
a marketingkutatéstol.

3.7. A marketingmenedzsment-program megtervezése

A legutolsé felvondsban ajanlatunk szerkezeti kérdéseirdl és megjelenitésérdl, ararol, a
marketingcsatorna-politikardl és a marketingkommunikaciordl kellett donteniink. Az ajanlat
(a termék, illetve a szolgaltatds) koncepcidja addigra mar kikristalyosodott fejiinkben, amint
arr6l mar volt sz6. Mindenképpen koltségalapi arazast tartottunk célszerlinek, hiszen
kiilonosen a bevezetési iddszakban fontos a koltségek megtériilése egy ¢letképes cég
megszilarditasanak érdekében. Az arrést eleinte viszonylag alacsonyan tervezziik
meghatarozni (penetracios arstratégia), hiszen a fogyasztok amugy is igen magasnak itélnék
meg arainkat a magas koltségek miatt. Ahogy ,,cégiink” hirneve terjed, és meghonosodik
mind a lakossdgban, mind a vallalati szemléletben a szdmunkra kedvezd
hulladékgazdalkodasi kultura, ugy tudjuk az arrést fokozatosan névelni.

Hosszas vivodas utan dontottiink ugy, hogy ,,cégiink” telephelye ne Magyarorszagon legyen,
hanem egy olyan EU-orszagban, ahol a jolét és emiatt a hulladékgazdalkodas magasabb

756



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

szinten van. Mindkét esetnek megvan azonban az elénye. Ha hazénkban inditjuk az iizletet,
akkor alacsonyabb inditasi koltségekkel, alacsonyabb épitési, gyartasi, és munkaero-
koltségekkel tudunk szamolni, viszont a vasarlasdsztonzési koltségek magasra ragnak a
hulladékgazdalkodasi kultira hianya miatt. Ha viszont példaul Ausztriaban inditunk, ahol a
jolét magasabb és a fenntarthatdsag is nagyobb szerepet kap, akkor ennek pont a forditottja
lesz igaz.

3.8. Ertékelés

A fenti 6sszegzés ugyan csak egy kis izelitd az el6z6 félév ,,megprobaltatasaibol”, azonban a
félév soran a projektiinkkel sok-sok munka volt. A feladatok megoldasa hétrdl hétre torténd
felkésziilést igényelt. Pozitivan itéltik meg, hogy a kreativitdsunkat messzemendkig
szabadjara tudtuk engedni, valamint azt, hogy az eddigi hat félév alatt tanultakat kicsit
gyakorlatiasabb sikon is ki tudtuk probalni. Szamomra kiilén tanulsadg és tapasztalat volt,
hogy a csoport koordinatoraként 6t olyan ember munkajat kellett 6sszefognom, akiket addig
egyaltalan nem ismertem, €s a csapattagok aktivitésa is igen kiilonb6z6 volt

4. OSSZEFOGLALAS

A fenti eset a jol sikeriilt pszeudo-projektre példa. A sikerességnek két mércéje van a
tapasztalat szerint. Az egyik — mondjuk igy — az én mércém: mennyire sikeriilt gyakorolni és
magabiztosan hasznalt rutinnd fejleszteni azokat az elemzési technikakat, amelyeket a
hallgatosdg a korabbi év: mennyire sikeriilt gyakorolni és magabiztosan hasznalt rutinnd
fejleszteni azokat az elemzési technikakat, amelyeket a hallgatdésag a korabbi években mar
elsajatitott. A masik a hallgatosdg mércéje: az elégedettségi mutatd alakuldsa. Mindkét
tekintetben a tapasztalat vegyes. A modell azonban mikodoképesnek latszik — folytatasa
kovetkezik, a sziikséges tanulsagok levonasa és a szilikséges valtoztatdsok utan.
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